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ONSOZ

Ozellikle hizl1 tiiketim mallar icin gerceklesen satin alma siirecinde, reklamlarin katkisiyla,
hemen her defasinda, miisteriler bunun farkina varmasa da, satin alma isi biiyiilii bir ayin
haline gelmistir. Biz buna halk arasinda amiyane tabir olarak ‘“aligveris heyecani” deyip
geciyoruz. Halbuki “aligveris heyecan1” detayina bakildiginda pek ala bir ayinin tiim merasim
ozelliklerine sahiptir ki birinden birisi tamamlanmadan gergeklesen satin almalarda siireg
eksik kalir. Pazarlamaci ve reklamcilarin bu siireci bir ayin haline getirmesini saglayan sistem
psikolojideki aktarum mekanizmasidir. Aktarim, belli bir duygu yiikiinii karsi tarafa, bizim
aragtirmamizda tiiketicilere, aktarmay1 hedefleyerek yapilir. Siradan bir seye kendi varliginin
Otesinde bir anlam yiiklenerek bir aktarim yapilirsa, o sey yavas yavas reel diinyadan kopar
bilingdisinin sembolik evrenine dogru ilerler. Iste reklamlarin yaptig1 tam da bu islemdir; iiriin
ve miisteri arasinda psikodinamik bir siireci baglatmak.

Dahas1 aktarim mekanizmasi reklam siirecinin miisterisini tetiklemek icin kullandigi tek
sistem degildir. Bastirllmig kompleksler, bilingdisina itilmis hatiralar ve diirtiiler ruh
diinyasinin yumusak noktalaridir. Uyarildiklar1 zaman c¢abuk tepki gosterirler. Reklam siireci
boylesi yapilar1 tetiklemeyi hedefler. Ilgingtir ki, ¢ogu defa, reklam siireci ve tiiketici
davranislar1 degerlendirilirken isin asil itici giicli olan ve agik¢a insan dogasindaki nevrotik
yapilan tetiklemeyi hedefleyen reklam ve tanitim kampanyalarindaki psikodinamik siireg¢
gozden kagmaktadir.

Bu calisma piyasaya siiriilen bir iiriinlin miisterisiyle bulusma macerasinda yukarida
bahsettigimiz psikodinamik siiregcleri ve bu siireclerin bilingdist mekanizmalarini
incelemektedir. Yapilan ¢aligma hem konunun profesyonellerine rehberlik edecek bir bilimsel
kaynak hem de saha digindan olup da konuya merakli kisilerin de bir baslangi¢ kitab1 olarak
kullanabilecekleri bir rehber seklinde hazirlanmistir.



BOLUM - 1

Ortacagda bir sehirdeki en yiiksek bina mabet iken Ronesans ve Aydinlanma
Caginda hdkim yapt saray ve devlet binast olmugstur. 20. Yiizyil ve sonrasinda ise
bunun yerini finans binalart almistir. Gii¢ merkezinin nerede oldugunu yansitan
bu mimari bakis acisina gore ilk ornek teokratik devietin, digeri merkezi
hiikiimetin ve sonuncusu da ¢okuluslu gsirketlerin hakimiyetini gosterir(1) der
Joseph Campbell. 21. Yiizyil basindaysa bu sehir siluetine hakim mimari binalara
bir yenisi eklendi: Aligveris Merkezleri.

Hal béyleyken bu bize neyi anlatir sorusu akla gelmekte? Milenyum
toplumunun kiiresel markalarca yonetildigini mi?

1.1 Riiyalar ve Reklamlar; Markalar ve Mitler
Ayn Kumastan Yapilmistir

Ticari bir iirlinlin raflarda yerini alip basariyla miisterinin eline ulagmas1 ve oradan da
kasaya dogru ilerlemesi, sonraki asamada da barkodunun okutulup etiket fiyatinin ddenmesi
ve tliketilmesi asla siradan bir macera degildir. Tiikketim toplumunda bu siire¢ aslinda ¢ogu
defa trans haline benzer esrik bir siire¢ olarak yasanir. Insan dogas1 meditasyon, ayinler veya
dini pratikler i¢in yatkin yapidadir ancak ticari bir {iriin veya satin alma fiili gibi siradan seyi
mistik bir slire¢ haline getirmek icin {irtinleri bu psisik diizenegin algilayacag sekilde birer
tilstmli, muskamsi, biiyiilii obje olarak yeniden tanimlamak gerekir.

Kimi zaman, egitimli tasarimcilar veya proje liderleri kitleleri biiyiileme, iksirlerinden
birisi oldugunu bilerek; kimi zaman da alayli ama isinin ehli ekipler tamamen sezgisel olarak,
“hokus pokus aracidir” diye, psikolojideki aktarim (transference) mekanizmasmi kullanir.
Aktarim, bir kisinin “cocukluk arzularini, korkularim1 ve bu tiir arzu ve korkularin
digsavurumuna karsi savunmalarini”(2) bir kisi veya bir obje iizerinden yasamasina verilen
isimdir. Reklamlardaki aktarim belli bir duygu yiikiiniin (cathexis)(3) tanitimi yapilan triine
aktarilmasi hedeflenerek gerceklestirilir. Boylece o olumlu duygu yiikii {iriiniin {izerine adeta
yapismis olarak kalir ve her satin alindiginda bilingdis1 olarak tekrar ve tekrar yasanabilir.
“Libidinal enerji yatirimi, cathexis, benlikten nesnelere gonderilir’(4) reklamlar ise bu
nesnelerin tiiketim mallart olarak belirlenmesini saglayan bir siiregtir. Siradan bir nesneye
bizim i¢in kendi varliginin Gtesinde bir anlam yiiklenirse o sey yavas yavas reel diinyadan
kopar bilingdisinin sembolik evrenine dogru ilerler.

Bir sey bilingdisimizda ne kadar derine giderse o kadar gercekiistii bir kimlige
biirtiniir. Gergek Otesi bir diinyada ise her sey miimkiindiir: Yedi ciiceler prensesleri kurtarir,
kirmiz1 baglikli kizlar kurt avcisi olur. Hatta Pamuk Prensesler cadilarla ugrasmay1 birakip

! Campbell J., “Power of The Myth”, Anchor Media UK., 2010.

2 Vamik, V., D., “Kusursuz Kadimimn Pesinde, Psikanalitik Oykiiler-3”, Cev. M. Banu Biiyiikal, Istanbul: Okuyan
Us yaynlari, s. 44, 2009.

¥ Cathexis (Yiik): “Psikanalizde, bir etkinlige, nesneye veya goriise baglanan duygusal 6nem, ya da ruhsal enerji
yiikl” (Budak, S., “Psikoloji SozIiigii” Bilim ve Sanat Yay., Ankara, s. 841, 2003.)

4 Rasit, T., Psikanaliz Yazilari, “Diirtii kuramindan Benlik Psikolojisine Tarihsel Gelisim Oykiisii”, Baglam
Yayinlar1 Baharlik Kitaplar Dizisi -4, s. 25, Ilkbahar, 2002.



otomotiv sektoriine yonelir. Vampirlerin, kan emici canavarlarin cirit attifi, dogatistii
mahliklarin masal kitaplarindan firlayip AVM’lere, iiriin kataloglarina, sehir meydanlarindaki
billboardlara dolustugu, iistelik isin en ilginci de kimsenin hi¢ mi hi¢ garipsemedigi bir
diinyadir orasi. Aslinda Andersen’in diinyast oldugu kadar markalarin da diinyasidir orasi.
Tam da bilingdisimizin durdugu yerdir orast.

Resim 1.1 Resim 1.2

@ “Volvo XL90 yedi koltukludur. Uzgiiniiz.” “Kim kimin kanimi emiyor belli degil!..”

Riiyalar ve reklamlar; markalar ve mitler ayn1 kumastan yapilmistir. Reklam bir
bilgilendirme siirecinden ¢ok bir duygulandirma siireci olarak tasarladigi icin bilingdist
stirecler icerisinde degerlendirilmelidir ve ayn1 zamanda riiyalarinkine benzer bir isleyisi
vardir. Peki, bunun 6nemi nedir? Bu ifademiz, satin alma fiilini ekonomik bir gereklilikten
cikarip psikolojik bir siireklilige tasimanin formiiliinii de aciklayan bir iliskiyi kurar. Bunu
Sigmund Freud’un agzindan su sekilde aciklariz; “Diis diisiinceleri arasinda en énemli olan
diisiinceler, hemen kesinlikle orada (psikede) en sik ortaya c¢ikanlardir, ¢iinkii degisik diis
diistinceleri, sanki onlardan yayilmaktadirlar”(5). Bu ifadeyle Freud riiyalarda kendini en ¢ok
tekrar eden sembol veya temalarin kisi i¢in en 6nemli olanlar oldugunu sdylityor. Markalar
diinyasinda da satin alma hareketinin ne kadar siireyle tekrar edecegi markanin kisi i¢in
tasidigr onemle orantilidir. Burada énemle kast ettigimiz pratik dnem veya ekonomik énem
degil psisik onemdir. Bir diger ifadesiyle marka bagimliligi pratik bir bagimhiliktan ¢ok
psikolojik bir bagimliliktir.

Pratik oneme karsilik psisik onemi su sekilde agiklayabiliriz; klasik iktisadi idari
bilimler ¢atis1 altinda satin alma iglemi planlama, organizasyon ve egitime dayali rasyonel bir
stire¢ olarak tanimlanirken, reklamcilik diinyasinda satin alma fiili biiyiilii bir siirectir ve
reklamci tarafindan basindan sonuna miisteriye Alice Harikalar Diyarinda’yr yasatmaya
yonelik riiyalar dlemine ait bir siire¢ olarak tasarlanir. Psikanalitik ifadesiyle akla ve mantiga
yonelik olan birincil siireglere degil diirtiisel ve bilingdis1 yapiya yonelik olan ikincil siireclere
yonelik bir islemi kast eder reklam sektorii igin satin alma fiili. Anlamsiz bir obje, mesela bir
siis esyast veya lizumlu/llizumsuz bir {irlin, market raflarinda yok satar veya akil sir ermez
fiyatlara yiikselir. Bu noktada gerceklesen satin alma fiili iktisadi idari bilimlerdeki anlamiyla
olan bir satin alma degil reklam siireglerinde psisik olarak ytiklenilen anlamiyla gerceklesen
bir satin alma fiilidir.

® Sigmund, F., “Diislerin Yorumu II”, Emre Kapkin (gev.), Ist.: Payel Yaymevi, s.40-41, 1992.




Marka bagimlihig: pratik bir bagimliliktan ¢ok
psikolojik bir bagimliligin ifadesidir.

Bir marka veya bir iirlin gercek anlamda bir ihtiyag¢ degilken nasil bu derecede 6nemli
hale gelebilir? Bunun cevabi “aktarimdaki yogunluk, aktarim igeriginin 6zne i¢in tasidigi
oneme baglidir’(6) seklinde olacaktir. Aktarim bir nesne veya sahsin kisi igin gercek
anlaminin Gtesinde bir anlam yiiklenmesidir. Bu anlam yiiklenmesinin gergeklesmesi igin
libidinal enerjinin o nesneye aktarilmasi gerekir. Ornekleyerek aciklamak gerekirse kalem bir
yazi yazma aracidir. Eger kalem {izerine yiiklenen sembollerle birlikte sunulursa yazi yazma
aracinin Otesinde bir Onem kazanir. Kalem=egitim, kalem=kiiltiir veya kalem=bilgelik
anlamlan yiiklenir. Uzerine yiikledigimiz psisik anlam sayesinde kalem gibi basit bir objeyi
siirle, sanatla, bilimle eslestirerek hayal ederiz; sans oyunu oynama araci olarak ganyan veya
Spor Toto bayii ile eslestirerek degil. Tipki bunun gibi bir diger 6rnek vermek gerekirse
tiketim esyas1 olarak ayakkab: giinlik kullanimindan yani ayagi koruyan kap olma
durumundan 6teye gegmistir glinlimiiz toplumunda. Ayakkab1 satin alanlar kimi zaman giizel
ayak satin alir, kimi zaman cinsel cazibe, kimi zaman da atletik performans satin alirlar ama
cok az1 gercek anlamda ayakkabi satin alir. Ayakkabiya ayakkabi olmanin 6tesinde duygusal
bir deger aktarilmistir ve reklamlarda vurgulanan ve asil satilmak istenen iste o psisik
degerdir. Boylelikle ihtiyacin Otesinde daha ¢ok ve daha yogun talep yaratmak hedeflenir.
Satin alinan sey de o objenin Otesinde o objenin temsil ettigi anlam olmaktadir. Ayakkabi
ihtiyact yiirimeye olan ihtiya¢ dogrultusunda degil giizel ayaga, atletik performansa veya
bastan ¢ikarici kadina doniisme ihtiyacina gore belirlenmeye baslar. Hal bdyle olunca
ayakkab1 satin alma dongiisiiniin de ardi arkasi kesilmez. Ahtapot olsak giye giye
tilketemeyecegimiz kadar ayakkabi ve benzeri sekilde aldigimiz esya evimizin her deligini
isgal eder ve biz bunun farkina bile varmayiz. Gergekten de reklam sdylemlerinin inangl bir
takipcisi (radyo, TV, internet kullanicis1 ve diizenli AVM ziyareti yapan ve kredi karti borcu
olan her insan evladi kabaca bu inanc¢li takip¢i kapsamina sokulabilir) evinin nice deligini,
kosesini sayisiz, birbirine benzer ve hemen hi¢ kullanilmayan {iriinle doldurmustur ki kendisi
de bunun farkinda degildir.

Keske reklamlardaki psikolojik uygulamalar sadece aktarimla smirli kalsaydi ve
yukaridaki paragraf noktalandiktan sonra sozlerimiz ve anlatacaklarimiz tiikense ve
arastirmamiz bitseydi ve biz de bu isi birakip baska bir kitap veya makale yazmaya gecseydik.
Iste dyle olsaydi muhtemelen Cumhur Baskanlig1 kredi kart1 borglularini korumak igin 6zel
yasalar ¢ikartmaya gerek duymayacakti. Dahasi aligveris borg¢lular1 kredi kart1 borglulart da
gazetelere haber konusu olmayacakti. “BDDK verilerine gore, 10 milyon kisinin 30 milyar
liray1 agkin kredi kartt borcunun 4.1 milyar liras1 takibe alinmis durumda” diyen haberin
devaminda Tiirkiye Bankalar Birligi Bagkam Ersin Ozince artik kredi kartlarmin bir nevi
kimlik yerine gectigini sdyledi(7). 2011-2012 Kredi Kart1 Sicil Affi Yasasi ise 12 milyon
kisiyi kapsamaktadir. Varsayimimiz sudur ki séz konusu 10-12 milyon kisi, kabaca bir
ifadeyle, ne akil hastasi, ne egitim garibam1 ve de baska Ozre sahip. Cogunlugu normal
diyebilecegimiz, saglikli, fonksiyonel insanlar. Ancak basta da belirttigimiz gibi
anlatacaklarimiz bu kadarla kalmiyor ¢linkii reklamlarin psikodinamik siirecleri kullanimi
sadece transferans ve cathexis yiiklemesinin ¢ok daha fazlasina uzanir. 10-12 milyon kara
listeye alinmis icralik kredi kart1 bor¢lusu gazete mansetlerinden okundukga bu bilgi dyle bir
etki birakiyor ki, sayilar dyle ylikseliyor ki Cumhuriyetin ilk ¢alismaya ve iliretmeye dayanan
yillarint ifade eden “15 milyon geng yarattik her yastan” sozlerinin aksine bu defa sadece

® Jung, C., G., “Analitik Psikolojinin Temel lkeleri”, ist.: Kamuran Sipal (gev), Cem Yaymnevi, s. 189, 2000.
! Ates, H., Ekonomi, Sabah Gazetesi, Ankara, s. 21, 2010.
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tiilketmeye dayanan bir yasam tarzi igerisinde “12 milyon bor¢lu yarattik her yastan”
seklindeki bir ifadeyi getiriyor akla. Iyi de bu yaratma isi nasil oluyor?

Kegske reklamlardaki psikolojik uygulamalar sadece ‘aktarimla’ sinirly
kalsaydi ve anlatacaklarimiz tiikense ve arastirmamiz bitseydi ve biz de
bu igi birakip baska bir kitap veya makale yazmaya gegseydik. Iste 6yle

olsaydi muhtemelen Cumhur Baskanligi kredi karti bor¢lularint korumak
icin ozel yasalar ¢ikartmaya gerek duymayacakti.

Calismamizda gozlemleyecegimiz  yukarida  bahsettigimiz ~ yaratma isinin
gerceklesmesine izin veren psisik mekanizmalarin nasil isledigidir. Bu mekanizmalari
incelerken bastirilmis komplekslerin, bilingdisina itilmis hatiralarin ve diirtiilerin ruh
diinyasinin yumusak noktalart oldugunu ve uyarildiklari zaman cabuk tepki verdigini
gozlemleyecegiz. Elbette ki cogu defa reklam siirecini bdylesi yapilari tetiklemeyi
hedeflerken goriiriiz. S6z konusu yapilar insanlar arasinda benzerlik ve tekrar gosterdigi igin
de reklamlarin baz1 nevrozlari, yani bazi psikolojik hastaliklari, uyarmasiyla hedef kitleden
daha hizli tepki almasi da s6z konusudur. Biz arastirmamizda 6rnek olarak narsistik kisilik
yapilanmasina yonelik, sartlandirmaya yonelik ve o6dipal catismaya yonelik dinamikler
iizerine inga edilmis reklamlar1 inceleyecegiz. Bunun nedeni bu rahatsizliklarin hem klinik
olarak sik¢a rastlanmasi hem de reklam sektoriinde kitleleri harekete gegirici psikodinamik bir
itici glic olarak sik¢a kullanilmasidir. Dolayisiyla reklamlari incelerken metot olarak
psikolojik elestiriyi ve psikolojik elestiri igerisinde de psikanalizi, analitik psikoloji ve
aynalanma teorisi gibi farkli ancak birbirini destekleyen yaklasimlar1 kullanacagiz. Psikolojik
elestiri/yorumlama, reklam eserleri de dahil olmak iizere, inceledigi sanat eserinde cennet,
cehennem; anne, baba, cocuk; basari, kariyer, cinsellik gibi kavramlar1 bilingdiginin simgeleri
olarak yorumlar. Bu yorumlama sekli sadece sanat eserlerinde ¢ikan imgeler igin degil
analistin koltuguna oturan hastanin zihninden kopup gelen imgeler i¢in de ayn1 gegerliliktedir.

Bir psikoloji ekolii dogrultusunda yapilan elestiride secilen eserler/reklamlar biling
Otesi halin disavurumu veya kolektif (toplumsal) bilingdisinin disavurumu olarak incelenir.
Eserler tipk1 bir diis silireci gibi incelenerek goriintliniin altinda yatan igerige ulasilir. Bu
noktada Freud’un diirtli ve haz teorileri dikkate alinmalidir; reklam hedef kitleye ne tiir hazlar
sunar ve bunlar ne tiir ihtiyaclardan dogmustur? Tatmin edilmeye c¢alisilan nedir? Hangi
psikolojik mekanizmalar devreye girmektedir? Bunlar ¢alismamizin baslica sorularidir.
Psikolojik elestiride sanat eseri “bilin¢dist siirecini gostermek i¢in en dnemli sanatsal aragtir (.
. .) izleyicisi ile diis goren arasinda bir iliski vardir. Bilingdisi ve yasaklanmig (veya
engellenmis) arzu diisii baslatir (. . .) (Baslayan diisii) karmasik diizensiz imgeler takip
eder”’(8). Ruhsal mekanizma, hem bireysel olarak her insanin psisik dinamiklerinde hem de
bu dinamikleri harekete geciren sistemler (veya imgeler) insanlara toplu halde ulastirildiginda
(6rnegin medya araciligryla) kolektif psikoloji olarak iki katmanli halde ¢alisir.

Reklamciligin potansiyel miisteri kitlesine ait psikolojik yapyr nasil
kullandigint bilmek gerekir. Bu arada ‘potansiyel miisteri kitlesi’ diye
kast edilenin tiim insan ki olduguna dikkat ¢ekmek isteriz.

Elinizdeki ¢alismada reklamcilikta kavram pazarlamasi olarak isimlendirebilecegimiz
psikolojik pazarlama iletisimindeki mekanizmalar da incelenmektedir ve tabi bunlar da hem
bireysele hem de kitleye bakan agilariyla incelenmistir. Kolektif psikolojiyi hedefleyen bir

8 Koncavar A. T., “1960’lardan 90°lara Tiirk Siyasal Sinemas1”, Istanbul: Doktora Tezi, s. 16., 2001.
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yaklagimla reklamciliga bakacak olursak reklamciligin potansiyel misteri kitlesine ait
psikolojik yapiy1 nasil kullandigin1 bilmek gerekir. Bu arada potansiyel miisteri kitlesi diye
kast edilenin tim insan ki olduguna dikkat cekmek isteriz. Ikinci olarak da bu
mekanizmanin reklam sektoriinde hangi kurgularla nasil ¢alistigini1 gozlemek gerekir. Reklam
psikolojiyi sadece bireysel boyutta degil kitlesel ve kiiltiirel olarak da tetikleyen bir sistem
oldugu i¢in incelememizde sadece Freudyen ekol olan psikanalizi kullanmakla kalmayip ayni
zamanda kiiltiire vurgu yaparak kitle psikolojisini inceleyen Jung psikolojisini yani analitik
psikoloji ekoliinii de metot olarak kullanacagiz.

Tekrar etmek gerekirse, incelememizde metot olarak insan zihninde yaratilan
simgeleri okuyarak bunlarin insan psikesindeki etkilerini de inceleme araci olarak kullanilan,
Sigmund Freud’un gelistirmis oldugu psikanaliz metodunu kullanacagiz. Sigmund Freud’un
kendi ifadesiyle tedaviye yonelik klinik bir metot olan psikanalizin bir reklam filmi veya afisi
gibi sanat eserlerini incelemede de bir metot olarak kullanimi “bize psikanalitik arastirmalarin
sagladig1 bir yan kazangtir”(9) ve 6zellikle gorsel medyada psikanaliz bir inceleme metodu
olarak sik¢a kullanilmaktadir. “Psikanaliz sdzciigii {ic amaca hizmet eder: Insan zihni ve onun
gelisimine iliskin kuramsal kavramsallastirmalara gondermede bulunur; insan etkilesimleri
lizerine arastirma ve inceleme yoOntemi tanimlar; ve bireylerin daha fazla ruh sagligina
kavusmalari i¢in kullanilan bir tedavi tekniginin adidir”(10). Bu tanimlar igerisinde bizim
arastirmamizda metot olarak kullanacagimiz ikinci olan, insan etkilesimleri iizerine arastirma
ve inceleme yontemi olarak psikanalizdir. Bununla birlikte yer yer, kiiltiire ve kolektife vurgu
yapan Jung psikolojisi olan analitik psikoloji de reklamlarin kitleleri etkilemesi ve harekete
gecgirmesi noktasinda ikinci bir metot olarak kullanilacaktir.

Reklamlarin modelleme ve kosullanma yoluyla da c¢alistiklari goz Oniine alinirsa
calismamizin davranisgi Ornekleri de kapsamasi gerekmektedir. Reklamlar ne belli bir
ideolojiye bagli olarak ne de belli bir teoriye bagh olarak calisirlar. Amag, belli bir kitleye
belli bir iiriinii, markay1 veya hizmeti satin aldirmaktir. Bunun i¢in de pragmatik olarak hemen
her metot, yasalar izin verdigi siirece, denenebilir ve denenmistir de. Hedef kitleyi Uiriiniiniizi
almaya sartl refleks yapmak ise kulaga pek de hos gelen bir fikirdir. Tabii ki teori kimi
zaman amatdorce kimi zaman laboratuvardaki bilim adami hassash@iyla gerek TV
ekranlarinda, gerek billboardlarda, gerekse dergi sayfalarinda, hemen biitlin mecralarda
reklamcilarca sik¢a uygulanmaktadir. Yalniz asil dikkate deger nokta sudur ki Ivan Pavlov ve
diger bilim adamlarindan farkli olarak reklamecilar, kopekler, hamsterlar, maymunlar veya
goniilliiler iizerinde ¢alismazlar onlarin kosullandirmay1 hedefledigi, 6nceden de sdyledigimiz
gibi, dogrudan tiim insan 1rkidir. Dolayisiyla davranisci ekol catisi altinda klasik kosullama ve
modelleme yoluyla 6grenme ve bunun 6rnekleri de kapsamimiz i¢inde olacaktir.

® Freud S., “Amatdr Psikanalizi”, Erol Tas (cev.), Istanbul: Bozok Yaynlari, s. 39, 1974.
9 volkan, V., D., “Kozmik Kahkaha, Psikanalitik Oykiiler-1”, Cev. M. Banu Biiyiikal, Istanbul: Okuyan Us
yayinlari, s. 16, 2005.
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Bu ¢alisma piyasaya siiriilen bir iiriiniin miisterisiyle bulugsma macerasinda
kullanilan psikodinamik siiregleri ve bu siireglerin bilingdisi mekanizmalarini
incelemektedir.

1.2 Reklam Sektoriinde Psikodinamik

Onceden de belirttigimiz gibi satis ve satin alma iktisadi ve idari bilimler gatis1 altinda
mantifa, organizasyona ve sistematige dayali teknik bir siirectir. Ancak tiiketici ve tiiketiciyle
karsilasan pazarlamaci bu siireci mantiktan uzak ve duygusal bir siire¢ olarak karsimiza
cikartmak ister ve bunun i¢in de kullanilan yontem ve sistemlerin timii reklamcilik baghg
altinda incelebilir. Reklam, tiikketicinin satin alma siirecini mantik ve gereklilik gibi
faktorlerden soyutlayarak dongiisel olarak islemesini saglayan psikodinamik etkendir. Freud
icin bir reklam filmi, afisi veya kampanyas1 gibi “herhangi bir sanatsal calismanin analizi, son
kertede onun, her insanda ortak olan temel arzu ve catismalara indirgenebilecek gizli bir
anlami (bilingdis1, psikolojik bir anlami) olduguna isaret eder”(11) ve bu nedenle de pekala
psikanalitik olarak incelenebilir.

Ozellikle hizli tiiketim mallar1 i¢in gergeklesen satin alma siirecinde, reklamlarin
katkisiyla, hemen her defasinda satin alma isinin biyiili bir ayine doniistigiinii gozleriz.
Pazarlamaci ve reklamcilarin bu siireci ritiiel haline getirmesini saglayan sistem psikolojideki
aktarim mekanizmasidir. Aktarim, belli bir duygu yiikiinii kars tarafa, aktarmay1 hedefleyerek
yapilir. Bizim arastirmamizda kars: taraf ile kast edilen tiiketiciler, yani bizler, hepimiz
oluyoruz. “Aktarim, transference; olumu ya da olumsuz bir duygu yiikiiniin bir insandan
bagka bir insan ya da nesneye kaydirilmasi(dir)”(12). Bunu s6yle izah edebiliriz; daha 6nce de
belirttigimiz gibi, siradan bir seye, mesela bir tiiketim esyasina, el sabunu, deodorant, tuzluk,
otomobil tekerlegi ve benzerine kendi varliginin 6tesinde bir anlam yiiklenerek bir aktarim
yapilirsa, o sey yavas yavas bildigimiz diinyanin gergekliginden kopar bilingdisinin sembolik
evrenine dogru ilerler. Orada efsanelesir, tanrilasir, biyiilii, tilsimhi giiclere kavusur ve
sonrada billboardlardan, TV ekranlarindan veya dergi sayfalarindan ¢ikip magaza raflarinda
yerlerini alarak yine bize geriye doner. Hayatimizda totemleserek, fetisleserek yepyeni
anlamlara biiriiniir. Reklam siirecinde, Joseph Campbell’ in mitlerde kahramana yiiklendigini
ifade ettigi fonksiyon ve gorev bu defa esyalara yiiklenmistir. Esya, psikolojik bir esik
atlattirilarak mitlestirilmistir.

Iste reklamlarin yaptig1 tam da bu islemdir; {iriin ve miisteri arasinda bahsettigimiz
psikodinamik siireci baslatmak. Ilgingtir ki reklam siireci ve tiiketici davramslar
degerlendirilirken isin asil itici glicii olan ve agikca insan dogasindaki nevrotik yapilari
tetiklemeyi hedefleyen reklam ve tamitim kampanyalarindaki psikodinamik siireg
arastirmacilarin yeni yeni giindemine gelmektedir. Calismamizin bu boliimii bir iirliniin
tiiketicinin zihnine girmek i¢in kullanilan davranis¢i ekolde hazirlanmis reklamlarin nasil
calistigin1 bunun yanm sira reklamlardaki psikodinamik siirecleri ve bu siireglerin igindeki
bilin¢dis1 mekanizmalar1 incelemektedir. Bunlardan baska, bu calisma, narsistik veya sinirda
kisilik bozuklugu bulunan psikolojik yapilar1 uyararak satin aldirmaya yonlendiren reklam
kurgulariin veya psikoseksiiel gelisim basamaklarina génderme yaparak birtakim ani1 veya
travmalar tekrar glindeme getirmek yoluyla psisik mekanizmalarla oynayan reklamlarin insan
ruhunda ne sekilde calistigini1 da konusu igerisinde tutmaktadir.

! Kaptanoglu C., Psikeart, “Yaraticilik Katillerin Ayricahigidir”, Istanbul:, Mart-Nisan, 5.26, 2010.
2 Freud, S., “Yasamim ve Psikanaliz”, Cev. Kamuran Sipal, Say Yayinlari Ist, s. 297, 2000.
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Bir esyaya, Arap sabunu veya jelibon sekeri fark etmez kendi varliginin
otesinde bir anlam yiiklenerek aktarim yapilirsa, o sey yavas yavas
gercek diinyadan kopar bilingdiginin sembolik evrenine dogru ilerler.
Orada efsanelegir, tanriasir, biiyiilii, tilstmh giiclere kavusur ve sonrada
reklam karelerinden ¢itkip magaza raflarinda yerlerini alarak yine bize
geriye doner. Boyle bir esya psisik bir esik atlayarak mitlesmistir.

Calismamizin temel varsayimi insanin birincil ve ikincil diisiince yapisindaki zihin
dinamiginin isleyisine dayanir sdyle ki; insanin bir tarafi zamani, mekani, determinal yapry1
(sebep-sonug iligkisini) ve ahlaki 6grenir ve sosyal bir uyum gosterip toplumun iginde saglikli
bir birey olur. Bu yapiy1 temsil eden kisim ego diye isimlendirilir. Bu yapinin zihinsel olarak
isleyisi psikanalizde ikincil siire¢ olarak ifade edilir. insanin dogasindaki diger taraf ise
bebeklik donemine, zamandan ve mekandan uzaklagsmaya, determinal yapiy1 reddetmeye ve
omnipotent(13) haline dénmeyi arzulamaktadir. Bu ise insanin igindeki id denilen yapiy1
yansitan tanimidir. Bu yapinin isleyisi ve triinleri birincil siire¢ olarak isimlendirilir. Edim
hatalar1 ve nevrotik semptomlardan bagka, riiyalar, fanteziler ve sanatsal faaliyetler de bu
kapsamdadir. “Riiyalar, edim hatalari, fanteziler, nevrotik semptomlar, vb. bilingdist
stireglerin birer disavurumudur”(14). Reklamlar hem gorsel isitsel igerikleriyle sanat eserleri
bashig1 altinda degerlendirilebilir hem de vaatleri ve hayal ettirdikleriyle fantezi diinyasini
temsil ederler. Dolayistyla bu tanim sinema, reklam filmi veya ¢alismalarini da birincil siire¢
icerisinde incelememize imkan verir.

Daha genis bir ifadesiyle, birincil siire¢ denince insanin ilk 5 yasina kadar yasadig ilkel
diisiince siireci kast edilmektedir. Bu siirecte fantezilerle dolu, gergekligin 6tesinde, zaman ve
mekan1 kavrayamayan ve algilayamayan, daha ¢ok fantezileri var olmus gibi kabul eden, hatta
kendini tanr1 zanneden bir diislince sistematigi vardir. Bu diisiince biraz mistiktir, biraz
fantastiktir, bu diislince biraz olaganiistiiye ve mucizeye agik bir diisiince yapisidir ve tiim
insanlar bu siiregten gecer. Insanlarin iginde nesnel olan gergeklikle, maddeyle, zamanla,
mekanla, kisitlanmis olan yapinin dtesine gegme istegi vardir. Iste bu diisiince hep bizi boyle
gizemli olani, mucizevi olani, inanilmaz olani aragtirmak gibi bir istege yoneltir(15). Reel
olandan kopup sira dis1 olanin i¢inde, gergek iistii olanin i¢inde var olmaya yonlendirir. Sira
disilik, markanin ve dolayisiyla da reklamin en 6nde gelen vaatlerindendir.

Soz konusu ilkel diigiince siirecinde “peygamberin sakali var, benim de sakalim
var, Oyleyse ben peygamberim” diye akil yiirlitmek miimkiin hale gelir. Kisi at
gibi gii¢lii oldugu i¢in kendini at gorebilir, melek gibi giizel buldugu bir kadinin
gergekten melek olduguna inanir, komsunun gozleri filmde gordigii seri
katilinkiyle ayni renk diye onu katil sanip korkuya kapilabilir. Zihni bu sekilde
isledigi i¢in, baskalarinin hi¢bir tuhaflik hissetmeden yasayip gittigi bir diinyada
kendisini olaganiistii olaylarin ig¢inde bulur, . . . bagkalarinin ancak diislerde
gorebilecegi bir yasam siirer. Gergekten de sanrili kisilerin yani sira diislerde ve
bir de kiigiik ¢ocuklarda egemen olan bir isleyistir bu™(16).
Isin ilging yam1 sudur ki normal bir yetiskinde de aynen kiiciikliikteki haliyle mevcuttur,
muhafaza edilmistir. Sadece gerceklik ve vicdan ile sinirlanmis, terbiye edilmistir her an
aktive olma potansiyeline sahiptir. Giinliik yasantida da bu sikca gerceklesir ancak saglikli

3 Omnipotent veya omnipotance: Kadir-i mutlak, tiim giiglii, tanrisallik zanm.

1 «psikoterapi”, Ist.: Litera Yaymcilik, 2004; Budak Selguk, “Psikoloji S6zliigii”, Ank. Bilim ve Sanat
Yayinlari, “Bilingdis1”, s. 133, 2003.

5 Ozakkas, T., Md. PhD- Sky TV, Cafe Saglik, “Tedavide Hipnoz” , Sunucu; Berrin Seker Civil, 30.06.2003.
16 Mete, Levent, Psikeart, Yaraticihk, “Psikoz ve Yaraticilik, Istanbul, 253-54, say1 8, 2010.
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kiside kontrol altindadir ve yasamin gidisini veya kalitesini etkileyecek seviyede degildir. Bu
diisiince yapisi veya goriintiiler sadece riiyalarda degil, giinliik hayatta fantezilerde
(daydreams), sanatsal faaliyetlerde ve elbette en sik olarak da reklamlarda karsimiza ¢ikar.

Birincil diisiince siirecinin temel prensiplerinden biri olan ‘fantezileri var olmus gibi
kabul etme’ psikanaliz literatiiriinde biiyiilii diistince (magical thinking) olarak gecer. Biiyiilii
diistince mekanizmasi reklamin hedef kitle lizerinde etkisini gdstermesini saglayan en temel
psisik mekanizmadir. Biiyiilii diisiince, “diisiinmenin yapmakla ayni sey oldugu, diisiinceyle
olaylarin yonlendirilebilecegi, arzularin gerceklestirilebilecegi, kotiiliiklerden
kurtulunabilecegi inancina dayali ilkel bir bilissel siire¢(tir). Cocugun gelisiminde normal bir
evredir, yetiskinlerdeki kaynagi da o evrede yatar. Bu inang riiyalarda, fantezilerde, saplantili
diistincelerde, torensel davranislarda kendini gosterir”(17).

Kabaca —akliselim- olarak ifade edebilecegimiz ikincil diistince stireci
paralize edici hatta oldiiriicii yok edici etkiye sahiptir. Reklamci icin
kesinlikle atlatilmas: ve elemine edilmesi gerekir.

Birincil disilince siireclerinin ve biiyiilii diisiince mekanizmasinin reklamlardaki
kullanimina bir 6rnek olarak Adidas’in kampanyasim1 gosterebiliriz. Kampanyanin ¢ikis
mantigint su sekilde yorumlayabiliriz: Bagar: soyut bir kavramdir. Adidas kampanyasinda
spor ayakkabi degil basar1 satmaya karar verdi. Nihayetinde bir ayakkabiya bir ayakkabi
kadar fiyat koyabilirsiniz ancak basaryt satmaya kalkigirsaniz etiket fiyati sadece sizin
insafinizdadir. Bu nedenle 1980’ler boyu siirdiirdiigii kampanyasinda Adidas ayakkabi degil
atletik performans hatta atletik performans da degil sadece en soyut anlamiyla basariy:
satmaya karar verdi. Hatta Adidas satilan {irlin{i, basaran, birinci gelen, rekor kiran atlet
gorsellerinin bir adim daha Otesine ge¢irdi, sadece kisinin istemesiyle basaracagina inang
haline getirdi. Peki, tamamen soyut bir kavram nasil satilir elbette ki kavramlarin ve
sembollerin diline indirgenerek, simgelerin grameriyle sloganlastirilarak: I WANT I CAN!
Tiirkgesiyle ISTERIM, YAPARIM! Adidas sadece bu sloganiyla ISTEMEKLE YAPMAYI
satmaya basladi. Bu simgesel dilin bize soyledigi ‘kilolarima, tembelligime, boyuma,
clisseme, yasima, yetenegime bakmam sadece isterim ve yaparim’. Kurant Kerimdeki “Ol
deyince olur(18)” ayetini hatirlatiyor. Tek farkla Tanr1 kosulsuz yaratir ancak Adidas
misterisinin  “isterim yaparim”mn olmasi i¢in 6n kosul bir magazadan ayakkabiyr satin
almasidir. Uriin tilstmi harekete geciren muskadir bu biiyiilii islemde. Reklam siirecinin
simgelerini ve anlamak igin dilini, dilbilgisini s6kmemiz gerekir. “Once simgelerin
gramerinin 6grenmeliyiz ve ben, bu esrara anahtar olarak psikanalizden daha iyi bir alet
bilemiyorum”(19).

" Budak, S., s. 162.
'8 Kuran-1 Kerim Yasin Suresi, Ayet 82.
1 Campbell, J., “Kahramanin Sonsuz Yolculugu”, Sabri Giirses (cev.), Istanbul: Kabalc1 Yaymevi, 2000, s. 9.
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Resim 1.3

| WANT, | CAN, NOW!..
adidas, 1986 reklami

Isterim, yaparim, simdi!..
Tabi {iriinii satin alirsan.

Tkincil diisiince siireci ise saghkli ve yetiskin kisinin icinde bulundugu suurluluk
halidir. “Psikanalizde egonun ve gerceklik ilkesinin kontrolii altindaki bilingli zihinsel
etkinlikler ve diigiince stirecleri ifade eder. Problem ¢6zme, muhakeme, bilgileri diizenleme
ve sistemlestirme, akil yiiriitme gibi etkinlikleri igeren bu diislince siirecleri, ¢evrenin
beklentileri ile icgilidiisel ihtiyaglarimizi akilei, etkili ve sartlar uygun olarak gidermemizi
miimkiin kilar’(20). Marka tutkusu, gitti gidiyor, satildi satilyyor, kagti kagryor, bitmeden
yetisin, goriilmemis firsat, paraniza para veriyoruz, sehir firsatlart, marka firsatlar: ve bunun
gibi isim ve sloganlar altinda miisterilerine fisildayip duran reklam diinyasi i¢in kisaca ve
kabaca akliselim olarak ifade edebilecegimiz ikincil diisiince siirecini paralize edici hatta
oldiiriicii yok edici etkiye sahiptir. Reklam diinyas: i¢in akliselimle ifade edilen ikincil
diisiince siirecinin kesinlikle atlatilmasi ve elemine edilmesi gerekir. Hem de saniyeler i¢inde.

Resim 1.4
IMPOSSIBLE IMPOSSIBLE IS NOTHINGL!..

adidas, 2006 reklam1
Imkansiz hicbir seydir!..
1986 reklamindaki magic thinking
mantiginin tekrari.

IS NOTHING & '3

2 “Psikoterapi”, Ist.: Litera Yayincilik, 2004; Budak Selcuk, “Psikoloji Sozligii”, Ank. Bilim ve Sanat
Yayinlari, 2003, “Bilingdis1”, s. 385.
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Reklamcilar, bilimsel metotlart kullandiklart halde Ivan Pavlov ve diger
bilim adamlarindan farkli olarak kopekler, hamsterlar, maymunlar veya

goniilliiler tizerinde ¢alismazlar onlarin kosullandirmayr hedefledigi tiim insan
wrkadir.

Resim 1.5

Pavlov ve Saz Arkadaslari: Lanvin for H&M, 2011 tanitim videosunda Kirmizi
Baslikli Kiz ve Kurt(adam-lar) temasini1 bu defa AVM veya spor salonu gibi
kapali mekanlarda laboratuar ortamindaki sartlandirma deneylerine génderme
yapan sembollerle islemis.

1.3 Pavlov’un Miisterileri:
Reklamlarda Davramsci Yaklasim

Ogrenme ve davranis iizerine ilk galismalar gectigimiz yiizyilin baslarinda ABD ve
Rus bilim adamlari tarafindan yapilmistir. Bunlardan en sohret olani tartismasiz Ivan Pavlov
ve onun kopek deneyleridir. Elbette ardindan Watson ve Thorndike’in Amerika’da yaptiklar
deneyler gelir. Bu galigmalarin tiimiinde insan ve hayvanlarin laboratuvarlarda belli bir
durumda nasil davrandiklarina dair ¢calisma ve gozlemler yapilmistir. Kuram davranis lizerine
odaklandigi i¢in ismini de buradan alir Davranis¢t Yaklagim (Behaviorism).

