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¥NS¥Z 

 

 

¥zellikle hēzlē t¿ketim mallarē i­in ger­ekleĸen satēn alma s¿recinde, reklamlarēn katkēsēyla, 

hemen her defasēnda, m¿ĸteriler bunun farkēna varmasa da, satēn alma iĸi b¿y¿l¿ bir ayin 

haline gelmiĸtir. Biz buna halk arasēnda amiyane tabir olarak ñalēĸveriĸ heyecanēò deyip 

ge­iyoruz. H©lbuki ñalēĸveriĸ heyecanēò detayēna bakēldēĵēnda pek ala bir ayinin t¿m merasim 

ºzelliklerine sahiptir ki birinden birisi tamamlanmadan ger­ekleĸen satēn almalarda s¿re­ 

eksik kalēr. Pazarlamacē ve reklamcēlarēn bu s¿reci bir ayin haline getirmesini saĵlayan sistem 

psikolojideki aktarēm mekanizmasēdēr. Aktarēm, belli bir duygu y¿k¿n¿ karĸē tarafa, bizim 

araĸtērmamēzda t¿keticilere, aktarmayē hedefleyerek yapēlēr. Sēradan bir ĸeye kendi varlēĵēnēn 

ºtesinde bir anlam y¿klenerek bir aktarēm yapēlērsa, o ĸey yavaĸ yavaĸ reel d¿nyadan kopar 

bilin­dēĸēnēn sembolik evrenine doĵru ilerler. Ķĸte reklamlarēn yaptēĵē tam da bu iĸlemdir; ¿r¿n 

ve m¿ĸteri arasēnda psikodinamik bir s¿reci baĸlatmak.  

 

Dahasē aktarēm mekanizmasē reklam s¿recinin m¿ĸterisini tetiklemek i­in kullandēĵē tek 

sistem deĵildir. Bastērēlmēĸ kompleksler, bilin­dēĸēna itilmiĸ hatēralar ve d¿rt¿ler ruh 

d¿nyasēnēn yumuĸak noktalarēdēr. Uyarēldēklarē zaman ­abuk tepki gºsterirler. Reklam s¿reci 

bºylesi yapēlarē tetiklemeyi hedefler. Ķlgin­tir ki, ­oĵu defa, reklam s¿reci ve t¿ketici 

davranēĸlarē deĵerlendirilirken iĸin asēl itici g¿c¿ olan ve a­ēk­a insan doĵasēndaki nevrotik 

yapēlarē tetiklemeyi hedefleyen reklam ve tanētēm kampanyalarēndaki psikodinamik s¿re­ 

gºzden ka­maktadēr.  

 

Bu ­alēĸma piyasaya s¿r¿len bir ¿r¿n¿n m¿ĸterisiyle buluĸma macerasēnda yukarēda 

bahsettiĵimiz psikodinamik s¿re­leri ve bu s¿re­lerin bilin­dēĸē mekanizmalarēnē 

incelemektedir. Yapēlan ­alēĸma hem konunun profesyonellerine rehberlik edecek bir bilimsel 

kaynak hem de saha dēĸēndan olup da konuya meraklē kiĸilerin de bir baĸlangē­ kitabē olarak 

kullanabilecekleri bir rehber ĸeklinde hazērlanmēĸtēr. 
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B¥L¦M - 1 

 

 

Orta­aĵda bir ĸehirdeki en y¿ksek bina mabet iken Rºnesans ve Aydēnlanma 

¢aĵēnda h©kim yapē saray ve devlet binasē olmuĸtur. 20. Y¿zyēl ve sonrasēnda ise 

bunun yerini finans binalarē almēĸtēr. G¿­ merkezinin nerede olduĵunu yansētan 

bu mimari bakēĸ a­ēsēna gºre ilk ºrnek teokratik devletin, diĵeri merkezi 

h¿k¿metin ve sonuncusu da ­okuluslu ĸirketlerin h©kimiyetini gºsterir(1) der 

Joseph Campbell. 21. Y¿zyēl baĸēndaysa bu ĸehir siluetine h©kim mimari binalara 

bir yenisi eklendi: Alēĸveriĸ Merkezleri.  

 

Hal bºyleyken bu bize neyi anlatēr sorusu akla gelmekte? Milenyum 

toplumunun k¿resel markalarca yºnetildiĵini mi? 

 

 

1.1 R¿yalar ve Reklamlar; Markalar ve Mitler 

Aynē Kumaĸtan Yapēlmēĸtēr 

 

Ticari bir ¿r¿n¿n raflarda yerini alēp baĸarēyla m¿ĸterinin eline ulaĸmasē ve oradan da 

kasaya doĵru ilerlemesi, sonraki aĸamada da barkodunun okutulup etiket fiyatēnēn ºdenmesi 

ve t¿ketilmesi asla sēradan bir macera deĵildir. T¿ketim toplumunda bu s¿re­ aslēnda ­oĵu 

defa trans haline benzer esrik bir s¿re­ olarak yaĸanēr. Ķnsan doĵasē meditasyon, ayinler veya 

dini pratikler i­in yatkēn yapēdadēr ancak ticari bir ¿r¿n veya satēn alma fiili gibi sēradan ĸeyi 

mistik bir s¿re­ haline getirmek i­in ¿r¿nleri bu psiĸik d¿zeneĵin algēlayacaĵē ĸekilde birer 

tēlsēmlē, muskamsē, b¿y¿l¿ obje olarak yeniden tanēmlamak gerekir.  

 

Kimi zaman, eĵitimli tasarēmcēlar veya proje liderleri kitleleri b¿y¿leme, iksirlerinden 

birisi olduĵunu bilerek; kimi zaman da alaylē ama iĸinin ehli ekipler tamamen sezgisel olarak, 

ñhokus pokus aracēdērò diye, psikolojideki aktarēm (transference) mekanizmasēnē kullanēr. 

Aktarēm, bir kiĸinin ñ­ocukluk arzularēnē, korkularēnē ve bu t¿r arzu ve korkularēn 

dēĸavurumuna karĸē savunmalarēnēò(2) bir kiĸi veya bir obje ¿zerinden yaĸamasēna verilen 

isimdir. Reklamlardaki aktarēm belli bir duygu y¿k¿n¿n (cathexis)(3) tanētēmē yapēlan ¿r¿ne 

aktarēlmasē hedeflenerek ger­ekleĸtirilir. Bºylece o olumlu duygu y¿k¿ ¿r¿n¿n ¿zerine adeta 

yapēĸmēĸ olarak kalēr ve her satēn alēndēĵēnda bilin­dēĸē olarak tekrar ve tekrar yaĸanabilir. 

ñLibidinal enerji yatērēmē, cathexis, benlikten nesnelere gºnderilirò(4) reklamlar ise bu 

nesnelerin t¿ketim mallarē olarak belirlenmesini saĵlayan bir s¿re­tir. Sēradan bir nesneye 

bizim i­in kendi varlēĵēnēn ºtesinde bir anlam y¿klenirse o ĸey yavaĸ yavaĸ reel d¿nyadan 

kopar bilin­dēĸēnēn sembolik evrenine doĵru ilerler.  

 

Bir ĸey bilin­dēĸēmēzda ne kadar derine giderse o kadar ger­ek¿st¿ bir kimliĵe 

b¿r¿n¿r. Ger­ek ºtesi bir d¿nyada ise her ĸey m¿mk¿nd¿r: Yedi c¿celer prensesleri kurtarēr, 

kērmēzē baĸlēklē kēzlar kurt avcēsē olur. Hatta Pamuk Prensesler cadēlarla uĵraĸmayē bērakēp 

                                                 
1
 Campbell J., ñPower of The Mythò,  Anchor Media UK., 2010. 

2
 Vamēk, V., D., ñKusursuz Kadēnēn Peĸinde, Psikanalitik ¥yk¿ler-3ò, ¢ev. M. Banu B¿y¿kal, Ķstanbul: Okuyan 

Us yayēnlarē, s. 44, 2009. 
3
 Cathexis (Y¿k): ñPsikanalizde, bir etkinliĵe, nesneye veya gºr¿ĸe baĵlanan duygusal ºnem, ya da ruhsal enerji 

y¿k¿ò (Budak, S., ñPsikoloji Sºzl¿ĵ¿ò Bilim ve Sanat Yay., Ankara,  s. 841, 2003.) 
4
 Raĸit, T., Psikanaliz Yazēlarē, ñD¿rt¿ kuramēndan Benlik Psikolojisine Tarihsel Geliĸim ¥yk¿s¿ò, Baĵlam 

Yayēnlarē Baharlēk Kitaplar Dizisi -4, s. 25, Ķlkbahar, 2002. 
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otomotiv sektºr¿ne yºnelir. Vampirlerin, kan emici canavarlarēn cirit attēĵē, doĵa¿st¿ 

mahl¾klarēn masal kitaplarēndan fērlayēp AVMôlere, ¿r¿n kataloglarēna, ĸehir meydanlarēndaki 

billboardlara doluĸtuĵu, ¿stelik iĸin en ilginci de kimsenin hi­ mi hi­ garipsemediĵi bir 

d¿nyadēr orasē. Aslēnda Andersenôin d¿nyasē olduĵu kadar markalarēn da d¿nyasēdēr orasē. 

Tam da bilin­dēĸēmēzēn durduĵu yerdir orasē.  

 
          Resim 1. 1                           Resim 1.2 

 

 

 

   ñVolvo XL90 yedi koltukludur. ¦zg¿n¿z.ò ñKim kimin kanēnē emiyor belli deĵil!..ò 

 

R¿yalar ve reklamlar; markalar ve mitler aynē kumaĸtan yapēlmēĸtēr. Reklam bir 

bilgilendirme s¿recinden ­ok bir duygulandērma s¿reci olarak tasarladēĵē i­in bilin­dēĸē 

s¿re­ler i­erisinde deĵerlendirilmelidir ve aynē zamanda r¿yalarēnkine benzer bir iĸleyiĸi 

vardēr. Peki, bunun ºnemi nedir? Bu ifademiz, satēn alma fiilini ekonomik bir gereklilikten 

­ēkarēp psikolojik bir s¿rekliliĵe taĸēmanēn form¿l¿n¿ de a­ēklayan bir iliĸkiyi kurar. Bunu 

Sigmund Freudôun aĵzēndan ĸu ĸekilde a­ēklarēz; ñD¿ĸ d¿ĸ¿nceleri arasēnda en ºnemli olan 

d¿ĸ¿nceler, hemen kesinlikle orada (psikede) en sēk ortaya ­ēkanlardēr, ­¿nk¿ deĵiĸik d¿ĸ 

d¿ĸ¿nceleri, sanki onlardan yayēlmaktadērlarò(5). Bu ifadeyle Freud r¿yalarda kendini en ­ok 

tekrar eden sembol veya temalarēn kiĸi i­in en ºnemli olanlar olduĵunu sºyl¿yor. Markalar 

d¿nyasēnda da satēn alma hareketinin ne kadar s¿reyle tekrar edeceĵi markanēn kiĸi i­in 

taĸēdēĵē ºnemle orantēlēdēr. Burada ºnemle kast ettiĵimiz pratik ºnem veya ekonomik ºnem 

deĵil psiĸik ºnemdir. Bir diĵer ifadesiyle marka baĵēmlēlēĵē pratik bir baĵēmlēlēktan ­ok 

psikolojik bir baĵēmlēlēktēr. 

 

Pratik ºneme karĸēlēk psiĸik ºnemi ĸu ĸekilde a­ēklayabiliriz; klasik iktisadi idari 

bilimler ­atēsē altēnda satēn alma iĸlemi planlama, organizasyon ve eĵitime dayalē rasyonel bir 

s¿re­ olarak tanēmlanērken, reklamcēlēk d¿nyasēnda satēn alma fiili b¿y¿l¿ bir s¿re­tir ve 

reklamcē tarafēndan baĸēndan sonuna m¿ĸteriye Alice Harikalar Diyarēndaôyē yaĸatmaya 

yºnelik r¿yalar ©lemine ait bir s¿re­ olarak tasarlanēr. Psikanalitik ifadesiyle akla ve mantēĵa 

yºnelik olan birincil s¿re­lere deĵil d¿rt¿sel ve bilin­dēĸē yapēya yºnelik olan ikincil s¿re­lere 

yºnelik bir iĸlemi kast eder reklam sektºr¿ i­in satēn alma fiili. Anlamsēz bir obje, mesela bir 

s¿s eĸyasē veya l¿zumlu/l¿zumsuz bir ¿r¿n, market raflarēnda yok satar veya akēl sēr ermez 

fiyatlara y¿kselir. Bu noktada ger­ekleĸen satēn alma fiili iktisadi idari bilimlerdeki anlamēyla 

olan bir satēn alma deĵil reklam s¿re­lerinde psiĸik olarak y¿klenilen anlamēyla ger­ekleĸen 

bir satēn alma fiilidir.  

 

                                                 
5
 Sigmund, F., ñD¿ĸlerin Yorumu IIò, Emre Kapkēn (­ev.), Ķst.: Payel Yayēnevi, s.40-41, 1992. 
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Marka baĵēmlēlēĵē pratik bir baĵēmlēlēktan ­ok  

psikolojik bir baĵēmlēlēĵēn ifadesidir. 

 

Bir marka veya bir ¿r¿n ger­ek anlamda bir ihtiya­ deĵilken nasēl bu derecede ºnemli 

hale gelebilir? Bunun cevabē ñaktarēmdaki yoĵunluk, aktarēm i­eriĵinin ºzne i­in taĸēdēĵē 

ºneme baĵlēdērò(6) ĸeklinde olacaktēr. Aktarēm bir nesne veya ĸahsēn kiĸi i­in ger­ek 

anlamēnēn ºtesinde bir anlam y¿klenmesidir. Bu anlam y¿klenmesinin ger­ekleĸmesi i­in 

libidinal enerjinin o nesneye aktarēlmasē gerekir. ¥rnekleyerek a­ēklamak gerekirse kalem bir 

yazē yazma aracēdēr. Eĵer kalem ¿zerine y¿klenen sembollerle birlikte sunulursa yazē yazma 

aracēnēn ºtesinde bir ºnem kazanēr. Kalem=eĵitim, kalem=k¿lt¿r veya kalem=bilgelik 

anlamlarē y¿klenir. ¦zerine y¿klediĵimiz psiĸik anlam sayesinde kalem gibi basit bir objeyi 

ĸiirle, sanatla, bilimle eĸleĸtirerek hayal ederiz; ĸans oyunu oynama aracē olarak ganyan veya 

Spor Toto bayii ile eĸleĸtirerek deĵil. Tēpkē bunun gibi bir diĵer ºrnek vermek gerekirse 

t¿ketim eĸyasē olarak ayakkabē g¿nl¿k kullanēmēndan yani ayaĵē koruyan kap olma 

durumundan ºteye ge­miĸtir g¿n¿m¿z toplumunda. Ayakkabē satēn alanlar kimi zaman g¿zel 

ayak satēn alēr, kimi zaman cinsel cazibe, kimi zaman da atletik performans satēn alērlar ama 

­ok azē ger­ek anlamda ayakkabē satēn alēr. Ayakkabēya ayakkabē olmanēn ºtesinde duygusal 

bir deĵer aktarēlmēĸtēr ve reklamlarda vurgulanan ve asēl satēlmak istenen iĸte o psiĸik 

deĵerdir. Bºylelikle ihtiyacēn ºtesinde daha ­ok ve daha yoĵun talep yaratmak hedeflenir. 

Satēn alēnan ĸey de o objenin ºtesinde o objenin temsil ettiĵi anlam olmaktadēr. Ayakkabē 

ihtiyacē y¿r¿meye olan ihtiya­ doĵrultusunda deĵil g¿zel ayaĵa, atletik performansa veya 

baĸtan ­ēkarēcē kadēna dºn¿ĸme ihtiyacēna gºre belirlenmeye baĸlar. Hal bºyle olunca 

ayakkabē satēn alma dºng¿s¿n¿n de ardē arkasē kesilmez. Ahtapot olsak giye giye 

t¿ketemeyeceĵimiz kadar ayakkabē ve benzeri ĸekilde aldēĵēmēz eĸya evimizin her deliĵini 

iĸgal eder ve biz bunun farkēna bile varmayēz. Ger­ekten de reklam sºylemlerinin inan­lē bir 

takip­isi (radyo, TV, internet kullanēcēsē ve d¿zenli AVM ziyareti yapan ve kredi kartē borcu 

olan her insan evladē kabaca bu inan­lē takip­i kapsamēna sokulabilir) evinin nice deliĵini, 

kºĸesini sayēsēz, birbirine benzer ve hemen hi­ kullanēlmayan ¿r¿nle doldurmuĸtur ki kendisi 

de bunun farkēnda deĵildir. 

 

Keĸke reklamlardaki psikolojik uygulamalar sadece aktarēmla sēnērlē kalsaydē ve 

yukarēdaki paragraf noktalandēktan sonra sºzlerimiz ve anlatacaklarēmēz t¿kense ve 

araĸtērmamēz bitseydi ve biz de bu iĸi bērakēp baĸka bir kitap veya makale yazmaya ge­seydik. 

Ķĸte ºyle olsaydē muhtemelen Cumhur Baĸkanlēĵē kredi kartē bor­lularēnē korumak i­in ºzel 

yasalar ­ēkartmaya gerek duymayacaktē. Dahasē alēĸveriĸ bor­lularē kredi kartē bor­lularē da 

gazetelere haber konusu olmayacaktē. ñBDDK verilerine gºre, 10 milyon kiĸinin 30 milyar 

lirayē aĸkēn kredi kartē borcunun 4.1 milyar lirasē takibe alēnmēĸ durumdaò diyen haberin 

devamēnda T¿rkiye Bankalar Birliĵi Baĸkanē Ersin ¥zince artēk kredi kartlarēnēn bir nevi 

kimlik yerine ge­tiĵini sºyledi(7). 2011-2012 Kredi Kartē Sicil Affē Yasasē ise 12 milyon 

kiĸiyi kapsamaktadēr. Varsayēmēmēz ĸudur ki sºz konusu 10-12 milyon kiĸi, kabaca bir 

ifadeyle, ne akēl hastasē, ne eĵitim garibanē ve de baĸka ºzre sahip. ¢oĵunluĵu normal 

diyebileceĵimiz, saĵlēklē, fonksiyonel insanlar. Ancak baĸta da belirttiĵimiz gibi 

anlatacaklarēmēz bu kadarla kalmēyor ­¿nk¿ reklamlarēn psikodinamik s¿re­leri kullanēmē 

sadece transferans ve cathexis y¿klemesinin ­ok daha fazlasēna uzanēr. 10-12 milyon kara 

listeye alēnmēĸ icralēk kredi kartē bor­lusu gazete manĸetlerinden okunduk­a bu bilgi ºyle bir 

etki bērakēyor ki, sayēlar ºyle y¿kseliyor ki Cumhuriyetin ilk ­alēĸmaya ve ¿retmeye dayanan 

yēllarēnē ifade eden ñ15 milyon gen­ yarattēk her yaĸtanò sºzlerinin aksine bu defa sadece 

                                                 
6
  Jung, C., G., ñAnalitik Psikolojinin Temel Ķlkeleriò, Ķst.: Kamuran ķipal (­ev), Cem Yayēnevi, s. 189, 2000. 

7
 Ateĸ, H., Ekonomi, Sabah Gazetesi, Ankara, s. 21, 2010. 



10 

 

t¿ketmeye dayanan bir yaĸam tarzē i­erisinde ñ12 milyon bor­lu yarattēk her yaĸtanò 

ĸeklindeki bir ifadeyi getiriyor akla. Ķyi de bu yaratma iĸi nasēl oluyor?  

 

Keĸke reklamlardaki psikolojik uygulamalar sadece óaktarēmlaô sēnērlē 

kalsaydē ve anlatacaklarēmēz t¿kense ve araĸtērmamēz bitseydi ve biz de 

bu iĸi bērakēp baĸka bir kitap veya makale yazmaya ge­seydik. Ķĸte ºyle 

olsaydē muhtemelen Cumhur Baĸkanlēĵē kredi kartē bor­lularēnē korumak 

i­in ºzel yasalar ­ēkartmaya gerek duymayacaktē.  

 

¢alēĸmamēzda gºzlemleyeceĵimiz yukarēda bahsettiĵimiz yaratma iĸinin 

ger­ekleĸmesine izin veren psiĸik mekanizmalarēn nasēl iĸlediĵidir. Bu mekanizmalarē 

incelerken bastērēlmēĸ komplekslerin, bilin­dēĸēna itilmiĸ hatēralarēn ve d¿rt¿lerin ruh 

d¿nyasēnēn yumuĸak noktalarē olduĵunu ve uyarēldēklarē zaman ­abuk tepki verdiĵini 

gºzlemleyeceĵiz. Elbette ki ­oĵu defa reklam s¿recini bºylesi yapēlarē tetiklemeyi 

hedeflerken gºr¿r¿z. Sºz konusu yapēlar insanlar arasēnda benzerlik ve tekrar gºsterdiĵi i­in 

de reklamlarēn bazē nevrozlarē, yani bazē psikolojik hastalēklarē, uyarmasēyla hedef kitleden 

daha hēzlē tepki almasē da sºz konusudur. Biz araĸtērmamēzda ºrnek olarak narsistik kiĸilik 

yapēlanmasēna yºnelik, ĸartlandērmaya yºnelik ve ºdipal ­atēĸmaya yºnelik dinamikler 

¿zerine inĸa edilmiĸ reklamlarē inceleyeceĵiz. Bunun nedeni bu rahatsēzlēklarēn hem klinik 

olarak sēk­a rastlanmasē hem de reklam sektºr¿nde kitleleri harekete ge­irici psikodinamik bir 

itici g¿­ olarak sēk­a kullanēlmasēdēr. Dolayēsēyla reklamlarē incelerken metot olarak 

psikolojik eleĸtiriyi ve psikolojik eleĸtiri i­erisinde de psikanalizi, analitik psikoloji ve 

aynalanma teorisi gibi farklē ancak birbirini destekleyen yaklaĸēmlarē kullanacaĵēz. Psikolojik 

eleĸtiri/yorumlama, reklam eserleri de d©hil olmak ¿zere, incelediĵi sanat eserinde cennet, 

cehennem; anne, baba, ­ocuk; baĸarē, kariyer, cinsellik gibi kavramlarē bilin­dēĸēnēn simgeleri 

olarak yorumlar. Bu yorumlama ĸekli sadece sanat eserlerinde ­ēkan imgeler i­in deĵil 

analistin koltuĵuna oturan hastanēn zihninden kopup gelen imgeler i­in de aynē ge­erliliktedir.  

 

Bir psikoloji ekol¿ doĵrultusunda yapēlan eleĸtiride se­ilen eserler/reklamlar bilin­ 

ºtesi halin dēĸavurumu veya kolektif (toplumsal) bilin­dēĸēnēn dēĸavurumu olarak incelenir. 

Eserler tēpkē bir d¿ĸ s¿reci gibi incelenerek gºr¿nt¿n¿n altēnda yatan i­eriĵe ulaĸēlēr. Bu 

noktada Freudôun d¿rt¿ ve haz teorileri dikkate alēnmalēdēr; reklam hedef kitleye ne t¿r hazlar 

sunar ve bunlar ne t¿r ihtiya­lardan doĵmuĸtur? Tatmin edilmeye ­alēĸēlan nedir? Hangi 

psikolojik mekanizmalar devreye girmektedir? Bunlar ­alēĸmamēzēn baĸlēca sorularēdēr. 

Psikolojik eleĸtiride sanat eseri ñbilin­dēĸē s¿recini gºstermek i­in en ºnemli sanatsal ara­tēr (. 

. .) izleyicisi ile d¿ĸ gºren arasēnda bir iliĸki vardēr. Bilin­dēĸē ve yasaklanmēĸ (veya 

engellenmiĸ) arzu d¿ĸ¿ baĸlatēr (. . .) (Baĸlayan d¿ĸ¿) karmaĸēk d¿zensiz imgeler takip 

ederò(8).  Ruhsal mekanizma, hem bireysel olarak her insanēn psiĸik dinamiklerinde hem de 

bu dinamikleri harekete ge­iren sistemler (veya imgeler) insanlara toplu halde ulaĸtērēldēĵēnda 

(ºrneĵin medya aracēlēĵēyla) kolektif psikoloji olarak iki katmanlē halde ­alēĸēr.  

 

Reklamcēlēĵēn potansiyel m¿ĸteri kitlesine ait psikolojik yapēyē nasēl 

kullandēĵēnē bilmek gerekir. Bu arada ópotansiyel m¿ĸteri kitlesiô diye 

kast edilenin t¿m insan ērkē olduĵuna dikkat ­ekmek isteriz. 

 

Elinizdeki ­alēĸmada reklamcēlēkta kavram pazarlamasē olarak isimlendirebileceĵimiz 

psikolojik pazarlama iletiĸimindeki mekanizmalar da incelenmektedir ve tabi bunlar da hem 

bireysele hem de kitleye bakan a­ēlarēyla incelenmiĸtir. Kolektif psikolojiyi hedefleyen bir 

                                                 
8
 Koncavar A. T., ñ1960ôlardan 90ôlara T¿rk Siyasal Sinemasēò, Ķstanbul: Doktora Tezi, s. 16., 2001. 
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yaklaĸēmla reklamcēlēĵa bakacak olursak reklamcēlēĵēn potansiyel m¿ĸteri kitlesine ait 

psikolojik yapēyē nasēl kullandēĵēnē bilmek gerekir. Bu arada potansiyel m¿ĸteri kitlesi diye 

kast edilenin t¿m insan ērkē olduĵuna dikkat ­ekmek isteriz. Ķkinci olarak da bu 

mekanizmanēn reklam sektºr¿nde hangi kurgularla nasēl ­alēĸtēĵēnē gºzlemek gerekir. Reklam 

psikolojiyi sadece bireysel boyutta deĵil kitlesel ve k¿lt¿rel olarak da tetikleyen bir sistem 

olduĵu i­in incelememizde sadece Freudyen ekol olan psikanalizi kullanmakla kalmayēp aynē 

zamanda k¿lt¿re vurgu yaparak kitle psikolojisini inceleyen Jung psikolojisini yani analitik 

psikoloji ekol¿n¿ de metot olarak kullanacaĵēz.  

 

Tekrar etmek gerekirse, incelememizde metot olarak insan zihninde yaratēlan 

simgeleri okuyarak bunlarēn insan psikesindeki etkilerini de inceleme aracē olarak kullanēlan, 

Sigmund Freudôun geliĸtirmiĸ olduĵu psikanaliz metodunu kullanacaĵēz. Sigmund Freudôun 

kendi ifadesiyle tedaviye yºnelik klinik bir metot olan psikanalizin bir reklam filmi veya afiĸi 

gibi sanat eserlerini incelemede de bir metot olarak kullanēmē ñbize psikanalitik araĸtērmalarēn 

saĵladēĵē bir yan kazan­tērò(9) ve ºzellikle gºrsel medyada psikanaliz bir inceleme metodu 

olarak sēk­a kullanēlmaktadēr. ñPsikanaliz sºzc¿ĵ¿ ¿­ amaca hizmet eder: Ķnsan zihni ve onun 

geliĸimine iliĸkin kuramsal kavramsallaĸtērmalara gºndermede bulunur; insan etkileĸimleri 

¿zerine araĸtērma ve inceleme yºntemi tanēmlar; ve bireylerin daha fazla ruh saĵlēĵēna 

kavuĸmalarē i­in kullanēlan bir tedavi tekniĵinin adēdērò(10). Bu tanēmlar i­erisinde bizim 

araĸtērmamēzda metot olarak kullanacaĵēmēz ikinci olan, insan etkileĸimleri ¿zerine araĸtērma 

ve inceleme yºntemi olarak psikanalizdir. Bununla birlikte yer yer, k¿lt¿re ve kolektife vurgu 

yapan Jung psikolojisi olan analitik psikoloji de reklamlarēn kitleleri etkilemesi ve harekete 

ge­irmesi noktasēnda ikinci bir metot olarak kullanēlacaktēr.  

 

Reklamlarēn modelleme ve koĸullanma yoluyla da ­alēĸtēklarē gºz ºn¿ne alēnērsa 

­alēĸmanēzēn davranēĸ­ē ºrnekleri de kapsamasē gerekmektedir. Reklamlar ne belli bir 

ideolojiye baĵlē olarak ne de belli bir teoriye baĵlē olarak ­alēĸērlar. Ama­, belli bir kitleye 

belli bir ¿r¿n¿, markayē veya hizmeti satēn aldērmaktēr. Bunun i­in de pragmatik olarak hemen 

her metot, yasalar izin verdiĵi s¿rece, denenebilir ve denenmiĸtir de. Hedef kitleyi ¿r¿n¿n¿z¿ 

almaya ĸartlē refleks yapmak ise kulaĵa pek de hoĸ gelen bir fikirdir. Tabii ki teori kimi 

zaman amatºrce kimi zaman laboratuvardaki bilim adamē hassaslēĵēyla gerek TV 

ekranlarēnda, gerek billboardlarda, gerekse dergi sayfalarēnda, hemen b¿t¿n mecralarda 

reklamcēlarca sēk­a uygulanmaktadēr. Yalnēz asēl dikkate deĵer nokta ĸudur ki Ivan Pavlov ve 

diĵer bilim adamlarēndan farklē olarak reklamcēlar, kºpekler, hamsterlar, maymunlar veya 

gºn¿ll¿ler ¿zerinde ­alēĸmazlar onlarēn koĸullandērmayē hedeflediĵi, ºnceden de sºylediĵimiz 

gibi, doĵrudan t¿m insan ērkēdēr. Dolayēsēyla davranēĸ­ē ekol ­atēsē altēnda klasik koĸullama ve 

modelleme yoluyla ºĵrenme ve bunun ºrnekleri de kapsamēmēz i­inde olacaktēr. 

 

  

                                                 
9
 Freud S., ñAmatºr Psikanaliziò, Erol Taĸ (­ev.), Ķstanbul: Bozok Yayēnlarē, s. 39, 1974. 

10
 Volkan, V., D., ñKozmik Kahkaha, Psikanalitik ¥yk¿ler-1ò, ¢ev. M. Banu B¿y¿kal, Ķstanbul: Okuyan Us 

yayēnlarē, s. 16, 2005. 
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Bu ­alēĸma piyasaya s¿r¿len bir ¿r¿n¿n m¿ĸterisiyle buluĸma macerasēnda 

kullanēlan psikodinamik s¿re­leri ve bu s¿re­lerin bilin­dēĸē mekanizmalarēnē 

incelemektedir.  

 

1.2 Reklam Sektºr¿nde Psikodinamik 

 

¥nceden de belirttiĵimiz gibi satēĸ ve satēn alma iktisadi ve idari bilimler ­atēsē altēnda 

mantēĵa, organizasyona ve sistematiĵe dayalē teknik bir s¿re­tir. Ancak t¿ketici ve t¿keticiyle 

karĸēlaĸan pazarlamacē bu s¿reci mantēktan uzak ve duygusal bir s¿re­ olarak karĸēmēza 

­ēkartmak ister ve bunun i­in de kullanēlan yºntem ve sistemlerin t¿m¿ reklamcēlēk baĸlēĵē 

altēnda incelebilir. Reklam, t¿keticinin satēn alma s¿recini mantēk ve gereklilik gibi 

faktºrlerden soyutlayarak dºng¿sel olarak iĸlemesini saĵlayan psikodinamik etkendir. Freud 

i­in bir reklam filmi, afiĸi veya kampanyasē gibi ñherhangi bir sanatsal ­alēĸmanēn analizi, son 

kertede onun, her insanda ortak olan temel arzu ve ­atēĸmalara indirgenebilecek gizli bir 

anlamē (bilin­dēĸē, psikolojik bir anlamē) olduĵuna iĸaret ederò(11) ve bu nedenle de pek©l© 

psikanalitik olarak incelenebilir.  

 

¥zellikle hēzlē t¿ketim mallarē i­in ger­ekleĸen satēn alma s¿recinde, reklamlarēn 

katkēsēyla, hemen her defasēnda satēn alma iĸinin b¿y¿l¿ bir ayine dºn¿ĸt¿ĵ¿n¿ gºzleriz. 

Pazarlamacē ve reklamcēlarēn bu s¿reci rit¿el haline getirmesini saĵlayan sistem psikolojideki 

aktarēm mekanizmasēdēr. Aktarēm, belli bir duygu y¿k¿n¿ karĸē tarafa, aktarmayē hedefleyerek 

yapēlēr. Bizim araĸtērmamēzda karĸē taraf ile kast edilen t¿keticiler, yani bizler, hepimiz 

oluyoruz. ñAktarēm, transference; olumu ya da olumsuz bir duygu y¿k¿n¿n bir insandan 

baĸka bir insan ya da nesneye kaydērēlmasē(dēr)ò(12). Bunu ĸºyle izah edebiliriz; daha ºnce de 

belirttiĵimiz gibi, sēradan bir ĸeye, mesela bir t¿ketim eĸyasēna, el sabunu, deodorant, tuzluk, 

otomobil tekerleĵi ve benzerine kendi varlēĵēnēn ºtesinde bir anlam y¿klenerek bir aktarēm 

yapēlērsa, o ĸey yavaĸ yavaĸ bildiĵimiz d¿nyanēn ger­ekliĵinden kopar bilin­dēĸēnēn sembolik 

evrenine doĵru ilerler. Orada efsaneleĸir, tanrēlaĸēr, b¿y¿l¿, tēlsēmlē g¿­lere kavuĸur ve 

sonrada billboardlardan, TV ekranlarēndan veya dergi sayfalarēndan ­ēkēp maĵaza raflarēnda 

yerlerini alarak yine bize geriye dºner. Hayatēmēzda totemleĸerek, fetiĸleĸerek yepyeni 

anlamlara b¿r¿n¿r. Reklam s¿recinde, Joseph Campbellô in mitlerde kahramana y¿klendiĵini 

ifade ettiĵi fonksiyon ve gºrev bu defa eĸyalara y¿klenmiĸtir. Eĸya, psikolojik bir eĸik 

atlattērēlarak mitleĸtirilmiĸtir.  

 

Ķĸte reklamlarēn yaptēĵē tam da bu iĸlemdir; ¿r¿n ve m¿ĸteri arasēnda bahsettiĵimiz 

psikodinamik s¿reci baĸlatmak. Ķlgin­tir ki reklam s¿reci ve t¿ketici davranēĸlarē 

deĵerlendirilirken iĸin asēl itici g¿c¿ olan ve a­ēk­a insan doĵasēndaki nevrotik yapēlarē 

tetiklemeyi hedefleyen reklam ve tanētēm kampanyalarēndaki psikodinamik s¿re­ 

araĸtērmacēlarēn yeni yeni g¿ndemine gelmektedir. ¢alēĸmamēzēn bu bºl¿m¿ bir ¿r¿n¿n 

t¿keticinin zihnine girmek i­in kullanēlan davranēĸ­ē ekolde hazērlanmēĸ reklamlarēn nasēl 

­alēĸtēĵēnē bunun yanē sēra reklamlardaki psikodinamik s¿re­leri ve bu s¿re­lerin i­indeki 

bilin­dēĸē mekanizmalarē incelemektedir. Bunlardan baĸka, bu ­alēĸma, narsistik veya sēnērda 

kiĸilik bozukluĵu bulunan psikolojik yapēlarē uyararak satēn aldērmaya yºnlendiren reklam 

kurgularēnēn veya psikoseks¿el geliĸim basamaklarēna gºnderme yaparak birtakēm anē veya 

travmalarē tekrar g¿ndeme getirmek yoluyla psiĸik mekanizmalarla oynayan reklamlarēn insan 

ruhunda ne ĸekilde ­alēĸtēĵēnē da konusu i­erisinde tutmaktadēr. 

 

                                                 
11

 Kaptanoĵlu C., Psikeart, ñYaratēcēlēk Katillerin Ayrēcalēĵēdērò, Ķstanbul:, Mart-Nisan, s.26, 2010. 
12

 Freud, S., ñYaĸamēm ve Psikanalizò, ¢ev. Kamuran ķipal, Say Yayēnlarē Ķst, s. 297, 2000. 
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Bir eĸyaya, Arap sabunu veya jelibon ĸekeri fark etmez kendi varlēĵēnēn 

ºtesinde bir anlam y¿klenerek aktarēm yapēlērsa, o ĸey yavaĸ yavaĸ 

ger­ek d¿nyadan kopar bilin­dēĸēnēn sembolik evrenine doĵru ilerler. 

Orada efsaneleĸir, tanrēlaĸēr, b¿y¿l¿, tēlsēmlē g¿­lere kavuĸur ve sonrada 

reklam karelerinden ­ēkēp maĵaza raflarēnda yerlerini alarak yine bize 

geriye dºner. Bºyle bir eĸya psiĸik bir eĸik atlayarak mitleĸmiĸtir. 

