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OZET

Markalar iiriinlerini tiiketiciyle bulusturmak i¢in gorsel iletigim
unsuru reklam filmlerinin yani sira afis, logo-amblem, brosiir,
ambalaj vb. gibi ¢esitli grafik tasarim iriinii tanitimlara da
bagvurmaktadir. Gorsel ya da isitsel olabilen bu tanitimlarda,
tilketicinin ilk bakista fark edemedigi gizli mesajlardan da
yararlanilmaktadir. Subliminal mesaj ya da bilingaltt mesajlar
olarak bilinen bu mesajlar genellikle ilk bakista duyularla
algilanamayacak yazi veya sekillerden olugmaktadir. Bu gizli
mesajlarin yer aldigi reklam ¢aligmalarina siirekli maruz kalan
tilketici farkina varmadan reklami yapilan markayla duygusal
bir bag kurabilmektedir. Boylece markalar tiiketiciler farkina
varmadan iiriin tercihlerimize miidahale etmektedirler. Uriin
tercihlerimizin yani sira kiiltiirel varligimiz da subliminal mesaj
uygulamalarindan dolayli ya da dolaysiz etkilenmektedir. Bu
baglamda bu ¢alisma ile bilingaltt mesajlar hakkinda tiiketiciyi

ABSTRACT

In order to bring brands together with their consumers, visual
communication is used in addition to advertisement films, as
well as posters, logo-emblems, brochures, packaging, etc. It also
refers to various graphic design product promotions.. In these
presentations, which can be audio or visual, it is benefited from
the secret messages that cannot be realised at first glance. These
messages which are called as subliminal or subconscious
messages consist of the writings and figures that cannot be
recognised at first sight. Customers who are exposed to these
advertisements including the secret messages can establish an
emotional bond with the brand advertised without realising.
Thus, brands interfere in our product preferences without our
consent. Our cultural assets along with our product preferences
are affected from the subliminal messages directly or indirectly.
The main purpose of this study is to raise awareness of the

consumers about subliminal messages. With this purpose, the
terms of the study are researched and reported within the scope
of the literature review.

Keys Words; Visual communication, subliminal message,
graphic design,

bilinglendirmek amaglanmaktadir. Bu amagla ¢aligmanin
kavramlart  literatiir ~ taramasi  dahilinde  arastirilarak
raporlastirilmistir.

Anahtar Kelimeler; Gorsel iletigsim, subliminal mesaj, grafik
tasarim

1. GIRIS

Bir kavram olarak iletisim; duygu, diislince, haber veya bilgilerin her tiirli yolla kisi ya da merkezlere
iletilmesi, aktarilmasi, haberlesme, komiinikasyon gibi ¢esitli anlamlar: ifade etmektedir (Caglar, & Kilig,
2012). iletisim kavramma yiiklenen anlamalarin cesitliligi biitiin hayat deneyimlerimizin iletisime
dayanmasindan kaynaklanmaktadir (Atalayer, 1994). Bu baglamda iletisim, insan i¢in bir tercih degil, bir
zorunluluktur. iletisim, biyolojik, diisiinsel ve sosyal faaliyetleri yapabilmenin ve gereksinimleri
giderebilmenin zorunlu bir kosuludur. Iletisim olmadan insan diisinemez, kararlar alamaz ve bu sebeple
herhangi bir etkinlikte bulunamaz (Erdogan, 2011).

