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Bilingaltinin; insan tutum ve davranislarini belirleyen en oOnemli etkenlerden biri oldugunun
anlasilmasi, bu alani, iiriin veya fikirlerini satmak isteyen kisilerin hedefi haline getirmistir. Reklam
verenler ve siyasiler bilingalt1 etkileme yontemlerini kullanarak ¢ikar saglamayi amag¢ edinmis ve
bunun i¢in de ¢esitli araglar kullanmiglardir. Subliminal mesaj teknigiyle bilingaltini etkileme yontemi
cizgi filmlerden dizilere, grafiklerden reklamlara kadar degisik alanlarda karsimiza c¢ikmaktadir.
Ozellikle Tiirkiye’de konunun ¢ok bilinmemesi ve bunu fark edecek uzmanlarin yetersizligi nedeniyle
insanlarin bilingalt1 korunmasiz bir sekilde her tiirlii yonlendirmeye agik durumdadir.

Anahtar Kelimeler: bilingalti, subliminal mesaj, kitle iletisim araglar

THE METHODS OF SUBLIMINAL INFLUENCE AND APPLICATIONS
IN MASS MEDIA

ABSTRACT

Understanding that subconsciousness is one of the most important factors determining human attitudes
and behaviors, has made this field the target of those who want to sell their products or ideas.
Advertisers and politicians aimed to make profits by using subconscious influencing methods and for
this used various tools. The method of influencing the subconscious with the subliminal message
technique is confronted in various fields from cartoons to tv series, from graphics to advertisements.
Especially in Turkey, because of the subject is not known very well and the experts who will notice it
are inadequate, people’s subconscious area is open unprotectedly to any kind of direction.

Keywords: subconscious, subliminal mesage, mass media

GIRIS

Insanlar1 etkilemenin ve onlar1 bizim istedigimiz gibi diisiinmeye ve hareket etmeye ydnlendirmenin
onemli ticari ve siyasi sonuglara yol agtig1 diinyamizda, bilingalt1 etkileme yontemleri de bu amag i¢in
kullanilan etkili -ama az bilinen -bir sistem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Subliminal mesajlar yani bilingaltina yonelik telkinler insanlarin farkina varmadan bilingaltlarina
gonderilen sakli (gizli) mesajlardir. Bu mesajlar goriintii, ses ve ya yazi seklinde olabilmektedir. Bu
yontem reklamcilikta, siyasette, sinema filmlerinde, dizilerde, sanat ¢caligmalarinda, miizik, grafik, ve
daha bir ¢ok alanda kullanilmaktadir. Telkinler, genellikle gorsel veya igitsel karakterdedir. Kisaca
gbze veya kulaga hitap eder; ancak bu telkinler normalde gézle veya kulakla fark edilmeden bilingalti
tarafindan algilanirlar. Bu durum genellikle “G6z gormese de zihin goriir” seklinde ifade edilmektedir.
(Kilg, 2011: 30)

Insanoglunun yiizyillar boyunca kelimeler araciligi ile diisiindiigii varsayilmasina ragmen giiniimiizde
imgeler ve onlarin yarattigi cagrisimlar ile diislindiigii anlasilmistir. Mesela “elma” kelimesini
gordiigiimiiz ya da okudugumuz anda, beynimiz onu bagka kelimeler ile ya da o kelimeye dair
hatirladiklarimizla eslestirir. Dolayis1 ile insan beyni sonsuz sayida kelimeye nano saniyede yani
saniyenin milyarda biri gibi bir siirede ulasabilir. Kelime goriildiigii anda elma imgesi var oldugu
yerden ¢ikip gelir. Zaten insan beyninde olan bu imge, a¢iga c¢ikartilmis olur. Arastirmaci R.S.
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Nickerson’in yaptig1 deneyde her bir denege saniyede bir resim olmak iizere 600 resim gosterilmistir
ve sunudan sonra yapilan tanima testinde ortalama dogruluk orani %98 olarak tespit edilmistir.
(Kiigiikbezirci, 2013: 1884).

Glintimiiz toplumlarinda artik olaylar cogunlukla biling diizeyinde degil, bilingaltina ydnelik ve
manipiilasyona dayali yontemlerle aktarilmaktadir. Bu durum kitlelerin ihtiyaclarinin dahi yapay
oldugunun, iistelik bu ihtiyaglarin1 giderecekleri yontemlerin de disaridan empoze edildiginin
gostergelerindendir. Kiiltlir endiistrisi, drnegin kitlelerde eglenceye yonelik yapay arzular ve ihtiyaglar
olusturmakta, bu isteklerini nasil gidereceklerini, yine kendisinin olusturdugu eglence sekilleriyle
aciklamakta, bdylece de kitlelerin kendi ihtiyag ve istek olusturma hiirriyetlerini hedef almaktadir.
Adorno’nun deyimiyle kiiltiir endiistrisi yoneltilmis oldugu milyonlarin bilincini ve bilingaltini
yonlendirmesine ragmen, kitleler birincil degil, ikincil role diiserler ve hesaplanabilir nesneler,
makinenin tali parcalari olurlar. (Bilsin, 2007, s.3)

Bilingalt1 ikna insanlarin diisiincelerinin ve inanglarinin degisimini ve yeni bilgileri dogru olarak kabul
etmenin yani sira yayilmasini da saglamaktir. Sizin hedef olarak belirlediginiz ve istediginiz degisimi
bilingli olarak degerlendirmeyen bir kimsenin ya da bir grubun zihnine basarili bir sekilde mesajinizi
yerlestirebiliyorsaniz ve bu fikri ¢evresindekilere yaymasini tesvik edebiliyorsaniz, bilingaltini ikna
etme siireci baglamis demektir. Reklam, pazarlama, film yapimi, halkla iliskiler, propaganda, tartisma
ve din hepsi bilingalt1 iknaya dayalidir (Kiiclikbezirci, 2013: 1884).

BILINC, BILINCALTI, BILINCDISI NEDIR?
Insan davramislarinin ardindaki motive edici gii¢ olarak, icgiidiisel diirtii ve ihtiyaclar1 arastiran
psikanaliz, insanin bilingli eylemlerinin ruhsal yasaminin olduk¢a kiicliik bir boliimii oldugunu
gostermis, boylece davraniglarin ardindaki bir¢ok belirgin giidiiniin ruhsal ve bilingalti kaynakli
oldugunu ortaya koymustur. (Fromm, 2004a: 53)

Tanmimlara gegmeden Once sunu sdylemeliyiz ki; bilingalt1 (subliminal, esikalt1) veya bilingdisi, bazi
kaynaklarda ayni anlamda bazi1 kaynaklarda farkli anlamlarda kullanilmistir. Bilingdist kavramini ilk
bulan Freud'tur daha sonra bu kavram; bilingalt1 olarak da kullanilmistir. Bilingdisini ilk kesfeden
Freud boyle bir ayrim yapmadigi i¢in biz de bilingdisini, bilingaltin1 (subliminal, esik alt1) ayni
anlamda kullanacagiz. (Sayim, 2015: 21)