 

¢alēĸmamēzēn temel varsayēmē insanēn birincil ve ikincil d¿ĸ¿nce yapēsēndaki zihin 

dinamiĵinin iĸleyiĸine dayanēr ĸºyle ki; Ķnsanēn bir tarafē zamanē, mek©nē, determinal yapēyē 

(sebep-sonu­ iliĸkisini) ve ahlakē ºĵrenir ve sosyal bir uyum gºsterip toplumun i­inde saĵlēklē 

bir birey olur. Bu yapēyē temsil eden kēsēm ego diye isimlendirilir. Bu yapēnēn zihinsel olarak 

iĸleyiĸi psikanalizde ikincil s¿re­ olarak ifade edilir. Ķnsanēn doĵasēndaki diĵer taraf ise 

bebeklik dºnemine, zamandan ve mek©ndan uzaklaĸmaya, determinal yapēyē reddetmeye ve 

omnipotent(13) haline dºnmeyi arzulamaktadēr. Bu ise insanēn i­indeki id denilen yapēyē 

yansētan tanēmēdēr. Bu yapēnēn iĸleyiĸi ve ¿r¿nleri birincil s¿re­ olarak isimlendirilir. Edim 

hatalarē ve nevrotik semptomlardan baĸka, r¿yalar, fanteziler ve sanatsal faaliyetler de bu 

kapsamdadēr. ñR¿yalar, edim hatalarē, fanteziler, nevrotik semptomlar, vb. bilin­dēĸē 

s¿re­lerin birer dēĸavurumudurò(14). Reklamlar hem gºrsel iĸitsel i­erikleriyle sanat eserleri 

baĸlēĵē altēnda deĵerlendirilebilir hem de vaatleri ve hayal ettirdikleriyle fantezi d¿nyasēnē 

temsil ederler. Dolayēsēyla bu tanēm sinema, reklam filmi veya ­alēĸmalarēnē da birincil s¿re­ 

i­erisinde incelememize imk©n verir. 

 

Daha geniĸ bir ifadesiyle, birincil s¿re­ denince insanēn ilk 5 yaĸēna kadar yaĸadēĵē ilkel 

d¿ĸ¿nce s¿reci kast edilmektedir. Bu s¿re­te fantezilerle dolu, ger­ekliĵin ºtesinde, zaman ve 

mek©nē kavrayamayan ve algēlayamayan, daha ­ok fantezileri var olmuĸ gibi kabul eden, hatta 

kendini tanrē zanneden bir d¿ĸ¿nce sistematiĵi vardēr. Bu d¿ĸ¿nce biraz mistiktir, biraz 

fantastiktir, bu d¿ĸ¿nce biraz olaĵan¿st¿ye ve mucizeye a­ēk bir d¿ĸ¿nce yapēsēdēr ve t¿m 

insanlar bu s¿re­ten ge­er. Ķnsanlarēn i­inde nesnel olan ger­eklikle, maddeyle, zamanla, 

mek©nla, kēsētlanmēĸ olan yapēnēn ºtesine ge­me isteĵi vardēr. Ķĸte bu d¿ĸ¿nce hep bizi bºyle 

gizemli olanē, mucizev´ olanē, inanēlmaz olanē araĸtērmak gibi bir isteĵe yºneltir(15). Reel 

olandan kopup sēra dēĸē olanēn i­inde, ger­ek ¿st¿ olanēn i­inde var olmaya yºnlendirir. Sēra 

dēĸēlēk, markanēn ve dolayēsēyla da reklamēn en ºnde gelen vaatlerindendir.  

 

Sºz konusu ilkel d¿ĸ¿nce s¿recinde ñpeygamberin sakalē var, benim de sakalēm 

var, ºyleyse ben peygamberimò diye akēl y¿r¿tmek m¿mk¿n hale gelir. Kiĸi at 

gibi g¿­l¿ olduĵu i­in kendini at gºrebilir, melek gibi g¿zel bulduĵu bir kadēnēn 

ger­ekten melek olduĵuna inanēr, komĸunun gºzleri filmde gºrd¿ĵ¿ seri 

katilinkiyle aynē renk diye onu katil sanēp korkuya kapēlabilir. Zihni bu ĸekilde 

iĸlediĵi i­in, baĸkalarēnēn hi­bir tuhaflēk hissetmeden yaĸayēp gittiĵi bir d¿nyada 

kendisini olaĵan¿st¿ olaylarēn i­inde bulur, . . . baĸkalarēnēn ancak d¿ĸlerde 

gºrebileceĵi bir yaĸam s¿rer. Ger­ekten de sanrēlē kiĸilerin yanē sēra d¿ĸlerde ve 

bir de k¿­¿k ­ocuklarda egemen olan bir iĸleyiĸtir buò(16). 

Ķĸin ilgin­ yanē ĸudur ki normal bir yetiĸkinde de aynen k¿­¿kl¿kteki haliyle mevcuttur, 

muhafaza edilmiĸtir. Sadece ger­eklik ve vicdan ile sēnērlanmēĸ, terbiye edilmiĸtir her an 

aktive olma potansiyeline sahiptir. G¿nl¿k yaĸantēda da bu sēk­a ger­ekleĸir ancak saĵlēklē 

                                                 
13

 Omnipotent veya omnipotance: Kadir-i mutlak, t¿m g¿­l¿, tanrēsallēk zannē.  
14

 ñPsikoterapiò, Ķst.: Litera Yayēncēlēk, 2004; Budak Sel­uk, ñPsikoloji Sºzl¿ĵ¿ò, Ank. Bilim ve Sanat 

Yayēnlarē, ñBilin­dēĸēò, s. 133, 2003. 
15

 ¥zakkaĸ, T., Md. PhD- Sky TV, Cafe Saĵlēk, ñTedavide Hipnozò  , Sunucu; Berrin ķeker Civil, 30.06.2003. 
16

 Mete, Levent, Psikeart, Yaratēcēlēk,  ñPsikoz ve Yaratēcēlēk, Ķstanbul, 253ï54, sayē 8, 2010. 
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kiĸide kontrol altēndadēr ve yaĸamēn gidiĸini veya kalitesini etkileyecek seviyede deĵildir. Bu 

d¿ĸ¿nce yapēsē veya gºr¿nt¿ler sadece r¿yalarda deĵil, g¿nl¿k hayatta fantezilerde 

(daydreams), sanatsal faaliyetlerde ve elbette en sēk olarak da reklamlarda karĸēmēza ­ēkar. 

 

Birincil d¿ĸ¿nce s¿recinin temel prensiplerinden biri olan ófantezileri var olmuĸ gibi 

kabul etmeô psikanaliz literat¿r¿nde b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce (magical thinking) olarak ge­er. B¿y¿l¿ 

d¿ĸ¿nce mekanizmasē reklamēn hedef kitle ¿zerinde etkisini gºstermesini saĵlayan en temel 

psiĸik mekanizmadēr. B¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce, ñd¿ĸ¿nmenin yapmakla aynē ĸey olduĵu, d¿ĸ¿nceyle 

olaylarēn yºnlendirilebileceĵi, arzularēn ger­ekleĸtirilebileceĵi, kºt¿l¿klerden 

kurtulunabileceĵi inancēna dayalē ilkel bir biliĸsel s¿re­(tir).  ¢ocuĵun geliĸiminde normal bir 

evredir, yetiĸkinlerdeki kaynaĵē da o evrede yatar. Bu inan­ r¿yalarda, fantezilerde, saplantēlē 

d¿ĸ¿ncelerde, tºrensel davranēĸlarda kendini gºsterirò(17).  

 

Kabaca ïaklēselim- olarak ifade edebileceĵimiz ikincil d¿ĸ¿nce s¿reci 

paralize edici hatta ºld¿r¿c¿ yok edici etkiye sahiptir. Reklamcē i­in 

kesinlikle atlatēlmasē ve elemine edilmesi gerekir. 

  

Birincil d¿ĸ¿nce s¿re­lerinin ve b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce mekanizmasēnēn reklamlardaki 

kullanēmēna bir ºrnek olarak Adidasôēn kampanyasēnē gºsterebiliriz. Kampanyanēn ­ēkēĸ 

mantēĵēnē ĸu ĸekilde yorumlayabiliriz: Baĸarē soyut bir kavramdēr. Adidas kampanyasēnda 

spor ayakkabē deĵil baĸarē satmaya karar verdi. Nihayetinde bir ayakkabēya bir ayakkabē 

kadar fiyat koyabilirsiniz ancak baĸarēyē satmaya kalkēĸērsanēz etiket fiyatē sadece sizin 

insafēnēzdadēr. Bu nedenle 1980ôler boyu s¿rd¿rd¿ĵ¿ kampanyasēnda Adidas ayakkabē deĵil 

atletik performans hatta atletik performans da deĵil sadece en soyut anlamēyla baĸarēyē 

satmaya karar verdi. Hatta Adidas satēlan ¿r¿n¿, baĸaran, birinci gelen, rekor kēran atlet 

gºrsellerinin bir adēm daha ºtesine ge­irdi, sadece kiĸinin istemesiyle baĸaracaĵēna inan­ 

haline getirdi. Peki, tamamen soyut bir kavram nasēl satēlēr elbette ki kavramlarēn ve 

sembollerin diline indirgenerek, simgelerin grameriyle sloganlaĸtērēlarak: I WANT I CAN!  

T¿rk­esiyle ĶSTERĶM, YAPARIM! Adidas sadece bu sloganēyla ĶSTEMEKLE YAPMAYI 

satmaya baĸladē. Bu simgesel dilin bize sºylediĵi ókilolarēma, tembelliĵime, boyuma, 

c¿sseme, yaĸēma, yeteneĵime bakmam sadece isterim ve yaparēmô. Kuranē Kerimdeki ñOl 

deyince olur(18)ò ayetini hatērlatēyor. Tek farkla Tanrē koĸulsuz yaratēr ancak Adidas 

m¿ĸterisinin ñisterim yaparēmòēn olmasē i­in ºn koĸul bir maĵazadan ayakkabēyē satēn 

almasēdēr. ¦r¿n tēlsēmē harekete ge­iren muskadēr bu b¿y¿l¿ iĸlemde. Reklam s¿recinin 

simgelerini ve anlamak i­in dilini, dilbilgisini sºkmemiz gerekir. ñ¥nce simgelerin 

gramerinin ºĵrenmeliyiz ve ben, bu esrara anahtar olarak psikanalizden daha iyi bir alet 

bilemiyorumò(19).  

                                                 
17

 Budak, S., s. 162. 
18

 Kuran-ē Kerim Yasin Suresi, Ayet 82. 
19

 Campbell, J., ñKahramanēn Sonsuz Yolculuĵuò, Sabri G¿rses (­ev.), Ķstanbul: Kabalcē Yayēnevi, 2000, s. 9. 
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Resim 1.3 

 

 

 

 

 

I WANT, I CAN, NOW!.. 

adidas, 1986 reklamē 

 

Ķsterim, yaparēm, ĸimdi!.. 

Tabi ¿r¿n¿ satēn alērsan. 

 

Ķkincil d¿ĸ¿nce s¿reci ise saĵlēklē ve yetiĸkin kiĸinin i­inde bulunduĵu ĸuurluluk 

halidir. ñPsikanalizde egonun ve ger­eklik ilkesinin kontrol¿ altēndaki bilin­li zihinsel 

etkinlikler ve d¿ĸ¿nce s¿re­leri ifade eder. Problem ­ºzme, muhakeme, bilgileri d¿zenleme 

ve sistemleĸtirme, akēl y¿r¿tme gibi etkinlikleri i­eren bu d¿ĸ¿nce s¿re­leri, ­evrenin 

beklentileri ile i­g¿d¿sel ihtiya­larēmēzē akēlcē, etkili ve ĸartlar uygun olarak gidermemizi 

m¿mk¿n kēlarò(20). Marka tutkusu, gitti gidiyor, satēldē satēlēyor, ka­tē ka­ēyor, bitmeden 

yetiĸin, gºr¿lmemiĸ fērsat, paranēza para veriyoruz, ĸehir fērsatlarē, marka fērsatlarē ve bunun 

gibi isim ve sloganlar altēnda m¿ĸterilerine fēsēldayēp duran reklam d¿nyasē i­in kēsaca ve 

kabaca aklēselim olarak ifade edebileceĵimiz ikincil d¿ĸ¿nce s¿recini paralize edici hatta 

ºld¿r¿c¿ yok edici etkiye sahiptir. Reklam d¿nyasē i­in aklēselimle ifade edilen ikincil 

d¿ĸ¿nce s¿recinin kesinlikle atlatēlmasē ve elemine edilmesi gerekir. Hem de saniyeler i­inde. 

  

 

 
Resim 1.4 

 

 

IMPOSSIBLE IS NOTHING!.. 

adidas, 2006 reklamē 

Ķmk©nsēz hi­bir ĸeydir!.. 

1986 reklamēndaki magic thinking 

mantēĵēnēn tekrarē. 

  

                                                 
20

 ñPsikoterapiò, Ķst.: Litera Yayēncēlēk, 2004; Budak Sel­uk, ñPsikoloji Sºzl¿ĵ¿ò, Ank. Bilim ve Sanat 

Yayēnlarē, 2003, ñBilin­dēĸēò, s. 385. 
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Reklamcēlar, bilimsel metotlarē kullandēklarē halde Ivan Pavlov ve diĵer 

bilim adamlarēndan farklē olarak kºpekler, hamsterlar, maymunlar veya 

gºn¿ll¿ler ¿zerinde ­alēĸmazlar onlarēn koĸullandērmayē hedeflediĵi t¿m insan 

ērkēdēr.  
          

 

Resim 1.5 

 
Pavlov ve Saz Arkadaĸlarē: Lanvin for H&M, 2011 tanētēm videosunda Kērmēzē 

Baĸlēklē Kēz ve Kurt(adam-lar) temasēnē bu defa AVM veya spor salonu gibi 

kapalē mek©nlarda laboratuar ortamēndaki ĸartlandērma deneylerine gºnderme 

yapan sembollerle iĸlemiĸ. 

 

 

 

1.3 Pavlovôun M¿ĸterileri:  

Reklamlarda Davranēĸ­ē Yaklaĸēm 

 

¥ĵrenme ve davranēĸ ¿zerine ilk ­alēĸmalar ge­tiĵimiz y¿zyēlēn baĸlarēnda ABD ve 

Rus bilim adamlarē tarafēndan yapēlmēĸtēr. Bunlardan en ĸºhret olanē tartēĸmasēz Ivan Pavlov 

ve onun kºpek deneyleridir. Elbette ardēndan Watson ve Thorndikeôēn Amerikaôda yaptēklarē 

deneyler gelir. Bu ­alēĸmalarēn t¿m¿nde insan ve hayvanlarēn laboratuvarlarda belli bir 

durumda nasēl davrandēklarēna dair ­alēĸma ve gºzlemler yapēlmēĸtēr. Kuram davranēĸ ¿zerine 

odaklandēĵē i­in ismini de buradan alēr Davranēĸ­ē Yaklaĸēm (Behaviorism).  

 

Bu kuramda ºĵrenme iĸi uyarēcē ile davranēĸ arasēnda baĵ kurma hareketi olarak 

tanēmlanēr. Uyarēcē, organizmayē harekete ge­iren etkidir. Ses, ēĸēk, gºr¿nt¿, tat, koku 

duyumsanan herhangi bir ĸey uyarēcē sēnēfēna girer. Konumuzun rehberliĵinde tanēmlamayē 

yeniden d¿zenleyerek ifade etmek daha a­ēklayēcē olacaktēr; bu kuramēn reklamlara birebir 

uygulamasēnda ºĵrenme iĸi uyarēcē (reklam) ile davranēĸ (satēn alma) arasēnda baĵ kurma 

hareketi olarak tanēmlanēr. Uyarēcē organizmayē (t¿keticiyi) harekete ge­iren etkidir. Ses 

(cingil), ēĸēk (laser show), gºr¿nt¿ (animasyon), tat (tester), koku (freesample) duyumsanan 

herhangi bir ĸey uyarēcē sēnēfēna girer.  

 

Doĵa bilimleri organizmayē genel olarak, canlē anlamēna gelecek ĸekilde; biyoloji ve 

ekolojide, fonksiyonlarēnē yaĸama m¿mk¿n olduĵunca uyum saĵlayarak s¿rd¿ren basit yapēlē 

molek¿llerin veya karmaĸēk organ sistemlerinin bir araya gelmesiyle oluĸan varlēklar i­in 

kullanēlan bir kavram olarak hayvan, bºcekler ve bitkileri de kapsayarak a­ēklar. Ancak birey 

olan insandan organizma diye bahsetmeye baĸladēĵēmēzda kiĸi otomatik olarak -ĸeyôleĸir. 



17 

 

Organizma kavramē insanē sadece hayvan, amip, odun, aĵa­ kefesine koymakla kalmaz 

eĸyalaĸtērēr da aynē zamanda. Bºylelikle insan hem ahlak­ē hem de dini idealizasyondan 

­ēkarēlmēĸ objektif bir bilimsellik ­er­evesinden incelenme ĸansēna kavuĸur ancak bununla 

beraber bildiĵimiz g¿ndelik insan kavramēna da yabancēlaĸmēĸ oluruz bu perspektifte. 

Organizmalaĸan insan hem daha geniĸ bir ĸey olarak ifade edilmiĸ olur hem de bir ºl­¿de 

insanlēĵēnē kaybeder, yabancēlaĸēr. 
                  

Resim 1.6 

.  

Resim 1.7 

 
¦zg¿n Mac (Sad Mac): ¢ºkmesi pek 

kolay olmayan Machintosh iĸletim 

sistemi ­ºkt¿ĵ¿nde ekranda ­ēkan 

ikonun ismi. Bilgisayarda ciddi sorun 

olduĵunu gºsteren bir sembold¿r bu. 

Sad Mac ikonu, ¿zg¿n olabilme yeteneĵiyle ima ettiĵi yeni bir 

canlē olma iddiasēyla David Cronenbergôin 1983 yapēmē 

Videodrome filmindeki canlanan ete kemiĵe b¿r¿nen ve 

insanlarē yutan TV ekranlarēnē akla getiriyor. Filmin en can 

alēcē sahnesi kahramanēn ñLong live the new flesh!ò(21) 

diyerek TV karĸēsēnda kendini ekranlara kurban etmesiydi. 

 

Yukarēda bahsettiĵimiz insan(lēk) ºtesi organizma kavramē reklam sektºr¿ i­in de 

ge­erlidir. Reklamlar sadece insanlar i­in deĵildir. Ev hayvanlarēmēz, bitkilerimiz hatta 

otomobillerimiz ve bilgisayarlarēmēz i­in de reklamlar vardēr. Reklam d¿nyasēnda organizma 

t¿keticiyle, hatta t¿keten her ĸey ile eĸitlenmiĸtir. Bir diĵer ifadesiyle organizma terimi insan 

ērkēnē da aĸma eĵilimi gºsterir: L¿tfen, motoruna uygun yaĵ koyulduĵu i­in mutlu olan 

arabalar veya iyi bir vir¿s koruma programē satēn almamēĸ kullanēcēnēn vir¿s bulaĸēnca 

huysuzlaĸan, hastalanan bilgisayarē gibi eĸyalara yºnelik reklamlarē hatērlayalēm. Bu gibi 

durumlarda reklam aslēnda o ¿r¿n¿ arabamēz veya bilgisayarēmēza bizim gidip satēn almamēz 

i­in bize yºnelik olarak yapēlmēĸtēr ancak dikkate deĵer olan reklamēn aslēnda insan ērkē i­in 

deĵil de baĸka bir t¿r, baĸka bir ērk i­in tasarlanmēĸ gibi sunuluyor olmasēdēr.  

 

Davranēĸ­ē kuramda uyarēcēlar organizmayē/t¿keticiyi etkileyecek g¿ce sahiptir. 

Uyarēcēnēn neden olduĵu gerek fizyolojik (aĵēz sulanmasē, hēzlē kalp atēĸē, vb) gerekse 

psikolojik (heyecan, huzur, ºfke) deĵiĸiklik ise tepki olarak isimlendirilir. Kurama gºre 

uyarēcēlar kontroll¿ bir ĸekilde d¿zenlenirse organizmadan istenilen davranēĸ elde edilebilir, 

yani istenilen davranēĸ organizmaya ºĵretilebilir ve bu zaman i­erisinde tekrar ve tekrar 

devam ettirilebilir. Davranēĸ­ē Kuramda davranēĸēn deĵiĸimine neden olan ¿­ temel ºĵrenme 

ĸekli vardēr ki bunlar Klasik Koĸullanma, Edimsel Koĸullama ve Gºzlem Yoluyla 

¥ĵrenmedir.  

 

Pavlov, kendisine 1904ôde Nobel ºd¿l¿n¿ kazandēran, klasik koĸullanma ile ºĵrenme 

­alēĸmalarēnēn baĸēnda aslēnda kºpeklerin sindirim sistemleri ¿zerine bir araĸtērma yapēyordu. 

Kºpekler incelenmek ¿zerek laboratuara getirilmiĸ, salya hareketlerinin rahatlēkla 

gºzlenebilmesi i­in yanaklarēnēn bir kēsmē cerrahi m¿dahaleyle alēnmēĸtē. Ancak, Pavlov, 

araĸtērma sērasēnda fark etti ki kºpek fizyolojik olarak, yiyecek aĵzēna girdiĵi zaman sindirimi 

                                                 
21

 ñ¢ok yaĸa yeni ten [yeni varoluĸ]!ò Cronenberg, D., ñVideodromeò Film, Universal Film Std. 1983.  
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baĸlatan salyayē salgēlamasē gerekirken, yiyeceĵi, hatta yiyecek getiren kiĸiyi gºrd¿ĵ¿nde 

salya salgēlamaya baĸlamaktadēr. ¢alēĸma sindirim sisteminden ­ok daha farklē noktalara 

ilerlemeye baĸladē. 

 

Daha ºnce kºpeklerin yiyeceĵi getiren kiĸiye, hatta kiĸinin ayak seslerine verdikleri 

tepkiyi bu defa Pavlov zil sesine aktarmayē dener. Kontroll¿ ve d¿zenli olarak kºpeĵe yemek 

ºncesi zil sesi verilir. Zil = yemek iliĸkisi defalarca tekrarladēktan sonra, yiyecek verilmediĵi 

durumlarda da sadece zil sesiyle kºpeĵin salya salgēladēĵē gºzlenmiĸtir. Eĵitimcilerin 

ifadesiyle kºpek zil sesiyle salya akētmayē ºĵrenmiĸtir. Bir baĸka bakēĸ a­ēsēyla yemek ile zil 

sesini eĸitlemiĸtir, aynē gºrm¿ĸt¿r. Bu bakēĸ bizim i­in ºnemlidir. ¢¿nk¿ reklamlarēn her daim 

elmalarla bērakēn armutlarē eĸitlemeyi, elmalarla bilgisayarlarē eĸitleme (mesela, Apple 

Computers), m¿cevherlerle bluzlarē yan yana getirme (mesela, Lanvin for H&M), 

dondurmalarla Daniel Craigôi (mesela, Del Monde Smoothies) bir araya getirme ve bir de 

¿st¿ne baĸarēyla satma becerisi vardēr. 

 

Pavlov ve kºpeklerine geri dºnecek olursak, verilen yiyecek ve salya arasēndaki iliĸki 

otomatiktir ve kendiliĵindendir (yani doĵaldēr). Bundan dolayē yiyecek koĸulsuz uyarēcēdēr, 

salya ise koĸulsuz tepkidir. Buna karĸēlēk yapay olarak laboratuar ortamēnda oluĸturulan 

uyarēcē, zil sesi ise koĸullu uyarēcē, bu uyarēcēnēn karĸēsēndaki tepki, salya salgēlama ise 

koĸullu tepkidir. 

 

Motoruna uygun yaĵ koyulduĵu i­in mutlu olan arabalar veya iyi bir 

vir¿s koruma programē satēn alēnmamēĸ bir bilgisayarēn vir¿s bulaĸēnca 

huysuzlaĸēp, hastalanmasē gibi sºzde eĸyalara yºnelik reklamlar aslēnda 

o ¿r¿n¿ satēn almamēz i­in bize yapēlmēĸtēr ancak dikkate deĵer olan 

reklamēn aslēnda insan ērkē i­in deĵil de baĸka bir t¿r i­in tasarlanmēĸ 

gibi sunuluyor olmasēdēr. 

 

Asēl ĸºhretini Ķkinci D¿nya Savaĸēnda ABD ordusuna savaĸ pilotu yetiĸtirerek kazanan 

eĵitimci Robert Gagne klasik koĸullanmayē bir kodlama (iĸaret ºĵrenme) s¿reci olarak 

tanēmlamaktadēr. Buna gºre form¿l ĸu ĸekilde iĸler: Koĸulsuz uyarēcēdan ºnce verilen uyarēcē, 

koĸulsuz uyarēcēnēn geleceĵinin bir habercisidir. Pavlovôun deneyinde zil etin habercisidir. Bir 

diĵer ifadesiyle davranēĸ zil = et ĸeklinde kodlanēp her zil sesine etmiĸ gibi tepki verilmeye 

baĸlanmēĸtēr. G¿nl¿k yaĸantēmēzda bizi bir koĸullandērmaya yºnlendiren trafik iĸaretleri, 

telefon zili, kapē zili, korna sesi bu ĸekilde olan ºĵrenmelerdir. Nitekim II. D¿nya Savaĸē ­ok 

gerilerde kaldē ama savaĸ pilotu yetiĸtirme tecr¿besi hala daha g¿ncel. Bilimsel merakēn 

dēĸēnda Ķvan Pavlovôun kºpeklerle derdi neydi bilmiyoruz ancak Robert Gagneônin sorunsalē 

ĸuydu: ¢ok b¿y¿k insan kitlelerine (a­ēlēmēnē bir ¿lke dolusu 18-35 yaĸ arasē lise mezunu 

ABDôli erkek ĸeklinde yapabiliriz) ­ok kompleks bir bilgiyi, mesela u­ak u­urmak gibi, ­ok 

kēsa bir s¿re i­erisinde (Japonlar ikinci bir defa saldērmadan ºnce), en m¿kemmel ĸekilde 

(bunun a­ēlēmēn da hayatta kalmalarē gerekiyor ĸeklinde yapabiliriz) ºĵretecek bir yºntem 

bulmalēydē. Yaptēĵē Pavlovôun klasik koĸullamasēnē alarak bunu bir kodlama, iĸaret ºĵrenme, 

s¿reci haline getirmek oldu. Sonu­ ABD ordusunun lehineydi. Reklam sektºr¿ Gagneôye 

ĸ¿kranlarēnē sunar, bu g¿n aynē metot Bonus Kart reklamlarēndan Lanvin reklamlarēna kadar 

kullanēlēyor veya Bonus Kart koĸullandērmalarēndan Lanvin koĸullandērmalarēna kadar 

kullanēlēyor mu demeliydim? 

 

Peki, bu noktada bir de tersten gidelim ve hatērlatalēm ki bir reklam kampanyasē 

yapēldēktan sonra uzun s¿rede etkisi yok olmakta ve ancak s¿reklilik gºsterirse etkisi devam 

etmektedir. Yani, reklamlara uyarlayacak olursak, ĸartlē uyarēcē kesilince koĸullandērma s¿reci 
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de son buluyor medya d¿nyasēnda. Peki, bilim d¿nyasēnda ne oluyor, mesela laboratuvara 

girince? Bunun i­in Pavlovôun kºpeĵine ve aĵēz sulanmasē refleksine dºnelim. ķartlē refleksin 

oluĸmasē i­in yiyecek ve zil eĸleĸtirilmiĸti. Bunun i­in zil ­alar ve ardēndan yemek gelir. Salya 

aktivitesi yapan kºpeĵin beklentisi ise yiyecektir. Pavlov, ikinci aĸamada, zil ­aldēĵē halde 

yiyecek vermez kºpeĵe. Sonu­: Ķlk baĸta salya aktivitesi devam eder, yiyecek gelecek 

zannēyla. Ancak neticesiz tekrarlar sonucunda beklenti giderek zayēflar ve sonunda zil sesi 

etkisini yitirir ve koĸullanma biter. Zil sesine gºsterilen refleks sonlanēr. Bu duruma ise 

davranēĸ­ē literat¿rde davranēĸēn sºnmesi denir. Reklamcē ifadesiyle, kºpek, promosyonu, 

kampanyasē biten kredi kartē veya GSM operatºr¿ muamelesi yapmēĸtēr Nobel ºd¿ll¿ fizyolog 

Ivan Petrovic Pavlovôa. Reklamēn veya kampanyanēn devam etmemesi halinde etkisini 

yitirmesi prensibi klasik koĸullamadaki davranēĸēn sºnmesi prensibi ve s¿reciyle birebir 

aynēdēr. Bunun sebebiyse ikisinin de aynē mantēkla ­alēĸēp aynē iĸlemi yapmasēdēr: 

Koĸullandērma. 

 

Her ne kadar insanlarēn karmaĸēk bilgileri ºĵrenmesini a­ēklayamasa da belli bir 

nesneye ya da olaya karĸē gºsterdiĵimiz bazē tepkilerin klasik koĸullanma ile ºĵrenildiĵi 

varsayēlēr. Hoĸ hatēralarēn ge­ekleĸtiĵi bir yerin daha sonra yeniden ziyaretinde o olaylarēn 

tekrar etmemesine karĸēn hissin yine hatērlanmasē ve devam ettirilmesi gibi. Hoĸluk hissinin 

ºĵrenilmesi ve tekrarlandēĵē koĸullarda devam ettirilmesi bizim i­in ºnemlidir ­¿nk¿ bu defa 

reklam s¿recinde ºĵrenme s¿reci ve akabinde gelen hoĸluk/mutluluk hissi bir ¿r¿n¿n alēnmasē 

¿zerine kurgulanēr.   

 

Aynē ĸekilde, klasik koĸullanma ile a­ēklanan diĵer bir ºĵrenme de fobik tepkilerdir. 

Fobiler gºreli olarak zararsēz nesne ve durumlara, aĸērē ve akēlcē olmayan tepkiler gºsterme 

bi­iminde tanēmlanabilir. Fobik saplantēyla ilgili olarak; kiĸiler ñd¿ĸ¿ncelerinin sa­ma 

olduĵunu bilirler ama onlara karĸē kapēlmaktan kendilerini alēkoyamazlar.  Zorlu d¿ĸ¿nceler 

zorlu eylemler haline gelirò(22). Temizlik ve hijyen konulu reklamlar ºzellikle fobik imgelem 

¿zerine kuruludur. Bu reklamlarēn ortak ºzelliĵi, ­evremizin gºr¿nmeyen mikroskobik bir 

alien ērkēyla sarēlē olduĵu kurgusuyla hareket eden animasyonu bol, kēsa metrajlē korku 

filmleri olarak ­ekilmiĸ olmalarēdēr. ¢evremizdeki bazē kiĸilerin kºpekten, asansºrden vb. 

anlamsēz ĸekilde korktuklarēnē gºrm¿ĸ¿zd¿r. Bu kiĸiler korkularēnēn yersiz olduĵunu 

bildikleri halde, bu duygularēndan kurtulamazlar. Bu korkularēnēn nedeni ge­miĸ 

yaĸantēlarēnda oluĸmuĸ bir koĸullanmadan kaynaklanēyor olabilir. Fobiler, davranēĸ deĵiĸtirme 

teknikleri kullanēlarak ortadan kaldērēlabilir veya tam tersi de olabilir, davranēĸ­ē metotla 

­alēĸēlarak kiĸiye korkmayē ºĵretip fobik durumlar oluĸturulabilir. Reklam s¿reci, tanētēmē 

yapēlan ¿r¿n¿n kullanēlmadēĵē zaman neler olduĵunu gºsteren fobik kurgular a­ēsēndan da 

zengin ­alēĸmalar sunar bize. ķafak Sezerôin Vodafone kampanya reklamlarē kitlesel fobi 

kurgulama a­ēsēndan olduk­a zengin ºrnek yelpazesi sunar.  

 

 

 

 

 
            

                                                 
22

 Han­erlioĵlu, O., ñRuhbilim Sºzl¿ĵ¿ò, Remzi Kitabevi, Ķstanbul, 2003, s. 244.  

Han­erlioĵluônun ifadesini biraz daha a­acak olursak ĸunu anlattēĵēnē gºr¿r¿z:  Kiĸilerin olaylarēn olumlu 

sonucuna gºre bir ºd¿lle pekiĸtirilmesinin sºz konusu olduĵudur. Olumlu sonuca gºre ºd¿l verilirse davranēĸēn 

ortaya ­ēkma olasēlēĵē artar. Para harcadēn: Bonus kazandēn. Para harcadēn: Chip Para kazandēn gibi. Edimsel 

(behaviorist) koĸullandērmada bu para puanlar birer pekiĸtire­tir (davranēĸēn devamēnē saĵlayan uyarēcē). Ancak 

ger­ek hayatta ºrneĵimizle ilgili genel bir sorun ĸudur ki bu kuramē m¿ĸteri birka­ defa ºd¿l¿n¿ almayēnca (yani 

teknik ifadesiyle peliĸtire­ ortadan kalkēnca) sistem ­ºker, harcama veya m¿ĸteri sadakati son bulur. 
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Resim 1.8 

 

 

Sus Hemĸireli Vodafone reklamēnda gºr¿len fobik 

imgelem: Canavarlaĸmēĸ azman bir hemĸire, masada, 

­aresiz, pantolonu inik,  poposu dºn¿k, iĵneyi bekleyen 

adam, kocaman odada acēyē ­aresizce masaya tutunup 

beklemek ve konuĸtuk­a b¿y¿yen, devleĸen iĵneé Aĸē 

korkusu, iĵne fobisi Vodafone dēĸē operatºr kullananlarēn 

haliyle ancak bu derecede ºzdeĸleĸtirilebilirdi. Nihayet, 

konuĸtuk­a b¿y¿yen iĵne (odadaki adamēn hizmet aldēĵē 

diĵer operatºrleri temsil etmekte) bir insan boyuna 

ulaĸtēĵēnda masadaki adam dehĸetle ñkērmēzēò (Vodafoneô 

un kurumsal rengi)  diye baĵērēr ve bir Vodafone tarifesi 

sus hemĸireyi elindeki iĵneyle beraber iteleyip odanēn 

ºb¿r ucuna atar. Doktor korkusu veya iĵne fobisi bir 

tarifeyle bertaraf edilir ve hasta kurtulur. 

 

 

Frederic Skinnerôēn ortaya attēĵē edimsel koĸullama teorisine gºre m¿ĸteri 

davranēĸlarēna, ºrneĵin klasik m¿ĸteri sadakati programē karĸēsēndaki genel t¿keticinin 

davranēĸlarēna teori ¿zerinden baktēĵēmēzda gºrmekteyiz ki bir kampanya sonrasē daha cazip 

baĸka bir kampanya ºnerisiyle m¿ĸterinin rakip ĸirkete gittiĵini gºr¿yoruz. Bir diĵer 

ifadesiyle Bonus ile gelen m¿ĸteri Chip Para ile gitmektedir. Bu gibi durumlarda m¿ĸterinin 

sadakati ancak hayat kadēnē sadakati seviyesinde kalēyor. B¿t¿n bunlara karĸēn edimsel 

koĸullamanēn babasē Dr. Skinnerôē mahcup etmemek istercesine ne bankalar, ne benzin 

istasyonlarē ne de s¿per marketler ve diĵer perakendeciler verdikleri kartlar ve para-

puanlardan bir t¿rl¿ vazge­miyorlar.  

 

Davranēĸ­ē yaklaĸēmda bireyin bazē durumlarda ­evresindekilerin davranēĸlarēnē ve 

bunlarēn sonu­larēnē gºzleyerek modellediĵi de iddia edilir. Buna gºre, gºzlenen 

davranēĸlardan olumlu sonu­lananlarē model olarak alērken sonucu olumsuz olanlardan 

ka­ēnēr. Bu ise davranēĸ­ē kuramda, modelleme ve gºzlem yoluyla ºĵrenmedir. Reklamlarda 

bir durum ve bir hareket tarzē ortaya koyulur. Ķzleyici kitle eĵer o durumu beĵenirse aynē 

durumda aynē hareketi (satēn alma fiilini) yapar. Reklam filmindeki davranēĸ kodlanēr ve 

modellenir. Reklamēn ºzendirme, yakēn hissettirme, sonu­larēnē beĵenme prensibi bu ĸekilde 

­alēĸēr. Ancak bunun da detayēna inilecek olursa, genelleme yapabilmek i­in ºzdeĸleĸtirme 

yapabilmek gerekir, bunun i­in de benzerlik kurmak gerekir. ¥zdeĸleĸtirme i­in ise 

reklamlarda oynamasē i­in ya ­ok sevilen birisini (-gibi olmak istenen) ya da ­ok sēradan (biz 

kavramēnē temsil eden) birisi se­ilir. Reklam aracēlēĵēyla inan­, sevin­, korku ve diĵer her 

t¿rl¿ duygu ve arzu ºzdeĸleĸilen kiĸi ¿zerinden bir catharsis(23) tecr¿besi olarak, yani bir 

deĸarj anē olarak, yaĸanēr ve sonrasēnda da g¿nl¿k hayata bir ĸablon olarak kopyalanēr ve 

sim¿le edilir. Bu, reklamlarēn davranēĸ­ē psikolojiyi kullandēĵē kēsmēnē izah eder. Davranēĸ­ē 

psikolojide modeller vardēr. Model se­en kiĸi modellenen kiĸi gibi y¿r¿r, onun gibi gºr¿n¿r, 

onu taklit eder. Reklam sektºr¿ bu prensibi sēk­a kullanēr. Reklamlar herkesin modellemek 

istediĵi kiĸileri, starlarē, kullanarak bu etkiyi saĵlar. Bunun en net gºzlendiĵi ºrneklerden 

birisi THYônin Kevin Costnerôlē, Feel Like A Star reklamēdēr. Diĵeri de TURKCELLôin 

ķahan Gºkbakarôlē Recepôin Tavuĵu reklam serisidir. Her iki reklam da adeta davranēĸ­ē 

ekol¿n modelleme teorisinin bir ºzeti gibi hazērlanmēĸtēr.  