Bu kuramda 6grenme isi uyarici ile davranig arasinda bag kurma hareketi olarak
tanimlanir. Uyarici, organizmayr harekete gegiren etkidir. Ses, 151k, gOriintl, tat, koku
duyumsanan herhangi bir sey uyarici smifina girer. Konumuzun rehberliginde tanimlamay1
yeniden diizenleyerek ifade etmek daha agiklayici olacaktir; bu kuramin reklamlara birebir
uygulamasinda 6grenme isi uyarici (reklam) ile davranis (satin alma) arasinda bag kurma
hareketi olarak tanimlanir. Uyaric1 organizmay1 (tiiketiciyi) harekete geciren etkidir. Ses
(cingil), 151k (laser show), goriintii (animasyon), tat (tester), koku (freesample) duyumsanan
herhangi bir sey uyarici sinifina girer.

Doga bilimleri organizmayr genel olarak, canli anlamina gelecek sekilde; biyoloji ve
ekolojide, fonksiyonlarini yagsama miimkiin oldugunca uyum saglayarak siirdiiren basit yapili
molekiillerin veya karmasik organ sistemlerinin bir araya gelmesiyle olusan varliklar i¢in
kullanilan bir kavram olarak hayvan, bocekler ve bitkileri de kapsayarak agiklar. Ancak birey
olan insandan organizma diye bahsetmeye basladigimizda kisi otomatik olarak -gey’lesir.
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Organizma kavrami insani sadece hayvan, amip, odun, aga¢ kefesine koymakla kalmaz
esyalastirir da ayn1 zamanda. Boylelikle insan hem ahlak¢r hem de dini idealizasyondan
cikarilmis objektif bir bilimsellik ¢ergevesinden incelenme sansina kavusur ancak bununla
beraber bildigimiz gilindelik insan kavramina da yabancilasmis oluruz bu perspektifte.
Organizmalasan insan hem daha genis bir sey olarak ifade edilmis olur hem de bir 6l¢iide
insanligin1 kaybeder, yabancilagir.

Resim 1.6 Resim 1.7
- X [y 4

. +
Uzgiin Mac (Sad Mac): Cékmesi pek  Sad Mac ikonu, iizgiin olabilme yetenegiyle ima ettigi yeni bir
kolay olmayan Machintosh isletim canli olma iddiasiyla David Cronenberg’in 1983 yapimi
sistemi c¢oktiigiinde ekranda c¢ikan Videodrome filmindeki canlanan ete kemige biiriinen ve
ikonun ismi. Bilgisayarda ciddi sorun insanlar1 yutan TV ekranlarim akla getiriyor. Filmin en can
oldugunu gosteren bir semboldiir bu.  alict sahnesi kahramanin “Long live the new flesh!”(21)
diyerek TV karsisinda kendini ekranlara kurban etmesiydi.

Yukarida bahsettigimiz insan(lik) 6tesi organizma kavrami reklam sektorii igin de
gegerlidir. Reklamlar sadece insanlar icin degildir. Ev hayvanlarimiz, bitkilerimiz hatta
otomobillerimiz ve bilgisayarlarimiz i¢in de reklamlar vardir. Reklam diinyasinda organizma
tiiketiciyle, hatta tiiketen her sey ile esitlenmistir. Bir diger ifadesiyle organizma terimi insan
ki1 da agma egilimi gosterir: Liitfen, motoruna uygun yag koyuldugu icin mutlu olan
arabalar veya iyl bir viriis koruma programi satin almamis kullanicinin viriis bulaginca
huysuzlasan, hastalanan bilgisayar1 gibi esyalara yonelik reklamlar1 hatirlayalim. Bu gibi
durumlarda reklam aslinda o iirlinii arabamiz veya bilgisayarimiza bizim gidip satin almamiz
icin bize yonelik olarak yapilmistir ancak dikkate deger olan reklamin aslinda insan 1rk1 i¢in
degil de baska bir tiir, bagka bir 1rk i¢in tasarlanmig gibi sunuluyor olmasidir.

Davramg¢r kuramda uyaricilar organizmayi/tikketiciyi etkileyecek giice sahiptir.
Uyaricinin neden oldugu gerek fizyolojik (agiz sulanmasi, hizli kalp atisi, vb) gerekse
psikolojik (heyecan, huzur, 6fke) degisiklik ise tepki olarak isimlendirilir. Kurama gore
uyaricilar kontrollii bir sekilde diizenlenirse organizmadan istenilen davranis elde edilebilir,
yani istenilen davranig organizmaya Ogretilebilir ve bu zaman igerisinde tekrar ve tekrar
devam ettirilebilir. Davranis¢t Kuramda davranisin degisimine neden olan {i¢ temel 6grenme
sekli vardir ki bunlar Klasik Kosullanma, Edimsel Kosullama ve Goézlem Yoluyla
Ogrenmedir.

Pavlov, kendisine 1904’de Nobel 6diiliinli kazandiran, klasik kosullanma ile 6grenme
caligmalarinin basinda aslinda kdpeklerin sindirim sistemleri {izerine bir arastirma yapiyordu.
Kopekler incelenmek iizerek laboratuara getirilmis, salya hareketlerinin rahatlikla
gozlenebilmesi i¢in yanaklarinin bir kismi cerrahi miidahaleyle alinmisti. Ancak, Pavlov,
arastirma sirasinda fark etti ki kopek fizyolojik olarak, yiyecek agzina girdigi zaman sindirimi

2 «Cok yasa yeni ten [yeni varolug]!” Cronenberg, D., “Videodrome” Film, Universal Film Std. 1983.



18

baglatan salyay1 salgilamasi gerekirken, yiyecegi, hatta yiyecek getiren kisiyi gordiigiinde
salya salgilamaya baglamaktadir. Calisma sindirim sisteminden ¢ok daha farkli noktalara
ilerlemeye basladu.

Daha once kopeklerin yiyecegi getiren kisiye, hatta kisinin ayak seslerine verdikleri
tepkiyi bu defa Pavlov zil sesine aktarmay1 dener. Kontrollii ve diizenli olarak kopege yemek
oncesi zil sesi verilir. Zil = yemek iligkisi defalarca tekrarladiktan sonra, yiyecek verilmedigi
durumlarda da sadece zil sesiyle kopegin salya salgiladigi gozlenmistir. Egitimcilerin
ifadesiyle kopek zil sesiyle salya akitmayi 6grenmistir. Bir baska bakis agisiyla yemek ile zil
sesini esitlemistir, ayn1 gérmiistiir. Bu bakis bizim i¢in 6nemlidir. Cilinkii reklamlarin her daim
elmalarla birakin armutlar1 esitlemeyi, elmalarla bilgisayarlar1 esitleme (mesela, Apple
Computers), miicevherlerle bluzlari yan yana getirme (mesela, Lanvin for H&M),
dondurmalarla Daniel Craig’i (mesela, Del Monde Smoothies) bir araya getirme ve bir de
iistiine basariyla satma becerisi vardir.

Pavlov ve kopeklerine geri donecek olursak, verilen yiyecek ve salya arasindaki iliski
otomatiktir ve kendiligindendir (yani dogaldir). Bundan dolay1 yiyecek kosulsuz uyaricidir,
salya ise kosulsuz tepkidir. Buna karsilik yapay olarak laboratuar ortaminda olusturulan
uyarici, zil sesi ise kosullu wuyarici, bu uyaricinin karsisindaki tepki, salya salgilama ise
kosullu tepkidir,

Motoruna uygun yag koyuldugu icin mutlu olan arabalar veya iyi bir
viriis koruma programi satin alinmamug bir bilgisayarin viriis bulasinca
huysuzlasip, hastalanmasi gibi sozde esyalara yonelik reklamlar aslinda

o tirtinii satin almamiz igin bize yapumistir ancak dikkate deger olan

reklamin aslinda insan ki igin degil de baska bir tiir icin tasarlanmis
gibi sunuluyor olmasidir.

Asil séhretini Ikinci Diinya Savasinda ABD ordusuna savas pilotu yetistirerek kazanan
egitimci Robert Gagne klasik kosullanmayr bir kodlama (isaret 68renme) siireci olarak
tanimlamaktadir. Buna gore formiil su sekilde isler: Kosulsuz uyaricidan 6nce verilen uyarici,
kosulsuz uyaricinin geleceginin bir habercisidir. Pavlov’un deneyinde zil etin habercisidir. Bir
diger ifadesiyle davranis zil = et seklinde kodlanip her zil sesine etmis gibi tepki verilmeye
baslanmistir. Giinlik yasantimizda bizi bir kosullandirmaya ydnlendiren trafik isaretleri,
telefon zili, kap1 zili, korna sesi bu sekilde olan 6grenmelerdir. Nitekim II. Diinya Savasi ¢cok
gerilerde kaldi ama savas pilotu yetistirme tecriibesi hala daha giincel. Bilimsel merakin
disinda Ivan Pavlov’un kdpeklerle derdi neydi bilmiyoruz ancak Robert Gagne nin sorunsali
suydu: Cok biiyiik insan kitlelerine (agilimini bir iilke dolusu 18-35 yas arasi lise mezunu
ABD’li erkek seklinde yapabiliriz) cok kompleks bir bilgiyi, mesela ugak ugurmak gibi, ¢cok
kisa bir siire icerisinde (Japonlar ikinci bir defa saldirmadan 6nce), en miikkemmel sekilde
(bunun acilimin da hayatta kalmalar1 gerekiyor seklinde yapabiliriz) dgretecek bir yontem
bulmaliydi. Yaptigr Pavlov’un klasik kosullamasini alarak bunu bir kodlama, isaret 6grenme,
stireci haline getirmek oldu. Sonu¢ ABD ordusunun lehineydi. Reklam sektorii Gagne’ye
stikranlarii sunar, bu giin ayn1 metot Bonus Kart reklamlarindan Lanvin reklamlarina kadar
kullanihiyor veya Bonus Kart kosullandirmalarindan Lanvin kosullandirmalarina kadar
kullaniliyor mu demeliydim?

Peki, bu noktada bir de tersten gidelim ve hatirlatalim ki bir reklam kampanyasi
yapildiktan sonra uzun siirede etkisi yok olmakta ve ancak stireklilik gosterirse etkisi devam
etmektedir. Yani, reklamlara uyarlayacak olursak, sartli uyarici kesilince kosullandirma siireci
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de son buluyor medya diinyasinda. Peki, bilim diinyasinda ne oluyor, mesela laboratuvara
girince? Bunun i¢in Pavlov’un képegine ve agiz sulanmasi refleksine donelim. Sartli refleksin
olusmasi i¢in yiyecek ve zil eslestirilmisti. Bunun igin zil ¢alar ve ardindan yemek gelir. Salya
aktivitesi yapan kopegin beklentisi ise yiyecektir. Pavlov, ikinci asamada, zil ¢aldigi halde
yiyecek vermez kdpege. Sonug: Ilk basta salya aktivitesi devam eder, yiyecek gelecek
zanniyla. Ancak neticesiz tekrarlar sonucunda beklenti giderek zayiflar ve sonunda zil sesi
etkisini yitirir ve kosullanma biter. Zil sesine gosterilen refleks sonlanir. Bu duruma ise
davranig¢1 literatiirde davranisin sénmesi denir. Reklamci ifadesiyle, kopek, promosyonu,
kampanyasi biten kredi kart1 veya GSM operatdrii muamelesi yapmistir Nobel ddiilli fizyolog
Ivan Petrovic Pavlov’a. Reklamin veya kampanyanin devam etmemesi halinde etkisini
yitirmesi prensibi klasik kosullamadaki davranisin sénmesi prensibi ve siireciyle birebir
aynidir. Bunun sebebiyse ikisinin de ayni mantikla calisip ayni islemi yapmasidir:
Kosullandirma.

Her ne kadar insanlarin karmagsik bilgileri 6grenmesini agiklayamasa da belli bir
nesneye ya da olaya karsi gosterdigimiz bazi tepkilerin klasik kosullanma ile 6grenildigi
varsayilir. Hos hatiralarin geceklestigi bir yerin daha sonra yeniden ziyaretinde o olaylarin
tekrar etmemesine karsin hissin yine hatirlanmasi ve devam ettirilmesi gibi. Hosluk hissinin
ogrenilmesi ve tekrarlandig1 kosullarda devam ettirilmesi bizim i¢in 6nemlidir ¢iinkii bu defa
reklam siirecinde 6grenme siireci ve akabinde gelen hogluk/mutluluk hissi bir {iriiniin alinmasi
izerine kurgulanir.

Ayni sekilde, klasik kosullanma ile agiklanan diger bir 6grenme de fobik tepkilerdir.
Fobiler goreli olarak zararsiz nesne ve durumlara, asir1 ve akilcit olmayan tepkiler gosterme
biciminde tanimlanabilir. Fobik saplantiyla ilgili olarak; kisiler “diisiincelerinin sagma
oldugunu bilirler ama onlara kars1 kapilmaktan kendilerini alikoyamazlar. Zorlu diisiinceler
zorlu eylemler haline gelir”(22). Temizlik ve hijyen konulu reklamlar 6zellikle fobik imgelem
tizerine kuruludur. Bu reklamlarin ortak 6zelligi, ¢cevremizin goriinmeyen mikroskobik bir
alien wrkiyla sarili oldugu kurgusuyla hareket eden animasyonu bol, kisa metrajli korku
filmleri olarak cekilmis olmalaridir. Cevremizdeki baz1 kisilerin kdpekten, asansérden vb.
anlamsiz sekilde korktuklarmi gormisiizdiir. Bu kisiler korkularinin yersiz oldugunu
bildikleri halde, bu duygularindan kurtulamazlar. Bu korkularinin nedeni gegmis
yasantilarinda olugsmus bir kosullanmadan kaynaklaniyor olabilir. Fobiler, davranis degistirme
teknikleri kullanilarak ortadan kaldirilabilir veya tam tersi de olabilir, davranis¢1 metotla
calisilarak kisiye korkmay1 6gretip fobik durumlar olusturulabilir. Reklam siireci, tanitimi
yapilan iirliniin kullanilmadigi zaman neler oldugunu gosteren fobik kurgular acgisindan da
zengin c¢alismalar sunar bize. Safak Sezer’in Vodafone kampanya reklamlar1 Kitlesel fobi
kurgulama agisindan olduk¢a zengin 6rnek yelpazesi sunar.

22 Hangerlioglu, O., “Ruhbilim Sézligi”, Remzi Kitabevi, Istanbul, 2003, s. 244.

Hangerlioglu’nun ifadesini biraz daha agacak olursak sunu anlattigini goriiriiz: Kisilerin olaylarin olumlu
sonucuna gore bir 6diille pekistirilmesinin s6z konusu oldugudur. Olumlu sonuca gore 6diil verilirse davranisin
ortaya ¢ikma olasilig1 artar. Para harcadin: Bonus kazandin. Para harcadin: Chip Para kazandin gibi. Edimsel
(behaviorist) kosullandirmada bu para puanlar birer pekistirectir (davranisin devamini saglayan uyarici). Ancak
gercek hayatta 6rnegimizle ilgili genel bir sorun sudur ki bu kurami miisteri birka¢ defa 6diiliinii almayinca (yani
teknik ifadesiyle pelistire¢ ortadan kalkinca) sistem ¢oker, harcama veya miisteri sadakati son bulur.
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Resim 1.8

Sus Hemgireli Vodafone reklaminda goriilen fobik
imgelem: Canavarlasmis azman bir hemsire, masada,
caresiz, pantolonu inik, poposu doniik, igneyi bekleyen
adam, kocaman odada acry1 caresizce masaya tutunup
beklemek ve konustuk¢a biiyiiyen, devlesen igne... Asi
korkusu, igne fobisi Vodafone dis1 operatdr kullananlarin
haliyle ancak bu derecede 6zdeslestirilebilirdi. Nihayet,
konustuk¢a biiyiiyen igne (odadaki adamin hizmet aldigi
diger operatorleri temsil etmekte) bir insan boyuna
ulastiginda masadaki adam dehsetle “kirmiz1” (Vodafone’
un kurumsal rengi) diye bagirir ve bir Vodafone tarifesi
sus hemsireyi elindeki igneyle beraber iteleyip odanin
obiir ucuna atar. Doktor korkusu veya igne fobisi bir
tarifeyle bertaraf edilir ve hasta kurtulur.

Frederic Skinner’in ortaya attigi edimsel kosullama teorisine gore miisteri
davraniglarina, Ornegin klasik miisteri sadakati programi karsisindaki genel tiiketicinin
davraniglarina teori iizerinden baktigimizda gérmekteyiz ki bir kampanya sonrasi daha cazip
bagka bir kampanya Onerisiyle misterinin rakip sirkete gittigini goriiyoruz. Bir diger
ifadesiyle Bonus ile gelen miisteri Chip Para ile gitmektedir. Bu gibi durumlarda miisterinin
sadakati ancak hayat kadini1 sadakati seviyesinde kaliyor. Biitiin bunlara karsin edimsel
kosullamanin babasi Dr. Skinner’t mahcup etmemek istercesine ne bankalar, ne benzin
istasyonlart ne de siiper marketler ve diger perakendeciler verdikleri kartlar ve para-
puanlardan bir tiirlii vazge¢miyorlar.

Davranigg1 yaklagimda bireyin bazi durumlarda cevresindekilerin davraniglarint ve
bunlarin  sonuglarin1  gozleyerek modelledigi de iddia edilir. Buna gore, go6zlenen
davraniglardan olumlu sonuglananlari model olarak alirken sonucu olumsuz olanlardan
kaginir. Bu ise davranig¢1 kuramda, modelleme ve gozlem yoluyla 6grenmedir. Reklamlarda
bir durum ve bir hareket tarzi ortaya koyulur. Izleyici kitle eger o durumu begenirse ayni
durumda aynmi hareketi (satin alma fiilini) yapar. Reklam filmindeki davranis kodlanir ve
modellenir. Reklamin 6zendirme, yakin hissettirme, sonuclarint begenme prensibi bu sekilde
caligir. Ancak bunun da detayma inilecek olursa, genelleme yapabilmek i¢in 6zdeslestirme
yapabilmek gerekir, bunun icin de benzerlik kurmak gerekir. Ozdeslestirme igin ise
reklamlarda oynamasi i¢in ya ¢ok sevilen birisini (-gibi olmak istenen) ya da ¢ok siradan (biz
kavramini temsil eden) birisi segilir. Reklam araciligiyla inang, seving, korku ve diger her
tirlii duygu ve arzu 6zdeslesilen kisi tizerinden bir catharsis(23) tecriibesi olarak, yani bir
desarj an1 olarak, yasanir ve sonrasinda da giinliik hayata bir sablon olarak kopyalanir ve
simiile edilir. Bu, reklamlarin davranis¢1 psikolojiyi kullandig1 kismini izah eder. Davranis¢i
psikolojide modeller vardir. Model secen kisi modellenen kisi gibi yiiriir, onun gibi goriiniir,
onu taklit eder. Reklam sektorii bu prensibi sik¢a kullanir. Reklamlar herkesin modellemek
istedigi kisileri, starlari, kullanarak bu etkiyi saglar. Bunun en net gozlendigi 6rneklerden
birisi THY nin Kevin Costner’li, Feel Like A Star reklamidir. Digeri de TURKCELL’in
Sahan Gokbakar’li Recep’in Tavugu reklam serisidir. Her iki reklam da adeta davranisci
ekoliin modelleme teorisinin bir 6zeti gibi hazirlanmustir.

% Catharsis (katarsis): Tiirkgesiyle armma. Aristoteles catharsis duygusunu tragedyamn (bir sahne eserinin)
seyirciyi tagidigt en son duygulanim olarak agiklar. “Psikanalizde bilingdisina itilmis duygularin yasanip desarj
olanagina kavusturularak hastanin patojen duygulardan ve nevrotik semptomlardan kurtarilmasi”.

Freud, S. “Yasamim ve Psikanaliz”, Cev. Kamuran Sipal, Say Yaynlari, Istanbul, 2000, s. 303.
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1.3.1 Davramsci Psikolojiyle Kurgulanmis Reklam Ornegi Olarak
Tiirk Hava Yollari, Feel Like A Star Reklam

Resimler 1.9-13
‘ . .
—gibi Olmak Istenen Model Ornegi

Davranigsal modelde istenilen davranisi iireten orijinal bir
wexise = model kendisini taklit edilen kisilere istenilen hareketi yiikler.
Model daha sonra ortadan kalksa bile yapmis oldugu 6rnek olma
fiilliyle kendi {iizerindeki durum ve davranislari kendinden
sonraki tiim 6rnek kisilere yiikler.

Yukaridaki ifadenin Feel Like A Star reklamindaki agilimi
ise su sekildedir: Ne zaman ki THY ile ugarsiniz kendinizi Kevin
Costner gibi hissedersiniz. Hatta bizzat Mr. Costner olursunuz.
Oyle ki reklam boyunca kendi ulusal havayolu sirketimizin
ucaginda agirlanirken Kevin Costner’1 izleriz ama nedense bir
gariplik vardir. Mr. Costner kendisinden beklenecegi sekilde
sirinlikler yapmakta, kendisine getirilen pecetelerin {izerine
imzalar atip hosteslere dagitmaktadir ancak insanlar itiraz etmese
de biyik altindan giilmekte, dudak biikkmektedir.

Mr. Costner seyahatin sonunda yine star kisiligine uygun
olarak indigi terminalde giiliiciikler dagitmakta, hatta iyice
kendini asarak ailece ¢ekilen fotograflarin i¢inde korsan pozlar
vermektedir. Tabi yine ekran basindaki izleyiciler olarak bir
starla karsilagmanin heyecamini yasayan insanlar yerine ‘“ne
oluyor boyle” sorusunu yasayan insanlarin saskin yiizlerini
goriiriiz. Gergekten de ters giden bir seyler vardir.

Nihayet esrar perdesi ¢oziiliir: Siradan bir THY yolcusu
“Feel Like A Star” sloganini bir adim daha ileriye gotiirmiistiir
star gibi hissetmekle kalmamigtir bizzat starin kendisi olmustur.
Reklamlarin klasik “kendinizi su yildiz gibi hissedin” mesaji
tamamen psikede ¢oziildiigii en ham, en kaba haliyle ekrana
yansimistir: THY reklaminda, reklamin hedef kitlesini temsil
eden kisi roliindeki siradan bir adam kendisini yildiz gibi
hissetmekle kalmamis Kevin Costner’mm kendisi olmustur.
Sadece bir THY yolculugu boyunca o Kevin’dir kendi
fantezisinde. Reklamin sonunda da havalimani ¢ikiginda aynada
yine kendi personasina geri donme asamasindadir.

Yolculuk sona erip model olan star kisilik, Kevin Costner,
modelleme gorevini yapip bitirince kendi starlar alemine geri

sallamasiyla ¢ikar gider. Boyle bir reklamin tutulma derecesi
Isunulan modelin benimsenme derecesini gosterir. Feel Like A
Star reklaminin, bilet satislarin1 ne kadar arttirdig: istatistik bir
Olciit olurken, yurt icinde ve disinda kitleler i¢in harekete gecirici
psikodinamik bir davranis modeli sunmus olmasi da bir diger
basar1 gostergesidir.
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1.3.2 Davramsci Psikolojiyle Kurgulanmis Reklam Ornegi Olarak
TURKCELL, Recep’in Tavugu Reklam Serisi

Resimler 1.14-20

TURKCELL

Biz’i Temsil Eden Model Ornegi

TURKCELL i¢in hazirlanan Recep’in Tavugu kampanyasi
2011 yilinin bagarili seri reklamlarindan birisini ekranlara
getirdi. Kampanya TURKCELL’in hazir miisterilerini elde
tutmaya yonelik miisteri odakli bir CRM c¢alismasi ve ayni
zamanda da en c¢ok biiyiiyebilir miisteri gurubu (most growable
customers) iizerine yonelen bir ¢alismadir. Simdiye dek kalite ve
elitist anlayis ve degerleri one cikartan sirket en biiyiiyebilir
miisteri gurubu ile en kalabalik “biz” kitlesini hedeflemis
goziikiiyor.

Biz olan kalabalik her yerde olandir. En az bir kere ekranda
gbsterilen durumu yasamis olmahdir. Tlgingtir ki bizi temsil eden
Sayin ivedik sayesinde TURKCELL merkez binasii gece yarist
basip tehdit bile savurma sansina sahip olabiliyor seyirci.
Reklamdaki cathartic desarj an1 Recep Ivedik’in Giingdren
agziyla TURKCELL’i tehdit ettigi andir. “Takip¢iyim!..
Yapistigim ise pitbull gibi yapisirim!.. Digim, ¢enem bi ton
bastyo benim!..” Hangimizin GSM operatdriimiizle sorunu
olmamustir ki? Recep Ivedik tipki Deli Dumrul gibi bir halk
kahramani ve varos bir kitlenin “gurup kimliginin tasiyicisi”(24)
konumundadir. Reklamda da Biz’i temsil eden modern bir Deli
Dumrul TURKCELL'’i tehdit ediyor... Ah ne hos!..

Recep Ivedik, en popiilist anlamda bizi temsil eder. Bunu
yaparken de yine biz adina bir takim eylemlerde bulunur ve bizi
inciten bir takim otoritelerle yiizlesir. Bunlardan birisi de sadece
biz ona bir seyler anlattigimiz i¢in bizim paramizi alan psikolog
dur. Hani bari kendisi bir seyler sdylese psikologun, konusmanin
cogunu da biz yapariz. iste bu noktada Saym Ivedik hepimiz
adina “Oha Ciis!” der. Bu onun hepimiz adina konustugu, bir
anlamda grup kimliginin tasiyicisi, bir diger anlamda da bir
gecekondu miti haline geldigi andir. “Unutmamak gerekir Ki, bir
mit yasayan bir nesnedir ve her bireyin iginde yer alir”(25).
Elbette bunu yaparken giiciini aldigi kaynak TURCELL
tarifesidir.

Antik  mitolojiyle popiiler mitoloji arasindaki fark
kahramanin Hercules veya Deli Dumrul gibi boynuzlu migfer ve
post giymesi yerine ceket giyip kravat takarak devlet memuru
olarak karsimiza ¢ikmasi; balta, kili¢c tasimak yerine elinde pazar
filesi, evrak cantasi tagimasidir. Sherwood ormanlarindaki serseri
Robin Hood yerine Giingéren’deki issiz Recep Ivedik olarak
karsimiza ¢ikmasidir. Iste bu elbise degisikligi kahramani
giinlimiiz ekonomik ve politik oOrgiitlenmesinin iginde de
fonksiyonel hale getirir. Dogal olarak bu durumda modern mit
kahramanmin yiizlesecegi ejderhalar da elbise degistirmistir.
Mesela Kuzey Denizi Canavari yerine Recebin Tavugu olmustur.

2 Saydam Bilgin, Deli Dumrul’un Bilinci, Ist.: Metis Yayinlar1, 1997, s. 103.

% Saydam, 1997, s.10.
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Modelleme, o6zellikle okullarda, sinif i¢i &grenmede
kullanilan bir metottur. Prensip basittir; gdzlem yapan kisi(ler)
toplum icinde onaylanan, olumlanan kisi veya davranis
ornek/model olarak alir ve kullanir aksi durumlardan da kaginir.
Reklamlarda da ayni durum s6z konusudur: Liiks bir kafeteryada
Recep Bey kolasiyla gargara yapmaktadir... Reklamin
sonundaysa ayni kafeteryada yan masada oturan hi¢ tanimadigt
geng bir bayanla tamigmig, samimiyet kurmus, telefonuyla
konusmus, derdini ¢dzmiis ve onu mutlu mesut bir vaziyette
birakmustir. Ustelik biitiin bunlar telefon tarifesinin kudretiyle
yapilmistir. Model (Recep Ivedik), &zdesilecek bir sablon
¢izmistir. Hedef kitlenin sinirlart ise alabildigine genis tutulmus,
bizi ifade eden herkese niyet edilmistir.

Bu diinyada ters giden bir gseyler var! Bu, aslinda
elestirmenlerin Matrix filmi i¢in sdyledikleri ana fikirdir. Ancak
Recep Ivedik 1srarla ve iyi niyetle bu ana fikri tavuk fikrini
ortaya atan reklam ajansina tasir ve en az Matrix’in Neo’su kadar
orijinal hareketlerle (dans ederek) bunu ifade eder. Recep’e gore
kampanya yanlistir ve olmasi gereken seklini beyan eder. Bir
anti kahraman figiirii olarak ayn1 zamanda da anti reklam
diyebilecegimiz bir c¢aligmayr da yapar: Reklamini yaptigi
kurumu ve reklamimi yaptigi reklamu elestirerek reklam yapar.
Bunu yaparken tiim halk adina 6ne ¢ikar, elit kiiltiirii yerden yere
vurur, adeta popiilist bir idol olur. Film ve reklam enddistrisinin
basimi ¢ektigi “popiiler kiiltiir, durmadan yeni tanrilarin, yari
tanrilarin, daimonialarin, cinlerin, melek ve seytanlarin iiretildigi
bir Olympos Dag1 fabrikas1 gibi bir sey olmali”(26). Iste Recep
Ivedik de o fabrikanin en son mamullerinden biridir ve tabi her
popiiler idol gibi o da ha bire bir seyler satip durmaktadir.

Mr. Costner’in asla yapmayacagi ucak yolcugu; ancak buna
karsin her Tiirk evladinin yapmis oldugu yolculuk sekli: Yaninda
yolluk azigiyla binecegi vesaite gelen halk adami Recep Ivedik.
Saym Ivedik bir star degil, bu yiizden de hava limamnda her
vatandas gibi gilivenlik tarafindan itilip kakilmak ve ellenmek
zorunda. Tipki hepimiz gibi. Hi¢ degilse giivenlige “arama
tarifesi” vererek bir sinirlama getiriyor. Ardindan da “aradiginiz
numaraya ulasilamiyor” diyerek adami kendinden uzak tutuyor.
Hava alanlar1 veya AVM girislerinde VIP kart gdsteremeyen
herkesin viicudundan uzaklagtirmak istedigi o yabanci elleri
kendisine degdirmiyor. Haline terciiman oldugu kitle starlar
degildir her siradan kisidir yani herkestir.

% Atayman Veysel, “Postmodern Kurtaricilar”, Ist: Donkisot Yaymlari, 2004, s 53.
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Tiim reklamlar bilingdisi  reklamciligidir. Mahallenizdeki  balik¢inin
tizerinde giiliimseyen balik resmi olan bir kartvizitini mi aldiniz iste o resim sizin
bilingdisiniza verilmis bir mesajdir: Sizin tarafinizdan yenmekten mutlu olan balik
gortiyorsunuz. Bundan daha biling otesi ne olabilir? Bilin¢dist mesajlasma bu
derecede basit ve spontane gelisen bir mekanizmadir.

1.4 Bilin¢alt1 Reklamcilig: ve 25. Karecilik:
Sarth Refleks Palyac¢olugu

Dilimize bilin¢calti reklamciligi veya siibliminal reklamcilik olarak gegen reklamcilik
ile biling esiginin altinda mekanik olarak algilanarak hafiza kayitlar tarafindan kayit edilen ve
sonrasinda da hipnotik siirece benzer sekilde calisarak kisiyi belirli bir eylemi (bizim
konumuzda satin alma eylemini) yaptirma etkisi olduguna inanilan duyurular kast edilir.
Hipnotik telkin ile klinik olarak hastalarin tedaviye karst direncini yenme veya bazi fobileri
tedavi etme gibi pek ¢ok sira disi ¢alisma glinimiizde yapilmakta ve net olarak bunlardan
netice alinmaktadir. Buna karsin hipnoz benzeri biling esiginin altina telkin ile yapilan satig
denemelerinin basarisina dair yeterli somut delil bulunmamakta elde olanlar ise oldukga
spekiilatif ve sehir efsanesi seviyesinde kalmaktadir.

Tabii ki igin gercek veya efsane boyutuna bakilmaksizin biling veya bilingdisi,
bilingalt1 veya iistii nedir bilinmeksizin de 1974 yilinda Milli letisim Komitesince bilingdis
reklamcilik yasaklanmigtir. Yasa ve yasak metinlerinde de 1srarla bilingalti terimi
kullanilmistir. Bilingalt1 kullanimdan kalkmis olan eski terminolojidendir, Freud’un ilk olarak
kullandig1 terimdir. Ancak ruhi yapida bir lokalizasyon olmadig1 i¢in modern psikoloji bilinen
ve bilinmeyen anlaminda biling ve bilingdist terimini kullanmaktadir. Calismamizda da
tercihimiz bilingdisi teriminden yanadir ancak bu boliimdeki sarth reflekse dayali reklamcilik
calismalar1 bilingalti reklamciligi olarak tanindigi igin biz de bilingalt: terimini kullanmak
durumunday1z

Bugiin RTUK bilingalt1 reklam yasagini pek ¢ok yerde gecirmektedir. Oncelikli olarak
her seyi kokten ¢ozen 1993 yilindaki RTUK beyanat1 vardir “bilincalt: ile algilanan
reklamlara izin verilmez’(27). Iste bakin, tamami yasak. Isin en temeline inen, sikica
uygulandiginda da tiim reklam sektoriinii, kartvizit basimi dahil, yasaklamaya kadar
gidebilecek akli basinda, derin diisiiniilmiis, zekice (!) bir kanun ifadesi daha. 4077 Sayili ve
23.02.1995 tarihli Tiiketicinin Korunmasi Kanununun 16. maddesinin 2. Fikrasina da
asagidaki gibi eklenmistir. "Radyo, televizyon, video, ses, film ve her tiirlii benzeri iletisim
irlinlerin kullaniminda, ¢ift ses kayitlari, dahil olmak ftizere, tiiketicilerin algilarinda, biling
dis1 etkilere sebep olabilecek, "bilingalt1 reklam ve mesajlar" tabir edilen, hi¢ bir 6zel techizat
ve teknik kullanilamaz"(28) diye ifade eder. Ayrica 3257 ve 23. 01. 1986 tarihli “Sinema
Video ve Miizik Eserleri Kanununun" 3. maddesinin (b) bendi “4077 Sayili ve 23.02.1995
tarthli Tiiketicinin Korunmast Kanununun 16. maddesinin 2. fikrasina asagidaki ifade
eklenmistir. "Radyo, televizyon, video, ses, film ve her tiirlii benzeri iletisim {iriinlerin
kullaniminda, ¢ift ses kayitlari, dahil olmak iizere, tiiketicilerin algilarinda, biling dis1 etkilere
sebep olabilecek, "bilingalt1 reklam ve mesajlar" tabir edilen, hi¢ bir 6zel techizat ve teknik
kullanilamaz."(29) Buna karsin s6z konusu hipnotik kosullandirma denemesi yapan reklamlar
hala daha zaman zaman karsimiza ¢ikmaktadir.

%" Resmi Gazete, Madde 13 Reklamlarin Hazirlanmast, say1 21786, 12, Aralik 1993, sayfa 6.
%8 Giindiiz i., “TC. Subliminal Yasa Taslag1”, Kanunlar ve Kararlar Miidiirliigii, 2009.
29
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Bilingalt1 reklamcilik efsanelerden en meshuru hatta bilingalti reklamecilik furyasini
baslatan James Vicary’nin, 1957 yazinda, New Jersey, Fotr Lee sinema salonunda Picnic adli
filmin gosterimi sirasinda yaptig1 deneydir. Vicary sinema salonunda projeksiyon makinesinin
yanina gorlis algisi denemelerinde kullanilan ve ¢ok kisa, anlik siireler ile resim ve harf
gosteren bir cihazi (takistoskop) yerlestirir. Film siiresince her 25 karede bir flash seklinde
patlayan “Coca Cola i¢in”, “Aciktiniz m1? Popcorn Yiyin!” mesajlarin1 goriintiilenir. Elbette
bu mesajlar biling esiginin altinda algilanirlar. Film sirasindaki Vicary’nin iddia ettigi satis
Olgtimlerine gore Popcorn satis1 %57.8, Coca Cola satis1 da %18.1 oraninda artmistir. Ancak
1962 yilinda Advertising Age dergisinde yapilan bir sOyleside ise Vicary sozii gecen
caligmanin hileli oldugunu itiraf ederek yorumlanan datanin anlamli olamayacak kadar kiigiik
oranda oldugunu belirtti(30). Vicary medyanin ilgisini hemen o an kaybetti ama bilin¢alti
reklamciligr efsanesi asla ilgiden diismedi. 25. kare efsanesi bu giin hala daha sodzde
entelektiiel ¢evrelerde devam ettirilmekte.

Vicary’nin 1957 deneyinden bu yana ise yarar yaramaz demeden birbiriyle
yarigircasina birbirinden {inlii markalar {iriinlerinin i¢ine penisler gizledi, agiyla bakildiginda
mastiirbasyon yapan geng kadinlar konuslandirdi, iiriinleri yan yana koyunca sex okunacak
sekilde logolar ftiretti, anlamsiz, komik hatta maskaralik denilebilecek seviyesizligin bini bir
para... Atilmadik takla, yapilmadik numara kalmadi ki biitiin bunlar miisterinin bilingaltini
mesajlarla doldurmak adinaydi ve hala daha bazi firmalarca arada bir bu giin bile tekrar
etmektedir. Ustelik hepsi de ise yararligi bir tiirlii net bir sekilde dlgiilemeyen bir metot
ugruna yapildi. Ise yarayip yaramadigimi 6lgiime metodu genellikle yapilan reklami veya
gorseli bir grup miisteriye sunup grubun yiizde kaginin sézde bilingaltt mesaj gizlenmis olan
iriinii tercih ettigine dayali oluyor. S6z konusu grubun hangi kosullarda ne sekilde se¢im
yaptigi, O0l¢limiin neye gore yapildigr bilgisi genelde bulunmuyor. Bir diger ifadesiyle “ise
yartyor” Olclimlemelerinin ¢ogu derinlemesine bir bilgi olmaksizin varsayim {izerine
yapiliyor.

James Vicary’nin biling esiginin altindaki algiya yonelik mesaj génderme metoduyla
yapilan sartlandirma reklamcilig1 hala daha bilingalti reklamciligr olarak anilir. Oysaki biling
oOtesini hedefleyen mesajlar sadece sartlandirma hedefli reklamlarin degil tiim reklamlarin
konusu ve hedefidir. Tiim reklamlar bilin¢dis1 reklamciligidir. Mahallenizdeki balik¢inin
iizerinde giilimseyen balik resmi olan bir kartvizitini mi aldiniz iste o sizin bilingdisiniza
verilmis bir mesajdir: Sizin tarafinizdan yenmekten mutlu olan balik goriiyorsunuz. Bundan
daha biling 6tesi ne olabilir? Bilingdis1 mesaj bu derecede basit ve spontane gelisen bir
mekanizmadir. Ne hipnotizmaya ne de modern 25’inci kare biiyiiciiliigline gerek yoktur
bunun i¢in.

- Resim 1.21

v Wz . ' : g Internette balik lokantalar1 rehber sitesi:
’ Ziyaretcileri daha kapidayken asci bir
balik “hos geldiniz” diyerek karsiliyor.
Kendi kendisini kizartip bize servis
yapmaya hazir ve bundan da biiyiik bir
mutluluk duyuyor.
Mantik bunun g¢arpikligini haykirirken
psikoloji sirin buluyor.

5- BUTUN BALIK;RESTAURANTLARI

3 HOSDELDI}":
—~——

%0 Rogers, S., Public Relations Quarterly, Winter , “How a Publicity Blitz Created the Myth of Subliminal
Advertising”, s. 15-16, Year 1992-93.




26

BOLUM -2

Sigmund Ferud’a gére insanlar diirtiilerini, ¢ogu defa, dogrudan disariya
vurmaktan ¢ekinirler. Onlari sembollerle carpitarak ifade ederler. Bu anlatim
rtiyalarda, uyku halinde oldugu gibi giinliik yasantida da ortaya ¢ikar. Bir yer, bir
esya, bir kisi digerlerinden daha farkli anlama sahiptir i¢ diinyamizda ¢iinkii o sey
siradan giinliik seyler diinyasindan ¢ikip sembollesmigtir bizim i¢in. Bir diirtiiniin,
bir arzunun, bir 6zlemin ifadesi haline gelmistir artik o sey. Bu aym zamanda
markanmin da yolculugunu anlatan bir agiklamadwr. Ciinkii marka da bir
semboldiir nihayetinde. Buna gore, “reklam da markanin diirtii olarak sunuldugu
bir diizlemin adidir” demek yanlis olmaz.

2.1 “Riiyalarimiz Bizi Anlatir...”(31)

Insan psikesi simdinin, su anin zorlugunu hissettikce cogu defa teselliyi gegmise veya
gelecege siginmakta arar veya tamamen ugsuz bucaksiz saf fantezi i¢ine dalar. Bahsettigimiz
gecmis veya gelecek anlayisi psikenin kimlik biitiinligiinii korumak i¢in zaman mekan
stirekliligini siirdiirdiigii tarihsel bir biitiinlik degil, tarihin ve fiitiirizmin adeta antidepresan
olarak kullanildig1 durumlardir. Oyle ki gegmis ve gelecek fantezisi bazen kitlesel tiiketime
acilarak ulusal bir ideoloji haline bile gelebilir. Bir ulus simdinin ekonomik dar bogazini veya
politik kargasasini unutmak igin gegmisin ihtisaminda, “muhtesem yiizyillarda”(32) teselli
arayabilir kendine. Yapilan sadece bugiiniin ac1 gergekligi karsisinda c¢ocukga bir teselli
bulma ¢abasidir. Milliyetciligi ve milliyet¢i sembollerini “totem olarak segen ulusal fikir, bu
giin bebeklik egosunun bir pohpohlayicisidir, ¢ocukluk durumunu ortadan kaldiracak bir sey
degil”(33). Fasizm, elbette sadece hiikiimetlerin, devletlerin veya partilerin tekelinde veya
telifinde olan bir sey degildir. Kisiler de fasist olabilir. His diinyamizda yasayabilecegimiz
fasist dugulanimlar da vardir, esyalarin da fasizmi vardir ve tabii ki fagizmin de satis1 vardir.
Hele bir de magazalarda yeni sezon agilmissa...