Biling, psikolojide su sekilde tanimlanir: “Beynin, bilgiyi islemede gerceklere uyumu onde tuttugu,
mantiksal diigiincenin egemen oldugu zihinsel siirectir.” Kisi uyarani, beyninde gerceklere ve
mantiksal iligkilere gore igler ve sonuca varir. Bu islemde; diisiinciilerin duygularin ve anilarin
birbirleriyle iliskileri, neden-sonug iliskileri, yer-zaman iliskileri ve diger tim baglantilar1 gercege
uygun yapilandirilir. Davraniglar da bu esasa gore gelistirilen sonuca uyumludur. Bu sistem insanin
hayatta kalmasini saglayan sistemdir. Biling, telkini ise pek iyi kargilamaz. Daha ¢ok diisiinmeye, akil
yiiriitmeye ve &nceden Ogrendiklerini eyleme dokmeye yatkindir. Onceden 6grenilen kayitlar ve
telkinler, bilingaltindan gelen “diirtiiler” seklinde bilince yonlendirilmektedir. (Kilig, 2011, s.12)
Freud, bilincinde oldugumuz bir¢ok seyin gercek olmadigimi ve gergek olan bir ¢ok seyin de
bilincimizde olmadigini géstermistir. (Fromm, 2005: 14)

Bilinglilikte, gergegi degerlendirme yetisi ile dis gergekte olanla zihinde olan birbirinden ayirt edilir.
Cocuklugun ilk yillarinda diisiince bigimi boyle mantiksal ve dis gercege uyumsal nitelikte degildir.
Cocuklugun ilk dénemlerindeki ilkel ve ger¢egi tanimayan diisiince bigiminden, zamanla olgunlagma
ve Ogrenme ile ayrisarak gelisen bilingli mantiksal diisiinceye "ikincil siire¢" adi verilir. Iste
bilinglilikte egemen olan diigiince bi¢imi, ikincil siire¢ niteligi tagir. (http://freud.hypermart.net)
Freud’un tanimiyla, hakkinda higbir sey bilmedigimiz ama etkilerine dayanarak varligin1 kabul etme
geregi duydugumuz ruhsal siirece ise bilingdist [bilingsiz] deriz. Bu durumda bununla iligkimiz, kendi
icimizdeki bir olgu olusu disinda, baska bir insandaki ruhsal bir siiregle olan iligkimizle aynidir. Belli
bir anda varlig1 konusunda bir sey bilmesek de, o belli anda etkilestigini varsayma zorunlulugu
duydugumuz bir siirecin bilingsiz oldugunu sdyleyebiliriz. Bu sinirlama bilingli siireglerin biiyiik
cogunlugunun ancak kisa bir siireyle bilingli oldugunu; hemen sonra gizli duruma gegtigini, ancak
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tekrar kolayca bilingli kilinabilecegini diisiinmemize yol acar. iki tiir bilingdis1 (bilingsizlik) oldugunu
s0yleyen Freud, sadece gizli olan ve bu nedenle kolayca bilince ¢ikabilen sey i¢in “Onbiling”[li], ancak
onemli bir ¢abayla bilingli bir seye doniisebilen, ya da hi¢ donlisemeyen sey icin de “bilingsiz”
terimini kullanir. (Freud, 2007b: 97)

Ruhsal yapida disaridan gozlemcinin veya kisinin incelemesine o anda agik olmayan etkin kisimlar
vardir. Freud ruhsal yapmin bu kisimlarini bilingdist [bilingsiz] olarak nitelendirir. Bu kisimlarin
varlig1 hipnoz sonrasi telkinle de gosterilmistir; bu telkinde kigi tam uyanik durumdayken, telkin
edilen seyi tamamen unutmus olmasina ragmen, daha dnce telkin edilen seyi yapar. (Freud,2007a: 15-
16)

Yani zihinsel islemlerin tiimii birden kavramsal olarak boélmelere ayrilmis ve bunlara biling,
bilingdncesi ve bilingdisi adlar1 verilmistir. Bilingdisi, kiginin 6zel bir ¢abasi ile bilince cagrilamayan,
farkina varilamayan yasantilarin sakli oldugu ruhsal bdlmedir; daha dogru bir deyimle, bu nitelikte
olan ruhsal siireclerdir. Bu yasantilar ancak 6zel yontemlerle: uyutum, serbest ¢agrisim, diislerin,
anormal ruhsal belirtilerin incelenmesi ile agia cikarilabilir. Biling Oncesi Diisiinceler ise; kisinin
belirli bir anda bilincinde ayirt edemedigi bir¢ok diisiinceleri ve anilari vardir. Bunlarin bazilar
bilingli bir ¢aba ile bilin¢ diizeyine ¢agrilabilir. Bu ¢esit diisiincelere ise biling 6ncesi diisiinceler adi
verilir. Ornegin, bir siire dnce karsilastigimiz bir olay artik bilincimizden tiimiiyle silmis olabiliriz.
Ancak bu olayla ilgili bir ¢agrisim, bir uyaran tiim olayin yeniden bilince donmesini saglayabilir. Bu
tir bilingten silinmis gibi sanilan ve uyaranlarla, ¢agrisimlarla bilince gelebilen anilar, duygular,
diirtiiler, biling Oncesi niteligi tasirlar. (http://freud.hypermart.net) Bilingdisinda ise diisiince
cagrisimlart mantig1 kesinlikle dikkate almadan geligir: benzerlikler 6zdeslik olarak degerlendirilir,
negatifler pozitiflerle esitlenir. Karsit egilimlerin baglandigi nesneler de bilingdisinda olagandist
6lciide degiskendir; hicbir ussal temeli olmayan bir ¢agrisimlar zinciri boyunca bir nesnenin yerini
tamamen bir bagkasi alabilir. Freud, birincil siirece ait mekanizmalarin bilingli diisiinceye sizmasinin,
sadece riiyalardaki degil, diger normal ve patolojik bir ¢ok ruhsal olaydaki tuhaflig1 da agikladigini
fark etmistir. (Freud, 2007a: 18)

Bilin¢disini; yargilama, algilama, isteng gibi birer yeti olarak gérmek yanlis olur. Aslinda biling, biling
oncesi ve bilingdisi arasinda kesin siirlar oldugu da diisliniilemez. Bu kavramlar, bilingli olarak ayirt
edebildigimiz ve hi¢ ayirt edemedigimiz psikolojik islemlerin niteligini belirten kavramlardir. Hig
kuskusuz aralarinda bir siireklilik, baglanti vardir ve dinamik bir etkilesim séz konusudur. Onemli
olan, bilin¢disinda bulunan istek ve anilarin zaman ve yer tanimaksizin eski gii¢lerini, eski enerjilerini
siirdiirebilmeleri ve ¢esitli bicimlerde davranis {izerinde etkili olabilmeleridir. Ornegin, bilingdis1 bir
korku, bir saplanti kisiyi yetiskin yasaminda etkileyebilir ve kisi bu etkileyici glicii hi¢ ayirt
edemeyebilir. Oyle ki, insan davraniglar1 tiimden mantiksal diisiincenin ve istencin iiriinii degildir.
Uzun yillar evlenmeyen ve annesini birakamayan bir erkek, evlilige kars1 bir¢cok akilct gibi goriinen
bilingli diisiinceler ileri siirebilir. Fakat bunlarin altinda, bilingdisindaki bir Oedipal (Odipal) saplant:
evlenemeyisinin ger¢ek dinamik kaynagi olabilir. (http://freud.hypermart.net)