 

 

                                                 
23

 Catharsis (katarsis): T¿rk­esiyle arēnma. Aristoteles catharsis duygusunu tragedyanēn (bir sahne eserinin) 

seyirciyi taĸēdēĵē en son duygulanēm olarak a­ēklar. ñPsikanalizde bilin­dēĸēna itilmiĸ duygularēn yaĸanēp deĸarj 

olanaĵēna kavuĸturularak hastanēn patojen duygulardan ve nevrotik semptomlardan kurtarēlmasēò.  

Freud, S. ñYaĸamēm ve Psikanalizò, ¢ev. Kamuran ķipal, Say Yayēnlarē, Ķstanbul, 2000, s. 303. 
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1.3.1 Davranēĸ­ē Psikolojiyle Kurgulanmēĸ Reklam ¥rneĵi Olarak 

T¿rk Hava Yollarē, Feel Like A Star Reklamē 

 
Resimler 1.9-13 

 

ïgibi Olmak Ķstenen Model ¥rneĵi 

 

      Davranēĸsal modelde istenilen davranēĸē ¿reten orijinal bir 

model kendisini taklit edilen kiĸilere istenilen hareketi y¿kler. 

Model daha sonra ortadan kalksa bile yapmēĸ olduĵu ºrnek olma 

fiiliyle kendi ¿zerindeki durum ve davranēĸlarē kendinden 

sonraki t¿m ºrnek kiĸilere y¿kler. 

 

      Yukarēdaki ifadenin Feel Like A Star reklamēndaki a­ēlēmē 

ise ĸu ĸekildedir: Ne zaman ki THY ile u­arsēnēz kendinizi Kevin 

Costner gibi hissedersiniz. Hatta bizzat Mr. Costner olursunuz. 

¥yle ki reklam boyunca kendi ulusal havayolu ĸirketimizin 

u­aĵēnda aĵērlanērken Kevin Costnerôē izleriz ama nedense bir 

gariplik vardēr. Mr. Costner kendisinden bekleneceĵi ĸekilde 

ĸirinlikler yapmakta, kendisine getirilen pe­etelerin ¿zerine 

imzalar atēp hosteslere daĵētmaktadēr ancak insanlar itiraz etmese 

de bēyēk altēndan g¿lmekte, dudak b¿kmektedir.  

 

 

      Mr. Costner seyahatin sonunda yine star kiĸiliĵine uygun 

olarak indiĵi terminalde g¿l¿c¿kler daĵētmakta, hatta iyice 

kendini aĸarak ailece ­ekilen fotoĵraflarēn i­inde korsan pozlar 

vermektedir. Tabi yine ekran baĸēndaki izleyiciler olarak bir 

starla karĸēlaĸmanēn heyecanēnē yaĸayan insanlar yerine ñne 

oluyor bºyleò sorusunu yaĸayan insanlarēn ĸaĸkēn y¿zlerini 

gºr¿r¿z. Ger­ekten de ters giden bir ĸeyler vardēr. 

 

      Nihayet esrar perdesi ­ºz¿l¿r: Sēradan bir THY yolcusu 

ñFeel Like A Starò sloganēnē bir adēm daha ileriye gºt¿rm¿ĸt¿r 

star gibi hissetmekle kalmamēĸtēr bizzat starēn kendisi olmuĸtur. 

Reklamlarēn klasik ñkendinizi ĸu yēldēz gibi hissedinò mesajē 

tamamen psikede ­ºz¿ld¿ĵ¿ en ham, en kaba haliyle ekrana 

yansēmēĸtēr: THY reklamēnda, reklamēn hedef kitlesini temsil 

eden kiĸi rol¿ndeki sēradan bir adam kendisini yēldēz gibi 

hissetmekle kalmamēĸ Kevin Costnerôēn kendisi olmuĸtur. 

Sadece bir THY yolculuĵu boyunca o Kevinôdir kendi 

fantezisinde. Reklamēn sonunda da havalimanē ­ēkēĸēnda aynada 

yine kendi personasēna geri dºnme aĸamasēndadēr.  

 

 

      Yolculuk sona erip model olan star kiĸilik, Kevin Costner, 

modelleme gºrevini yapēp bitirince kendi starlar alemine geri 

dºner; aynalar diyarēnda THY havalimanēnda (reklam sahibinin 

m¿lk¿nde bir hayalet gibi) kalēr ve gayet sēradan fakat baĸē 

gºklere deĵmiĸ bir kiĸi olarak da mutlu yolcumuz ona bir veda el 

sallamasēyla ­ēkar gider. Bºyle bir reklamēn tutulma derecesi 

sunulan modelin benimsenme derecesini gºsterir. Feel Like A 

Star reklamēnēn, bilet satēĸlarēnē ne kadar arttērdēĵē istatistik bir 

ºl­¿t olurken, yurt i­inde ve dēĸēnda kitleler i­in harekete ge­irici 

psikodinamik bir davranēĸ modeli sunmuĸ olmasē da bir diĵer 

baĸarē gºstergesidir. 
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1.3.2 Davranēĸ­ē Psikolojiyle Kurgulanmēĸ Reklam ¥rneĵi Olarak 

TURKCELL, Recepôin Tavuĵu Reklam Serisi 

 
                                                        Resimler 1.14-20 

 

Bizôi Temsil Eden Model ¥rneĵi 

 

      TURKCELL i­in hazērlanan Recepôin Tavuĵu kampanyasē 

2011 yēlēnēn baĸarēlē seri reklamlarēndan birisini ekranlara 

getirdi. Kampanya TURKCELLôin hazēr m¿ĸterilerini elde 

tutmaya yºnelik m¿ĸteri odaklē bir CRM ­alēĸmasē ve aynē 

zamanda da en ­ok b¿y¿yebilir m¿ĸteri gurubu (most growable 

customers) ¿zerine yºnelen bir ­alēĸmadēr. ķimdiye dek kalite ve 

elitist anlayēĸ ve deĵerleri ºne ­ēkartan ĸirket en b¿y¿yebilir 

m¿ĸteri gurubu ile en kalabalēk ñbizò kitlesini hedeflemiĸ 

gºz¿k¿yor. 

 

 

      Biz olan kalabalēk her yerde olandēr. En az bir kere ekranda 

gºsterilen durumu yaĸamēĸ olmalēdēr. Ķlgin­tir ki bizi temsil eden 

Sayēn Ķvedik sayesinde TURKCELL merkez binasēnē gece yarēsē 

basēp tehdit bile savurma ĸansēna sahip olabiliyor seyirci. 

Reklamdaki cathartic deĸarj anē Recep Ķvedikôin G¿ngºren 

aĵzēyla TURKCELLôi tehdit ettiĵi andēr. ñTakip­iyim!.. 

Yapēĸtēĵēm iĸe pitbull gibi yapēĸērēm!.. Diĸim, ­enem bi ton 

basēyo benim!..ò Hangimizin GSM operatºr¿m¿zle sorunu 

olmamēĸtēr ki? Recep Ķvedik tēpkē Deli Dumrul gibi bir halk 

kahramanē ve varoĸ bir kitlenin ñgurup kimliĵinin taĸēyēcēsēò(24) 

konumundadēr. Reklamda da Bizôi temsil eden modern bir Deli 

Dumrul TURKCELLôi tehdit ediyoré Ah ne hoĸ!.. 

 

 

      Recep Ķvedik, en pop¿list anlamda bizi temsil eder. Bunu 

yaparken de yine biz adēna bir takēm eylemlerde bulunur ve bizi 

inciten bir takēm otoritelerle y¿zleĸir. Bunlardan birisi de sadece 

biz ona bir ĸeyler anlattēĵēmēz i­in bizim paramēzē alan psikolog 

dur. Hani bari kendisi bir ĸeyler sºylese psikoloĵun, konuĸmanēn 

­oĵunu da biz yaparēz. Ķĸte bu noktada Sayēn Ķvedik hepimiz 

adēna ñOha ¢¿ĸ!ò der. Bu onun hepimiz adēna konuĸtuĵu, bir 

anlamda grup kimliĵinin taĸēyēcēsē, bir diĵer anlamda da bir 

gecekondu miti haline geldiĵi andēr. ñUnutmamak gerekir ki, bir 

mit yaĸayan bir nesnedir ve her bireyin i­inde yer alērò(25). 

Elbette bunu yaparken g¿c¿n¿ aldēĵē kaynak TURCELL 

tarifesidir.  

 

      Antik mitolojiyle pop¿ler mitoloji arasēndaki fark 

kahramanēn Hercules veya Deli Dumrul gibi boynuzlu miĵfer ve 

post giymesi yerine ceket giyip kravat takarak devlet memuru 

olarak karĸēmēza ­ēkmasē; balta, kēlē­ taĸēmak yerine elinde pazar 

filesi, evrak ­antasē taĸēmasēdēr. Sherwood ormanlarēndaki serseri 

Robin Hood yerine G¿ngºrenôdeki iĸsiz Recep Ķvedik olarak 

karĸēmēza ­ēkmasēdēr. Ķĸte bu elbise deĵiĸikliĵi kahramanē 

g¿n¿m¿z ekonomik ve politik ºrg¿tlenmesinin i­inde de 

fonksiyonel hale getirir. Doĵal olarak bu durumda modern mit 

kahramanēnēn y¿zleĸeceĵi ejderhalar da elbise deĵiĸtirmiĸtir. 

Mesela Kuzey Denizi Canavarē yerine Recebin Tavuĵu olmuĸtur. 

 

                                                 
24

 Saydam Bilgin, Deli Dumrulôun Bilinci, Ķst.: Metis Yayēnlarē, 1997, s. 103. 
25

 Saydam, 1997, s.10. 
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      Modelleme, ºzellikle okullarda, sēnēf i­i ºĵrenmede 

kullanēlan bir metottur. Prensip basittir; gºzlem yapan kiĸi(ler) 

toplum i­inde onaylanan, olumlanan kiĸi veya davranēĸē 

ºrnek/model olarak alēr ve kullanēr aksi durumlardan da ka­ēnēr. 

Reklamlarda da aynē durum sºz konusudur: L¿ks bir kafeteryada 

Recep Bey kolasēyla gargara yapmaktadēré Reklamēn 

sonundaysa aynē kafeteryada yan masada oturan hi­ tanēmadēĵē 

gen­ bir bayanla tanēĸmēĸ, samimiyet kurmuĸ, telefonuyla 

konuĸmuĸ, derdini ­ºzm¿ĸ ve onu mutlu mesut bir vaziyette 

bērakmēĸtēr. ¦stelik b¿t¿n bunlar telefon tarifesinin kudretiyle 

yapēlmēĸtēr. Model (Recep Ķvedik), ºzdeĸilecek bir ĸablon 

­izmiĸtir. Hedef kitlenin sēnērlarē ise alabildiĵine geniĸ tutulmuĸ, 

bizi ifade eden herkese niyet edilmiĸtir.  

 

 

      Bu d¿nyada ters giden bir ĸeyler var! Bu, aslēnda 

eleĸtirmenlerin Matrix filmi i­in sºyledikleri ana fikirdir. Ancak 

Recep Ķvedik ēsrarla ve iyi niyetle bu ana fikri tavuk fikrini 

ortaya atan reklam ajansēna taĸēr ve en az Matrixôin Neoôsu kadar 

orijinal hareketlerle (dans ederek) bunu ifade eder. Recepôe gºre 

kampanya yanlēĸtēr ve olmasē gereken ĸeklini beyan eder. Bir 

anti kahraman fig¿r¿ olarak aynē zamanda da anti reklam 

diyebileceĵimiz bir ­alēĸmayē da yapar: Reklamēnē yaptēĵē 

kurumu ve reklamēnē yaptēĵē reklamē eleĸtirerek reklam yapar. 

Bunu yaparken t¿m halk adēna ºne ­ēkar, elit k¿lt¿r¿ yerden yere 

vurur, adeta pop¿list bir idol olur. Film ve reklam end¿strisinin 

baĸēnē ­ektiĵi ñpop¿ler k¿lt¿r, durmadan yeni tanrēlarēn, yarē 

tanrēlarēn, daimonialarēn, cinlerin, melek ve ĸeytanlarēn ¿retildiĵi 

bir Olympos Daĵē fabrikasē gibi bir ĸey olmalēò(26). Ķĸte Recep 

Ķvedik de o fabrikanēn en son mamullerinden biridir ve tabi her 

pop¿ler idol gibi o da ha bire bir ĸeyler satēp durmaktadēr.  

 

 

      Mr. Costnerôēn asla yapmayacaĵē u­ak yolcuĵu; ancak buna 

karĸēn her T¿rk evladēnēn yapmēĸ olduĵu yolculuk ĸekli: Yanēnda 

yolluk azēĵēyla bineceĵi vesaite gelen halk adamē Recep Ķvedik. 

Sayēn Ķvedik bir star deĵil, bu y¿zden de hava limanēnda her 

vatandaĸ gibi g¿venlik tarafēndan itilip kakēlmak ve ellenmek 

zorunda. Tēpkē hepimiz gibi. Hi­ deĵilse g¿venliĵe ñarama 

tarifesiò vererek bir sēnērlama getiriyor. Ardēndan da ñaradēĵēnēz 

numaraya ulaĸēlamēyorò diyerek adamē kendinden uzak tutuyor. 

Hava alanlarē veya AVM giriĸlerinde VIP kart gºsteremeyen 

herkesin v¿cudundan uzaklaĸtērmak istediĵi o yabancē elleri 

kendisine deĵdirmiyor. Haline terc¿man olduĵu kitle starlar 

deĵildir her sēradan kiĸidir yani herkestir.  
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T¿m reklamlar bilin­dēĸē reklamcēlēĵēdēr. Mahallenizdeki balēk­ēnēn 

¿zerinde g¿l¿mseyen balēk resmi olan bir kartvizitini mi aldēnēz iĸte o resim sizin 

bilin­dēĸēnēza verilmiĸ bir mesajdēr: Sizin tarafēnēzdan yenmekten mutlu olan balēk 

gºr¿yorsunuz. Bundan daha bilin­ ºtesi ne olabilir? Bilin­dēĸē mesajlaĸma bu 

derecede basit ve spontane geliĸen bir mekanizmadēr. 

 

1.4 Bilin­altē Reklamcēlēĵē ve 25. Karecilik:  

ķartlē Refleks Palya­oluĵu 

 

Dilimize bilin­altē reklamcēlēĵē veya s¿bliminal reklamcēlēk olarak ge­en reklamcēlēk 

ile bilin­ eĸiĵinin altēnda mekanik olarak algēlanarak hafēza kayētlarē tarafēndan kayēt edilen ve 

sonrasēnda da hipnotik s¿rece benzer ĸekilde ­alēĸarak kiĸiyi belirli bir eylemi (bizim 

konumuzda satēn alma eylemini) yaptērma etkisi olduĵuna inanēlan duyurular kast edilir. 

Hipnotik telkin ile klinik olarak hastalarēn tedaviye karĸē direncini yenme veya bazē fobileri 

tedavi etme gibi pek ­ok sēra dēĸē ­alēĸma g¿n¿m¿zde yapēlmakta ve net olarak bunlardan 

netice alēnmaktadēr. Buna karĸēn hipnoz benzeri bilin­ eĸiĵinin altēna telkin ile yapēlan satēĸ 

denemelerinin baĸarēsēna dair yeterli somut delil bulunmamakta elde olanlar ise olduk­a 

spek¿latif ve ĸehir efsanesi seviyesinde kalmaktadēr. 

 

Tabii ki iĸin ger­ek veya efsane boyutuna bakēlmaksēzēn bilin­ veya bilin­dēĸē, 

bilin­altē veya ¿st¿ nedir bilinmeksizin de 1974 yēlēnda Mill´ Ķletiĸim Komitesince bilin­dēĸē 

reklamcēlēk yasaklanmēĸtēr. Yasa ve yasak metinlerinde de ēsrarla bilin­altē terimi 

kullanēlmēĸtēr. Bilin­altē kullanēmdan kalkmēĸ olan eski terminolojidendir, Freudôun ilk olarak 

kullandēĵē terimdir. Ancak ruhi yapēda bir lokalizasyon olmadēĵē i­in modern psikoloji bilinen 

ve bilinmeyen anlamēnda bilin­ ve bilin­dēĸē terimini kullanmaktadēr. ¢alēĸmamēzda da 

tercihimiz bilin­dēĸē teriminden yanadēr ancak bu bºl¿mdeki ĸartlē reflekse dayalē reklamcēlēk 

­alēĸmalarē bilin­altē reklamcēlēĵē olarak tanēndēĵē i­in biz de bilin­altē terimini kullanmak 

durumundayēz 

 

Bug¿n RT¦K bilin­altē reklam yasaĵēnē pek ­ok yerde ge­irmektedir. ¥ncelikli olarak 

her ĸeyi kºkten ­ºzen 1993 yēlēndaki RT¦K beyanatē vardēr ñbilin­altē ile algēlanan 

reklamlara izin verilmezò(27). Ķĸte bakēn, tamamē yasak. Ķĸin en temeline inen, sēkēca 

uygulandēĵēnda da t¿m reklam sektºr¿n¿, kartvizit basēmē d©hil, yasaklamaya kadar 

gidebilecek aklē baĸēnda, derin d¿ĸ¿n¿lm¿ĸ, zekice (!) bir kanun ifadesi daha. 4077 Sayēlē ve 

23.02.1995 tarihli T¿keticinin Korunmasē Kanununun 16. maddesinin 2. Fēkrasēna da 

aĸaĵēdaki gibi eklenmiĸtir. "Radyo, televizyon, video, ses, film ve her t¿rl¿ benzeri iletiĸim 

¿r¿nlerin kullanēmēnda, ­ift ses kayētlarē, d©hil olmak ¿zere, t¿keticilerin algēlarēnda, bilin­ 

dēĸē etkilere sebep olabilecek, "bilin­altē reklam ve mesajlar" tabir edilen, hi­ bir ºzel te­hizat 

ve teknik kullanēlamaz"(28) diye ifade eder. Ayrēca 3257 ve 23. 01. 1986 tarihli ñSinema 

Video ve M¿zik Eserleri Kanununun" 3. maddesinin (b) bendi ñ4077 Sayēlē ve 23.02.1995 

tarihli T¿keticinin Korunmasē Kanununun 16. maddesinin 2. fēkrasēna aĸaĵēdaki ifade 

eklenmiĸtir. "Radyo, televizyon, video, ses, film ve her t¿rl¿ benzeri iletiĸim ¿r¿nlerin 

kullanēmēnda, ­ift ses kayētlarē, d©hil olmak ¿zere, t¿keticilerin algēlarēnda, bilin­ dēĸē etkilere 

sebep olabilecek, "bilin­altē reklam ve mesajlar" tabir edilen, hi­ bir ºzel te­hizat ve teknik 

kullanēlamaz."(29) Buna karĸēn sºz konusu hipnotik koĸullandērma denemesi yapan reklamlar 

hala daha zaman zaman karĸēmēza ­ēkmaktadēr. 
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Bilin­altē reklamcēlēk efsanelerden en meĸhuru hatta bilin­altē reklamcēlēk furyasēnē 

baĸlatan James Vicaryônin, 1957 yazēnda, New Jersey, Fotr Lee sinema salonunda Picnic adlē 

filmin gºsterimi sērasēnda yaptēĵē deneydir. Vicary sinema salonunda projeksiyon makinesinin 

yanēna gºr¿ĸ algēsē denemelerinde kullanēlan ve ­ok kēsa, anlēk s¿reler ile resim ve harf 

gºsteren bir cihazē (takistoskop) yerleĸtirir. Film s¿resince her 25 karede bir flash ĸeklinde 

patlayan ñCoca Cola i­inò, ñAcēktēnēz mē? Popcorn Yiyin!ò mesajlarēnē gºr¿nt¿lenir. Elbette 

bu mesajlar bilin­ eĸiĵinin altēnda algēlanērlar. Film sērasēndaki Vicaryônin iddia ettiĵi satēĸ 

ºl­¿mlerine gºre Popcorn satēĸē %57.8, Coca Cola satēĸē da %18.1 oranēnda artmēĸtēr. Ancak 

1962 yēlēnda Advertising Age dergisinde yapēlan bir sºyleĸide ise Vicary sºz¿ ge­en 

­alēĸmanēn hileli olduĵunu itiraf ederek yorumlanan datanēn anlamlē olamayacak kadar k¿­¿k 

oranda olduĵunu belirtti(30). Vicary medyanēn ilgisini hemen o an kaybetti ama bilin­altē 

reklamcēlēĵē efsanesi asla ilgiden d¿ĸmedi. 25. kare efsanesi bu g¿n hala daha sºzde 

entelekt¿el ­evrelerde devam ettirilmekte. 

 

Vicaryônin 1957 deneyinden bu yana iĸe yarar yaramaz demeden birbiriyle 

yarēĸērcasēna birbirinden ¿nl¿ markalar ¿r¿nlerinin i­ine penisler gizledi, a­ēyla bakēldēĵēnda 

mast¿rbasyon yapan gen­ kadēnlar konuĸlandērdē, ¿r¿nleri yan yana koyunca sex okunacak 

ĸekilde logolar ¿retti, anlamsēz, komik hatta maskaralēk denilebilecek seviyesizliĵin bini bir 

paraé Atēlmadēk takla, yapēlmadēk numara kalmadē ki b¿t¿n bunlar m¿ĸterinin bilin­altēnē 

mesajlarla doldurmak adēnaydē ve hala daha bazē firmalarca arada bir bu g¿n bile tekrar 

etmektedir. ¦stelik hepsi de iĸe yararlēĵē bir t¿rl¿ net bir ĸekilde ºl­¿lemeyen bir metot 

uĵruna yapēldē. Ķĸe yarayēp yaramadēĵēnē ºl­¿me metodu genellikle yapēlan reklamē veya 

gºrseli bir grup m¿ĸteriye sunup grubun y¿zde ka­ēnēn sºzde bilin­altē mesaj gizlenmiĸ olan 

¿r¿n¿ tercih ettiĵine dayalē oluyor. Sºz konusu grubun hangi koĸullarda ne ĸekilde se­im 

yaptēĵē, ºl­¿m¿n neye gºre yapēldēĵē bilgisi genelde bulunmuyor. Bir diĵer ifadesiyle ñiĸe 

yarēyorò ºl­¿mlemelerinin ­oĵu derinlemesine bir bilgi olmaksēzēn varsayēm ¿zerine 

yapēlēyor. 

 

James Vicaryônin bilin­ eĸiĵinin altēndaki algēya yºnelik mesaj gºnderme metoduyla 

yapēlan ĸartlandērma reklamcēlēĵē hala daha bilin­altē reklamcēlēĵē olarak anēlēr. Oysaki bilin­ 

ºtesini hedefleyen mesajlar sadece ĸartlandērma hedefli reklamlarēn deĵil t¿m reklamlarēn 

konusu ve hedefidir. T¿m reklamlar bilin­dēĸē reklamcēlēĵēdēr. Mahallenizdeki balēk­ēnēn 

¿zerinde g¿l¿mseyen balēk resmi olan bir kartvizitini mi aldēnēz iĸte o sizin bilin­dēĸēnēza 

verilmiĸ bir mesajdēr: Sizin tarafēnēzdan yenmekten mutlu olan balēk gºr¿yorsunuz. Bundan 

daha bilin­ ºtesi ne olabilir? Bilin­dēĸē mesaj bu derecede basit ve spontane geliĸen bir 

mekanizmadēr. Ne hipnotizmaya ne de modern 25ôinci kare b¿y¿c¿l¿ĵ¿ne gerek yoktur 

bunun i­in. 
         

Resim 1.21 

 

 

Ķnternette balēk lokantalarē rehber sitesi: 

Ziyaret­ileri daha kapēdayken aĸ­ē bir 

balēk ñhoĸ geldinizò diyerek karĸēlēyor. 

Kendi kendisini kēzartēp bize servis 

yapmaya hazēr ve bundan da b¿y¿k bir 

mutluluk duyuyor. 

Mantēk bunun ­arpēklēĵēnē haykērērken 

psikoloji ĸirin buluyor. 
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B¥L¦M ï 2 

 

 

Sigmund Ferudôa gºre insanlar d¿rt¿lerini, ­oĵu defa, doĵrudan dēĸarēya 

vurmaktan ­ekinirler. Onlarē sembollerle ­arpētarak ifade ederler. Bu anlatēm 

r¿yalarda, uyku halinde olduĵu gibi g¿nl¿k yaĸantēda da ortaya ­ēkar. Bir yer, bir 

eĸya, bir kiĸi diĵerlerinden daha farklē anlama sahiptir i­ d¿nyamēzda ­¿nk¿ o ĸey 

sēradan g¿nl¿k ĸeyler d¿nyasēndan ­ēkēp sembolleĸmiĸtir bizim i­in. Bir d¿rt¿n¿n, 

bir arzunun, bir ºzlemin ifadesi haline gelmiĸtir artēk o ĸey. Bu aynē zamanda 

markanēn da yolculuĵunu anlatan bir a­ēklamadēr. ¢¿nk¿ marka da bir 

sembold¿r nihayetinde. Buna gºre, ñreklam da markanēn d¿rt¿ olarak sunulduĵu 

bir d¿zlemin adēdērò demek yanlēĸ olmaz. 

 

 

2.1 ñR¿yalarēmēz Bizi Anlatēréò(31) 
 

Ķnsan psikesi ĸimdinin, ĸu anēn zorluĵunu hissettik­e ­oĵu defa teselliyi ge­miĸe veya 

geleceĵe sēĵēnmakta arar veya tamamen u­suz bucaksēz saf fantezi i­ine dalar. Bahsettiĵimiz 

ge­miĸ veya gelecek anlayēĸē psikenin kimlik b¿t¿nl¿ĵ¿n¿ korumak i­in zaman mek©n 

s¿rekliliĵini s¿rd¿rd¿ĵ¿ tarihsel bir b¿t¿nl¿k deĵil, tarihin ve f¿t¿rizmin adeta antidepresan 

olarak kullanēldēĵē durumlardēr.  ¥yle ki ge­miĸ ve gelecek fantezisi bazen kitlesel t¿ketime 

a­ēlarak ulusal bir ideoloji haline bile gelebilir. Bir ulus ĸimdinin ekonomik dar boĵazēnē veya 

politik kargaĸasēnē unutmak i­in ge­miĸin ihtiĸamēnda, ñmuhteĸem y¿zyēllardaò(32) teselli 

arayabilir kendine. Yapēlan sadece bug¿n¿n acē ger­ekliĵi karĸēsēnda ­ocuk­a bir teselli 

bulma ­abasēdēr. Milliyet­iliĵi ve milliyet­i sembollerini ñtotem olarak se­en ulusal fikir, bu 

g¿n bebeklik egosunun bir pohpohlayēcēsēdēr, ­ocukluk durumunu ortadan kaldēracak bir ĸey 

deĵilò(33). Faĸizm, elbette sadece h¿k¿metlerin, devletlerin veya partilerin tekelinde veya 

telifinde olan bir ĸey deĵildir. Kiĸiler de faĸist olabilir. His d¿nyamēzda yaĸayabileceĵimiz 

faĸist dugulanēmlar da vardēr, eĸyalarēn da faĸizmi vardēr ve tabii ki faĸizmin de satēĸē vardēr. 

Hele bir de maĵazalarda yeni sezon a­ēlmēĸsaé 

 

Reklam ve t¿ketim k¿lt¿r¿ bize kiĸisel faĸistik d¿nyalarēmēzē yaratma imk©nēnē verir. 

Faĸizmin i­indeki narsistik mitolojinin hemen hemen tamamēnē reklamlarda gºzleyebiliriz. 

Reklam genel yapēsē itibariyle narsistir. Her ĸeyden ºnce reklama konulan ¿r¿n tanrēsallēk 

iddiasēyla ortaya ­ēkar ve sērf bu y¿zden narsistir, faĸisttir. Narsizm ve faĸizm tavuk ve 

yumurta misali birbirini besleyen, birbirini doĵuran psiĸik etkileĸime sahiptir. Tarihteki b¿y¿k 

diktatºrlerin ­oĵunun narsist olmasē boĸuna deĵildir. Dolayēsēyla marka kavramēnēn narsist ve 

faĸist psiĸik ve ideolojik ºzelliklerin ikisini de barēndērmasē akēldan uzak deĵildir. ¢¿nk¿ 

¿r¿n, hem h¿kmeder hem de diĵer benzerlerinin arasēnda ïen olma iddiasēndadēr, en iyi, en 

hesaplē, en kullanēĸlē, en teknolojik, en ergonomik, en ­evre dostu, en elit, en k¿lt¿rl¿, en 

modern, en feminen veya en mask¿len, en ve saire diĵerleri ise onun bir taklidi bir alt ērkēdēr. 

Dahasē biz o eĸyaya h¿kmedebildiĵimiz, ona sahip olabildiĵimiz s¿rece de o eĸyaya reklamlar 

vasētasēyla y¿klenen omnipotance (mutlak h©kimiyet iddiasēna) g¿ce biz sahip oluruz, onun 
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efendisi biz oluruz. L¿zumlu l¿zumsuz bir objeyi satēn almanēn g¿c¿, bir kredi kartēnē pos 

makinasēndan ge­irmenin b¿y¿s¿ iĸte o h¿kmetmenin, o sahip olmanēn gizemindedir. Peki, 

bunun psikolojik a­ēlēmē nedir? 

 

Daha ºnceki bºl¿mde bahsettiĵimiz davranēĸ­ē biliĸsel-ĸema reklam psikolojisi i­in 

sadece bir baĸlangē­tēr. Reklamlarēn, davranēĸ­ēlēĵēn ­ok daha ºtesine ilerleyerek insan 

psikesinin fay hatlarē ¿zerindeki kērēlgan noktalarē tetikleyerek ­alēĸan bir yapēsē da vardēr. 

¢oĵu baĸarēlē reklam m¿ĸteriyi ĸartlandēran davranēĸ­ē ĸemalarēn ºtesine ge­erek psikoseks¿el 

veya psikososyal geliĸim basamaklarēndaki zorlu ge­iĸ dºnemlerine (ºdipal ­atēĸma, 

kastrasyon korkusu, elektra ­atēĸmasē, anal fiksasyon, oral sadizm gibi) bu dºnemdeki 

zorluklara veya bu dºnemlerden kalan ve sēk­a gºr¿len saplantēlara gºnderme yaparak 

psikenin kērēlgan noktalarēna n¿fuz ederek ­alēĸēr. Bºylece ­ok daha uzun s¿reli ve derin 

etkiler yaratēr. Diĵer bir deyiĸle 25. kare reklamcēlēĵēyla yapēlan ĸartlandērmalar yapay 

kalērken ve etkisi kēsa s¿reli ger­ekleĸirken psiknalitik olarak yapēlan reklamlar bizim t¿m 

hayat maceramēzēn k©buslarēndan, zafer, umut veya hayallerinden bahsettiĵi i­in ­ok derin ve 

uzun s¿reli ­alēĸērlar. ¦stelik yapay da deĵillerdir temelleri insan doĵumunun ve geliĸimin 

i­inde, insan doĵasēnda zaten vardēr. Bununla beraber reklamēn t¿m kurgusu ĸartlanma 

¿zerine olmasa da bir ºn hazērlēk olarak psikanalitik reklamlarda da ĸartlanma kullanēlēr. 

 

ķºyle ki reklamlarda ĸartlanma ve ºd¿llendirme teorisinin kullanēldēĵē bir aĸama 

reklam simgelerinin eĸleĸtirilme aĸamasēdēr. G¿­ simgesi, cinsellik simgesi, baĸarē simgesi, 

h¿kmetme simgesi(leri) hemen her reklam izleyicisi i­in aynē ĸekillerde ve anlamlardadēr. Bu 

anlam birliĵini saĵlamak i­in ilk aĸamada yine davranēĸ­ē-biliĸsel teoriler doĵrultusunda 

­alēĸēlēr. Ne zaman ki reklamdaki X simgesi psikedeki Y simgesiyle eĸleĸir (bir diĵer ifadeyle 

reklamē yapēlan ¿r¿n¿n imajē psikedeki g¿­, baĸarē, cinsellik, h¿kmetme vs. simgeleriyle 

eĸleĸir) iĸte asēl psikolojik hareketlilik bundan sonra baĸlar.  

 

X simgesi Y simgesiyle eĸleĸir: 
Resim 2.1 

 

Resim 2.2 

 
Lanvin for H&M 2011, reklam promo ­ekimi tipik bir moda d¿nyasēnda ger­ekleĸen Ķvan Pavlov uygulamasēnē 

yansētēr: Xôin (elmas kolye), Y ile (Lanvin bluz) eĸleĸme s¿reci ºrneĵidir bu. Ancak tabi ki bu bir baĸlangē­tēr. 

Reklam psikolojisi bu kadarēyla yetinmez, insan psikesinin daha da derinine iner.  

 

Sembol bir adam: Bir kēro, sembol bir kadēna: Otel odasēndaki sarēĸēn  ­ētēr, normal ĸartlarda ¿st¿n¿ ­ēkartmasēnē 

saĵlayacak bir denklem ­ºz¿c¿ getirmiĸtir: Elmas bir kolye. Ancak form¿l bir t¿rl¿ ­alēĸmaz ­¿nk¿ ĸartlar 

(ĸartlandērmalar) deĵiĸmiĸtir ve bu da d¿ĸ¿nce kabarcēklarēnēn i­inde yazmaktadēr ñBen Lanvin isterim, elmas 

deĵil!ò ve ñ­at!ò kapē kēromuzun y¿z¿ne kapanēr. Ger­ekten de ilerleyen karelerde kēza verilen Lanvin bir bluz 

elmas kolyenin etkisini gºsterir ve sarēĸēn model bluzu denemek i­in hemen oracēkta, adamēn karĸēsēnda, 

¿zerindeki pardºs¿y¿ ­ēkarēr. Yani soyunur.  

 

Bu noktada Pavlovôun zil deneyini hatērlayalēm. ķartlandērmanēn hedefi kºpeklerin zil = et ĸartlandērmasēnē 

ger­ekleĸtirerek aĵēzlarēnēn sulanmasēnē saĵlamaktē. Lanvinôin reklamēnda ise kēza sulanan adam ve onun 

ĸahsēnda t¿m t¿keticiler elmas = Lanvin ĸartlanmasēndan ge­iyor. Adam ancak bu ĸartlandērmayē 

ger­ekleĸtirdiĵinde et ºd¿l¿n¿ alēyor: V¿cudunu gºsteren sarēĸēn ­ētēr. 
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Ķncelememize konu olarak aldēĵēmēz narsistik yapēyē tetikleyerek ¿r¿n satmayē 

hedefleyen reklamlarda ¿r¿nle zihindeki semboller yukarēda gºsterdiĵimiz uygulama ve 

benzerleriyle davranēĸ­ē-biliĸsel ĸekilde eĸleĸtirildikten sonra narsist g¿­ ve ĸiĸinme 

sembolleri ile ¿r¿nler ºrt¿ĸ¿r hale gelmiĸtir. Ancak bundan sonra ¿r¿nler veya markalar 

narsist ­ekirdeĵi besleyecek ĸekilde lanse edilebilir. Yalnēz dikkat edilmelidir ki hedef kitlede 

narsistik bir d¿zenek bulunmadēĵē s¿rece bu sembollerin davranēĸ­ē-biliĸsel olarak 

eĸleĸtirilmesinin hi­bir anlamē yoktur. Bu gibi reklamlarda ve ºrnek olarak se­miĸ olduĵumuz 

Lanvin for H&Môde de markayē asēl iĸlevsel hale getiren psiĸik g¿­ reklamdaki narsistik 

dinamizmidir. Bir diĵer ifadesiyle narsistik dinamikleri tetikleyen reklamlarda insanlar 

sunduklarē ¿r¿nlerle aynē konumda objeye indirgenirler. Mesela Lanvin for H&M ºrneĵinde 

insanlarēn aralarēnda obje benzeri soĵuk iliĸkiler vardēr bunun karĸēsēnda empati, insancēllēk, 

anlam, kiĸiye deĵer verme olmadēĵē gibi reklam boyunca s¿rekli aynalarda bir ñben tapēcēlēĵēò 

sºz konusudur. Yapēlan tek empati ºrneĵi ise yine gen­ kēzē bir cinsel obje olarak harekete 

ge­irmek amacēyla soyunmasē i­in ne gerektiĵini keĸfetmek amacēyla yapēlmēĸtēr. 

ñKarĸēdakini dinlemek, anlamak ve ºzellikle de onun ne hissettiĵini anlamak, hissetmek 

(empati kurabilmek) narsisizm tedavisinde ulaĸēlmak istenen noktalardan birisidirò(34). Bir 

diĵer ifadesiyle narsistte asēl eksik olan ºzelliklerin bir listesidir b¿t¿n bunlar. 