Reklam ve tiiketim kiiltiirii bize kisisel fasistik diinyalarimizi yaratma imkénini verir.
Fasizmin icindeki narsistik mitolojinin hemen hemen tamamini reklamlarda gozleyebiliriz.
Reklam genel yapisi itibariyle narsistir. Her seyden 6nce reklama konulan iirlin tanrisallik
iddiasiyla ortaya c¢ikar ve sirf bu yiizden narsistir, fagisttir. Narsizm ve fagizm tavuk ve
yumurta misali birbirini besleyen, birbirini doguran psisik etkilesime sahiptir. Tarihteki biiytik
diktatorlerin ¢ogunun narsist olmasi bosuna degildir. Dolayisiyla marka kavraminin narsist ve
fasist psisik ve ideolojik 6zelliklerin ikisini de barindirmasi akildan uzak degildir. Cilinkii
tirtin, hem hitkmeder hem de diger benzerlerinin arasinda —en olma iddiasindadir, en iyi, en
hesapli, en kullamish, en teknolojik, en ergonomik, en ¢evre dostu, en elit, en kiiltiirlii, en
modern, en feminen veya en maskiilen, en ve saire digerleri ise onun bir taklidi bir alt irkidir.
Dahas1 biz o esyaya hiitkmedebildigimiz, ona sahip olabildigimiz siirece de o esyaya reklamlar
vasitastyla yiiklenen omnipotance (mutlak hakimiyet iddiasina) giice biz sahip oluruz, onun

8 Stassen B., “Fly Me To Moon 3D”, New Wave Pictures, USA, 2008.

82 Tims Productions’un yaptig1 Muhtesem Yiizyil, 5 Ocak 2011'de baglayan ve ilk sezon finali 22 Haziran
2011°de gerceklesen Tiirk yapimui tarihi televizyon dizisidir. Ana konusu Osmanli Padisah1 Kanuni Sultan
Siileyman’in hayati ve saraydaki yasantidir. 3.500.000 TL biit¢esiyle Tiirk TV tarihin en pahali dizisi olmustur.

3 Campbell , J., “Kahramanin Sonsuz Yolculugu”, Sabri Giirses (gev.), Ist.: Kabalc1 Yayinevi, 2000, s. 432.
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efendisi biz oluruz. Liizumlu liizumsuz bir objeyi satin almanin giicii, bir kredi kartin1 pos
makinasindan gecirmenin biiyiisii iste o hiikkmetmenin, o sahip olmanin gizemindedir. Peki,
bunun psikolojik a¢ilim1 nedir?

Daha onceki boliimde bahsettigimiz davranisci biligsel-sema reklam psikolojisi igin
sadece bir baslangictir. Reklamlarin, davranis¢ilifin ¢ok daha Gtesine ilerleyerek insan
psikesinin fay hatlar1 iizerindeki kirilgan noktalar tetikleyerek c¢alisan bir yapisi da vardir.
Cogu basarili reklam miisteriyi sartlandiran davranis¢i semalarin 6tesine gegerek psikoseksiiel
veya psikososyal gelisim basamaklarindaki zorlu gecis donemlerine (Odipal ¢atigma,
kastrasyon korkusu, elektra catismasi, anal fiksasyon, oral sadizm gibi) bu doénemdeki
zorluklara veya bu donemlerden kalan ve sikga goriilen saplantilara gonderme yaparak
psikenin kirilgan noktalarina niifuz ederek calisir. Boylece ¢ok daha uzun siireli ve derin
etkiler yaratir. Diger bir deyisle 25. kare reklamciligiyla yapilan sartlandirmalar yapay
kalirken ve etkisi kisa siireli gergeklesirken psiknalitik olarak yapilan reklamlar bizim tiim
hayat maceramizin kabuslarindan, zafer, umut veya hayallerinden bahsettigi i¢in ¢cok derin ve
uzun siireli calisirlar. Ustelik yapay da degillerdir temelleri insan dogumunun ve gelisimin
icinde, insan dogasinda zaten vardir. Bununla beraber reklamin tim kurgusu sartlanma
tizerine olmasa da bir 6n hazirlik olarak psikanalitik reklamlarda da sartlanma kullanilir.

Soyle ki reklamlarda sartlanma ve odiillendirme teorisinin kullanildigi bir asama
reklam simgelerinin eslestirilme asamasidir. Gii¢ simgesi, cinsellik simgesi, basar1 simgesi,
hiikkmetme simgesi(leri) hemen her reklam izleyicisi i¢in ayn1 sekillerde ve anlamlardadir. Bu
anlam birligini saglamak i¢in ilk asamada yine davranisci-biligsel teoriler dogrultusunda
caligilir. Ne zaman ki reklamdaki X simgesi psikedeki Y simgesiyle eslesir (bir diger ifadeyle
reklam1 yapilan iriinlin 1maj1 psikedeki gii¢, basari, cinsellik, hilkmetme vs. simgeleriyle
eslesir) iste asil psikolojik hareketlilik bundan sonra baslar.

X simgesi Y simgesiyle eslesir:

Resim 2.1 Resim 2.2

] . s
Lanvin for H&M 2011, reklam promo gekimi tipik bir moda diinyasinda gergeklesen Ivan Pavlov uygulamasini
yansitir: X’in (elmas kolye), Y ile (Lanvin bluz) eslesme siireci 6rnegidir bu. Ancak tabi ki bu bir baglangigtir.
Reklam psikolojisi bu kadariyla yetinmez, insan psikesinin daha da derinine iner.

Sembol bir adam: Bir kiro, sembol bir kadina: Otel odasindaki sarisin ¢itir, normal sartlarda {istiinii ¢ikartmasini
saglayacak bir denklem ¢oziicii getirmistir: EImas bir kolye. Ancak formiil bir tiirli ¢alismaz ¢linkii sartlar
(sartlandirmalar) degismistir ve bu da diisiince kabarciklarinin iginde yazmaktadir “Ben Lanvin isterim, elmas
degil!” ve “cat!” kap1 kiromuzun yliziine kapanir. Gergekten de ilerleyen karelerde kiza verilen Lanvin bir bluz
elmas kolyenin etkisini gdsterir ve sarisin model bluzu denemek i¢in hemen oracikta, adamin karsisinda,
iizerindeki parddsiiyl ¢ikarir. Yani soyunur.

Bu noktada Pavlov’un zil deneyini hatirlayalim. Sartlandirmanin hedefi kopeklerin zil = et sartlandirmasini
gerceklestirerek agizlarinin sulanmasini saglamakti. Lanvin’in reklaminda ise kiza sulanan adam ve onun
sahsinda tiim tiiketiciler elmas = Lanvin sartlanmasindan gegiyor. Adam ancak bu sartlandirmayi
gerceklestirdiginde et ddiiliinii aliyor: Viicudunu gdsteren sarisin gitir.
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Incelememize konu olarak aldigimiz narsistik yapiyr tetikleyerek iiriin satmayi
hedefleyen reklamlarda iirtinle zihindeki semboller yukarida gosterdigimiz uygulama ve
benzerleriyle davranisgi-biligsel sekilde eslestirildikten sonra narsist gii¢ ve sisinme
sembolleri ile triinler Ortiisiir hale gelmistir. Ancak bundan sonra {irlinler veya markalar
narsist ¢ekirdegi besleyecek sekilde lanse edilebilir. Yalniz dikkat edilmelidir ki hedef kitlede
narsistik bir diizenek bulunmadigi siirece bu sembollerin davranis¢i-bilissel olarak
eslestirilmesinin higbir anlami yoktur. Bu gibi reklamlarda ve 6rnek olarak se¢mis oldugumuz
Lanvin for H&M’de de markayr asil islevsel hale getiren psisik gii¢ reklamdaki narsistik
dinamizmidir. Bir diger ifadesiyle narsistik dinamikleri tetikleyen reklamlarda insanlar
sunduklar iiriinlerle ayn1 konumda objeye indirgenirler. Mesela Lanvin for H&M o6rneginde
insanlarin aralarinda obje benzeri soguk iliskiler vardir bunun karsisinda empati, insancillik,
anlam, kisiye deger verme olmadig1 gibi reklam boyunca siirekli aynalarda bir “ben tapiciligr”
s0z konusudur. Yapilan tek empati 6rnegi ise yine geng kizi bir cinsel obje olarak harekete
gecirmek amaciyla soyunmasi i¢in ne gerektigini kesfetmek amaciyla yapilmistir.
“Karsidakini dinlemek, anlamak ve Ozellikle de onun ne hissettigini anlamak, hissetmek
(empati kurabilmek) narsisizm tedavisinde ulasilmak istenen noktalardan birisidir”(34). Bir
diger ifadesiyle narsistte asil eksik olan 6zelliklerin bir listesidir biitiin bunlar.

Giiniimiizde reklamlar, insanlarin ihtiyaglarini karsilayacak {iiriinlerin duyurusunu
yapmanin Gtesinde onlarin korkularini, timitlerini, ¢aresizliklerini, travmalarini, hayallerini,
diirtiilerini kullanabildigi oOl¢lide basarili olur. Bu noktada reklam sektoriiniin siklikla
kullandig1 psikolojik bir yontemi derinlemesine incelemek isteriz:  Degersiz kendilik
cekirdeginin harekete gegmesiyle ortaya ¢ikan narsist kisilik bozuklugu.

2.1.2 Reklamlarda Kendilik Aktivasyonu

Reklam siireci insan kimliginin yeniden insa edildigi bir siiregtir ayn1 zamanda. Konu
sadece rol modellerinin gosterilmesi degildir ayn1 zamanda bu modellerin yasantilarinin da
telkin edilmesi ve yaratilmasidir. Her toplum kendi hakim degerleriyle bir degerler hiyerarsisi
kurar, ego ideali yaratir ve bireyleri buna 6zendirir(35). Bu yakin zaman kadar daha g¢ok
ideolojik ve sosyolojik bir siire¢ olarak devlet ve kiiltiir ¢izgisinde gergeklesirdi: Taninmis
devlet liderlerinin genclige hitabeleri okunur, yaptiklari isler 6grenilir, ideolojileri takip edilir
veya dini biiyiikler, peygamberler, evliyalar modellenir onlar gibi olunmaya caligilirdi. Simdi
ise aym prensipler sablon halinde marka ve iiriine uyarlanmaktadir. Oyle ki markalarm
vizyon-misyon ifadeleri yayinlanmakta ve bu ifadeler genclige hitabe veya istiklal marslar
gibi magazalarin girislerine yazilmaktadir. Uriinler igin hazirlanan stant veya kiosklar, bazen
magaza i¢indeki tasarimci veya kurucu koseleri adeta Atatiirk koseleri gibi, minyatiir
mozaleumlar veya sunaklar gibi hazirlanmakta, ge¢mis doneme ait ego ideali fikri artik
bunlara yansitilmaktadir. Boylece marka kimligi olusturulmaya calisiimaktadir, aslinda
olusturulan pek ala bir marka egosudur. Benlik ve c¢evresindeki esya-nesne algisiyla
biitiinliiklii bir marka egosudur olusturmaya alistiklari.

3 Ozakkas T., MD., Psikiyatrist, Azerbaycan Tip Universitesi, Psikiyatri Ana Bilim Dali Ogretim Uyesi, “Jung
Psikolojisine Genel Bakis” konulu goriisme, Kocaeli, Haziran 2003

% (9zakkas T., MD., Psikiyatrist, Azerbaycan Tip Universitesi, Psikiyatri Ana Bilim Bali Ogretim Uyesi,
Konferans, “Beyin Yikama-Kitle Psikolojisi-Sosyal Miihendislik”. Tarik Zafer Tunaya Kiiltiir A.S: Istanbul,
16.05.2006.
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Adeta ideolojik birer dogma haline gelen marka egolari ise fertlerin, yani tiiketicilerin
iizerine yansitilirken her fert i¢in yepyeni bir ego ideali olarak yansir. Yeni bir ego idealini
olustururken saglikli veya en azindan iyi, kotii gelisim siirecini tamamlamis olmasi gereken
egolarla oynandigini hatirlatmak isteriz. Bunun anlami sudur, biitiinliiklii bir egoyu dagitarak
yepyeni bir sey ortaya cikartmak zorundadir reklam diinyasi ve yeni ego kurgusunu
tasarlarken de {iriinii en merkeze oturtur.

Freud’un ruh diinyamizda yapisal olarak tanimladig1 parga ego, gerceklik ve kendilik
kavraminin temsil edildigi kisimdir. Buna gore aktive edilen kendilik ii¢ grupta tanimlanabilir.
Kutucuklarin bir insanin kendi sinirlarini temsil ettigini ve ¢izginin de simdiye kadar yaptigi
isleri ve basarilarini temsil ettigini diigiiniirsek:

Sekil 2.1
-Degersiz kendilik: -Reel (gercek) kendilik: -Abartilmis kendilik:
Kendini potansiyelinin altinda Kendi gercekligini objektif olarak
devaliie edilmis goriir. degerlendirebilir. Enfasyona ugramus,
sigirilmis kendilik.

Psikodinamik siire¢ olarak narsistik mekanizmalari1 harekete gecirmeyi hedefleyen
tutundurma ¢alismalarinda(36) ilk asamada reklam sistematik sekilde kendilik imajinin
devaliiasyona ugratilmasimi hedefleyerek kisinin kendi goéziindeki 6z saygmligini yitirecek
sekilde kendisiyle ilgili olumsuz telkin yapar. Degersiz kendilik ¢ekirdeginin tetiklenmesi, 6n
cocukluk doénemine kadar giden bir zaman dilimi i¢inde kisinin kendisiyle ilgili olarak
edinmis oldugu negatif 6n yargi olarak “ben degersizim” diislincesinin (bir diger ifadeyle
fobik saplantisinin) hayatin saglikli bir safhasinda olsa bile yeniden glindeme getirilerek
tetiklenmesidir. Verilen mesaj bellidir “bu dergilerdeki kadinlar gibi olmazsan ¢irkinsin”, “bu
afisteki adamlar gibi giyinmezsen saygin degilsin”, “kullandigin araba modeli bu degilse
degersizsin”, “bu tarifedeki insanlarin hayat tarzi ig¢inde degilsen insanlar seni kabul
etmeyecek” ve bunun tiirevleri seklindedir. Simdi bu psikodinamik siirecin nasil isledigine
bakalim.

2.1.3 Kendilik imajinin Enflasyona Ugratilmasi

Psikanliz ekolii dogrultusunda gelistirilen teorilerden birisi olan ve Lacan’in vurgu
yaptigi aynalanma teorisi, oral gelisim doneminde cocugun kendilik imajinin nasil
olusturduguna dair bir yaklasimdir. Baskalarinin géziinde neysem, oyum climlesiyle ifade
edilebilir. “Lacan’in aynalanma evresi olarak niteledigi bu siirecte bebek kendiligi ile ilgili ilk
tasarimlar1 kendisine bakim yapan insanin gozlerindeki, yiiziindeki ifadeden ¢ikartmakta ve
kendisinin nasil bir nesne oldugu ile ilgili tasarimda bulunmaktadir”(37). Ilerleyen yaslarda da

% Tutundurma calismalar veya tutundurma yontemleri ifadesi pazarlama siirecinde miisteriyi {iriinii satin almas
icin yapilan tiim ikna, inandirma ¢aligmalari, reklam, tanitim halkla iligkiler kampanya ve diger faaliyetleri
kapsayan bir ifadedir. Terim olarak reklam ¢alismalarinin tiimiinii kapsar.

3 Ozakkas, T., “Biitiinciil Psikoterapi”, Ist.: Litera Yayincilik, s. 123, 2004.
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kisi coskuyu, {lziintiiyli, yiicelmeyi hissedebilmek i¢in, duygularmi yasayabilmek i¢in
aynalanma arar. “Erken ego 0zdesimleri yalnizca annenin oldugu haliyle 6ziimsenmesiyle
degil, aynm1 zamanda annenin bebege bakisinin da Oziimsenmesiyle olusturulur”(38).
Yetiskinlikte ise anneyle olan iletisim modeli bu defa kisisel iligkilerde ve tiim toplum ve
diinya ile olan iletisimde yinelenir.

Bu baglamda reklam endiistrisinin verdigi su mesaj kritik 6nem tasir, “eger buradaki
gibi modaya uygun degilsen degersizsin” veya “eger buradaki inanlar gibi goziikmiiyorsan
degersizsin”. Ideal olan fizik veya yasam goriintiisii reklam tarafindan resmedilir. Saygnlik,
sevilme, benimsenme, Onemsenme gibi psikenin en temel, en c¢ekirdek gereksinimleri
reklamin kurguladig1 masals1 anlatim i¢inde pazarlanan iirlinle 6zdeslestirilir. Bu dongii i¢inde
tilketicinin psikesinde artik satin alinan sey araba tekerlegi degil cinsel performans veya
biitiin kadinlarin begenisi olur, alinan ruj degil biitiin erkeklerin cinsel arzusu olur, alinan
elma degil uzun yasam olur, telefon tarifesi degil ideal hayat tarzi olur. Reklamda sunulan
tirtinler reklami izleyen kisiye hissettirilen eksiklik duygusunun tamamlanmasi igin yardimei
objelerdir ve satin alan kisi i¢in tilstmlidir. Kisi simgesel olarak kendisindeki eksikligi o
iiriind satin almakla tamamlamuistir.

Mekanizma mantik olarak biyiilii diisiince siirecine benzer sekilde igler. Ancak, bu siireci
baglatan, “bu iirlinlin bende olmamasi1 acaba bir eksiklik mi” veya “buna gergekten de
ihtiyacom var m1” diye sorduran ilk harekete gecirici ise igteki degersiz kendiligi
odiinleme/savunma sistemi olarak kurulmus nevrotik yapinin, yani narsizmin, tetiklenmesidir.
Kisi reklamlardaki gibi olmadig: i¢in kendini degersiz hisseder ki zaten tiiketiciler kisilik
yapisi olarak hep o kurilgan ¢izgi icinde tutulmaya calisilir, bu degersizlik durumunun ilaci
olarak tanitimi yapilan {iriin gosterilir. Uriin alinir, kisisel sayginlik saglanir ta ki yeni {iriin
katalogu ¢ikincaya veya sezon baslayincaya kadar.

Kisiler de fasist olabilir. His diinyamizda yagayabilecegimiz fasist
dugulammlar da vardwr, esyalarin da fasizmi vardwr ve tabii ki fagizmin
de satis1 vardir. Hele bir de magazalarda yeni sezon agilmissa.

% Volkan, V., D., “Atlarla Yasayan Kadin, Psikanalitik Oykiiler-2”, Cev. M. Banu Biiyiikal, Istanbul: Okuyan
Us yayinlari, s. 195, 2005.
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Hangi Sen Olmak Istersin?

Estee Lauder, bu reklaminda bize kendilik imajimiz i¢in birden ¢ok secenek sunar. Reklam metnindeki
“Hangi sen olmak istersin?”
mesaji reklamin asil dinamiginin dissociation(39) tizerinden gergeklestigini diistindiiriiyor.
Resim 2.3

fragrance

Build a wardrobe of scents
to express your every mood.

ES| - E_\K.L/\-\L;‘IJt IS
SENSUQOUS
NUDE

Bastan ¢karan yepyeni parfum. Oduasu
f

I ESTEE LAUDER
L SENSUOUS

ehvetine ortak olun. Seckin

Siciyan Bergamouty ve Baie

visunu bedeninizde hissedin, Estée
Lauder Sensuous Nude. Hang! sén oimak
stersen

Estee Lauder Tiirkiye, Facebook sayfasi:
Haftaya giizel bir sekilde devam etmek i¢in giizel bir koku tercih edin.

“Hangi sen olmak istersin?”(40)

2.1.4 Dis Odakh Yasam

Dis odakli yasam, reklamciligin ve tiiketim kiiltiiriiniin kilit psikodinamiklerindendir.
Oyle ki insanlardaki dis odakli yasantinin gitmesini reklam sektoriinii gitmesiyle es anlaml
olarak diistinebiliriz. Narsist kisilik bozuklugu “kendine asir1 baglilik, taktir ve onay elde
etmek icin Otekinin pesinde kosulmasimna ragmen baskalarina yonelik ilgisizlik ve empati
yoksunlugudur. Narsist . . . tiim yaptiklarinda miikemmellik aramak, zenginlik, giic ve
giizellik elde etmeye calismak ve onun biiyliklenmeciligini aynalanarak ona hayran olacak
baskalarini bulmak i¢in sonsuz motivasyona sahip gibidir”’(41). Bununla beraber siirekli bir
eksiklik ve bosluk hissi narsistin her an yakasina yapismistir. Daha genel bir ifadeyle narsizm
“gorkemli bir essizlik, onemlilik, yeteneklilik, vb. duygusu, zihnin sinirsiz basar1 kazanma
fantezileriyle mesgul olmasi, baskalarindan siirekli ilgi ve alaka gdrme ihtiyaci, bagkalarinin
elestiri ve degerlendirmelerine kars1i duyarlilik ama baskalarmma karst empati yoklugu,

* Dissociation (¢oziilme): “Normalde kisilikle biitiinlesen ve bireyin kimlik-benlik duygusunu olusturan belli
fikirlerin, duygularin, algilarin, arzularin, vb. kisiligin geri kalanindan ayrilmasiyla . . . tanimlanan bir tiir
savunma mekanizmast. Ornegin; inangli bir kisinin inanc1 ve evrim teorisini farkli bolmelerde birbirine
degdirmeden, kars1 karsiya getirmeden, i¢ diinyasinda barindirmast gibi hafif tiirlerinden, halk dilinde ¢ok
kisililik olarak bilinen . . . rahatsizliklara dek degisen bir” yelpazede cesitlenebilir (Budak, S. “Psikoloji
SozIugl”, Ankara, Bilim ve Sant Yayinlari, s. 155 ve 188, 2003.).

%0 Estee Lauder, Facebook Tiirkiye, Estee Louder Tiirkiye’nin Profili, (Bahar, 2012).
https://www.facebook.com/photo.php?pid=703665&|=a6436€991d&id=185284554872521

*! Masterson, J. F., “Narsistik ve Borderline Kisilik Bozuklugu”, Istanbul: Litera Yayincilik, s. 19, 2006.
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bagkalarin1 kullanma, asir1 ideallestirmeyle, asiri kiiciimseme arasinda gidip gelme”(42)
seklinde de 6zetlenebilir.

Narsistin en biiylik sikintis1 yakalanma korkusudur: Oynadigi rolde yakalanmak,
insanlarin gordiikleri her seyin bir dekor, bir gorlinti oldugunu anlamasi ve kendisinin
maskesi diismiis olarak yakalanmasi korkusu narsistin en biiylik kabusudur. Biitiin émriinii
bunu gizlemeye vakfeder narsist. Bunun sonucu olarak dogalliktan uzak yapmacik ve etkiye
aciktir bu rahatsizlik i¢inde olan kisiler. “Bunu kullan! Insanlar ¢ok etkilenecek...” mesaji
verildigi zaman narsisti tutamazsiniz, kullan dedikleri giibre olsa, ¢gamur olsa i¢ine girer banyo

yapar.

Oczellikle kozmetik reklamlarinda sasirtici olan, biitiin bir insan
viicudunun bu kadar ¢ok par¢aya boliiniip kisim kisim sergileniyor
olmasi ve diigiindiigii zaman insan mantigi bunu yadirgayabilse de insan
psikesinin bunu yadirgamayacak yapida olmasidir.

Bebeklikteki primer narsizm (birincil narsizm) gelisim siirecinin normal bir pargasi
olarak kabul edilirken narsistik savunma diizeneginin sekonder narsizm (ikincil narsizm)
olarak yetiskinlikte de aktif olmasi nevrotik bir bozukluktur. ilging olan sudur ki zaten
yukarida narsistin i¢ duygulanimi olarak yapilan Klasik hastalik tanimi hemen her reklamin
“lrliniimii alirsan sana bunlar1 vaat ediyorum” dedigi duygularin bir listesi gibidir. Bir diger
deyisle narsizmin sozlik tanimi gibi basit bir calismayla bile bu nevrozun reklamlarin
dogasiyla ne kadar uyumlu, ne kadar es giidiimlii ¢alisan bir rahatsizlik oldugu gozlenebilir.

“Budak S., “Psikoloji Sozliigii”, Ankara: Bilim ve Sanat Yaynlari, s. 523, 2003.
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2.1.5 Hangi Seni Tercih Edersiniz?

Resim 2.4

www.gelisim.edu. i

. | » > y e PO _&‘nﬂ
Gelisim Universitesi ilk senesinde acilis1 i¢in hazirladigi Istanbul Mecidiyekdy ¢ikisindaki billboardlarda “Hangi
meslegi tercih edersiniz?” demiyor. Potansiyel 6grencilerini, potansiyel miisteriler olarak, bir kozmetik,
parfiimeri veya bir hazir giyim magazasi benzeri ¢agriyla karsiliyor. Onlara bir meslek veya bir egitimden 6nce

bir kendilik vaat ediyor.

Burada altin1 ¢izmek istedigimiz kritik gostergelerden birisi de narsist i¢in dig
diinyanin kendine nasil baktiginin insanlarin onun hakkinda ne dediginin hayati 6nemi
oldugudur. Cok istedigi hayran bakislar1 almak icin herkesi biiyiilemek zorundadir narsist.
Bunun igin de tiim yasantisini bir vitrin gibi diizenleyip sunmak mecburiyetindedir. Gergekte
bunun bedeli kisi i¢in korkungtur. Bu bedel, biitiin hayatin Jim Carrey’in 1998 yapimi The
Truman Show filminde oldugu gibi tiim diinyanin bir dekordan ve hayatin da bir senaryodan
ibaret oldugu bir 6miir yagsamaya mahkamiyettir. Dolayisiyla, narsist i¢in kendini hayran
hayran izleyenlerin kesilmesi 6liim demektir. Iste bunun igin roliinii daima siirdiirmek
zorundadir, roliine mahktimdur. Ustelik igten ige bu sahteligin farkinda oldugu i¢in de siirekli
yakalanma korkusu vardir. En aciklisi da kendisini mutsuz edenin ne oldugunu ¢ogu defa
anlayamaz da. Sadece sezinler: Bu diinyada ters giden bir seyler vardir, ama ne?..

Narsist i¢in evet vardir bir terslik, ancak reklamci igin asla! Hele bir diisiiniin, bu
zihniyet ve bu sikismislik i¢inde ne kadar giizel bir insan modelidir her tiirlii iirlinii satmak
icin. Boylesi bir kisi kolayca inandirilabilir; ¢aresiz, her seyi yapmaya hazir iistelik de bu
duruma 6miir boyu abone.

IHgin¢ olan sudur ki zaten yukarida narsistin i¢ duygulanimi olarak
vapilan klasik hastalik tanimi hemen her reklamin “tiriintimii alirsan
sana bunlari vaat ediyorum” dedigi duygularin bir listesi gibidir.
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2.1.6 Nasil Yakalaniriz Narsizme?

Bahsettigimiz yapinin ortaya ¢ikmast ve gelisimi su sekildedir: Dogumdan sonra 16.
ayla 36. ay aras1 ¢cocuk anneden ayrigmaya, bir fert olmaya ¢alisir. Bu gerekli ve saglikli bir
slirectir. Ancak bu annenin yiiregini yakar. Patolojik anne ¢ocugun kopmasina reaksiyon
gosterir. Bu reaksiyon gosterme, eger anneden uzaklasirsa ¢cocuga karsi olan sevgiyi kesme
tehdidi olarak ortaya ¢ikar. Cocuk bunu hisseder ve her ayrisma, uzaklasma cabasinin
sonunda bu calismay1 yarida keserek panik iginde anneye geri doner, yani birey olma
ihtiyacin1 anneyi kaybetme korkusu karsisinda terk eder. iste bu hareket tarzi ileride dis odakli
yasamin ¢ekirdegini olusturur. Dis odakli yasanti baskalarindan yiiksek derecede aynalanma
ihtiyacini da beraberinde getirir. Anneyi kaybetmemek, anneden sevgi ve bebeklikte cennet
hissi yasatan aynalanmanin devam etmesi icin kendi birey olma ihtiyacin terk etmek, igsel
ihtiyacin1 birakarak (annenin begenecegi sekilde, kendi istedigi sekilde degil) disaridakiler
icin hareket etmek dis odakli yasantinin ilk ¢ekirdegidir. Boylesi bir kisi begenilmek i¢in
sahte kimlikler gelistirir.

Sekil 2.2

Sahte kimlik
vitrin gibi one c¢ikartilir

2

Gozleyen, takdir eden, alkislayan dig

diinya. Gordiikleri sadece sahte bir Gergek kimlik:
vitrindir. Cogu defa insanlar bu sahte Kisi tarafindan degersiz kabul
kabugu ve alttaki kirilgan kisiligi sezinler. edilir ve ortiiliir, maskelenir.

Saglikli anne cocugun kopmasina karsi onun birey olma g¢abasina saygi gosterir.
Cocugun kendisinden ayrigmasi ona aci verse de buna riza gosterir. Sevgisini kosulsuz olarak
vermeye devam eder. Cocugu sadece var oldugu i¢in sever. Sagliksiz anne ise ¢ocugun
kendisinden kopmasin1 engellemek i¢in sevgisini koz olarak kullanir. Sevgisi kosulludur.
Bdyle bir anne bu yapiy1 bilingli olarak gelistirmez, kendisinden 15-20 nesil dncesinden yap1
o sekilde kurulmustur. Boylesi yapilar tipki genetik materyal gibi miras olarak nesilden nesle
geger. Kosullu sevgi, ¢ocuga sadece annesSinin istedigi gibi oldugu zaman verilen sevgidir.

Sevilmeme tehdidi ¢ocugu dehsete diisiiriir. “Ben kendi tercihime ydnelmektense
annemin tercihine yoneleyim ki sevgiyi garantileyebileyim” seklinde diislinen bir yap1 gelisir.
Cocugun kendi istegi annenin sevgisini kaybetme riski tasidigindan arka plana atilir. Annenin
begenecegi sekilde olmak daha sonra diger insanlarin yani dig diinyanin begenecegi sekli,
durusu almak seklinde devam eder. Bu noktada sahte kendilik gelismistir, kendisine ait her
sey artik bir vitrin gibi disariya sunulur. Degersiz kendilik narsist kisilik orgiitlenmesinin en
temel ¢ekirdegini olusturur.

Boylesi narsist yapilar siddetle sevilmeye ve onanmaya ihtiyag duyarlar. Sevgi ve
begeni almak istedigi her yerde bu vitrini 6ne siirerler. Narsist yapi, igteki gercek kisiligi
degersiz goriir, dis odakli olarak aynalanma pesinde siirekli bagka insanlarin takdirine goére
kendini sekillendirir. Narsist i¢in diinya kocaman bir sahnedir ve kendisi de herkesin sevgi ve
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taktirini almak i¢in oradadir. Bir sekilde kendisini gostermelidir bunun i¢in de her sey ve her
yol mubahtir ¢iinkii narsist i¢in aynalanmanin kesilmesi 6liim demektir.

Patolojik ruh yapilarimizi genellikle ebeveynimizden miras olarak aliriz
ama ne ¢are ki onlara da bu 15-20 nesil éncesinden ge¢mistir. Tipki
genetik materyal gibi nevrozlarimiz tedavi edilmedigi siirece nesilden
nesle gecen adeta bir mirastir. Reklamlar mesajlarini bu patolojiye
yonlendirdiginde miisterisini bir kara delik gibi yakalar ve yutar.

WRANGLER : WE ARE ANIMALS
Narsizmin reklam sektoriindeki kullanimi tesadiifi veya sezgisel degildir. Bu uygulamalar, kararli, hedefe
yonelik, bu rahatsizligin psikolojik dinamiklerinin ne oldugu bilinerek yapilan ve bireylerin 6tesinde kitleleri
uyarmay1 hedefleyen bilingli ¢aligmalardir. Oyle ki sektdrdeki uygulamacilar sadece hastaligin niteliginden
degil ayn1 zamanda edebi kokeninden, miizelerdeki sanatsal ifadelerinden bile haberdardir ve yer yer alay
edercesine taklit etmekten de kaginmaz. Oyle ki Wrangler’in “We are Animals” reklami Roma’da Galleria
Nazionale d'Arte Antica miizesindeki 1599 yapimi Caravaggio’nun Narsist tablosunun markali bir taklididir.
Resim 2.5 Resim 2.6

FFL Paris (Fred & Farid) Wrangler, 2008 Caravaggio; Narcissus, 1599

2008 yili i¢in hazirlanan Wrangler’in baski reklamlart WE ARE Narsizm hastaligina isim veren
ANIMALS (biz hayvaniz) sloganiyla ¢ikan kot pantolonlu ¢iplak gururlu Narcissus  Olimposlu
genglerin dogadaki goriintiilerinden olusuyordu. Slogan diirtiilere Tanrilarca “baskalarii  sevmeyen
gonderme yaparken gorseller kendi gilizelligini kutsayan gen¢ ve kendini sevsin!” denmis ve kendine
ciplak bedenleri gosteriyordu. asik edilerek cezalandirilmigt1(43).

2.1.7 Reklamlarda Cizilen “ideal Narsist” Portresi

Reklamlarda narsistik yapinin temsili noktasinda suna da dikkat etmek gerekir ki
reklamlarda kullanilan oyuncular ve bunlarin sunduklar1 karakterler ile hedef kitlenin hem
demografik hem de psikografik agcidan uyusmasi gerekmektedir. Reklamlar tiiketicileri itecek,
onlar1 kizdiracak bir 6geyi icermekten kaginirlar. Oysa narsistler ¢ogu defa insan iligkilerinde
giicliik ¢eken ve uzun siireli iligkilerde itici olan kisilerdir. Hal boyleyken narsizm iizerinden
yapilan reklamlar bu bozuklugun insanlar tarafindan gozlenen itici yonlerini gostererek degil
narsistin i¢ diinyasindan goriilen hiilyali, coskulu fantezi diinyasini hedefleyerek yapilir.

Neticede narsizm bir nevrozdur. Bir hastaliktir. insanlar bundan dolayr mustarip olup
doktorlara gidiyor ve tedavi oluyor. Ustelik uzun siireli, para ve emek gerektiren, zahmetli bir
tedavidir bu. Peki, bunun neresi boyle ¢ekici olabilir ki reklama yerlestirilsin?

* Sar, E.; Eryenen, G., Psikeart, “Kendine Mahktim Narkissos” Istanbul:, Ocak-Subat s. 11, 2010.
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Narsizmin bir nevroz oldugunu ifade etmistik. Nevroz, kabaca bir tanimla, dig
diinyadaki gercekligin kisinin zihninde kendince hosnut olacagi sekilde sistematik ve siirekli
olarak carpitilmasidir. Nevrozlar kisisel olabildigi gibi, reklamlar 6rneginde oldugu gibi,
kitlesel de olabilir. Nevrozlar savunmaya yoneliktir ve hemen her defasinda, insan zihnine ve
hissine gore miikemmel olmayan arizali bir diinya karsisinda ‘“dahiyane” denilebilecek
¢oziimler Onerir. Nevrotik kurgular cogu zaman getirdigi onca olumsuzlugun yani sira,
narsizmde oldugu gibi, kisiye miikemmellik ve rahatlama duygularimi da yasatir. Buna
narsisizmin pozitif yonii veya pozitif narsizim de diyebiliriz. Ancak tabii ki ne kadar pozitif
anlamda bir rahatlama hissi verirse versin bunun hala daha bir nevroz oldugu gercegi
yadsinamaz. Ne var ki bu bile daha ilk degerlendirmede pek ¢ok kisiye ¢ekici gelmektedir.
Zaten bu kadar tatli olmasa insanoglu bu kadar da nevroz bagimlisi olmazdi. Nevrotik
diistintis sekli, ilk olarak “hata nerde, yanlis giden nedir?” sorusunu sordugunda, cevabi ¢cogu
defa kisinin kendi disinda, dis diinyada arar. Nevroz kisinin uyum giicliigii ¢ektigi diinyaya
uyum saglama zahmetine katlanma yerine diinyayr kendine uygun olacak sekilde kendi
zihninde yeniden inga etme projesini temsil eder. “Nevroz, tasidigi geometrik ilerleme
boyutundan Otlirli insan soyuna verilmis iyi-belalardan, olumlu-lanetlerden biri”(44)dir.
Narsizm ise bu diinyay: yeniden insa etme projesinin bir diger ismidir. Her reklam kendi
iriiniinii kainatin en merkezine koyarak tiim varlik alemini yeniden insa eder. Sadece hedef
kitle degil tiriniin ve markanin kendisi de narsist yapidadir.

“ May R., “Yaratma Cesareti” Alper Oysal (¢ev.), istanbul: Metis, s. 8., 2003.



37

2.1.8 Markanin Narsizmine Ornek:

BEKO Bir Diinya Markasi

BEKO’nun, yurt disi yatinm ve satiglarii Tiirk
miisteri kitlesine duyuran reklam serisi “BEKO bir
diinya markas1” slogantyla yayinladi. Reklam, pek ¢ok
beyaz esyanin galaktik yolculuga ¢iktigi ¢esitli reklam
film ve gorsellerindeki tema ile, BEKO’nun marka
bilinirliginin Tiirk sinirlarini astigi global bir marka
haline geldigi Oyle ki Diinya Gezegenini ve insan
medeniyetini  bile temsil edebilme derecesine
yiikseldigini vurgular sekilde isleniyor.

“BEKO bir diinya markas1” reklam kampanyasinda
klima, buzdolabi, ¢amasir makinesi, ocak benzeri
iriinler, “markamiz iilke sirlarim asti”  veya
“Urlinlerimiz uzay teknolojisi kullanilarak iiretiliyor”
gibi basmakalip ifadelerin Gtesine gegirilerek insan
irk1 adina galakside yolculuk yapan yeni bir tiir olarak
karsimiza c¢ikiyor. Durum bodyleyken BEKO beyaz
esyalar bir yandan yeni bir tiir olarak 2001 Space
Odysseus’un bilgisayart HAL’1 c¢agnistirirken diger
yandan da aym filimde uzaym derinliklerinde
yaratiligin ve evrenin bir esrar1 olarak karsimiza ¢ikan
uzayli yapis1 monolitleri de ¢agristirtyorlar.

Resimler 2.7-10

Monolith

s

Arthur C. Clarke’1n kitabindan uyarlanan sinema filmi
2001: A Space Odyssey filminde ¢ok eski ve
goriinmeyen bir uzayl irki galaksinin ¢esitli yerlerine
gonderdigi monolitler ile zeki yasam formlarim

arastirtyor ve gelismelerine yardimci oluyor. Stanley
Kubrick’in sinema tarihine mal olmus filminde, s6z
konusu monolit insanogluna ilk defa alet kullanma
konusunda ilham kaynag: oluyor

201001

A SPACE ODYSSEY

2001 ve 2010 Space Odyssey filmlerinde siyah
monolit, kainatin ve yaratilisin en merkezindeki esrari
temsil eder. Oyle ki &liller Aleminden mesajlar
gonderir, yepyeni giinesler yaratir, tiim insanlhiga
yepyeni yasam imkanlarinin 6niinii acar.

BEKO kampanyasi ister bilingli olarak isterse sezgisel
olarak gonderme yapsin fark etmez, uzayda yiizen
klimalar ve buzdolaplariyla verdigi mesaj Stanley
Kubrick’in filminde insan varolusunun merkezine
yerlesen monolitin mesajiyla anlam olarak da gorsellik
olarak da benzerlik gostermektedir. Boslukta ylizen
iirlin insan medeniyetinin temsilcisi ve var olusumuzun
bir fenomenidir.
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Nevrozlar savunmaya yoneliktir ve insan zihnine gére miikemmel
olmayan arizali bir diinya karsisinda “dahiyane” denilebilecek ¢oziimler
onerir. Nevrotik kurgular, narsizmde oldugu gibi, kigiye miikemmellik ve

rahatlama duygularini yasatir.

2.2 Libidonun Transferansi:
Ahsveris Nasil Oluyor da Seksten Daha Iyi Olabiliyor?

Narsist kisilik bozuklugu diirtii kontroliindeki zayiflikla beraber gelir. Narsist haz
odakl1 yasar ve libidinal olarak gelen diirtii yapisal acidan herhangi bir engele takilmadan
desarj edilir. Bu noktada libido ve haz kavramlarindan bahsetmeliyiz. Ozellikle reklamlar
aninda haz vermeye odakl galistigindan dolay1r haz kavrami bizim igin kritik 6nem tasir.
Latince sehvet anlamina gelen libido, seks diirtiisiinti de kapsayarak, modern psikoloji iginde
arzu-istek anlaminda kullanarak, insanin dogasindaki yasama yonelik yapici ve harekete
gecirici enerjilerin tamamini ortaya ¢ikaran ruhsal parcayi ifade eder.

Haz kavrami i¢inse biraz daha uzun bir agiklama gerekiyor:

Tibben hemaostasis “organizmanin, dis g¢evredeki degisimleri karsisinda normal
bedensel durumunu (viicut 1sisi, kan basinci, kan sekeri, vb. gibi) istikrarli bir denge
diizeyinde tutma egilimi”(45) olarak agiklanir. Psikolojide ise bu terim ayni zamanda tibbi
anlamin yani sira i¢ huzuru, ruhi mutlulugu da ifade etmektedir ki bu bizim bildigimiz
anlamda Aazzin ve mutlulugun ilk ¢ekirdegidir.

Her fert dogusundan itibaren mutlak denge veya huzur olarak tanimlanan hemaostasis
durumunun arayisi igerisindedir. Bu terim anne rahmindeki ceninin mutlulugunu ifade eder.
“Anne rahmindeki bebek, disaridan gelen uyarana hemen hi¢ muhatap degildir ve tam bir
hemaostasis halindedir. Bunu insanoglunun 6zlemi olan bir cennetle 6zdeslestirmek
miimkiindiir. Bebek hi¢bir gerilim duygusu hissetmeden biitiin duygularinin tatmin oldugu bir
cennettedir’(46). Ancak dogum ile bu cennetten atilmistir bebek. Artik duygularinin ve
arzularinin tatmini daha dolayli olarak gergeklesecektir. Bebek beslendiginde ihtiyaclarini
giderdiginde yine bu hemaostasis durumuna donecek ve huzur bulacaktir. “Freud’un ilk haz
izahinda ¢ocugun anne memesini yakalayip (ac¢lik dolayisiyla) gerilime ugrayan beyni
rahatlatmak igin bagvurdugu emme refleksi hazzin ilk ¢ekirdegi(dir)”’(47) ifadesi gecer. Huzur
ve dinginlik arayis1 bebeklik sonrasinda da siirer. Insanin kendini mutlu, huzurlu, tatmin
olmus hissettigi her an onun i¢in bir hemaostasistir. insan 6mrii ilerleyen yaslarda da o ilk
anne karninda tatmis oldugu hemaostasis/mutlak cennet halini yasayabilmek iizere hayatini
diizenlemeye calisir. Biitiin hedef kayip cennetin yeniden kesfidir. Haz kavramina gelince
arkaik c¢ekirdegi, anne memesi olarak, ayn1 kalmakla beraber o da sekil degistirir. Ilerleyen
yaslarda memeden kopus hicranini giderecek bin bir g¢esit haz tiirevi ¢ikar insanoglunun
karsisina. Freudyen psikolojide huzur ve haz, her ikisi de ileriki yetiskinlik yaslarinda
diirtiilerin desarjiyla gergeklestir insan evladi i¢in. Ancak bu izaha gore bir tirlinii satin almak
bir diirtiiyii bosaltmak degildir. Ornegin yiyecegin disinda bir seyler satin alarak aclik
diirtiimiizli desarj edemeyiz. Bir iPhone asla yenemez ve karin doyuramaz ancak bir iPhone
icin pekala a¢ kalinabilir ve pek ¢ok kisi de pek ¢ok drnekte a¢ kalmistir. Peki, Freudyen
teoriyi caresiz birakan bu durumda bir {irlinii satin almanin hazzi, mutlulugu diirtiilerin
desarjinin 6niine nasil gecer?