Bilingdis1 kurami, insan davranisinda gergegi goriinenden ayirt etme yetimizde ve insanla ilgili
bilgilerimizde attigimiz en onemli ve en kararli adimlardan biridir. (Fromm, 2005: 15) Gergek
kavramini epeyce genisleten Freud’un en &zgiin yani, gercegin bilingli zihinle disiiniilen ya da
inanilan sey degil de, asil diisiinmek istemedigimiz i¢in bastirilan olgular oldugunu ortaya koymasidir.
Freud, i¢cimizde bizim farkina varamadigimiz egilimlerin ve diislincelerin oldugunu ilk fark eden
kimse degildir. Ama bu bulusu, kendi psikolojik sistemine temel alan ve bilingdist olaylar1 biiytik bir
titizlikle inceleyerek, onlar1 sagilacak sonuglara vardiran ilk diigiiniir Freud’dur. O, “diistinmek” ile
“olmak” arasindaki karsilikli iligkinin birbirlerinden farkli olusu bilgisinden yola ¢ikar. Sevgi, kendini
adamak, gorev duygusu gibi seyler tarafindan bazi davraniglar dogrultusunda motive edildigimizi
diisiiniiriiz. Ama gercekte, giliclii olmak arzusu, mazosizm ve baglilik ihtiyac: tarafindan etkilenip,
yonlendirildigimiz bilince hi¢ ¢ikmaz. (Fromm, 2004b: 10-45)

ICGUDU
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Freud, ruhsal yapinin bilingdis1 igeriginin, enerjilerini dogrudan dogruya temel fiziksel iggilidiilerden
alan tamamen karsit egilimlerin —arzularin- etkinliginden olustugunu bulmustur. Bunlar aninda doyum
bulmanin diginda higbir seyi dikkate almaksizin isler ve ruhsal yapidaki, gerceklige uyarlanmayla ve
dis tehlikelerden kaginmayla ilgili olan daha bilingli diger 6gelerle ¢atisma egilimi gosterir. Dahasi, bu
ilkel egilimler biiyiik 6l¢lide veya yikici yapida oldugu igin, daha sosyal ve uygar olan ruhsal giiclerle
mutlaka catisacaklardir. (Freud, 2007a: 17)

Freud cinsel i¢giidii ve 6liim i¢giidiisii olmak {izere iki grup i¢giidiiden bahseder. Bunlar insanin ruhsal
yasaminin ardindaki ger¢ek motive edici iggiidiilerdir. Freud yasami siirdiiren erotik iggiidiilerin
kargisina, 6lim icgiidiisiinii koymustur. (Fromm, 2004a: 53) Yasam icgiidiisii bir araya getirmeye,
daha biiyiik seyler liretmeye yonelirken, 6liim i¢giidiisii bunlar1 parcalamaya, daha kii¢iik parcalar
haline getirmeye ve nihayetinde yok etmeye calisir. Ortaya c¢ikan, hayatin dinamigidir. Freud,
agresyonun Oliim ic¢giidiisiiniin dig diinyaya yoneltilmis hali oldugunu soyler. Her ne kadar Freud,
olim i¢gilidiisiiyle yok etme arzusu arasinda bag kursa da, 6liim i¢giidiisiiniin giindelik hayatin devam
etmesi icin asli oldugunu da soyler. Freud dliim i¢giidiislinii 6ne siirerek, insanin cansiz formu arayan
bir yani oldugunu ve yikiciligin bu cansiz forma geri doniis ¢cabasinin disavurumu oldugunu iddia
eder. Nihayetinde, hayat da, deneyim de, bir araya getirmeye yonelik egilimimizle, yok ederek cansiz
forma dénmeye ¢alisan yanimiz arasindaki bitmek bilmeyen, daha dogrusu, ancak 6ldiigiimiizde biten
salinma halidir. (Sensoy, 2015: 2-3)

Insan davranislarinin gerisindeki motive edici gii¢ olarak icgiidiiler kesfedildiginde ve bilingalti, insan
ideoloji ve davraniglarinin kaynagi olarak goriildiigiinde, analitik arastiricilarin insan sorunundan,
toplum sorunlarina, bireyden de toplum psikolojisine doniisleri ka¢inilmaz olmustur. Sosyal yagamda
—din, gelenekler, politika ve egitimdeki- agik bir sekilde goriinen akildisi davranislarin gizli kaynagini
kesfetmek i¢in, psikanaliz teknigini kullanmak durumunda kalmiglardir. (Fromm, 2004a: 57)

BILINCALTI ETKILEME YONTEMLERI

Bir¢ogumuz kendi kendimizi aldatip, kandirmakta ve kendi diisiincelerimizin ger¢cek oldugunu
sanmaktayiz. Freud bilingli diisiinceye icgiidiileri aklilestirme gorevi vermekle, temsilcileri arasinda
oldugu aklilestirme olaymnin temellerini sarsmaya yonelmistir. Kisi ger¢ekten de kendi fark etmedigi
etkilerin ve iggilidiilerin baskis1 altindadir. Materyalist felsefe ve cinsel arzularin bilingli zihin
tarafindan bastirilmalari, Freud i¢in bilingdisinin igerigini olusturan ¢ikis noktalaridir. (Fromm, 2004b:
45-48)

Freudyen psikolojinin goriis acisindan hareket ederek, birgok reklamci, piyasa arastirmalar: yapmayi
denemislerdir. Mesela; miisterilerine sorular yoneltilip alinan cevaplarla tiiketicinin kanaat ve tutumu,
daha etkili reklam kampanyalarima zemin hazirlamak i¢in kullanilmak istenmistir. Fakat neticede
goriilmistiir ki; ¢ogu zaman insanlar neyi istediklerini kesinlikle bilmemekte ve sorulara dogru
cevaplar vermemektedirler. Ciinkii alig-veris sirasinda onlar1 etkileyen diirtiiler c¢ogunlukla
bilingaltindadir. Bilingaltindaki bu diirtiileri yeni teknik usullerle tespit etmek, ‘diirtiilerin
arastirilmasi’ (veya motivasyonel analiz) adi altinda birtakim yeni ¢alismalara yol agmistir. Halen
Amerika’daki biiyiik reklam girketleri, bu arastirma metotlarindan faydalanmaktadirlar. Ancak bu
metotlara bagvuranlar sadece reklamcilar degildir. Sosyal uzmanlik yapmaya calisanlar arasinda
is¢ilerini daha iyi yonetmek isteyen idareciler, segmenlerine en etkili bir sekilde niifuz etmeyi arzu
eden politikacilar ve hatta miiritlerinin sayisin1 arttirmak gayesini giiden din adamlarina rastlamak
miimkiindiir. Bu metotlar sayesinde; bir kimsenin ‘ger¢ekten neyi istedigi’ (onun gergek diirtiileri)
Ogrenilmeye calisilir. Ve bu gergeklere dayanarak, bir kimseyi, kendisi farkina bile varmadan,
istenildigi gibi yonetmenin miimkiin olduguna inanilir. (Brown, 2000: 147) Ayrica agik bir bilinci ikna
etmek i¢in ¢ok cazip teklifler sunmak gerekirken, bilingaltini etkilemek i¢in olay aninda bu kadar ¢aba
sarf edilmesine gerek yoktur. Tiiketici ge¢mis deneyimlerine, onda daha once iz birakmis hatiralarina,
kiiltiirel kodlarina goére hareket edecektir. Yani tiiketici sosyolojik, psikolojik, antropolojik kodlarina
uygun sekilde davranacaktir. Ornegin bir hayat sigortasi iiriinii icin yapilan reklamlar1 ele alirsak
korku, endise, tehlike olgular tiiketiciye sunularak satig yapilmasi daha etkili olacaktir. (Yolcu, 2010:
23)
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Reklameiligin bir ilim oldugu kabul edilse de edilmese de, Amerika Birlesik Devletleri ve
Avrupa’daki reklamcilik firmalariin psikolog, sosyolog, psikanalist ve sosyal antropologlar istihdam
edip, onlardan faydalandigi bir ger¢ektir. ABD’de birkag yiiz aileyi i¢ine alan bir psikolojik arastirma
yapilmistir. Bu ailelerin her ferdinin ruh halleri heyecanlar1 dnceden iyice arastirilip tespit edilmistir.
Gtivenlik hissine sahip bulunup bulunmadiklari, bir gayeye yonelip yonelmedikleri ve nevrotik olup
olmadiklar1 hakkinda edinilen bilgiler sahsin kartlarina iglenmistir. Boylelikle bu kisilerin, belirli bir
mamul maddeye kars1 olan tutumlarini tespit ederek, buna gore yapilacak reklami, hipokondriyaklarin
(hastalik hastalar1) korku ve endigelerine veya gaye sahiplerinin umutlarina dogru yoneltmenin
miimkiin olacagi diiglinlilmiistiir. Freud’un “serbest ¢agrisim metodu” da her ferde uygulanmigtir. Su
farkla ki; siijeye (denemeye tabi tutulan kisi) uyarici kelime olarak, reklami yapilacak mamuliin adi
verilmis ve mantiki bir siralama gozetilmeksizin, bu kelimenin onda uyandirdig1 diisiinceleri hemen
sOylemesi istenmigtir. Kullanilan diger testler arasinda “projeksiyon testleri”, “miirekkep lekesi testi”,
“Szondi testi” gibi testler de yer almigtir. Bu testlerin kullanilmasin nedeni siijenin tercihlerinin, daima
onun suuraltindaki gercek problemine 151k tutacak mahiyette olmasidir. Zira siije, yine suuraltinda,
sectigi fotograflarla kendisini “idantifiye” etmektedir (aynilagtirmaktadir). Ruhsal durumlarin
tespitinde kullanilan bir baska yontem olan hipnotizmada da hipnotize edilen siijeye, nigin hep ayni
marka otomobil satin aldig1 soruldugunda, birden yirmi yil 6nce yapilmis olan bir araba reklamini
hatirlamigtir. Olagan sartlar altinda hi¢ aklina gelmeyecek olan bu reklam, siijeye, yillar sonra bile hala
tesir etmektedir. Dolayisiyla miisterinin satin aldig1 her iiriin, kendisini projekte edebildigi bir esyadir.
Bagka bir deyimle bu esya, onun karakter 6zelliklerini yansitmaktadir. (Brown, 2000: 141-152)