Insanoglu yasadig1 ¢evrenin iletisim alanimni iletisim araglar olusturarak genisletmistir. Tlk insanlar sozsiiz
jestler ve evrilmekte olan bir konusma dili sistemiyle iletisim kurma cabasindaydi. Yasamlarin giin
gectikge karmasik bir hal almasi ve dnemli seyleri animsamak i¢in zaman i¢inde daha fazlasi gerekti
(Crowley & Heyer, 2014). Bir insan her giin 1500-1800 arasinda istendik ya da istenmedik mesaja maruz
kalmaktadir. Ayrica tiim bu mesajlar dikkat ¢cekme ¢abasiyla bir rekabet igerisindedir. Tiim iletisim araglar
aliciy1 etkilemeye ve kendi mesaj alanlarinda tutmaya calisirlar (Becer, 2015). Duygu diisiince ve olaylarin
anlatilmasinda en 6nemli 6gelerden biri dildir. Ancak insanin dil yardimiyla kurdugu iletisimde, iletisim
bildigi dillerle sinirlidir. Diinya iizerinde pek ¢ok dil ve diyalekt oldugu g6z oniinde bulundurulursa gorsel
yollarla kurulan iletisim belki daha sinirlidir ancak dille kurulan iletisime gore daha evrensel boyutlara
sahiptir (Ugar, 2017, s. 16). Bu baglamda 21. yiizyilda iletisimde kullanilan gorseller giderek daha énem
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kazanmig, gorseller araciligiyla olusturulan iletisimin daha etkili olduguna yonelik arastirmalar yapilmigtir
(Rodriguez, Fabiola, & Davis, 2015).

Gorsellerle kurulan iletisimde tasarimcilarin rolii biiytiktiir. Ciinkii tasarim ile iletigimin ikisi de kars1 tarafa
mesaj iletme ¢abasi iginde oldugundan ayni amaca hizmet etmektedir (Ambrose & Aono-Billson, 2013).
Iletisim ve gorsel iletisimin grafik tasarimin temelini olusturan kavramlar olarak diisiiniildiigiinde, grafik
tasarimcilar daha kolay ve etkili bir sekilde hedef kitleye ulagabilmektedirler (Ertan & Sansarci, 2017). Bu
baglamda grafik tasarim, gorsellerle varligim siirdiiren bir iletisim sanatidir. Grafik tasarimci genel olarak,
okunan ve izlenen goriintiilerin tasarimindan sorumludur. Gorsel 6gelerle yaziyr bir arada kullanarak
izleyiciye belirli bir mesaj iletmek amaciyla tasarim yapar. Afisler, kitaplar, brosiirler, bilgi ve uyari
isaretleri vb. grafik tasarimin etkinlik alani i¢indedir. Grafik tasarim terimi ilk defa 1900’lerin ilk yarisinda
metal kaliplara oyularak cizilen ve daha sonra ¢ogaltilarak basilan gorsel malzemeler i¢in kullanilmistir.
Teknolojinin gelismesiyle bu terimin anlam1 ve hizmet alan1 oldukga genislemistir (Becer, 2015; Odabasi,
2006).

Goriintiiler yardimiyla mesaj iletilebilecek kanallar giiniimiiz teknolojisinde olduk¢a fazladir. Sosyal medya
mecralar1, internet siteleri, televizyonlar, gazete ve dergiler bunlardan bir kagidir. Gortintiilerin iletisimdeki
etkinligi yeni iletisim teknolojilerinin devreye girmesine neden olmustur. Adina yeni medya da denilen bu
yeni iletisim kanali, dijital platformlarda etkili olmakla birlikte her zaman aktif durumda olabilen, kullanigh
ve her yerden erisilebilir bir iletisim ag1 olmasi gibi tanimlayici 6zelliklere dayanmaktadir (Hennig-Thurau
vd., 2010). Giiniimiiz dinyasindaki dijital cesitlilikte gorsellerin iletisimdeki yeri tiiketicilere ulasma
cabasinda olan markalarin da dikkatinden kagmamistir. Bu amagla markalar pek de etik olmayan bir dizi
reklam tanitimlarina basvurmaktadirlar. Bunlardan biri olan subliminal mesajlar hakkinda bu ¢alismada
tiiketiciyi bilinglendirmek amaglanmaktadir.

2. CALISMANIN AMAC VE ONEMi

Tiiketicilerin subliminal mesajlar konusunda yeterli bilgiye sahip olmamasi markalarin bilingaltl
miidahalelerinin etkisini artirabilmektedir. Bu sorundan yola ¢ikarak; “markalarin gorsel iletisim
tasarimlarinda subliminal mesajlar” baghigi altinda yiiriitiilen bu calisma ile bilingalti mesajlarin neler
oldugu, nerelerde kullanildigina dair bilgiler verilerek tiiketicileri bilinglendirmek amaglanmaktadir. Ayni
zamanda bu calisma, daha sonra bu alanda yapilacak olan ¢aligmalara da fayda saglayacaktir. Genel amag
dogrultusunda daha etkili saptamalar yapmak i¢in subliminal mesajlarin ne oldugu, nelerden olustugu,
kullanim 6rnekleri lizerinde durulmustur.