* Budak, 2003, “Hemaostasis”, s. 367.
*® (9zakkas, 2004, s. 85.
T Ag.e.
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Bu soru reklamlarin bir diger onemli islevini ortaya ¢ikmaktadir: Libidonun
transferansi. Bir diger ifadesiyle, reklamlar araciligiyla salt diirtiiye odaklanan libidonun
aligverise yonlendirilmesi. Libidonun transferansi kavrami ilk olarak, Freun’un Ogrencisi
olan, Dr. Carl Gustav Jung tarafindan ortaya atilip tanimlanmistir. Jung’a gore libidonun
kiiltiirel simgeler aracilifiyla avcilik, savas vb. gibi onemli fiillerde eyleme yonlenecek
sekilde bir transfer slirecinden ge¢mesi uygarligin var olusundan beri gerceklesmektedir. Bu
ger¢eklesme mevcut zaman ve kiiltiire gore tekrar tekrar sekillenmekte ancak varligin1 daima
korumaktadir(48). Tiiketici ig¢in ise libidonun doniisimii sonucu sekse, yemege veya
diskilamaya yonelik olan libido dogrudan bu amaglara yonelik olarak hareket etmeyip
ekonomik bir mecraya yonelir. Satin alma fiili seksin yerine geger, satin alma yutma fiilinin
yerine veya anal fonksiyonlarin yerine gecer. Bu doniisiimii saglayan ise reklamlardaki
sembol dizilimidir.

Libidonun transferansi (diirtii disindaki bir kiiltiirel hedefe yonlendirilmesi) stirecinde
diirtiinlin gercek hedefi olan objeler, goriintiiller ve bunlarin gergek diinyadaki giinliik
hayattaki sembolik dizilimleri psikolojik bir boyutta yeniden diizenlenir. Bu siire¢ ayinsel bir
senaryo ve oyun igerisinde gergeklesir. Bu kimi zaman bir film, bir sanat eseri olurken
kiiltiirtin 6ziinde ¢ogu defa bir ayin, bir tapinma olur. Bu tapinma stirecindeki sembol dizilimi
sayesinde siradan bir fert, yeri geldiginde mistik bir duygulanim igerisinde kendini biiyiilii bir
diinyada zanneder, yeri geldiginde kendinde olaganiistiiliikler tecriibe ettigini zanneder, yeri
geldiginde kiiltiire ve inanca gore diger mucizeleri neredeyse birinci elden tecriibe eder.
Birinci dereceden mistik muhatap olma duygulanimi yasar (Tanriyla, Tanrinin huzuruna
cikma, emirlerini bizzat alma vb.). Bu gibi slirecler aslinda sizofreni vakialarinin
sembolizminin aynisinin paylasildigi siireclerdir. Goriilmeyen varliklara gore diizenlenen
yasant1 sizofreninin en temel gostergelerindendir. Bu noktada, insan sevgisiyle hareket eden
bir sanatg1 ile Hitchkok un Psycho’su ve benzeri sizofrenleri ayiran sey her ne ise onun aynisi
AVM’de kredi kartim1 sallayarak dolasan gen¢ bay ve bayanlar1 Afrikali Watschandi
kabilesinin gencglerinden ayirmaktadir. Fark elbette ¢cok biiyiik oldugu gibi ayirim ¢izgisi de
aslinda ¢ok incedir. Birinci grup fantastik denizlere daldiktan sonra bir sekilde yolunu bulup
gerceklik sahiline ulasabilirken ikinci grup o sularda bogulur kalir ve psikotik bir yasanti
icinde omriinii gegirir durur. Peki, bu nasil olur? Bunu anlamak igin Dr. Carl Gustav Jung’dan
biraz daha yardim almaya ihtiyacimiz olacak.

Yiyecegin disinda bir seyler satin alarak aghk diirtiimiizii degarj
edemeyiz. Bunun beraber, bir iPhone asla yenemez ve karin doyuramaz
ancak bir iPhone igin pekala a¢ kalinabilir ve pek ¢ok kisi de pek ¢cok
ornekte a¢ kalmistir. Peki, bu durumda bir tirtinii satin almanin hazzi,
mutlulugu diirtiilerin desarjinin oniine nasil gecer? Iste bu noktada
Freud’un diirtii ve haz teorisi alabora olur. Jung 'un Analitik
Psikolojisine bakmamiz gerekir.

“8 Fordham F., “Jung Psikolojisi”, Aslan Yal¢iner (gev.), istanbul: Say Yayinlari, s.23, 1996.
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Resim 2.11

Yandaki resim CNN Tirk’in 07.04.2011 tarihli
internet haberinden alinmistir. Haberin bashik ve spotu
su sekildedir, “iPad ve iPhone i¢in bobregini satti.
Cin’de 17 vyasindaki bir geng, iPhone ve iPad
alabilmek igin bobreklerinden birini satti. Yasadisi
organ ticaretine karisan 5 kisi hakkinda dava aglld1”49

Birkag¢ hafta sonra Chip Dergisinde, Korean Herald
gazetesini referans gosteren, bir diger haberde ise bu
defa Koreli bir kizin “bekaretini bir iPhone 4
karsiliginda satiliga ¢ikardig1(50)” yaziliyordu. Her iki
ornekte de aligveris giidiilenmesi en temel diirtii olan
kendi varligimi koruma diirtiisiiniin oniine gectigini
goruyoruz.

Dr. Carl Gustave Jung, libidonun sadece diirtiiye degil ayni zamanda diirtiiden
ayrilarak kiiltlire veya topluma hizmet eden, daha yiliksek amaclara yonlendirilebilen,
cinselligin iizerinde yapiya sahip ve yonlendirilebilir karakteristigi olan bir enerji oldugunu
diistinmiistiir. Jung’un 6grencisi Frieda Fordham “libido enerjisinin ig¢giidiisel bir amactan
kiiltiirel bir amaca aktarilmasinin bir 6rnegi olarak”(51) yine Jung’un agzindan Afrika’daki
Watschandi kabilesinin ilkbahar ayinlerini anlatir. Baharda bolluk ve bereketin gelmesi i¢in
yapilan ve kabile yasantisinda merkezi dnemi olan bu ayinlere sadece kabilenin geng erkeleri
katilir. Kabile iiyeleri ayinin bir boliimiinde yere bir cukur kazarak cevresine calilar
yerlestirerek disi cinsel organini taklit ederler. Ardindan diklesmis bir penisi sembolize eden
mizraklarini apislarinin 6niinde tutarak cukurun ¢evresinde dans ederler.

Ayinin bu sathasini tasfir eden Jung’un anlatim1 soyledir, “dans ederken mizraklarini
yere firlatiyorlar ve disi cinsel organimmi temsil eden g¢ukurun yok olmasi anlaminda
(haykiriyorlar). Ayin siiresince dansa katilanlarin higbirisi bir kadina bakmazdi”(52). Bunun
nedeni kiiltiirel bir amaca yani sembolik olarak, topragin bereketlenmesine, yine sembolik
olarak doga ananin dollenmesine, yonelmis olan libidonun siradan cinsellige kaymasina izin
vermemektir. “Yerdeki ¢ukur . . . Toprak Ana fikrini dile getiren ve libidonun doniisiimiinii
(transferansini) saglayan bir simgedir”(53). Bayan Fordham Jung’un, libidonun semboller
aracililigiyla bu sekilde transfer edilmesinin uygarligin dogusundan buyana gergeklestigini ve
bunun kokeninde insanin dogasinin ¢ok derinlerinde kdk salmig bir seyin yattigini da ifade
eder. Biz de reklam ve pazarlama sektoriiniin pekala bunun farkinda oldugunu ve etkin olarak
kullanildigin1 ekleyebiliriz.

Bahsettigimiz transfer formiilii belli ve kendini tekrar eden bir diizen igerisindedir ve
tabi reklam ve tiiketim sektoriindeki uygulamalarinda da hemen hemen ayni neticeleri
vermektedir. Zaten bir seyin bilimseldir diye kabul edilebilmesi i¢in dlgiilebilir, tekrarlanabilir
ve ayni kosullarda ayni neticeleri verir olmast gerekir. Haliyle, bu sekilde olmasaydi
tiniversitelerde de reklamcilik diye bir boliim ve yine reklamcilik iizerine doktora programlari
da olmazdi. Bir diger ifadesiyle bir kisim reklamlar vardir ki gelisi giizel, tanitim olsun diye

“http://www.cnnturk.com/2012/bilim.teknoloji/teknoloji/04/07/ipad.ve.iphone.icin.bobregini.satti/656352.0/inde
x.html (07. 04. 2011).
%0 http://www.chip.com.tr/konu/iphone-4-icin-neyini-satiliga-cikardi_27781.html (29. 06. 2011).
5! Fordham, F., “Jung Psikolojisi”, Aslan Yalgmer (gev.), istanbul: Say Yayimlari, s. 21, 1996.
52
A.g.e., s.22.
®Age.,s. 23.
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Oylesine hazirlanmamistir. Elbette ki taniim ve satis yapmak i¢in hazirlanmiglardir ancak
ayni zamanda bilimseldirler ve hesaplanmislardir {istelik bu hesap sadece sizi beni ve kisacik
Oomiirlerimizi degil tiim insan 1rk1 ve medeniyet tarihini kapsayan bir hesaplar silsilesidir.
Libidololarimizi transfer etmeyi, doniistiirmeyi becerir (seksi degil aligverisi tercih ederiz
artik), fizigimizi degistirmeyi basarir (kendi viicudumuza modifiye olacak arabaymis goziiyle
bakmaya baglariz), aynada kendimize bakisimiz1 farklilastirir (ya hep ¢ok sisman ya da ¢ok
zayif goriiriiz ama bir tiirli kivamda goéremeyiz kendimizi), bize annemizi, babamizi, tanimaz
hale getirir (babamiz bir anda “Toyota gibi adam oluverir(54)” 6dipal yetkinlik transformers
cinsi mekanik bir babaya gecer) hem de bilimsel olarak.

Dr. Carl Gustave Jung, libidonun sadece diirtiiye degil ayni zamanda
diirtiiden ayrilarak kiiltiire veya topluma hizmet eden, daha yiiksek
amaglara yonlendirilebilen, cinselligin iizerinde yapiya sahip ve
vonlendirilebilir karakteristigi olan bir enerji oldugunu diisiinmiistiir.
Giintimiizde reklamlar iizerinden islenen diirtii bu prensiple diirtii
aligverige yonlendirilir ve boylece kimileri igin artik alisveris seksten
daha caziptir, daha heyecan vericidir.

2.2.1 Libidonun Transferansinda Temel Asamalar
Basit Reklam Kurgusu Icinde Nasil Uygulanir?

1. Formiilde oncelikle diirtiiler veya bu diirtiilerin desarjina karsilik gelen haz sembolleri
en ham, en vahsi, en arkaik haliyle alinir. Bu diirtiisel ekim adimidir: Saldirganlik,
digkilama, anne memesi, cinsellik, cinsellik altinda; sadizm, mazosizm, teshircilik,
rontgencilik, vb., psikoseksiiel gelisim donemleri; oral donem, anal dénem, fallik ve
latent donemler ve bu donemlerdeki arizalar, fiksasyonlar, bu gelisim donemlerindeki
bebeksi, ¢ocuksu fanteziler; hi¢ bitmeyen yemek, u¢cmak, ana rahmine geri donmek,
tim giiclilliik fantezileri gibi... artik timarhanenin sizofren kovusu ne kadarmi
alabiliyorsa o kadar diirtii ve diirtii ¢arpikligi, hal ve vakias1 ve de fanteziler yumag:
bir araya toplanir. Iste formiiliimiiziin temel g¢ekirdegi bunlardan olusur ve tabi
hepimizin en temel psisik yapist da. Zaten bu rahatsizliklarin saglikli insanda hi¢ bir
karsilig1 olmasaydi o zaman reklamlarda kullanilmasinin anlami da olmazda.

2. Sonraki adim sembollestirmedir: Diirtii sembolize edilir. Sekille, sesle, hareketle,
renkle ilk insandan bu yana arkaik, arketipik formlarla gerek diirtii, gerekse ruh
diinyasimin diger duygusal malzemesi hep anlatim diline dokiile gelmistir. Sanat
diinyasi bir anlamda ruh diinyasinin sembollerle anlatiminin dilidir. Freud, mitoloji ve
masal diinyast gibi sanat diinyasinin da dirtiinlin ve ruh halinin bir disa vurumu
oldugunu soyleyerek ekler “bu bize (aslinda bir sanat tarihi veya reklam analiz aract
olarak degil de klinik bir metot olarak gelistirilen) psikanalitik aragtirmalarin sagladigi
bir yan kazangtir”’(55).

3. Sembollestirme adimindan sonra doniigiim adimi gelir: Bu semboliin doniigiimii
adimidir. Adolph Bastian, Carl Gustav Jung ve Joseph Campbell gibi pek cok bilim

% “Benim babam Toyota gibi adam” kampanyas1. Yedi-sekiz yas goziindeki babamn tiim giiglii ihtisamini
(omnipotance), gocugun goziine tanrisal gibi gelen koruyuculugu ve ataerkil toplumdaki tiim kutsi vasiflarini bir
otomobile gegiren ¢ocuklarin konugmalarindan olusan otomobil reklami ve slogani. Toyota Tiirkiye 2011
kampanyasi.

% Freud S., “Amatér Psikanalizi”, Erol Tas (gev.), ist.: Bozok Yaymlari, s. 39, 1974.
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insan1 i¢in sembollerin mitojenik(56) (mythogenic) bir agilimi ve arketipik bir orijini
vardir ve tarih boyunca i¢inde bulunduklari giincel doneme adapte olmak igin
evrilirler. Psike bir kez sembolize edildi mi artik onu tekrar ve tekrar giiniin modasina
gore resmetmek pek de zor degildir. Ozellikle popiiler kiiltiir bu siirecin iizerine
kuruludur. Veysel Atayman, Postmodern Kurtaricilar kitabinda popiiler kiiltiirii bu
bakimdan bir “prefabrik tanri” liretim sektoriine benzetmistir.

2.2.2. Sembol Transferi

Reklam surecinde bu semboller psikodinamik olarak hedef kitlenin bilingdisina
yonelir. Bir semptomu ve o semptoma bagli bir patalojiyi uyarmayi hedefler. Sembollerin
anlamli olarak okunabilmesi ve istenen etkiyi verebilmesi i¢in izleyicinin psisik yapisindaki
patolojiyle uyumlu olmasi gerekir. Peki, bu sembolleri okumanmn yolu nedir? Onceki
boliimlerde ifade ettigimiz zihindeki simgesel esitleme islemini bir kez daha not etmek isteriz.
Semptomla ilgili bir travma (sarsint1) yasanmis ve sembolik dizilimin o travmayi uyarici
olmasi gerekir. Bunlar bilingdiginda x = y gibi kodlanir x ile esit goriilen bir seyde semptom
secimi yapilmistir. Semptomun bunlarin tiirevlerinde de x =y = z gibi bir formiille de ortaya
¢ikmasi s6z konusu olabilir. Bizim ¢alismamizin bu bolimii i¢in semptomun ucundaki
pataloji narsist kisilik yapilanmasidir. Patalojiyi uyaran semptomlar ise narsistik yapiyi
harekete gegiren belli basli kirilma noktalaridir ki cogu kez karsimiza bir reklam kampanyasi
diizenleyebilecegimiz kadar standart form ve sekillerde ¢ikar karsimiza.

Semboliin uyarmak igin bombardiman ettigi semptom O6rnegini daha rahat anlatmak
icin ¢ok popiiler bir 6rnekten faydalanabiliriz: Saglikli bir erkek cinsel yonelim olarak
kadindan hoslanmas1 gerekirken hastalik semptomu olarak kadin ayakkabilarina karsi cinsel
heyecan duyuyor olabilir. Boyle bir durumda zihinde isleyen denklem su sekildedir: Seks =
kadin = bacak = ayak = ayakkabi. Klinik olarak bir sapma olsa da bu ve benzeri durumlar
toplumda sik¢a rastlandigi i¢in genel olarak rahatsizlik olarak goriillmemekte ve normal
karsilanmaktadir. Hatta topuklu ayakkabi, gorap, etek gibi {irlinlerin satisinda ayak, bacak
fetisizmi gibi baz1 fetis cinsleri medya ve reklamlar tarafindan 6zellikle kullanilmakta ve
tesvik edilmektedir. Oyle ki bir siire sonra cinsel heyecan tamamen insan viicudu iizerinden
almiyor ve satilan {iriine yonlendiriliyor. Kadinin karsisinda duyulan heyecan ve istek kadin
ayakkabisinin, ¢orabinin, sutyeninin, i¢ ¢camasirinin karsisinda duyuluyor. Uriin cinsel arzu
objesinin kendisi oluyor. Su durumda libidonun transferansi1 tamamlanmis haz objesi kadina
yonelmek yerine reklami yapilan iiriine yonlenmistir.

Resim 2.12

Libidonun transferansi: Otomotiv sektoriiniin eskiden
beri istikrarli olarak izledigi reklam taktiklerinden biri
de dekolte giyinmis gen¢ bir kadimin sevisircesine
oksadigi bir otomobil gorselidir. Hedef kitleye, geng
kadin kendisine es olarak reklamdaki markanin
gosterilen  modelini  se¢mis, sezon bitmeden
otomobille ¢oluk c¢ocuga karisacaklar izlenimini
vermektedir. Kritik olan cinsel yonelimin karst cins
yerine otomobil olmasidir. Isin ilginci otomobille
sevisen kadmn fikrinin bu derecede benimsenmis ve her
zaman da sattyor olmasidir.

% Mit iiretmeye agik bir kapasitesi olan.
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2.2.3. Tlkel Diisiince Siirecleri ve Modern Ekonomiye Katkilar

Biiyiilii diigtince, mistik katilim ve benzerleri ilkel diisiince siiregleri, antropologlarin ve
psikologlarin agina olduklar1 ilkel kabilelerin yasamlarinda sik¢a goriilen birincil diislince
stirecleridir. Bunlar1 yasayan ilkel insanlarin hallerini kimi zaman National Geographic
kanalinda kimi zaman macera filmlerinde yar1 alayla, yar1 hayretle izleriz. Ancak gézden
kagirdigimiz bir gergek sudur ki giinliik yasantimizdan higte uzak degildir bu haller. Ilkel
sembol ve ritiielin modern gergeklesmesine ornek olarak magic thinking (biiyiili diisiinme) ve
partcipation mystic (mistik katilim) siireglerini pekala reklamlardan takip edebiliriz.

Biiyiilii Diisiince Biiyiilii Diisiindiirme

~ Resim 2.13 Resim 2.14

: » Body Snatchers(57): Resim 2.13,
Xtra Gel reklami ozellikle sloganiyla,
uzaylilarin  insanlart  viicutlar1 igin
kagirdigt bilimkurgu filmlerin P aranizi
senaryolarim1  hatirlattyor.  Yandaki altlna
reklam Yahoo ana sayfasinda 2012 .
Mayis ayinda yayimlanan skyscraper C.ev_"'?n
bannerlardan biridir. Yaz basinda ince S||'||rl| hesapl
ve siki bir viicudu gercek anlamda vaat
ediyorlar ve slogan olarak sunu
yaziyorlar: SIZDE BU VUCUDA
SAHIP OLABILIRSINIZ!

Xtra Gel, isterse gergekten de yazdigi
gibi alan insanlari resimdeki kadinin bir
klonu haline getiriyor olsun fark etmez.
; En azindan su an i¢in iddiay test edip

nce ve Siki goremedigimize gore, bu giine kadar
Bir Viicut |g|n 6grendigimiz materyal gergeklik bunu

Giinde 380 inkar etmektedir. Peki, Oyleyse bu

Kalon_Yakm reklamin aptalca gbziikmesini

: engelleyen ve Yahoo’nun 6n kapagina

SIZDE cikacak kadar iddiali olmasini saglayan

BU VUCUDA nedir? Bu reklami inandirict kilan asil

SAH!P malzeme i¢in yine arkaik psisik
OLABILIRSINIZ yapimiza bakmaliy1z.

ilkel psisik yapimiz gizeme, fala,
biiyii benzeri siireclere ve biitin —mis AKBANK
gibilere aciktir. Bu siireclerden biriside
biiyiilii  diisiince siirecidir. Bu siireg
daha ¢ok ilkel kabilelerde, ¢ocuklarda,
akil hastalarinda goriilen ilkel bir
stiregtir.  Torensel — davramislar  ve Akbank Altin Mevduat Hesabi
saplantil1 hastalarda da goriiliir.

Buna gore iriin de bir muskadir.
Uriin alinir ve o reklaminda vaat edilen
0 viicut bizimkine transfer olur... Evet, voodoo’dan bahsediyorum. Ancak liitfen “abartmayalim” diye
diisinmeden dnce Xtra Gel pazarlamacilarinin ifadesini tekrar okuyalim, “Sizde bu viicuda sahip olabilirsiniz”
tipkt pek cok kozmetik ve eczaci gibi onlar da agik¢a voodoo dan bahsediyorlar. Dahasi, pekald modern tiiketici
tarafindan da oldukea ciddiye alintyorlar. Yani iicreti 6denip tiiketiliyor.

Altinlar ve Sihirbazlar: Resim 2.14’deki brosiirde ise Akbank miisterilerine gergekten de olan bir seyi vaat
eder: Yatirilan paralari altina ¢eviren bir hesap. Ancak yine de sloganda sihir vardir goriintiide sihirbaz vardir.
Sanki reklam banka reklami degil de yigilmig altinlar ve asali, beyaz eldivenli sihirbazla ¢ocuklar igin bir sirk
veya illiizyon gosterisi reklamidir.

S2in icin

wamen deseyin MIEMNUNIYEL Garantili

> Abel F., Yon, “Body Snatchers”, Film, Werner Bros, ABD, 1993. Filmin senaryosu uzaylilarin insanlari bir
askeri iisse kagirip viicutlarini sindirip kopyalayarak diinyay: ele ge¢irmeye ¢aligmasi iizerine kurguludur.
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Biiyiilii diigiince aym zamanda {irlin bazli bir pazarlama siireci olarak da ¢ikar
karsimiza. Biiyiilii diisiince bir inangtir ve “bu inang riiyalarda, fantezilerde, saplantili
diisiincelerde, torensel davraniglarda kendini gosterir. Kuruntu seviyesinde olabildigi gibi,
ilkel topluluklarda, saplantili zorlanimli (obsessive compulsive) kisilerde, sizofreni vb.
rahatsizliklarda da gozlenir”(58). Maskara, fondéten gibi iirtinlerin kullanimlariin térensel
rutin haline gelmesi, sportif aktivitelere spor ve saglik 6tesinde anlamlar yiiklenmesi, siirekli
saglikli ve gen¢ goOziikme takintis1 gibi saplantili zorlanimli davranmis benzeri, olmazsa
olmazlar1 gerektiren, adeta ideal tiiketici olma g¢abalari; biitlin bunlar markalar ve iriinler
iizerinden yasanan biiylili stlireglerin gostergeleridir. S6z konusu sliregte riin biiyiiyi
harekete geciren tilsim haline gelir. Uriiniin ger¢ek anlamda bir fonksiyonu bile olmayabiliyor
bu gibi durumlarda; Power Balance bileklik 6rneginde oldugu gibi. Cogu defa sadece tilsim
olma noktasinda ise yariyor ve igin garibi modern insan akli buna erebilecegi halde bu
noktada, sistematik bir mantik atlamasi igerisine girerek, hemen her karsilastiginda bu
diisiinceye teslim oluyor.

2.2.4 Hologramh Muska

Resim 2.15 Power Balance, iireticisi tarafindan gii¢, denge ve

Orijinal Hemen Deneyin

POWER-BALANCE

PERFORMANCE TECHNOLOGY

Vaat Degil Sonucu Kendiniz Gorii;
ATLETLER , SPORCULAR HERKEZ ONU KULLANIYOR
Artan hava kirliliai, ve elelktromanyetik
cihazlann yaydiéi zarariisin ve sinyaller
yizinden negatif ivonlar
biiyiik sehirierde yeteri
kadar bulunmamalctadir.

ZI00 %M

esneklik verdigi iddia edilen bir denge bilezigidir.
Bilezik ortaya ¢iktiginda ABD basta olmak iizere
Avrupa ve tiim diinyadaki sporcular, politikacilar,
liderler, sanatgilar kisaca {inlii {insiiz herkes arasinda
popiiler oldu. Tiirkiye’de de kullanimi yaygindir.

Calisma sistemi su sekilde izah ediliyor: I¢indeki
hologram sistemiyle viicuda iyon yiikleyen denge
bilekligi bu sayede tasiyan kisiyi daha giiclii, esnek,
cevik ve dengeli hale getiriyor. Bunun ispati ise
satici1 tarafindan kisiye bileklikli ve bilekliksiz
olarak satis yerinde yapilan fiziki test oluyor.

Her sey cok giizel olmakla beraber tek sorun {irliniin
higbir ise yaramamasi. Uriine “ragbet ¢ok ama
Amerika’da Urline golge diisiiren yeni gelismeler
oldu. Bileklikleri {ireten firma bir agiklama
yaymlaylp bu iddialarin  bilimsel bir kaniti
olmadigin itiraf etmek zorunda kaldi”(59).

Uriiniin satislar1 halen devam etmekte.

Tiiketicinin, biytli disiince mantigiyla sunulan iriinii cadde basindaki vitrinde
gordiigiinde, degilse market i¢cinde sunulan iirlinii gordiiglinde akli ¢eliniyor, o da degilse
internette baktiginda, o da degilse katalogda gordiigii, o da degilse radyoda duydugu, o da
degilse c¢oktan biiyiilii diisiince ikliminde tilsimlarla yasayan arkadaglarinin ikna edici
sohbetinde akli yatiyor. Nihayetinde, eninde sonunda, bir noktada zayif bir anda en az
Afrikali bir voodoo biiyliciisiine teslim olmus bir kocakari i¢tenligiyle veya bir cinci hocaya

%8 Budak, “Biiyiilii Diisiince”, 2003, s. 162.

% ATV, Ana Haber, “Denge Bilezigi Yutturmacasi”, 27 Ocak Persembe, 2011.

Kanal D, Haber, “Denge Bilekligi Bilmecesi”, 01,09, 2011.

Radford, B., Discovery News, “Power Balance Maker Admits Bands Are Worthless” 10, 01, 2011.
Gildwert, L., Daily News, “Power Balance Pays Out $57M” , 09, 21, 2011.
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muska yazdiran kor cahil ¢oban safligiyla kendini pos makinasinin karsisinda buluyor... ve
tabi sonrasinda da umutsuzca iriinii deneyen ve medet uman bir tiniversite mezunu, kibar
burjuva, egitimli metropol tiiketicisinin iiriin deneme macerasina sahit oluyoruz ki iste bu
kismi Afrika yada Amazon ormanlari yerlilerinin halinden ¢ok daha acikli...

Jung'a gore cin ¢carpmasi olgusu aslinda hi¢ de kaybolmus degildir,
valnizca sekil degistirmis ve farkli yorumlanmaktadir. Marka da bu
yorumlardan birisidir. Hal béoyle olunca modern insan da kendini kétii
hissedince cinci hocaya ya da biiyiiciiye gitmek yerine genellikle
aligverige gider. Cogu defa da aradigi bir tiriin bile degildir sadece bir
tiriiniin tizerine reklamci tarafindan giydirilmis olan “kendinizi iyi
hissedeceksiniz” vaadidir.

2.2.5 Participation Mystique

Ebru Sall ile Participation Mysitique

Resim 2.16 Resim 2.17

eBRUL| 65
CMM PlLAaTES
TORPU

EBRU SSAaL L
DVD 2

=

Ebruli 65 cm Pilates Topu + Ebru Salli ile Pilates
DVD 2 iiriin seti. Halk arasinda Ebru Salli Pilates
Topu diye bilinen iirin aslinda herhangi bir pilates
topudur.

Kritik olan sudur ki Ebru Salli Pilates Topu ifadesi
modern participation mystique islemini
gerceklestirmektedir.  Bdoylelikle, tipki  yandaki
woodoo biiyiiciisiinde oldugu gibi, topu alan kadinlar
kendi hayallerinde Ebru Salli gibi olmuyor, Ebru’nun
kendisi oluyor. Top, Ebru’nun fizigini diger kadinlarin
fizigine aktaran bir nevi blyili diisiince siireci
(magical thinking) igindeki biiyiilii obje oluyor.

Zarif, sosyetik bayanlarin katildig1 spor kurslarindaki,
dans salonlarindaki goriintli toz toprak igindeki
biiyiiciilerin kabile danslarindan ¢ok farkli olsa da
kafa ayni kafadir, diigiince ayn1 diisiince siirecidir.

Pars kostiimii giymis Afrikali bir biyiici. Jung’un
ifadesinden adapte edersek: Aslinda bir parsi taklit
etmiyor, kendini gergek bir pars sayiyor. Kendisini
dans aninda 0 hayvanla psisik olarak 6zdestirir. O
hayvan olur veya onun ruhu onun bedenine girer.
“Modern akilli adamda/kadinda bu tiir psisik
cagrisimlardan uzaklasilmaya c¢alistlmistir.  Ama
bunlar buna ragmen bu his bilingdisinda yasamay1
stirdiiriir”(60).

Ornek olarak bakimz Ebru Salli Pilates Topu furyasi:
Siradan bir top digerleri igerisinde 6ne ¢ikiyor. Ona
asil ozelligini veren teknik vasfi degildir, Ebru Salli
fiziginin tastyicist  olmasidir. Dahasi  iizerinde
yuvarlandik¢a diger kadinlarin viicutlarina bu fizigi
asiladigr inanci da vardir. Ashinda yildiz kisilik
kullanan her reklamin 6ziinde ilkellerin particiation
mytique mantig1 yatar.

60 Jung, C. G., “Insan ve Sembolleri”, Cev Ali Nahit Babaoglu. Okuyan Us. Istanbul, s. 45, 2009.
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Mistik katilim (participation mystique) kelimesi ilk olarak Fransiz Felsefeci Lucien
Levi-Bruhl’un nesneyle kurulan bilingsiz 6zdesimi ifade etmek igin kullandig1 bir terimdir.
[lkel kiiltiirlerde ve 6zellikle animizmde yogun olarak gériiliir. Modern insani diinyasinda ise
fantezi ve nevrozlarda ruhsal sembol sizintilar1 halinde karsimiza cikar. Kisinin kendi
bedeninin diginda yasadigi deneyim olarak 6zetlenebilir. Bu deneyim bazen kendi bedeninin
disina ¢ikilarak bazen de kendi bedeninin i¢ine bir baska varligin girmesiyle (ele
gecirmesiyle) de gergeklesebilir.

Bunu sdyle agiklayabiliriz; ilkel insanin fiziksel smirlart modern insaninkine kiyasla
daha belirsizdir: Ornegin, aslanlarin ruhlar1 onlarin i¢ine girebilir, ormanim biiyiisii onlari
tutabilir, elleri ayaklar1 baska mahliklarca kontrol edilebilir ve bunlarin hepsi de onlar igin
olagandir. Bedenleri pek ala baska varliklarca paylasilabilir ve onlar da kendi bedenlerini
baska mahliklarinkine sokabilirler. Samanist temelleri olan kiiltiiriimiize ¢ok da yabanci bir
bilgi degildir bu. Cok sira dis1 ve garip davrandigimiz bir olay1 izah etmek i¢in bizlerin de “o
an i¢in sanki icime bagka biri girmis de beni o kontrol ediyordu” gibi bir aciklama yaptigimiz
veya ¢evremizden benzerini duydugumuz olmustur. Iste o saskinlikla agiklanmaya c¢alisilan
haleti ruhiye mistik katilim durumudur

Jung, bu terimi kendi ¢aligmalarinda da aynen kulland1 ve modern insanin mistik
katilim1 her ne kadar yadsisa da 6ziinde birtakim sembolik fantezi sizintilariyla bunu disa
vurdugunu iddia etti. Oyle ki “Tanr1 ya da Tanr1 korkusu yerine (artik) anksiyetelerimiz ya da
fobilerimiz var. Duygular yerli yerinde, ancak objelerin adlariyla nitelikleri ugursuz sekilde
degismis bulunuyor”(61). Hemen ardindan da hastasi olan bir felsefe profesoriiniin kendisinin
de anlamsizhigin1 bildigi bir kansere yakalanma korkusu takintisim1 Ornek verir ve su
aciklamay1 yapar. “Egitimli insan i¢in, kendisini bir ruhun ele gecirmis oldugunu kabul
etmek, ilkel insan i¢in oldugundan daha zordur”(62).

Modern diinyamizda mistik katilim dini ayinlerde ve devlete ait torenlerde, cesitli
kutlamalarda, mezuniyet merasimlerinde, evlilik torenlerinde, maclarda, sportif faaliyetler
gibi toplu katilimlarda ve kitlesel cosku yasanan ortamlarda gergeklesir. Bununla beraber ilkel
kabilelerin insan kurbaniyla yapilan milli merasimleriyle kiyaslandiginda modern
yasantimizdaki ulusal torenlerimiz, spor bayramlarimiz(63) ve benzerleri mistik katilim
noktasinda c¢ocuk miisameresi denilecek derecede masum kalir. Ancak mistik katilim
noktasinda kantarin topuzunun iyice kag¢tigi 63 numarali dip nottaki Mayalarin bizim higbir
sekilde anlayamayacagimiz ¢ilgmligini aratmayacak bir yer var ki sormayin gitsin: Evet,
tahmin edebildiginiz gibi, kitabimizin konu aldig1 reklamlarin diinyas: ve aligveris ¢cilginligr.

Primitif insan i¢in ruhlarin, giiclerin ve fizik goriiniimlerin transferi miimkiindii.
Mesela, aslanlarin ruhu insanlara gecebiliyor, insanlarda baska hayvanlara fizik goriiniim
olarak doniigebiliyordu, kurbaga ya da maymun olabiliyordu. 2011-2012 reklam
kampanyasinda bukalemun, cita ve deve goriintiileri kullanan Renault Pazarlama ve Iletisim
Miidiresi Ozlem Unlii “fikir baz1 hayvanlarm iistiin 6zelliklerinin zaten EDC’de (yeni bir vites
sistemi) bulunmasiyla ilintiliydi”(64) derken aslinda tam da participation mystique

61 Jung, Insan ve Sembolleri, s. 45.

2 Age., .47

8 Mayalarin basketbol benzeri spor oyununda her say1 sonrasi say1 yapan galip takim kaptanimin kafas
kaybeden takim kaptani tarafindan hemen sahada kesilirdi. Kazanan takimin kaptani bu basarisi i¢in dldiirtilerek
tanr1 olmakla sereflendirilirdi. (Campbell, J., The Power of Myth, PBS Channel Series 1988 USA, Acorn Media,
UK, 2010.

8 Kahraman A., Marketing Tiirkiye, “Reklam Kusagt m1, Hayvanat Bahgesi mi?”, say1 235, s. 57, 1, 1, 2012.
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olgusundaki doga-totem-insan arasinda gecirgen yapiya gonderme yapiyor farkinda olmadan.
Doga reklamda kullandiklar1 hayvanlar, totem pazarladiklari otomobil ve tabi bunu insana
gecirecek biiyiill islem ise aracin satin alinmasi yani pazarlama siirecidir. Bu noktada dikkat
cekmek isterim: Pazarlama ve aligveris modern insanin ayini olarak otaya ¢ikiyor. Yine ayni
yazida participation mystique fenomenini sezgisel olarak uygulayan ama ne oldugundan bir
haber olan bir diger reklamci, Frankfurt Ogilvy&Mather Reklam Ajansi Yaratict Yonetmeni
Tolga Biiyiikdoganay olgunun sistematik calismasi karsisinda olanca naifligiyle saskinligini
ifade ediyor “tam olarak psikolojik nedenini bilemiyorum ama (reklamlarda) hayvanlarin
insani davraniglar géstermesi ¢ok ilgimizi ¢ekiyor”(65).

Insan dogasinn ilkel varolusuna gonderme yapan mistik bir bag kurar
reklam, tiriin ve miisteri ticgeni. Biitiin bunlar arasinda psisik bir gerilim
olusur. Bu gerilimi iktisadi idari bilimler prensibine gore yiiriitmeyi
becererek nakite ¢evirmeyi beceren isletmeci ise kazancini vurur.

Primitif insanin arkaik disiiniis sekli, ister magara duvarlarina ¢izildigi totem
mantiginda olsun isterse masallarda duydugumuz g¢ocuk naifliginde olsun bizim modern
yasantimizda da aynen devam eder: Hayvanlarin kendi gii¢lerini gegirdikleri tilsimli otomobil
pargalar1 sayesinde o hayvanlarin giiciine sahip olma vaadi veren reklamlar, Pamuk Prensesin
giizel bedenlerin kapkaccist olan cadi annesine dykiinen, viicudu forma sokan {iriin reklamlari,
mankenlerin ylizlerinden kesitleri par¢a par¢a satan ruj ve rimel reklamlar1 veya i¢ ¢amasiri
kadar Adriana Lima’nin fizigini de kadinlara satan Victoria’s Secret markasi... ilkel zihin hig
de tarih Oncesinde kalmis bir sey degildir, her an adeta cebimizde tasidigimiz giinliik olarak
tiikettigimiz bir seydir. Elbette verdigimiz listeyi uzatmak miimkiindiir ancak noktay1 koyan
ise yine Jung olacaktir: Cin ¢arpmasi olgusu aslinda hi¢ de kaybolmus degildir; yalnizca
bagka tiirlii yorumlanmaktadir(66). Su durumda modern insan da ¢ogu defa kendini koti
hissettiginde elbette cinci hocaya ya da biiylicliye gitmez, aligverigse gider. Ne kadar ¢ok insan
vardir elinde kredi kart1 sadece kendini iyi hissetmek i¢in AVMleri arsinlayan ve ne kadar ¢ok
irlin vardir tiizerinde bir sekilde miisterisinde sadece “kendinizi iyi hissedeceksiniz”
vaadinden bagka bir seyi bulundurmayan. Ancak, iste tam da aranan tilssmdir bu “kendinizi iyi
hissedeceksiniz” vaadi.

Modern totem ve muska dendiginde hemen Ornegini liretebiliriz. Mesela bir diikkan
diigiiniin ki tizerinde dev bir dudak resmi vardir veya sadece bir géz resmi vardir aynen totem
gibi, hatta birkag tane tek gz vardir saginda solunda. AVMnin katlarindan birinde tam orta
yere kuruludur. Oniinde de el resimleri, parmak resimleri vardir ki magazanin dért bir yanina
koyulmustur. Sanki ya uzuv satiyordur ya da degisik bir voodoo yapma diikkanidir. Eh, boyle
anlatinca Mezopotamya’da en son kazilarda yeni ortaya ¢ikan bir uygarlikmis gibi geliyor
kulaga ama tabii ki degil, bildigimiz kozmetik kiosku iste. Sasirtici olan biitiin bir insan
viicudunun bu kadar ¢ok parcaya boliinlip kisim kisim sergileniyor olmasi ve insan mantigi
bunu yadirgayabilse de insan psikesinin bunu yadirgamayacak yapida olmasidir.

Isin ilginci, zaten miisteri de yeni bir gdz, yeni bir dudak sahibi olmaya gidiyor
kozmetik standina. Aslinda durumun daha da netlesmesi i¢in su sekilde ifade etmek gerek
sanirim, bir kozmetik standinda ekseriyetle aranilan sey yeni bir goz makyaji stili veya dudak
rengi degildir. Bizzat yeni bir g6z ve yeni bir giizel dudaktir. Hatta reklamdaki mankenin
gozli ve dudagidir aranan, arzulanan, istenen sey. Mistik katilim prensibi gorseldeki ideal
dudaklart diger kadinlarin dudaklarina transfer etme araci olarak satilan iirlinii tilsimli obje

% A.g.e.s. 60.
% Jung, Insan ve Sembolleri, s.47
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olarak gérebilmemize izin verir. Iste bu sayede de gereksiz bir gbz kalemi veya bir ruj bir
anda bes alt1 tane birden satar, hatta bazen diizinelerce satar ayni anda. Anlamsiz objeler
anlamsiz ¢oklukta hemen hig¢ kullanilmayacak olsalar bile anlamsiz fiyatlara satilir. Hem de
tekrar ve tekrar. Bunun bir anlami olmali. Bilingli veya bilingsiz, ister plansiz satin alma adi
altinda, ister ileri kiosk tasarum teknikleri ad1 altinda, isterse miisteri iliskileri yonetimi adi
altinda isterse satin almada kara biiyii ve kullamimi adi altinda olsun fark etmez insan
dogasinin ilkel varolusuna gonderme yapan mistik bir bag kurar reklam, iiriin ve miisteri
licgeni. Biitlin bunlar arasinda psisik bir gerilim olusur. Bu gerilimi iktisadi idari bilimler
prensibine gore yiiriitmeyi becererek nakite ¢evirmeyi beceren isletmeci ise kazancini vurur.