Tiirkiye’de yayimlanan ve hedef kitlesi gencler olan Mavi jeans reklamlarinin basarisindaki nedeni de
buna baglamak miimkiindiir. Genglerin egilimleri, korkular1 ve gayeleri bu reklamda c¢ok giizel
islenmistir. Reklamda tek basina yasayan modern giiclii bir kadinin miicadelesi ve yiikselme hikayesi
anlatilir. Hayat zorludur ama bu zorluklarla basa ¢ikmasini bilir, korkularina yenilmez, yiikselme ve
iinli olma hayallerinin pesinden gider, miicadele eder, diiser kalkar, arkadasinin manevi destegi ve
kendi i¢inde bulunan gii¢ ve 1s1kla kalabaliklar1 pesinden siirilklemeyi basarir. Eti Canga reklaminda
da benzer bir sekilde ergen egilimleri gbze carpar. Ailelerinin diizenli olma isteklerine karsi bunalan
gengler daginik olmay1 seger ve bu ¢ikolatay1 her yediginde istedigi gibi evi dagitir.

Giliniimiizde miisterilerin egilimlerini ve kisiliklerini tespit etmek icin daha farkli yontemler de
gelistirilmistir. Ornegin, internete girer girmez yaptigimz her sey, attigmiz her adim, girdiginiz her site
tek tek kaydedilmektedir. Bunlara nereden aligveris edip nerede yemek yediginiz de dahildir. Bir giin
internette incelediginiz bir {iriiniin benzerleri bir baska giin karsiniza ¢ikarilarak size onerilmektedir.
Begenilerinizi ve ilgi alanlarinizi internet araciligi ile O6grenerek buna uygun reklamlart size
sunmaktadirlar.

SUBLIMINAL MESAJ

Subliminal mesaj genel tanimi ile bagka bir objenin i¢ine gdmiilii olan bir isaret ya da ayni yolla
uygulanan mesajdir. Bu mesajlar bir yazi, bir resim ya da farkli bir obje olabilir ve bu objeler insan
bilincinin altinda algilanir. (Sayim, 2015: 23) Subliminal telkin verme yontemi, diger hipnoz
cesitlerinde oldugu gibi biling ve bilingsizlik arasinda yer alan sanal ¢izginin agilarak bilingaltina
ulagilmasi ve bilingaltina verilen bu gorsel veya isitsel telkinlerin zamanla “diirti” olarak ortaya
ctkmasidir. Geleneksel (formal) hipnozdan farki; formal hipnozda hipnoz altindaki birey, zihninde
goriintiileri kendi kendine olugturur, canlandirir ve bu goriintii sadece kendi bilingaltinin eseridir. O
kisiye 6zeldir. Oysa subliminal uygulamalarda goriintii veya ses seklindeki telkin kisinin bilingaltina
disaridan verilir ve ayn1 goriintii ve telkin, ayni anda ¢ok kisiye enjekte edilebilir. (Kilig, 2011: 29)

Bilingaltt mesaj1 tasarlayan uzman grafiker/efekt uzmani, nesnenin goriiniisiine dair 6grenilen ve
bellekte depolanan bilgileri, tasarlama kabiliyeti ile birlestirir. BOylece mesajin igindeki nesne
algilayan i¢in yeniden iretilmis arketip imge durumuna gelir. Arketip imgelemin giicii, iggiidiilerin
etkisiyle alisilmis ortak diinyasal ya da dogaiistii yerleri besleyip costurur ve bdylece diigsel durumlar
sunar. (Darict, 2013: 133) Dr. Roland Cahen’in belirttigi iizere ilk zihinsel yapilar1 tanimlamak tizere
kullanilan arketip kavrami zihinsel mimarinin temelidir ve insanin bilingdisini olustururlar. Bu
baglamda bilincaltt mesajlarda en fazla kullanilan arketiplerden olan dogum ve 6liim arketiplerin etkisi
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yiiksek olup, orantisal olarak kisiden kisiye biiylik farklar gostermezler. FMRI cihazi ile yapilan beyin
tarama aragtirmalarinda deney gruplarina bir insanin dogumundan olimiine kadar olan degisik
fotograf kareleri gosterilmistir, en fazla zihinsel tepkinin ise dogum ve 6liim olaylarina verildigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte igerisinde cinsellik iceren reklam filmlerinin diger reklam filmlerine
nazaran beynin daha fazla bolgesini uyardigi fark edilmistir. Dolayisi ile film ve reklam sektdriinde bu
arketipleri temsil eden imgeler, semboller, yazilar ve diger ¢agristiricilar filmin, reklamin ya da iiriiniin
unutulmamasi ve akilda kalmasini saglamaktadir. (Kiigiikbezirci, 2013: 1888)

Tiirkiye’deki reklam ve dizilerde de subliminal yontemle bilingaltini etkilemeye yonelik ¢aligmalar
yapildigina dair iddialar vardir. Mart 2012’de atv’de yayinlanan “Cocuklar Duymasin” dizisinin
senaristi Birol Giiven, kendisini; Cocuklar Duymasin’da arka fonda kullandig1 bikinili fotograflarla,
bilingaltin1 fark ettirmeden etkileme anlamina gelen subliminal yontemi kullanmakla suglayan
izleyiciye, twitter’dan su yanitt vermistir: “Anlamadigim sey; ben bikinili kadin fotografiyla topluma
subliminal mesaj verince benim bu isten ne ¢ikarim olacak? Zeki Triko muyum ben?... Bir sey
sOylemek istersem, adamin goziine sokarim!”. Giiven boyle dese de subliminal yontemde bilinen bir
gergek vardir ki; o da seks Ogesinin her zaman daha ¢ok sattirdigidir. Bu yiizden reklamlardaki
kadinlar dondurmay1 yerken sekilden sekile girer veya reklamlarda cinsel birlesmeyi ¢agristiran 6geler
kullanilir. Ya da kola kutularinda oldugu gibi iist iiste dizildiginde gizlice sex yazisinin belirdigi
grafikler kullanilir.