Tiiketiciyi hedef alan reklam iceriklerinin harekete gecirdigi hafiza izlerinin olumlu yo6nde olmasi,
markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilme olasihgmi artirir (Aydin, 2011). Bu amagla reklamlar
toplumun ruhsal durumunu, ihtiyaglarini, istek ve arzularim1 yansitmaya calisir. Boylece markalar
tiketicilerin duygu ve mantiklarinda yer alan bir mesajla onlara ulasabileceklerdir (Bond ve Kirshenbaum,
2003). Bilingalti reklamcilik bu amagla kullanilan yontemlerden biridir. Biskin (2014)’e gore bilingalti
reklamcilik, tanitim1 yapilan {irin ya da durumun kisilerin algi esiginin altinda uyaranlarla gergeklestirildigi
diisiiniilmektedir. Bu uyaranlar genellikle dogum ve 6liim temalarini igine alan konulardan olugmaktadir.
Ciinkii insan bu iki olguya ait temalara daha yogun tepki vermektedir.

Markalarin biiyilik tiiketici kitleleri tarafindan tercih edilmesi i¢in bir¢ok yontem gelistirilmistir. Bu
yontemlerde riinii glivenilir, saglam, kaliteli, kullanigli, ucuz gibi mantiksal gerekcelerle pazarlamanin
yaninda, tiiketicinin duygularina hitap eden gorseller de kullamilmaktadir. Tiiketiciler birer insan olarak
duygusaldirlar ve modern pazarlama, insanlarin duygusalliklara hitap eden reklam caligmalariyla 6n
plana ¢ikmaktadir (Biskin, 2014). Subliminal mesaj uygulamalarinin oldugu reklamlar da bu amagla
hazirlanmaktadir. Bu reklamlara viicudun verdigi tepki duygusal oldugundan bilingalti diizeyde
algilanabilmektedir. Kisilerin bu reklamlardaki mesajlara hazirlikli olmayist ve tekrar tekrar gosterilmesi
markalarin amaglarma ulagsmasin1 biraz daha kolaylagtirmaktadir. Ayni amaca hizmet eden bir sampuan
inlii bir ismin kullanildigi reklam tanitiminda bizlere sunuldugunda diger iriinlerden iistiin oldugu
algilatilabilmektedir. Bir kola kalabalik ve neseli iftar sofralariyla Ramazan aynin vazgecilmezi olarak
bizlere sunulabilir. Reklamlarin {iriin tercihlerimizdeki etkisi bu denli biiyiiktiir. Bu nedenle tiiketicileri
subliminal mesajlarin neler oldugu ve nasil kullanilabilecegi konusunda bilgilendirmek énemlidir.
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3. SUBLIMINAL MESAJ

Gelisen teknolojinin bir sonucu olarak reklam endiistrisi de daima tiiketicileri etkilemek i¢in yenilik¢i
yollar denemektedir. Bu yenilikg¢i yollardan biri olan subliminal mesajlar markalarin diinyasinda tiiketicileri
etkilemek i¢in 6nemli bir yer tutmaktadir (Kiran & Kishore, 2013). Subliminal mesajlar ile bilingaltina
mesaj iletmek miimkiindiir. Bu kavrama kelime olarak baktigimizda sub "altinda" ve limen "esik" anlamina
gelen iki kokten olusmaktadir (Sur, 2015). Bu baglamda subliminal mesajlar beynin bilingalt1 yanin1 hedef
alan calismalar1 incelemektedir.