2.2.6 “Hemen bir Biiyiicii Bulmahyiz!..”
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Gelecek Planlama Uzmani da olabilir...

Resim 2.18
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Les Visiteurs 1. (1993), Les Visiteurs Il. (1996) ve The
Visitors ABD versiyonu (2001) yapimi, Jean Reno’nun
basroliinii oynadigi kiilt Fransiz komedi filmi. Bir kont
ve usagt Ortagagda Yiizyi1l Savasglarmi yasarken
yanlislikla zaman yolculugu yaparak 90’11 yillarin
Paris’ine diiserler.

Kont Godeferoy evlilik toreninde kiigiik bir karigiklik
yasamigtir. ~ Cinlerin  etkisinde  kalarak  sevgili
kayinpederini bir ay1 zannetmis ve okla vurmustur.
Bunun diizeltilmesi i¢in uygun bir danigmanlik hizmeti
almaya karar verir ve aile biiyiiciisiine gider. Ancak
yanlis biliyii neticesinde 90’larin Paris’inde bulur
kendini.

Durumu fark ettiginde ilk yaptig1 icraat oto yolda
karsilastigt posta kamyonetini “Satanic!..” diyerek
kiligtan gecirmek ve ardindan da usagina donerek
hedeflerini agiklamak olmustur;
“Bu berbat ¢agdan bir an dnce gitmemiz gerek!
Hemen bir bilyiicii bulmaliy1z!..”(67)

Aslinda Kontun aradigi iyi bir bankaci veya iyi bir
hayat sigortacisidir, aradiginin 800 sene ig¢inde reklam
sloganlarinda evrimlesmis halini kast ediyoruz.

Resim 2.19
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Ergin Akdenizli
Gelecek Planlama Uzmani

is Kuleleri Kule 2 Kat: 16 Levent 34330 Istanbul
Tel: (0212) 317 7070 (Pbx) Fax: (0212) 317 7077

Is Bankasi, Anadolu Hayat Emeklilik programimin
pazarlamacilari i¢in hazirladigi kartvizitlerde onlara “Gelecek
Planlama Uzman1” iinvanini veriyor.

Anadolu Hayat ve diger, benzeri planlarin saticist olan, tim
banka ve finans kurumlar1 asla “Emeklilik Plan1 Saticis” veya
“Emeklilik Fonu Pazarlamacist” gibi bir isim vemiyor ki bu
ifadeler tam da bu insanlarin yaptigi isin karsiligi oluyor. Ancak
elbette ki telaffuz edildiginde kulaga kartvizitin {istiinde yazili
olan kadar ilging gelmiyor: GELECEK PLANLAMA UZMANI

Eskiden insanlar bir igse giriseceklerinde veya hayatlarinda
o6nemli bir igin baslangicina geldiginde gerekli psisik dinamigi
saglamak i¢in biiyiicii, miineccim, falci gibi gelecek okuma ilmi
ile ugrasan kisilerin goriisiini alirlardi. Bunlar o giinkii toplum
i¢inde itibarli bilim insanlariydi, asla sarlatanlar degil.

Sadece kisiler i¢in degil tiim toplum hatta devletler ig¢in de bu
boyleydi. Bir sefere ¢ikilacagi zaman, 6nemli bir durumla veya
devlet isiyle karsilasildigi zaman resmi olarak danigilan
kisilerden birisi de politikacilar ve devlet adamlarinin yani sira
elbette ki falcilardi. Bu giinkii adaptasyonuyla ifade edecek
olursak eger Mili Giivenlik Konseyimiz haftalik toplantilarini
Ortagagda yapiyor olsaydi Cumhuriyet Falcisi da asil iiye olarak
MGK ’ya istirak ederdi.

Banka ve yatirnm reklamlariyla ilgili olarak, biitiin bu parodi
icinde gbozden kagmamasi gereken ana fikir sudur; anlaml veya
anlamsiz, insanlar yarmlarina devam edebilmek i¢in 6zellikle
kritik karar anlarinda psisik dinamiklerine gii¢ verecek itici bir
giice ihtiyac¢ duyar. Bu da gelecegin ve kaderin kontrol edilebilir
oldugu inanci iizerine kurulu biligsel ¢arpitmaya ugratilmis
sahte giivenlik algisidir. Hemen tiim banka ve sigorta reklamlari
bu algi tizerine kurgulanir.

Anadolu Hayat Emekliligin ¢alisanlar1 igin belirledigi Gelecek
Planlama Uzmani, unvan1 her ne kadar ortacag biiyiicii ve
miineccimlerini ¢agrigtirsa da bir falcinin verdigi kader ajani
roliini oynama ve kaderle anlasma imzalama hissinin
pazarlanmasi i¢in kritik 6nem tasir. Kesinlikle dogru se¢im.

% Poire, J., M., “Les Visiteurs”, Prodiiksiyon Alain Terzian, Fransa, 1993.
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2.3 Narsist Yapida Olan Hedef Kitle Nasil Belirlenir?

Freudien teoriye goére birincil narsizm, erken bebeklik doneminde “bebegin sevgi
nesnesi olarak kendi bedeni(ne)”(68) yatirim yapmasi ve kendini tanrt olarak hissetmesidir.
Birincil narsizmin saglikli bireylerde ileriki yaslarda torpiilenerek yok olmasi beklenir.
“Cocuklukta normal olan bu narsizm big¢imi, eriskinlikte de devam etmesi halinde normal,
eriskine 0zgii sevgiyi engeller ve 6rnegin psikozlarda bebeklik donemine gerilemeye karsilik
gelir(69). Dolayisiyla ikincil narsizm ortaya ¢iktiginda nevroz olarak kabul edilir. Bu bilgi
icerisinde asil dikkat ¢ekici olan sudur: Reklamlarda potansiyel miisteri hedef kitlesinin tiim
insan 1rk1 oldugunu daha Once belirtmistik ki narsistik ¢ekirdek de tiim insan 1rkinda
mevcuttur. Kimisinde ortiilii, kullanilmaya ihtiyag duyulmayan bir c¢ekirdek halinde
bilingdiginin derinliklerinde hapsolmus kimisinde ise nevrotik bir yapi olarak glincel
kullanimda ama her insanin bilingdisinda en azindan bir ¢ekirdek halinde mevcuttur. Oyleyse
narsist sisinmeye, 6diinlemeye ve fanteziye yonelik reklamlar aslida hedef kitle olarak pekala
tlim insan ki1 yani tiim tiiketicileri hedeflemektedir. Narsist mekanizma kimde tetiklenirse
veya isler haldeyse hedef kitle o kisidir.

Bahsedilen nevrotik siire¢ hali hazirda insan psikesinde olan bir 6zelligin kasitli olarak
bombardiman edilmesiyle gergeklesir. Bunun i¢in zihindeki kendilik imajinda sistematik
bilgi-islem hatas1 yaptirilir. Reklamlarda dirinlin - 6nemini vurgulamak igin siklikla
yapilanlardan birisi de {irlinii kullanmayanin ne derecede kabul edilemez, ne derecede
zavallilik i¢inde oldugunu gdstermektir. Buna karsilik iiriinii kullanan ise adeta bir tanr1 gibi
kutsanmakta ve alkislanmaktadir.

[zleyiciye kendilik imajinda yaptirilan sistematik hatanm ilk ayagi reklamdaki iiriinii
kullanmayanlarin diiskiinliigiidiir: Reklamdaki -gibi olmayan degersizdir prensibi ortaya
cikar. Hemen ardindan gelen ise {iriiniin satin alana sagladigi neredeyse omnipotant (tiim
giicliiliik, tanrisallik) muhtesemlik hissinin telkinidir.

Sekil 2.3
Statii ve sayginlik igin yapilan satin alma fiilinin dinamikleri.

Reklamlar tarafindan 6nerilen ____
tiriinler kimlik nesneleri haline =

gelerek
. bir vitri t .
Gozleyen, taktir eden, A ‘shea
lkisl linya. . J . .
alkislayan dis dinya Gergek kimli isisel\begeniler

Bakan insanlarin
gordiikleri ulasilmak
istenen idealize bir
hayat stilidir.

bir ¢ekirdek gibi i¢ce hapsolur. Dig
diinyanin ilgi ve begenisini
getirecek davranislar karsisinda
yok sayilir.

68 Kaptanoglu C., “Otekindeki ben Bendeki Oteki”, Istanbul: Psikeart, Ocak-Subat, s.15, 2010.
% Budak S., “Psikoloji S6zliigii”, Ankara: Bilim ve Sanat Yaynlari, s. 144-145, 2003.
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“Narsistler siirekli bagkalarindan onay alma arayisinda olduklar igin, disariya karsi
nasil goriindiikleri sahiden nasil olduklarindan ¢ok daha Onemlidir. Kendilerinin farkinda
olmadigi (bilingdis1) bir tarzda yiirliyen bir kendini kandirma faaliyeti sonucu, 6znel olarak
derinden derine hissettikleri degersizlik duygusuyla bas edebilmek ugruna, baskalarina
gostermek Tlizere taktiklar1 maskeler sahici benliklerinin yerini alir” (Paker 2010: 30).
Narsistik siirecin reklamlardaki isleyisi sekil 2.3’de gosterilmistir. Ancak satin alma fiilinin
gerceklesmesi icin izleyiciyi/tiiketiciyi harekete gegirici bir dinamik giic olarak {iriine
fetisistik bir tilstm anlaminin da yiiklenmesi gerekmektedir. Bir diger ifadesiyle reklamda vaat
edilen muhtesemligin anahtar1 o iirlinlin raftan satin alinmasidir ve bunun i¢in de iiriiniin
biiyiilii oldugu ve reklamda vaat edilen biiyliyii gerceklestirebilecegi fikrinin agilanmasi
gerekir. Bu ilkel savunma mekanizmalarindan biiyiilii diisiince siireci olarak bilinen bir
mekanizmanin da kullanilmasin1 gerektirir. Biiyiilii diigiinme hayal etmek veya diistinmekle
eylemin ayni sey oldugunu, olaylarin sadece diisiinmenin veya diislemenin giiciiyle
yonlendirilebilecegi, arzularin gerceklesebilecegi ve her tiirlii kotiiliikklerden korunabilecegi
inancina dayali ilkel bir bilissel siire¢ oldugunu belirtmistik.

Biiyiilii diisiincenin reklamlardaki igleyisi genel olarak ileri derecede obsesyon veya
sizofreni durumlarinda olan sekliyle degil de kuruntu seviyesindeki ornekleriyle
eslestirilmelidir. Ornekleyerek agmak gerekirse: Bir iiniversite hazirlik test kitab1 veya kursu
reklami hi¢bir zaman “bu iirlinli alirsan istedigin {iniversiteye gireceksin” gibi net bir ifadeyle
vaat vermez. Buna karsilik basarili bir hazirlik kursu veya hazirlik iiriinii reklami, metnindeki
yuvarlak ifadeler, hizli ritimde ¢alinan miizikle, film veya fotograftaki aktorlerle uyum iginde
adeta psisik bir senfoniyi icra ederler. Bu senfoni ise sadece iiniversiteyi kazanma degil ayni
zamanda iiniversiteden mezun olup toplum igerisinde bir fert olma veya bir yer kazanma
duygusunu da yiikler izleyiciye. Cogu defa satilan tniversiteye hazirlik siireci degildir,
tiniversiteli olmak, hatta tiniversiteyi de bitirip meslek sahibi olma hayalidir. Bu noktada
iirliniin ticretini verip satin almak o hayali harekete gecgirecek tilsim olarak belirlenir. Parasini
vermek ve {irline sahip olmak, o iiriinii kullanmanin ¢ok 6tesinde, reklamin vaat ettigi hayali
gerceklestirme adina yapilan biiyiilii diisiince ritiielidir. Oyle ki kimi alicilar iiriinii kullanmaz
bile ¢iinkii bu kisiler i¢in psisik olarak sadece iicretini 6demis olmak yapmis olmakla ayni
anlama gelmektedir. Benzeri durum spor salonu iiyelikleri, spor malzemeleri satisi, diyet
kitaplar1 ve programlari pazarlamas: siireglerinde de tipik ve net olarak gozlenir. Cogu tiiketici
icin spor salonuna iiyelik yeterlidir, birka¢ defadan sonra gidilmez bile. Spor malzemeleri,
CD’leri veya diyet kitaplar1 alinir ancak gogu defa birkag giinden fazla kullanilmaz. Uriiniin
iicretinin 60denmis ve evde bir yere konulmasi yeterlidir iirliniin getirecegi faydayla ilgili
cathersis duygusunun yaganmasi i¢in.
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BOLUM -3

Tiiketim kiiltiivii asinda bir inang seklidir, bir yasam sekli, bir hissedis ve
bunun dtesinde bir varolus seklidir; alisveris yapryorum dyleyse varim,
tiiketiyorum oyleyse varim, AVM deyim oyleyse varim. Varolusu tiiketime endeksli
yasayan bir toplum elbette tiiketim isini mistik bir zemine de tasiyacaktir. Ciinkii
varolus i¢inde pek ¢ok esrari barindiran bir muammadir. Aligveris mistisizmi bir
duygulanim ve hissedisin ifadesi oldugu gibi ayni zamanda da biiyiisti kagmis bir
diinyayr yeniden anlamlandirmaya ve onu biraz daha yasanilir bir hale getirme
calismasinin ifadesidir.

3.1 Bir Vecd Hali Olarak Plansiz Satin Alma
ve
AVM Mistisizmi

Glinlimiizde reklamlar bir {irlinlin satisindan ¢ok bir duygulanimin satigini
hedeflemektedir. Bu ise kendiliginden {iriiniin materyal maliyetinin ¢ok istiinde fiyatlandirma
imkanlarin1 saglamaktadir. Hal boyle olunca reklamlar gittikge daha ¢ok duygularin,
fikirlerin, soyut olan inan¢ ve diisiincelerin satis ve pazarlama siireci haline gelmistir.
Dolayisiyla giiniimiiz reklamciliginda iktisat bilimine dayanan siirecler kadar, hatta belki de
daha fazla, psikolojiye dayanan duygusal hatta mistik, gizemli siireglerin reklamlara daha ¢ok
hakim oldugunu gozlemlemekteyiz. Her reklam {iriinle ilgili bir inanci1 da beraberinde satis
stirecine yiiklemektedir. Dolayistyla klinik psikolojide biiyiilii diisiince siireci olarak
adlandirilan ilkel inang ibadet ve meditatif siirecleri reklam aktivitesi igerisinde yogun olarak
gozlemlemekteyiz. Biitiin bunlarin farkinda olan reklam ve tiiketim sektorii giin gectikce
iktisadi idari bilimler altindaki satin alma tanimini daha da ¢ok psikoloji bilimini
ilgilendirecek formlara oturtmaktadir. Bu noktada plansiz satin alma (satina aldirma)
caligmalar1 yine konumuzu ilgilendiren yeni moda pazarlama tekniklerinden birisidir.

Plansiz satin alma olgusu agiklanirken aligverisin sadece bireyin temel ihtiyaglarini
gidermek iizere yapilan bir aktivite olmanin disina ¢iktigindan bahsedilir. Aligveris i¢in
yapilmis neredeyse kiiclik birer semt veya kasaba biiyiikliigiinde alisveris merkezleri, outlet
magazalar: veya boyutlarini asip diikkkan azmani haline gelmis ¢ok kath marka magazalar
onceki zamanlarda insanlarin ihtiya¢ maddelerini toparlaylp evlerine gittikleri, kdy
meydanlarindaki kuyu baslar1 veya komiir depolar1 gibi calismiyor. Insanlar buralara hafta
sonlarini, tatillerini gecirmek igin geliyorlar hatta VIA Port gibi merkezler uluslararasi olarak
insanlarinin aligveris turizmi yapmasi i¢in Sabiha Gok¢en Havalimani gibi hava alanlar1 veya
sinir kapilart yakinina kuruluyor. Eskilerin kozmopolitan olma ifadesiyle; yetmisikibuguk
milletten insan aligveris tatiline geliyor buralara. Konu ihtiyag teminini ¢oktan asmis
durumda. Insanlarin ruhsal (psisik) olarak tatmin edilmesi de s6z konusu.

Ancak denklemin c¢oziilebilmesi ic¢in reklamlar faktoriiniin de bilinmesi ve
hesaplanmasi1 gerekir bu noktada: Insanlarin ruhsal olarak tatmin edilmesi veya alisveris
tatmininin bu derecede doyumsuz ve sik tatmin edilmeye muhtag olmasi igin reklamlar
duygusal bir hortum gibi veya bir diirtii karadeligi gibi isleyerek insanin ruh diinyasinda asla
doymaz ve dolmaz bir bosluk yaratir. Boylece aligveris siirer ve siirer. Tipki vampirin kan
acliginin asla gegmemesi gibi. Klasik korku edebiyatinin kahramani olan Vampir, daha kanini
emmekte oldugu kurbanlardan birisi yere diigmeden gozleri diger kurbani arastirir. Markette
bas1 aligverisle donen, kredi karti cebinde dolanan ve siirekli satin alan miisteri de benzer
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durumdadir. Elindeki iriinii sepete koyarken diger eliyle rafta aynisinin bir benzeri farkli
markay1 yoklar, goziiyle de bir digerine bakar. Kasaya gelince ise hem kredi kartin1 uzatir
hem de kafasini saga sola g¢evirir, saga sola bakar “acaba baska kaldi mi alabilecegim?”
bakiglar1 atar. Zaten o iirlinler de bunun i¢in oraya konuslandirilmislardir. Alisveris yapan ¢ok
az kisi kasiyerin yliziine barak onunla muhatap olur. Gergek ilgi kasanin 6niine konan 1,5
veya 2 TL’lik 1vir zivir iiriinleredir. Asil parodi evde gerceklesir; posetler agilinca alinan cogu
iirliin animsanmaz bile “bunlar1 da kim koymus buraya, bunu da m1 almigim ben?” diye bakilir
saskin saskin. Ihtiya¢c temini degildir konu. Konu, korku edebiyatindaki karakterlerle
eslesecek derecede ucube ve gariptir ve bir psikologa ihtiya¢ vardir igin aslin1 agiklamak igin.
Her seye ragmen harcama muhtesem boyutlardadir. Ekonominin yiizi giilmektedir.

Bu sebeple, tiiketici davraniglarinda yeni bir kavram olarak hedonik tiiketim, plansiz
satin alma gibi konular giincel olarak islenmektedir. Biitlin bunlar pazarlama ve satig
birimlerinin ve tabi bu birimlerin vazgegilmez uzantisi olan kimi zaman kreatif ekip, kimi
zaman, reklam-tasarim Kimi zaman gorselciler, kimi zaman medyacilar veya iletisimciler
diye anilan ¢ilekes reklam ekiplerin bu giin her zamankinden daha fazla tiiketicinin
rasyonalitesinden ¢ok duygularina yonelik c¢aligmalar yapmasina neden olmaktadir. Bu
caligmalarin genel is bolimi ise su cergevededir; pazarlamayla satis birimleri plansiz ve
hedonik tiiketime yonelik strateji ve taktikler gelistirmektedir ve reklam sektorii de buna
yonelik imajlar olusturmaktadir, senaryolar yazmaktadir, hikdyeler {iretmektedir kisaca
mitolojik bir evren yaratmaktadir. Bir taraf sistematik isletimini kurgularken digeri de gorsel
isitsel tasarimini imal etmektedir bu evrenin.

Adeta gizli tarikatlar veya yasadisi silahl érgiitler gibi ¢caliswr tiiketim
sektorii: SES gruplari ¢ikarilir, demografik ozellikler belirlenir,
psikolojik profiller hazirlanmir, cinsiyet farklari, wk, din, dil, hatta
neredeyse kigisel hayat hikayemize kadar inerek sektor bizi hedefler,
CRM sistemleriyle bizi takip eder.

3.1.1 Plansiz Satin Alma-Hedonik Satin Alma

Plansiz satin alma “tliketicinin 6nceden bir planlama yapmadig1 veya iirlinii satin alma
niyetinde olmadigi bir zamanda gerceklestirdigi keyfi aligverig(70)” olarak tanimlanmustir.
Ingilizcesi impulse buying olan fikrin tiiketicinin zihninde olmadig1 halde yaptig: plansiz satin
alma fiili olarak agiklandigini goriiyoruz. Cogunlukla bir diirtiinlin ortaya ¢ikmasi sonucu
meydana gelir ve “tiiketicinin bu sahip oldugu diirtli sonucunda satin alma eylemi
gergeklesir’(71). Fikrin paralelinde diirtiisellige vurgu yapan refleksif sazin alma ismini de
yakistirabilecegimiz fenomenin agiklamasinda D’antoni J. S. 1972’de yapmis oldugu bir
caligmasinda: Plansiz satin alma davraniginin en onemli 6zelligi, diirtiiniin ve satin alma
kararinin aligveris mekaninda ortaya ¢ikmasidir. Aligveris mekaninda, tiiketicide iirtinii goriir
gdrmez bir satin alma istegi uyanir, diye agiklar.

Plansiz satina alma veya impulse buying konusunda bizim igin kritik olan tiiketicinin
iiriinle karsilastirilmasi aninda bir diirtii sonucunda, bir diger ifadesiyle hi¢ yoktan anlamsizca,
gerekli-gereksiz, bir seyler satin almasi/aldirilmasi fikrinin teorize edilmis olmasidir. Dahasi
bu teorinin plansiz satin almayt bir sistem lizerine oturtarak satin alma fiilini kendini siirekli

" Wood, M., “Discretionary Unplanned Buying in Consumer Society” Journal of Consumer Behaviour, 268-
281, 2005.
™ Kuzudisli C., Magaza Icinde Gegirilen Zamanla Plansiz Alisveris Arasindaki iliski, YU, Istanbul, s. 64, 2012.
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tekrarlayan bir aligveris sistematiginin i¢inde otomatik ve dongiisel olarak devam ettigi ve
psisik kurgular tizerinden yapmasi yine bizim i¢in kritik dnem tasimaktadir.

Plansiz satin alma fiili, aligveris aninda duygulara dayali bir hareket oldugundan
tiiketici, plansiz satin alma davraniginin uzun vadede doguracagi sonuglarini géz dniine almaz.
Daha cok o an hissettigi heyecan, mutluluk gibi hosluk veren duygular1 algilar, onlar i¢inde
kaybolur. Bu ylizden plansiz satin alma davranigi ayni zamanda savurgan, sorumsuz bir
davranis olarak goriiliir. Plansiz satin alma davranisinin tiiketicide yarattigi olumsuz duygular
sucluluk duygusu, maddi problemler, hayal kirikligi ve toplumun bu davranigi tasvip
etmemesiyle baglantilidir(72). Yine bu anlatilan siirecte kritik olan nokta tiiketicinin iiriinle
karsilagsma anidir ve bu anda da esas olan kisinin fiziksel ve reel ihtiyaglar1 degil duygusal
ihtiyaclari, hatta diirtiisel bile diyemeyecegimiz tamamen sartlandirilmis, tepkisel
davranislartyla otomatiklesen satin alma ve hazlanma baglantisinin aktivasyonudur.

Bir Ahsveriskoligin , N RESIm 3 2 Eserin belki de en carpict
itiraflar, ( ¢ * anlatimlardan birisi de olaylarin
Sophie Kingsella’nin romani | kahramani Rebecca
ve P.J. Hogan’in filmi Bloomwood’un vitrin
Tirkiye’de 2009 Subatinda | mankenleriyle konustugu andir.
gOsterime girmigti, tamamen Normal sartlarda bu net ve agir
plansiz satin almanin bir psikoz olarak teshis edilir.
hedonizmine teslim olma Aslinda olaylarin bundan
iizerine kurgulanmis. Kitap sonraki kisminin bir akil
bes cilt olarak yayimnlanirken hastanesinde gegmesi
Box Office kayitlarina gore beklenirdi ama hayir, hig te
film, diinya tizerinde Oyle olmadi.
$108,333,222 hasilat Bazi kiiltiirlerde psikotik
yapt1(73). varolug anlar1 tolere edilir ve
kiiltiiriin bir pargasi olarak
goriilir. Toplumumuzdaki cin
gorme, cin carpma halleri gibi.

Eserin biitiin diinyada bu
kadar ¢ok tutulmasinin

nedeni eline kredi karti FESS|ONS F A

Aligveris kiiltiiriinde ise
tutusturulmus bir tiiketicinin, SHOPAHOLIC aligveris heyecani igindeki
parlak kutu igine kisinin ger¢eklikten ne derecede
yerlestirilmis iiriinler & &5 % E uzaklasabileceginin gostergesi
karsisindaki ruh halini tim N 0 8l S5 700 N300 1Y olarak Rebecca teshir
insan 1rk1 adina ifade - gt : s iy E R0 AL T ‘e mankenleriyle konusur ve
edebilmesidir. FROM THE BEST-SELLING NOVEL bununla beraber asla psikotik

IN CINEMAS WED FEB 18 biri olarak karakterize edilmez.

Isin Iktisadi Idari Bilimler ve pazarlama noktasinda Ceren Kuzudisli plansiz satin alma
davraniglar1 konusunda yapmis oldugu calisma isin reklam kisminda degil pazarlama
kisminda durarak bakiyor resme. Giiniimiiz toplumlarinda tiiketici aligveris davraniglarindaki
degisimler sadece pazarlama yaklasimini degil pazarlama birimlerinin yapisini ve calisma
sekillerini de degistirmistir, diyen Kuzudisli sdyle devam ediyor: Isletme birimleri artik
tilketicinin sadece fizyolojik isteklerine degil, duygusal isteklerine de cevap vermeye
baglamistir. “Bu yiizden plansiz satin alma davranisi, isletme birimleri i¢in 6nemli bir ek gelir
kaynagi olmustur. Hatta pazarlama birimleri tiiketicinin plansiz satin alma davranigsinm
arttiracak caligmalar yapmis ve basarili olmustur”(74). Bahsedilen basar1 ancak diirtliselligi

2 Rook, D., W., ve Fisher, R., J., “Normative Influences on Impulsive Buying Behaviour”, Journal of Consumer
Research, 22,3, s. 305, 1995.

"3 Confessions of a Shopaholic, 2009. “Box Office Mojo”. Retrieved, 11-18-2010.

™ Kuzudisli C., “Magaza Icinde Gegirilen Zamanla Plansiz Alisveris Arasindaki iliski”, YU, Istanbul, s. 64,
2012.
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arttirmakla gergeklesebilir. Son yillarda gergeklesen de budur. Konuyla ilgili aragtirmalara
baktigimizda goriiyoruz ki modern tliketici aligverisinin ¢ogunu spontane olarak, plansiz
yapmaktadir(75) Plansiz satin almayla ilgili ilk ¢alismalar 1945 yilinda ABD’de yapilmaya
baslanan DuPond Calismalaridir. Giinlimiizdeki Olgiimler aligveris sepetindeki {iriinlerin
bazen %75’lere kadar ¢ikan bir miktarinin plansiz olarak konabilecegini iddia etmektedir.
Ancak hangi kaynak olursa olsun hemen hepsi de aligverisimizin yaridan ¢ogunun spontan
olarak plansiz gergeklestigi konusunda hem fikir.

Calismasinda, Tiirkiye’de 264 tiiketici lizerinde yapilan bir aragtirmadan da bahsediyor
Kuzudisli. Buna gore tiiketicilerin %78’1 plansiz ve bilingsiz olarak satin alma davranisi
sergilemektedirler. “2004 yilinda 363 tiiketici iizerinde yapilan baska bir ¢alismaya gore,
tiketicilerin %60,3°1 aligveriste liste kullanirken geriye kalanlar, plansiz ve bilingsiz bir
sekilde aligveris yapmaktadir”’(76). Arastirmayi kim yaparsa yapsin hi¢ fark etmez sonug hep
ayni: Adeta yeni bir ekmek kapisi bu impulse shopping dedikleri sey. Elbette firmalar,
markalar, magazalar, irili ufakli tiim isletmeler, kii¢iik burjuva-biiyiik burjuva bunun iizerine
gitti ve gitmekte.

Cografi ve demografik 6zelliklere gore degiskenlik gosterebildigi gibi cinsiyete gore
de farklilik gosterebilmektedir plansiz satin alma. Son olarak “ah bu kadinlar” dedirten bir
aragtirmacinin verilerini zikretmek istiyorum: Patricia Buendicho’nun 130 kisi iizerinde bir
aligveris merkezinde gergeklestirdigi calismanin sonuglarina gore, cinsiyet ve plansiz satin
alma davranigi arasinda iliski mevcuttur ve ¢ikan sonuglar gosteriyor ki, kadinlar daha fazla
plansiz satin alma davramisi sergilemektedir(77). “Ornegin kadinlarin depresyondayken
aligverise ¢ikmalari, ya da saglarinin sekillerini degistirmeleri, kendilerini daha iyi
hissetmeleri igin yaptiklart plansiz satin alma eylemidir”(78). Kritik olan insanlarin aligveris
ortaminda veya satin alma aninda pozitif ruh haline getirilmesidir. Bunun i¢in adeta gizli
tarikatlar veya yasadisi silahli orgiitler gibi calisir tiiketim sektorii: SES gruplarn ¢ikarilir,
demografik o6zellikler belirlenir, psikolojik profiller hazirlanir, cinsiyet farklari, 1k, din, dil,
hatta neredeyse kisisel hayat hikayemize kadar inerek sektor bizi hedefler. Amag, minimum
kampanya firesi ile maksimum satis1 hedefini gergeklestirmektir.

3.1.2 Plansiz Satin Almada Nevrozlarin Kullanimi

Plansiz, diirtiisel satin alma perspektifinden bakinca reklamcilar genellikle,
pazarlamacilarin SES (sosyo ekonomik statii) gruplarin1 A, B, B1, B2, C, C1, D ve E olarak
tanimlamasi hatta bunlarin alt, {ist ve ara kiimelerini yapmasi hatta ve hatta bazi1 6zel iiriin
veya satislar i¢in firmalarin kendi SES gruplar1 tanimlamalarin1 gergekten de ¢ok hos, ¢ok iyi
niyetli ama biraz abartili ve isgiizarca bulmaktadir. Clinkii ¢cogu defa reklamc1 igin tek bir SES
grubu vardir, {irlinii alma psikolojisi i¢ine sokulacak olanlar. Hesap kitap eseri olan,
mihendislik benzeri satin alma modellerini takip eden miisteri profilinden ¢ok aninda
harekete gecen, duygulariyla hareket eden, kiskirtilmaya agik hatta buna g¢anak tutan bir
misteri profili gittikce daha ¢ok sokaklara ve aligveris mekanlarina hakim olmakta. Bununla

™ Block & Morwitz, “Shopping Lists as an External Memory Aid for Grocery Shopping”, Journal of Consumer
Psychology, 8, s. 343, 1999.

76 Altunisik, S. ve Mert, K., ve Nart, S., “Tiirkiye’de Tiiketici Koryma Faaliyetleri: Tiiketici Algilarina Yonelik
Bir Saha Calismasi1”, Eskisehir, 3. Ulusal Bilgi Ekonomi ve Yo6netim Kongresi, 25-26 Kasim 2004.

" Buendicho, P. B., “Impulse Purchasing: Trend or Trait?”, 2003.
http//:www.bus.ucf.edu./mdickie/Research%20Methods/Student%20Papers/Other/Buendicho%20Impulse%20P
urchasng.pdf. [16.04.2008] ho, (Giiz, 2003).

®A.g.e..
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beraber plansiz satin alma denilen reaksiyoner ve saldirgan satin alma fiilleri iizerinden
yapilan satiglar asil karlilig1 getiren satislar olmaya basladi. Elbette ki reklam sektorii de buna
gore olan bir miisteri kitlesini yonlendirmek iizere harekete gecer oldu.

Peki, plansiz satin alma dedigimiz bu siire¢ nasil gelisir? Tek bir siire¢ akis1 gostermek
imkansiz gibidir ancak siire¢ psikolojik isledigi i¢in hi¢ degilse ana damarin nasil aktigin
ifade etmek miimkiindiir.

Nevrozlar, kiigiik ¢apli ruh hastaliklari, aslinda aklin tiimden kagma tehlikesiyle
karsilasan benligin (egonun) tamamen ¢Okmemek i¢in aklin birazini sistematik olarak
kacirmast seklinde de aciklanabilir. Tipkr patlama noktasina gelen bir diidiiklii tencerenin
basincin birazini tahliye etmesi gibi, nevrozlarda da tahammiil edilemeyen gergekligin birazi
zihinden uzaklastirilir. Bu noktada fahammiil edilemeyen ger¢ekligin miktar1 nevrozun
derinligini belirler.

Psikenin nevrotik bir hale ge¢mesi sistemi tamamen ¢okiisten kurtaran bir savunma
oldugu gibi, Jungcu bir bakis agisiyla, zayif ve aciz kalmis egonun kendi icine ¢ekilip, kendi
derinligine inerek bilingdisindaki temellerde olan zayifligin giderilmesi veya giiclendirilmesi
icin de bir firsat verir. Bunun daha basit bir ifadesi bilingdis1 siireglerin ayn1 zamanda tedavi
sansin1 da igermesidir. Daha da popliler ifadesiyle, sonu tekrar sagliga donmekle biten
nevrotik siiregler, bir i¢ hesaplasmanin ger¢eklesmesi ve bu hesaplasmadan da kisinin biling
diizey ve yetkinliginin artarak ¢ikmasi halidir. Dolayisiyla bazi nevrozlar iyilesme imkanini
yine kendi i¢inde tasir: Sanat faaliyetleri, entelektiiel calismalar, meditatif siiregler gibi.

Saglikly bir yapiyi psikanalitik prensipleri tersine izleyerek sistematik
olarak bozmak pek ala miimkiindiir. Bu ise her saat basi basimiza
gelmektedir. Her nevroz olgunluk basamaklarindan geriye bir
regresyondur ki reklamlar da tiiketiciyi yetiskinlikten ¢ikartarak
cocuklastirmakta, aklimi basindan almakta ve bunu her saat basi
izleyiciye yiiklemektedir.

Bu noktada ilging olan sudur aym bilgiyi ve yolu kullanarak tam tersi bir siireci de
bagslatabiliriz. Bir diger ifadesiyle goreceli olarak saglikli bir yapiy1 nevrotik olan bir mecraya
sokmak ve bunu psikanalitik prensipleri tersine izleyerek sistematik olarak yapmak pek ala
miimkiindiir. Aslinda miimkiin olmanin 6tesinde stirekli olarak yapilmaktadir. Her nevrozun
aslinda olgunluk basamaklarindan geriye dogru bir regresyon oldugu gergegini géz Oniinde
tutacak olursak reklamlar tiiketiciyi akliselim ile ifade edilen yetiskin diisiince ¢izgisinden
cikartarak c¢ocuklastirmakta, cocuk yetiskinler olarak karsimiza c¢ikartmaktadir. Zihni,
akliselim olarak ifade ettigimiz ikincil diisiince kontrol siireglerinden uzaklastirmak
reklamlarin ana hedefidir bu ise birincil diisiince siirecleri degimiz nevrotik diisiince yapisinin
oniindeki en temel diizenleyici yapiy1 kaldirmak veya sistematik olarak sakatlamak anlamina
gelir. Sonu¢ kaginilmaz olarak nevroz olacaktir. Iste “alisveris ¢ilgmligi” gibi artik alisa
geldigimiz ifadelerin altinda yatan benimsenmis ger¢eklik budur, ¢ilinkii aligveris cilginlig
aslinda gergekten de ¢ilginliktir, bilimsel adiyla bir nevrozdur.
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3.2 AVM Mistisizmi

Mitojenik dongii ve toteme olan bag noktasinda marka ve totem agisindan
soyutladigimizda goriiriiz ki zihinsel isleyis agisindan karanlik ¢aglarda elinde
baltasiyla dolasa ve Valhalla’da o6liimsiizliik arayan, sagi-sakali birbirine
karismus bir Viking savas¢istyla, giiniimiizde Eternity parfiimiinii stkmis ve elinde
Louis Voutton ¢antasini sallayarak sezonun tiriinlerini gérmek i¢in AVMde gezen
bir aligveris tutkunu olaylara bakis ve hissedis noktasinda aslinda birbirinden pek
de uzak karakterler degillermis.

Otto Rank, Sigmund Freud, Carl Gustave Jung ve Joseph Campbell gibi pekc¢ok
bilimadam1 ve diistiniir ilkel insan beyninin mitleri merkez alan diisiiniis ve yasayis seklinin
ve buna gore kurulu diinyasinin aslinda giiniimiiz insan1 ve yasami i¢in de gegerli oldugunu
iddia eder. Gergekten de mitoloji kendi dinamizmi icerisinde kiiltiirler ve ¢aglar boyu yasayan
bir yap1 olarak giiniimiize kadar gelir ve kendiliginden, giinlimiiz ¢agina hem gorsel agidan
hem de anlat1 agisindan adapte oluverir. Mitoloji, temelde ayni1 olmak ve ayn1 mesaji vermek
kaydiyla i¢inde bulundugumuz ¢agin sosyo ekonomik gercekligine gore kilik degistirir.

Ister modern olsun isterse antik, mitoloji kitlesel bir kendini ifade etme aracidir. Bunun
icindir ki i¢inde bulundugu ¢agin korkularini, nevrozlarini, arzularini ve diirtiilerini anlamak
isteyen arastirmaci igin giinlik hayatin akisi iginde “normal” olarak benimsenmis
goriintiilerin altindaki ortiili icerige ulagmak i¢in popiiler kiiltiiriin getirdigi popiiler mitos
evrenine bir bir bakis atmak yeterlidir. Bunun nedeni popiiler kiiltiiriin bir mit {iretme
fabrikas1 gibi calismasidir. Ozellikle is reklamlara gelince daha da bir hizli, daha da bir
verimli galisir bu fabrika. Peki mitolojiye bakmak neden bu kadar énemli ki? Ister gosterge
bilim, ister psikanaliz veya Jungcu psikoloji, isterse Lacanci yaklagim kullanilsin 6nemli
degil, calismanin bir noktasinda mitojenik dongiiye bir bakis da tipki x-ray cihazinin, s6ziim
ona bizi farkli kilan, derinin altindaki yapiy1; kemikleri ve organlari ¢ikartarak evrensel olani,
yani homosapiens ozelliklerini ortaya ¢ikattig1 gibi, cagin diisiiniis ve eylemleri altindaki ilkel
ve tim insanhiga ait olan mitlolojik inancglari ortaya c¢ikaracaktir. Boyle bir bakisin
neticesinde, hele bir de s6z konusu inang olunca, zihinleri soyutladigimizda goriiriiz ki
karanlik caglarda elinde baltasiyla dolasan saci-sakali birbirine karismis bir Viking
savascistyla, giiniimiizde Eternity parfiimiinii sikmig, elinde Louis Voutton c¢antasin
sallayarak sezonun iirlinlerini gérmek icin AVMde gezen bir aligveris tutkunu, olaylara bakis
ve hissedis noktasinda aslinda birbirinden pek de uzak karakterler degillermis.

Arastirmamizda din veya mistisizmle ilgili olarak odaklandigimiz isin
kurumsalagmis veya siyasallagmis boyutu degildir, toplumun dine ait
olan i¢sel dinamiginin alisverise kaydiriimis olan kismidwr ve tabii bunun
nasil ve ne seklilde gercgeklestigidir.

Sekiiler devlet diisiincesi bugiin dini yasantiy1 bir pandomim seviyesine indirgemistir.
Modern Bati toplumunda ve kapitalist ekonominin yasami hiper siiratlendirdigi hemen her
merkezde, tanrilar ve mistik diisiince rasyonalizmden ve bilimin mikroskobundan kagacak yer
bulamaz hale gelmistir. Ancak insan dogasindaki mistik ihtiya¢ kendisini bir sekilde
gostermektedir. Campbell bunu soyle ifade eder: Bati toplumlarinda Bati dinleri ciddi bir
inang erezyonu igerisinde insanlarin goziinde itibar kaybetmektedir ancak buna karsin insanlar
iclerindeki mistik duygulanim agigimi doldurmak igin ortaligi saran Hindulara, Rashilere ve
cok sayida kdse doniicl firsatgilara kosuyor. Bunun sebebi Batili toplumun hayata anlam
verecek psisik sembolizmden ve mitojenik dinamikten biiyiik Olglide yoksun kalmis
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olmasidir(79). Yine aym fikir dogrultusunda, egitimci ve sosyolog Neil Postman, hayata
anlam veren psiko dinamik eksikligin mistik duygulanimla ilgili oldugundan emin: Din,
fertler icin hayati anlamlandirma noktasinda ve gelecek hedefi verme noktasinda tarih
boyunca medeniyete en biiyiilk dinamizmi saglayan duygulanim olmustur(80). Su durumda
mistik duygulanim elbette dini bir disiplinden uzaklasilsa bile tamamen yok olmayacaktir
ancak sekil degistirecektir. Bizim arastirmamizda ilgilendigimiz isin kurumsalagsmis veya
siyasallasmis boyutu degildir, toplumun psisik dinamiginin aligverise kaydirilmis olan
kismidir. Hem diirtiisel olarak libidonun doniisiimii mekanizmasiyla libidinal enerji aligverise
yonlenirken hem de esrik (mistik) siireclerin yasanmasinda eksik kalan mistik duygulanim
veya diger ifadesiyle din duygusu, alisveris aktivitesinin i¢inde yasanmaktadir. Daha basit bir
ifadesiyle reklamlar, marka ve tanitim faaliyetleri, AVM ve magaza ortamlari, aligveris
festivalleri ve event marketing aktiviteleri sayesinde alisveris bir ugta seksiiel aktivite yerine
gecebilirken diger wugta da dini yasanti yerine gecebilmektedir. Bu bdliimde
gozlemleyecegimiz bu siireglerin 6zellikle dini dayanakli olanlaridir.  Din kelimesini
calismamiz igin en genis ve ilksel ifedesiyle ele alarak “mistik dugulanim” terimiyle dile
getirecegiz.

Libidonun transferansi sayesinde satin alma fiili seksin yerine geger
hatta satin alma yutma fiilinin yerine veya anal fonksiyonlarin yerine
gecer. Bu doniigiimii saglayan ise reklamlardaki sembol dizilimidir.