Freud’un soziini ettigi iki ana i¢giidii olan cinsel i¢giidii ve 6liim i¢giidiisiinden hareketle reklamlar en
cok bu konularda gizli mesajlar icerirler. Insanlarin en c¢ok cinsellik ve 6liim temali mesajlardan
etkilenmelerinden yola ¢ikilarak, bazen 6limii simgeleyen bir kurukafa yada cinselligi ve seksi
cagristiran gizli erotik imajlar yalnizca ¢ok dikkatli bir goziin algilayabilecegi sekilde karsimiza
cikarlar.

Diinyada insan aklin1 ve hareketlerini etkilemeye yonelik ikna taktiklerinin kullanimi tarihin ¢ok eski
yillarina kadar uzanir. Tarihin biitiin donemlerinde insanlar birbirlerini ikna edebilmek i¢in degisik
yontemler kullanmistir. Kullanmaya da devam etmektedir. Ancak ilk kez 1859 yilinda Alman fizyolog
A.W. Volkman tarafindan gelistirilen “takistoskop” cihaz1 ile iknada farkli bir gelisim siirecine
girilmistir. Televizyon ya da sinemada bilingaltina yonelik reklam yapilmak istendiginde kullanilan en
yaygin sistem Takistoskop olmustur. Kisaca Takistoskop; bir saniyenin 1/3000 gibi kisa bir siirede
acilip kapanan objektif kapagi sayesinde mesajlar (goriinti ya da resim) yansitan bir film
projektoriidiir. Bu mesajlar genelde 5 saniyede bir yansitilmaktadir, ancak ayni zamanda degisik amag
ve etkiler i¢in bu siire uzayip, kisalabilmektedir. Aslinda cihazin ¢aligma prensibi ¢ok basittir. Gérme
ekraninda belli zaman araliklarinda, belli sayida sézciik veya goriintiiyli cok hizli, adeta simsek ¢akar
tarzda ortaya cikariyordur. Bir projeksiyonda resim gosterilmesine benzer bir teknikle c¢aligsan
takistoskop, verilen gériintiilerle zihinde tanima hizini artiriyordur. Iste buradan hareketle bilingaltini
etkileyerek, insan davraniglarini yonlendirmeyi amaclayan ve adina “Subliminal Message (Bilingalt1
Mesaj) denilen bu tiir uyaranlar ilk kez 1950°1i yillarda Amerika’da ortaya ¢ikmistir. 1957 senesinde
Vance Packard bu gizli ikna yollarmni ele aldigi “The Hidden Persuaders (Gizli Ikna Ediciler)” adli
kitabin1 yayimlamigtir. Kitabinda, umut, korku, sucluluk ve cinsellikleri {izerine odaklanmis reklamlar
ile insanlarin ihtiyacglari olmayan mallar1 dahi satin almaya ikna edildigini tespit etmistir. (Darici,
2013: 323-326)

Ardindan reklamlarin tiiketici davranislari {izerindeki etkilerini aragtiran James Vicary, 1957 yazinda,
New Jersey, Fort Lee Sinema Salonu’nda “Piknik” adli filmin gosterimi sirasinda efsane deneyini
gergeklestirmigtir. Film William Inge’nin “Piknik” adli oyunundan sinemaya uyarlanmistir. Fort Lee
Sinema Salonu’nda film alt1 hafta boyunca gosterilmistir. Toplam 45.699 kisi filmi izlemistir. Filmde
eski bir jokey olan William Holden’in Kansasli Kim Novak’a olan agki anlatiltyordur. Vicary, sinema
salonunda projeksiyon makinesinin yanina, goriis algisi1 denemelerinde kullanilan ve ¢ok kisa, anlik
siireler ile resim ve harf gosteren bu cihazi (takistoskop) yerlestirmistir. Vicary, film siiresince her 5
saniyede bir flag seklinde patlayan reklam mesajlarin1 ekranda goriintiilemistir. Bu mesajlar saniyenin
1/3000°i kadar kisa bir siire sinema perdesinde goriindiigii icin hi¢ kimse fark etmemistir. Izleyicilerin
hi¢ biri bu mesajlar1 bilingli bir sekilde algilayamamistir. Ancak bilingaltlart ikna olmustur. Sarth ve
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siirekli kendilerine aktarilan bu tekrarlamalar hareket ve davranislarimi etkilemistir. Gonderilen
mesajlar “Hungry?” (Aciktiniz m1?) “Eat popcorn!” (Patlamig misir ye!) “Drink cola!” (Kola ig!)
seklindedir. Sonug ise son derece ilgingtir: Patlamig misir satis1 yiizde 57,8; kola satisi ise yilizde 18,1
oraninda artmistir. Farkina varilamayan ve dogrudan bilingaltina yoneltilen bu goriintii, ses ve diger
telkinlerle kisilerin belli davraniglarinda degisiklik saglamak miimkiin olmustur. (Daric1, 2013, 5.327-
328) Iddiaya gore James Vicary'ye, bu deneyini agiklamasinin ardindan Amerikan hiikiimeti ve gizli
servisi tarafindan yogun baski yapilmistir. Cilinkii gizli servisin o donemlerde yiiriittiigli 6zellikle zihin
kontrolii bazli bazi projelerinin temelinde bu yatiyordur. (Sayim, 2015: 55)

Takistoskop ile gonderilen mesajlarin etkinliginin denendigi bir diger 6rnekte ise; Playboy dergisinden
alman bir erkek model resmi ekrana yansitilmigtir. 100 {iniversite O0grencisi denekten, modeli
erkeksilik agisindan degerlendirmeleri istenmigtir. "1" en giliclii etkiyi temsil edecek sekilde "5"
iizerinden puanlama yapilmistir. Deneklerin %95°1 modeli erkeksilik agisindan "3 - 4" derecesinde
puanlamigtir. Ayni kiiltiir, yas, din, sosyoekonomik ge¢mise sahip olan bir diger gruba da ayni model
resmi gosterilirken, takistoskop ile 1/3000 hizinda 5 saniyede bir erkek (Man) yazili mesaj
yansitilmigtir. Bu kez sonu¢ ¢ok farkli olmustur ve deneklerin biiyiik cogunlugu modeli erkeksilik
acisindan "1 - 2" derecesinde puanlamigtir. (Sayim, 2015: 56)