 

G¿n¿m¿zde reklamlar, insanlarēn ihtiya­larēnē karĸēlayacak ¿r¿nlerin duyurusunu 

yapmanēn ºtesinde onlarēn korkularēnē, ¿mitlerini, ­aresizliklerini, travmalarēnē, hayallerini, 

d¿rt¿lerini kullanabildiĵi ºl­¿de baĸarēlē olur. Bu noktada reklam sektºr¿n¿n sēklēkla 

kullandēĵē psikolojik bir yºntemi derinlemesine incelemek isteriz:  Deĵersiz kendilik 

­ekirdeĵinin harekete ge­mesiyle ortaya ­ēkan narsist kiĸilik bozukluĵu. 

 

 

2.1.2 Reklamlarda Kendilik Aktivasyonu  

 

Reklam s¿reci insan kimliĵinin yeniden inĸa edildiĵi bir s¿re­tir aynē zamanda. Konu 

sadece rol modellerinin gºsterilmesi deĵildir aynē zamanda bu modellerin yaĸantēlarēnēn da 

telkin edilmesi ve yaratēlmasēdēr. Her toplum kendi h©kim deĵerleriyle bir deĵerler hiyerarĸisi 

kurar, ego ideali yaratēr ve bireyleri buna ºzendirir(35). Bu yakēn zaman kadar daha ­ok 

ideolojik ve sosyolojik bir s¿re­ olarak devlet ve k¿lt¿r ­izgisinde ger­ekleĸirdi: Tanēnmēĸ 

devlet liderlerinin gen­liĵe hitabeleri okunur, yaptēklarē iĸler ºĵrenilir, ideolojileri takip edilir 

veya dini b¿y¿kler, peygamberler, evliyalar modellenir onlar gibi olunmaya ­alēĸēlērdē. ķimdi 

ise aynē prensipler ĸablon halinde marka ve ¿r¿ne uyarlanmaktadēr. ¥yle ki markalarēn 

vizyon-misyon ifadeleri yayēnlanmakta ve bu ifadeler gen­liĵe hitabe veya istiklal marĸlarē 

gibi maĵazalarēn giriĸlerine yazēlmaktadēr. ¦r¿nler i­in hazērlanan stant veya kiosklar, bazen 

maĵaza i­indeki tasarēmcē veya kurucu kºĸeleri adeta Atat¿rk kºĸeleri gibi, minyat¿r 

mozaleumlar veya sunaklar gibi hazērlanmakta, ge­miĸ dºneme ait ego ideali fikri artēk 

bunlara yansētēlmaktadēr. Bºylece marka kimliĵi oluĸturulmaya ­alēĸēlmaktadēr, aslēnda 

oluĸturulan pek ala bir marka egosudur. Benlik ve ­evresindeki eĸya-nesne algēsēyla 

b¿t¿nl¿kl¿ bir marka egosudur oluĸturmaya alēĸtēklarē. 

 

                                                 
34

 ¥zakkaĸ T., MD., Psikiyatrist, Azerbaycan Tēp ¦niversitesi, Psikiyatri Ana Bilim Dalē ¥ĵretim ¦yesi, ñJung 

Psikolojisine Genel Bakēĸò konulu gºr¿ĸme, Kocaeli, Haziran 2003 
35

 ¥zakkaĸ T., MD., Psikiyatrist, Azerbaycan Tēp ¦niversitesi, Psikiyatri Ana Bilim Balē ¥ĵretim ¦yesi, 

Konferans, ñBeyin Yēkama-Kitle Psikolojisi-Sosyal M¿hendislikò. Tarēk Zafer Tunaya K¿lt¿r A.ķ: Ķstanbul, 

16.05.2006. 
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Adeta ideolojik birer dogma haline gelen marka egolarē ise fertlerin, yani t¿keticilerin 

¿zerine yansētēlērken her fert i­in yepyeni bir ego ideali olarak yansēr. Yeni bir ego idealini 

oluĸtururken saĵlēklē veya en azēndan iyi, kºt¿ geliĸim s¿recini tamamlamēĸ olmasē gereken 

egolarla oynandēĵēnē hatērlatmak isteriz. Bunun anlamē ĸudur, b¿t¿nl¿kl¿ bir egoyu daĵētarak 

yepyeni bir ĸey ortaya ­ēkartmak zorundadēr reklam d¿nyasē ve yeni ego kurgusunu 

tasarlarken de ¿r¿n¿ en merkeze oturtur.  

 

Freudôun ruh d¿nyamēzda yapēsal olarak tanēmladēĵē par­a ego, ger­eklik ve kendilik 

kavramēnēn temsil edildiĵi kēsēmdēr. Buna gºre aktive edilen kendilik ¿­ grupta tanēmlanabilir. 

Kutucuklarēn bir insanēn kendi sēnērlarēnē temsil ettiĵini ve ­izginin de ĸimdiye kadar yaptēĵē 

iĸleri ve baĸarēlarēnē temsil ettiĵini d¿ĸ¿n¿rsek: 

 
ķekil 2.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Psikodinamik s¿re­ olarak narsistik mekanizmalarē harekete ge­irmeyi hedefleyen 

tutundurma ­alēĸmalarēnda(36) ilk aĸamada reklam sistematik ĸekilde kendilik imajēnēn 

deval¿asyona uĵratēlmasēnē hedefleyerek kiĸinin kendi gºz¿ndeki ºz saygēnlēĵēnē yitirecek 

ĸekilde kendisiyle ilgili olumsuz telkin yapar. Deĵersiz kendilik ­ekirdeĵinin tetiklenmesi, ºn 

­ocukluk dºnemine kadar giden bir zaman dilimi i­inde kiĸinin kendisiyle ilgili olarak 

edinmiĸ olduĵu negatif ºn yargē olarak ñben deĵersizimò d¿ĸ¿ncesinin (bir diĵer ifadeyle 

fobik saplantēsēnēn) hayatēn saĵlēklē bir safhasēnda olsa bile yeniden g¿ndeme getirilerek 

tetiklenmesidir. Verilen mesaj bellidir ñbu dergilerdeki kadēnlar gibi olmazsan ­irkinsinò, ñbu 

afiĸteki adamlar gibi giyinmezsen saygēn deĵilsinò, ñkullandēĵēn araba modeli bu deĵilse 

deĵersizsinò, ñbu tarifedeki insanlarēn hayat tarzē i­inde deĵilsen insanlar seni kabul 

etmeyecekò ve bunun t¿revleri ĸeklindedir. ķimdi bu psikodinamik s¿recin nasēl iĸlediĵine 

bakalēm.  

 

 

2.1.3 Kendilik Ķmajēnēn Enflasyona Uĵratēlmasē 

 

Psikanliz ekol¿ doĵrultusunda geliĸtirilen teorilerden birisi olan ve Lacanôēn vurgu 

yaptēĵē aynalanma teorisi, oral geliĸim dºneminde ­ocuĵun kendilik imajēnēn nasēl 

oluĸturduĵuna dair bir yaklaĸēmdēr. Baĸkalarēnēn gºz¿nde neysem, oyum c¿mlesiyle ifade 

edilebilir. ñLacanôēn aynalanma evresi olarak nitelediĵi bu s¿re­te bebek kendiliĵi ile ilgili ilk 

tasarēmlarē kendisine bakēm yapan insanēn gºzlerindeki, y¿z¿ndeki ifadeden ­ēkartmakta ve 

kendisinin nasēl bir nesne olduĵu ile ilgili tasarēmda bulunmaktadērò(37). Ķlerleyen yaĸlarda da 
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 Tutundurma ­alēĸmalarē veya tutundurma yºntemleri ifadesi pazarlama s¿recinde m¿ĸteriyi ¿r¿n¿ satēn almasē 

i­in yapēlan t¿m ikna, inandērma ­alēĸmalarē, reklam, tanētēm halkla iliĸkiler kampanya ve diĵer faaliyetleri 

kapsayan bir ifadedir. Terim olarak reklam ­alēĸmalarēnēn t¿m¿n¿ kapsar. 
37

 ¥zakkaĸ, T., ñB¿t¿nc¿l Psikoterapiò, Ķst.: Litera Yayēncēlēk, s. 123, 2004. 

Enfasyona uĵramēĸ, 

ĸiĸirilmiĸ kendilik. 

-Deĵersiz kendilik:  

Kendini potansiyelinin altēnda 

deval¿e edilmiĸ gºr¿r. 

 

-Reel (ger­ek) kendilik: 

Kendi ger­ekliĵini objektif olarak 

deĵerlendirebilir. 

 

-Abartēlmēĸ kendilik: 
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kiĸi coĸkuyu, ¿z¿nt¿y¿, y¿celmeyi hissedebilmek i­in, duygularēnē yaĸayabilmek i­in 

aynalanma arar. ñErken ego ºzdeĸimleri yalnēzca annenin olduĵu haliyle ºz¿msenmesiyle 

deĵil, aynē zamanda annenin bebeĵe bakēĸēnēn da ºz¿msenmesiyle oluĸturulurò(38). 

Yetiĸkinlikte ise anneyle olan iletiĸim modeli bu defa kiĸisel iliĸkilerde ve t¿m toplum ve 

d¿nya ile olan iletiĸimde yinelenir.  

 

Bu baĵlamda reklam end¿strisinin verdiĵi ĸu mesaj kritik ºnem taĸēr, ñeĵer buradaki 

gibi modaya uygun deĵilsen deĵersizsinò veya ñeĵer buradaki inanlar gibi gºz¿km¿yorsan 

deĵersizsinò. Ķdeal olan fizik veya yaĸam gºr¿nt¿s¿ reklam tarafēndan resmedilir. Saygēnlēk, 

sevilme, benimsenme, ºnemsenme gibi psikenin en temel, en ­ekirdek gereksinimleri 

reklamēn kurguladēĵē masalsē anlatēm i­inde pazarlanan ¿r¿nle ºzdeĸleĸtirilir. Bu dºng¿ i­inde 

t¿keticinin psikesinde artēk satēn alēnan ĸey araba tekerleĵi deĵil cinsel performans veya 

b¿t¿n kadēnlarēn beĵenisi olur, alēnan ruj deĵil b¿t¿n erkeklerin cinsel arzusu olur, alēnan 

elma deĵil uzun yaĸam olur, telefon tarifesi deĵil ideal hayat tarzē olur. Reklamda sunulan 

¿r¿nler reklamē izleyen kiĸiye hissettirilen eksiklik duygusunun tamamlanmasē i­in yardēmcē 

objelerdir ve satēn alan kiĸi i­in tēlsēmlēdēr. Kiĸi simgesel olarak kendisindeki eksikliĵi o 

¿r¿n¿ satēn almakla tamamlamēĸtēr.  

 

Mekanizma mantēk olarak b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce s¿recine benzer ĸekilde iĸler. Ancak, bu s¿reci 

baĸlatan, ñbu ¿r¿n¿n bende olmamasē acaba bir eksiklik miò veya ñbuna ger­ekten de 

ihtiyacēm var mēò diye sorduran ilk harekete ge­irici ise i­teki deĵersiz kendiliĵi 

ºd¿nleme/savunma sistemi olarak kurulmuĸ nevrotik yapēnēn, yani narsizmin, tetiklenmesidir. 

Kiĸi reklamlardaki gibi olmadēĵē i­in kendini deĵersiz hisseder ki zaten t¿keticiler kiĸilik 

yapēsē olarak hep o kērēlgan ­izgi i­inde tutulmaya ­alēĸēlēr, bu deĵersizlik durumunun ilacē 

olarak tanētēmē yapēlan ¿r¿n gºsterilir. ¦r¿n alēnēr, kiĸisel saygēnlēk saĵlanēr ta ki yeni ¿r¿n 

kataloĵu ­ēkēncaya veya sezon baĸlayēncaya kadar. 

 

Kiĸiler de faĸist olabilir. His d¿nyamēzda yaĸayabileceĵimiz faĸist 

dugulanēmlar da vardēr, eĸyalarēn da faĸizmi vardēr ve tabii ki faĸizmin 

de satēĸē vardēr. Hele bir de maĵazalarda yeni sezon a­ēlmēĸsa. 
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Us yayēnlarē, s. 195, 2005. 



31 

 

Hangi Sen Olmak Ķstersin? 

Estee Lauder, bu reklamēnda bize kendilik imajēmēz i­in birden ­ok se­enek sunar. Reklam metnindeki  

ñHangi sen olmak istersin?ò  

mesajē reklamēn asēl dinamiĵinin dissociation(39) ¿zerinden ger­ekleĸtiĵini d¿ĸ¿nd¿r¿yor. 

Resim 2.3 

 

Estee Lauder T¿rkiye, Facebook sayfasē: 

Haftaya g¿zel bir ĸekilde devam etmek i­in g¿zel bir koku tercih edin.  

ñHangi sen olmak istersin?ò(40) 

 

 

2.1.4 Dēĸ Odaklē Yaĸam 

 

Dēĸ odaklē yaĸam, reklamcēlēĵēn ve t¿ketim k¿lt¿r¿n¿n kilit psikodinamiklerindendir. 

¥yle ki insanlardaki dēĸ odaklē yaĸantēnēn gitmesini reklam sektºr¿n¿ gitmesiyle eĸ anlamlē 

olarak d¿ĸ¿nebiliriz. Narsist kiĸilik bozukluĵu ñkendine aĸērē baĵlēlēk, taktir ve onay elde 

etmek i­in ºtekinin peĸinde koĸulmasēna raĵmen baĸkalarēna yºnelik ilgisizlik ve empati 

yoksunluĵudur. Narsist . . .  t¿m yaptēklarēnda m¿kemmellik aramak, zenginlik, g¿­ ve 

g¿zellik elde etmeye ­alēĸmak ve onun b¿y¿klenmeciliĵini aynalanarak ona hayran olacak 

baĸkalarēnē bulmak i­in sonsuz motivasyona sahip gibidirò(41). Bununla beraber s¿rekli bir 

eksiklik ve boĸluk hissi narsistin her an yakasēna yapēĸmēĸtēr. Daha genel bir ifadeyle narsizm 

ñgºrkemli bir eĸsizlik, ºnemlilik, yeteneklilik, vb. duygusu, zihnin sēnērsēz baĸarē kazanma 

fantezileriyle meĸgul olmasē, baĸkalarēndan s¿rekli ilgi ve alaka gºrme ihtiyacē, baĸkalarēnēn 

eleĸtiri ve deĵerlendirmelerine karĸē duyarlēlēk ama baĸkalarēna karĸē empati yokluĵu, 

                                                 
39

 Dissociation (­ºz¿lme): ñNormalde kiĸilikle b¿t¿nleĸen ve bireyin kimlik-benlik duygusunu oluĸturan belli 

fikirlerin, duygularēn, algēlarēn, arzularēn, vb. kiĸiliĵin geri kalanēndan ayrēlmasēyla . . . tanēmlanan bir t¿r 

savunma mekanizmasē.  ¥rneĵin; inan­lē bir kiĸinin inancē ve evrim teorisini farklē bºlmelerde birbirine 

deĵdirmeden, karĸē karĸēya getirmeden, i­ d¿nyasēnda barēndērmasē gibi hafif t¿rlerinden, halk dilinde ­ok 

kiĸililik olarak bilinen . . .  rahatsēzlēklara dek deĵiĸen birò yelpazede ­eĸitlenebilir (Budak, S. ñPsikoloji 

Sºzl¿ĵ¿ò, Ankara, Bilim ve Sant Yayēnlarē, s. 155 ve 188, 2003.). 
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baĸkalarēnē kullanma, aĸērē idealleĸtirmeyle, aĸērē k¿­¿mseme arasēnda gidip gelmeò(42) 

ĸeklinde de ºzetlenebilir.  

 

Narsistin en b¿y¿k sēkēntēsē yakalanma korkusudur: Oynadēĵē rolde yakalanmak, 

insanlarēn gºrd¿kleri her ĸeyin bir dekor, bir gºr¿nt¿ olduĵunu anlamasē ve kendisinin 

maskesi d¿ĸm¿ĸ olarak yakalanmasē korkusu narsistin en b¿y¿k k©busudur. B¿t¿n ºmr¿n¿ 

bunu gizlemeye vakfeder narsist. Bunun sonucu olarak doĵallēktan uzak yapmacēk ve etkiye 

a­ēktēr bu rahatsēzlēk i­inde olan kiĸiler. ñBunu kullan! Ķnsanlar ­ok etkilenecekéò mesajē 

verildiĵi zaman narsisti tutamazsēnēz, kullan dedikleri g¿bre olsa, ­amur olsa i­ine girer banyo 

yapar.  

 

¥zellikle kozmetik reklamlarēnda ĸaĸērtēcē olan, b¿t¿n bir insan 

v¿cudunun bu kadar ­ok par­aya bºl¿n¿p kēsēm kēsēm sergileniyor 

olmasē ve d¿ĸ¿nd¿ĵ¿ zaman insan mantēĵē bunu yadērgayabilse de insan 

psikesinin bunu yadērgamayacak yapēda olmasēdēr. 

 

Bebeklikteki primer narsizm (birincil narsizm) geliĸim s¿recinin normal bir par­asē 

olarak kabul edilirken narsistik savunma d¿zeneĵinin sekonder narsizm (ikincil narsizm) 

olarak yetiĸkinlikte de aktif olmasē nevrotik bir bozukluktur. Ķlgin­ olan ĸudur ki zaten 

yukarēda narsistin i­ duygulanēmē olarak yapēlan klasik hastalēk tanēmē hemen her reklamēn 

ñ¿r¿n¿m¿ alērsan sana bunlarē vaat ediyorumò dediĵi duygularēn bir listesi gibidir. Bir diĵer 

deyiĸle narsizmin sºzl¿k tanēmē gibi basit bir ­alēĸmayla bile bu nevrozun reklamlarēn 

doĵasēyla ne kadar uyumlu, ne kadar eĸ g¿d¿ml¿ ­alēĸan bir rahatsēzlēk olduĵu gºzlenebilir.  
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2.1.5 Hangi Seni Tercih Edersiniz? 

 
                                                                                                                                        Resim 2.4 

 
Geliĸim ¦niversitesi ilk senesinde a­ēlēĸē i­in hazērladēĵē Ķstanbul Mecidiyekºy ­ēkēĸēndaki billboardlarda ñHangi 

mesleĵi tercih edersiniz?ò demiyor. Potansiyel ºĵrencilerini, potansiyel m¿ĸteriler olarak, bir kozmetik, 

parf¿meri veya bir hazēr giyim maĵazasē benzeri ­aĵrēyla karĸēlēyor. Onlara bir meslek veya bir eĵitimden ºnce 

bir kendilik vaat ediyor.  

 

Burada altēnē ­izmek istediĵimiz kritik gºstergelerden birisi de narsist i­in dēĸ 

d¿nyanēn kendine nasēl baktēĵēnēn insanlarēn onun hakkēnda ne dediĵinin hayati ºnemi 

olduĵudur. ¢ok istediĵi hayran bakēĸlarē almak i­in herkesi b¿y¿lemek zorundadēr narsist. 

Bunun i­in de t¿m yaĸantēsēnē bir vitrin gibi d¿zenleyip sunmak mecburiyetindedir. Ger­ekte 

bunun bedeli kiĸi i­in korkun­tur. Bu bedel, b¿t¿n hayatēn Jim Carreyôin 1998 yapēmē The 

Truman Show filminde olduĵu gibi t¿m d¿nyanēn bir dekordan ve hayatēn da bir senaryodan 

ibaret olduĵu bir ºm¿r yaĸamaya mahk¾miyettir. Dolayēsēyla, narsist i­in kendini hayran 

hayran izleyenlerin kesilmesi ºl¿m demektir. Ķĸte bunun i­in rol¿n¿ daima s¿rd¿rmek 

zorundadēr, rol¿ne mahk¾mdur. ¦stelik i­ten i­e bu sahteliĵin farkēnda olduĵu i­in de s¿rekli 

yakalanma korkusu vardēr. En acēklēsē da kendisini mutsuz edenin ne olduĵunu ­oĵu defa 

anlayamaz da. Sadece sezinler: Bu d¿nyada ters giden bir ĸeyler vardēr, ama ne?..  

 

Narsist i­in evet vardēr bir terslik, ancak reklamcē i­in asla! Hele bir d¿ĸ¿n¿n, bu 

zihniyet ve bu sēkēĸmēĸlēk i­inde ne kadar g¿zel bir insan modelidir her t¿rl¿ ¿r¿n¿ satmak 

i­in. Bºylesi bir kiĸi kolayca inandērēlabilir; ­aresiz, her ĸeyi yapmaya hazēr ¿stelik de bu 

duruma ºm¿r boyu abone. 

 

Ķlgin­ olan ĸudur ki zaten yukarēda narsistin i­ duygulanēmē olarak 

yapēlan klasik hastalēk tanēmē hemen her reklamēn ñ¿r¿n¿m¿ alērsan 

sana bunlarē vaat ediyorumò dediĵi duygularēn bir listesi gibidir. 
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2.1.6 Nasēl Yakalanērēz Narsizme? 

 

Bahsettiĵimiz yapēnēn ortaya ­ēkmasē ve geliĸimi ĸu ĸekildedir: Doĵumdan sonra 16. 

ayla 36. ay arasē ­ocuk anneden ayrēĸmaya, bir fert olmaya ­alēĸēr. Bu gerekli ve saĵlēklē bir 

s¿re­tir. Ancak bu annenin y¿reĵini yakar. Patolojik anne ­ocuĵun kopmasēna reaksiyon 

gºsterir. Bu reaksiyon gºsterme, eĵer anneden uzaklaĸērsa ­ocuĵa karĸē olan sevgiyi kesme 

tehdidi olarak ortaya ­ēkar. ¢ocuk bunu hisseder ve her ayrēĸma, uzaklaĸma ­abasēnēn 

sonunda bu ­alēĸmayē yarēda keserek panik i­inde anneye geri dºner, yani birey olma 

ihtiyacēnē anneyi kaybetme korkusu karĸēsēnda terk eder. Ķĸte bu hareket tarzē ileride dēĸ odaklē 

yaĸamēn ­ekirdeĵini oluĸturur. Dēĸ odaklē yaĸantē baĸkalarēndan y¿ksek derecede aynalanma 

ihtiyacēnē da beraberinde getirir. Anneyi kaybetmemek, anneden sevgi ve bebeklikte cennet 

hissi yaĸatan aynalanmanēn devam etmesi i­in kendi birey olma ihtiyacēnē terk etmek, i­sel 

ihtiyacēnē bērakarak (annenin beĵeneceĵi ĸekilde, kendi istediĵi ĸekilde deĵil) dēĸarēdakiler 

i­in hareket etmek dēĸ odaklē yaĸantēnēn ilk ­ekirdeĵidir. Bºylesi bir kiĸi beĵenilmek i­in 

sahte kimlikler geliĸtirir. 

 
ķekil 2.2  

 
Saĵlēklē anne ­ocuĵun kopmasēna karĸē onun birey olma ­abasēna saygē gºsterir. 

¢ocuĵun kendisinden ayrēĸmasē ona acē verse de buna rēza gºsterir. Sevgisini koĸulsuz olarak 

vermeye devam eder. ¢ocuĵu sadece var olduĵu i­in sever. Saĵlēksēz anne ise ­ocuĵun 

kendisinden kopmasēnē engellemek i­in sevgisini koz olarak kullanēr. Sevgisi koĸulludur. 

Bºyle bir anne bu yapēyē bilin­li olarak geliĸtirmez, kendisinden 15-20 nesil ºncesinden yapē 

o ĸekilde kurulmuĸtur. Bºylesi yapēlar tēpkē genetik materyal gibi miras olarak nesilden nesle 

ge­er. Koĸullu sevgi, ­ocuĵa sadece annesinin istediĵi gibi olduĵu zaman verilen sevgidir.  

 

Sevilmeme tehdidi ­ocuĵu dehĸete d¿ĸ¿r¿r. ñBen kendi tercihime yºnelmektense 

annemin tercihine yºneleyim ki sevgiyi garantileyebileyimò ĸeklinde d¿ĸ¿nen bir yapē geliĸir. 

¢ocuĵun kendi isteĵi annenin sevgisini kaybetme riski taĸēdēĵēndan arka plana atēlēr. Annenin 

beĵeneceĵi ĸekilde olmak daha sonra diĵer insanlarēn yani dēĸ d¿nyanēn beĵeneceĵi ĸekli, 

duruĸu almak ĸeklinde devam eder. Bu noktada sahte kendilik geliĸmiĸtir, kendisine ait her 

ĸey artēk bir vitrin gibi dēĸarēya sunulur. Deĵersiz kendilik narsist kiĸilik ºrg¿tlenmesinin en 

temel ­ekirdeĵini oluĸturur.  

 

Bºylesi narsist yapēlar ĸiddetle sevilmeye ve onanmaya ihtiya­ duyarlar. Sevgi ve 

beĵeni almak istediĵi her yerde bu vitrini ºne s¿rerler. Narsist yapē, i­teki ger­ek kiĸiliĵi 

deĵersiz gºr¿r, dēĸ odaklē olarak aynalanma peĸinde s¿rekli baĸka insanlarēn takdirine gºre 

kendini ĸekillendirir. Narsist i­in d¿nya kocaman bir sahnedir ve kendisi de herkesin sevgi ve 

Sahte kimlik 
vitrin gibi ºne ­ēkartēlēr 

 
 
 
 

Ger­ek kimlik: 

Kiĸi tarafēndan deĵersiz kabul 

edilir ve ºrt¿l¿r, maskelenir. 

 

%  
Gºzleyen, takdir eden, alkēĸlayan dēĸ 

d¿nya. Gºrd¿kleri sadece sahte bir 

vitrindir. ¢oĵu defa insanlar bu sahte 

kabuĵu ve alttaki kērēlgan kiĸiliĵi sezinler. 
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taktirini almak i­in oradadēr. Bir ĸekilde kendisini gºstermelidir bunun i­in de her ĸey ve her 

yol mubahtēr ­¿nk¿ narsist i­in aynalanmanēn kesilmesi ºl¿m demektir. 

 

Patolojik ruh yapēlarēmēzē genellikle ebeveynimizden miras olarak alērēz 

ama ne ­are ki onlara da bu 15-20 nesil ºncesinden ge­miĸtir. Tēpkē 

genetik materyal gibi nevrozlarēmēz tedavi edilmediĵi s¿rece nesilden 

nesle ge­en adeta bir mirastēr. Reklamlar mesajlarēnē bu patolojiye 

yºnlendirdiĵinde m¿ĸterisini bir kara delik gibi yakalar ve yutar. 

 
WRANGLER : WE ARE ANIMALS  

Narsizmin reklam sektºr¿ndeki kullanēmē tesad¿fi veya sezgisel deĵildir. Bu uygulamalar, kararlē, hedefe 

yºnelik, bu rahatsēzlēĵēn psikolojik dinamiklerinin ne olduĵu bilinerek yapēlan ve bireylerin ºtesinde kitleleri 

uyarmayē hedefleyen bilin­li ­alēĸmalardēr. ¥yle ki sektºrdeki uygulamacēlar sadece hastalēĵēn niteliĵinden 

deĵil aynē zamanda edebi kºkeninden, m¿zelerdeki sanatsal ifadelerinden bile haberdardēr ve yer yer alay 

edercesine taklit etmekten de ka­ēnmaz. ¥yle ki Wranglerôin ñWe are Animalsò reklamē Romaôda Galleria 

Nazionale d'Arte Antica m¿zesindeki 1599 yapēmē Caravaggioônun Narsist tablosunun markalē bir taklididir.  

                                                                                              Resim 2.5                                              Resim 2.6 

  
FFL Paris (Fred & Farid) Wrangler, 2008 

2008 yēlē i­in hazērlanan Wranglerôēn baskē reklamlarē WE ARE 

ANIMALS (biz hayvanēz) sloganēyla ­ēkan kot pantolonlu ­ēplak 

gen­lerin doĵadaki gºr¿nt¿lerinden oluĸuyordu. Slogan d¿rt¿lere 

gºnderme yaparken gºrseller kendi g¿zelliĵini kutsayan gen­ ve 

­ēplak bedenleri gºsteriyordu. 

Caravaggio; Narcissus, 1599 

Narsizm hastalēĵēna isim veren 

gururlu Narcissus Olimposlu 

Tanrēlarca ñbaĸkalarēnē sevmeyen 

kendini sevsin!ò denmiĸ ve kendine 

©ĸēk edilerek cezalandērēlmēĸtē(43). 

 

2.1.7 Reklamlarda ¢izilen ñĶdeal Narsistò Portresi 

 

Reklamlarda narsistik yapēnēn temsili noktasēnda ĸuna da dikkat etmek gerekir ki 

reklamlarda kullanēlan oyuncular ve bunlarēn sunduklarē karakterler ile hedef kitlenin hem 

demografik hem de psikografik a­ēdan uyuĸmasē gerekmektedir. Reklamlar t¿keticileri itecek, 

onlarē kēzdēracak bir ºĵeyi i­ermekten ka­ēnērlar. Oysa narsistler ­oĵu defa insan iliĸkilerinde 

g¿­l¿k ­eken ve uzun s¿reli iliĸkilerde itici olan kiĸilerdir. Hal bºyleyken narsizm ¿zerinden 

yapēlan reklamlar bu bozukluĵun insanlar tarafēndan gºzlenen itici yºnlerini gºstererek deĵil 

narsistin i­ d¿nyasēndan gºr¿len h¿lyalē, coĸkulu fantezi d¿nyasēnē hedefleyerek yapēlēr.  

 

Neticede narsizm bir nevrozdur. Bir hastalēktēr. Ķnsanlar bundan dolayē mustarip olup 

doktorlara gidiyor ve tedavi oluyor. ¦stelik uzun s¿reli, para ve emek gerektiren, zahmetli bir 

tedavidir bu. Peki, bunun neresi bºyle ­ekici olabilir ki reklama yerleĸtirilsin?  
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Narsizmin bir nevroz olduĵunu ifade etmiĸtik. Nevroz, kabaca bir tanēmla, dēĸ 

d¿nyadaki ger­ekliĵin kiĸinin zihninde kendince hoĸnut olacaĵē ĸekilde sistematik ve s¿rekli 

olarak ­arpētēlmasēdēr. Nevrozlar kiĸisel olabildiĵi gibi, reklamlar ºrneĵinde olduĵu gibi, 

kitlesel de olabilir. Nevrozlar savunmaya yºneliktir ve hemen her defasēnda, insan zihnine ve 

hissine gºre m¿kemmel olmayan arēzalē bir d¿nya karĸēsēnda ñd©hiyaneò denilebilecek 

­ºz¿mler ºnerir. Nevrotik kurgular ­oĵu zaman getirdiĵi onca olumsuzluĵun yanē sēra, 

narsizmde olduĵu gibi, kiĸiye m¿kemmellik ve rahatlama duygularēnē da yaĸatēr. Buna 

narsisizmin pozitif yºn¿ veya pozitif narsizim de diyebiliriz. Ancak tabii ki ne kadar pozitif 

anlamda bir rahatlama hissi verirse versin bunun hala daha bir nevroz olduĵu ger­eĵi 

yadsēnamaz. Ne var ki bu bile daha ilk deĵerlendirmede pek ­ok kiĸiye ­ekici gelmektedir. 

Zaten bu kadar tatlē olmasa insanoĵlu bu kadar da nevroz baĵēmlēsē olmazdē. Nevrotik 

d¿ĸ¿n¿ĸ ĸekli, ilk olarak ñhata nerde, yanlēĸ giden nedir?ò sorusunu sorduĵunda, cevabē ­oĵu 

defa kiĸinin kendi dēĸēnda, dēĸ d¿nyada arar. Nevroz kiĸinin uyum g¿­l¿ĵ¿ ­ektiĵi d¿nyaya 

uyum saĵlama zahmetine katlanma yerine d¿nyayē kendine uygun olacak ĸekilde kendi 

zihninde yeniden inĸa etme projesini temsil eder. ñNevroz, taĸēdēĵē geometrik ilerleme 

boyutundan ºt¿r¿ insan soyuna verilmiĸ iyi-belalardan, olumlu-lanetlerden biriò(44)dir. 

Narsizm ise bu d¿nyayē yeniden inĸa etme projesinin bir diĵer ismidir. Her reklam kendi 

¿r¿n¿n¿ k©inatēn en merkezine koyarak t¿m varlēk ©lemini yeniden inĸa eder. Sadece hedef 

kitle deĵil ¿r¿n¿n ve markanēn kendisi de narsist yapēdadēr. 
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2.1.8 Markanēn Narsizmine ¥rnek: 

 

 

BEKO Bir D¿nya Markasē 

 
Resimler 2.7-10 

 
BEKOônun, yurt dēĸē yatērēm ve satēĸlarēnē T¿rk 

m¿ĸteri kitlesine duyuran reklam serisi ñBEKO bir 

d¿nya markasēò sloganēyla yayēnladē. Reklam, pek ­ok 

beyaz eĸyanēn galaktik yolculuĵa ­ēktēĵē ­eĸitli reklam 

film ve gºrsellerindeki tema ile, BEKOônun marka 

bilinirliĵinin T¿rk sēnērlarēnē aĸtēĵē global bir marka 

haline geldiĵi ºyle ki D¿nya Gezegenini ve insan 

medeniyetini bile temsil edebilme derecesine 

y¿kseldiĵini vurgular ĸekilde iĸleniyor.  

 

 
Arthur C. Clarkeôēn kitabēndan uyarlanan sinema filmi 

2001: A Space Odyssey filminde ­ok eski ve 

gºr¿nmeyen bir uzaylē ērkē galaksinin ­eĸitli yerlerine 

gºnderdiĵi monolitler ile zeki yaĸam formlarēnē 

araĸtērēyor ve geliĸmelerine yardēmcē oluyor. Stanley 

Kubrickôin sinema tarihine mal olmuĸ filminde, sºz 

konusu monolit insanoĵluna ilk defa alet kullanma 

konusunda ilham kaynaĵē oluyor 

 
ñBEKO bir d¿nya markasēò reklam kampanyasēnda 

klima, buzdolabē, ­amaĸēr makinesi, ocak benzeri 

¿r¿nler, ñmarkamēz ¿lke sēnērlarēnē aĸtēò veya 

ñ¿r¿nlerimiz uzay teknolojisi kullanēlarak ¿retiliyorò 

gibi basmakalēp ifadelerin ºtesine ge­irilerek insan 

ērkē adēna galakside yolculuk yapan yeni bir t¿r olarak 

karĸēmēza ­ēkēyor. Durum bºyleyken BEKO beyaz 

eĸyalar bir yandan yeni bir t¿r olarak 2001 Space 

Odysseusôun bilgisayarē HALôē ­aĵrēĸtērērken diĵer 

yandan da aynē filimde uzayēn derinliklerinde 

yaratēlēĸēn ve evrenin bir esrarē olarak karĸēmēza ­ēkan 

uzaylē yapēsē monolitleri de ­aĵrēĸtērēyorlar. 

 
2001 ve 2010 Space Odyssey filmlerinde siyah 

monolit, k©inatēn ve yaratēlēĸēn en merkezindeki esrarē 

temsil eder. ¥yle ki ºl¿ler ©leminden mesajlar 

gºnderir, yepyeni g¿neĸler yaratēr, t¿m insanlēĵa 

yepyeni yaĸam imk©nlarēnēn ºn¿n¿ a­ar.  

 

BEKO kampanyasē ister bilin­li olarak isterse sezgisel 

olarak gºnderme yapsēn fark etmez, uzayda y¿zen 

klimalar ve buzdolaplarēyla verdiĵi mesaj Stanley 

Kubrickôin filminde insan varoluĸunun merkezine 

yerleĸen monolitin mesajēyla anlam olarak da gºrsellik 

olarak da benzerlik gºstermektedir. Boĸlukta y¿zen 

¿r¿n insan medeniyetinin temsilcisi ve var oluĸumuzun 

bir fenomenidir. 
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Nevrozlar savunmaya yºneliktir ve insan zihnine gºre m¿kemmel 

olmayan arēzalē bir d¿nya karĸēsēnda ñd©hiyaneò denilebilecek ­ºz¿mler 

ºnerir. Nevrotik kurgular, narsizmde olduĵu gibi, kiĸiye m¿kemmellik ve 

rahatlama duygularēnē yaĸatēr. 

 

2.2 Libidonun Transferansē: 

Alēĸveriĸ Nasēl Oluyor da Seksten Daha Ķyi Olabiliyor? 

 

Narsist kiĸilik bozukluĵu d¿rt¿ kontrol¿ndeki zayēflēkla beraber gelir. Narsist haz 

odaklē yaĸar ve libidinal olarak gelen d¿rt¿ yapēsal a­ēdan herhangi bir engele takēlmadan 

deĸarj edilir. Bu noktada libido ve haz kavramlarēndan bahsetmeliyiz. ¥zellikle reklamlar 

anēnda haz vermeye odaklē ­alēĸtēĵēndan dolayē haz kavramē bizim i­in kritik ºnem taĸēr. 

Latince ĸehvet anlamēna gelen libido, seks d¿rt¿s¿n¿ de kapsayarak, modern psikoloji i­inde 

arzu-istek anlamēnda kullanarak, insanēn doĵasēndaki yaĸama yºnelik yapēcē ve harekete 

ge­irici enerjilerin tamamēnē ortaya ­ēkaran ruhsal par­ayē ifade eder.  