Aligveris mistisizmi diye tanimladigimiz sey biiyiisii kagmis bir diinyanin tiikketim
faaliyeti ilizerinden yeniden anlamli hale getirilmeye ve daha yasanir hale getirmeye
caligilmasimnin bir ifadesidir. Burada reklamlar birer mitos, birer kutsal kitap olarak isler,
markalar bu mitoslarin yasayan ve dokunulabilir, ulasilabilir kahramanlari, AVM ve
magazalar ise yapay tapinaklari, pseudo(81) cennetleri ve mistik mekanlaridir. Markay1 satin
almak ise o mite bizzat istirak etmek onun igerisinde yer almaktir. Bir efsane olmaktir.

Bu noktada yine daha oOnce bahsi gecen bir durum giindeme gelir: Libidonun
doniigtimii (libidonun transferansi). Bir diger ifadesiyle, reklamlar araciligiyla salt diirtiiye
odaklanan libidonun aligverise yonlendirilmesi. Libidonun doniisiimii kavrami ilk olarak Dr.
Carl Gustav Jung tarafindan ortaya atilip tanimlanmistir. Jung’a gore libidonun simgeler
araciligiyla avcilik, hasat, iiretim, savas vb. gibi toplum i¢in onemli fiillerde eyleme gegmeye
yonlenecek sekilde bir doniisiim/transfer siirecinden ge¢mesi ve doniismesi uygarligin var
olusundan beri gerceklesmektedir. Bu gerceklesme mevcut zaman ve kiiltiire gore tekrar
tekrar sekillenmekte ancak varhigimi daima korumaktadir(82). Kitle tiiketim aliskanliklart
hayatimiza bu derecede hakim olmadan once kiiltiiriin ve toplumun yararina olarak
diizenlenen libidonun doniisiimii uygulamasi dini tarikatlarda hzimanizmin bir boyutu olarak,
devlet dairelerinde ise vatanperverligin bir ¢esidi olarak, egitim-6gretimde kiiltiir ve sanata
konsantrasyon olarak hemen hepimizin giinliikk hayatinda yasadigi alisilmig bir fenomendir.
Libidonun doniisiimii tiikketici i¢in ise libido doniisim sonucunda sekse, yemege veya
digkilamaya yonelik dogal mecrasini degistirerek ekonomik bir amaca hizmet etmeye baslar
ve hazlanmasi da tatmini de bu yonde olur. Bu sayede satin alma fiili seksin yerine geger,
satin alma yutma fiilinin yerine veya anal fonksiyonlarin yerine gecer. Bu doniisiimii saglayan
ise onceki boliimde de agikladigimiz gibi reklamlardaki sembol dizilimidir.

™ Campbell C., J., “The Power of Myth”, PBS Channel Series 1988 USA, Acorn Media, UK, 2010.
8 postman, N., “Technology & Education” Conference, USA., 1994

8 pseudo (Lat): Yalanci, -mis gibi.

8 Fordham F., “Jung Psikolojisi”, Aslan Yalciner (gev.), istanbul: Say Yayinlari, 1996.
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Reklam sektoriinde bu sembol kullanimi kimi zaman bilingli kimi zaman da sezgisel
olarak gerceklesmektedir. Ister unutulmus eski inanglardan, ister kiilt olarak gelen bir takim
Ogretilerden, isterse modern inan¢ ve tarikat sisteminden alinsin fark etmez reklamlar dini
sembol ve siirecleri ekonomik yasantimiz igerisinde tiiketim toplumuna sistematik olarak
uyarlamaktadir. Dini ikonografi, tespih, dua, meditasyon, fetis ve ibadetler ekonomik
hayatimizda, alisveris merkezlerinde, anneler giiniinde, indirimli satis kampanyalarinda,
festivaller ve sosyal iligkilerimizde kullanilmaktadir. Cami ve Cuma namazi uygulamalari,
Ramazan, Paskalya bayramlari, giindoniimii kutlamalar1 ve bahar, bereket kiiltleri; bakkal ve
marketlerde, kendi mahallemizdeki c¢arsida, otobilis duraklarindaki panolarda modern
yorumlartyla bir sekilde karsimiza c¢ikar. Hal boyleyken, belki markete girdigimizde
Stiphaneke duasini okumayiz ama “Dodisi gelmis” diyerek veya tipki dua edermis gibi
birtakim reklam repliklerini, tekerlemelerini tekrar ve tekrar arka arkaya soyleyerek gofret
1smarlariz veya 1smarlayanlara sahit oluruz ve higte garipsemeyiz bunu. Bir ibadet biiyiisiiyle
Yasayan Efsane, Levis markasinin pesine diiser veya bir hacinin Kabeye dokunus heyecaniyla
bir markaya dokunuruz. Goriinti Mekke-Medine degil Istanbul-izmir veya bir baska
metropolde bir AVMnin igidir ama duygulanim ve heyecan aynidir.

Sonugta bir de bakmisiz ki alisveris modern bir ibadet haline gelmis. Modern insanin
aligveris duygusunu/diirtiisiinii (libidonun doniisiimii sayesinde alisverigin diirtiisel oldugu da
iddia edilebilir) etkileyen faktorler ve bunlarla etkilesimi primitif insanin av 6ncesi yaptigi
ayinlerdeki etkilesiminden ¢ok da farkli degildir. isin ilginci pek cok AVM de savimizi adeta
desteklemek icin ilksel olana gdnderme yaparcasina antik tanrica isimleri, mitolojik isimler
veya kutsal kitaplardan isimler tasimaktadir. Mesela Pallas Athena’nin ilk ismini alan
Istanbul’daki Palladium AVM gibi veya Usak’daki Karun AVM veya hem bulundugu sehre
hemde Anka Kusuna génderme yapan Ankanra’daki ANKAmall gibi. Yine kutsal kitaplardaki
zenginlik ve insan kurgusu diinya cenneti sembolii haline gelmis bir isim: Babil AVM,
Diyarbakir ve tabii ki cennete Ingilizce génderme yapan AVM istanbul’daki Paradise AVM.
Bunlar sadece isimlerde goziiken dini ve mitolojik gondermeler peki ya hepsi bu kadar mi,
yani bu mitojenik ac¢ilim sadece isimlerde mi kaliyor yoksa daha da ilerliyor mu?

Sorular asla kendi kendilerini cevaplamaz bunu bir 6rnek iizerinden incelemek gerekir.
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3.3 Dini Mimari Ornegi Olarak AVM:
Valhalla Mimarisi Olarak Palladium AVM incelemesi

Algveris mistisizmi diye tamimladigimiz sey biiyiisii kagmis bir diinyanin
tiiketim faaliyeti iizerinden yeniden anlamli ve daha yasanir hale getirmeye
calisilmasinin ifadesidir. Burada reklamlar birer mitos, birer kutsal kitap olarak
isler.  Markalar bu mitlerin  yasayan ve dokunulabilir, ulasilabilir
kahramanlaridir, AVM ve magazalar ise tapinaklari, cennetleri ve mistik
mekanlaridir.

Markayr satin almak ise o mite bizzat istirak etmek onun icerisinde yer
almaktir...
Bir efsane olmaktir.

Joseph Campbell, bir sehrin mimari goriintiisiine bakarak o bdlgenin ve zamanin insan
hayatina hakim giicin hangi kurumda oldugunu g¢ikarabilecegimizi diigiiniir. Buna gore
ortagagda ve Oncesinde bir sehre uzaktan bakacak olursak en yiiksek ve merkezi binanin
tapinak oldugunu goriiriiz, ¢linkii hayatin merkezi ve idare sekli dini prensiplere goredir.
Tapinak merkezdedir, en yiiksektedir ve her seyi idare eder. Tapinak, sosyal, ekonomik ve
politik diizenin saglayicisi ve devam ettiricisidir. Ronesans ile birlikte saray ve devlet
binalarimin sehir planlamasinda daha merkezi ve mimari olarak da daha yiiksek bir yer
aldigini goriiriiz ki bu mimari gelismeye paralel olarak toplum hayatinda devletin oynadigi rol
elbette bu donemde ve sonrasinda dinin oynadigi rolden ¢ok daha etkin hale gelmistir. Devlet
merkezi otorite olmus sadece toplumun degil tapmnagin islerini de kendisi yliriitiir hale
gelmistir zaman igerisinde. Bunun en net goriintiisii ise yine sehir siluetinden okunmaktaydi o
donem igerisinde: Saraylar ve hiikiimet konaklar1 yine mabedin yanindadir ancak boyut olarak
da merkezilik ve islev olarak da sehre daha hakim durumdadir. Sovu kimin yonettigi nettir.

Gilinliimiizde ise ticari isletme ve sirketlerin, banka veya finans binalariin sehirdeki
tiim binalar1, hatta sehrin kendisini dahi gélgede biraktig1 bir diinyada yasamaktayiz. Oyle ki
Istanbul Levent’teki is kulelerinin birakin sehrin siluetini degistirmeyi bdlgenin iklimini bile
degistirdigi iddia ediliyor(83). Gliniimiizde plazalar iklimlerle bile oynayip yiikselirken mabet
ve devlet ne yapiyor peki? Higbir sey... Birisi plazalardan kendisine gelecek vergileri digeri
de comert bagislari bekliyor.

Campbell’in bahsettigim mimari hakimiyeti goriinen kurumun giiniin sosyo-ekonomik
soylemine de hakim olmasi teorisini, incelememize konu ettigimiz Palladium AVMnin de
icinde bulundugu, Istanbul sehrine uyarlayacak olursak yine benzer bir durumu goriiriiz.
Gergektende, Istanbul 6rnegine bakacak olursak tarihgiler, Osmanli déneminde Topkapi
Sarayr dahil tiim devlet binalarinin minareleri ge¢gmeyecek sekilde insa edilmesine 6zen
gosterildigini belirtir(84) tarih¢i Prof Dr. Mehmet Ipsirli. Cumhuriyet déneminde ise devlet
mimari olarak da sosyal olarak da kendini her planda hissettirmistir ancak, giiniimiiz
Istanbul’'unun hakim manzarasi ne Ayasofya ne de hiikiimet konagidir, Sabanci Kuleleri,
Levent gokdelenleri, Telekom binalar1 veya medya merkezleridir. Bunun nedeni de ¢ok
aciktir toplum hayat1 dini diisiinceyle veya devlet otoritesiyle yonetilmemektedir kapital ve
finansla idare edilmektedir. Bununla beraber bu yiikselen binalar zincirine yeni iki cins bina

8 Durukan Y., M., Aksiyon Dergisi, “Gogii Degil Cigerlerimizi Deldiler”, 23. 09. 2000.

TRT Haber, “istanbul’a Neden Az Kar Yagiyor?”, 23 Ocak 2012
8 Mehmet 1., Fatih Universitesi, Tarih BSliimii Bagkani, “Osmanli Sehir Mimarisi” konulu kigisel goriisme, 20,
09, 2012.
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eklenmistir ki bunlar da toplum hayatinin yeni egemenleri olmayi iddia ederler: Rezidans ve
AVMler. Zaten ¢ogu defa her ikisi de i¢i i¢e insa edilmekte ve kiiciik birer alternatif sehir
olma iddiasiyla satisa sunulurlar. Gittik¢e daha ¢ok sayida ve ¢esitlilikte AVM sehirlerin her
yerini kaplamakta ve Roma’daki agora kavraminin yerine ge¢gmekte, hatta buna dogrudan
gonderme yapan Agora ve Meydan adinda AVM’ler bile mevcuttur. AVMler hem sayi, hem
genislik, hem de yiikseklik olarak giinden giine artmakta, ¢esitlenmekte, ekonomik ve sosyal
diinyamizda hakim giic haline gelmektedir. Hatta biitiin bu gerceklerden yola c¢ikarak
medeniyet tarihi bilgimizin 15181nda AVMlerin siyasal gii¢ kazandig1 giinlerin de ¢ok uzak
olmadigi yoniinde speklasyonda dahi bulunabiliriz(85).

Ticari isletme ve sirketlerin, banka veya finans binalarinin sehirlerin
kendisini dahi golgede biraktig1 bir diinyada yasamaktayiz. Oyle ki
Istanbul Levent teki is kulelerinin birakin sehrin siluetini degistirmeyi
bolgenin iklimini bile degistirdigi iddia ediliyor.

Peki, bu AVMlerin igersindeki yasam dongiisii nasil bir sembolik sistem igerisinde
islemektedir? Bunu bir drnek iizerinden, Istanbul Palladium AVM &rnegi iizerinden anlatmak
niyetindeyiz. Palladium AVM i¢ diizenlemesi, hedef kitlesini belirlemesi, yer se¢imi, marka
secimi ve bizim i¢in en Onemlisi mimari olarak mekan icinde greeklestirdigi kurgusuyla
sembolik olarak mitolojik anlatimla paralellik krumaktadir. S6z konusu AVM bdylelikle antik
mitoloji, kurgusal reklam evreni ve somut mekanin iglinii de basariyla birlestiren fantezi,
mistisizm ve nakit akisinin optimal bir birleskesini sunar ve tabi arastimaci i¢in de miikemmel
bir inceleme firsatin1 da beraber getirir.

Aligveris mistisizminden sonra yeni bir terim olarak kullandigimiz AVM mistisizmi ile
kast ettigimiz, Alisveris Merkezi diye isimlendirilen mekanlarda miisteriyi havaya sokmak
icin tiretilen sembolik bir sistemin inan¢ diinyamiza ait dinamikleri tetikleyecek bir yapay
cennet veya siirreal mekan diizenlemeleri aracilifiyla zihnimizdeki arketipik, ilkel cennet
kurgularinin uyandirilmasini kast ediyoruz. AVM mistisizminin basaris1 ise temel olarak,
giiniin sonunda kasadan ¢ikan Z raporu(86) ile olglimlenir. AVM mistisizmi igine vitrin,
magaza, reklam, iiriin, tiiketim mistisizmini de almaktadir.

8 Hatta bazilar1 bu spekiilasyonu bizden ok daha énce yapmis da: Simon Hunter’in yonetmenligini yaptigi 2008
ABD yapimi bilimkurgu “Mutant Chronicles” filmi dort bityiik megasirket arasindaki diinya savasiyla agilir.
Sirketler; Bauhaus, Capitol, Mishima ve Imperial’dir ve hepsi de giiniimiizde taninimus, ticaret barolarina kayitlh
sirket isimleridir.

8 7 raporu, yazar kasada giin sonunda alman kapanis raporudur. Magazada yapilan ciroyu gosterir.
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3.3.1 Modern Hansel ve Gratel Mekéanlar:

Resim 3.2

2012 yilina girmeye hazirlanan
ANKAmall’'un yiyecek kati igne
atsan yere diismeyecek kadar
kalabalik.

Hic¢ bitmeyen yemek fantezisi pek
cok kiiltirde dile gelmistir; kimi
zaman bir masal anlatisinda, kimi
zaman dini bir anlatida gorebiliriz.
Simdi ise teknoloji ve mimari
mucizeler bize hi¢ bitmeyen yemek
mekanlar1  saghyor AVMlerde.
Oyle goziikiiyor ki bagina her daim
“Big” veya “Siper” getirilen,
sanki insan doyurmak i¢in degil de
farkli bir goril-insan tiirii i¢in
hazirlanmig gibi goziiken meniiler
ise bu miti devam ettirme

”nr- - iddiasinda. Cikolata selaleleri veya
beyaz g:lkolata krema selalelerl egzotlk meyvelerden iretilmis meyve suyu ¢esmeleri, akla hayale gelmeyecek
pasta tathi ¢esitleri, meniisii liigat gibi cilt cilt gelen lokantalar, siparis verirken iiriin isimleriyle yabanci bir dilde
uzun diyaloglar yapiyormus hissi veren cafe shoplar ve daha niceleri, biitiin bunlarin igerisinde “yeni dogan
mitolojisinin belirtilerini gézlemek olasidir. Bunlar anne memesinden koparildigi zaman ¢ocugu saran viicut-
yikimi fantezilerine (k&buslarma) karsit kendiliginden savunmalar ve tepkiler olarak belirir.”(87) Bir diger
ifadesiyle bilingli olarak yapilmaz biitiin bu ¢ilginliklar, sezgisel olarak kendiliginden ¢ikar ve tutar.

Alti tistii bir yemek yenecektir, bir veya birka¢ mide doyurulacaktir en temel noktada ama bir “Lezzet Uygarlig1”
hayal edilir. Iste bize bu hayali saglayan aslinda tek bagna ETI markasinin slogani degildir: Anne memesinden
kopma kabusudur. Bunun telafisi arayist tizerine bdylesi mantik ¢ergevesinden sapan bir fikirle karsimiza ¢ikar
ETI. Aslinda bununla tam da aradigimiz1 bize fisildar: Hi¢ bitmeyen yiyecek. Yemeklerden yapilmis bir evden
daha iyisi; lezzetten yapilmig bir uygarlik. AVMIerdeki biitiin foodcourt katlari da bu felsefe dogrultusunda
konumlandirlirlar. Her seyden bir veya en fazla iki tane olacaktir ama biitiin her sey de orada bulunacaktir.
Dondurmacisindan, musircisindan, sekercisinden, diirimciisiinden, pismaniyecisinden, kebapgisindan,
lahmacuncusundan, Tiirk, Fransiz, Ingiliz, Amerikan vs. kahvecisine kadar hepsinden ve her seyden olmalidir
yiyecek katinda.

Islek bir giiniide ve saatinde ise yiyecek kati gercekten de insanlarin daracik masalarda birkag ailenin ayni
mekan1 ranza gibi {ist iiste paylastigi ve hepsinden, her seyden yedikleri bir ortamdir.

Gelin ANKAmall’un foodcourt katindaki resmine bir kez daha goz attiktan sonra mitolojik anlatilarda Tanrilarin
katinda bu foodcourt islerinin nasil dondigiine bir bakalim: Odin’in dag salonunda dort yiiz otuz iki bin
kahraman disi ke¢i Heidrun’u memelerinden akan siitle 1slanarak Kozmik Yaban Domuzu Sachriminir’in
yedik¢e azalmayan etini yerler. Erin’in perili daglarinda 6limsiiz Tuatha, birasim igerek, kendi kendilerini
hayata dondiiren Manannan domuzlarini yer. Japon tanrilari sake igerler ve Yehova’nin kurtarilmiglar1 cennetin
dort tath nehrinin likorlerini igerken Batemoh, Leviathan ve Ziz adli canavarlarin tilkenmez etlerini yerler.(88)
Hemen hepsinde de yemek yiyenlerin goriintisii bir hayli kalabaliktir ve yemek hem biiyiilii hem de asla
tiikenmez niteliktedir.

“Hepimizin bilingdisinda hala barindirdig: ¢ocukluk fantezilerinin, mitte, peri masalinda ve kilise 6gretilerinde
yok edilemez varliklari simgeleri olarak hep yer ettigi agiktir. Bu ise yarar, ¢iinkii zihin imgelerle kendini evinde
gibi hisseder.”(89) AVMIer sadece zihnin o fantezisine modern bir gonderme yapar, psike bunun aninda goriir ve
kendini evindeymis gibi hisseder. Yoksa eylenmek adina i¢ine girilen o gariplikler diyarin1 mantik ¢izgisinde
aciklamak ¢ok ama ¢ok giictiir.

8 Campbell, 2000, s. 202.
% A.g.e., s. 206.
8 Ag.e.,s. 206.
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3.3.2 Valhalla’ya Hos Geldiniz,
LPG’li Ara¢ Giremez

Resim 3.3

Palladium Aligveris Merkezi giris kapisi, dev karamel pasta goriiniimlii, rengarenk
fayans heykelleri ve dev top benzeri kiire kapisiyla AVM’lerin tipik masalst ve
davetkar goriiniimiine sahip. Ozellikle yer alt1 oto parklari, dénerek inilen dar yollar,
asansorle c¢ikilan ve gezerek bitmeyen ucu bucagi gelmeyen devasa mekanlar,
oniinden gecerken agilan magaza kapilari, “igeri gir, beni al!” diye bagiran vitrin
riinleri ile tam bir Alice Harikalar Diyarinda modelidir biiyiin AVM’ler. Tipki
Alice’in diyar1 gibi burasi da tehlikeler ve tuzaklarla doludur ancak, bunlar parasal ve
ekonomik tuzaklardir.

Istanbul’daki Palladium Alisveris Merkezi daha ilk adimda, ismiyle bakislar1 mitoloji
iizerine ¢evirir. Palladium, ansiklopediye bakacak olursak iki anlamla karsimiza c¢ikar
bunlardan birisi kimyada bir element digeri ise mitolojide bir tanrigadir.

Palladium, simgesi Pd’dir, platine benzer, atom no: 46 ve atom agirhigi: 106.7 olan
kimyasal elementtir. 1803'te William Hyde Wollaston tarafindan bulunan Paladyum metali
glimiis beyazi renkli bir maddedir. Sekilli bir yapis1 vardir, kiymetli metallerden sayilir ve
beyaz altin elde edilmesinde kullanilir(90).

Giiniimiizde, mesela ultra modern AVMler, shopping centerler ve sair
yerlerde, bilimkurgu filmlerinden firlamis gibi duran, teknoloji tissii
benzeri magazalarn isletmecileri diikkanlarint actiklarinda hala bereket
kiiltiine adak adarlar. Bunu, hi¢ de fark etmeden gayet de Miisliimanca
yaparlar ama yine de yaparlar.

% Bilge, A ve Giirkan, E. “Caglayan Kimya S6zliigii”, Ist.:;, Caglayan Kitabevi. S. 468, 1975.
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Diger anlamiyla ise Palladium, Yunan ve Roma Mitolojisinde Palladium veya
Palladiondur ve bir sehrin huzur giivenlik ve refahmin merkezidir. Ozellikle sehrin
merkezindeki Pallas Athena anit1 veya tapinagi ile sembolize edilir. Daha 6zel fakat genel
kullanilan anlamiyla Palladium yani Athena’nin tapmagi sehrin ve bereketin koruyucusu
olarak anilir(91). Bu igerigiyle Ingilizcedeki saray anlamindaki “palace” kelimesinin de
onciiliidir. Athena, Yunan mitolojisinde akil, sanat, strateji ve barig tanrigasidir. Sembolleri
ise zeytin, baykus, yilan, migfer ve mizraktir. Bunlardan zeytin barisi sembolize ettigi gibi
iiretimi ve ticareti yapilan en eski tiriinlerden biri olarak ekonomik anlam da igerir. Athena,
Yunan medeniyetinin merkez sehri Atina’nin koruyucu tanrigasi olarak, her ana tanrica
geleneginde oldugu gibi, koruyuculugun yani sira zamanla tiretim ve ekonomiyi temsil eden
bir bereket sembolii olarak da goriilebilir.

Istanbul Palladium AVM isim olarak beyaz altina gonderme yapan kimyasal isimden
de mitololojik anlamdan da beslenir ancak alisveris dinamizmini ve ekonomik hareketliligini
g6z oniinde tutarsak ana tanriga kiiltiine de kendiliginden génderme yapmaktadir. Oyle ki bu
giin hala daha Palladium ve benzeri ultra modern AVMlerde bilimkurgu filmlerinden firlamis
gibi duran, teknoloji lissii benzeri magazalarin isletmecileri diikkanlarimi agtiklarinda hala
daha bereket kiiltiine adak adarlar. Bunu, hi¢ de farkinda olmadan gayet de Miisliman
kimlikleri i¢ine yedirilmis olarak yaparlar ama yine de yaparlar. Mesela sik¢a basimiza gelir
ki siradan bir magazay1 gezerken kuytu bir kdsede, kap1 arkalar1 veya kalorifer peteginin dibi
gibi izbe birtakim noktalarda birden karsimiza yerlerde gezen bozuk para Obekleri ¢ikar.
Bunun ne olduguna dair soru soruldugunda cevap aymidir “abi siftah parasi 0”. Aslinda
bereket kiiltiine bir adaktir 0. Bereket kiiltii ise elbette ana tanrica kiiltiidiir. Isterse diikkanin
icinde robotlar hizmet veriyor olsun veya magaza zaman Gtesi teknolojiler kullaniyor olsun
fark etmez o siftah parasi muhakkak bir yerlerden ¢ikar.

Aligverisin gerceklestigi, birebir miisteri temasinin oldugu sicak satiglarin cereyan
ettigi sektoriin biiyiik kismini elinde tutan kiiciik, orta boy isletmeciler her ne kadar Iktisadi
Idari Bilimlerin varligindan haberdar olsa da ve bunu bir bilim olarak kabul etse de kismet,
bereket, nasip gibi her biri birer felsefe olan kavramlarla ekonomiyi bir bilimden ¢ok biiyii
benzeri mistik bir anlayis halinde gordiiklerini ifade ederler. Biitlin bunlar1 dikkate alarak isim
noktasinda Palladium AVMnin fen bilimlerindeki anlamiyla beyaz altina isim babalig1 yapan
periodik tablodaki Pd 46 ismini baz aldigimizda s6z konusu mekanin mevcut ekonomideki
yerini anlatmada fazla derine inemeyecegimiz asikardir. Buna karsin, Istanbul Palladium
AVMyi anlamak i¢in sosyal bilimler bize daha ¢ok yardimci olacaktir; 6ncelikli olarak da
teoloji ve onun bir brans1 olan mitoloji. Bununla beraber zaten ekonomi, satis ve mistisizm
Oteden beri kendi iginde bir sembolizm olusturmusken ve markalar da bunu reklamlar
vasitastyla bir mit 6rgiisii haline getirirken, marketler, butikler, biiyiik magazalar ve AVMler
ise bunlara kutsal mekanlar saglamaktadir. Kald1 ki “etki mekanizmasi olarak din ve markalar
beynin ayni bolgesinden etkilenmektedir”(92). Su durumda Palladium AVMyi bir ¢esit kutsal
mekan olarak tanimlayip mitolojiyle iliskilendirerek agiklamak higte yanlis olmayacaktir.

Mitolojik bir semboliin bizi etkilemesi i¢in onu 6grenmis olmamiza gerek
yoktur. Mitolojinin herhangi bir 6n bilgi veya egitim olmaksizin bizimle
iletisim kurmasi hali insanin dogasinda vardir. Rekam sektorii de
pazarlama sektorii de bunun bilincinedir.

°! Hamilton E, Mitologya, Cev.Ulkii Tamer, Verl1 Yaynlari, Ist.: s. 16, 2011.
%2 Bat, Ugur, Genneration, “Tiiketiciyi Anlamak” s.12, 09,01,2012.
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Bati1 Mitolojisi ve Kuzey Mitolojisi kardes gibidir. Her ne kadar Palladium AVM
ismini Grek Mitolojisinin disi bir tanrisindan almissa da mekansal diizenini Kuzey
Mitolojisinin panteonundan esinlenerek organize etmistir. Boylece miisteriler adeta AVM
icinde kendilerini Tanri Odin’in Cenneti Asgard’i geziyormus gibi hissederler. Oysaki
AVMye gelen insanlarin ¢ogunun hem Odin’den hem de Zeus’dan habersiz, onlari hig
duymamuis, bilmemis olmalar1 s6z konusu olabilir, hatta olur da. Peki, boyle bir durumda ne
olur?

Boyle bir durumda, mitolojik semboliin insan psikesinde isleyen arketipik yapisi
devreye girer ve o sembolii ilk defa goren kisi icin bile bir anda islevsel hale getirir. Clinkii
mitolojinin herhangi bir 6n bilgi veya egitim olmaksizin bizimle iletisim kurmasi hali insanin
dogasinda vardir ve reklamci da pek ala bunu bilmektedir.

3.3.3 “Eti Lezzet Uygarhg1” Eti marka sekli ve Hitit mandala sembolii

Resim 3.4: Eti iiriinlerinden Eti Lezzet Uygarhig sekil Resim 3.5: Hitit Giines Kursu: Hattusa

Lezzet Uygarhg

Bu markanin sahibi TPE kayitlarinda ETI GIDA
SANAYI VE TICARET ANONIM SIRKETI, olarak
yer almaktadir.

Eti lezzet uygarlig1 sekil markasinin tescili i¢in 15-09-
2004 tarihinde TPE'ye basvurulmustur. 16-09-2005
tarihinde 2004 29658 tescil numarasi ile TPE tarafindan

Glines Kursu tungtan yapilmis olup giiniimiizden
yaklasik 4250 sene dnce merasimlerde standart olarak
kullanilmistir. Aynen Mehter Takimi'nin standartlari
gibi bir islevi olmustur. Sallandigt zaman ses
¢ikartiyor ve bu ses de o merasime katilanlara bir
husu veriyordu. Giines Kursu'nu olusturan yuvarlak

marka tescili yapilmstir. diinyay1 ya da giinesi temsil eder(93).

Biraz daha akademik bir dille ifade edecek olursak; mitoloji yasayan bir semboller
agidir. Joseph Campbell bu semboller agin1 soyle agiklar: Bu semboller belirli bir diizen
icinde bir araya gelerek bir anlatima doniisiir, bir mit olur. Mitolojik bir sembol ise insanlarin
i¢ diinyasinda karsilik bularak belirli psikolojik duygulanimlar1 harekete geciren, kiiltiiriin
veya insanin psisik yapisinin olusturdugu, bir grup isaretin bir araya gelmesiyle olusur(94).
Dahasi bu sembollerin bir anlam ifade etmesi i¢in hitap ettigi toplumun i¢inde bulundugu
cagin ve ortamin kosullarima uygun sekilde yeniden diizenlenmis olmasi veya yeniden
tasarlanmis olmas1 gerekir. Bir diger ifadeyle mitler eger ortaya ¢iktiklari zamanin Gtesine
gececekse, diger nesiller ve zamanlarda da anlasilacaksa o ¢agin ihtiyaclarina uygun sekilde o
cagin sembollerine terciime edilmelidir. Aksi halde mitin bir anlam1 kalmaz. Batil inang,

% prof. Dr. Aykut C., http://www.ankara.edu.tr/gunes_kursu.php , 2009 (Erisim Tarihi Bahar 2012) .
% Campbell, Joseph, “The Religious impulse, The Myths and Masks of God”, Minneapolis, Joseph Campbell
Foundation, 1998.



http://www.markaharitasi.com/firma/eti-gida-sanayi-ve-ticaret-anonim-sirketi_7111
http://www.markaharitasi.com/firma/eti-gida-sanayi-ve-ticaret-anonim-sirketi_7111
http://www.ankara.edu.tr/gunes_kursu.php
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hurafe veya kocakar: hikdyesi gibi ifadeler de aslinda bu doniisiimiinii gergeklestirememis,
genel kabul gordiikleri en son anlati zamanindaki kaliplara sikisip kalmis, fosillesmis mitleri
kast eden tanimlardir. Bu gilinkii Palladium ziyaretcileri neyi gordiiklerinin veya neyi ziyaret
ettiklerinin pek farkinda degillerdir ama i¢ine girip ¢iktiklar1 mekan onlarin psikesiyle elbette

s

ki iletisime ge¢mektedir. Biitiin mekan bu amacla yapilmistir: “Bas dondiirmek” ve “iyi
Otesinde olan ve tirtin de sektor de fark etmeksizin en ¢ok satan vaatlerdendir. Palladium’da
da mistisizm iizerinden asil satan budur iste.

Odin ve onun Asgard’1(95) artik diinyanin neresine gidersek gidelim “mit” olarak
aniliyor. Mitolojinin en kisa ve net tanimlarindan birisini yine Campbell’in agizindan
dinleyecek olursak “digerlerinin inanc1(96)” ifadesini duyariz. Yani bizim i¢in batil, kocakar1
hikayesi olan seyler. Peki, bu sdzde kocakar1 hikayesi olan Asgard bu modern zamanimiza
nasil geldi de AVMlere girerek hem giincel hem de elit oldu? Bunun i¢in Asgard da neler
olduguna bakmali ki Palladium da her giin neler oldugunu anlayabilmeli.

3.3.4 Asgard ve Tanrilarin Rezidansi

Kuzey Mitolojisinin tanrilart her giin cennet katina ¢ikmadan once Yggdrasil adl
agacin dibindeki Bilgelik Kuyusu Urd’un Oniinde toplanir ve kuyunun sularina bakarak
insanlarin amellerini goriirler. Burada iyiligi ve kotiiliigii yargilarlar. Ancak ameller
yargilandiktan sonra Kuzey Tanrilar1 asil vatanlar1 olan Asgard’a yiikselebilirler. Bunun igin
de Goék Kusagi Kopriisiine binerler. Kapida bir giivenlik gorevlisi beklemektedir:
Heimdall(97), sadece Asgard’lilara ve cennetlik savas sehitlerine gegit verir. Asgard’da
insanlarinda gidebildigi cennet mekani1 Valhalla’dir. Norsca Val = katledilmis, halla = hol
anlamina gelir. Terclimesi katledilmislerin mekan gibidir. Bir diger ifadesiyle cennet sadece
“kilic1 elinde 6len” sehitler igindir. Onlar kisaca “Odin’in segkinleri” olarak anilir Kuzey
Mitolojisinde. Valhalla’da tanrilar ve tanrilarin mertebesine ¢ikmis Oliimliler kurulu
sofralarda hi¢ bitmeyen yiyecek ve i¢eceklerle ziyafetler ¢ekerler. Tanrilarin bosalan kaplarini
doldurmak tizere hazir bekleyen Valkiirien kizlar1 vardir. Val = katledilmis, kiirien = tasiyict
anlamindadir zira Odin’in kizlar1 olan bu savasgi bakirelerin asil gorevi savas alaninda elinde
kiliciyla 6len kahramanlart “Odin’in segkinlerini” Valhalla’ya tasimak diger gorevi ise
tanrilara sarap sunmaktir. Tanrt Odin, Valhalla’daki ziyafet sofrasinda tiim savaslarin
katledilmisleriyle beraberdir. O sadece gonderenin duasim1i duymak i¢in kendisine gelen
adaklardan birer lokma alir onun disinda hi¢ yemez. Sadece gece ve giindiiz ndbetlese gidip
gelen iki kuzgununun getirdigi haberleri dinler sessizce. Kuzgunlarin adlar1 Diisiince (Hugin)
ve Hafizadir (Munin). Odin’in Segkinleri ise cennet’in en iist katinda Valhalla’da hig
bitmeyen yemeklerden ve i¢eceklerden(98) Odin’in sofrasinda Odin’in kizlarinin servisiyle

% Asgard, Kuzey mitolojisinde tanrilarin mekani ve cennet Valhalla’nin bulundugu yer. Bastanri Odin ve diger
Asgard tanrilar1 kendi evlerine Gokkusagi kopriisiine binerek giderlerdi.

% Campbell, Joseph, “Interpreting Symbolic Forms, The Myths and Masks of God, Minneapolis, Joseph
Campbell Foundation, 1998.

7 Heimdall hakkinda: Heimdall, iskandinav mitolojisinde tanrilarin ve Midgard ile Asgard arasindaki Bifrost
kopriisiiniin bekgisidir. Gozlerinin diinyanin &biir ucunu gorebilecek kadar keskin, kulaklarinin bir ¢imin
biiyiidiigiinii duyabilecek kadar hassas oldugu sodylenir (http://www.britannica.com , Heimdall. Erisim Tarihi:
Bahar, 2013).

% Hig bitmeyen yiyecek: Bu motif kaybedilen anne memesine kars1 verilen bir tepki olarak hemen her mitolojik
gelenekte ve folklorik kaynakta her zaman bir kayip cennet iiriinii seklinde karsimiza ¢ikar. Bunu mitolojinin Big
Mac Meniisii olarak betimleyebiliriz.


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0skandinav_mitolojisi
http://tr.wikipedia.org/wiki/Midgard
http://tr.wikipedia.org/wiki/Asgard
http://tr.wikipedia.org/w/index.php?title=Bifrost&action=edit&redlink=1
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yerler ve igerler. Ta ki buz devlerinin hayat agacin1 yok edip diinyanin ve Asgard’in
kiyametini getirecegi o kaginilmaz vakte kadar(99).

Asgard ve Asgardlilarin yasantist genel hatlariyla bu sekilde anlatilir, degisik
kaynaklarda niians farki olabilir ancak 6zde olan yukaridaki sekliyledir ki bizi de ilgilendiren
budur.

Istanbul Palladium AVM, siikiirler olsun ki, baz1 miiteahhitlerin “hele bir baslayalim
temeline ne olacagmna katlar1 ¢iktikga karar veririz” gibi disiiniip de yapmustir diye
yorumlayacagimiz cinsten apartmandan bozma veya hastane binas: olacakken gerekli izinleri
alamay1ip shopping center olarak ilan edilmis talihsiz ve ucube AVMlerden degil. Dev yapinin
biitlin tasarimi basindan sonuna plan dahilinde amaca uygun yapilmis. Dolayisiyla bina
gergek bir milenyum kapitalizminin mekkesi(100) olarak insa edilmistir ve dolayisiyla da
evrensel kapitalizmin gorsel simgeleriyle doludur. Daha giriste bizi kocaman bir cam kiire
karsilar. Minyatiir bir Yunan amfi tiyatrosunun bulundugu bahg¢eden gecerek devasa camdan
bir kiirenin bulundugu ana giris kapisina gelir insanlar. Ozellikle uzay ¢agmin baslangicindan
sonra kiire ve cam kiire ya diinyanin ya da tiim galaksinin veya evrenin kendisinin sembolii
haline gelmistir. Kiire ve 6zellikle seffaf kiire bir diger ifadesiyle modern gok kubbenin(101)
sembolii olmustur. Bahgenin hemen kenarinda dere benzeri yapay bir havuz kivrilarak
kubbenin i¢ine kadar sokulur. Kapida giivenlik goérevlileri her giriste yiirliyen merdivenlerin
onlinde konuslanmislardir. Bu giriste ise gilivenligin 10, 15 metre uzaginda 1s1kli bir
platformun tizerinden gecerek yapay havuzun kubbenin igerisinde olan en genis kismina
ulagilir. Havuzun bu i¢ kismi agaglidir. Hemen ardindan biraz ileride yiiriiyen merdivenler
vardir.

Mitolojik semboliin insan psikesinde isleyen arketipik yapist o sembolii
konunun hepten cahili kisi icin bile bir anda islevsel hale getirir. Ciinkii
mitolojinin herhangi bir 6n bilgi veya egitim olmaksizin bizimle iletisim

kurmast hali insanmin dogasinda vardir ve reklamci da pek ala bunu
bilmektedir ve kullanmaktadir.

Buraya kadar ne gordiik diye Asgard’a gore yeniden yorumlamak gerekirse: Antik ve
modern mit anlatimlarinin cereyan ettigi iki sembolik mekan daha giriste karsimiza cikar;
minyatiir amfiteatr1 ve dev kiire. Bunlarin yaninda ise minyatiir bir Yggdrasil (hayat agacinin
Kuzey Mitolojisindeki adi) agaci olarak yorumlayabilecegimiz botanik yiikseltinin dibinden
baslayan Urd kuyusuyla ilintilendirecegimiz havuz vardir. Bek¢i Heimdall benzeri olan ve en
az onun gozii kadar keskin gorme cihazlariyla donanmis giivenlik yine bunlarla beraberdir.
Urd kuyusunun hemen yanindaki Gokkusagi kopriisiiniin baglangicina gonderme yapan
havuzun cevresindeki 1siklandirilmis zemin ayni kadrajin ig¢indedir. Simdilik sembolik
okumamizi burada durduralim ve AVMdeki gezimize devam edelim. Bu nokta bizi yiiriiyen
merdivenlere gotiiriir. Yiiriiyen merdivenler diger biitiin AVMlerden farkli olarak 1sikli
stitunlarin tizerinde yiikselir. Siitunlarin ¢evresine floresan 1siklar sarili oldugundan insanlar
yukart dogru ciktikca merdivenler gokkusagi gibi aydinlanir. Adeta bir gokkusagi kopriisi
gibidir. En ilginci yukar1 bakinca goriiliir ¢iinkii merdivenlerin tepesinde siitunlar iizerinde

% Hamilton, E, “Mythology, The Classic Bestseller”. Grand Central Publishing, Ny & Boston, p 454, 2011.

100 Mekke kelimesi Ingilizce’deki anlamiyla kullanilmustir: Pek ¢ok ziyaretciyi ortak bir amag icin ceken merkezi
nokta.

1% Yine ingilizce anlamiyla diisiinecek olursak heavens terciimede hem gok kubbe hem de cennet(ler) anlamina
gelir ki kii¢iik kiiclik kubbelerin (heavens) s6z konusu AVM iginde kullanimi hemen her yiiriiyen merdiven
tepesinde olmak iizere oldukga siktir.
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duran kubbe vardir. Kubbe klasik mimaride sasmaz olarak tek bir seyi simgeler:
Gokylizii/Cennet. Bu bakimdan dini yapilarin ¢ogunda kubbe bulunmasi bir tesadiif degildir

Palladium AVMnin miisterileri amfitiyatir bahgeden gecerek, tek botanik yiikselti olan
hayat agaci Yggdrasil benzeri bir bitki yigminin i¢inden baglayan bir havuz (Urd kuyusu)
yanindan gegerek ki, o havuz gokkusagi lizerine ¢ikmigsiniz hissini veren 1s1kl bir platformun
dibinde bitmektedir, takip ederek keskin gozlii Heimdall benzeri bir giivenlikten gecip adeta
modern gokkusag1 kopriisii diyebilecegimiz renkli floresanlarin yanip sondiigii siitunlar
iizerindeki yiiriiyen merdivenlerden yiikselirler. Insanlar baslarmni tam yukar1 kaldirirsa
iizerlerindeki kubbeyi gorebilirler. Kubbe tiim semavi dinlerin mimarisinde evrenin ve
cennetin ifadesidir. Peki, bu yiirliyen merdiven ger¢ekten de cennete mi ¢ikar? Eger soz
konusu Odin’in cennetiyse evet! Food Court daha 6nce de belirttigimiz gibi cogu AVMde
oldugu gibi burada da en st kattadir. Valhalla sonsuz yeme igme mekanidir. Palladium
AVMde yemek katinda Odin’in bakire kizlar1 Valkiirien’ler olmasa da garsonlar ve kat
gorevlileri miisterilere hizmet ederler. S6z konusu AVMnin biitiin bu sembolizmini biitiinliik
icinde incelememizi saglayan bir diger faktér de AVMnin kendisini konumlandirmasidir.
Valhallaya sadece Odin’in se¢ilmisleri gidebilir. Bu diisiinceye paralel olarak Palladium
AVM hemen yani basindaki bir diger popiiler AVM olan Optimum Outlet ve diger
benzerlerinden keskin bir sekilde kendisini ayirmaktadir. Outlet ve benzeri diger AVM’ler
“hesapl1 aligveris” sloganlariyla bagirip ¢agirip dursunlar, Palladium Atasehir’in ve Istanbul
cevresinin sadece marka meraklis1 elitist ¢evresine hitap etme hedefindedir. Bir diger
ifadesiyle sadece secilmis olanlar gelebilir ama Odin’in sectikleri degil kredi kart limitinin
sectikleri.