Bu bilingalt1 mesajlar ayni zamanda siyasette de kullanilabilmektedir. Siyasiler kendileri yada rakipleri
icin vermek istedikleri mesajlar1 gizlice yansitabilmektedir. Amerika’da 2000 yili bagkanlik
secimlerinde George Bush’un televizyon reklamlarinda rakibi Al Gore’un yiiziinde “RATS” yani
“Sican” bilingaltt kelimesi ortaya ¢ikarilmis ve biiylik tepki almistir. Bu olayin kazaran oldugu
Bureaucrats yazilacagina kelimenin son kisminin yazildigr beyan edilse de tatmin edici bir agiklama
yapilmamustir. (Taylor’dan akt. Kii¢likbezirci, 2013: 1887)

Bilingalt: reklamla ilgili olarak ii¢ tiir bilingalt1 uyaranin varligindan bahsedilir: 1. Isitsel mesajlarda ve
reklamlarda diisilk ses tonuyla hizlandirilmis konusma, 2. Sinema ve reklamlarda gozle
goriilemeyecek kadar kisa siirede gosterilen uyaran, 3. Basili reklam materyallerine sézciik ya da
cinsel imajlarin yerlestirilmesi. Bunlarin en ¢ok kullanilant dijital ses dosyalarina gomiilen
mesajlardir. Uzerinde oynanabilirligi ve islenilmesi ve yayilmasi daha kolay oldugundan mp3
dosyalar1 gizli mesaj i¢in olduk¢a uygundur. Insan kulagi belirli frekans araliklarindaki sesleri
duyabilir ama insan beyninin algisi ise daha diisiik ya da daha yiiksek frekanslar1 algilayabilecek
kapasitededir. Subliminal mesaj iceren bir mp3'i kulaginizla dinlersiniz, ancak icindeki gizli mesaji
kulaginiz duymaz, beyniniz dinler. (Sungur, 2007: 179)

1920°1i yillarda BBC ilk olarak radyoda yayina basladiginda halkta radyonun koétii bir sey oldugu
goriisii hakimdi. Hatta onun seytanin sesi oldugunu kabul ediyorlardi. BBC toplumdaki bu kantyi
degistirebilmek icin bilincaltina yonelik (subliminal) mesaj kullanmay1 denemistir. Bunun igin radyo
sesinin arka planinda gercek amaca yonelik telkinler verilmistir. Bu kelimeler 6n plandaki seslere
nazaran ¢ok zayiftir. Adeta yokmus gibidir. Fakat isitilebilmektedir ve bu teknik basarili olmustur.
(Kilg, 2011: 32)

Bilingaltt mesaj gondermek i¢in kullanilan bir diger teknik ise 25. kare teknigidir. Sinema filmleri 24
kareden olugsmaktadir, géz bir saniyede 24 kareyi algilayabilirken, 25. kareye yerlestirilen goriintiiyii
algilayamaz ancak bilingaltt bu goriintiiyti depolar. Boylelikle istenilen mesaj hedef kisi/kitleye
iletilmis olur. (Kiigiikbezirci, 2013: 1885) Ancak artik biitiin bu yontemler ¢ok sayida iilkede iyi
bilinmekte ve dikkatle takip edilmektedir. Diinya iizerinde 50’nin tizerindeki iilke bilingalti mesaj
kullanim1 yasaklamistir. Ayrica Rusya’da 25. kareleri otomatik olarak yakalayan bir sistem mevcuttur.
(Daric1, 2013: 362)

URUN YERLESTIRME

Uriin yerlestirme, tiiketicilerin bir marka veya iiriine kars1 olan ilgi, algi ve tutumlarini degistirme veya
etkilemeye yonelik olarak film, dizi, tiyatro gibi sanatsal veya eglence faaliyetlerinde, tiiketiciye
reklam hissi uyandirmaksizin, bilingli dikkat esiginin bu uygulamay:1 reklam olarak algilamadig:
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sekilde, cesitli Uirtinlerin farkli formatlarda kullanilarak, planli ve bedeli 6denmis olarak uygulandig:
iletisim stirecidir. (Yolcu, 2010: 28)

Uriin yerlestirme ya da {iriin entegrasyonu (product placement) uygulamasi reklamcilik igin yirminci
ylzyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmis ve bu bakimdan yeni olarak tanimlanabilecek bir uygulama
alanidir. Uriin yerlestirme, reklam mesajlarmdan kagmak amaciyla kanal degistiren izleyiciye ulasmak
icin reklamveren firmalar1 ve reklam sektoriinde ¢aligsanlari iiriinlerini ve mesajlarini programlar veya
icerikleriyle biitiinlestirmeye zorlamakta ve geleneksel reklam ortamlarinin neden oldugu
kisitlamalarin {istesinden gelinebilmesi icin alternatif bir strateji sunmaktadir. Uriin yerlestirme
uygulamast Tiirkiye i¢in ¢ok yeni bir uygulama olsa da Hollywood’da uzun yillardan beri kullanilan
bir yontemdir. Bir markanin film igerigine yerlestirilmesi yoluyla gerceklestirilen {iirlin yerlestirme
uygulamasmin film stiidyolarina ve filmde yerlestirmesi bulunan firmalara ¢ok sayida avantaj
sagladig1 bilinmektedir. Uriin yerlestirme; edebiyat eserleri, televizyon programlari, diziler, haber
programlari, bilgisayar oyunlari gibi bir¢cok alana uyarlanabilmektedir. Ancak {iriin yerlestirmenin en
etkili ve yaygin olarak uygulandig1 alan sinema filmleridir. Sinema filmleri icerigine uygulanan iiriin
yerlestirmenin tercih edilmesindeki en 6nemli faktor, bir filmin sinema salonlarinda gosterildikten
sonra en az dort, bes yil daha televizyon, cd, ved, dvd gibi enstriimanlar aracilifiyla popiilerligini
korumasi ve izleyiciye ulasabilme potansiyelidir. (Arslan, 2011: 3-4) Ancak Tiirkiye’de son
donemlerde televizyon dizileri, ¢ok popiiler olmalar1 ve milyonlarca insana ulagmalar1 nedeniyle {iriin
yerlestirmenin uygulandigi en etkili alanlardan olmustur. “Bu programda iiriin yerlestirme
uygulanmaktadir” ibaresi alt yazi seklinde bir kez gectikten sonra her tiirlii {irlin ya da mesaj
yerlestirilerek igerigin i¢ine sizmakta izleyicinin bundan kagmasi imkansiz hale gelmektedir. Basrol
oyuncusu yolda yiiriirken, biriyle konusurken yada herhangi baska bir sahnede arka fonda beliren bu
reklamlar 5 saniye siiresince gosterilmekte izleyici de bunu mecburen izlemekte ve bilingaltina bu
iirlin yada tanitim kazinmaktadir.

Bir zamanlar “Truman Show” filminde izlerken hayrete diistiigiimiiz, reklam tarz1 artik hayatlarimizin
bir parcasi olmustur. Ornegin Umutsuz Ev Kadinlar dizisini izlerken birden Yasemin karakteri s6ziim
ona senaryo geregi yemek yapmakta yemekte de bilmem ne marka tavuk sosu kullanmaktadir. Bunun
reklam oldugunu fark edip kanal degistirmekse Truman’in yasadigi aydinlama ve kurtulus kadar
cetrefilli olacaktir. Yani zaten gegek olmayan bir seyin i¢ine daha da gercek olmayan uygulamalarla
sanalin da sanal1 yaratilmaktadir.