 

Haz kavramē i­inse biraz daha uzun bir a­ēklama gerekiyor: 

Tēbben hemaostasis ñorganizmanēn, dēĸ ­evredeki deĵiĸimleri karĸēsēnda normal 

bedensel durumunu (v¿cut ēsēsē, kan basēncē, kan ĸekeri, vb. gibi) istikrarlē bir denge 

d¿zeyinde tutma eĵilimiò(45) olarak a­ēklanēr. Psikolojide ise bu terim aynē zamanda tēbbē 

anlamēn yanē sēra i­ huzuru, ruhi mutluluĵu da ifade etmektedir ki bu bizim bildiĵimiz 

anlamda hazzēn ve mutluluĵun ilk ­ekirdeĵidir. 

 

Her fert doĵuĸundan itibaren mutlak denge veya huzur olarak tanēmlanan hemaostasis 

durumunun arayēĸē i­erisindedir. Bu terim anne rahmindeki ceninin mutluluĵunu ifade eder. 

ñAnne rahmindeki bebek, dēĸarēdan gelen uyarana hemen hi­ muhatap deĵildir ve tam bir 

hemaostasis halindedir. Bunu insanoĵlunun ºzlemi olan bir cennetle ºzdeĸleĸtirmek 

m¿mk¿nd¿r. Bebek hi­bir gerilim duygusu hissetmeden b¿t¿n duygularēnēn tatmin olduĵu bir 

cennettedirò(46). Ancak doĵum ile bu cennetten atēlmēĸtēr bebek. Artēk duygularēnēn ve 

arzularēnēn tatmini daha dolaylē olarak ger­ekleĸecektir. Bebek beslendiĵinde ihtiya­larēnē 

giderdiĵinde yine bu hemaostasis durumuna dºnecek ve huzur bulacaktēr. ñFreudôun ilk haz 

izahēnda ­ocuĵun anne memesini yakalayēp (a­lēk dolayēsēyla) gerilime uĵrayan beyni 

rahatlatmak i­in baĸvurduĵu emme refleksi hazzēn ilk ­ekirdeĵi(dir)ò(47) ifadesi ge­er. Huzur 

ve dinginlik arayēĸē bebeklik sonrasēnda da s¿rer. Ķnsanēn kendini mutlu, huzurlu, tatmin 

olmuĸ hissettiĵi her an onun i­in bir hemaostasistir. Ķnsan ºmr¿ ilerleyen yaĸlarda da o ilk 

anne karnēnda tatmēĸ olduĵu hemaostasis/mutlak cennet halini yaĸayabilmek ¿zere hayatēnē 

d¿zenlemeye ­alēĸēr. B¿t¿n hedef kayēp cennetin yeniden keĸfidir. Haz kavramēna gelince 

arkaik ­ekirdeĵi, anne memesi olarak, aynē kalmakla beraber o da ĸekil deĵiĸtirir. Ķlerleyen 

yaĸlarda memeden kopuĸ hicranēnē giderecek bin bir ­eĸit haz t¿revi ­ēkar insanoĵlunun 

karĸēsēna. Freudyen psikolojide huzur ve haz, her ikisi de ileriki yetiĸkinlik yaĸlarēnda 

d¿rt¿lerin deĸarjēyla ger­ekleĸtir insan evladē i­in. Ancak bu izaha gºre bir ¿r¿n¿ satēn almak 

bir d¿rt¿y¿ boĸaltmak deĵildir. ¥rneĵin yiyeceĵin dēĸēnda bir ĸeyler satēn alarak a­lēk 

d¿rt¿m¿z¿ deĸarj edemeyiz. Bir iPhone asla yenemez ve karēn doyuramaz ancak bir iPhone 

i­in pek©l© a­ kalēnabilir ve pek ­ok kiĸi de pek ­ok ºrnekte a­ kalmēĸtēr. Peki, Freudyen 

teoriyi ­aresiz bērakan bu durumda bir ¿r¿n¿ satēn almanēn hazzē, mutluluĵu d¿rt¿lerin 

deĸarjēnēn ºn¿ne nasēl ge­er? 
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Bu soru reklamlarēn bir diĵer ºnemli iĸlevini ortaya ­ēkmaktadēr: Libidonun 

transferansē. Bir diĵer ifadesiyle, reklamlar aracēlēĵēyla salt d¿rt¿ye odaklanan libidonun 

alēĸveriĸe yºnlendirilmesi. Libidonun transferansē kavramē ilk olarak, Freunôun ºĵrencisi 

olan, Dr. Carl Gustav Jung tarafēndan ortaya atēlēp tanēmlanmēĸtēr. Jungôa gºre libidonun 

k¿lt¿rel simgeler aracēlēĵēyla avcēlēk, savaĸ vb. gibi ºnemli fiillerde eyleme yºnlenecek 

ĸekilde bir transfer s¿recinden ge­mesi uygarlēĵēn var oluĸundan beri ger­ekleĸmektedir. Bu 

ger­ekleĸme mevcut zaman ve k¿lt¿re gºre tekrar tekrar ĸekillenmekte ancak varlēĵēnē daima 

korumaktadēr(48). T¿ketici i­in ise libidonun dºn¿ĸ¿m¿ sonucu sekse, yemeĵe veya 

dēĸkēlamaya yºnelik olan libido doĵrudan bu ama­lara yºnelik olarak hareket etmeyip 

ekonomik bir mecraya yºnelir. Satēn alma fiili seksin yerine ge­er, satēn alma yutma fiilinin 

yerine veya anal fonksiyonlarēn yerine ge­er. Bu dºn¿ĸ¿m¿ saĵlayan ise reklamlardaki 

sembol dizilimidir.  

 

Libidonun transferansē (d¿rt¿ dēĸēndaki bir k¿lt¿rel hedefe yºnlendirilmesi) s¿recinde 

d¿rt¿n¿n ger­ek hedefi olan objeler, gºr¿nt¿ler ve bunlarēn ger­ek d¿nyadaki g¿nl¿k 

hayattaki sembolik dizilimleri psikolojik bir boyutta yeniden d¿zenlenir. Bu s¿re­ ayinsel bir 

senaryo ve oyun i­erisinde ger­ekleĸir. Bu kimi zaman bir film, bir sanat eseri olurken 

k¿lt¿r¿n ºz¿nde ­oĵu defa bir ayin, bir tapēnma olur. Bu tapēnma s¿recindeki sembol dizilimi 

sayesinde sēradan bir fert, yeri geldiĵinde mistik bir duygulanēm i­erisinde kendini b¿y¿l¿ bir 

d¿nyada zanneder, yeri geldiĵinde kendinde olaĵan¿st¿l¿kler tecr¿be ettiĵini zanneder, yeri 

geldiĵinde k¿lt¿re ve inanca gºre diĵer mucizeleri neredeyse birinci elden tecr¿be eder. 

Birinci dereceden mistik muhatap olma duygulanēmē yaĸar (Tanrēyla, Tanrēnēn huzuruna 

­ēkma, emirlerini bizzat alma vb.). Bu gibi s¿re­ler aslēnda ĸizofreni vakēalarēnēn 

sembolizminin aynēsēnēn paylaĸēldēĵē s¿re­lerdir. Gºr¿lmeyen varlēklara gºre d¿zenlenen 

yaĸantē ĸizofreninin en temel gºstergelerindendir. Bu noktada, insan sevgisiyle hareket eden 

bir sanat­ē ile Hitchkokôun Psychoôsu ve benzeri ĸizofrenleri ayēran ĸey her ne ise onun aynēsē 

AVMôde kredi kartēnē sallayarak dolaĸan gen­ bay ve bayanlarē Afrikalē Watschandi 

kabilesinin gen­lerinden ayērmaktadēr. Fark elbette ­ok b¿y¿k olduĵu gibi ayērēm ­izgisi de 

aslēnda ­ok incedir. Birinci grup fantastik denizlere daldēktan sonra bir ĸekilde yolunu bulup 

ger­eklik sahiline ulaĸabilirken ikinci grup o sularda boĵulur kalēr ve psikotik bir yaĸantē 

i­inde ºmr¿n¿ ge­irir durur. Peki, bu nasēl olur? Bunu anlamak i­in Dr. Carl Gustav Jungôdan 

biraz daha yardēm almaya ihtiyacēmēz olacak.  

 

Yiyeceĵin dēĸēnda bir ĸeyler satēn alarak a­lēk d¿rt¿m¿z¿ deĸarj 

edemeyiz. Bunun beraber, bir iPhone asla yenemez ve karēn doyuramaz 

ancak bir iPhone i­in pek©l© a­ kalēnabilir ve pek ­ok kiĸi de pek ­ok 

ºrnekte a­ kalmēĸtēr. Peki, bu durumda bir ¿r¿n¿ satēn almanēn hazzē, 

mutluluĵu d¿rt¿lerin deĸarjēnēn ºn¿ne nasēl ge­er? Ķĸte bu noktada 

Freudôun d¿rt¿ ve haz teorisi alabora olur. Jungôun Analitik 

Psikolojisine bakmamēz gerekir. 
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Resim 2.11  

 

Yandaki resim CNN T¿rkô¿n 07.04.2011 tarihli 

internet haberinden alēnmēĸtēr. Haberin baĸlēk ve spotu 

ĸu ĸekildedir, ñiPad ve iPhone i­in bºbreĵini sattē. 

¢inôde 17 yaĸēndaki bir gen­, iPhone ve iPad 

alabilmek i­in bºbreklerinden birini sattē. Yasadēĸē 

organ ticaretine karēĸan 5 kiĸi hakkēnda dava a­ēldēò
49

. 

 

Birka­ hafta sonra Chip Dergisinde, Korean Herald 

gazetesini referans gºsteren, bir diĵer haberde ise bu 

defa Koreli bir kēzēn ñbek©retini bir iPhone 4 

karĸēlēĵēnda satēlēĵa ­ēkardēĵē(50)ò yazēlēyordu. Her iki 

ºrnekte de alēĸveriĸ g¿d¿lenmesi en temel d¿rt¿ olan 

kendi varlēĵēnē koruma d¿rt¿s¿n¿n ºn¿ne ge­tiĵini 

gºr¿yoruz.  

 

 

Dr. Carl Gustave Jung, libidonun sadece d¿rt¿ye deĵil aynē zamanda d¿rt¿den 

ayrēlarak k¿lt¿re veya topluma hizmet eden, daha y¿ksek ama­lara yºnlendirilebilen, 

cinselliĵin ¿zerinde yapēya sahip ve yºnlendirilebilir karakteristiĵi olan bir enerji olduĵunu 

d¿ĸ¿nm¿ĸt¿r. Jungôun ºĵrencisi Frieda Fordham ñlibido enerjisinin i­g¿d¿sel bir ama­tan 

k¿lt¿rel bir amaca aktarēlmasēnēn bir ºrneĵi olarakò(51) yine Jungôun aĵzēndan Afrikaôdaki 

Watschandi kabilesinin ilkbahar ayinlerini anlatēr. Baharda bolluk ve bereketin gelmesi i­in 

yapēlan ve kabile yaĸantēsēnda merkezi ºnemi olan bu ayinlere sadece kabilenin gen­ erkeleri 

katēlēr. Kabile ¿yeleri ayinin bir bºl¿m¿nde yere bir ­ukur kazarak ­evresine ­alēlar 

yerleĸtirerek diĸi cinsel organēnē taklit ederler. Ardēndan dikleĸmiĸ bir penisi sembolize eden 

mēzraklarēnē apēĸlarēnēn ºn¿nde tutarak ­ukurun ­evresinde dans ederler.  

 

Ayinin bu safhasēnē tasfir eden Jungôun anlatēmē ĸºyledir, ñdans ederken mēzraklarēnē 

yere fērlatēyorlar ve diĸi cinsel organēnē temsil eden ­ukurun yok olmasē anlamēnda 

(haykērēyorlar). Ayin s¿resince dansa katēlanlarēn hi­birisi bir kadēna bakmazdēò(52). Bunun 

nedeni k¿lt¿rel bir amaca yani sembolik olarak, topraĵēn bereketlenmesine, yine sembolik 

olarak doĵa ananēn dºllenmesine, yºnelmiĸ olan libidonun sēradan cinselliĵe kaymasēna izin 

vermemektir. ñYerdeki ­ukur . . . Toprak Ana fikrini dile getiren ve libidonun dºn¿ĸ¿m¿n¿ 

(transferansēnē) saĵlayan bir simgedirò(53).  Bayan Fordham Jungôun, libidonun semboller 

aracēlēlēĵēyla bu ĸekilde transfer edilmesinin uygarlēĵēn doĵuĸundan buyana ger­ekleĸtiĵini ve 

bunun kºkeninde insanēn doĵasēnēn ­ok derinlerinde kºk salmēĸ bir ĸeyin yattēĵēnē da ifade 

eder. Biz de reklam ve pazarlama sektºr¿n¿n pek©l© bunun farkēnda olduĵunu ve etkin olarak 

kullanēldēĵēnē ekleyebiliriz.  

 

Bahsettiĵimiz transfer form¿l¿ belli ve kendini tekrar eden bir d¿zen i­erisindedir ve 

tabi reklam ve t¿ketim sektºr¿ndeki uygulamalarēnda da hemen hemen aynē neticeleri 

vermektedir. Zaten bir ĸeyin bilimseldir diye kabul edilebilmesi i­in ºl­¿lebilir, tekrarlanabilir 

ve aynē koĸullarda aynē neticeleri verir olmasē gerekir. Haliyle, bu ĸekilde olmasaydē 

¿niversitelerde de reklamcēlēk diye bir bºl¿m ve yine reklamcēlēk ¿zerine doktora programlarē 

da olmazdē. Bir diĵer ifadesiyle bir kēsēm reklamlar vardēr ki geliĸi g¿zel, tanētēm olsun diye 
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ºylesine hazērlanmamēĸtēr. Elbette ki tanētēm ve satēĸ yapmak i­in hazērlanmēĸlardēr ancak 

aynē zamanda bilimseldirler ve hesaplanmēĸlardēr ¿stelik bu hesap sadece sizi beni ve kēsacēk 

ºm¿rlerimizi deĵil t¿m insan ērkē ve medeniyet tarihini kapsayan bir hesaplar silsilesidir. 

Libidololarēmēzē transfer etmeyi, dºn¿ĸt¿rmeyi becerir (seksi deĵil alēĸveriĸi tercih ederiz 

artēk), fiziĵimizi deĵiĸtirmeyi baĸarēr (kendi v¿cudumuza modifiye olacak arabaymēĸ gºz¿yle 

bakmaya baĸlarēz), aynada kendimize bakēĸēmēzē farklēlaĸtērēr (ya hep ­ok ĸiĸman ya da ­ok 

zayēf gºr¿r¿z ama bir t¿rl¿ kēvamda gºremeyiz kendimizi), bize annemizi, babamēzē, tanēmaz 

hale getirir (babamēz bir anda ñToyota gibi adam oluverir(54)ò ºdipal yetkinlik transformers 

cinsi mekanik bir babaya ge­er) hem de bilimsel olarak.  

 

Dr. Carl Gustave Jung, libidonun sadece d¿rt¿ye deĵil aynē zamanda 

d¿rt¿den ayrēlarak k¿lt¿re veya topluma hizmet eden, daha y¿ksek 

ama­lara yºnlendirilebilen, cinselliĵin ¿zerinde yapēya sahip ve 

yºnlendirilebilir karakteristiĵi olan bir enerji olduĵunu d¿ĸ¿nm¿ĸt¿r. 

G¿n¿m¿zde reklamlar ¿zerinden iĸlenen d¿rt¿ bu prensiple d¿rt¿ 

alēĸveriĸe yºnlendirilir ve bºylece kimileri i­in artēk alēĸveriĸ seksten 

daha caziptir, daha heyecan vericidir. 

 

 

2.2.1 Libidonun Transferansēnda Temel Aĸamalar  

Basit Reklam Kurgusu Ķ­inde Nasēl Uygulanēr? 

 

1. Form¿lde ºncelikle d¿rt¿ler veya bu d¿rt¿lerin deĸarjēna karĸēlēk gelen haz sembolleri 
en ham, en vahĸi, en arkaik haliyle alēnēr. Bu d¿rt¿sel ekim adēmēdēr: Saldērganlēk, 

dēĸkēlama, anne memesi, cinsellik, cinsellik altēnda; sadizm, mazoĸizm, teĸhircilik, 

rºntgencilik, vb., psikoseks¿el geliĸim dºnemleri; oral dºnem, anal dºnem, fallik ve 

latent dºnemler ve bu dºnemlerdeki arēzalar, fiksasyonlar, bu geliĸim dºnemlerindeki 

bebeksi, ­ocuksu fanteziler; hi­ bitmeyen yemek, u­mak, ana rahmine geri dºnmek, 

t¿m g¿­l¿l¿k fantezileri gibié artēk tēmarhanenin ĸizofren kovuĸu ne kadarēnē 

alabiliyorsa o kadar d¿rt¿ ve d¿rt¿ ­arpēklēĵē, hal ve vakēasē ve de fanteziler yumaĵē 

bir araya toplanēr. Ķĸte form¿l¿m¿z¿n temel ­ekirdeĵi bunlardan oluĸur ve tabi 

hepimizin en temel psiĸik yapēsē da. Zaten bu rahatsēzlēklarēn saĵlēklē insanda hi­ bir 

karĸēlēĵē olmasaydē o zaman reklamlarda kullanēlmasēnēn anlamē da olmazdē.  

 

2. Sonraki adēm sembolleĸtirmedir: D¿rt¿ sembolize edilir. ķekille, sesle, hareketle, 

renkle ilk insandan bu yana arkaik, arketipik formlarla gerek d¿rt¿, gerekse ruh 

d¿nyasēnēn diĵer duygusal malzemesi hep anlatēm diline dºk¿le gelmiĸtir. Sanat 

d¿nyasē bir anlamda ruh d¿nyasēnēn sembollerle anlatēmēnēn dilidir. Freud, mitoloji ve 

masal d¿nyasē gibi sanat d¿nyasēnēn da d¿rt¿n¿n ve ruh halinin bir dēĸa vurumu 

olduĵunu sºyleyerek ekler ñbu bize (aslēnda bir sanat tarihi veya reklam analiz aracē 

olarak deĵil de klinik bir metot olarak geliĸtirilen) psikanalitik araĸtērmalarēn saĵladēĵē 

bir yan kazan­tērò(55). 

 

3. Sembolleĸtirme adēmēndan sonra dºn¿ĸ¿m adēmē gelir: Bu sembol¿n dºn¿ĸ¿m¿ 

adēmēdēr. Adolph Bastian, Carl Gustav Jung ve Joseph Campbell gibi pek ­ok bilim 
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insanē i­in sembollerin mitojenik(56) (mythogenic) bir a­ēlēmē ve arketipik bir orijini 

vardēr ve tarih boyunca i­inde bulunduklarē g¿ncel dºneme adapte olmak i­in 

evrilirler. Psike bir kez sembolize edildi mi artēk onu tekrar ve tekrar g¿n¿n modasēna 

gºre resmetmek pek de zor deĵildir. ¥zellikle pop¿ler k¿lt¿r bu s¿recin ¿zerine 

kuruludur. Veysel Atayman, Postmodern Kurtarēcēlar kitabēnda pop¿ler k¿lt¿r¿ bu 

bakēmdan bir ñprefabrik tanrēò ¿retim sektºr¿ne benzetmiĸtir. 

 

 

2.2.2. Sembol Transferi  

 

Reklam surecinde bu semboller psikodinamik olarak hedef kitlenin bilin­dēĸēna 

yºnelir. Bir semptomu ve o semptoma baĵlē bir patalojiyi uyarmayē hedefler. Sembollerin 

anlamlē olarak okunabilmesi ve istenen etkiyi verebilmesi i­in izleyicinin psiĸik yapēsēndaki 

patolojiyle uyumlu olmasē gerekir. Peki, bu sembolleri okumanēn yolu nedir? ¥nceki 

bºl¿mlerde ifade ettiĵimiz zihindeki simgesel eĸitleme iĸlemini bir kez daha not etmek isteriz. 

Semptomla ilgili bir travma (sarsēntē) yaĸanmēĸ ve sembolik dizilimin o travmayē uyarēcē 

olmasē gerekir. Bunlar bilin­dēĸēnda x = y gibi kodlanēr x ile eĸit gºr¿len bir ĸeyde semptom 

se­imi yapēlmēĸtēr. Semptomun bunlarēn t¿revlerinde de x = y = z gibi bir form¿lle de ortaya 

­ēkmasē sºz konusu olabilir. Bizim ­alēĸmamēzēn bu bºl¿m¿ i­in semptomun ucundaki 

pataloji narsist kiĸilik yapēlanmasēdēr. Patalojiyi uyaran semptomlar ise narsistik yapēyē 

harekete ge­iren belli baĸlē kērēlma noktalarēdēr ki ­oĵu kez karĸēmēza bir reklam kampanyasē 

d¿zenleyebileceĵimiz kadar standart form ve ĸekillerde ­ēkar karĸēmēza. 

 

Sembol¿n uyarmak i­in bombardēman ettiĵi semptom ºrneĵini daha rahat anlatmak 

i­in ­ok pop¿ler bir ºrnekten faydalanabiliriz: Saĵlēklē bir erkek cinsel yºnelim olarak 

kadēndan hoĸlanmasē gerekirken hastalēk semptomu olarak kadēn ayakkabēlarēna karĸē cinsel 

heyecan duyuyor olabilir. Bºyle bir durumda zihinde iĸleyen denklem ĸu ĸekildedir: Seks = 

kadēn = bacak = ayak = ayakkabē. Klinik olarak bir sapma olsa da bu ve benzeri durumlar 

toplumda sēk­a rastlandēĵē i­in genel olarak rahatsēzlēk olarak gºr¿lmemekte ve normal 

karĸēlanmaktadēr. Hatta topuklu ayakkabē, ­orap, etek gibi ¿r¿nlerin satēĸēnda ayak, bacak 

fetiĸizmi gibi bazē fetiĸ cinsleri medya ve reklamlar tarafēndan ºzellikle kullanēlmakta ve 

teĸvik edilmektedir. ¥yle ki bir s¿re sonra cinsel heyecan tamamen insan v¿cudu ¿zerinden 

alēnēyor ve satēlan ¿r¿ne yºnlendiriliyor. Kadēnēn karĸēsēnda duyulan heyecan ve istek kadēn 

ayakkabēsēnēn, ­orabēnēn, sutyeninin, i­ ­amaĸērēnēn karĸēsēnda duyuluyor. ¦r¿n cinsel arzu 

objesinin kendisi oluyor. ķu durumda libidonun transferansē tamamlanmēĸ haz objesi kadēna 

yºnelmek yerine reklamē yapēlan ¿r¿ne yºnlenmiĸtir. 
 

                                                          Resim 2.12 

 

 

Libidonun transferansē: Otomotiv sektºr¿n¿n eskiden 

beri istikrarlē olarak izlediĵi reklam taktiklerinden biri 

de dekolte giyinmiĸ gen­ bir kadēnēn seviĸircesine 

okĸadēĵē bir otomobil gºrselidir. Hedef kitleye, gen­ 

kadēn kendisine eĸ olarak reklamdaki markanēn 

gºsterilen modelini se­miĸ, sezon bitmeden 

otomobille ­oluk ­ocuĵa karēĸacaklar izlenimini 

vermektedir. Kritik olan cinsel yºnelimin karĸē cins 

yerine otomobil olmasēdēr. Ķĸin ilginci otomobille 

seviĸen kadēn fikrinin bu derecede benimsenmiĸ ve her 

zaman da satēyor olmasēdēr. 
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2.2.3. Ķlkel D¿ĸ¿nce S¿re­leri ve Modern Ekonomiye Katkēlarē 

 

B¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce, mistik katēlēm ve benzerleri ilkel d¿ĸ¿nce s¿re­leri, antropologlarēn ve 

psikologlarēn aĸina olduklarē ilkel kabilelerin yaĸamlarēnda sēk­a gºr¿len birincil d¿ĸ¿nce 

s¿re­leridir. Bunlarē yaĸayan ilkel insanlarēn hallerini kimi zaman National Geographic 

kanalēnda kimi zaman macera filmlerinde yarē alayla, yarē hayretle izleriz. Ancak gºzden 

ka­ērdēĵēmēz bir ger­ek ĸudur ki g¿nl¿k yaĸantēmēzdan hi­te uzak deĵildir bu haller. Ķlkel 

sembol ve rit¿elin modern ger­ekleĸmesine ºrnek olarak magic thinking (b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nme) ve 

partcipation mystic (mistik katēlēm) s¿re­lerini pek©l© reklamlardan takip edebiliriz. 
 

B¿y¿l¿ D¿ĸ¿nce        B¿y¿l¿ D¿ĸ¿nd¿rme 

                        Resim 2.13                                                 Resim 2.14 

 

   Body Snatchers(57): Resim 2.13, 

Xtra Gel reklamē ºzellikle sloganēyla, 

uzaylēlarēn insanlarē v¿cutlarē i­in 

ka­ērdēĵē bilimkurgu filmlerin 

senaryolarēnē hatērlatēyor. Yandaki 

reklam Yahoo ana sayfasēnda 2012 

Mayēs ayēnda yayēnlanan skyscraper 

bannerlardan biridir. Yaz baĸēnda ince 

ve sēkē bir v¿cudu ger­ek anlamda vaat 

ediyorlar ve slogan olarak ĸunu 

yazēyorlar: SĶZDE BU V¦CUDA 

SAHĶP OLABĶLĶRSĶNĶZ! 

   Xtra Gel, isterse ger­ekten de yazdēĵē 

gibi alan insanlarē resimdeki kadēnēn bir 

klonu haline getiriyor olsun fark etmez. 

En azēndan ĸu an i­in iddiayē test edip 

gºremediĵimize gºre, bu g¿ne kadar 

ºĵrendiĵimiz materyal ger­eklik bunu 

ink©r etmektedir. Peki, ºyleyse bu 

reklamēn aptalca gºz¿kmesini 

engelleyen ve Yahooônun ºn kapaĵēna 

­ēkacak kadar iddialē olmasēnē saĵlayan 

nedir? Bu reklamē inandērēcē kēlan asēl 

malzeme i­in yine arkaik psiĸik 

yapēmēza bakmalēyēz.  

   Ķlkel psiĸik yapēmēz gizeme, fala, 

b¿y¿ benzeri s¿re­lere ve b¿t¿n ïmēĸ 

gibilere a­ēktēr. Bu s¿re­lerden biriside 

b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce s¿recidir. Bu s¿re­ 

daha ­ok ilkel kabilelerde, ­ocuklarda, 

akēl hastalarēnda gºr¿len ilkel bir 

s¿re­tir. Tºrensel davranēĸlar ve 

saplantēlē hastalarda da gºr¿l¿r. 

   Buna gºre ¿r¿n de bir muskadēr. 

¦r¿n alēnēr ve o reklamēnda vaat edilen  
o v¿cut bizimkine transfer oluré Evet, voodooôdan bahsediyorum. Ancak l¿tfen ñabartmayalēmò diye 

d¿ĸ¿nmeden ºnce  Xtra Gel pazarlamacēlarēnēn ifadesini tekrar okuyalēm, ñSizde bu v¿cuda sahip olabilirsinizò 

tēpkē pek ­ok kozmetik ve eczacē gibi onlar da a­ēk­a voodoo dan bahsediyorlar. Dahasē, pek©l© modern t¿ketici 

tarafēndan da olduk­a ciddiye alēnēyorlar. Yani ¿creti ºdenip t¿ketiliyor. 

   Altēnlar ve Sihirbazlar: Resim 2.14ôdeki broĸ¿rde ise Akbank m¿ĸterilerine ger­ekten de olan bir ĸeyi vaat 

eder: Yatērēlan paralarē altēna ­eviren bir hesap. Ancak yine de sloganda sihir vardēr gºr¿nt¿de sihirbaz vardēr. 

Sanki reklam banka reklamē deĵil de yēĵēlmēĸ altēnlar ve asalē, beyaz eldivenli sihirbazla ­ocuklar i­in bir sirk 

veya ill¿zyon gºsterisi reklamēdēr.  
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B¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce  aynē zamanda ¿r¿n bazlē bir pazarlama s¿reci olarak da ­ēkar 

karĸēmēza. B¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce bir inan­tēr ve  ñbu inan­ r¿yalarda, fantezilerde, saplantēlē 

d¿ĸ¿ncelerde, tºrensel davranēĸlarda kendini gºsterir. Kuruntu seviyesinde olabildiĵi gibi, 

ilkel topluluklarda, saplantēlē zorlanēmlē (obsessive compulsive) kiĸilerde, ĸizofreni vb. 

rahatsēzlēklarda da gºzlenirò(58).  Maskara, fondºten gibi ¿r¿nlerin kullanēmlarēnēn tºrensel 

rutin haline gelmesi, sportif aktivitelere spor ve saĵlēk ºtesinde anlamlar y¿klenmesi, s¿rekli 

saĵlēklē ve gen­ gºz¿kme takēntēsē gibi saplantēlē zorlanēmlē davranēĸ benzeri, olmazsa 

olmazlarē gerektiren, adeta ideal t¿ketici olma ­abalarē; b¿t¿n bunlar markalar ve ¿r¿nler 

¿zerinden yaĸanan b¿y¿l¿ s¿re­lerin gºstergeleridir. Sºz konusu s¿re­te ¿r¿n b¿y¿y¿ 

harekete ge­iren tēlsēm haline gelir. ¦r¿n¿n ger­ek anlamda bir fonksiyonu bile olmayabiliyor 

bu gibi durumlarda; Power Balance bileklik ºrneĵinde olduĵu gibi. ¢oĵu defa sadece tēlsēm 

olma noktasēnda iĸe yarēyor ve iĸin garibi modern insan aklē buna erebileceĵi halde bu 

noktada, sistematik bir mantēk atlamasē i­erisine girerek, hemen her karĸēlaĸtēĵēnda bu 

d¿ĸ¿nceye teslim oluyor.  

 

2.2.4 Hologramlē Muska 

 
 

  Resim 2.15

 

Power Balance, ¿reticisi tarafēndan g¿­, denge ve 

esneklik verdiĵi iddia edilen bir denge bileziĵidir. 

Bilezik ortaya ­ēktēĵēnda ABD baĸta olmak ¿zere 

Avrupa ve t¿m d¿nyadaki sporcular, politikacēlar, 

liderler, sanat­ēlar kēsaca ¿nl¿ ¿ns¿z herkes arasēnda 

pop¿ler oldu. T¿rkiyeôde de kullanēmē yaygēndēr.  

 

¢alēĸma sistemi ĸu ĸekilde izah ediliyor: Ķ­indeki 

hologram sistemiyle v¿cuda iyon y¿kleyen denge 

bilekliĵi bu sayede taĸēyan kiĸiyi daha g¿­l¿, esnek, 

­evik ve dengeli hale getiriyor. Bunun ispatē ise 

satēcē tarafēndan kiĸiye bileklikli ve bilekliksiz 

olarak satēĸ yerinde yapēlan fiziki test oluyor.  

 

Her ĸey ­ok g¿zel olmakla beraber tek sorun ¿r¿n¿n 

hi­bir iĸe yaramamasē. ¦r¿ne ñraĵbet ­ok ama 

Amerikaôda ¿r¿ne gºlge d¿ĸ¿ren yeni geliĸmeler 

oldu. Bileklikleri ¿reten firma bir a­ēklama 

yayēnlayēp bu iddialarēn bilimsel bir kanētē 

olmadēĵēnē itiraf etmek zorunda kaldēò(59).  

 

¦r¿n¿n satēĸlarē halen devam etmekte. 

 

T¿keticinin, b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce mantēĵēyla sunulan ¿r¿n¿ cadde baĸēndaki vitrinde 

gºrd¿ĵ¿nde, deĵilse market i­inde sunulan ¿r¿n¿ gºrd¿ĵ¿nde aklē ­eliniyor, o da deĵilse 

internette baktēĵēnda, o da deĵilse katalogda gºrd¿ĵ¿, o da deĵilse radyoda duyduĵu, o da 

deĵilse ­oktan b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce ikliminde tēlsēmlarla yaĸayan arkadaĸlarēnēn ikna edici 

sohbetinde aklē yatēyor. Nihayetinde, eninde sonunda, bir noktada zayēf bir anda en az 

Afrikalē bir voodoo b¿y¿c¿s¿ne teslim olmuĸ bir kocakarē i­tenliĵiyle veya bir cinci hocaya 
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muska yazdēran kºr cahil ­oban saflēĵēyla kendini pos makinasēnēn karĸēsēnda buluyoré ve 

tabi sonrasēnda da umutsuzca ¿r¿n¿ deneyen ve medet uman bir ¿niversite mezunu, kibar 

burjuva, eĵitimli metropol t¿keticisinin ¿r¿n deneme macerasēna ĸahit oluyoruz ki iĸte bu 

kēsmē Afrika yada Amazon ormanlarē yerlilerinin halinden ­ok daha acēklēé 

 

Jung'a gºre cin ­arpmasē olgusu aslēnda hi­ de kaybolmuĸ deĵildir; 

yalnēzca ĸekil deĵiĸtirmiĸ ve farklē yorumlanmaktadēr. Marka da bu 

yorumlardan birisidir. Hal bºyle olunca modern insan da kendini kºt¿ 

hissedince cinci hocaya ya da b¿y¿c¿ye gitmek yerine genellikle 

alēĸveriĸe gider. ¢oĵu defa da aradēĵē bir ¿r¿n bile deĵildir sadece bir 

¿r¿n¿n ¿zerine reklamcē tarafēndan giydirilmiĸ olan ñkendinizi iyi 

hissedeceksinizò vaadidir. 

 

2.2.5 Participation Mystique 

 
Ebru ķallē ile Participation Mysitique 

                                                                Resim 2.16 

 

                                                     Resim 2.17 

  

Ebruli 65 cm Pilates Topu + Ebru ķallē ile Pilates 

DVD 2 ¿r¿n seti. Halk arasēnda Ebru ķallē Pilates 

Topu diye bilinen ¿r¿n aslēnda herhangi bir pilates 

topudur.  

 

Kritik olan ĸudur ki Ebru ķallē Pilates Topu ifadesi 

modern participation mystique iĸlemini 

ger­ekleĸtirmektedir. Bºylelikle, tēpkē yandaki 

woodoo b¿y¿c¿s¿nde olduĵu gibi, topu alan kadēnlar 

kendi hayallerinde Ebru ķallē gibi olmuyor, Ebruônun 

kendisi oluyor. Top, Ebruônun fiziĵini diĵer kadēnlarēn 

fiziĵine aktaran bir nevi b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce s¿reci 

(magical thinking) i­indeki b¿y¿l¿ obje oluyor.  

 

Zarif, sosyetik bayanlarēn katēldēĵē spor kurslarēndaki, 

dans salonlarēndaki gºr¿nt¿ toz toprak i­indeki 

b¿y¿c¿lerin kabile danslarēndan ­ok farklē olsa da 

kafa aynē kafadēr, d¿ĸ¿nce aynē d¿ĸ¿nce s¿recidir. 

Pars kost¿m¿ giymiĸ Afrikalē bir b¿y¿c¿. Jungôun 

ifadesinden adapte edersek: Aslēnda bir parsē taklit 

etmiyor, kendini ger­ek bir pars sayēyor. Kendisini 

dans anēnda o hayvanla psiĸik olarak ºzdeĸtirir. O 

hayvan olur veya onun ruhu onun bedenine girer. 

ñModern akēllē adamda/kadēnda bu t¿r psiĸik 

­aĵrēĸēmlardan uzaklaĸēlmaya ­alēĸēlmēĸtēr.  Ama 

bunlar buna raĵmen bu his bilin­dēĸēnda yaĸamayē 

s¿rd¿r¿rò(60).  

 

¥rnek olarak bakēnēz Ebru ķallē Pilates Topu furyasē: 

Sēradan bir top diĵerleri i­erisinde ºne ­ēkēyor. Ona 

asēl ºzelliĵini veren teknik vasfē deĵildir, Ebru ķallē 

fiziĵinin taĸēyēcēsē olmasēdēr. Dahasē ¿zerinde 

yuvarlandēk­a diĵer kadēnlarēn v¿cutlarēna bu fiziĵi 

aĸēladēĵē inancē da vardēr. Aslēnda yēldēz kiĸilik 

kullanan her reklamēn ºz¿nde ilkellerin particiation 

mytique mantēĵē yatar. 
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Mistik katēlēm (participation mystique) kelimesi ilk olarak Fransēz Felsefeci Lucien 

Levi-Bruhlôun nesneyle kurulan bilin­siz ºzdeĸimi ifade etmek i­in kullandēĵē bir terimdir. 

Ķlkel k¿lt¿rlerde ve ºzellikle animizmde yoĵun olarak gºr¿l¿r. Modern insanēn d¿nyasēnda ise 

fantezi ve nevrozlarda ruhsal sembol sēzēntēlarē halinde karĸēmēza ­ēkar. Kiĸinin kendi 

bedeninin dēĸēnda yaĸadēĵē deneyim olarak ºzetlenebilir. Bu deneyim bazen kendi bedeninin 

dēĸēna ­ēkēlarak bazen de kendi bedeninin i­ine bir baĸka varlēĵēn girmesiyle (ele 

ge­irmesiyle) de ger­ekleĸebilir. 