Beynimiz en genel ifade ile bilincimiz ve bilingaltimizdan olusmaktadir. Bilingalt1 diizeyde bir zihnimiz ve
onun hemen {stiine eklenen bilingli bir zihnimiz vardir. Bir insan, beyninin bilingli yaninin ortalama %5’1
kadarmi kullanmaktadir. Geriye kalan oram1 ise bilingaltimiz olusturmaktadir. Duygularimizin,
yargilarimizin ve davraniglarimizin ne kadarinin hangisinden kaynaklandigini sdylemek oldukca giictiir.
Bilingalti, bilingli beynimizin farkinda olmadig1 ya da islem kapasitesini agan faaliyetlerle ilgilenir. Ciinkii
insanin, gergeklestirdigi belli bir eylemi siirekli hale geldikge beyin bu duruma alisilir ve beynimizin
bilingli yan1 bu tiir davranislara daha az dikkat ayirir (Darici, 2016; Mlodinow, 2016). Darict (2016)’nin
belirttigi tizere gelisen teknolojiyle birlikte, bilim insanlarinin insan beynini inceleyen deneyleri beynin
bilingdis1 yanina ait gizemleri giin yiizeyine ¢ikarmaktadir. Bunlardan haberdar olan markalar da reklam
tanitimlarinda bilingaltini etkileyecek tanitim ¢alismalarina yer vermektedir.

Bilingalt1 diizeyde insanlar1 etkilemek i¢in kullanilan tanitim caligmalarmin reklamecilik alanindaki ilk
orneklerine “Vicary Deneyi” olarak bilinen pazarlamaci James Vicary’nin 1957 yilinda uyguladigi deney
ornek gosterilebilir. James Vicary bir sinema salonunda gerceklestirdigini soyledigi deneyinde izleyicilere
tahistoskop denilen hizli goriintii aktarmaya yarayan bir cihaz yardimiyla saniyenin 3000°de biri bir hizla
alt1 saniye de bir film perdesine “a¢ misin? Patlamis misir ye.” ile “Coca-Cola i¢!” climlelerini yansittigini
One siirmistiir. Vicary toplamda 6 haftayr kapsayan bu deney sonucunda Coca-Cola satiglarinin %18,1
oraninda, patlamis misir satislarinin ise %57,8 oraninda arttigini ifade etmistir. Vicary, bu agiklamasindan
sonra gelen baskilar iizerine aslinda deneyin gergegi yansitmadigim itiraf etse de bu sozler deney sonucu
kadar itibar gdormemistir. 1957 yilinda Vance Packard’in The Hidden Persuaders (Gizli Ikna Ediciler) adl
kitabinin da piyasaya siiriilmesi insanlar1 bu konu hakkinda arastirmalar yapmaya sevk etmistir (Biskin,
2014; Daric1, 2016; Verwijmeren, Karremans, Stroebe & Wigboldus, 2010). Vicary Deneyi’nin iizerinden
uzun yillar gegmesine karsin subliminal mesaj konusu tam anlamiyla ispatlanamadigindan halen
arastirilmaktadir.

3.1. Marka Tamitimlarinda Subliminal Mesajlar

Sanayi devrimi sonrasi ortaya ¢ikan ticari rekabet ortamui, isitsel ve gorsel tanitim araglariyla reklamcilig
on plana ¢ikarmistir (Camdereli, 2013). Bir {iriiniin, hizmetin ya da fikrin tanitimiyla ilgili olan reklam,
ekonomik bir olay oldugundan kitle iletisim araglariyla belli bir bedel 6denerek gergeklestirilen gorsel ya
da isitsel etkinliklerdir. Ozellikle sosyal ve iletisim yoniiyle markalarin gelecegine 151k tutan bir misyona
sahiptir. Dagitima eslik eden ve tretime katkida bulunan bir aragtir. Markalarin iiriin tanitimlarinda
yasamsal Onem tasir (Babacan, 2015). Reklamlarin amaci iriinlerin miimkiin oldugunca cok tercih
edilmesini ve bunun devamliligini saglamaktir. Ekonomik faaliyetlerle birlikte kisi ve kurumlarin
tanitiminda da 6nemli bir yere sahiptir. Babacan (2015)’1n belirttigi iizere, bugilin markalarin vazgegilmez
kavramlarindan biri olan reklam, siyasi, ekonomik ve hatta sanat alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle
markalar1 reklamsiz diisinmek, giderek olanaksiz hale gelmektedir. Ciinkii ekonomik faaliyetlerin genis
kitle ve alanlara yayilmasimi saglayan temel eylemler oncelikle {iretim, dagitim ve buna paralel olarak da
satig1 destekleyen tanitim ¢abalarindan olugmaktadir.