Heniiz gelismekte olan bir reklam ortami1 olmasina ragmen {irlin yerlestirme; izleyicilerin
seyrettikleriyle bagini koparmaksizin ve hikayenin biitiinliigline zarar vermeksizin reklam havasindan
uzak bir sekilde sunuldugu ve senaryoya dahil edildigi takdirde marka degeri ve satislar1 iizerinde
dogrudan etkili olabilmektedir. Bu nedenle iiriin yerlestirme giiniimiizde sadece filmlerde degil, roman
ve resim gibi sanat dallarinda da rastlanabilen gilincel bir uygulama olarak nitelenebilmektedir.
(Arslan, 2011: 134) Uriin yerlestirmenin kullanilacag: ara¢ icerisinde izleyiciyi rahatsiz edecek ve
direkt olarak reklam oldugu belli olacak sekilde kullanilmasi hem yapimin hem de markanin izleyici
goziindeki degerini diislirebilmektedir. Bu sebeple iirlin yerlestirme yapimin dokusuna uyum
saglamali, olay orgiisii icerisinde sonradan eklem olsa dahi bu anlasilmayacak sekilde yapilmalidir.
(Yolcu, 2010: 28)

Uriin yerlestirme, markalarin, bilyiik ekranda ve oturma odalarinda rekldm zamani satin almadan ¢ok
daha ucuz ve etkili sekilde goriinmelerine olanak saglamaktadir. Ayrica {iriin yerlestirme, reklam
mesajlarindan kagmak icin sik sik kumandalarimi kullanan seyirciye ulagmak igin profesyonel
iletisimcileri, iiriinlerini ve mesajlarini programlar veya igerikleriyle biitiinlestirmeye zorlamistir. Bu
cercevede bu uygulama filmlere ve dizilere yaratici ve/veya dogal olmak iizere iki sekilde
uygulanabilmektedir. Dogal yerlestirmelerde, {iriinler (markalar) sanki o anin dogal bir geregiymis
gibi tiiketicinin dikkatine sunulurken; yaratici yerlestirmelerde filmlerin senaryosuna dolayli olarak
yerlestirilmektedirler. Bu islem ise; gorsel, isitsel ve gorsel-igitsel olmak iizere ii¢ sekilde
yapilmaktadir. Gorsel yerlestirmeler; iirliniin kendisini ya da marka kimligine iliskin gorsel
belirleyicileri icermektedir. Uriin yerlestirmelerin ikinci tiirii olan isitsel yerlestirmeler ise; iiriin ya da
markanin sozlii olarak tiiketiciye sunulmast ve iletisim iceriginde yer alan karakterlerin markaya
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iligkin mesajlar tiiketicilere sozel bir sekilde iletmesi anlamina gelmektedir. Son yerlestirme tiirlinii
tanimlayan gorsel-isitsel yerlestirme ise, hem iiriin ya da markanin gosterilmesi, hem de telaffuz
edilmesi seklinde olmaktadir. (Barut ve Kurtbas, 2009: 144)

Uriin yerlestirme uygulamasmin ortaya cikist 1940’11 yillara dayansa da, 1960’1 yillarla birlikte
uygulama alani giderek kii¢lilmiistiir. Reklam agisindan 60’11 ve 70’li yillarda {iriin yerlestirme 6nemli
bir reklam ortami1 olarak goriilmesine karsin tiiketici tepkilerinden c¢ekinilmesi nedeniyle bir
duraksama yagsamistir. Ancak ABD’de bu duraksama, hem 1982 yilinda Steven Spielberg’in yonettigi
E.T. (The Extra-Terrestrial) filminde, Reese’s Pieces sekerlemelerinin kullanilmasi ve {iriiniin
satiglarmin filmin gosterimini izleyen yil ylizde 65°lik artis gostermesi hem de uygulama agisindan
getirilen kurallar ve E.R.M.A. (Eglence Kaynaklar1 & Pazarlama Birligi — Entertainment Resources &
Marketing Association) gibi meslek birliklerinin galigmalar1 sonucunda asilmistir. Bunun sonucunda
reklamveren firmalar iirlinlerini sinema filmleri igerigine yerlestirmek icin taleplerini artirmiglardir.
(Arslan, 2011: 134)

TURKIYE’DE YASAL DURUM

Tiirkiye’deki yasal durum sebebiyle marka yerlestirme uygulamalari {iriin yerlestirmeye nazaran daha
az kullanilmaktadir. Bunun yani sira marka yerlestirme uygulamalar: iiriin yerlestirme kavraminin
igine girmektedir. Ornek olarak bir filmin bir sahnesinde oyuncu telefonla konusurken goriilebilir,
bu iirlin yerlestirme olarak kullanilmaktayken, eger kamera acis1 markay1 gosterecek sekilde o sahne
cekiliyorsa bu hem iiriin hem de marka yerlestirme olarak kullanilmaktadir. (Yolcu, 2010: 29)

Kanunda ve yonetmeliklerde yer almasina ragmen Tiirkiye tam bir subliminal cenneti durumundadir.
Bilingalti1 mesaj uzmanlarinin Tiirkiye’de hemen hemen hi¢ olmamasi, bu konuda yapilan bilimsel
caligmalarin yetersizligi ve kanun uygulayicilarin yontem ve tekniklerin farkinda olmamasi toplum
icin biliyiikk bir tehlike olusturmaktadir. Bu nedenle Tiirkiye’de Ulusal Algiyr Koruma Kanunu
¢ikarilmasi dogru adim olacaktir. (Daric1, 2013: 366)

Konumuzla alakali olarak Tiirkiye’de yapilan yasal diizenlemelerde yer alan unsurlar sunlardir; 6112
Sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda Kanun MADDE 9 — (1)
Ticari iletisim, yayin hizmetinin diger unsurlarindan gorsel ve isitsel olarak kolayca ayirt edilebilir
olmak zorundadir. (2) Ticari iletisimde bilingalt1 teknikleri kullanilamaz. (3) Gizli ticari iletisime izin
verilemez. (6) Ticari iletisim, 8 inci maddede belirlenen esas ve ilkeler sakli kalmak kaydiyla; ¢)
Cocuklarin fiziksel, zihinsel veya ahlaki gelisimine zarar vermemek, deneyimsizliklerini veya
safliklarini istismar ederek, ¢ocuklart bir iiriin veya hizmeti satin almaya veya kiralamaya dogrudan
yonlendirmemek; ¢ocuklar1 reklami yapilmakta olan {iriin veya hizmetleri satin almak igin
ebeveynlerini veya baskalarini ikna etmeye dogrudan tesvik etmemek; cocuklarin ebeveynlerine,
ogretmenlerine veya diger kisilere duydugu giiveni istismar etmemek veya sebepsiz olarak ¢ocuklari
tehlikeli durumlarda gostermemek, zorundadir. (http://www.rtuk.org.tr/#, 2016)