 

Bunu ĸºyle a­ēklayabiliriz; ilkel insanēn fiziksel sēnērlarē modern insanēnkine kēyasla 

daha belirsizdir: ¥rneĵin, aslanlarēn ruhlarē onlarēn i­ine girebilir, ormanēn b¿y¿s¿ onlarē 

tutabilir, elleri ayaklarē baĸka mahl¾klarca kontrol edilebilir ve bunlarēn hepsi de onlar i­in 

olaĵandēr. Bedenleri pek ala baĸka varlēklarca paylaĸēlabilir ve onlar da kendi bedenlerini 

baĸka mahl¾klarēnkine sokabilirler. ķamanist temelleri olan k¿lt¿r¿m¿ze ­ok da yabancē bir 

bilgi deĵildir bu. ¢ok sēra dēĸē ve garip davrandēĵēmēz bir olayē izah etmek i­in bizlerin de ño 

an i­in sanki i­ime baĸka biri girmiĸ de beni o kontrol ediyorduò gibi bir a­ēklama yaptēĵēmēz 

veya ­evremizden benzerini duyduĵumuz olmuĸtur. Ķĸte o ĸaĸkēnlēkla a­ēklanmaya ­alēĸēlan 

haleti ruhiye mistik katēlēm durumudur 

 

Jung, bu terimi kendi ­alēĸmalarēnda da aynen kullandē ve modern insanēn mistik 

katēlēmē her ne kadar yadsēsa da ºz¿nde birtakēm sembolik fantezi sēzēntēlarēyla bunu dēĸa 

vurduĵunu iddia etti. ¥yle ki ñTanrē ya da Tanrē korkusu yerine (artēk) anksiyetelerimiz ya da 

fobilerimiz var. Duygular yerli yerinde, ancak objelerin adlarēyla nitelikleri uĵursuz ĸekilde 

deĵiĸmiĸ bulunuyorò(61). Hemen ardēndan da hastasē olan bir felsefe profesºr¿n¿n kendisinin 

de anlamsēzlēĵēnē bildiĵi bir kansere yakalanma korkusu takēntēsēnē ºrnek verir ve ĸu 

a­ēklamayē yapar. ñEĵitimli insan i­in, kendisini bir ruhun ele ge­irmiĸ olduĵunu kabul 

etmek, ilkel insan i­in olduĵundan daha zordurò(62).   

 

Modern d¿nyamēzda mistik katēlēm dini ayinlerde ve devlete ait tºrenlerde, ­eĸitli 

kutlamalarda, mezuniyet merasimlerinde, evlilik tºrenlerinde, ma­larda, sportif faaliyetler 

gibi toplu katēlēmlarda ve kitlesel coĸku yaĸanan ortamlarda ger­ekleĸir. Bununla beraber ilkel 

kabilelerin insan kurbanēyla yapēlan milli merasimleriyle kēyaslandēĵēnda modern 

yaĸantēmēzdaki ulusal tºrenlerimiz, spor bayramlarēmēz(63) ve benzerleri mistik katēlēm 

noktasēnda ­ocuk m¿sameresi denilecek derecede masum kalēr. Ancak mistik katēlēm 

noktasēnda kantarēn topuzunun iyice ka­tēĵē 63 numaralē dip nottaki Mayalarēn bizim hi­bir 

ĸekilde anlayamayacaĵēmēz ­ēlgēnlēĵēnē aratmayacak bir yer var ki sormayēn gitsin: Evet, 

tahmin edebildiĵiniz gibi, kitabēmēzēn konu aldēĵē reklamlarēn d¿nyasē ve alēĸveriĸ ­ēlgēnlēĵē.  

 

Primitif insan i­in ruhlarēn, g¿­lerin ve fizik gºr¿n¿mlerin transferi m¿mk¿nd¿. 

Mesela, aslanlarēn ruhu insanlara ge­ebiliyor, insanlarda baĸka hayvanlara fizik gºr¿n¿m 

olarak dºn¿ĸebiliyordu, kurbaĵa ya da maymun olabiliyordu. 2011-2012 reklam 

kampanyasēnda bukalemun, ­ita ve deve gºr¿nt¿leri kullanan Renault Pazarlama ve Ķletiĸim 

M¿diresi ¥zlem ¦nl¿ ñfikir bazē hayvanlarēn ¿st¿n ºzelliklerinin zaten EDCôde (yeni bir vites 

sistemi) bulunmasēyla ilintiliydiò(64) derken aslēnda tam da participation mystique 
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olgusundaki doĵa-totem-insan arasēnda ge­irgen yapēya gºnderme yapēyor farkēnda olmadan. 

Doĵa reklamda kullandēklarē hayvanlar, totem pazarladēklarē otomobil ve tabi bunu insana 

ge­irecek b¿y¿l¿ iĸlem ise aracēn satēn alēnmasē yani pazarlama s¿recidir. Bu noktada dikkat 

­ekmek isterim: Pazarlama ve alēĸveriĸ modern insanēn ayini olarak otaya ­ēkēyor. Yine aynē 

yazēda participation mystique fenomenini sezgisel olarak uygulayan ama ne olduĵundan bir 

haber olan bir diĵer reklamcē, Frankfurt Ogilvy&Mather Reklam Ajansē Yaratēcē Yºnetmeni 

Tolga B¿y¿kdoĵanay olgunun sistematik ­alēĸmasē karĸēsēnda olanca naifliĵiyle ĸaĸkēnlēĵēnē 

ifade ediyor ñtam olarak psikolojik nedenini bilemiyorum ama (reklamlarda) hayvanlarēn 

insani davranēĸlar gºstermesi ­ok ilgimizi ­ekiyorò(65).  

 

Ķnsan doĵasēnēn ilkel varoluĸuna gºnderme yapan mistik bir baĵ kurar 

reklam, ¿r¿n ve m¿ĸteri ¿­geni. B¿t¿n bunlar arasēnda psiĸik bir gerilim 

oluĸur. Bu gerilimi iktisadi idari bilimler prensibine gºre y¿r¿tmeyi 

becererek nakite ­evirmeyi beceren iĸletmeci ise kazancēnē vurur. 

 

Primitif insanēn arkaik d¿ĸ¿n¿ĸ ĸekli, ister maĵara duvarlarēna ­izildiĵi totem 

mantēĵēnda olsun isterse masallarda duyduĵumuz ­ocuk naifliĵinde olsun bizim modern 

yaĸantēmēzda da aynen devam eder: Hayvanlarēn kendi g¿­lerini ge­irdikleri tēlsēmlē otomobil 

par­alarē sayesinde o hayvanlarēn g¿c¿ne sahip olma vaadi veren reklamlar, Pamuk Prensesin 

g¿zel bedenlerin kapka­­ēsē olan cadē annesine ºyk¿nen, v¿cudu forma sokan ¿r¿n reklamlarē, 

mankenlerin y¿zlerinden kesitleri par­a par­a satan ruj ve rimel reklamlarē veya i­ ­amaĸērē 

kadar Adriana Limaônēn fiziĵini de kadēnlara satan Victoriaôs Secret markasēé ilkel zihin hi­ 

de tarih ºncesinde kalmēĸ bir ĸey deĵildir, her an adeta cebimizde taĸēdēĵēmēz g¿nl¿k olarak 

t¿kettiĵimiz bir ĸeydir. Elbette verdiĵimiz listeyi uzatmak m¿mk¿nd¿r ancak noktayē koyan 

ise yine Jung olacaktēr: Cin ­arpmasē olgusu aslēnda hi­ de kaybolmuĸ deĵildir; yalnēzca 

baĸka t¿rl¿ yorumlanmaktadēr(66). ķu durumda modern insan da ­oĵu defa kendini kºt¿ 

hissettiĵinde elbette cinci hocaya ya da b¿y¿c¿ye gitmez, alēĸveriĸe gider. Ne kadar ­ok insan 

vardēr elinde kredi kartē sadece kendini iyi hissetmek i­in AVMleri arĸēnlayan ve ne kadar ­ok 

¿r¿n vardēr ¿zerinde bir ĸekilde m¿ĸterisinde sadece ñkendinizi iyi hissedeceksinizò 

vaadinden baĸka bir ĸeyi bulundurmayan. Ancak, iĸte tam da aranan tēlsēmdēr bu ñkendinizi iyi 

hissedeceksinizò vaadi.  

 

Modern totem ve muska dendiĵinde hemen ºrneĵini ¿retebiliriz. Mesela bir d¿kk©n 

d¿ĸ¿n¿n ki ¿zerinde dev bir dudak resmi vardēr veya sadece bir gºz resmi vardēr aynen totem 

gibi, hatta birka­ tane tek gºz vardēr saĵēnda solunda. AVMnin katlarēndan birinde tam orta 

yere kuruludur. ¥n¿nde de el resimleri, parmak resimleri vardēr ki maĵazanēn dºrt bir yanēna 

koyulmuĸtur. Sanki ya uzuv satēyordur ya da deĵiĸik bir voodoo yapma d¿kk©nēdēr. Eh, bºyle 

anlatēnca Mezopotamyaôda en son kazēlarda yeni ortaya ­ēkan bir uygarlēkmēĸ gibi geliyor 

kulaĵa ama tabii ki deĵil, bildiĵimiz kozmetik kiosku iĸte. ķaĸērtēcē olan b¿t¿n bir insan 

v¿cudunun bu kadar ­ok par­aya bºl¿n¿p kēsēm kēsēm sergileniyor olmasē ve insan mantēĵē 

bunu yadērgayabilse de insan psikesinin bunu yadērgamayacak yapēda olmasēdēr.  

 

Ķĸin ilginci, zaten m¿ĸteri de yeni bir gºz, yeni bir dudak sahibi olmaya gidiyor 

kozmetik standēna. Aslēnda durumun daha da netleĸmesi i­in ĸu ĸekilde ifade etmek gerek 

sanērēm, bir kozmetik standēnda ekseriyetle aranēlan ĸey yeni bir gºz makyajē stili veya dudak 

rengi deĵildir. Bizzat yeni bir gºz ve yeni bir g¿zel dudaktēr. Hatta reklamdaki mankenin 

gºz¿ ve dudaĵēdēr aranan, arzulanan, istenen ĸey. Mistik katēlēm prensibi gºrseldeki ideal 

dudaklarē diĵer kadēnlarēn dudaklarēna transfer etme aracē olarak satēlan ¿r¿n¿ tēlsēmlē obje 
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olarak gºrebilmemize izin verir. Ķĸte bu sayede de gereksiz bir gºz kalemi veya bir ruj bir 

anda beĸ altē tane birden satar, hatta bazen d¿zinelerce satar aynē anda. Anlamsēz objeler 

anlamsēz ­oklukta hemen hi­ kullanēlmayacak olsalar bile anlamsēz fiyatlara satēlēr. Hem de 

tekrar ve tekrar. Bunun bir anlamē olmalē. Bilin­li veya bilin­siz, ister plansēz satēn alma adē 

altēnda, ister ileri kiosk tasarēm teknikleri adē altēnda, isterse m¿ĸteri iliĸkileri yºnetimi adē 

altēnda isterse satēn almada kara b¿y¿ ve kullanēmē adē altēnda olsun fark etmez insan 

doĵasēnēn ilkel varoluĸuna gºnderme yapan mistik bir baĵ kurar reklam, ¿r¿n ve m¿ĸteri 

¿­geni. B¿t¿n bunlar arasēnda psiĸik bir gerilim oluĸur. Bu gerilimi iktisadi idari bilimler 

prensibine gºre y¿r¿tmeyi becererek nakite ­evirmeyi beceren iĸletmeci ise kazancēnē vurur. 
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2.2.6 ñHemen bir B¿y¿c¿ Bulmalēyēz!..ò  Gelecek Planlama Uzmanē da olabiliré 
                     

Resim 2.18  

 

 Resim 2.19 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Ķĸ Bankasē, Anadolu Hayat Emeklilik programēnēn 

pazarlamacēlarē i­in hazērladēĵē kartvizitlerde onlara ñGelecek 

Planlama Uzmanēò ¿nvanēnē veriyor.  

 

Anadolu Hayat ve diĵer, benzeri planlarēn satēcēsē olan, t¿m 

banka ve finans kurumlarē asla ñEmeklilik Planē Satēcēsēò veya 

ñEmeklilik Fonu Pazarlamacēsēò gibi bir isim vemiyor ki bu 

ifadeler tam da bu insanlarēn yaptēĵē iĸin karĸēlēĵē oluyor. Ancak 

elbette ki telaffuz edildiĵinde kulaĵa kartvizitin ¿st¿nde yazēlē 

olan kadar ilgin­ gelmiyor: GELECEK PLANLAMA UZMANI 

 

Eskiden insanlar bir iĸe giriĸeceklerinde veya hayatlarēnda 

ºnemli bir iĸin baĸlangēcēna geldiĵinde gerekli psiĸik dinamiĵi 

saĵlamak i­in b¿y¿c¿, m¿neccim, falcē gibi gelecek okuma ilmi 

 

Les Visiteurs I. (1993), Les Visiteurs II. (1996) ve The 

Visitors ABD versiyonu (2001) yapēmē, Jean Renoônun 

baĸrol¿n¿ oynadēĵē k¿lt Fransēz komedi filmi. Bir kont 

ve uĸaĵē Orta­aĵda Y¿zyēl Savaĸlarēnē yaĸarken 

yanlēĸlēkla zaman yolculuĵu yaparak 90ôlē yēllarēn 

Parisôine d¿ĸerler.  

 

Kont Godeferoy evlilik tºreninde k¿­¿k bir karēĸēklēk 

yaĸamēĸtēr. Cinlerin etkisinde kalarak sevgili 

kayēnpederini bir ayē zannetmiĸ ve okla vurmuĸtur. 

Bunun d¿zeltilmesi i­in uygun bir danēĸmanlēk hizmeti 

almaya karar verir ve aile b¿y¿c¿s¿ne gider. Ancak 

yanlēĸ b¿y¿ neticesinde 90ôlarēn Parisôinde bulur 

kendini.  

 

Durumu fark ettiĵinde ilk yaptēĵē icraat oto yolda 

karĸēlaĸtēĵē posta kamyonetini ñSatanic!..ò diyerek 

kēlē­tan ge­irmek ve ardēndan da uĸaĵēna dºnerek 

hedeflerini a­ēklamak olmuĸtur;  

ñBu berbat ­aĵdan bir an ºnce gitmemiz gerek!  

  Hemen bir b¿y¿c¿ bulmalēyēz!..ò(67) 

 

Aslēnda Kontun aradēĵē iyi bir bankacē veya iyi bir 

hayat sigortacēsēdēr, aradēĵēnēn 800 sene i­inde reklam 

sloganlarēnda evrimleĸmiĸ halini kast ediyoruz. 

ile uĵraĸan kiĸilerin gºr¿ĸ¿n¿ alērlardē. Bunlar o g¿nk¿ toplum 

i­inde itibarlē bilim insanlarēydē, asla ĸarlatanlar deĵil.  

 

Sadece kiĸiler i­in deĵil t¿m toplum hatta devletler i­in de bu 

bºyleydi. Bir sefere ­ēkēlacaĵē zaman, ºnemli bir durumla veya 

devlet iĸiyle karĸēlaĸēldēĵē zaman resmi olarak danēĸēlan 

kiĸilerden birisi de politikacēlar ve devlet adamlarēnēn yanē sēra 

elbette ki falcēlardē. Bu g¿nk¿ adaptasyonuyla ifade edecek 

olursak eĵer Mili G¿venlik Konseyimiz haftalēk toplantēlarēnē 

Orta­aĵda yapēyor olsaydē Cumhuriyet Falcēsē da asil ¿ye olarak 

MGKôya iĸtirak ederdi.  

 

Banka ve yatērēm reklamlarēyla ilgili olarak, b¿t¿n bu parodi 

i­inde gºzden ka­mamasē gereken ana fikir ĸudur; anlamlē veya 

anlamsēz, insanlar yarēnlarēna devam edebilmek i­in ºzellikle 

kritik karar anlarēnda psiĸik dinamiklerine g¿­ verecek itici bir 

g¿ce ihtiya­ duyar. Bu da geleceĵin ve kaderin kontrol edilebilir 

olduĵu inancē ¿zerine kurulu biliĸsel ­arpētmaya uĵratēlmēĸ 

sahte g¿venlik algēsēdēr. Hemen t¿m banka ve sigorta reklamlarē 

bu algē ¿zerine kurgulanēr. 

 

Anadolu Hayat Emekliliĵin ­alēĸanlarē i­in belirlediĵi Gelecek 

Planlama Uzmanē, unvanē her ne kadar orta­aĵ b¿y¿c¿ ve 

m¿neccimlerini ­aĵrēĸtērsa da bir falcēnēn verdiĵi kader ajanē 

rol¿n¿ oynama ve kaderle anlaĸma imzalama hissinin 

pazarlanmasē i­in kritik ºnem taĸēr. Kesinlikle doĵru se­im. 
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2.3 Narsist Yapēda Olan Hedef Kitle Nasēl Belirlenir? 

 

Freudien teoriye gºre birincil narsizm, erken bebeklik dºneminde ñbebeĵin sevgi 

nesnesi olarak kendi bedeni(ne)ò(68) yatērēm yapmasē ve kendini tanrē olarak hissetmesidir. 

Birincil narsizmin saĵlēklē bireylerde ileriki yaĸlarda tºrp¿lenerek yok olmasē beklenir. 

ñ¢ocuklukta normal olan bu narsizm bi­imi, eriĸkinlikte de devam etmesi halinde normal, 

eriĸkine ºzg¿ sevgiyi engeller ve ºrneĵin psikozlarda bebeklik dºnemine gerilemeye karĸēlēk 

gelir(69). Dolayēsēyla ikincil narsizm ortaya ­ēktēĵēnda nevroz olarak kabul edilir. Bu bilgi 

i­erisinde asēl dikkat ­ekici olan ĸudur: Reklamlarda potansiyel m¿ĸteri hedef kitlesinin t¿m 

insan ērkē olduĵunu daha ºnce belirtmiĸtik ki narsistik ­ekirdek de t¿m insan ērkēnda 

mevcuttur. Kimisinde ºrt¿l¿, kullanēlmaya ihtiya­ duyulmayan bir ­ekirdek halinde 

bilin­dēĸēnēn derinliklerinde hapsolmuĸ kimisinde ise nevrotik bir yapē olarak g¿ncel 

kullanēmda ama her insanēn bilin­dēĸēnda en azēndan bir ­ekirdek halinde mevcuttur. ¥yleyse 

narsist ĸiĸinmeye, ºd¿nlemeye ve fanteziye yºnelik reklamlar aslēda hedef kitle olarak pek©l© 

t¿m insan ērkēnē yani t¿m t¿keticileri hedeflemektedir. Narsist mekanizma kimde tetiklenirse 

veya iĸler haldeyse hedef kitle o kiĸidir.  

 

Bahsedilen nevrotik s¿re­ hali hazērda insan psikesinde olan bir ºzelliĵin kasētlē olarak 

bombardēman edilmesiyle ger­ekleĸir. Bunun i­in zihindeki kendilik imajēnda sistematik 

bilgi-iĸlem hatasē yaptērēlēr. Reklamlarda ¿r¿n¿n ºnemini vurgulamak i­in sēklēkla 

yapēlanlardan birisi de ¿r¿n¿ kullanmayanēn ne derecede kabul edilemez, ne derecede 

zavallēlēk i­inde olduĵunu gºstermektir. Buna karĸēlēk ¿r¿n¿ kullanan ise adeta bir tanrē gibi 

kutsanmakta ve alkēĸlanmaktadēr.  

 

Ķzleyiciye kendilik imajēnda yaptērēlan sistematik hatanēn ilk ayaĵē reklamdaki ¿r¿n¿ 

kullanmayanlarēn d¿ĸk¿nl¿ĵ¿d¿r: Reklamdaki -gibi olmayan deĵersizdir prensibi ortaya 

­ēkar. Hemen ardēndan gelen ise ¿r¿n¿n satēn alana saĵladēĵē neredeyse omnipotant (t¿m 

g¿­l¿l¿k, tanrēsallēk) muhteĸemlik hissinin telkinidir. 
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Gºzleyen, taktir eden, 

alkēĸlayan dēĸ d¿nya. 

Bakan insanlarēn 

gºrd¿kleri ulaĸēlmak 

istenen idealize bir 

hayat stilidir.  

ķekil 2.3           

Stat¿ ve saygēnlēk i­in yapēlan satēn alma fiilinin dinamikleri.  

 

Reklamlar tarafēndan ºnerilen 

¿r¿nler kimlik nesneleri haline 

gelerek  
bir vitrin oluĸturur. 

  
  

Ger­ek kimlik ve kiĸisel beĵeniler 

bir ­ekirdek gibi i­e hapsolur. Dēĸ 

d¿nyanēn ilgi ve beĵenisini 

getirecek davranēĸlar karĸēsēnda 

yok sayēlēr. 
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ñNarsistler s¿rekli baĸkalarēndan onay alma arayēĸēnda olduklarē i­in, dēĸarēya karĸē 

nasēl gºr¿nd¿kleri sahiden nasēl olduklarēndan ­ok daha ºnemlidir. Kendilerinin farkēnda 

olmadēĵē (bilin­dēĸē) bir tarzda y¿r¿yen bir kendini kandērma faaliyeti sonucu, ºznel olarak 

derinden derine hissettikleri deĵersizlik duygusuyla baĸ edebilmek uĵruna, baĸkalarēna 

gºstermek ¿zere taktēklarē maskeler sahici benliklerinin yerini alērò (Paker 2010: 30). 

Narsistik s¿recin reklamlardaki iĸleyiĸi ĸekil 2.3ôde gºsterilmiĸtir. Ancak satēn alma fiilinin 

ger­ekleĸmesi i­in izleyiciyi/t¿keticiyi harekete ge­irici bir dinamik g¿­ olarak ¿r¿ne 

fetiĸistik bir tēlsēm anlamēnēn da y¿klenmesi gerekmektedir. Bir diĵer ifadesiyle reklamda vaat 

edilen muhteĸemliĵin anahtarē o ¿r¿n¿n raftan satēn alēnmasēdēr ve bunun i­in de ¿r¿n¿n 

b¿y¿l¿ olduĵu ve reklamda vaat edilen b¿y¿y¿ ger­ekleĸtirebileceĵi fikrinin aĸēlanmasē 

gerekir. Bu ilkel savunma mekanizmalarēndan b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce s¿reci olarak bilinen bir 

mekanizmanēn da kullanēlmasēnē gerektirir. B¿y¿l¿ d¿ĸ¿nme hayal etmek veya d¿ĸ¿nmekle 

eylemin aynē ĸey olduĵunu, olaylarēn sadece d¿ĸ¿nmenin veya d¿ĸlemenin g¿c¿yle 

yºnlendirilebileceĵi, arzularēn ger­ekleĸebileceĵi ve her t¿rl¿ kºt¿l¿klerden korunabileceĵi 

inancēna dayalē ilkel bir biliĸsel s¿re­ olduĵunu belirtmiĸtik.  

 

B¿y¿l¿ d¿ĸ¿ncenin reklamlardaki iĸleyiĸi genel olarak ileri derecede obsesyon veya 

ĸizofreni durumlarēnda olan ĸekliyle deĵil de kuruntu seviyesindeki ºrnekleriyle 

eĸleĸtirilmelidir. ¥rnekleyerek a­mak gerekirse: Bir ¿niversite hazērlēk test kitabē veya kursu 

reklamē hi­bir zaman ñbu ¿r¿n¿  alērsan istediĵin ¿niversiteye gireceksinò gibi net bir ifadeyle 

vaat vermez. Buna karĸēlēk baĸarēlē bir hazērlēk kursu veya hazērlēk ¿r¿n¿ reklamē, metnindeki 

yuvarlak ifadeler, hēzlē ritimde ­alēnan m¿zikle, film veya fotoĵraftaki aktºrlerle uyum i­inde 

adeta psiĸik bir senfoniyi icra ederler. Bu senfoni ise sadece ¿niversiteyi kazanma deĵil aynē 

zamanda ¿niversiteden mezun olup toplum i­erisinde bir fert olma veya bir yer kazanma 

duygusunu da y¿kler izleyiciye. ¢oĵu defa satēlan ¿niversiteye hazērlēk s¿reci deĵildir, 

¿niversiteli olmak, hatta ¿niversiteyi de bitirip meslek sahibi olma hayalidir. Bu noktada 

¿r¿n¿n ¿cretini verip satēn almak o hayali harekete ge­irecek tēlsēm olarak belirlenir. Parasēnē 

vermek ve ¿r¿ne sahip olmak, o ¿r¿n¿ kullanmanēn ­ok ºtesinde, reklamēn vaat ettiĵi hayali 

ger­ekleĸtirme adēna yapēlan b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce rit¿elidir. ¥yle ki kimi alēcēlar ¿r¿n¿ kullanmaz 

bile ­¿nk¿ bu kiĸiler i­in psiĸik olarak sadece ¿cretini ºdemiĸ olmak yapmēĸ olmakla aynē 

anlama gelmektedir. Benzeri durum spor salonu ¿yelikleri, spor malzemeleri satēĸē, diyet 

kitaplarē ve programlarē pazarlamasē s¿re­lerinde de tipik ve net olarak gºzlenir. ¢oĵu t¿ketici 

i­in spor salonuna ¿yelik yeterlidir, birka­ defadan sonra gidilmez bile. Spor malzemeleri, 

CDôleri veya diyet kitaplarē alēnēr ancak ­oĵu defa birka­ g¿nden fazla kullanēlmaz. ¦r¿n¿n 

¿cretinin ºdenmiĸ ve evde bir yere konulmasē yeterlidir ¿r¿n¿n getireceĵi faydayla ilgili 

cathersis duygusunun yaĸanmasē i­in. 
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B¥L¦M - 3 

 

T¿ketim k¿lt¿r¿ asēnda bir inan­ ĸeklidir, bir yaĸam ĸekli, bir hissediĸ ve 

bunun ºtesinde bir varoluĸ ĸeklidir;  alēĸveriĸ yapēyorum ºyleyse varēm, 

t¿ketiyorum ºyleyse varēm, AVMôdeyim ºyleyse varēm. Varoluĸu t¿ketime endeksli 

yaĸayan bir toplum elbette t¿ketim iĸini mistik bir zemine de taĸēyacaktēr. ¢¿nk¿ 

varoluĸ i­inde pek ­ok esrarē barēndēran bir muammadēr. Alēĸveriĸ mistisizmi bir 

duygulanēm ve hissediĸin ifadesi olduĵu gibi aynē zamanda da b¿y¿s¿ ka­mēĸ bir 

d¿nyayē yeniden anlamlandērmaya ve onu biraz daha yaĸanēlēr bir hale getirme 

­alēĸmasēnēn ifadesidir. 

 

3.1 Bir Vecd Hali Olarak Plansēz Satēn Alma  

ve 

AVM Mistisizmi  

 
G¿n¿m¿zde reklamlar bir ¿r¿n¿n satēĸēndan ­ok bir duygulanēmēn satēĸēnē 

hedeflemektedir. Bu ise kendiliĵinden ¿r¿n¿n materyal maliyetinin ­ok ¿st¿nde fiyatlandērma 

imk©nlarēnē saĵlamaktadēr. Hal bºyle olunca reklamlar gittik­e daha ­ok duygularēn, 

fikirlerin,  soyut olan inan­ ve d¿ĸ¿ncelerin satēĸ ve pazarlama s¿reci haline gelmiĸtir. 

Dolayēsēyla g¿n¿m¿z reklamcēlēĵēnda iktisat bilimine dayanan s¿re­ler kadar, hatta belki de 

daha fazla, psikolojiye dayanan duygusal hatta mistik, gizemli s¿re­lerin reklamlara daha ­ok 

h©kim olduĵunu gºzlemlemekteyiz. Her reklam ¿r¿nle ilgili bir inancē da beraberinde satēĸ 

s¿recine y¿klemektedir. Dolayēsēyla klinik psikolojide b¿y¿l¿ d¿ĸ¿nce s¿reci olarak 

adlandērēlan ilkel inan­ ibadet ve meditatif s¿re­leri reklam aktivitesi i­erisinde yoĵun olarak 

gºzlemlemekteyiz. B¿t¿n bunlarēn farkēnda olan reklam ve t¿ketim sektºr¿ g¿n ge­tik­e 

iktisadi idari bilimler altēndaki satēn alma tanēmēnē daha da ­ok psikoloji bilimini 

ilgilendirecek formlara oturtmaktadēr. Bu noktada plansēz satēn alma (satēna aldērma) 

­alēĸmalarē yine konumuzu ilgilendiren yeni moda pazarlama tekniklerinden birisidir. 

 

Plansēz satēn alma olgusu a­ēklanērken alēĸveriĸin sadece bireyin temel ihtiya­larēnē 

gidermek ¿zere yapēlan bir aktivite olmanēn dēĸēna ­ēktēĵēndan bahsedilir. Alēĸveriĸ i­in 

yapēlmēĸ neredeyse k¿­¿k birer semt veya kasaba b¿y¿kl¿ĵ¿nde alēĸveriĸ merkezleri, outlet 

maĵazalarē veya boyutlarēnē aĸēp d¿kk©n azmanē haline gelmiĸ ­ok katlē marka maĵazalarē 

ºnceki zamanlarda insanlarēn ihtiya­ maddelerini toparlayēp evlerine gittikleri, kºy 

meydanlarēndaki kuyu baĸlarē veya kºm¿r depolarē gibi ­alēĸmēyor. Ķnsanlar buralara hafta 

sonlarēnē, tatillerini ge­irmek i­in geliyorlar hatta VĶA Port gibi merkezler uluslararasē olarak 

insanlarēnēn alēĸveriĸ turizmi yapmasē i­in Sabiha Gºk­en Havalimanē gibi hava alanlarē veya 

sēnēr kapēlarē yakēnēna kuruluyor. Eskilerin kozmopolitan olma ifadesiyle; yetmiĸikibu­uk 

milletten insan alēĸveriĸ tatiline geliyor buralara. Konu ihtiya­ teminini ­oktan aĸmēĸ 

durumda. Ķnsanlarēn ruhsal (psiĸik) olarak tatmin edilmesi de sºz konusu.  

 

Ancak denklemin ­ºz¿lebilmesi i­in reklamlar faktºr¿n¿n de bilinmesi ve 

hesaplanmasē gerekir bu noktada: Ķnsanlarēn ruhsal olarak tatmin edilmesi veya alēĸveriĸ 

tatmininin bu derecede doyumsuz ve sēk tatmin edilmeye muhta­ olmasē i­in reklamlar 

duygusal bir hortum gibi veya bir d¿rt¿ karadeliĵi gibi iĸleyerek insanēn ruh d¿nyasēnda asla 

doymaz ve dolmaz bir boĸluk yaratēr. Bºylece alēĸveriĸ s¿rer ve s¿rer. Tēpkē vampirin kan 

a­lēĵēnēn asla ge­memesi gibi. Klasik korku edebiyatēnēn kahramanē olan Vampir, daha kanēnē 

emmekte olduĵu kurbanlardan birisi yere d¿ĸmeden gºzleri diĵer kurbanē araĸtērēr. Markette 

baĸē alēĸveriĸle dºnen, kredi kartē cebinde dolanan ve s¿rekli satēn alan m¿ĸteri de benzer 
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durumdadēr. Elindeki ¿r¿n¿ sepete koyarken diĵer eliyle rafta aynēsēnēn bir benzeri farklē 

markayē yoklar, gºz¿yle de bir diĵerine bakar. Kasaya gelince ise hem kredi kartēnē uzatēr 

hem de kafasēnē saĵa sola ­evirir, saĵa sola bakar ñacaba baĸka kaldē mē alabileceĵim?ò 

bakēĸlarē atar. Zaten o ¿r¿nler de bunun i­in oraya konuĸlandērēlmēĸlardēr. Alēĸveriĸ yapan ­ok 

az kiĸi kasiyerin y¿z¿ne barak onunla muhatap olur. Ger­ek ilgi kasanēn ºn¿ne konan 1,5 

veya 2 TLôlik ēvēr zēvēr ¿r¿nleredir. Asēl parodi evde ger­ekleĸir; poĸetler a­ēlēnca alēnan ­oĵu 

¿r¿n anēmsanmaz bile ñbunlarē da kim koymuĸ buraya, bunu da mē almēĸēm ben?ò diye bakēlēr 

ĸaĸkēn ĸaĸkēn. Ķhtiya­ temini deĵildir konu. Konu, korku edebiyatēndaki karakterlerle 

eĸleĸecek derecede ucube ve gariptir ve bir psikoloĵa ihtiya­ vardēr iĸin aslēnē a­ēklamak i­in. 

Her ĸeye raĵmen harcama muhteĸem boyutlardadēr. Ekonominin y¿z¿ g¿lmektedir. 

 

Bu sebeple, t¿ketici davranēĸlarēnda yeni bir kavram olarak hedonik t¿ketim, plansēz 

satēn alma gibi konular g¿ncel olarak iĸlenmektedir. B¿t¿n bunlar pazarlama ve satēĸ 

birimlerinin ve tabi bu birimlerin vazge­ilmez uzantēsē olan kimi zaman kreatif ekip, kimi 

zaman, reklam-tasarēm kimi zaman gºrselciler, kimi zaman medyacēlar veya iletiĸimciler 

diye anēlan ­ilekeĸ reklam ekiplerin bu g¿n her zamankinden daha fazla t¿keticinin 

rasyonalitesinden ­ok duygularēna yºnelik ­alēĸmalar yapmasēna neden olmaktadēr. Bu 

­alēĸmalarēn genel iĸ bºl¿m¿ ise ĸu ­er­evededir; pazarlamayla satēĸ birimleri plansēz ve 

hedonik t¿ketime yºnelik strateji ve taktikler geliĸtirmektedir ve reklam sektºr¿ de buna 

yºnelik imajlar oluĸturmaktadēr, senaryolar yazmaktadēr, hik©yeler ¿retmektedir kēsaca 

mitolojik bir evren yaratmaktadēr. Bir taraf sistematik iĸletimini kurgularken diĵeri de gºrsel 

iĸitsel tasarēmēnē imal etmektedir bu evrenin. 

 

Adeta gizli tarikatlar veya yasadēĸē silahlē ºrg¿tler gibi ­alēĸēr t¿ketim 

sektºr¿: SES gruplarē ­ēkarēlēr, demografik ºzellikler belirlenir, 

psikolojik profiller hazērlanēr, cinsiyet farklarē, ērk, din, dil, hatta 

neredeyse kiĸisel hayat hik©yemize kadar inerek sektºr bizi hedefler, 

CRM sistemleriyle bizi takip eder. 

 

 

3.1.1 Plansēz Satēn Alma-Hedonik Satēn Alma 

 

Plansēz satēn alma ñt¿keticinin ºnceden bir planlama yapmadēĵē veya ¿r¿n¿ satēn alma 

niyetinde olmadēĵē bir zamanda ger­ekleĸtirdiĵi keyfi alēĸveriĸ(70)ò olarak tanēmlanmēĸtēr. 

Ķngilizcesi impulse buying olan fikrin t¿keticinin zihninde olmadēĵē halde yaptēĵē plansēz satēn 

alma fiili olarak a­ēklandēĵēnē gºr¿yoruz.  ¢oĵunlukla bir d¿rt¿n¿n ortaya ­ēkmasē sonucu 

meydana gelir ve ñt¿keticinin bu sahip olduĵu d¿rt¿ sonucunda satēn alma eylemi 

ger­ekleĸirò(71). Fikrin paralelinde d¿rt¿selliĵe vurgu yapan refleksif satēn alma ismini de 

yakēĸtērabileceĵimiz fenomenin a­ēklamasēnda Dôantoni J. S. 1972ôde yapmēĸ olduĵu bir 

­alēĸmasēnda: Plansēz satēn alma davranēĸēnēn en ºnemli ºzelliĵi, d¿rt¿n¿n ve satēn alma 

kararēnēn alēĸveriĸ mek©nēnda ortaya ­ēkmasēdēr. Alēĸveriĸ mek©nēnda, t¿keticide ¿r¿n¿ gºr¿r 

gºrmez bir satēn alma isteĵi uyanēr, diye a­ēklar.  

 

Plansēz satēna alma veya impulse buying konusunda bizim i­in kritik olan t¿keticinin 

¿r¿nle karĸēlaĸtērēlmasē anēnda bir d¿rt¿ sonucunda, bir diĵer ifadesiyle hi­ yoktan anlamsēzca, 

gerekli-gereksiz, bir ĸeyler satēn almasē/aldērēlmasē fikrinin teorize edilmiĸ olmasēdēr. Dahasē 

bu teorinin plansēz satēn almayē bir sistem ¿zerine oturtarak satēn alma fiilini kendini s¿rekli 
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tekrarlayan bir alēĸveriĸ sistematiĵinin i­inde otomatik ve dºng¿sel olarak devam ettiĵi ve 

psiĸik kurgular ¿zerinden yapmasē yine bizim i­in kritik ºnem taĸēmaktadēr. 

 

Plansēz satēn alma fiili, alēĸveriĸ anēnda duygulara dayalē bir hareket olduĵundan 

t¿ketici, plansēz satēn alma davranēĸēnēn uzun vadede doĵuracaĵē sonu­larēnē gºz ºn¿ne almaz. 