Markalar {irlin tanitimlarinda bazen iriinlerini dogrudan tamitmanin yaninda ortiilii yollara da
bagvurmaktadir. Bu tiir reklamlarda iiriinle hi¢ ilgisi olmayan bir konu ya da program i¢inde bir {irline ait
markanin gosterilmesi gibi dolayli anlatim tercih edilebilir (Babacan, 2015, s.75-76). Boylece konunun
evrenselliginden, kisgilerin  giivenirliginden ya da duygulan etkileyecek bazi kavramlardan
yararlanilmaktadir. Giinliimiiz reklamlarinda tiiketicilerin duygularina hitap etmek markalar i¢in oldukga
onemlidir. Clink{ tiiketicilerin markalar arasinda se¢im yapmasinda duygular1 oldukga etkilidir. Bunu bilen
markalar tiiketiciyle duygusal bag kurarak marka sadakati yaratmak diisiincesindedirler (Goksu, 2016).

Markalar, radyo, televizyon, dergi, gazete ve hatta sosyal medya gibi iletisim araglariyla cesitli tanitimlara
bagvurmaktadirlar. Reklam tanitimlar icerisinde kullanilan yontemlerden biri de subliminal mesajlardir.
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“Subliminal s6zciigii Latincedir ve “esigin altinda” anlamina gelir. Psikologlar bu terimi biling esiginin
altinda kalan anlaminda kullanir.” (Mlodinow, 2016, s.13). Ertike ve Daric1 (2014)’ya gore, insanlari
farkinda olmadan belli bir davranisa yonlendirebilen bu mesajlarin etkinligi daha ¢ok cinsellik ve siddet
tizerine kurulu imgeler ve ¢agrisimsal unsurlarla saglanmaktadir. Buna gore subliminal mesajlar ti¢ baslik
altinda incelenebilir. Bunlar; ¢ok kisa siirede bir goriintii gostermek, yavaslatilmis ya da yiliksek
frekanslarda sesler kullanmak ve grafik tasarim ¢aligmalarina gizlenmis kelimeler ya da resimler kullanmak
olarak siralanabilir. Bu yontemlerde mesaj, biling tarafindan algilanamayip dogrudan bilingaltim
etkileyecek sekilde tasarlanir. Boylece izleyicide bir hipnoz halinin yaratilmasi saglanmaktadir. Subliminal
mesajlarda tiiketicinin karar ve davraniglarina etki edebilmek i¢in algilarini etkilemek ve yonlendirmek
gerekmektedir. Ciinkii insan dis diinyay1 gerceklere gore degil, algilarina gore degerlendirmektedir (Darici,
2016).

Reklamciligin hedefinde, oncelikle ikna edilmesi ve etkiye agik duruma getirilmesi gereken tiiketici yer
almaktadir. Tiiketicilerin marka hakkinda eksik ya da yanlis kanilari varsa ikna yoluyla bunlar
degistirilebilir. Basarili bir iknanin gerceklesmesi, anlamlarin, duygularin ve inanglarin biitiinlestigi bir
ortamda miimkiin olabilir. Bunun i¢in de insan1 motive eden ve harekete geciren seyleri anlamamiz gerekir
(Camdereli, 2013; islamoglu, 2013; Hogan, 2007). Bu nedenle subliminal mesajlarda 6zellikle dogum ve
Olim temalar1 {izerine kurulu tasarimlarla duygulardan yararlanilarak tiiketicinin bilingaltinda onlar1 ikna
etme durumu s6z konusudur. Darict (2013) bu durumu su sekilde ifade etmektedir. Subliminal mesaj
uygulamalarinda 6zellikle insanlar iizerinde yogun duygusal etkiler birakacak unsurlar kullanilir. Cinsellik,
agk, oliim, korku, annelik, babalik, bebek ve dogum, efsaneler tiiketici iizerinde davranisa yonlendirecek
etkiler birakmaktadir. Bu kavramlar dogum ve 6liim temalariyla iliskilendirilebilir. Ozellikle tasarimcilar
cinselligi 6n plana ¢ikaran tasarimlar yapmaktadirlar. Ciinkii bilingalt1 mesajlarda kullanilan cinsel
gorseller viicudun dopamin salgilamasina neden olur. Dopamin, insanlarin yasamasi i¢in zorunlu bir
unsurdur. Ancak bilingalti mesajlarla insanda olusturulan istek yasamsal olmayan gecici bir istektir (Darici,
2016). Cinselligin 6n planda oldugu tanitimlar bir i¢ki reklamindan dondurma reklamina, hatta genellikle
cocuklarin tercih ettigi hamburger reklamlarina kadar ulasmaktadir.