Peki, nedir bu din/mitoloji ve AVM mimarisi benzerliginin anlami. Mesela VIA Port
gercek bir camii kubbesi oturtmus durumda AVM igine hig tevile tefsire gerek kalmaksizin.
Valhalla veya Sultan Ahmet Camii nedir bunun bir Alis Veris Merkezine katkis1?

Denilir ki meshur Hashasi tarikatinin kurucusu Hasan Sabbah, Omer Hayyam’la
yaptigi bir sohbette Hayyam’in ona “bu insanlar cennet igin ¢alisiyor onlara cenneti
vermedikce onlar1 yonetemezsin” demesinden bir strateji ¢ikartmistir. Cok uzun séze gerek
yok, cenneti elinde tutan Tanrihig da elinde tutar. Istediginiz her seyi vaat edebilirsiniz.
Reklamlar1 bizzat Tanrinin yaptigini diisiinsenize!

Insan egitimiyle Valhalayr 6grenmis olsa da olmasa da her mitoloji gibi Kuzey
Mitolojisinin sembolleri de insan psikesinden gelir. Psike 6grenmez sadece var olur. Kendi
varligina dair bir sembol, bir hikaye, bir isaret, ses, renk, 1sik gibi ornekler yine psike
tarafindan siiratle tanmirlar. Ister okumus, isterse hepten cahil, her insan evladi bu sembolleri
kendi ana babasini tanidig1 netlikle tanir ve hemen ardindan ruh diinyasinda otomatik olarak
zincirleme duygulanim reaksiyonlari i¢ine girer. Bunlarin siddeti ve derinligi kisiden kisiye
degisir ama ister ilkel isterse modern her insanda olan budur. Ustelik bu semboller gaglar
boyu her sekil altinda, her degisim boyunca ve her makyaj altinda da taninirlar. Bir diger
ifadesiyle Hayat Agaci semboliiniin MO 17.000 yilindaki Lascaux magarasinda g¢izili
olmasiyla veya semt camiinin minberine marangoz oymast olarak islenmis olmasyla,
Palladium AVMde botanik bahgesinde yetisiyor olmasi arasinda pek bir fark yoktur géren
insan psikesi i¢in. Cilinkii goren goz degildir, ruhtur.

Peki, ruhu aldatmak miimkiin miidiir? Sembollerin yerini degistirerek yapay
duygulanimlar olusturmak pek ala miimkiindiir. Libidonun transferansi veya kismen kosullu
sartlandirma deneyleri bu yanilma faktoriine dayanir.
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Su durumda keske, diye diisiinmeden edemiyor insan, Hasan Sabbah 1100’lii yillarda
yasaylp da Batini Tarikatin1 kuracagina 2000’1 yillarda yasayip bir reklam ajansi kursaymis
diye. Ciinkii onun Alamut Kalesinde yaptigiyla bizim AVM mistisizmi baslig1 altinda
anlattifimiz sey aslinda hemen hemen bire bir ayni sey. Psikenin mistik varlik ve var olus
sembolleri dini bir amag c¢er¢evesinden kaldiriliyor politik, ekonomik, sosyolojik hatta Hasan
Sabbah’in durumunda militarist bir ¢erceve igerisine yerlestiriliyor. Zavalli insan psikesi, tam
bir yanlis harita, yanlis tabela yonlendirmesiyle ilerliyor boylesi hallerde. Siiper marketler,
hiper marketler, aligveris merkezleri, magaza ve butikler ve benzeri yerlerde ise vitrin
yerlestirmesi, iirlin dizilimi, magaza dekorasyonu, mimari ve i¢ mimari ogelerle ayni mistik
yonlendirmeyi gergeklestiriliyor. Hedef ise ruhun kurtulusunu vaat eden kutsal kitaplarla
aynidir. Budda’nin Nirvanasi, Konfigyus’un Cennet Mandast, Sufizmin Nefs-i Mutmainnesi,
vb., liste uzar gider ancak hepsinin karigimi her reklamin 6ziinde, her markette tiriin raflarinin
arasinda, her AVMde vitrinlerin 6niindedir. Dini semboller bu vaadin gercekligini biraz daha
vurgulamaktadir, bu vaadin gergekligine biraz daha gergeklik katmaktadir. Diislinsenize
tezgdhin arkasinda Tanr varl..

Satiglar ne bi¢im artacak!
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3.3.5 Mitolojik Semboliin Sonsuz Yolculugu

Mitojenik dongii kendin bilingli-bilingsiz disa vurur. Ister bir dini sanat eserinde ister bir logo
type yapiminda isterse bir AVM insasinda fark etmez ama daima hayatlarimizda kolektif
bilingdigimizdan sizan sembol akintilar1 halinde karsimiza ¢ikar. Bu noktada Osmanli
Cinariyla, Timberland markasinin logo agacinin bir fark: yoktur ikisi de ortak bilingdisimizin
arketipik semboliidiir ve tiim insanlig1 temsil etmektedir. Hi¢bir sembol tek bir millete veya
gruba ait olamaz copyright kanunlariyla ancak 6zel bazi sunum sekilleri kismen kontrol altina

alinabilir.

Hayat Agaci: 1505

Resim
-

]

, I e
Hieronymus  Bosch’un 1505
yapimi, Diinyevi Lezzetler Bahgesi,
Cennet Paneli: Adem, Hayat
Agacinin altinda uyurken Tanrt
Havva’yr  yaratmistir. ~ Cennet
bahgesindeki asil sorun Adem ve
Havva’nin yasak agactan yemesi
degildir. Onun hemen yanindaki
Hayat Agacindan yeme
ihtimalleridir. Incil’e ait sdylemi
dile getiren Campbell bunu sdyle
anlatir:  Tanr1  diger mukaddes
mahlikata danigt1 ve onlar da sdyle
dedi “Eger 6biir agactan da yerlerse
onlar da bizim gibi 6liimsiiz olurlar.
Oyleyse onlar1 siirgiin
edelim.(102)”

Hayat Agaci: 2009

A
Palladium AVM girisi.

Kainati
temsil  ettigini  distindigiimiiz
kubbe,  hayat/bilgelik  pinarim
temsil  ettigini  diistindiiglimiiz

havuz, bunun ortasindan yiikselen
yesil siitiin heykelcik ve gevresini
kaplayan agaglar. Kompozisyonun
zemini gokkusaginin renkleriyle
bezenen floresanlarla aydinlatilmis.
Girig bir tapinak sunagi gibi acik
birakilmig, oysa AVMlerde her yer
tikis tikis kiralanmalidir normalde.
Ancak goriiliiyor ki burasinin diger
alanlardan bir faki var: Burasi
AVMnin kutsal hayat agacinin
bulundugu yer.

Hayat Agaci: 2010

Reasiirans

Sigorta ve
Brokerligi A.S., logosu: Bedeni
agac¢ bir insan figiirli, kollarindan

Cagri

iri yapraklar yeseriyor. Sigorta
noktasinda kayip esya, zayi olan
miilk veya hayatlarin yenilenmesi,
seklinde yeniden dogus anlamlarini
cagristirtyor olmalt bu sembol.
Efsanevi hayat agacina net bir
sekilde gonderme yapan bir logo.
Bu ve sair hayat agaci kullanimlari
ve dahi benzeri mitolojik imge
kullanimlar1 sadece sanat edebiyat
ve sinema anlatimlarinda degil
ticari ifadelerde de sasirtict siklikla
karsimiza gikar.

192 campbell, J., “Interpreting Symbolic Forms, The Myths and Masks of God”, Minneapolis, Joseph Campbell

Foundation, 1998.
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BOLUM -4

Tiiketici olarak tamimlanan homosapiens ki her ne kadar bu giin
kapitalizmin bir onceki sekline oranla daha yumusak bir formunu yasasa da
oziinde aman vermeyen bir sistemin icerisindedir. Ister birka¢c masadan olusan
miitevazt bir kafe diikkdni ¢capinda olsun isterse bir iilke piyasasindaki yerini
saglamlastirmak igin darbe yaptiran, devletler kadar biit¢esi olan, ¢ok uluslu
sirketler olsun, sermaye daima bagariyr garantilemek ister.

Tarihi siire¢ insanlarin aman vermeyen, zulme dayanan sistemlerdense
kendilerine keyif vererek onlardan istedigini somiiren sistemlere daha kolay
teslim olup daha uzun siire o sistemle yasadigini gésteriyor.

4.1 Klinik Reklamcilik

fletisim bir sosyal bilimler brans1 olmasina karsin zaman zaman icerdigi psikodinamik
yap1 goz ardi edilerek, 6zellikle reklam ve iiriin tanitimi gibi bagliklar, cogu defa uluslararasi
iletisim aglari, fiber optik baglantilar, sosyal medya ve diger internet uygulamalar1 ve benzeri
teknolojik iletisim sistemleri tizerinden teknik bir konu olarak veya fiyatlandirma stratejileri,
pazar pay1, miisteri segmentasyonu, CRM gibi iktisadi idari bilimleri kismina kayan reklam
planlamaciligina kayan konular iizerinden teknik ve istatistik tabanli olarak tartigilmaktadir.
Bu gibi incelemeler sosyo-psikolojik bir fenomene daha ¢ok bir mithendislik sorunu gibi
yaklagsmaktadir. Oysa tipki buz daginin suyun altindaki kiitlesi gibi, tiikketim toplumu igin
reklam ve {irlin tanitimi iletisiminde en 6nemli kisim psikolojiye yonelik olan kisimdir.
Psikodinamik siire¢ bir {iriiniin tiiketiciye iletilmesinde asil hayat veren her seyi bir anda
canlandirarak gercek kilan tetikleyicidir.

Gegtigimiz 20. yiizyilin son yarisindan itibaren tiiketici olarak yeniden bir tanimlamasi
yapilan homosapiens irki her ne kadar bugiin kapitalizmin bir onceki sekline oranla daha
yumusak bir formunu yasasa da dziinde aman vermeyen bir sistemin igerisindedir. Ister birkag
masadan olugan miitevazi bir kafe diikkani capinda olsun isterse bir iilke piyasasindaki yerini
saglamlastirmak i¢in darbe yaptiran, devletler kadar biit¢esi olan, ¢cok uluslu sirketler olsun
fark etmez, sermaye daima basariy1 garantilemek ister. Tarihi siireg, ister politik sistemlerin
yonetimi altinda olsunlar isterse sermaye sistemlerinin idaresi altinda, insanlarin zulme
dayanan sistemlerdense kendilerine keyif veren sistemlere daha kolay teslim olup daha uzun
stire o sistemlerle yasadigimi gosteriyor. Bunu iki fiitiirist yazarin gézlemine gore agiklamak
gerekirse: 1984 kitabinda gegen Orwellci(103) bakis agisindansa bugiin Cesur Yeni Diinyada
anlatilan Huxleyci sistem daha ¢ok gegerlidir(104). insanlar tehdit eden ve baskilayan sisteme
degil eglendiren ve mutlu eden sisteme teslim olmakta. Giiniimiizde korku ve mutluluk her

13 Orwellci bakis agisi: George Orwell’in 6zellikle 1984 adli romaminda vurgulamis oldugu gelecek tasarimi.
1948 yilinda yazdigi kitapta Orwell, yakin gelecekte despotizm sayesinde tiim insan irkinin zihin kontroliiniin
gergeklesecegi ve tarihte daha 6nce devletler, milletler veya kabileler bazinda gergeklesen kolelestirme isleminin
bu defa tiim insan wki icin geri donilisiimsiiz ve tiim dilinya {lizerinde alternatifsiz ve rakipsiz olarak
gerceklesecegi kehanetinde bulunmustur.

Huxleyci bakis acisi: Aldoux Huxley daha 1927°de yazmis oldugu Cesur Yeni Diinya adl1 bilimkurgu
romaninda yine benzer bir gelecek tasarimi yapmisti. Ancak arada ciddi bir fark vardi, Huxley insanliga
koleligin kapilarini bir daha kapanmamacasina agacak seyin despotizm veya totaliter rejimlerin degil eglence ve
popiiler kiiltiir oldugunu iddia etmistir. Dahasi insanlik bu kapidan seve seve, coskuyla girip, miizik setlerine
baglanma coskusuyla zincirlerine baglanacak ve kendi kéleligine asik hale gelecektir eglence kiiltiirii sayesinde
diye iddia etmistir.

104 postman N., “Amusing Ourselves to Death”, NY Newyork: Penguen Books, s, 8. 1986.
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{iriniin iizerine islenmektedir: Oyle ki, her {iriin mutlak mutlulugu veya cenneti vaat etme
iddiasindadir ve korkutma niyetinde oldugunda da daha korkuncu yoktur bu kainatta
dercesine iddia etmektedir.

Bir iirlin satin alindig1 zaman, en ilkel, en primitif sekliyle bir hemaostasis(105), yani
mutlak haz o {iriin tarafindan vaat edilir. Bu vaat ise reklam araciligiyla dile getirirlir. Yine
reklamlarin telkin ettigi sekilde aligverisin yapilmamasi, ihmal edilmesi ve arzulanilan iiriiniin
alinamamasi ise mutlak frustrasyon, yani bir cehennem halinin yasanmasi, demektir. Boylesi
bir hissiyat ancak insanlar nevrotik bir psikolojiye sokulursa gerceklesebilir ve reklam sektorii
de bunun farkindadir.

Ticaret basariya ulasacaksa iirtin mukaddes kurtarici payesine ¢ikmalidir ve ¢ikar da.
Sebep ve olaylarin kurgusu ne kadar sagma olursa olsun endise ve korku 0gesi tam olarak
verildiginde psikenin derinlerine gomiilmiis arkaik, ilkel korkulari tetikleyen bir sistem
kurulur ve goriintii bir anda inandiric1 ve gergek olur. Boylelikle reklam karesindeki kabus
bizim de yakalanabilecegimiz kadar gergek ve yakin hale gelir. Ornegin reklam filmindeki
kadin kendini bilimkurgu filmlerdeki gibi metamorfoz gegcirip canavara doniismiis bir
igrenglikte hisseder: Ciinkii koltuk alt1 ter kokmaktadir. izleyen insanlar en az Ridley Scott’un
Alien filmindeki galaksiler aras1 dev bocekler kadar igreng gormektedir terleyen kadini. Bu
korkun¢ sondan ve tiim insanligin tiksinmesinden onu koruyacak tek bir tilsim vardir: Bir
deodorant spreyi. Sprey burada Hz. Isa’nin insanlara hayat veren Kutsal Kasesi olma
derecesinde biiyiilii ve mukaddes bir objeye doniisiir. Sprey sikilir ve kadin kurtulmustur.
Sadece bu kadar da degil, deodorantin etkisi sayesinde kendi hemcinsinin her tiirlii kiskanglik
ve rekabetinden dogan muhtemel saldirilar1 da basariyla bertaraf etmis olan ¢ekici bir kadin
vasfiyla erkek avciliginda besin zincirinin en st halkasina ¢ikmistir. Fantastik bir diinyanin
igindeki canavarlar ve onlara kars1 kullanilan biiyii objelerle yiiklii bir anlatimdir bu. Ustelik
sagmaligina karsin o derecede gergek ve inandiricidir ki benzer reklam senaryolarmi hemen
her giin ¢esitli mecralarda izlemekte, panolarda gérmekte ve neredeyse her defasinda “sagma”
demeden yiizlerce raf deodorant ve benzerleri sepet sepet tiiketilmektedir.

1% Freud psikolojisinde mutlak haz olarak gecer hemaostasis. Haz kavraminin ¢ekirdegini olusturan bebeklikteki
ilk haz anina; anne memesinden ilk siit emme anina génderme yapabildigi gibi daha ilkel olarak rahim i¢indeki
varolus halini de ifade edebilir.
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4.1.1 Bu Bir Elma Degildir

Resim 4.1

(} cton'est pas une pemii

Resim 4.2

Bu bir elma degildir: Ceci n’est pas une pomme.
Gergek Uistiici ressam Rene Magritte 1920’lerin
sonunda Bu Bir Pipo Degildir, Bu bir Sapka Degildir,
Bu bir Elma Degildir isimleriyle bir dizi gergekei
pipo, sapka, elma ve benzeri cisimleri resmetmistir.
Basarili bir sekilde vurguladigi nokta, zihnimizde
cisimlerin aslinda kendilerinin degil temsillerinin
canlandig diisiincesiydi.

Bu bir elma degildir: Apple Logo Red. Cisimlerin
isimleriyle degil markalariyla anildigi bir diinyada
yastyoruz. Kagit mendilin adi g¢ogu defa Selpak
olarak, mascaranin ad1 Rimel olarak sdyleniyor genel
tiiketici tarafindan. Oysa bunlarin hepsi de markadir
trlin degil. Bir diger ifadesiyle marka ismi objenin
isminin yerine gegiyor.
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41.2 1984: Orwell

Resim4.3ve 4.4

Nighteen Eighty Four (1984) filmi,
Yonetmen: M. Radford, Aralik 1984
ABD yapimu.

George Orwell’in 1948 yilinda yazdig1 ve icinde
bulundugu yilin rakkamlarin1 ters c¢evirerek
isimlendirdigi kitabindan esinlenen filmden bir
kesit: Biiyilk Biraderin gozetiminde “iki
Dakikalik Nefret Saygi Durusu” sahnesi. Orwell’e
gore, daha 1948’de anlasildigi lizere, herseyin
sozde giivenligimiz i¢in yapildigi ultra siddet
dolu, baskict bir gelecek bizi bekliyordu. Devlet
kameralarla her yerde gozleyecekti bizi. Boylesi
bir toplumda insanligin giinliik isi ise tarihi her
giin yeniden yazmak olacakti. Yeniden ve yeniden
iiretilen tarihte olaylar aymi failleri ise gilinliik
politikaya gore degiserek yazilacak ve bdylelikle
gerceklik yeniden ve yeniden iiretilecekti.

Aslinda bir anlam da o6yle de oldu: Artik
“gliveniginiz i¢in” ifadesiyle bu gin AVM
girislerinde, hatta misafir olarak gittigimiz
arkadaslarimizin sitesinin gisinde otomobilimizin
bagajindan, viicudumuzun en mahrem yerlerine
kadar araniyoruz ama asla itiraz etmiyoruz.
Ciinkii  “gilivenligimiz i¢in” yapiliyor bu. Her
bankamatik, trafik 15181, mobese, bina giivenlik
kamerasi, sokak lambasi birer Biiyiik Birader
olarak isliyor dyle ki devlet eline bile ihtiya¢ yok
bunu kendimiz yapiyoruz. Dahasi yapay gerceklik
iretme mekanizmasi olarak medya o kadar aktif
isliyor ki eski Cumhur Reisi Siileyman Demirel
gibi bu stirecin farkinda olan poltikacilar “Diin
diindiir bugiin bu giindiir!” diyerek siiratle yapilan
gerceklik tiretimini sorgulayanlara “sizin neyiniz
var, hala daha hangi diinya i¢inde yasadigimizi
6grenemediniz mi?” anlaminda ders veriyor.

Iste biitin bu nedenler yiiziinden George
Orwell’in 1984 romami hemen hemen biitiin
iletisim fakiiltelerinde temel kitap olarak birinci
smif dgrencilerine okutluyor.

1984: Machintosh

b\l ¥
Apple, Machintosh: 1984. 22 Haziran 1983 yilinda ABD’nin en pahali
reklam1 olan Superbowl derbi magi devre arasinda oynayan ve tek

e

reklam spotundan olusan reklam filmi bir anda milyonlarca
Amerikalinin ekranlarint ve evlerini kel kafali yari droid insan
goriintiileri, konsantrasyon kamp1 kurbanlarina benzer is¢iler ve onlari
kontrol eden siyah giysili parlak migferli gardiyanlarla doldurdu. Ama
hepsinden korkuncu ekrandaki konusmaciydi. Kendinden gegmis
sekilde ¢1glik atarcasina ruhu ¢ikartilmig gibi duran insan kalabaligina
hitap ediyordu. Eger anlayabilirseniz dedikleri gergekten insanin kanini
donduruyordu(106):

Her biriniz devletin yiice viicudunun bir parcasi, bir hiicresisiniz. Ve
iste bu giin bu viicut artik kendini parazitlerden temizledi. Artik bu
armmmig viicudun her hiicresinin kendi varligini kutlama zamani geldi.
Iste bu giin ilk Enformasyon Safligi Diizeni kutlamasini yapiyoruz.
Insanhik tarihi boyunca ilk defa her calisamin kendi isciligiyle cicek
acacag saf bir ideoloji bahgesi yarattik. Tiim insanlik; tek ulusuz, tek
milletiz, tek amaciz, tek iradeyiz, tek diisiinceyiz. Diismanlarimiz
sadece kendi oliimlerini dilemekten baska ¢are bulamayacaklar. Biz
kazanacagiz!

Bu, tamamen tekdiize bir bilgi canavarmin isgal edip yuttugu bir
diinyanin tasviri. Insanlik i¢in hicbir {imit yok. Iste tam o anda iceriye
net bir iimit 15181 girer, tam da konusmanin ortasinda. Sarisin geng bir
kadin elinde balyoz, pesinde gardiyanlar dev ekrana dogru
kosmaktadir. O diinyaya ait olamayacak kadar saglikli ve dinamiktir.
Dahasi herkesin yaptigim1 yapmamaktadir, kendi iradesi vardir ama
dahasi da vardir: Gogsiinde Machintosh Picasso logosu vardir. Elindeki
balyozu ekrana savurur. Beyaz bir 151k firtinasi i¢inde Biiyiik Birader
yok olur.
Sonras1 ekranlardaki yazi sudur:
24 Haziranda
Apple Computer Machintosh’u ¢ikartacak
Ve 1984’iin
Neden 1984 gibi olmadigini géreceksiniz
Bu aslinda Apple’in bir balyoz gibi IBM ve is diinyasinin diger
hakimlerinin tepesine inmesinin ve de kisisel bilgisayar fikrinin
baslamasinin reklamiydi. Reklam bir daha gosterilmedi. Ciinkii buna
ihtiyag yoktu.

106 Levy, S., “Insanely Great, The Life and Times of Machintosh”, Penguin Books, NY, USA,, s. 170, 2000.
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4.2 Nevrotik Reklamcilik

Reklamn ve alisveriy ¢ilginliginin her daim hiikiim siirmesi i¢in insan
zihnindeki diistince stirecinin alisveris soz konusu olunca daima birincil
diigiince siirecinde, yani ilk bes yasina kadar yasadigi primitif diisiince
stireci iginde, kalmasi gerekmektedir.

Incelememiz boyunca kapali kalmis bir soruyu agmanin tam zamamdir: Reklamin
nevroz yaratma kapasitesi nereden gelir ve nasil kullanilir?

4.2.1 Reklamin Ruh Diinyasindaki Hedef Noktasi

Nevrozu tanimak icin ilk olarak nevrozun pistigi mutfag: tanimak gerekir: Freud’un
ifadesiyle bu ruhsal aygitin ta kendisidir: Yapisal olarak, id, ego ve siiper egodan olusan bir
biitlinliiktiir insan psikesi.

Ego, Freud’un yapisal yaklagimina gore bizim benligimizi olusturan ruh pargamizdir.
Gergeklik algisini, zamani, mekani, determinal yapiyr (sebep-sonug iliskisini) ve ahlaki,
sosyal uyumu sug-ceza baglantisin1 kurdugumuz psisik parcamizi temsil eder. Kimligin asil
bulundugu yerdir ve mantigin hitkkmii burada isler, buradan kaynaklanir. Diirtiilerin mantiksal
ve topluma uyumlu bir ¢erceve i¢inde desarj olmasini bu parga saglamakla ylikiimliidiir. Bu
yapinin zihinsel olarak isleyisi ikincil siire¢ olarak nitelendirilir.

Diger yandan insan dogas1 geregi gelisiminin tersine bebeklik donemine donmeye,
zamandan ve mekandan uzaklagsmaya, determinal yapiyr reddetmeye ve omnipotent bir
varolusa gegmeyi icten ige istemektedir. Bu ise insanin i¢indeki id denilen yapiy1 yansitan
tanimidir. Freud’un topografik modelinde id olarak ifade edilen ve 6ziimiizde olan, dogustan
gelen vahsi dogamizi yansitan yapimizdir bu. Daha 6nceki boliimlerde de belirttigimiz gibi,
bu yapinin isleyisi ve iirlinleri birincil siire¢ olarak nitelendirilir. Edim hatalar1 ve nevrotik
semptomlardan bagka, riiyalar, fanteziler ve sanatsal faaliyetler de bu kapsamdadir. “Riiyalar,
edim hatalari, fanteziler, nevrotik semptomlar, vb. bilingdis1 siireglerin  birer
disavurumudur”(107). Dolayisiyla bu tanim sinema, reklam filmi veya calismalarimi da
birincil siire¢ igerisinde incelememize imkan verir. Reklamin harekete gecirmeye calistigi
kisim da budur iste. Ancak bir sorun vardir; bu kisim ikincil diisiince stiregleri tarafindan kisit
ve kontrol altindadir. Reklamin ve alisveris ¢ilginliginin hiikiim siirmesi i¢in bu siirecin
hiikmiinii birincil diisiince siirecine birakmasi gerekmektedir.

4.2.2 Birincil ve ikincil Siire¢

Birincil diisiince siireci denince insanin ilk besyasina kadar yasadigi diislince siireci
kast edilmektedir. Burada fantezilerle dolu, gercekligin Otesinde, zaman ve mekani
kavrayamayan ve algilayamayan, daha c¢ok fantezileri var olmus gibi kabul eden, hatta
kendini tanr1 zanneden bir diisiince sistematigi vardir. Bu diisiince biraz mistiktir, biraz
fantastiktir, bu diisiince biraz olaganiistiiye ve mucizeye ag¢ik bir diislince yapisidir ve tiim

107 Ozakkas, T, “Biitiinciil Psikoterapi”, Ist.: Litera Yaymcilik, 2004; Budak Selguk, “Psikoloji Sozliigii”, Ank.
Bilim ve Sanat Yayinlari, , “Bilin¢dis1”, s. 133, 2003.
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insanlar bu siiregten gecer. Insanlarin iginde nesnel olan gergeklikle, maddeyle, zamanla,
mekanla, kisitlanmis olan yapinin 6tesine gegme istegi vardir(108).

Birincil siire¢ akil yliriitmesine ornek olarak, daha oOnce de belirttigimiz gibi,
“peygamberin sakali var, benim de sakalim var, Oyleyse ben peygamberim” diye akil
yiiriitmek miimkiindiir. Kisi at gibi gliclii oldugu i¢in kendini at gorebilir, melek gibi gilizel
buldugu bir kadinin gercekten melek olduguna inanir, komsunun gozleri filmde gordigii seri
katilinkiyle ayni renk diye onu katil sanip korkuya kapilabilir. Zihni bu sekilde isledigi i¢in,
bagkalarinin higbir tuhaflik hissetmeden yasayip gittigi bir diinyada kendisini olaganiistii
olaylarin iginde bulur, . . . baskalarinin ancak diislerde gorebilecegi bir yasam siirer.
Gergekten de sanrili kisilerin yani sira diislerde ve bir de kiigiik cocuklarda egemen olan bir
isleyistir bu”(109). Isin ilging yam1 sudur ki normal bir yetiskinde de aynen kiigiikliikteki
haliyle mevcuttur, muhafaza edilmistir. Sadece gergeklik ve vicdan ile sinirlanmis, bir
anlamda terbiye edilmistir ve her an aktive olma potansiyeline sahiptir. Giinliikk yasantida da
bu aktivasyon sik¢a gergeklesir ancak saglikli kiside kontrol altindadir ve yasamin gidisini
veya kalitesini etkileyecek seviyede degildir. Bu diisiince yapisi veya goriintiiler sadece
riiyalarda degil, giinliikk hayatta fantezilerde (daydreams), sanatsal faaliyetlerde ve elbette en
popiiler olarak da reklamlarda karsimiza siklikla ¢ikar.

Ikincil diisiince siireci ise saghkli ve yetiskin kisinin icinde bulundugu suurluluk
halidir. “Psikanalizde egonun ve gerceklik ilkesinin kontrolii altindaki bilingli zihinsel
etkinlikler ve diisiince siirecleri olarak ifade edilirler. Problem ¢6zme, muhakeme, bilgileri
diizenleme ve sistemlestirme, akil ylriitme gibi etkinlikleri igeren bu diisiince siirecleri,
cevrenin beklentileri ile icgilidiisel ihtiyaclarimizi akilel, etkili ve sartlar uygun olarak
gidermemizi miimkiin kilar(110)”.

Ticaret basarrya ulasacaksa iiriin mukaddes kurtarici payesine
¢ctkmalidir ve ¢ikar da. Sebep ve olaylarin kurgusu ne kadar sagma
olursa olsun endise ve korku 6gesi tam olarak verildiginde psikenin
derinlerine gomiilmiis arkaik, ilkel korkular: tetikleyen bir sistem kurulur
ve gortintii bir anda inandirici ve gercek olur. Yeni bir sartli refleks
mekanizmasi bile kurmak zorunda degildir reklam, bebeklik korkularini
biraz giincelleyerek uyandirsa bile yeterlidir.

Bu formiil sayesinde artik reklam karesindeki kabus bizim de
vakalanabilecegimiz kadar gercek ve yakindir.

4.2.3 Ego Neden ve Nasil Gelisir?

Dirtiisel yap1 bu kadar giicliyken ve insan evladi birincil yapilarin isgaline bu
derecede acikken adeta suyun akisinin tersine gibi gelir egonun olusumu, gelisimi ve
gerceklik prensibine uyumlu bir sekilde ilerlemesi.

Ruhsal aygitta bilingli yap1 gercekligi temsil eden kisim ego olarak tanimlanir.
Freud’un gelistirdigi topografik modelde suyun fistiinde ytuzen kisimla temsil edilir. /d
dogustan gelir, genetik olarak sifrelenmis bilgiyle yiiklidiir. /d, diirtii ve i¢giidiiyle doludur ve

198 Tahir O, Md. PhD-, Sky TV., Cafe Saglik, “Tedavide Hipnoz”, Sunucu; Berrin Seker Civil, 30.06.2003.
109 Mete, L., Psikeart, Yaraticilik, “Psikoz ve Yaraticilik”, Istanbul, Art Psikiyatri Tedavi Egitim Aragtirma

Yaymn ve Kurumsal Danigmanlik Basimi, say1 8, 2010.
9 Budak, 2003, s. 385.
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Olene kadar da ayni kalir. Diirtiinlin gerceklesmesi i¢in zamana, nedensel iliskiye, mantiksal
biitlinliige, uygun mekan ve kosullara gerek vardir. Bu zorunluluk diirtiiyii erteleyebilme
yetenegi olan bir kismi gelistirir. Bu kisim egodur.

I¢ tasariminm olmadig1 dénemde, yeni doganda ve bebekte, hafiza kayitlarmin tam
islemedigi donemde diinya her an yeniden yaratilir. Ornek olarak alzheimer hastalarinin
durumunu gostere biliriz. Hafiza kayitlar1 6rselendigi i¢in diinya her an yeniden kurgulanmak
zorundadir. Yeniden anlamlandirilmak zorundadir. Ayni sekilde bebek igin annesini her
gordiigiinde o yeni bir annedir, yeniden baktig1 her nesne yeniden yaratilir. Hafiza kayitlart
tam anlamiyla islemeye basladiginda nesnelerin siirekliligi devam eder.

Bu gerceklesirken:
1- Egonun ortaya ¢ikmasi ve actya tahammiil etmesi gelisir.
2- Ego idden ayrilip gelistikge diirtii kontrolii gergeklesir (egonun ilk fonksiyonu diirtii
kontroliidiir).
3- Egoda gerceklik kavrami gelisir: /d’i desarj etmek, realiteye uyum gostermek,
stiperegoya uyum saglamak egonun vazifesidir.

Psikanalizde bilingdisinin sistematik olarak ¢arpitmalarla kendini
gostermesi prensibi olmasaydi psikolojide reklamda da diirtii, haz,
mutluluk, korku, endise, ¢catisma sahip olma, anne-babalik, basari,

istemek vb. gibi kavramlar iiriin iizerinde sembollestirilerek
islenemeyecekti.

4.2.4 Bilin¢disinin Carpitmalarla Kendini Gostermesi

Bilinci temsil eden ego ve vicdani ve ahlaki degerleri temsil eden siiperego diirtiisel
yap1 olan id tizerinde Gylesine bir denetim ve baski kurar ki insanlar diirtiilerini, ¢cogu defa,
dogrudan disartya vurmaktan ¢ekinirler. Bunu sembollerle ¢arpitarak anlatirlar. Hatta kendi i¢
diinyalarinda bile kendi isteklerine sansiir koyarlar. Kendimizle olan iletisimimiz bile
sansiirliidiir bu noktada. Sembollerle ¢arpitilarak yapilan anlatim riiya gibi uyku halinde
olabildigi gibi giinlik yasantida da ortaya c¢ikabilir. Arzu dogrudan dile getirilmez,
sembollerle carpitilarak dile getirilir.

Gilinliik anlatimda bilingdis1 kendisini dil siirgmeleri, kazalar, yanlis anlama ve
anlatmalar gibi ilk bakista siradan goriinen hareketlerin veya objelerin kamuflaji altinda belli
eder. Cogu defa da giinliik hattaki herhangi bir bigim, obje veya ses veya renk bir diirtiiyle
bazen de bir his veya bir aniyla 6zdestirilir. Tipki bunun gibi, obje ve diirtii birbirlerinin
yerine gegen esit bir anlama sahip olduklar1 durumlar da sikg¢a goriiliir. Bunlardan bagka,
diirtlintin sekille, semboller veya onun yerine gecirilen herhangi bir “sey” ile temsil edildigini
de goriiriiz. Bu edimler veya eslestirmeler bilingsiz, refleks olarak kendiliginden ortaya
cikarlar. Kimi zaman hatalar (kazalar, sakarliklar) veya dil siirgmeleri olarak ortaya ¢ikan bu
fiillere kars1 kisi ¢ok az kontrole sahiptir.

Temsil edilen sey (yani diirtii veya bilingdis1 dinamik) kisisel sembollerle
anlatilabildigi gibi kiiltiirel olarak paylasilan sembollerle de anlatilabilir. Kisisel semboller her
fertte farkli olabildigi gibi kiiltiirel olarak kullanilan semboller ise kolektif ve birbirine benzer
hatta standart anlamlar ve semboller tasir. Bu sebepten dolay1 pek ¢ok bilingdis1 sembol ortak
ozellik tasir. Bu ise analiz yapan kisiye bilin¢dist icerigi okumakta kolaylik saglar. Dahasi bu
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birlik sayesinde reklamlarin sembolik bir biitiinligii miimkiin hale gelir. Reklam izleyicisini
cesitli sembol dizilimlerine uyumlu hale veya bunlar takip edebilir hale bu sayede getirebilir
reklam yapimecilari. Bilingdisinin sistematik olarak carpitmalarla kendini gostermesi prensibi
olmasaydi psikolojide reklamda da diirtii, haz, mutluluk, korku, endise, ¢atisma, sahip olma,
anne-babalik,  basari, istemek vb. gibi kavramlar resmedilemeyecek  veya
senaryolastirilamayacakti.

4.2.5 Ruhsal Aygit Nezle Olursa?

Nihayet nevrozu agiklayabilecek kadar bilgiye ulasabildik. Yine de tam anlamiyla
anlamak i¢in acele etmeyip bir de ne olmadigina kisaca bakmak isteriz. Nevrozun hemen yani
basinda duran ancak nevroz olmayan sey psikozdur. Psikoz; psikolojik sorunu gercegi
degerlendirme yetisini yitirme boyutunda olan kimsenin durumunu ifade eder, sizofren gibi.

Nevroz ise gercegi degerlendirme yetisini yitirmedigi halde psikolojik sorunu olan
kimseyi ifade eder. Gergekligi c¢arpitmadan degerlendirebilme yetenegi bir psikologun
hastasiyla ilgili olarak cevabini aradigi Oncelikli sorulardan biridir: Kisi giinliik yasantisi
icinde olaylar1 degerlendirirken gerceklikten ne kadar uzak fanteziye ne kadar yakin? Aradaki
mesafenin Ol¢limii saglikli olan1 psikotik veya sizofrenden ayirt eden Olgiittiir. Bir diger
ifadesiyle psikolojik hastaligt mikrobik hastaliklarla benzetecek olursak psikotik ile
kiyaslandiginda nevrotik, kanser hastasiyla, nezle/grip rahatsizligini ayakta dolanarak
gecirmeye calisan kisinin kiyaslamasi gibidir. Nevrotik olan bir kisi hastadir ama iyi-kotii
fonksiyoneldir.

Egonun en oOnemli vazifesi gerceklikle yiizlesmek ve gergeklige uyum saglamak
oldugunu belirtmistik. Ancak ego gerceklikle yiizlesmekte zayif kalirsa alternatif fantezi
diinyalar {iiretir. “Ruhsal gelisim evrelerinde ego, biitiinliigiinii ve sayginligini1 koruyabilmek
icin, eger saglikli bir gelisim ¢izgisi izleyememisse nesnel diinyayr oldugu gibi kabul etmek
yerine bir ¢oziim olarak nesnel diinyanin varliini ¢arpitma yoluna bagvurabilir. Birgok
bozuklugun temelinde bu bilissel ¢arpitmalari tespit etmek miimkiindiir(111)”. Reklam siireci
izleyiciye bu carpitmalari destekleyecek malzeme sunar. Bu yoniiyle de nevrotik yapiyi
besler.

Nevroz, kisinin kendi diinyasina yansiyan dis diinyadaki gercekligin carpitilmasidir.
Nevrozlar kisisel olabildigi gibi kitlesel de olabilir. Nevrozlar savunmaya yoneliktir ve hemen
her defasinda, insan zihnine ve hissine gore miikkemmel olmayan arizali bir diinya karsisinda
“dahiyane” denilebilecek ¢oziimler onerir. Nevrotik kurgular, narsizmde oldugu gibi, kisiye
miikemmellik ve rahatlama duygularimi yasatir. Ilgingtir ki tam da reklamlarda verilmek
istenen budur iste. Zaten bu kadar tatli olmasa insanoglu bu kadar da nevroz bagimlist
olmazdi. Nevrotik diisiinlis sekli, ilk olarak “hata nerde, yanlis giden nedir?” sorusunu
sordugunda, cevabi ¢cogu defa kisinin kendi disinda, dis diinyada arar. Nevroz kisinin uyum
giicliigii ¢ektigi diinyaya uyum saglama zahmetine katlanma yerine diinyay1 kendine uygun
olacak sekilde kendi zihninde yeniden insa etme projesini temsil eder. Buna gore yanlis olan
kisi degildir diinyadir. Nevroz ne kadar derin ve psikoza yakin olursa miikemmellik,
muhtesemlik grandiosity(112) kurgular1 ve paranoya o derecede artar.

1 Ozakkas, 2004, s. 108.
12 Grandiosity: Gorkemli bir essizlik, dnemlilik, muhtesemlik duygusu, 6zellikle narsist kisilik yapilanmalarinda
goriiliir.
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Freudien mantiga gore ister miiptelast oldugumuz diziler, ister
begendigimiz reklam filmleri isterse gece gordiigiimiiz kabuslar olsun
fark etmez biitiin fanteziler belli bir amaca hizmet eder: Endiseyle
yiiklenmig psikeyi rahatlatmak. O endise tanimlandigi anda da
nevrozumuz tastamam teshis edilmistir.

4.2.6 Nevrozun Regresyona Yonelik Dinamigi

Aslinda, tirnak yemekten, goriinmeyen varliklarla konusmaya kadar genis bir
spektrumda goriilen her nevroz olgunluktan bir sapma gelisim basamaklarindan geriye doniis,
ileriye ve olgunluga dogru giden saatin ters g¢evrilmesi oldugundan bir regresyondur da.
Regresyonun, yani geriye doniigiin, en dip noktasi ilk baslangi¢c noktasina doniis yani ana
rahmine geri dontistiir ki agir psikotik vakialarda goriiliir.

Belli bir konu veya durumla ilgili olarak korkular veya fanteziler ne kadar cocukga ve
ilkel olursa kisi o derecede gerilemis olur: Oral doneme regrese olmanin gostergesi olarak
yetiskin bir kiside kronik tirnak yemek veya obezite goriilmesi gibi. Yine yetiskinlerde anal
doneme dair digkilama fantezi veya korkulari, fallik donemin kastrasyon korkular1 vs. gibi
korku ve endiselerin goériilmesi de buna dahildir. Bu ve benzeri derin regresyonu tetikleyen
konunun, ister korku yoniinde isterse fantezi, haz yoniinde olsun, kisideki travmatik etkisinin
ne derecede derin oldugunu gosterir. Bir diger ifadesiyle fantezinin/hezeyanin disa vurdugu
rahatsizlik, kimi zaman beyaz Onliiklii birka¢ gorevlinin zapt ettigi bir delinin ¢igliklarinda
duyulur, kimi zaman da bir iilke dolusu insanin televizyonlarinda dizi film kurgusu icerisinde
izledigi geline tecaviiz fantezisi igerisinde kendini gosterir. Ancak, her ne olursa olsun
Freudien manti3a gore diziler, reklam filmleri veya gece gordiiglimiiz kabuslar fark etmez
biitiin fanteziler belli bir amaca hizmet eder. O ama¢ tanimlandigr anda da nevrozumuz
tastamam teshis edilmistir.

4.2.7 Nevrozlar Nasil Ortaya Cikar?

Kimlik parcaciklar1 damla damla birlesir ve bunun sonucu biitiinliiklii bir kendilik
olusur. Bu bebege ve daha sonra ¢ocuga gelen verilerin toplamiyla gerceklesir. Ilk veri
annedir ve ondan gelenlerdir. Kimlik bilesenleri olusurken ayni bilgiler tekrar tekrar gelince o
yap1 pekiserek gergeklilik kazanir, tekrarlandikga biitiin bir hayat boyu oturur ve parga parga
kimlik ve kisilik olusur. Aile iginde alinan psisik pargalar; (iliski sekilleri, ornekler,
kavramlar, sablonlar, vb.) yasam boyu devam eder, modellenip igsellestirilir. Bes yasina kadar
ruhi yapi iyice komplekslesir, siiperego, yani goézleyen ben, olusur.