Daha ­ok o an hissettiĵi heyecan, mutluluk gibi hoĸluk veren duygularē algēlar, onlar i­inde 

kaybolur. Bu y¿zden plansēz satēn alma davranēĸē aynē zamanda savurgan, sorumsuz bir 

davranēĸ olarak gºr¿l¿r. Plansēz satēn alma davranēĸēnēn t¿keticide yarattēĵē olumsuz duygular 

su­luluk duygusu, maddi problemler, hayal kērēklēĵē ve toplumun bu davranēĸē tasvip 

etmemesiyle baĵlantēlēdēr(72). Yine bu anlatēlan s¿re­te kritik olan nokta t¿keticinin ¿r¿nle 

karĸēlaĸma anēdēr ve bu anda da esas olan kiĸinin fiziksel ve reel ihtiya­larē deĵil duygusal 

ihtiya­larē, hatta d¿rt¿sel bile diyemeyeceĵimiz tamamen ĸartlandērēlmēĸ, tepkisel 

davranēĸlarēyla otomatikleĸen satēn alma ve hazlanma baĵlantēsēnēn aktivasyonudur. 
           

 

Bir Alēĸveriĸkoliĵin 

Ķtiraflarē, 

Sophie Kingsellaônēn romanē 

ve P.J. Hoganôēn filmi 

T¿rkiyeôde 2009 ķubatēnda 

gºsterime girmiĸti, tamamen 

plansēz satēn almanēn 

hedonizmine teslim olma 

¿zerine kurgulanmēĸ. Kitap 

beĸ cilt olarak yayēnlanērken 

Box Office kayētlarēna gºre 

film, d¿nya ¿zerinde 

$108,333,222 hasēlat 

yaptē(73).  

 

Eserin b¿t¿n d¿nyada bu 

kadar ­ok tutulmasēnēn 

nedeni eline kredi kartē 

tutuĸturulmuĸ bir t¿keticinin, 

parlak kutu i­ine 

yerleĸtirilmiĸ ¿r¿nler 

karĸēsēndaki ruh halini t¿m 

insan ērkē adēna ifade 

edebilmesidir.  

 

         Resim 3.2

 

Eserin belki de en ­arpēcē 

anlatēmlardan birisi de olaylarēn 

kahramanē Rebecca 

Bloomwoodôun vitrin 

mankenleriyle konuĸtuĵu andēr. 

Normal ĸartlarda bu net ve aĵēr 

bir psikoz olarak teĸhis edilir. 

Aslēnda olaylarēn bundan 

sonraki kēsmēnēn bir akēl 

hastanesinde ge­mesi 

beklenirdi ama hayēr, hi­ te 

ºyle olmadē.  

Bazē k¿lt¿rlerde psikotik 

varoluĸ anlarē tolere edilir ve 

k¿lt¿r¿n bir par­asē olarak 

gºr¿l¿r. Toplumumuzdaki cin 

gºrme, cin ­arpma halleri gibi. 

Alēĸveriĸ k¿lt¿r¿nde ise 

alēĸveriĸ heyecanē i­indeki 

kiĸinin ger­eklikten ne derecede 

uzaklaĸabileceĵinin gºstergesi 

olarak Rebecca teĸhir 

mankenleriyle konuĸur ve 

bununla beraber asla psikotik 

biri olarak karakterize edilmez. 

 

Ķĸin Ķktisadi Ķdari Bilimler ve pazarlama noktasēnda Ceren Kuzudiĸli plansēz satēn alma 

davranēĸlarē konusunda yapmēĸ olduĵu ­alēĸma iĸin reklam kēsmēnda deĵil pazarlama 

kēsmēnda durarak bakēyor resme. G¿n¿m¿z toplumlarēnda t¿ketici alēĸveriĸ davranēĸlarēndaki 

deĵiĸimler sadece pazarlama yaklaĸēmēnē deĵil pazarlama birimlerinin yapēsēnē ve ­alēĸma 

ĸekillerini de deĵiĸtirmiĸtir, diyen Kuzudiĸli ĸºyle devam ediyor: Ķĸletme birimleri artēk 

t¿keticinin sadece fizyolojik isteklerine deĵil, duygusal isteklerine de cevap vermeye 

baĸlamēĸtēr. ñBu y¿zden plansēz satēn alma davranēĸē, iĸletme birimleri i­in ºnemli bir ek gelir 

kaynaĵē olmuĸtur. Hatta pazarlama birimleri t¿keticinin plansēz satēn alma davranēĸēnē 

arttēracak ­alēĸmalar yapmēĸ ve baĸarēlē olmuĸturò(74). Bahsedilen baĸarē ancak d¿rt¿selliĵi 
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arttērmakla ger­ekleĸebilir. Son yēllarda ger­ekleĸen de budur. Konuyla ilgili araĸtērmalara 

baktēĵēmēzda gºr¿yoruz ki modern t¿ketici alēĸveriĸinin ­oĵunu spontane olarak, plansēz 

yapmaktadēr(75) Plansēz satēn almayla ilgili ilk ­alēĸmalar 1945 yēlēnda ABDôde yapēlmaya 

baĸlanan DuPond ¢alēĸmalarēdēr. G¿n¿m¿zdeki ºl­¿mler alēĸveriĸ sepetindeki ¿r¿nlerin 

bazen %75ôlere kadar ­ēkan bir miktarēnēn plansēz olarak konabileceĵini iddia etmektedir. 

Ancak hangi kaynak olursa olsun hemen hepsi de alēĸveriĸimizin yarēdan ­oĵunun spontan 

olarak plansēz ger­ekleĸtiĵi konusunda hem fikir. 

 

¢alēĸmasēnda, T¿rkiyeôde 264 t¿ketici ¿zerinde yapēlan bir araĸtērmadan da bahsediyor 

Kuzudiĸli. Buna gºre t¿keticilerin %78ôi plansēz ve bilin­siz olarak satēn alma davranēĸē 

sergilemektedirler. ñ2004 yēlēnda 363 t¿ketici ¿zerinde yapēlan baĸka bir ­alēĸmaya gºre, 

t¿keticilerin %60,3ô¿ alēĸveriĸte liste kullanērken geriye kalanlar, plansēz ve bilin­siz bir 

ĸekilde alēĸveriĸ yapmaktadērò(76). Araĸtērmayē kim yaparsa yapsēn hi­ fark etmez sonu­ hep 

aynē: Adeta yeni bir ekmek kapēsē bu impulse shopping dedikleri ĸey. Elbette firmalar, 

markalar, maĵazalar, irili ufaklē t¿m iĸletmeler, k¿­¿k burjuva-b¿y¿k burjuva bunun ¿zerine 

gitti ve gitmekte.  

 

Coĵrafi ve demografik ºzelliklere gºre deĵiĸkenlik gºsterebildiĵi gibi cinsiyete gºre 

de farklēlēk gºsterebilmektedir plansēz satēn alma. Son olarak ñah bu kadēnlarò dedirten bir 

araĸtērmacēnēn verilerini zikretmek istiyorum: Patricia Buendichoônun 130 kiĸi ¿zerinde bir 

alēĸveriĸ merkezinde ger­ekleĸtirdiĵi ­alēĸmanēn sonu­larēna gºre, cinsiyet ve plansēz satēn 

alma davranēĸē arasēnda iliĸki mevcuttur ve ­ēkan sonu­lar gºsteriyor ki, kadēnlar daha fazla 

plansēz satēn alma davranēĸē sergilemektedir(77). ñ¥rneĵin kadēnlarēn depresyondayken 

alēĸveriĸe ­ēkmalarē, ya da sa­larēnēn ĸekillerini deĵiĸtirmeleri, kendilerini daha iyi 

hissetmeleri i­in yaptēklarē plansēz satēn alma eylemidirò(78). Kritik olan insanlarēn alēĸveriĸ 

ortamēnda veya satēn alma anēnda pozitif ruh haline getirilmesidir. Bunun i­in adeta gizli 

tarikatlar veya yasadēĸē silahlē ºrg¿tler gibi ­alēĸēr t¿ketim sektºr¿: SES gruplarē ­ēkarēlēr, 

demografik ºzellikler belirlenir, psikolojik profiller hazērlanēr, cinsiyet farklarē, ērk, din, dil, 

hatta neredeyse kiĸisel hayat hik©yemize kadar inerek sektºr bizi hedefler. Ama­, minimum 

kampanya firesi ile maksimum satēĸē hedefini ger­ekleĸtirmektir. 

 

 

3.1.2 Plansēz Satēn Almada Nevrozlarēn Kullanēmē 

 

Plansēz, d¿rt¿sel satēn alma perspektifinden bakēnca reklamcēlar genellikle, 

pazarlamacēlarēn SES (sosyo ekonomik stat¿) gruplarēnē A, B, B1, B2, C, C1, D ve E olarak 

tanēmlamasē hatta bunlarēn alt, ¿st ve ara k¿melerini yapmasē hatta ve hatta bazē ºzel ¿r¿n 

veya satēĸlar i­in firmalarēn kendi SES gruplarē tanēmlamalarēnē ger­ekten de ­ok hoĸ, ­ok iyi 

niyetli ama biraz abartēlē ve iĸg¿zarca bulmaktadēr. ¢¿nk¿ ­oĵu defa reklamcē i­in tek bir SES 

grubu vardēr, ¿r¿n¿ alma psikolojisi i­ine sokulacak olanlar. Hesap kitap eseri olan, 

m¿hendislik benzeri satēn alma modellerini takip eden m¿ĸteri profilinden ­ok anēnda 

harekete ge­en, duygularēyla hareket eden, kēĸkērtēlmaya a­ēk hatta buna ­anak tutan bir 

m¿ĸteri profili gittik­e daha ­ok sokaklara ve alēĸveriĸ mek©nlarēna h©kim olmakta. Bununla 
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beraber plansēz satēn alma denilen reaksiyoner ve saldērgan satēn alma fiilleri ¿zerinden 

yapēlan satēĸlar asēl karlēlēĵē getiren satēĸlar olmaya baĸladē. Elbette ki reklam sektºr¿ de buna 

gºre olan bir m¿ĸteri kitlesini yºnlendirmek ¿zere harekete ge­er oldu. 

 

Peki, plansēz satēn alma dediĵimiz bu s¿re­ nasēl geliĸir? Tek bir s¿re­ akēĸē gºstermek 

imk©nsēz gibidir ancak s¿re­ psikolojik iĸlediĵi i­in hi­ deĵilse ana damarēn nasēl aktēĵēnē 

ifade etmek m¿mk¿nd¿r. 

 

Nevrozlar, k¿­¿k ­aplē ruh hastalēklarē, aslēnda aklēn t¿mden ka­ma tehlikesiyle 

karĸēlaĸan benliĵin (egonun) tamamen ­ºkmemek i­in aklēn birazēnē sistematik olarak 

ka­ērmasē ĸeklinde de a­ēklanabilir. Tēpkē patlama noktasēna gelen bir d¿d¿kl¿ tencerenin 

basēncēn birazēnē tahliye etmesi gibi, nevrozlarda da tahamm¿l edilemeyen ger­ekliĵin birazē 

zihinden uzaklaĸtērēlēr. Bu noktada tahamm¿l edilemeyen ger­ekliĵin miktarē nevrozun 

derinliĵini belirler. 

 

Psikenin nevrotik bir hale ge­mesi sistemi tamamen ­ºk¿ĸten kurtaran bir savunma 

olduĵu gibi, Jungcu bir bakēĸ a­ēsēyla, zayēf ve aciz kalmēĸ egonun kendi i­ine ­ekilip, kendi 

derinliĵine inerek bilin­dēĸēndaki temellerde olan zayēflēĵēn giderilmesi veya g¿­lendirilmesi 

i­in de bir fērsat verir. Bunun daha basit bir ifadesi bilin­dēĸē s¿re­lerin aynē zamanda tedavi 

ĸansēnē da i­ermesidir. Daha da pop¿ler ifadesiyle, sonu tekrar saĵlēĵa dºnmekle biten 

nevrotik s¿re­ler, bir i­ hesaplaĸmanēn ger­ekleĸmesi ve bu hesaplaĸmadan da kiĸinin bilin­ 

d¿zey ve yetkinliĵinin artarak ­ēkmasē halidir. Dolayēsēyla bazē nevrozlar iyileĸme imk©nēnē 

yine kendi i­inde taĸēr: Sanat faaliyetleri, entelekt¿el ­alēĸmalar, meditatif s¿re­ler gibi.  

 

Saĵlēklē bir yapēyē psikanalitik prensipleri tersine izleyerek sistematik 

olarak bozmak pek ala m¿mk¿nd¿r.  Bu ise her saat baĸē baĸēmēza 

gelmektedir. Her nevroz olgunluk basamaklarēndan geriye bir 

regresyondur ki reklamlar da t¿keticiyi yetiĸkinlikten ­ēkartarak 

­ocuklaĸtērmakta, aklēnē baĸēndan almakta ve bunu her saat baĸē 

izleyiciye y¿klemektedir. 

 

Bu noktada ilgin­ olan ĸudur aynē bilgiyi ve yolu kullanarak tam tersi bir s¿reci de 

baĸlatabiliriz. Bir diĵer ifadesiyle gºreceli olarak saĵlēklē bir yapēyē nevrotik olan bir mecraya 

sokmak ve bunu psikanalitik prensipleri tersine izleyerek sistematik olarak yapmak pek ala 

m¿mk¿nd¿r.  Aslēnda m¿mk¿n olmanēn ºtesinde s¿rekli olarak yapēlmaktadēr. Her nevrozun 

aslēnda olgunluk basamaklarēndan geriye doĵru bir regresyon olduĵu ger­eĵini gºz ºn¿nde 

tutacak olursak reklamlar t¿keticiyi aklēselim ile ifade edilen yetiĸkin d¿ĸ¿nce ­izgisinden 

­ēkartarak ­ocuklaĸtērmakta, ­ocuk yetiĸkinler olarak karĸēmēza ­ēkartmaktadēr. Zihni, 

aklēselim olarak ifade ettiĵimiz ikincil d¿ĸ¿nce kontrol s¿re­lerinden uzaklaĸtērmak 

reklamlarēn ana hedefidir bu ise birincil d¿ĸ¿nce s¿re­leri deĵimiz nevrotik d¿ĸ¿nce yapēsēnēn 

ºn¿ndeki en temel d¿zenleyici yapēyē kaldērmak veya sistematik olarak sakatlamak anlamēna 

gelir. Sonu­ ka­ēnēlmaz olarak nevroz olacaktēr. Ķĸte ñalēĸveriĸ ­ēlgēnlēĵēò gibi artēk alēĸa 

geldiĵimiz ifadelerin altēnda yatan benimsenmiĸ ger­eklik budur, ­¿nk¿ alēĸveriĸ ­ēlgēnlēĵē 

aslēnda ger­ekten de ­ēlgēnlēktēr, bilimsel adēyla bir nevrozdur. 
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3.2 AVM Mistisizmi  
 

Mitojenik dºng¿ ve toteme olan baĵ noktasēnda marka ve totem a­ēsēndan 

soyutladēĵēmēzda gºr¿r¿z ki zihinsel iĸleyiĸ a­ēsēndan karanlēk ­aĵlarda elinde 

baltasēyla dolaĸa ve Valhallaôda ºl¿ms¿zl¿k arayan, sa­ē-sakalē birbirine 

karēĸmēĸ bir Viking savaĸ­ēsēyla, g¿n¿m¿zde Eternity parf¿m¿n¿ sēkmēĸ ve elinde 

Louis Voutton ­antasēnē sallayarak sezonun ¿r¿nlerini gºrmek i­in AVMde gezen 

bir alēĸveriĸ tutkunu olaylara bakēĸ ve hissediĸ noktasēnda aslēnda birbirinden pek 

de uzak karakterler deĵillermiĸ. 

 

Otto Rank, Sigmund Freud, Carl Gustave Jung ve Joseph Campbell gibi pek­ok 

bilimadamē ve d¿ĸ¿n¿r ilkel insan beyninin mitleri merkez alan d¿ĸ¿n¿ĸ ve yaĸayēĸ ĸeklinin 

ve buna gºre kurulu d¿nyasēnēn aslēnda g¿n¿m¿z insanē ve yaĸamē i­in de ge­erli olduĵunu 

iddia eder. Ger­ekten de mitoloji kendi dinamizmi i­erisinde k¿lt¿rler ve ­aĵlar boyu yaĸayan 

bir yapē olarak g¿n¿m¿ze kadar gelir ve kendiliĵinden, g¿n¿m¿z ­aĵēna hem gºrsel a­ēdan 

hem de anlatē a­ēsēndan adapte oluverir. Mitoloji , temelde aynē olmak ve aynē mesajē vermek 

kaydēyla i­inde bulunduĵumuz ­aĵēn sosyo ekonomik ger­ekliĵine gºre kēlēk deĵiĸtirir.  

 

Ķster modern olsun isterse antik, mitoloji kitlesel bir kendini ifade etme aracēdēr. Bunun 

i­indir ki i­inde bulunduĵu ­aĵēn korkularēnē, nevrozlarēnē, arzularēnē ve d¿rt¿lerini anlamak 

isteyen araĸtērmacē i­in g¿nl¿k hayatēn akēĸē i­inde ñnormalò olarak benimsenmiĸ 

gºr¿nt¿lerin altēndaki ºrt¿l¿ i­eriĵe ulaĸmak i­in pop¿ler k¿lt¿r¿n getirdiĵi pop¿ler mitos 

evrenine bir bir bakēĸ atmak yeterlidir. Bunun nedeni pop¿ler k¿lt¿r¿n bir mit ¿retme 

fabrikasē gibi ­alēĸmasēdēr. ¥zellikle iĸ reklamlara gelince daha da bir hēzlē, daha da bir 

verimli ­alēĸēr bu fabrika. Peki mitolojiye bakmak neden bu kadar ºnemli ki? Ķster gºsterge 

bilim, ister psikanaliz veya Jungcu psikoloji, isterse Lacancē yaklaĸēm kullanēlsēn ºnemli 

deĵil, ­alēĸmanēn bir noktasēnda mitojenik dºng¿ye bir bakēĸ da tēpkē x-ray cihazēnēn, sºz¿m 

ona bizi farklē kēlan, derinin altēndaki yapēyē; kemikleri ve organlarē ­ēkartarak evrensel olanē, 

yani homosapiens ºzelliklerini ortaya ­ēkattēĵē gibi, ­aĵēn d¿ĸ¿n¿ĸ ve eylemleri altēndaki ilkel 

ve t¿m insanlēĵa ait olan mitlolojik inan­larē ortaya ­ēkaracaktēr. Bºyle bir bakēĸēn 

neticesinde, hele bir de sºz konusu inan­ olunca, zihinleri soyutladēĵēmēzda gºr¿r¿z ki 

karanlēk ­aĵlarda elinde baltasēyla dolaĸan sa­ē-sakalē birbirine karēĸmēĸ bir Viking 

savaĸ­ēsēyla, g¿n¿m¿zde Eternity parf¿m¿n¿ sēkmēĸ, elinde Louis Voutton ­antasēnē 

sallayarak sezonun ¿r¿nlerini gºrmek i­in AVMde gezen bir alēĸveriĸ tutkunu, olaylara bakēĸ 

ve hissediĸ noktasēnda aslēnda birbirinden pek de uzak karakterler deĵillermiĸ.  

 

Araĸtērmamēzda din veya mistisizmle ilgili olarak odaklandēĵēmēz iĸin 

kurumsalaĸmēĸ veya siyasallaĸmēĸ boyutu deĵildir, toplumun dine ait 

olan i­sel dinamiĵinin alēĸveriĸe kaydērēlmēĸ olan kēsmēdēr ve tabii bunun 

nasēl ve ne ĸeklilde ger­ekleĸtiĵidir. 

 

Sek¿ler devlet d¿ĸ¿ncesi bug¿n dini yaĸantēyē bir pandomim seviyesine indirgemiĸtir. 

Modern Batē toplumunda ve kapitalist ekonominin yaĸamē hiper s¿ratlendirdiĵi hemen her 

merkezde, tanrēlar ve mistik d¿ĸ¿nce rasyonalizmden ve bilimin mikroskobundan ka­acak yer 

bulamaz hale gelmiĸtir. Ancak insan doĵasēndaki mistik ihtiya­ kendisini bir ĸekilde 

gºstermektedir. Campbell bunu ĸºyle ifade eder: Batē toplumlarēnda Batē dinleri ciddi bir 

inan­ erezyonu i­erisinde insanlarēn gºz¿nde itibar kaybetmektedir ancak buna karĸēn insanlar 

i­lerindeki mistik duygulanēm a­ēĵēnē doldurmak i­in ortalēĵē saran Hindulara, Raĸhilere ve 

­ok sayēda kºĸe dºn¿c¿ fērsat­ēlara koĸuyor. Bunun sebebi Batēlē toplumun hayata anlam 

verecek psiĸik sembolizmden ve mitojenik dinamikten b¿y¿k ºl­¿de yoksun kalmēĸ 
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olmasēdēr(79). Yine aynē fikir doĵrultusunda, eĵitimci ve sosyolog Neil Postman, hayata 

anlam veren psiko dinamik eksikliĵin mistik duygulanēmla ilgili olduĵundan emin: Din, 

fertler i­in hayatē anlamlandērma noktasēnda ve gelecek hedefi verme noktasēnda tarih 

boyunca medeniyete en b¿y¿k dinamizmi saĵlayan duygulanēm olmuĸtur(80). ķu durumda 

mistik duygulanēm elbette dini bir disiplinden uzaklaĸēlsa bile tamamen yok olmayacaktēr 

ancak ĸekil deĵiĸtirecektir. Bizim araĸtērmamēzda ilgilendiĵimiz iĸin kurumsalaĸmēĸ veya 

siyasallaĸmēĸ boyutu deĵildir, toplumun psiĸik dinamiĵinin alēĸveriĸe kaydērēlmēĸ olan 

kēsmēdēr. Hem d¿rt¿sel olarak libidonun dºn¿ĸ¿m¿ mekanizmasēyla libidinal enerji alēĸveriĸe 

yºnlenirken hem de esrik (mistik) s¿re­lerin yaĸanmasēnda eksik kalan mistik duygulanēm 

veya diĵer ifadesiyle din duygusu, alēĸveriĸ aktivitesinin i­inde yaĸanmaktadēr. Daha basit bir 

ifadesiyle reklamlar, marka ve tanētēm faaliyetleri, AVM ve maĵaza ortamlarē, alēĸveriĸ 

festivalleri ve event marketing aktiviteleri sayesinde alēĸveriĸ bir u­ta seks¿el aktivite yerine 

ge­ebilirken diĵer u­ta da  dini yaĸantē yerine ge­ebilmektedir. Bu bºl¿mde 

gºzlemleyeceĵimiz bu s¿re­lerin ºzellikle dini dayanaklē olanlarēdēr.  Din kelimesini 

­alēĸmamēz i­in en geniĸ ve ilksel ifedesiyle ele alarak ñmistik dugulanēmò terimiyle dile 

getireceĵiz. 

 

Libidonun transferansē sayesinde satēn alma fiili seksin yerine ge­er 

hatta satēn alma yutma fiilinin yerine veya anal fonksiyonlarēn yerine 

ge­er. Bu dºn¿ĸ¿m¿ saĵlayan ise reklamlardaki sembol dizilimidir. 

 

Alēĸveriĸ mistisizmi diye tanēmladēĵēmēz ĸey b¿y¿s¿ ka­mēĸ bir d¿nyanēn t¿ketim 

faaliyeti ¿zerinden yeniden anlamlē hale getirilmeye ve daha yaĸanēr hale getirmeye 

­alēĸēlmasēnēn bir ifadesidir. Burada reklamlar birer mitos, birer kutsal kitap olarak iĸler, 

markalar bu mitoslarēn yaĸayan ve dokunulabilir, ulaĸēlabilir kahramanlarē, AVM ve 

maĵazalar ise yapay tapēnaklarē, pseudo(81) cennetleri ve mistik mek©nlarēdēr. Markayē satēn 

almak ise o mite bizzat iĸtirak etmek onun i­erisinde yer almaktēr. Bir efsane olmaktēr. 

 

Bu noktada yine daha ºnce bahsi ge­en bir durum g¿ndeme gelir: Libidonun 

dºn¿ĸ¿m¿ (libidonun transferansē). Bir diĵer ifadesiyle, reklamlar aracēlēĵēyla salt d¿rt¿ye 

odaklanan libidonun alēĸveriĸe yºnlendirilmesi. Libidonun dºn¿ĸ¿m¿ kavramē ilk olarak Dr. 

Carl Gustav Jung tarafēndan ortaya atēlēp tanēmlanmēĸtēr. Jungôa gºre libidonun simgeler 

aracēlēĵēyla avcēlēk, hasat, ¿retim, savaĸ vb. gibi toplum i­in ºnemli fiillerde eyleme ge­meye 

yºnlenecek ĸekilde bir dºn¿ĸ¿m/transfer s¿recinden ge­mesi ve dºn¿ĸmesi uygarlēĵēn var 

oluĸundan beri ger­ekleĸmektedir. Bu ger­ekleĸme mevcut zaman ve k¿lt¿re gºre tekrar 

tekrar ĸekillenmekte ancak varlēĵēnē daima korumaktadēr(82). Kitle t¿ketim alēĸkanlēklarē 

hayatēmēza bu derecede hakim olmadan ºnce k¿lt¿r¿n ve toplumun yararēna olarak 

d¿zenlenen libidonun dºn¿ĸ¿m¿ uygulamasē dini tarikatlarda h¿manizmin bir boyutu olarak, 

devlet dairelerinde ise vatanperverliĵin bir ­eĸidi olarak, eĵitim-ºĵretimde k¿lt¿r ve sanata 

konsantrasyon olarak hemen hepimizin g¿nl¿k hayatēnda yaĸadēĵē alēĸēlmēĸ bir fenomendir. 

Libidonun dºn¿ĸ¿m¿ t¿ketici i­in ise libido dºn¿ĸ¿m sonucunda sekse, yemeĵe veya 

dēĸkēlamaya yºnelik doĵal mecrasēnē deĵiĸtirerek ekonomik bir amaca hizmet etmeye baĸlar 

ve hazlanmasē da tatmini de bu yºnde olur. Bu sayede satēn alma fiili seksin yerine ge­er, 

satēn alma yutma fiilinin yerine veya anal fonksiyonlarēn yerine ge­er. Bu dºn¿ĸ¿m¿ saĵlayan 

ise ºnceki bºl¿mde de a­ēkladēĵēmēz gibi reklamlardaki sembol dizilimidir.  
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 Campbell C., J., ñThe Power of Mythò, PBS Channel Series 1988 USA, Acorn Media, UK, 2010. 
80

 Postman, N., ñTechnology & Educationò Conference, USA., 1994 
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 Pseudo (Lat): Yalancē, -mēĸ gibi. 
82

 Fordham F., ñJung Psikolojisiò, Aslan Yal­ēner (­ev.), Ķstanbul: Say Yayēnlarē, 1996. 
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Reklam sektºr¿nde bu sembol kullanēmē kimi zaman bilin­li kimi zaman da sezgisel 

olarak ger­ekleĸmektedir. Ķster unutulmuĸ eski inan­lardan, ister k¿lt olarak gelen bir takēm 

ºĵretilerden, isterse modern inan­ ve tarikat sisteminden alēnsēn fark etmez reklamlar dini  

sembol ve s¿re­leri ekonomik yaĸantēmēz i­erisinde t¿ketim toplumuna sistematik olarak 

uyarlamaktadēr. Dini ikonografi, tespih, dua, meditasyon, fetiĸ ve ibadetler ekonomik 

hayatēmēzda, alēĸveriĸ merkezlerinde, anneler g¿n¿nde, indirimli satēĸ kampanyalarēnda, 

festivaller ve sosyal iliĸkilerimizde kullanēlmaktadēr. Cami ve Cuma namazē uygulamalarē, 

Ramazan, Paskalya bayramlarē, g¿ndºn¿m¿ kutlamalarē ve bahar, bereket k¿ltleri; bakkal ve 

marketlerde, kendi mahallemizdeki ­arĸēda, otob¿s duraklarēndaki panolarda modern 

yorumlarēyla bir ĸekilde karĸēmēza ­ēkar. Hal bºyleyken, belki markete girdiĵimizde 

S¿phaneke duasēnē okumayēz ama ñDodisi gelmiĸò diyerek veya tēpkē dua edermiĸ gibi 

birtakēm reklam repliklerini, tekerlemelerini tekrar ve tekrar arka arkaya sºyleyerek gofret 

ēsmarlarēz veya ēsmarlayanlara ĸahit oluruz ve hi­te garipsemeyiz bunu. Bir ibadet b¿y¿s¿yle 

Yaĸayan Efsane, Levis markasēnēn peĸine d¿ĸer veya bir hacēnēn Kabeye dokunuĸ heyecanēyla 

bir markaya dokunuruz. Gºr¿nt¿ Mekke-Medine deĵil Ķstanbul-Ķzmir veya bir baĸka 

metropolde bir AVMnin i­idir ama duygulanēm ve heyecan aynēdēr. 

 

Sonu­ta bir de bakmēĸēz ki alēĸveriĸ modern bir ibadet haline gelmiĸ. Modern insanēn 

alēĸveriĸ duygusunu/d¿rt¿s¿n¿ (libidonun dºn¿ĸ¿m¿ sayesinde alēĸveriĸin d¿rt¿sel olduĵu da 

iddia edilebilir) etkileyen faktºrler ve bunlarla etkileĸimi primitif insanēn av ºncesi yaptēĵē 

ayinlerdeki etkileĸiminden ­ok da farklē deĵildir. Ķĸin ilginci pek ­ok AVM de savēmēzē adeta 

desteklemek i­in ilksel olana gºnderme yaparcasēna antik tanrē­a isimleri, mitolojik isimler 

veya kutsal kitaplardan isimler taĸēmaktadēr. Mesela Pallas Athenaônēn ilk ismini alan 

Ķstanbulôdaki Palladium AVM gibi veya Uĸakôdaki Karun AVM veya hem bulunduĵu ĸehre 

hemde Anka Kuĸuna gºnderme yapan Ankanraôdaki ANKAmall gibi. Yine kutsal kitaplardaki 

zenginlik ve insan kurgusu d¿nya cenneti sembol¿ haline gelmiĸ bir isim: Babil AVM, 

Diyarbakēr ve tabii ki cennete Ķngilizce gºnderme yapan AVM Ķstanbulôdaki Paradise AVM. 

Bunlar sadece isimlerde gºz¿ken dini ve mitolojik gºndermeler peki ya hepsi bu kadar mē, 

yani bu mitojenik a­ēlēm sadece isimlerde mi kalēyor yoksa daha da ilerliyor mu?  

 

Sorular asla kendi kendilerini cevaplamaz bunu bir ºrnek ¿zerinden incelemek gerekir. 
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3.3 Dini Mimari ¥rneĵi Olarak AVM: 

Valhalla Mimarisi Olarak Palladium AVM Ķncelemesi 
 

Alēĸveriĸ mistisizmi diye tanēmladēĵēmēz ĸey b¿y¿s¿ ka­mēĸ bir d¿nyanēn 

t¿ketim faaliyeti ¿zerinden yeniden anlamlē ve daha yaĸanēr hale getirmeye 

­alēĸēlmasēnēn ifadesidir. Burada reklamlar birer mitos, birer kutsal kitap olarak 

iĸler. Markalar bu mitlerin yaĸayan ve dokunulabilir, ulaĸēlabilir 

kahramanlarēdēr, AVM ve maĵazalar ise tapēnaklarē, cennetleri ve mistik 

mek©nlarēdēr.  

 

Markayē satēn almak ise o mite bizzat iĸtirak etmek onun i­erisinde yer 

almaktēr...  

Bir efsane olmaktēr. 

 

Joseph Campbell, bir ĸehrin mimari gºr¿nt¿s¿ne bakarak o bºlgenin ve zamanēn insan 

hayatēna h©kim g¿c¿n hangi kurumda olduĵunu ­ēkarabileceĵimizi d¿ĸ¿n¿r. Buna gºre 

orta­aĵda ve ºncesinde bir ĸehre uzaktan bakacak olursak en y¿ksek ve merkezi binanēn 

tapēnak olduĵunu gºr¿r¿z, ­¿nk¿ hayatēn merkezi ve idare ĸekli dini prensiplere gºredir. 

Tapēnak merkezdedir, en y¿ksektedir ve her ĸeyi idare eder. Tapēnak, sosyal, ekonomik ve 

politik d¿zenin saĵlayēcēsē ve devam ettiricisidir. Rºnesans ile birlikte saray ve devlet 

binalarēnēn ĸehir planlamasēnda daha merkezi ve mimari olarak da daha y¿ksek bir yer 

aldēĵēnē gºr¿r¿z ki bu mimari geliĸmeye paralel olarak toplum hayatēnda devletin oynadēĵē rol 

elbette bu dºnemde ve sonrasēnda dinin oynadēĵē rolden ­ok daha etkin hale gelmiĸtir. Devlet 

merkezi otorite olmuĸ sadece toplumun deĵil tapēnaĵēn iĸlerini de kendisi y¿r¿t¿r hale 

gelmiĸtir zaman i­erisinde. Bunun en net gºr¿nt¿s¿ ise yine ĸehir siluetinden okunmaktaydē o 

dºnem i­erisinde: Saraylar ve h¿k¿met konaklarē yine mabedin yanēndadēr ancak boyut olarak 

da merkezilik ve iĸlev olarak da ĸehre daha h©kim durumdadēr. ķovu kimin yºnettiĵi nettir.  

 

G¿n¿m¿zde ise ticari iĸletme ve ĸirketlerin, banka veya finans binalarēnēn ĸehirdeki 

t¿m binalarē, hatta ĸehrin kendisini dahi gºlgede bēraktēĵē bir d¿nyada yaĸamaktayēz. ¥yle ki 

Ķstanbul Leventôteki iĸ kulelerinin bērakēn ĸehrin siluetini deĵiĸtirmeyi bºlgenin iklimini bile 

deĵiĸtirdiĵi iddia ediliyor(83). G¿n¿m¿zde plazalar iklimlerle bile oynayēp y¿kselirken mabet 

ve devlet ne yapēyor peki? Hi­bir ĸeyé Birisi plazalardan kendisine gelecek vergileri diĵeri 

de cºmert baĵēĸlarē bekliyor.  

 

Campbellôin bahsettiĵim mimari hakimiyeti gºr¿nen kurumun g¿n¿n sosyo-ekonomik 

sºylemine de hakim olmasē teorisini, incelememize konu ettiĵimiz Palladium AVMnin de 

i­inde bulunduĵu, Ķstanbul ĸehrine uyarlayacak olursak yine benzer bir durumu gºr¿r¿z. 

Ger­ektende, Ķstanbul ºrneĵine bakacak olursak tarih­iler, Osmanlē dºneminde Topkapē 

Sarayē d©hil t¿m devlet binalarēnēn minareleri ge­meyecek ĸekilde inĸa edilmesine ºzen 

gºsterildiĵini belirtir(84) tarih­i Prof Dr. Mehmet Ķpĸirli. Cumhuriyet dºneminde ise devlet 

mimari olarak da sosyal olarak da kendini her planda hissettirmiĸtir ancak, g¿n¿m¿z 

Ķstanbulôunun h©kim manzarasē ne Ayasofya ne de h¿k¿met konaĵēdēr, Sabancē Kuleleri, 

Levent gºkdelenleri, Telekom binalarē veya medya merkezleridir. Bunun nedeni de ­ok 

a­ēktēr toplum hayatē dini d¿ĸ¿nceyle veya devlet otoritesiyle yºnetilmemektedir kapital ve 

finansla idare edilmektedir. Bununla beraber bu y¿kselen binalar zincirine yeni iki cins bina 
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eklenmiĸtir ki bunlar da toplum hayatēnēn yeni egemenleri olmayē iddia ederler: Rezidans ve 

AVMler. Zaten ­oĵu defa her ikisi de i­i i­e inĸa edilmekte ve k¿­¿k birer alternatif ĸehir 

olma iddiasēyla satēĸa sunulurlar. Gittik­e daha ­ok sayēda ve ­eĸitlilikte AVM ĸehirlerin her 

yerini kaplamakta ve Romaôdaki agora kavramēnēn yerine ge­mekte, hatta buna doĵrudan 

gºnderme yapan Agora ve Meydan adēnda AVMôler bile mevcuttur.  AVMler hem sayē, hem 

geniĸlik, hem de y¿kseklik olarak g¿nden g¿ne artmakta, ­eĸitlenmekte, ekonomik ve sosyal 

d¿nyamēzda h©kim g¿­ haline gelmektedir. Hatta b¿t¿n bu ger­eklerden yola ­ēkarak 

medeniyet tarihi bilgimizin ēĸēĵēnda AVMlerin siyasal g¿­ kazandēĵē g¿nlerin de ­ok uzak 

olmadēĵē yºn¿nde speklasyonda dahi bulunabiliriz(85). 

 

Ticari iĸletme ve ĸirketlerin, banka veya finans binalarēnēn ĸehirlerin 

kendisini dahi gºlgede bēraktēĵē bir d¿nyada yaĸamaktayēz. ¥yle ki 

Ķstanbul Leventôteki iĸ kulelerinin bērakēn ĸehrin siluetini deĵiĸtirmeyi 

bºlgenin iklimini bile deĵiĸtirdiĵi iddia ediliyor. 