Duyu organlarimiz araciligiyla uygulanan bilingalt1 uyaranlar sinir sistemimizde c¢esitli izlere ve etkilere
neden olmaktadir. Bu uyaranlarin stirekli tekrari ise izlerin ve etkilerin daha kalici olmasini saglamaktadir
(Daric1, 2016). “Insanimn tiim hissettikleri icinde gorsel olan veriler bilingaltina en hizli ulasanlardir.”
(Biskin, 2014, s.85). Bu nedenle bilingaltt mesajlar Daric1 (2016)’nin da belirttigi lizere, “en ¢ok gorsel
uyaranlarla verilir ve gorsel mesajlarda daha etkilidir” (5.155). Sokakta yiiriirken her kdsede bir billboard
olmasi, market raflarinin rengarenk iirlin ambalajlartyla dolmasi, gazete, dergi gibi basin yaym
organlarinda reklam faaliyetlerinin yaygin olmasi, subliminal mesajlarin reklam filmlerinin yaninda basili
grafik tasarimlarla da yogun bir sekilde uygulanmasini kolaylastirmaktadir.

Subliminal mesajlarda hedef, bilingaltin1 ikna etmektir. insan beyni bilingli ya da bilingdis1 bir sekilde
algilayabildigi her uyarana aninda veya daha sonra gesitli tepkiler verir. Bu yontemlerde iirlinii giivenilir,
saglam, kaliteli, kullanigli, ucuz gibi mantiksal gerekcelerle pazarlamanin yaninda, tiiketicinin duygularina
hitap eden gorseller de kullanilmaktadir. Tiiketiciler se¢imlerinde birer insan olarak duygusaldirlar ve
modern pazarlama, insanlarin duygusalliklarina hitap eden reklam c¢alismalartyla 6n plana ¢ikmaktadir
(Biskin, 2014). Subliminal mesajlar konusunda bilgisiz olan tiiketici bu duygusal iknadan daha ¢abuk
etkilenebilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada, kisilerin marka tercihlerinde subliminal mesajlar konusunda
bilgilendirilmesini saglayarak bilingli bir tiiketici diizeyine getirilmesi diistiniilmektedir.

4. SONUC

Reklamlar, tanitimi yapilan iriin ya da durum hakkinda bilgi verme, ikna etme, hatirlatma ve onu degerli
kilma gibi iletisim iglevlerine sahiptir. Tiiketicinin bir {iriinii digerine tercih etmesinde mantik ve duygusu
biliylik rol oynar. Reklamcilarin gorevi tliketicileri ikna etmektir. Her ne bi¢imde olursa olsun ikna
iletisimin bir bi¢imidir ve ikna eden ile hedef arasindaki etkilesimin bir fonksiyonu olup, davranig, tutum
ve inan¢ degisikliklerine neden olmaktadir. Tanmtimi yapilan {iriin digerlerinden ¢ok farkli degildir ancak
tiiketicilere algilatilan farkli diistincedir. Dickinson (2013)’a gore markalar tiiketicilerin dikkatini ¢ekerken
bilingli ya da bilingsiz olarak, korkular, inanglar, umutlar ve hayallerle temas etmektedir. Bilingalt1
mesajlar da marka tanitimlarinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, algilarini yonlendirmek icin bilingli olarak
kullanilmaktadir.
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Bilingaltt mesajlar genel olarak; ses kayitlari, videolar ve grafik tasarim {irtinii gorseller araciligiyla film,
dizi, ¢izgi film, bilgisayar oyunu ve reklamlara kadar birgok alanda karsimiza ¢ikmaktadir (Bigkin, 2014).
Markalarin grafik tasarim c¢aligmalarinda genellikle eksik bir sekilde kullanilan imgeler zihnin
tamamlamasi i¢in bilingaltina iletilir, bilingalti daha 6nceki kayitlardan karsilastirma yaparak kullanilan
imgeyi tamamlar (Daric1, 2016).