2 Kasim 2011 tarihli 28103 sayili Resmi Gazete’de yer alan Yaym Hizmeti Usul Ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelikte konumuzla ilgili tanimlar ise su sekilde yapilmistir: ¢) Bilingalt1 teknigi ile
ticari iletisim: Yayin hizmetlerinde ancak bilingaltiyla algilanabilecek goriintiiler ve sesler
kullanilarak, iirlin veya hizmetlerin tanitilmasina iligkin mesajlar i¢eren ticari iletisimi, §) Gizli ticari
iletisim: Medya hizmet saglayici tarafindan reklam yapmak maksadiyla veya kamuyu
yonlendirebilecek sekilde; mal veya hizmet {ireticisinin faaliyetinin, ticarl markasinin, adinin,
hizmetinin ve {irliniiniin reklam kusaklar1 diginda ve reklam yapildigina iliskin agiklayici bir ses veya
goriintii bulunmaksizin programlarda sdzciikler veya resimler ile tanitilmasini, ¢¢) Uriin yerlestirme:
Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir karsilikla program igine dahil edilerek
veya bunlara atif yapilarak, program ic¢inde wverildigi her tiir ticari iletisimi ifade eder.
(http://www.rtuk.org.tr/#, 2016)

flgili yonetmelik 2014 yilinda yapilan degisikliklerle birlikte sunlari kapsar: Uriin yerlestirme
MADDE 14 — (1) (Degisik:RG-3/4/2014-28961) Sinema ve televizyon i¢in yapilmis filmler, diziler ile
spor ve genel eglence programlarinda iirlin yerlestirme yapilabilir. Radyo yayin hizmetlerinde de iiriin
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yerlestirme yapilabilir. Uriin yerlestirme uygulamalar: ticari iletisimle ilgili genel esaslara tabidir. (2)
Uriin yerlestirme ile ilgili bilgilendirmede, {iriin yerlestirme uygulamas1 yapilacak programin basinda,
sonunda ve her reklam kusagi sonrasinda program basladiginda, “Arial” yazi tipinde, “Normal” yazi
stili ve boyutu 15 piksel biiyiikliiglindeki “Bu programda iiriin yerlestirme bulunmaktadir.” ifadesi
yayinlanir. S6z konusu bilgilendirme yazisinin ekranda akan yazi ile belirtilmesi durumunda
izleyicilerin okuyabilecegi bir hizda olmasi; ekranda sabit bir yaziyla belirtilmesi durumunda ise
ekranda en az 10 saniye kalmasi saglanir. (Ek ciimle:RG-3/4/2014-28961) Radyo yayin hizmetlerinde
de bu ifade sozlii olarak ayni usulle belirtilir. (3) (Degisik:RG-3/4/2014-28961) Genel olarak, iiriin
yerlestirme, programin biitiinliigiinii bozmamalidir. Uriin yerlestirmede; program icine yerlestirilen
irlinlere asirt vurgu yapilmasina izin verilmez. Program igerisine yerlestirilen iiriin ve hizmetlerin
tekrarlar halinde sunulmasi veya gosterilmesi; iiriin veya hizmetin 6zelliklerinin 6viillmesi ya da
benzeri diger {irlin ya da hizmetlere gdre belli bir iiriine yonelik tercih bildirilmesi, {irlinlere veya
hizmetlere 6zel tanitici atiflar yaparak iiriin veya hizmetlerin kiralanmasinin veya satin alinmasinin
dogrudan tesvik edilmesi, iirtine iliskin detayli bilgi verilmesi ve farkli ¢ekim teknikleriyle {iriiniin 6n
plana gikarilmasi yasaktir. (4) Uriin yerlestirme ile program igerisine yerlestirilen {iriin, programin bir
parcastymis gibi dogal mecrasinda kullanilmalidir. (7) Uriin yerlestirmenin, medya hizmet
saglayicinin editoryal bagimsizligin1 ve sorumlulugunu etkilemesine izin verilmez. (8) Haber
biiltenlerinde, ¢ocuk programlarinda ve dini toren yaymnlarinda iirin yerlestirmeye izin verilmez.
(Resmi Gazete, 2014)

RTUK iin internet sitesinde belirtilen Kanunlar arasinda yer alan “Kanal ve Frekans Bandi Tahsisi,
Yaylarin Diizenlenmesi ve Reklamlar” baslikli bolimde de su ifadeler yer alir: Reklamlarin Bicimi
ve Sunulusu Madde 20 — Reklamlar program hizmetinin diger unsurlardan agik¢a ve kolaylikla
ayirdedilebilecek ve gorsel ve isitsel bakimdan ayrilig1 fark edilecek bigimde diizenlenecek, bilingalti
ile algilanan reklamlara izin verilmeyecektir. Reklamlarin Yerlestirilmesi Madde 21 — Reklamlar
program arasina yerlestirilir. Programin biitiinliigii, degeri ve hak sahiplerinin haklar1 zedelenmeyecek
bicimde bir program i¢ine de yerlestirilebilir. Birbirinden bagimsiz boliimleri olan programlarda veya
spor programlari ile benzer yapida aralar iceren olay ve gdsteri programlarinda, sadece boliim veya
devre aralarina yerlestirilebilir. Reklamlar arasinda en az yirmi dakika siire bulunmalidir. Konulu
filmlerin veya televizyon filmlerinin (diziler, eglence programlari ve belgeseller hari¢) siireleri kirkbes
dakikadan fazla olmasi halinde, her kirkbes dakikalik siire sonunda bir kez olmak iizere reklam igin
kesinti yapilabilir. Film kirkbes dakikadan fazla ise kirkbes dakikadan sonraki zamanda her yirmi
dakika aralikla reklam yerlestirilebilir. Higbir dini téren yayinina reklam alinamaz. Haber biiltenleri,
giincel programlar, cocuk programlari otuz dakikadan kisa olduklar takdirde reklamla kesilemezler.
Her tiirlii yayinda gizli reklam yapilmasi yasaktir. (http:/www.rtuk.org.tr/#, 2016)

SONUC

Bilingaltinin insan davranislarindaki 6neminin ortaya ¢ikmasiyla, insanlarin bilingalti, {irliniinii satmak
isteyen reklamcilarin ya da fikrini satmak isteyen politikacilarin hedefi haline gelmistir. Kitleler,
bilingaltina yoneltilen mesajlarla bir yandan kiiltiir endiistrisinin ¢arklarinin dénmesini saglarken, bir
yandan Adorno’nun yukarida aktardigimiz sozlerinde oldugu gibi makinenin tali pargalar1 durumuna
diismiistiir. Insanlarin zihinleri, dogasindan gelen icgiidiileri ve diirtiileri de birilerinin ¢ikari igin
kullanilan birer nesne, ara¢ konumuna gelmistir.

Bundan kurtulmanin yollar1 ise bilingalt1 etkileme tekniklerinin ¢ok iyi 6grenilmesi ve uygulanan
yontemlerin bilincine vararak bir i¢gdrii olusturulmasidir. Konumuzla alakali bir terim olan i¢gorii,
aslinda rahatsizlik belirtileri ile bunlarin kaynaklari arasindaki baglar1 gérmektir. Bir bagka deyimle
herhangi bir davranigin altinda yatan bilingdis1 nedenlerin (diirtiiler, savunmalar, ge¢misteki iligkiler,
olaylar, ¢atismalar, karmasalar, vb.) bilincine varmaktir. Icgdrii kazanmak bir amag degil, aractir.
Kazanilan i¢gdrii degismek, iyilesmek, yeni ¢éziim ve bas etme yollar1 i¢in kullanilmadikea,
entelektiiel bir egzersizden bagka bir sey olamaz. (freud.hypermart.net, 2012) Ancak kitleler
bilingaltina yonelik bu yontemlerin ne oldugunu ve hangi amaglarla kullanildigin1 fark edebilirlerse,
bunlardan daha az etkilenmenin yollarini da bulabilirler.
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Bireyler bilgilenerek her ne kadar kendilerini bu mesajlardan ve bilingalt1 etkileme ydntemlerinden
korumaya c¢aligsalar da bunun yeterli olmayacagi da asikardir. Bu sebeple Tiirkiye’de de ¢ogu tilkede
oldugu gibi bilingalti mesajlara yonelik yasaklamalar giiclendirilmelidir. Darici’nin yukarida belirttigi
gibi Ulusal Algiy1 Koruma Kanunu ¢ikarilmasi da giindeme getirilmelidir.
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