 

Peki, bu AVMlerin i­ersindeki yaĸam dºng¿s¿ nasēl bir sembolik sistem i­erisinde 

iĸlemektedir? Bunu bir ºrnek ¿zerinden, Ķstanbul Palladium AVM ºrneĵi ¿zerinden anlatmak 

niyetindeyiz. Palladium AVM i­ d¿zenlemesi, hedef kitlesini belirlemesi, yer se­imi, marka 

se­imi ve bizim i­in en ºnemlisi mimari olarak mekan i­inde gr­ekleĸtirdiĵi kurgusuyla 

sembolik olarak mitolojik anlatēmla paralellik krumaktadēr. Sºz konusu AVM bºylelikle antik 

mitoloji, kurgusal reklam evreni ve somut mekanēn ¿­¿n¿ de baĸarēyla birleĸtiren fantezi, 

mistisizm ve nakit akēĸēnēn optimal bir birleĸkesini sunar ve tabi araĸtēmacē i­in de m¿kemmel 

bir inceleme fērsatēnē da beraber getirir. 

 

Alēĸveriĸ mistisizminden sonra yeni bir terim olarak kullandēĵēmēz AVM mistisizmi ile 

kast ettiĵimiz, Alēĸveriĸ Merkezi diye isimlendirilen mekanlarda m¿ĸteriyi havaya sokmak 

i­in ¿retilen sembolik bir sistemin inan­ d¿nyamēza ait dinamikleri tetikleyecek bir yapay 

cennet veya s¿rreal mekan d¿zenlemeleri aracēlēĵēyla zihnimizdeki arketipik, ilkel cennet 

kurgularēnēn uyandērēlmasēnē kast ediyoruz. AVM mistisizminin baĸarēsē ise temel olarak, 

g¿n¿n sonunda kasadan ­ēkan Z raporu(86) ile ºl­¿mlenir. AVM mistisizmi i­ine vitrin, 

maĵaza, reklam, ¿r¿n, t¿ketim mistisizmini de almaktadēr. 
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3.3.1 Modern Hansel ve Gratel Mek©nlarē 

             
Resim 3.2

 

 

2012 yēlēna girmeye hazērlanan 

ANKAmallôun yiyecek katē iĵne 

atsan yere d¿ĸmeyecek kadar 

kalabalēk. 

 

Hi­ bitmeyen yemek fantezisi pek 

­ok k¿lt¿rde dile gelmiĸtir; kimi 

zaman bir masal anlatēsēnda, kimi 

zaman dini bir anlatēda gºrebiliriz. 

ķimdi ise teknoloji ve mimari 

mucizeler bize hi­ bitmeyen yemek 

mek©nlarē saĵlēyor AVMlerde. 

¥yle gºz¿k¿yor ki baĸēna her daim 

ñBigò veya ñS¿però getirilen, 

sanki insan doyurmak i­in deĵil de 

farklē bir goril-insan t¿r¿ i­in 

hazērlanmēĸ gibi gºz¿ken men¿ler 

ise bu miti devam ettirme 

iddiasēnda. ¢ikolata ĸelaleleri veya  

beyaz ­ikolata, krema ĸelaleleri, egzotik meyvelerden ¿retilmiĸ meyve suyu ­eĸmeleri, akla hayale gelmeyecek 

pasta tatlē ­eĸitleri, men¿s¿ l¿gat gibi cilt cilt gelen lokantalar, sipariĸ verirken ¿r¿n isimleriyle yabancē bir dilde 

uzun diyaloglar yapēyormuĸ hissi veren cafe shoplar ve daha niceleri, b¿t¿n bunlarēn i­erisinde ñyeni doĵan 

mitolojisinin belirtilerini gºzlemek olasēdēr. Bunlar anne memesinden koparēldēĵē zaman ­ocuĵu saran v¿cut-

yēkēmē fantezilerine (k©buslarēna) karĸē kendiliĵinden savunmalar ve tepkiler olarak belirir.ò(87) Bir diĵer 

ifadesiyle bilin­li olarak yapēlmaz b¿t¿n bu ­ēlgēnlēklar, sezgisel olarak kendiliĵinden ­ēkar ve tutar.  

 

Altē ¿st¿ bir yemek yenecektir, bir veya birka­ mide doyurulacaktēr en temel noktada ama bir ñLezzet Uygarlēĵēò 

hayal edilir. Ķĸte bize bu hayali saĵlayan aslēnda tek baĸēna ETĶ markasēnēn sloganē deĵildir: Anne memesinden 

kopma k©busudur. Bunun telafisi arayēĸē ¿zerine bºylesi mantēk ­er­evesinden sapan bir fikirle karĸēmēza ­ēkar 

ETĶ. Aslēnda bununla tam da aradēĵēmēzē bize fēsēldar: Hi­ bitmeyen yiyecek. Yemeklerden yapēlmēĸ bir evden 

daha iyisi; lezzetten yapēlmēĸ bir uygarlēk. AVMlerdeki b¿t¿n foodcourt katlarē da bu felsefe doĵrultusunda 

konumlandērlērlar. Her ĸeyden bir veya en fazla iki tane olacaktēr ama b¿t¿n her ĸey de orada bulunacaktēr. 

Dondurmacēsēndan, mēsērcēsēndan, ĸekercisinden, d¿r¿mc¿s¿nden, piĸmaniyecisinden, kebap­ēsēndan, 

lahmacuncusundan, T¿rk, Fransēz, Ķngiliz, Amerikan vs. kahvecisine kadar hepsinden ve her ĸeyden olmalēdēr 

yiyecek katēnda. 

 

Ķĸlek bir g¿n¿de ve saatinde ise yiyecek katē ger­ekten de insanlarēn daracēk masalarda birka­ ailenin aynē 

mek©nē ranza gibi ¿st ¿ste paylaĸtēĵē ve hepsinden, her ĸeyden yedikleri bir ortamdēr.  

 

Gelin ANKAmallôun foodcourt katēndaki resmine bir kez daha gºz attēktan sonra mitolojik anlatēlarda Tanrēlarēn 

katēnda bu foodcourt iĸlerinin nasēl dºnd¿ĵ¿ne bir bakalēm: Odinôin daĵ salonunda dºrt y¿z otuz iki bin 

kahraman diĸi ke­i Heidrunôu memelerinden akan s¿tle ēslanarak Kozmik Yaban Domuzu Sachriminirôin 

yedik­e azalmayan etini yerler. Erinôin perili daĵlarēnda ºl¿ms¿z Tuatha, birasēnē i­erek, kendi kendilerini 

hayata dºnd¿ren Manannan domuzlarēnē yer. Japon tanrēlarē sake i­erler ve Yehovaônēn kurtarēlmēĸlarē cennetin 

dºrt tatlē nehrinin likºrlerini i­erken Batemoh, Leviathan ve Ziz adlē canavarlarēn t¿kenmez etlerini yerler.(88) 

Hemen hepsinde de yemek yiyenlerin gºr¿nt¿s¿ bir hayli kalabalēktēr ve yemek hem b¿y¿l¿ hem de asla 

t¿kenmez niteliktedir. 

 

ñHepimizin bilin­dēĸēnda hala barēndērdēĵē ­ocukluk fantezilerinin, mitte, peri masalēnda ve kilise ºĵretilerinde 

yok edilemez varlēklarē simgeleri olarak hep yer ettiĵi a­ēktēr. Bu iĸe yarar, ­¿nk¿ zihin imgelerle kendini evinde 

gibi hisseder.ò(89) AVMler sadece zihnin o fantezisine modern bir gºnderme yapar, psike bunun anēnda gºr¿r ve 

kendini evindeymiĸ gibi hisseder. Yoksa eylenmek adēna i­ine girilen o gariplikler diyarēnē mantēk ­izgisinde 

a­ēklamak ­ok ama ­ok g¿­t¿r. 
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3.3.2 Valhallaôya Hoĸ Geldiniz,  

LPGôli Ara­ Giremez 
 

 

                                                                                                                       Resim 3.3

 
 

Palladium Alēĸveriĸ Merkezi giriĸ kapēsē, dev karamel pasta gºr¿n¿ml¿, reng©renk 

fayans heykelleri ve dev top benzeri k¿re kapēsēyla AVMôlerin tipik masalsē ve 

davetkar gºr¿n¿m¿ne sahip. ¥zellikle yer altē oto parklarē, dºnerek inilen dar yollar, 

asansºrle ­ēkēlan ve gezerek bitmeyen ucu bucaĵē gelmeyen devasa mek©nlar, 

ºn¿nden ge­erken a­ēlan maĵaza kapēlarē, ñi­eri gir, beni al!ò diye baĵēran vitrin 

¿r¿nleri ile tam bir Alice Harikalar Diyarēnda modelidir b¿y¿n AVMôler. Tēpkē 

Aliceôin diyarē gibi burasē da tehlikeler ve tuzaklarla doludur ancak, bunlar parasal ve 

ekonomik tuzaklardēr. 

 

 

Ķstanbulôdaki Palladium Alēĸveriĸ Merkezi daha ilk adēmda, ismiyle bakēĸlarē mitoloji 

¿zerine ­evirir. Palladium, ansiklopediye bakacak olursak iki anlamla karĸēmēza ­ēkar 

bunlardan birisi kimyada bir element diĵeri ise mitolojide bir tanrē­adēr.  

 

Palladium, simgesi Pdôdir, platine benzer, atom no: 46 ve atom aĵērlēĵē: 106.7 olan 

kimyasal elementtir. 1803'te William Hyde Wollaston tarafēndan bulunan Paladyum metali 

g¿m¿ĸ beyazē renkli bir maddedir. ķekilli bir yapēsē vardēr, kēymetli metallerden sayēlēr ve 

beyaz altēn elde edilmesinde kullanēlēr(90).  

 

 

G¿n¿m¿zde, mesela ultra modern AVMler, shopping centerler ve sair 

yerlerde, bilimkurgu filmlerinden fērlamēĸ gibi duran, teknoloji ¿ss¿ 

benzeri maĵazalarēn iĸletmecileri d¿kk©nlarēnē a­tēklarēnda hala bereket 

k¿lt¿ne adak adarlar. Bunu, hi­ de fark etmeden gayet de M¿sl¿manca 

yaparlar ama yine de yaparlar.  
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Diĵer anlamēyla ise Palladium, Yunan ve Roma Mitolojisinde Palladium veya 

Palladiondur ve bir ĸehrin huzur g¿venlik ve refahēnēn merkezidir. ¥zellikle ĸehrin 

merkezindeki Pallas Athena anētē veya tapēnaĵē ile sembolize edilir. Daha ºzel fakat genel 

kullanēlan anlamēyla Palladium yani Athenaônēn tapēnaĵē ĸehrin ve bereketin koruyucusu 

olarak anēlēr(91). Bu i­eriĵiyle Ķngilizcedeki saray anlamēndaki ñpalaceò kelimesinin de 

ºnc¿l¿d¿r. Athena, Yunan mitolojisinde akēl, sanat, strateji ve barēĸ tanrē­asēdēr. Sembolleri 

ise zeytin, baykuĸ, yēlan, miĵfer ve mēzraktēr. Bunlardan zeytin barēĸē sembolize ettiĵi gibi 

¿retimi ve ticareti yapēlan en eski ¿r¿nlerden biri olarak ekonomik anlam da i­erir. Athena, 

Yunan medeniyetinin merkez ĸehri Atinaônēn koruyucu tanrē­asē olarak, her ana tanrē­a 

geleneĵinde olduĵu gibi, koruyuculuĵun yanē sēra zamanla ¿retim ve ekonomiyi temsil eden 

bir bereket sembol¿ olarak da gºr¿lebilir. 

 

Ķstanbul Palladium AVM isim olarak beyaz altēna gºnderme yapan kimyasal isimden 

de mitololojik anlamdan da beslenir ancak alēĸveriĸ dinamizmini ve ekonomik hareketliliĵini 

gºz ºn¿nde tutarsak ana tanrē­a k¿lt¿ne de kendiliĵinden gºnderme yapmaktadēr. ¥yle ki bu 

g¿n hala daha Palladium ve benzeri ultra modern AVMlerde bilimkurgu filmlerinden fērlamēĸ 

gibi duran, teknoloji ¿ss¿ benzeri maĵazalarēn iĸletmecileri d¿kk©nlarēnē a­tēklarēnda hala 

daha bereket k¿lt¿ne adak adarlar. Bunu, hi­ de farkēnda olmadan gayet de M¿sl¿man 

kimlikleri i­ine yedirilmiĸ olarak yaparlar ama yine de yaparlar. Mesela sēk­a baĸēmēza gelir 

ki sēradan bir maĵazayē gezerken kuytu bir kºĸede, kapē arkalarē veya kalorifer peteĵinin dibi 

gibi izbe birtakēm noktalarda birden karĸēmēza yerlerde gezen bozuk para ºbekleri ­ēkar. 

Bunun ne olduĵuna dair soru sorulduĵunda cevap aynēdēr ñabi siftah parasē oò. Aslēnda 

bereket k¿lt¿ne bir adaktēr o. Bereket k¿lt¿ ise elbette ana tanrē­a k¿lt¿d¿r. Ķsterse d¿kk©nēn 

i­inde robotlar hizmet veriyor olsun veya maĵaza zaman ºtesi teknolojiler kullanēyor olsun 

fark etmez o siftah parasē muhakkak bir yerlerden ­ēkar.  

 

Alēĸveriĸin ger­ekleĸtiĵi, birebir m¿ĸteri temasēnēn olduĵu sēcak satēĸlarēn cereyan 

ettiĵi sektºr¿n b¿y¿k kēsmēnē elinde tutan k¿­¿k, orta boy iĸletmeciler her ne kadar Ķktisadi 

Ķdari Bilimlerin varlēĵēndan haberdar olsa da ve bunu bir bilim olarak kabul etse de kēsmet, 

bereket, nasip gibi her biri birer felsefe olan kavramlarla ekonomiyi bir bilimden ­ok b¿y¿ 

benzeri mistik bir anlayēĸ halinde gºrd¿klerini ifade ederler. B¿t¿n bunlarē dikkate alarak isim 

noktasēnda Palladium AVMnin fen bilimlerindeki anlamēyla beyaz altēna isim babalēĵē yapan 

periodik tablodaki Pd 46 ismini baz aldēĵēmēzda sºz konusu mekanēn mevcut ekonomideki 

yerini anlatmada fazla derine inemeyeceĵimiz aĸikardēr. Buna karĸēn, Ķstanbul Palladium 

AVMyi anlamak i­in sosyal bilimler bize daha ­ok yardēmcē olacaktēr; ºncelikli olarak da 

teoloji ve onun bir branĸē olan mitoloji. Bununla beraber zaten ekonomi, satēĸ ve mistisizm 

ºteden beri kendi i­inde bir sembolizm oluĸturmuĸken ve markalar da bunu reklamlar 

vasētasēyla bir mit ºrg¿s¿ haline getirirken, marketler, butikler, b¿y¿k maĵazalar ve AVMler 

ise bunlara kutsal mek©nlar saĵlamaktadēr. Kaldē ki ñetki mekanizmasē olarak din ve markalar 

beynin aynē bºlgesinden etkilenmektedirò(92). ķu durumda Palladium AVMyi bir ­eĸit kutsal 

mek©n olarak tanēmlayēp mitolojiyle iliĸkilendirerek a­ēklamak hi­te yanlēĸ olmayacaktēr. 

 

Mitolojik bir sembol¿n bizi etkilemesi i­in onu ºĵrenmiĸ olmamēza gerek 

yoktur. Mitolojinin herhangi bir ºn bilgi veya eĵitim olmaksēzēn bizimle 

iletiĸim kurmasē hali insanēn doĵasēnda vardēr. Rekam sektºr¿ de 

pazarlama sektºr¿ de bunun bilincinedir. 
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Batē Mitolojisi ve Kuzey Mitolojisi kardeĸ gibidir. Her ne kadar Palladium AVM 

ismini Grek Mitolojisinin diĸi bir tanrēsēndan almēĸsa da mek©nsal d¿zenini Kuzey 

Mitolojisinin panteonundan esinlenerek organize etmiĸtir. Bºylece m¿ĸteriler adeta AVM 

i­inde kendilerini Tanrē Odinôin Cenneti Asgardôē geziyormuĸ gibi hissederler. Oysaki 

AVMye gelen insanlarēn ­oĵunun hem Odinôden hem de Zeusôdan habersiz, onlarē hi­ 

duymamēĸ, bilmemiĸ olmalarē sºz konusu olabilir, hatta olur da. Peki, bºyle bir durumda ne 

olur?  

 

Bºyle bir durumda, mitolojik sembol¿n insan psikesinde iĸleyen arketipik yapēsē 

devreye girer ve o sembol¿ ilk defa gºren kiĸi i­in bile bir anda iĸlevsel hale getirir. ¢¿nk¿ 

mitolojinin herhangi bir ºn bilgi veya eĵitim olmaksēzēn bizimle iletiĸim kurmasē hali insanēn 

doĵasēnda vardēr ve reklamcē da pek ala bunu bilmektedir.  

 

 

3.3.3 ñEti Lezzet Uygarlēĵēò Eti marka ĸekli ve Hitit mandala sembol¿ 

 
Resim 3.4: Eti ¿r¿nlerinden Eti Lezzet Uygarlēĵē ĸekil          Resim 3.5: Hitit G¿neĸ Kursu: Hattuĸa 

  
Bu markanēn sahibi TPE kayētlarēnda ETĶ GIDA 

SANAYĶ VE TĶCARET ANONĶM ķĶRKETĶ, olarak 

yer almaktadēr.  

Eti lezzet uygarlēĵē ĸekil markasēnēn tescili i­in 15-09-

2004 tarihinde TPE'ye baĸvurulmuĸtur. 16-09-2005 

tarihinde 2004 29658 tescil numarasē ile TPE tarafēndan 

marka tescili yapēlmēĸtēr. 

G¿neĸ Kursu tun­tan yapēlmēĸ olup g¿n¿m¿zden 

yaklaĸēk 4250 sene ºnce merasimlerde standart olarak 

kullanēlmēĸtēr. Aynen Mehter Takēmē'nēn standartlarē 

gibi bir iĸlevi olmuĸtur. Sallandēĵē zaman ses 

­ēkartēyor ve bu ses de o merasime katēlanlara bir 

huĸu veriyordu. G¿neĸ Kursu'nu oluĸturan yuvarlak 

d¿nyayē ya da g¿neĸi temsil eder(93). 

 

 

Biraz daha akademik bir dille ifade edecek olursak; mitoloji yaĸayan bir semboller 

aĵēdēr. Joseph Campbell bu semboller aĵēnē ĸºyle a­ēklar: Bu semboller belirli bir d¿zen 

i­inde bir araya gelerek bir anlatēma dºn¿ĸ¿r, bir mit olur. Mitolojik bir sembol ise insanlarēn 

i­ d¿nyasēnda karĸēlēk bularak belirli psikolojik duygulanēmlarē harekete ge­iren, k¿lt¿r¿n 

veya insanēn psiĸik yapēsēnēn oluĸturduĵu, bir grup iĸaretin bir araya gelmesiyle oluĸur(94). 

Dahasē bu sembollerin bir anlam ifade etmesi i­in hitap ettiĵi toplumun i­inde bulunduĵu 

­aĵēn ve ortamēn koĸullarēna uygun ĸekilde yeniden d¿zenlenmiĸ olmasē veya yeniden 

tasarlanmēĸ olmasē gerekir. Bir diĵer ifadeyle mitler eĵer ortaya ­ēktēklarē zamanēn ºtesine 

ge­ecekse, diĵer nesiller ve zamanlarda da anlaĸēlacaksa o ­aĵēn ihtiya­larēna uygun ĸekilde o 

­aĵēn sembollerine terc¿me edilmelidir. Aksi halde mitin bir anlamē kalmaz. Batēl inan­, 
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hurafe veya kocakarē hik©yesi gibi ifadeler de aslēnda bu dºn¿ĸ¿m¿n¿ ger­ekleĸtirememiĸ, 

genel kabul gºrd¿kleri en son anlatē zamanēndaki kalēplara sēkēĸēp kalmēĸ, fosilleĸmiĸ mitleri 

kast eden tanēmlardēr. Bu g¿nk¿ Palladium ziyaret­ileri neyi gºrd¿klerinin veya neyi ziyaret 

ettiklerinin pek farkēnda deĵillerdir ama i­ine girip ­ēktēklarē mek©n onlarēn psikesiyle elbette 

ki iletiĸime ge­mektedir. B¿t¿n mek©n bu ama­la yapēlmēĸtēr: ñBaĸ dºnd¿rmekò ve ñiyi 

hissettirmekò i­in. Bu g¿n ñkendinizi iyi hissedeceksinizò vaadi her t¿rl¿ rasyonalitenin 

ºtesinde olan ve ¿r¿n de sektºr de fark etmeksizin en ­ok satan vaatlerdendir. Palladiumôda 

da mistisizm ¿zerinden asēl satan budur iĸte. 

 

Odin ve onun Asgardôē(95) artēk d¿nyanēn neresine gidersek gidelim ñmitò olarak 

anēlēyor. Mitolojinin en kēsa ve net tanēmlarēndan birisini yine Campbellôin aĵēzēndan 

dinleyecek olursak ñdiĵerlerinin inancē(96)ò ifadesini duyarēz. Yani bizim i­in batēl, kocakarē 

hik©yesi olan ĸeyler. Peki, bu sºzde kocakarē hik©yesi olan Asgard bu modern zamanēmēza 

nasēl geldi de AVMlere girerek hem g¿ncel hem de elit oldu? Bunun i­in Asgard da neler 

olduĵuna bakmalē ki Palladium da her g¿n neler olduĵunu anlayabilmeli.  

 

 

3.3.4 Asgard ve Tanrēlarēn Rezidansē 

 

Kuzey Mitolojisinin tanrēlarē her g¿n cennet katēna ­ēkmadan ºnce Yggdrasil adlē 

aĵacēn dibindeki Bilgelik Kuyusu Urdôun ºn¿nde toplanēr ve kuyunun sularēna bakarak 

insanlarēn amellerini gºr¿rler. Burada iyiliĵi ve kºt¿l¿ĵ¿ yargēlarlar. Ancak ameller 

yargēlandēktan sonra Kuzey Tanrēlarē asēl vatanlarē olan Asgardôa y¿kselebilirler. Bunun i­in 

de Gºk Kuĸaĵē Kºpr¿s¿ne binerler. Kapēda bir g¿venlik gºrevlisi beklemektedir: 

Heimdall(97), sadece Asgardôlēlara ve cennetlik savaĸ ĸehitlerine ge­it verir. Asgardôda 

insanlarēnda gidebildiĵi cennet mek©nē Valhallaôdēr. Norsca Val = katledilmiĸ, halla = hol 

anlamēna gelir. Terc¿mesi katledilmiĸlerin mek©nē gibidir. Bir diĵer ifadesiyle cennet sadece 

ñkēlēcē elinde ºlenò ĸehitler i­indir. Onlar kēsaca ñOdinôin se­kinleriò olarak anēlēr Kuzey 

Mitolojisinde. Valhallaôda tanrēlar ve tanrēlarēn mertebesine ­ēkmēĸ ºl¿ml¿ler kurulu 

sofralarda hi­ bitmeyen yiyecek ve i­eceklerle ziyafetler ­ekerler. Tanrēlarēn boĸalan kaplarēnē 

doldurmak ¿zere hazēr bekleyen Valk¿rien kēzlarē vardēr. Val = katledilmiĸ, k¿rien = taĸēyēcē 

anlamēndadēr zira Odinôin kēzlarē olan bu savaĸ­ē bakirelerin asēl gºrevi savaĸ alanēnda elinde 

kēlēcēyla ºlen kahramanlarē ñOdinôin se­kinleriniò Valhallaôya taĸēmak diĵer gºrevi ise 

tanrēlara ĸarap sunmaktēr. Tanrē Odin, Valhallaôdaki ziyafet sofrasēnda t¿m savaĸlarēn 

katledilmiĸleriyle beraberdir. O sadece gºnderenin duasēnē duymak i­in kendisine gelen 

adaklardan birer lokma alēr onun dēĸēnda hi­ yemez. Sadece gece ve g¿nd¿z nºbetleĸe gidip 

gelen iki kuzgununun getirdiĵi haberleri dinler sessizce. Kuzgunlarēn adlarē D¿ĸ¿nce (Hugin) 

ve Hafēzadēr (Munin). Odinôin Se­kinleri ise cennetôin en ¿st katēnda Valhallaôda hi­ 

bitmeyen yemeklerden ve i­eceklerden(98) Odinôin sofrasēnda Odinôin kēzlarēnēn servisiyle 
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yerler ve i­erler. Ta ki buz devlerinin hayat aĵacēnē yok edip d¿nyanēn ve Asgardôēn 

kēyametini getireceĵi o ka­ēnēlmaz vakte kadar(99). 

 

Asgard ve Asgardlēlarēn yaĸantēsē genel hatlarēyla bu ĸekilde anlatēlēr, deĵiĸik 

kaynaklarda n¿ans farkē olabilir ancak ºzde olan yukarēdaki ĸekliyledir ki bizi de ilgilendiren 

budur.  

 

Ķstanbul Palladium AVM, ĸ¿k¿rler olsun ki, bazē m¿teahhitlerin ñhele bir baĸlayalēm 

temeline ne olacaĵēna katlarē ­ēktēk­a karar veririzò gibi d¿ĸ¿n¿p de yapmēĸtēr diye 

yorumlayacaĵēmēz cinsten apartmandan bozma veya hastane binasē olacakken gerekli izinleri 

alamayēp shopping center olarak ilan edilmiĸ talihsiz ve ucube AVMlerden deĵil. Dev yapēnēn 

b¿t¿n tasarēmē baĸēndan sonuna plan d©hilinde amaca uygun yapēlmēĸ. Dolayēsēyla bina 

ger­ek bir milenyum kapitalizminin mekkesi(100) olarak inĸa edilmiĸtir ve dolayēsēyla da 

evrensel kapitalizmin gºrsel simgeleriyle doludur. Daha giriĸte bizi kocaman bir cam k¿re 

karĸēlar. Minyat¿r bir Yunan amfi tiyatrosunun bulunduĵu bah­eden ge­erek devasa camdan 

bir k¿renin bulunduĵu ana giriĸ kapēsēna gelir insanlar. ¥zellikle uzay ­aĵēnēn baĸlangēcēndan 

sonra k¿re ve cam k¿re ya d¿nyanēn ya da t¿m galaksinin veya evrenin kendisinin sembol¿ 

haline gelmiĸtir. K¿re ve ºzellikle ĸeffaf k¿re bir diĵer ifadesiyle modern gºk kubbenin(101) 

sembol¿ olmuĸtur. Bah­enin hemen kenarēnda dere benzeri yapay bir havuz kēvrēlarak 

kubbenin i­ine kadar sokulur. Kapēda g¿venlik gºrevlileri her giriĸte y¿r¿yen merdivenlerin 

ºn¿nde konuĸlanmēĸlardēr. Bu giriĸte ise g¿venliĵin 10, 15 metre uzaĵēnda ēĸēklē bir 

platformun ¿zerinden ge­erek yapay havuzun kubbenin i­erisinde olan en geniĸ kēsmēna 

ulaĸēlēr. Havuzun bu i­ kēsmē aĵa­lēdēr. Hemen ardēndan biraz ileride y¿r¿yen merdivenler 

vardēr.  

 

Mitolojik sembol¿n insan psikesinde iĸleyen arketipik yapēsē o sembol¿ 

konunun hepten cahili kiĸi i­in bile bir anda iĸlevsel hale getirir. ¢¿nk¿ 

mitolojinin herhangi bir ºn bilgi veya eĵitim olmaksēzēn bizimle iletiĸim 

kurmasē hali insanēn doĵasēnda vardēr ve reklamcē da pek ala bunu 

bilmektedir ve kullanmaktadēr. 

 

Buraya kadar ne gºrd¿k diye Asgardôa gºre yeniden yorumlamak gerekirse: Antik ve 

modern mit anlatēmlarēnēn cereyan ettiĵi iki sembolik mek©n daha giriĸte karĸēmēza ­ēkar; 

minyat¿r amfiteatrē ve dev k¿re. Bunlarēn yanēnda ise minyat¿r bir Yggdrasil (hayat aĵacēnēn 

Kuzey Mitolojisindeki adē) aĵacē olarak yorumlayabileceĵimiz botanik y¿kseltinin dibinden 

baĸlayan Urd kuyusuyla ilintilendireceĵimiz havuz vardēr. Bek­i Heimdall benzeri olan ve en 

az onun gºz¿ kadar keskin gºrme cihazlarēyla donanmēĸ g¿venlik yine bunlarla beraberdir. 

Urd kuyusunun hemen yanēndaki Gºkkuĸaĵē kºpr¿s¿n¿n baĸlangēcēna gºnderme yapan 

havuzun ­evresindeki ēĸēklandērēlmēĸ zemin aynē kadrajēn i­indedir. ķimdilik sembolik 

okumamēzē burada durduralēm ve AVMdeki gezimize devam edelim. Bu nokta bizi y¿r¿yen 

merdivenlere gºt¿r¿r. Y¿r¿yen merdivenler diĵer b¿t¿n AVMlerden farklē olarak ēĸēklē 

s¿tunlarēn ¿zerinde y¿kselir. S¿tunlarēn ­evresine floresan ēĸēklar sarēlē olduĵundan insanlar 

yukarē doĵru ­ēktēk­a merdivenler gºkkuĸaĵē gibi aydēnlanēr. Adeta bir gºkkuĸaĵē kºpr¿s¿ 

gibidir. En ilginci yukarē bakēnca gºr¿l¿r ­¿nk¿ merdivenlerin tepesinde s¿tunlar ¿zerinde 
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duran kubbe vardēr. Kubbe klasik mimaride ĸaĸmaz olarak tek bir ĸeyi simgeler: 

Gºky¿z¿/Cennet. Bu bakēmdan dini yapēlarēn ­oĵunda kubbe bulunmasē bir tesad¿f deĵildir  

 

Palladium AVMnin m¿ĸterileri amfitiyatēr bah­eden ge­erek, tek botanik y¿kselti olan 

hayat aĵacē Yggdrasil benzeri bir bitki yēĵēnēnēn i­inden baĸlayan bir havuz (Urd kuyusu) 

yanēndan ge­erek ki, o havuz gºkkuĸaĵē ¿zerine ­ēkmēĸsēnēz hissini veren ēĸēklē bir platformun 

dibinde bitmektedir, takip ederek keskin gºzl¿ Heimdall benzeri bir g¿venlikten ge­ip adeta 

modern gºkkuĸaĵē kºpr¿s¿ diyebileceĵimiz renkli floresanlarēn yanēp sºnd¿ĵ¿ s¿tunlar 

¿zerindeki y¿r¿yen merdivenlerden y¿kselirler. Ķnsanlar baĸlarēnē tam yukarē kaldērērsa 

¿zerlerindeki kubbeyi gºrebilirler. Kubbe t¿m semavi dinlerin mimarisinde evrenin ve 

cennetin ifadesidir. Peki, bu y¿r¿yen merdiven ger­ekten de cennete mi ­ēkar? Eĵer sºz 

konusu Odinôin cennetiyse evet! Food Court daha ºnce de belirttiĵimiz gibi ­oĵu AVMde 

olduĵu gibi burada da en ¿st kattadēr. Valhalla sonsuz yeme i­me mek©nēdēr. Palladium 

AVMde yemek katēnda Odinôin bakire kēzlarē Valk¿rienôler olmasa da garsonlar ve kat 

gºrevlileri m¿ĸterilere hizmet ederler. Sºz konusu AVMnin b¿t¿n bu sembolizmini b¿t¿nl¿k 

i­inde incelememizi saĵlayan bir diĵer faktºr de AVMnin kendisini konumlandērmasēdēr. 

Valhallaya sadece Odinôin se­ilmiĸleri gidebilir. Bu d¿ĸ¿nceye paralel olarak Palladium 

AVM hemen yanē baĸēndaki bir diĵer pop¿ler AVM olan Optimum Outlet ve diĵer 

benzerlerinden keskin bir ĸekilde kendisini ayērmaktadēr. Outlet ve benzeri diĵer AVMôler 

ñhesaplē alēĸveriĸò sloganlarēyla baĵērēp ­aĵērēp dursunlar, Palladium Ataĸehirôin ve Ķstanbul 

­evresinin sadece marka meraklēsē elitist ­evresine hitap etme hedefindedir. Bir diĵer 

ifadesiyle sadece se­ilmiĸ olanlar gelebilir ama Odinôin se­tikleri deĵil kredi kart limitinin 

se­tikleri. 

 

Peki, nedir bu din/mitoloji ve AVM mimarisi benzerliĵinin anlamē. Mesela VĶA Port 

ger­ek bir camii kubbesi oturtmuĸ durumda AVM i­ine hi­ tevile tefsire gerek kalmaksēzēn. 

Valhalla veya Sultan Ahmet Camii nedir bunun bir Alēĸ Veriĸ Merkezine katkēsē? 

 

Denilir ki meĸhur Haĸhaĸi tarikatēnēn kurucusu Hasan Sabbah, ¥mer Hayyamôla 

yaptēĵē bir sohbette Hayyamôēn ona ñbu insanlar cennet i­in ­alēĸēyor onlara cenneti 

vermedik­e onlarē yºnetemezsinò demesinden bir strateji ­ēkartmēĸtēr. ¢ok uzun sºze gerek 

yok, cenneti elinde tutan Tanrēlēĵē da elinde tutar. Ķstediĵiniz her ĸeyi vaat edebilirsiniz. 

Reklamlarē bizzat Tanrēnēn yaptēĵēnē d¿ĸ¿nsenize!  

 

Ķnsan eĵitimiyle Valhalayē ºĵrenmiĸ olsa da olmasa da her mitoloji gibi Kuzey 

Mitolojisinin sembolleri de insan psikesinden gelir. Psike ºĵrenmez sadece var olur. Kendi 

varlēĵēna dair bir sembol, bir hik©ye, bir iĸaret, ses, renk, ēĸēk gibi ºrnekler yine psike 

tarafēndan s¿ratle tanēnērlar. Ķster okumuĸ, isterse hepten cahil, her insan evladē bu sembolleri 

kendi ana babasēnē tanēdēĵē netlikle tanēr ve hemen ardēndan ruh d¿nyasēnda otomatik olarak 

zincirleme duygulanēm reaksiyonlarē i­ine girer. Bunlarēn ĸiddeti ve derinliĵi kiĸiden kiĸiye 

deĵiĸir ama ister ilkel isterse modern her insanda olan budur. ¦stelik bu semboller ­aĵlar 

boyu her ĸekil altēnda, her deĵiĸim boyunca ve her makyaj altēnda da tanēnērlar. Bir diĵer 

ifadesiyle Hayat Aĵacē sembol¿n¿n M¥ 17.000 yēlēndaki Lascaux maĵarasēnda ­izili 

olmasēyla veya semt camiinin minberine marangoz oymasē olarak iĸlenmiĸ olmasēyla, 

Palladium AVMde botanik bah­esinde yetiĸiyor olmasē arasēnda pek bir fark yoktur gºren 

insan psikesi i­in. ¢¿nk¿ gºren gºz deĵildir, ruhtur. 

 

Peki, ruhu aldatmak m¿mk¿n m¿d¿r? Sembollerin yerini deĵiĸtirerek yapay 

duygulanēmlar oluĸturmak pek ala m¿mk¿nd¿r. Libidonun transferansē veya kēsmen koĸullu 

ĸartlandērma deneyleri bu yanēlma faktºr¿ne dayanēr.  
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ķu durumda keĸke, diye d¿ĸ¿nmeden edemiyor insan, Hasan Sabbah 1100ôl¿ yēllarda 

yaĸayēp da B©tēni Tarikatēnē kuracaĵēna 2000ôli yēllarda yaĸayēp bir reklam ajansē kursaymēĸ 

diye. ¢¿nk¿ onun Alamut Kalesinde yaptēĵēyla bizim AVM mistisizmi baĸlēĵē altēnda 

anlattēĵēmēz ĸey aslēnda hemen hemen bire bir aynē ĸey. Psikenin mistik varlēk ve var oluĸ 

sembolleri dini bir ama­ ­er­evesinden kaldērēlēyor politik, ekonomik, sosyolojik hatta Hasan 

Sabbahôēn durumunda militarist bir ­er­eve i­erisine yerleĸtiriliyor. Zavallē insan psikesi, tam 

bir yanlēĸ harita, yanlēĸ tabela yºnlendirmesiyle ilerliyor bºylesi hallerde. S¿per marketler, 

hiper marketler, alēĸveriĸ merkezleri, maĵaza ve butikler ve benzeri yerlerde ise vitrin 

yerleĸtirmesi, ¿r¿n dizilimi, maĵaza dekorasyonu, mimari ve i­ mimari ºĵelerle aynē mistik 

yºnlendirmeyi ger­ekleĸtiriliyor. Hedef ise ruhun kurtuluĸunu vaat eden kutsal kitaplarla 

aynēdēr. Buddaônēn Nirvanasē, Konfi­yusôun Cennet Mandasē, Sufizmin Nefs-i Mutmainnesi, 

vb., liste uzar gider ancak hepsinin karēĸēmē her reklamēn ºz¿nde, her markette ¿r¿n raflarēnēn 

arasēnda, her AVMde vitrinlerin ºn¿ndedir. Dini semboller bu vaadin ger­ekliĵini biraz daha 

vurgulamaktadēr, bu vaadin ger­ekliĵine biraz daha ger­eklik katmaktadēr. D¿ĸ¿nsenize 

tezg©hēn arkasēnda Tanrē var!..  

 

Satēĸlar ne bi­im artacak! 

 

 

 
  