Tiiketicilerin algilarin1 yonlendirmek i¢in kullanilan bilingalti mesajlar sadece goriinmeyen teknik bir takim
gizlenmis gorsel, yaz1 ya da sekillerle degil, agiktan siirekli ve sik tekrarla zaman iginde yapilabilir. Bu
sekilde aligkanliklari, davraniglari ve tutumlari degistirebilir (Darici, 2016). Biskin (2014)’e gore;
subliminal reklamecilik, “reklamlar igine gesitli cinsel nesneler ve korku goriintiileri eklemek yoluyla
tiikketicilerin yonlendirilmesi agisindan degerlendirilse de bundan daha fazlasidir.” siirekli maruz kalinan
mesajlar bir siire sonra hayatimizda yer edinmis olur ve alisildik hale gelmeye baslar.

Markalar gerek kurumsal kimlik ¢alismalarinda, gerekse ambalaj ve reklamlarinda rengi yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Insanlar Coca-cola denilince kirmmzi, Pepsi denildiginde ise mavi rengi kolayca
animsayabilmektedir (Saad, 2012). Burada rengin siirekli kullaniminin akilda kaliciliga etkisi soz
konusudur. Sireklilik disinda reklamlarda kullanilan renklerin uygun &gelerle bir araya getirilmesiyle
tiiketici {izerinde gesitli psikolojik ve duygusal baglar da kurulabilir. Ornegin siyah renk genellikle korku,
oliim ve timitsizligi sembolize eder. Bunun yaninda asalet, onur ve giicii de temsil eder (Darici, 75). Ancak
siyah rengin yabanci filmlerde yer alan cenaze sahnelerinde giines gozliiklerinin takilmasi, giyilen siyah
elbiseler ve takim elbiselerinde yogun bir sekilde bizlere yansitilmasi benzer bir gelenek haline
doniigmektedir. Oysa ki bu yaklagim bizim kiiltiriimiize ait bir olgu degildir. Markalar da gelenek ve
gorenekleri ticari kampanyalarinda ustaca islemektedirler. Ornegin, kiiltiiriimiize ait olmayan bir kola
ustaca planlanmis reklamlarla Ramazan ay1 sofralarinin vazgecilmez bir unsuru olarak bize gosterilebilir.
Yine sevdiklerinize bu marka seker ve c¢ikolatayr almazsaniz bayramlariniz yalniz gecer korkusu
yasatilabilir.

Bir rengin bizlere dayatilan anlamindan ¢ok daha tehlikeli subliminal 6rnekler de mevcuttur. Bunlardan biri
de reklamlarda kullanilan kadin imgesidir. Kadin bir cinsel obje, bir mutluluk nesnesi olarak goriilmektedir.
Topluma da bu sekilde dayatilmaktadir. Kadinlarin giyinirken, soyunurken ya da yar1 ¢iplak
gorlintimlerinin bulundugu bir¢ok reklam mevcuttur. “Cinsellik ve kadin adeta tiiketimin bir 6diilii olarak
sunulmaktadir.” siklikla reklamlarda kullanilan kadin ¢iplakligi ve cinsellik bir miiddet sonra toplumun
alismasini ve daha az miistehcen sayilmasini saglamaktadir (Darici, 2016).

Williamson (2001)’1n vurguladig1 tizere, “lriinler sizin yapamadiginiz seyleri sizin igin yaparlar.” algist
bilingaltina yerlestirilerek markalar tiiketicileri etkilemektedirler. Markalarin tiiketici algilarin1 yonetmeye
yonelik girisimlerinin yaninda bizleri kiiltiirel olarak da etkilemesi gz ardi edilemeyecek kadar dnemlidir.
Bir tiiketiciden ziyade sorumlu birer birey olarak bizler markalarin algi yonetimlerinin farkinda olarak
tiiketim aligkanligimizi siirdiirmeliyiz.
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