Ruhsal Aygitin Topografik Anlatim1 sekil 4.1 ve sekil 4.2°de verildigi cizimleri
yukardaki siirecin gorsel bir anlattimidir. Peki, bu siiregte bir aksaklik olursa ki, bu siiregte
insan evladi 6rselenmeye ve incinmeye ¢ok aciktir, sonug ne olur?
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Psikanaliz ekoliine gore ruh diinyasi izah
edilirken ruhsal aygit suyun i¢inde yiizen bir
buzdagina benzetilir. Buna gore suyun
disinda kalan kisim kisinin bilinci ve
egosunun (benliginin) yer aldigi kisimdir.
Altta ise asil ve gizlenmis biiyiik kiitle vardir
bu bilingdisindaki “id”dir. i¢inde istek ve
diirtii merkezi olan libidoyu bulunduran id
yapt itibariyle vahsidir. Bunlarin hepsinin
tizerinde ise bir gozlemci ve kontroldr olarak
stiperego (vicdan) bir bulut gibi asili durur.
Ego, Id ve Siiperegonun isteklerini onlar
catismaya sokmadan gergeklestirmek
zorunda olan bir kole gibidir. Bu birbirine zit
iki efendiyi ne kadar uzlastirilirsa ego o
kadar mutlu bir kole, yani huzurlu bir kisi
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Libidonun karakteristikleri:
Yasam ve 6liim veya sehvet ve
ofke gibi pozitif ve negatif
olarak iki haz kutbundan olusan
libido su kavramlardan ve
dengelerden yoksundur;
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degerler vs.

Siiperego: Dogum sirasinda olmadigi,
sonradan toplum ve egitim tarafindan
kazandirildig1 diigiiniiliir.

Ego: biling hali.

Bilingoncesi alan.

[d-Bilingdis1

Biling ve bilin¢disini ayiran sanal hat.

Libido

Oliim
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Thanatos
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denge

Ruhsal aygit ancak bes yasindan sonra siiperegonun da
gelisimiyle yukaridaki halini alir.

Id: insanin bilingdis1 alandaki vahsi ve
sadece haz yonelimli dogas.

Libido: Latince sehvet anlamina gelen
libido, Sigmund Freud’un Psikanaliz
Okulu i¢inde seks diirtiisiinii ortaya
c¢ikaran ruhsal organdir. Carl Gustave
Jung ise libido sozciigiinli Analitik
Psikoloji ekoliinde sehvet (arzu-istek)
anlaminda kullanarak genel olarak
insanin dogasindaki yasama yonelik
harekete gecirici diirtiilerin tamamini
kast eder.




4.2.9 Ruhsal Aygita Ait Parcalarin Yaklasik Dagilim

Sekil 4.2

Algilar
Superego
S/ AAAS
¥ SSSAAN
Biling id
Bilingdisi

Topografik modelde biling, bilingdis1 ve siliperego ¢ok keskin hatlarla ayrilmaktadir. Ruhi
aygitin pargalarini anlatmadaki kolaylig1 gdz oniinde tutularak Freud’un temsil ettigi sekliyle
topografik model ¢izimi halen kullanilmaktadir ancak bu ii¢ parganin birbiri igine dagilmis
yapist ve gegirgenligi modern olarak yukaridaki sekilde temsil edilmektedir. Oyle ki her ne
kadar siiperego sonradan olussa da baz1 kisimlarinin ego ile i¢ ice gegerek biitiinlestigini,
bununla beraber diirtlisel yapinin bazi kisimlarmin da kisiligin bir parcasi haline geldigini
modern ¢izimden gozlemleyebilmekteyiz. Freudyen modelde ise bunu gérememekteyiz. Her
sey cok keskin ayrilmistir ve aralarinda da bir irtibat yoktur.

Buna gore “insan kimligini bir daireye benzetebiliriz, dairenin 1/3 oraninda {ist kismindan
gececek bir parabol ¢izgi biling ¢izgisi iken, parabol ¢izgisinin iist kisminda kalan alanin
ylizde yetmisini ego parcasi, ylizde 15’ini siiperego pargasi yiizde 15’ini de id pargasi
olusturur. Suyun altinda kalan veya paraboliin altinda kalan alanin, ylizde 60’ma id, yiizde
30’una stliperego ve yiizde 10’una da ego diyebiliriz. Bu rakamlar Slgiilebilen rakamlar degil,
fakat konuyu anlatabilmek i¢in 6rneklem rakamlardir”**®, Bu oranlarin gercekten de 6rneklem
oldugu Jung’un “biling, boyutlarini kestiremedigimiz genis bir bilingsiz alanin {istiinii 6rten
bir zar gibidir, bilingsiz alana iligskin bir sey bilmedigimiz i¢in, bilincin egemenlik bdlgesini
de kestiremeyiz”114 ifadesinden de ¢ikarilabilir.

11302akka$. T., “Biitiinciil Psikoterapi”, Ist.: Litera Yayncilik, 2004 s. 349
14 Jung C. G., “Analitik Psikolojinin Temel Ilkeleri”, Istanbul: Kamuran Sipal (¢ev), Cem Yaymevi, 2000 s. 11.
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4.2.10 Nevrotik Yapilarin Cogu Aile Mirasidir

Onceki paragrafta ruhsal aygitin gelisim siireclerinde c¢ikabilecek arizalarla ilgili
olarak sordugumuz sorunun cevabina dair sunu sOyleyebiliriz: Gelisim basamaklarindaki
arizali yapilar veya islemeyen sistemler kisiye psikolojik savunma diizeneklerine, telafi
mekanizmalarimi gelistirmek zorunda birakir. Cogu defa da nevrotik davranis bigimi aileden
sablon olarak modellenir. Bunun kasti bir sebebi yoktur. Psikolojik bir ariza bir aileye en az
birka¢ nesil dnceden gelmistir ve ebeveynden evlada miras olarak aktarilir, tipki genetik
materyal gibidir, ka¢inilmasi neredeyse imkansizdir. Ya bariz ortadadir ya da uykuda
beklemektedir ama mutlaka i¢imizde ve bizimledir ebeveynden gelen nevrotik mirasimiz.
Dahas1 genellikle de o ailede, kimse de bunun farkinda degildir. Insanlar o aile icinde
yetistikleri i¢in tiim diinya goriisleri ve ufuklarin1 da o ¢izgide aldiklarindan arizali olanin ne

oldugunu fark bile etmeden Omiirlerini gegirirler ¢cogu defa. O nevroz onlar i¢in normalin ta
kendisidir.

Psikolojik bozukluklar, nevrozlar insan ruhunu rahatlatic1 6zellige sahiptir. Obiir tiirlii
yapt tamamen ¢Okebilir. Nevrozlar bazen yasam kalitesini ciddi dl¢lide diisiirmesine ragmen
nevrotik kisi belli dlgiide fonksiyonel olarak hayatini siirdiirebilir. Normal bir kisi igin
yasamindaki gerek esya, gerek insanlar, gerekse olaylarla i¢ine girdigi iliskilerinin % 80 gibi
biiyiik bir kisminda esya ve diinya goriindiigli gibidir, elma elmadir, masa masadir, tekerlek
tekerlektir her sey normaldir. Ancak eger gecmiste kalmis bir travma veya gelisim
stireglerinde bir tikaniklik, tamamlanmamis bir siire¢ varsa esya ve diinyayla iliski sapar,
farkli anlamlar yiiklenir. Nevrotik anlam yiiklemesine sOyle bir 6rnek verebiliriz; farz edelim
Ki kisi birisine tecaviiz etmistir ve yakalanmamustir. Vicdani rahatsizdir, cezalanarak vicdani
yiikten kurtulmak ister. Boyle bir durumda bilingsiz ve otomatik olarak kendisini siirekli
toplum igerisinde cezalanacagi konumda tutar, cezalanacagi sekilde iligkiler icerisine girer.
Boylece intihardan kurtulur. Kendini cezalandirtarak vicdani gerilimini rahatlatir, i¢ baski
azalir.

Konuyla ilgili klasik bir ornek olarak gosterebilecegimiz, 2004 yapimi Christian
Bale’in bagroliinii oynadigi “Makinist” filmi bahsi gecen vicdan-ceza sistemi Tlizerine
kurgulanmigtir(115). Kahraman, bir yayanin Olimiine neden oldugu bir trafik kazasi
yapmistir. Nevrozun olusumunu ve ilerlemesini gostermesi acisindan, kahramanin kendisini
intihara siirtikleyecek derecede duydugu vicdan azabi nedeniyle igindeki siiperego-ego-id
arasindaki ¢eliskiyi nevrotik bir yapiya kayarak nasil ¢oziimlendigini ve ardindan tekrar
gerceklik diizlemine nasil gecis yaptigini anlatmasi agisindan “Makinist” filmi oldukga
aciklayici bir ornektir. Ayrica nevroz uyku uyumama (insomnia) ve yemek yememe gibi
somatizasyon egliginde gerceklesmektedir. Kisa siireli hafiza ve kimlik kaybi seklinde
goriilen amnezi reaksiyonu da kahramanin yasadigi nevroza eslik etmektedir. Siiperego’nun
suclamasina karsi ego sanki kendisi o sucu islememisgesine kimlik pargalarinin bazilarmi
silerek veya radikal sekilde degistirerek baska birisiymis gibi rol yapmaktadir. Egonun
isledigi sugla yiizlesmeye tahammiil edebilmesi icin alternatif hayali egolarin yaratilmasi
gerekmistir. Nihayetinde polise yapilan itiraf sonrasi psikosomatik rahatsizlik, uyku
uyuyamama, otomatik olarak iyilesmis, kahraman nezaretteki hiicresine girer girmez, iki yil
sonra ilk defa gercek anlamda bir uykuya dalmstir.

Somatizasyon viicuda ge¢irme anlamina gelir. Psikosomatizasyon ise psisik bir
durumun fiziki olarak viicut ilizerinde ifade edilmesidir. En sik rastlanan somatizasyon

15 Anderson B., Yon., “The Machinist”, Paramount Classics, Oyn: C. Bale, J.J. Leigh, 2004.
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ornekleri, llser, migren ve deri hastaliklarinda goriiliir. Her mide, bas agrisim1 veya deri
rahatsizligini elbette ki somatizasyona baglayamayiz ancak, mikrobik, organik veya fizyolojik
kaynakli olmayan rahatsizliklarin ¢ogu psikosomatikdir. Bu gibi hastalari muayene eden i¢
hastaliklar1 doktorlarinin genel agiklamasi “rahatsizliginiz sinirsel” seklindedir. Bir diger
ifadesiyle stres veya daha baska nedenlerle saglam organlarimizi hasta ettigimizde doktorlar
bize muayene neticesini “doktorluk bir durum yok psikolojin bozulmus onu diizelt yeter”
demek ve ruh hastast muamelesi yapmak yerine “sinirsel” diyerek hem nezaket gostermis
hem de olay1 kendi kontrollerinden ¢ikartmamis oluyorlar. Mide veya bas agris1 sikdyetlerine
sakinlestirici veya sinir ilaci yazilmasinin sebebi de burdur. Goriiniiste mide hastasiyizdir ama
gercekte sinir hastasiyizdir ve mide agrimiz sadece buzdaginin goriilen ucudur.

Psikosomatik rahatsizliklar Ogrenilmis pekistirilmis negatif davranislar olarak
gdzlenebilir. Semptomun segilisi anlam yiikliidiir. Ornek vermek agiklayici olacaktir.

Klinik 6rn. 1. Migren hastalig1 olan bir hastanin rahatsizliginin altinda yatan psikodinamik
neden olarak sunu buluyoruz: Basi agriyinca annenin gelip sefkat gosterdigi hatirasindan yola
cikarak sefkat ihtiyaci icin basin agrimasi/agritilmasi.

Klinik 6rn. 2. Kronik olarak boyun tutulmasi yasayan bir hastanin rahatsizliginin altinda
psikodinamik neden olarak sunu buluyoruz: Eski sevgilisini baskasiyla goriince basini dik
tutarak boynun sertlesmesi ile ereksiyon anlami yiiklemek.

Klinik 6rn. 3. Saglikli oldugu halde sakatlik derecesinde yiiriime ve hareket sikintis1 yasayan
bir hastanin rahatsizliginin altinda psikodinamik neden olarak sunu buluyoruz: Yatalak bir
hastaya senelerce baktiktan sonra yeni bir hastaya bakamayacak durumda olmanin ifadesi
olarak yliriiyememe.

Dinamik anlamda semptomlar (belirtiler) hasta tarafindan bilin¢dis1 bir siire¢ ardindan
secilir. Semptomlarin igteki patolojiyle uyumlu olmasi gerekir. Semptomla ilgili bir travma
(sarsint1) yasanmis ve semptomun onunla ilgili olmasi1 gerekir. Bunlar daha 6nce de birkag
yerde belirttigimiz gibi bilingdiginda x=y gibi kodlanir x ile esit goriilen bir seyde semptom
se¢imi yapilmistir. Semptomun bunlarin tlirevlerinde de x=y=z gibi bir formiille de ortaya
¢tkmast s6z konusu olabilir.

Olur, olmaz, ulu orta degarj olamayan diirtiiler igin satin almayla veya
diirtiiyle eslesen markaya sahip olma fiili tatmin yagsamak igin bulunmaz
firsat saglar bizlere. Bu yorum bazi anonim tiiketicilerin “alisveris
seksten daha keyifli geliyor” ifadesini de a¢iklar niteliktedir.

Sikga rastlanan bir diger 6rnek de su olabilir: Saglikli bir erkek cinsel yonelim olarak
kadindan hoglanmas1 gerekirken hastalik semptomu olarak kadin ayakkabilarina karsi cinsel
heyecan duyuyor olabilir. Boyle bir durumda zihinde isleyen denklem su sekildedir:
Seks=kadin=bacak=ayak=ayakkabi1. Klinik olarak bir sapma olsa da bu ve benzeri durumlar
toplumda sik¢a rastlandig1 i¢in genel olarak rahatsizlik olarak goriilmemekte ve normal
karsilanmaktadir. Hatta topuklu ayakkabi, ¢orap, etek gibi {iriinlerin satisinda ayak fetigizmi
gibi bazi fetis cinsleri medya ve reklamlar tarafindan ozellikle kullanilmakta ve tesvik
edilmektedir.

Eger sistemde bir patoloji varsa, yani diinyay1, esyay1 ve iliskileri yanlis olarak anliyor
bunlarla yanlis olarak iliskiye geciyorsa siirekli olarak ayni sekilde sagliksiz iliskileri seger.
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Bunun sebebi saglikli olan iligkiler karsisinda patolojik yapinin ¢aresiz kalmasidir. Arizali
olan psisik sistem hayati1 ve diinyay1 anlamlandirabilmek i¢in kendisini ayn1 patolojiyi gormek
zorunda hisseder. Saglikli yap1 karsisinda kisi kendini savunmasiz hisseder. Patoloji ise
savunma icin gelistirilmistir, o kalkan1 koyabilecegi bir ortam veya iligki sekli arar, olmadigi
zaman da kendini savunmasiz, ¢aresiz veya bocalama iginde hisseder. Elbette ki bu durum
kendini en net olarak arkadas ve es segiminde gosterir. Insanlar ¢ogunlukla kendi
rahatsizliklarimi karsilikli olarak besleyecek esler segerler. Oyle ki patolojik uyum igindeki
ciftlerden birisi tedavi gorse ve iyilesse iliski zorlasir, hatta evli ciftlerde bosanma bile s6z
konusu olabilir. iliskideki denge kaybolmustur, saglik o iliskiyi ¢okertmistir.

4.2.11 Reklam Diinyas1 Neden Freudg¢u?

Iletisim sektorii ve ozellikle iletisim sektorii iginde de reklam sektorii, genel bir
ifadeyle, psikanalitik teoriyi modern, gelismis, diizeltilmis ve ilerlemis sekliyle degil de ilk
ciktigi sekliyle Ferudyen psikolojiyi kabul eder ve uygular. Buna goére teorinin ilk
baslangicindaki bazi arizalari, hatta irk¢1 ve seksist vurgulart gérmezden gelir ve aynen
uygular.

Elbette ki reklam sektorii kapitalizmin hizmetinde olan bir sektdrdiir ve kapitalizm
dogmatik olarak bir ekole saplanma hatasini kolay kolay yapmaz. Dolayisiyla reklam
sektoriinde de Freud psikolojisinin yan1 sira Jung, Adler psikolojisinin veya davranisgi
ekoliin, Gestalt ekoliiniin ve digerlerinin de yer yer kullanildigin1 gozleyebiliriz ancak simdiye
kadar hakim ton daima Sigmund Freud’un olmustur.

Freudyen yapinin medya ve 6zellikle reklam diinyasina bu derecede hakim olmasinin
en temel nedeni ise bilingdisinin ¢arpitmalarla kendini gostermesidir. Bu sayede diirtii
sembolle eslesir. Eslestigi sembol ise ya iiriindiir, ya da marka. Diirtii; sembolle, markayla,
tirtinle, firmaya eslesir ve diirtlinlin her yogunlastig1 veya desarj oldugu anda {irlinlin reklami
insan psikesinde yeniden ve yeniden gdsterime girer veya tam tersi. Uriiniin kendisi arzu
nesnesine doniistiiriilebilir bu sayede ve doniisiir de. Olur, olmaz, ulu orta desarj olamayan
diirtiiler icin reklamlarin aracilifiyla insan psikesinde diirtiiyle sembolik eslestirilmesi
yapilmis bir markanin tirliniine sahip olmak temsili yapilan diirtiiniin desarj olmas1 anlamina
gelir. Boylelikle satin almayla veya diirtiiyle eslesen markaya sahip olma fiili tatmin yagamak
icin bulunmaz firsatlar saglar bizlere. Bu yorum bazi anonim tiiketicilerin “aligveris seksten
daha keyifli geliyor” ifadesini de agiklar niteliktedir.

Siirecin psisik mekanizmasi ise su sekildedir: Insanlar diirtiilerini, cogu defa, dogrudan
disartya vurmaktan ¢ekinirler. Bunu sembollerle ¢arpitarak anlatirlar. Bu anlatim riiya gibi
uyku halinde olabildigi gibi giinliik yasantida da ortaya ¢ikabilir. Bunun sebebi de sudur ki,
idin tiim taleplerini yerine getirmek ego i¢in en biiyiik tehlikedir. Gelisen ego idin tehlikeli
diirtiisel potansiyelini fark ederek realiteye uyum saglayabilmek i¢in diirtiiler {izerinde yogun
bir denetim olusturur. Bu denetim diirtiilerin bosalmasini engelleyerek idi basing dolu bir
buhar kazanina doniistiirlir. Hedefine ulasamayan diirtiiler insanda gerilim ve bulanti1 dogurur.
Bir miiddet sonra bu gerilim patlama seklinde desarj olur. Nesnesine ulasamayan her diirtii
potansiyel bir maym gibidir. Ego bunu dikkate almak, ide karsi savunma diizenekleri
olusturmak zorundadir. Ego yogun basing karsisinda bu diirtiilerin alternatif emniyet
stibaplariyla tahliyesine caligir. Bu tahliye supaplar psikolojik savunma mekanizmalar1 olarak
adlandirilir. Riiyalar, fanteziler ve oyunlar bunlarin géreceli olarak tatmin edildigi siireclerdir.
Dahas1 bu “tehlikeli” istekler cogu defa dile getirilirken bile acik¢a ifade edilmezler. Sembol
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yumaklari igerisinde gizlenirler. Bunlar bazen riiyalarda oldugu gibi gorsel semboller olur
bazen de hastaliklarda oldugu gibi anlam yiikli davranis sekilleri olur ki bunlara da psikolojik
savunma diizenekleri ismini veriyoruz.

Ilkel savunma diizeneklerinin kullanilmas1 gelisim evrelerinin ilk doneminde
normalken sonraki gelisim evrelerinde kullanilmasi patolojiye isaret eder. Bazi savunma
diizenekleri egonun realiteye uyumu icin gerekirken bazilar1 da siiperego icin olusturulur.

Savunma diizenekleri;
1- bilingdisidrr,
2- otomatik uygulanir,
3- ide kars1 egoyu (gergekligi) ve siiperegoya uyumu destekler,
4- diirtiilerin desarjin1 saglamaya calisirlar.

Giinliik anlatimda biling¢dis1 kendisini dil siirgmeleri, kazalar, yanlis anlama ve anlatmalar
gibi ilk bakista siradan goriinen hareketlerin veya objelerin kamuflaji altinda belli eder. Cogu
defa da giinliik hattaki herhangi bir bi¢im, obje veya ses veya renk bir diirtiiyle bazen de bir
his veya bir aniyla 6zdestirilir. Tipki bunun gibi, obje ve diirtli birbirlerinin yerine gecen esit
bir anlama sahip olduklar1 durumlar da sik¢a goriiliir. Bunlardan bagka, diirtiiniin sekille,
semboller veya onun yerine gegirilen herhangi bir “sey” ile temsil edildigini de goriiriiz. Bu
edimler veya eslestirmeler bilingsiz, refleks olarak kendiliginden ortaya ¢ikarlar. Kimi zaman
hatalar (kazalar, sakarliklar) veya dil siirgmeleri olarak ortaya ¢ikan bu fiillere kars1 kisi ¢ok
az kontrole sahiptir.

Temsil edilen sey (yani diirtii veya bilingdist dinamik) kisisel sembollerle anlatilabildigi
gibi kiiltiirel olarak paylasilan sembollerle de anlatilabilir. Kisisel semboller her fertte farkl
olabildigi gibi kiiltiirel olarak kullanilan semboller ise kolektif ve birbirine benzer hatta
standart anlamlar ve gostergeler tasir. Bu sebepten dolayr pek ¢ok bilingdist sembol ortak
ozellik tasir. Bu ise analiz yapan kisiye bilin¢dis1 igerigi okumakta kolaylik saglar.

Psikanaliz tedaviye yonelik klinik bir metottur ancak psikanaliz reklam
sektorii i¢in bir iyilestirme aract degil bir satis aracidir ve modern
tedavinin ne gekilde seyrettigiyle ilgilenmez, satiglarin ne sekilde
gidecegiyle ilgilenir. Bir diger ifadesiyle, reklam sektorii i¢in psikanaliz,
ozellikle uygulanisina bakacak olursak, tedaviye degil tam tersine egoyu,
bilinci, iradeyi zayiflatmaya yonelik bir metottur.

Reklam diinyast bu noktada tam anlamiyla bir tersinden okuma yapar. Klinik
psikolojinin yaptig1 gibi sembolden anlama gitmek yerine anlamdan sembole bizi ulastirir. Bir
diger ifadesiyle psikoloji sembollesmis ifadelerin altindaki anlami arastirirken reklam
endiistrisi kararlastirilan bir etkiyi, bir anlami, bir duyguyu secilen sembole yiliklemeye calisir.
Bu semboliin agilim1 ise logo, slogan, sirket imaji, fikir veya bir kampanyadir, kisaca
trvindiir.

Reklam diinyasinin neden Freudgu olduguna dair bir diger yorum da sektore yonelik
nesriyatta genel olarak kullanilan terminolojiden yola cikilarak yapilabilir. Ornegin
reklamcilikta hipnotik sartlandirma metotlar1 i¢in 1srarla bilingalti reklamciligr terimi
kullanilir. Sektore yonelik pek ¢ok kitap, brosiir, teknik metin 1srarla bilingcalt: terimini tercih
eder ve bilin¢disi terimine ancak akademik kaynaklarda rastlayabiliriz. Oysaki bilingalti eski
terminolojidir, Freud’un 1900’lerin basinda teorisini ortaya atarken ilk olarak kullandigi
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terimdir. Ancak ruhi yapida bir lokalizasyon olmadig1 i¢in bilinen ve bilinmeyen anlaminda
modern psikolojide bilin¢ ve bilin¢disi terimi tercih edilmistir. Dinamik psikoloji “bilingdis1”
terimini kullanir.

llgingtir ki yanlishginin ve tip cevrelerindeki gegersizliginin bilinmesine karsilik
iletisim sektoriinde hala daha 1srarla bilingalti terimi kullanilmaya devam edilmektedir.

Psikanaliz tedaviye yonelik klinik bir metottur ancak reklam sektorii ig¢in bir
tyilestirme araci degil bir satis aracidir ve modern tedavinin ne sekilde seyrettigiyle
ilgilenmez, satislarin ne sekilde gidecegiyle ilgilenir. Bir diger ifadesiyle, reklam sektorii i¢in
psikanaliz, 6zellikle uygulanisina bakacak olursak, tedaviye degil tam tersine egoyu, bilinci,
iradeyi zayiflatmaya yonelik bir metottur. Uygulanis olarak da dinamik ve gelisen bir
cizgiden ¢ok statik ve standart bir ¢izgi izler. Degismez dogma ve prensipleri vardir; “seks
daima satar” veya “biiyiik daima havalidir” gibi. Diirtiiseldir “hemen tatmin ol!” sloganini
kullanir, irk¢idir (seksizm en temel irk¢iligidir reklamlarin, bunun yaninda Bati-merkezcidir)
ve bireyseldir, bireysellik saglikli anlamda olan kendi varolusunu kutlama veya idrak etme
seklinde degil egosantrizm veya megolomani seklinde ortaya ¢ikar reklam sektoriinde.

Freud’un temel farkliligim1 goérmek i¢in 6grencisi Jung’un ekoliiyle kiyaslayacak
olursak bu 6zelliklerin tamamin1 gorebiliriz. Jung’un Analitik Psikoloji ekolii, Freud’u higbir
zaman inkdr etmemesine ve temel kavram ve terminolojisini kendisinden almasina karsin
Psikanaliz ekoliinden dramatik olarak ayrilir. Freud, pek c¢ok ekol i¢inde kendinden
sonrakilere temel olma 06zelligini korurken sadece kendine has olma vasfini da muhafaza
etmigtir.

Freud ve Jung’un farkini en temel noktalarda su sekilde 6zetleyebiliriz:

Freud Jung
Bireysele vurgu yapar Kolektif psikolojiye vurgu yapar
Sekse vurgu yapar Kiiltiire vurgu yapar
Ateisttir Mistiktir

Insanlar ¢ogunlukla kendi rahatsizliklarini karsilikli olarak besleyecek
esler secerler. Oyle ki patolojik uyum icindeki ¢iftlerden birisi tedavi
gorse ve iyilesse iliski zorlasir, hatta evli ¢iftlerde bosanma bile soz
konusu olabilir. Iliskideki denge kaybolmustur, saglik o iliskiyi
¢cOkertmigtir.
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BOLUM -5

1800l yillarin ortasinda kapitalist tarihin en swra disi satin almalarindan
birisi gegeklesirken mal sahibi hizmet talep eden yetkili kisiye sunlari ifade
etmigsti:

Seattle Kizilderili Reisi, ABD Baskanina hitaben: Amerika Birlesik
Devletleri Baskani topraklarimizi satina almak istemis. Gokler, hava, akan su,
toprak ve yuvarlanan tas nasil satin alinir ki? Fikir bizim icin ¢ok garip . . .
Toprak insanlara ait olamaz, insanlar topraga ait olabilir . . . Sizin geleceginiz ve
ne olacaginiz bizim icin ger¢ek bir gizem(116), demisti mektubunda. Aslhinda tiim
Bati toplumuna ve Bati zihnine karsi séyleniyordu bu sozler.

5.1. Klinik Satis ve Pazarlama Metotlar

Seattle Kizilderili Sefinin ifadelerinin {izerinden bir hayli zaman gecti. Gegcen zaman
ise gercekten de Sefin ifade ettigi gibi gizem ve anlamsizlik icinde kendi gelecegiyle
karsilasan Batili bir toplumu bu defa kiiresel olarak ortaya ¢ikardi. S6z konusu sistem de bu
giin i¢in Batili yasam tarzimizdir ve bu sistem i¢inde kendimizi tanimlama ve anlamlandirma
seklimiz ise psisik olarak aligveris lizerine kuruludur. Calismamizin en basinda ortaya
attigimiz temel iddialarimizdan ilki buydu. Digeri ise giiniimiizde aligverisin ve satin alma
fiilinin rasyonaliten ¢ok bilingdis1 fantezi tizerine kurulu oldugu ve kendimizi biiyiik ol¢iide
bunun araciligiyla tanimladigimizdir. Dahasi rasyonel diisiincenin neredeyse tamamen yok
sayilip topyekln bilingdisina girildigi alan ise reklamlardir diye savimiza devam etmistik
basta.

Reklamlarin ilk bakistaki sevimli, masum goriiniislerinin ardindan insanlarda
biraktiklari duygu yiikiinii takip edecek olursak ¢ok farkli neticelere ¢ikmaktayiz. Reklamlar
izleyenler igin, ¢ogu defa siradan konusma veya giinlik goriintiler gibi goziikseler de,
giindelik hayattaki gibi gecici olmamay1 hedefler. Reklam, sonrasinda da bir iz bir etki
birakmalidir ki bir tetikleyici gorevi yapsin ve tiriin alinsin. Peki, nedir bu reklamlar igindeki
tetikleyici mekanizmalar? Elbette ki insan evladinin psisik i¢ mekanizmasi: Bastirilmis
kompleksler, bilingdisina itilmis hatiralar ve diirtiiler basta olmak iizere ruh diinyasinin
yumusak noktalar1 ve uyarildiklar1 zaman ¢abuk tepki veren her ne varsa i¢ diinyamizda
reklamlarin hedef aldig1 noktalardir. Ustelik reklamlar, boylesi yapilari tek bir defaligina degil
bir siire¢ olarak, sistematik sekilde tetiklemeyi hedefler. Daha 6nce de belirttigimiz gibi, s6z
konusu yapilar insanlar arasinda benzerlik ve tekrar gosterdigi i¢cin de reklamlarin bazi
nevrozlari, yani bazi psikolojik hastaliklar1 uyarmasiyla hedef kitleden, topyekiin olarak daha
hizli tepki almasi da s6z konusudur. Biz arastirmamizda oncelikli olarak narsistik kisilik
yapilanmasina yonelik, sartlandirmaya yonelik ve ddipal ¢atismaya yonelik dinamikler
tizerine insa edilmis reklamlar1 inceledik. Bunun nedeni bu rahatsizliklara hem klinik olarak
sik¢a rastlanmasi hem de bunlarin reklam sektoriinde kitleleri harekete gecirici psikodinamik
bir itici gli¢ olarak sik¢a kullanilmasidir. Dolayisiyla reklamlari incelerken metot olarak
psikolojik elestiriyi ve psikolojik elestiri igerisinde de psikanalizi, analitik psikoloji ve
aynalanma teorisi gibi farkli ancak birbirini destekleyen yaklasimlar1 kullandik.

18 Clark, L., J., “Thus Spoke Chief Seattle: The Story of an Undocumented Speech”. (Erisim Tarihi, Yaz: 2012)
http://www.wildsnow.com/articles/chief_seattle/chief seattle.html
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5.2.1 Biz Simdi Neyi Anlattik?

Birinci Boliimiin Ozeti: Arastirmamizin birinci boliimiinde reklamlarin ve giiniimiiz
aligveris sistematiginin insan zihnindeki birincil siiregleri tetiklemek icin yaptigi hazirlik
asamasini gozden gecirdik. Buna gore: Hazirlik asamasi biiylik 6l¢iide insan ruh diinyasindaki
baz1 ilkel mekanizmalarin harekete ge¢irilmesine dayanmaktadir. Transferans ve biiyiilii
diisiince siirecleri gibi. Ancak bu asamada asil kurgu ivan Pavlov’un temellerini attigi
davranis¢t yaklagim lizerine bina edilmektedir.

Reklamlarda davranis¢i yaklasim yaygin olarak iki tiirlii kullanilir. Bunlardan birincisi
sartlandirmayr al-6diilii ver seklinde Ozetleyebilecegimiz kurguyla yapilir. Meshur deneyde
bu kopeklerde salya akitma-et verme seklindeydi. Tiiketim diinyasindan verebilecegimiz
poptiler bir ornekte ise, mesela miisterilerde harcamayr yap-ParaPuanlart al seklinde
ornekleyebiliriz. Ancak buradaki sorunsalimiz Pavlov’un karsilastigiyla aynidir: Cok kisa bir
stire i¢inde sartlandirilmig davranigin sonmesi. Bu yiizden firmalar histeri krizine girmis gibi
kampanya {istline kampanya yapmak zorunda kalir. Bunun sebebi sonmeye yiiz tutan
sartlandirmay1 yeniden uyandirmaktir.

Sartlandirma igleminin diger kullanim sekli ise gergek anlamda bize biitiin bilingalti
reklamciliginin kapilarmi agacak sekildedir. Soyle ki, Sigmund Freud’un kesfettigi ve daha
sonra da Jung’un bu bulguyu pekistirdigi gibi, insan zihni gorsel sembollerle isler. Eger insan
zihni bir diirtli veya bir arzusunu ona sunulan bir sembolle esitlemeye sartlandirilirsa bu
sembolii her goriisiinde o diirtiiyle sembol arasinda esitlik kurar. Spor araba = seksi erkek,
hatta bir noktadan sonra araba cinsel objenin yani erkegin yerine gegiyor veya topuklu
ayakkab1 = seksi kadin, hatta bir noktadan sonra ayakkabi cinsel objenin yerine yani kadinin
yerine geciyor. Oyle ki araba igin seksi otomobil veya ayakkab: igin seksi ayakkab
denilmeye baglaniyor, gibi. Halbuki cansiz objelerde erkeklik-disilik gibi biyolojik 6zellikler
yoktur. Oldugu diisiiniiliiyorsa da bu normal sartlarda tedaviyi gerektirir ama is reklamlara
gelince asla bu bdyle kabul edilmez. Iste bu duygu ve diirtiilerdeki sartlandirmali eslestirme
sonucunda reklam diinyas1 kendi sembolik ve ayni zamanda diirtiisel alfabesini kurmus olur.
Dahasi bu alfabe, yerelde ufak tefek farkliliklar gdstermekle beraber, kiiresel diyebilecegimiz
bir tutarhiliktadir. Iste bu bizim igin miithis bir diisiinsel sicrama tahtasidir. Her sey, kavram,
obje, anlam, kisaca her sey reklam ve aligveris diinyasinda bir anda bilin¢ diinyasinda agilan
bir karadelik igerisinden gecerek hiper-fantezi diyarmin diliyle konusmaya baglarlar bu
sayede. Reklam ve reklamin dili bu sayede artik “gergeklikteki bir kara delik”(117)
fonksiyonunu goriir. Peki, bu kara delik i¢inde neler olur? Bunun bir kesiti ikinci boliimde
veriliyor.

Ikinci Boliimiin Ozeti: Ikinci béliim yogunluklu olarak reklamlar ve narsizmi
inceledigimiz boliimdiir. Biiyliklenmecilik ve kibir dolu olan narsist bir yandan digerlerini
yok sayarken diger yandan da bir kisin kitlelerden de siirekli sevgi ve ilgi almak ister. Bir
tarafta diglayici bir yan1 varken diger yandan da kitleleri ve ilgiyi kendine cezbetmek daima
odak noktasi olmanin uzmani haline gelmistir narsist. Agir kisilik bozukluklar1 arasinda
degerlendirilebilecek olan narsist yapilar daha ilk bakista sasilacak derecede marka tavrinmi
yansitacak bir aciklama sunar bize. Markanin diger muadillerini asagilayarak diglamasi ve

W7izek S., “Yamuk Bakmak”, Tuncay Birkan (gev.), ist: Metis Yayncilik, s. 22, 2004.
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umutsuzca hayran ve takipgi kitle aramasi tipik narsist davranisidir. Marka genel olarak
narsistir.

Ancak hepsi bu kadar da degildir. Narsist dig odakli yasar, daima insanlara gosterdigi
vitrini korumaya ¢alisir. Bunun i¢in sahte kendilik diyebilecegimiz bir maske kisilik gelistirir.
Bu tarz bir yasanti kisiye performans anxiety (performans endisesi), i¢ isteklerden vazgegme
gibi yiikler getirir. Narsist disariya karsi vitrinde hazirladigi bir seyleri sunar ve insanlardan
begeni bekler. Insanlar bu sunulan vitrini alkislar ancak bunlar gercek degildir ve narsistin
gercek kendiligini yansitmaz. Narsist siirekli o rolii oynamaya mahkiimdur ve igten ige
yakalanma korkusu vardir. Sahte kimlik narsistin en biiyiik sorunudur. Roliinii iyi oynasa bile
var olmanin mutlulugu yoktur onda. Hem narsist hem de borderline (simirda) kisilik
bozuklugunda goriilen bu yap1 hasta tarafindan kesfedilecek olursa kisi bosluga diiser.

Reklamlar ise dis diinyaya sunulan vitrin kisilik i¢in adeta insaat malzemesi katalogu
gorevi Ustlenirler. Bu agidan bakildiginda her reklam kusagi birer ruhsal yama malzemesi
katalogu olarak goriilebilir. Boylece reklamlar hem o sahte kendilik vitrininin ingasinda
miikemmelligi vaat eder hem de kendi biiyiilii diinyasin1 gercek gostererek sonsuza kadar
yakalanmamay1 vaat eder. Dahasi “herkes bdyle!” der “olmayanlar da olmak i¢in ugrasiyor,
kiskandiklart icin begenmezlikten geliyorlar!” psikolojisini igten ige isleyerek rahatlamayi
getirir.

Narsistin en Onemli ihtiyaglarindan birisi de iginde oldugu boslugu, higligi
hissetmemektir, var oldugunu hissetmektir. Narsistin varlik ¢ekirdegi o kadar zayiftir ki var
oldugunu his edebilmesi icin ya didismesi gerekir ya sevismesi gerekir ya otomobille siirat
yapmast gerekir ya birilerinin onu alkiglamasi ya da birilerinin ona dalkavukluk yapmasi
gerekir ya da fantezi kurmasi ya da kendine dokunmasi, kisacasi bir seylerin ona var
oldugunu hissetmesi gerekir. Genis AVM holleri, magaza vitrinleri ise bu kendini yeniden
miikemmel hissettirme konusunda gercgek birer cankurtaran simididir.

Reklamlar bu noktada kisiyi aligverise, Ozellikle de reklami yapilan {iriine,
yonlendirecek son derecede kontrollii bir narsizm salinimi saglayan arag olarak isler. Once
kendilik imajinda enflasyonla kisiyi degersizlestirir, onu kendi goziinden diislirmek i¢in
baskalarinin géziindeki imajindan bahsederler sonra da dis odakli yasam tiizerine bir diizen
kurmasini saglarlar.

Ikinci boliimde tartigilan kritik konulardan birisi de reklamlarm alisveris fiilini psisik
dinamiklerden mistik dinamiklere c¢evirme siirecidir. Burada incelenen, reklam dilinde ve
gorselinde mistik dinamiklerin sembolik olarak ilkelden-moderne nasil bir gecis yaptigi ve
nasil bir temele oturtuldugudur. Bunu su sekilde agiklayabiliriz, tek basma narsizmi bu
derecede alisverise déniistiirmek ¢ok zordur. Ustelik narsizmin itkisiyle hareket etmeyen
digerler insanlara da bir inan¢ vermek gerekir {riinle ilgili olarak. Tipki modern bir
muskacilik gibidir bu sekliyle reklamcilik. Iste bu noktada hayretle gdzlemlemekteyiz ki
modern insan ile ilkel insan arasindaki ¢izgi aslinda pekte uzak degilmis. Reklam ¢ogu defa
bizi markayla ilgili olarak inangla doldurmaktan baska bir sey yapmaz. Power Balance
bileklikleri &rneginde oldugu gibi. Oyle ki Power Balance iirettikleri bilekliklerin bir ise
yaramadigini aleni olarak itiraf ettikten sonra bile satiglar halen devam etmekte.

Uciincii Boliimiin Ozeti: Uciincii boliim biitiiniiyle reklamm ve satin almanin her
tiirli mantik ¢izgisinin Otesine tasindigi, tamamen diirtiisellik ve tepkisellik {izerine insa
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edildigi reklam ve satis modellerini incelemektedir. Bu noktada aligverigin ve iiriinlerin
yapay-dini ifadeler ve yapmacik dini efsaneler kullanmaya basladigina adeta kendi
mistisizmlerini olusturduklarin1 gozledik. Bunlarin en yogun gergeklestigi yerlerin ise
aligveris merkezleri oldugunu gérmekteyiz.

Insan yapi olarak mitojeniktir. Ister toplum isterse fert olsun fark etmez insanlar, yeni
bir doneme girdiginde, hayatinda yeni bir asama geldiginde bu yeni halin getirdigi
gereklilikleri bir kitaptan veya rehberden okumak yerine kendilerine bir 6rnek modelden
almay1 tercih ederler. Bu model c¢aglar boyu daima kahraman anlatisi olmustur. Bu anlatinin
iizerinde durdugu platform ise mitolojik dykii ve hikdyeler veya masallar olmustur. Ister bir
masal, isterse bir hayalet hikayesi, isterse bir kocakar1 hikayesi fark etmez hepsi bir ihtiyagtan
ortaya ¢cikmistir: Kiginin degisen giiniin ve ortamin gerekliliklerine uyumunu saglamak adina
bir drnek ortaya koymak, bir rehber model olusturmak. Kisinin giincel olana katilimini
saglamak. Mitler sadece hos vakit gecirme Oykiileri degildir, dinleyeni veya izleyeni ¢evreye,
diizene ve yeni ortaya ¢ikan yasamin dniinde problematik ne varsa ona ¢6ziim Onererek adapte
etme rehberidir. Yeni bir yasam sekli karsisinda buna uyum sekli de onun kullanim kilavuzu
tarafindan veriliyordu. Iste bu kullanim kilavuzlarinin adina mit diyoruz. Ornegin ne zaman ki
insanlik yasantisinda radikal bir degisiklik yaptt mesela yiyecek toplayiciligindan avciliga
gecti bu gecis ve bu yeni donemle ilgili yeni sOylemler ortaya ¢ikti. Bu donemin hikayeleri
insanlart o déneme adapte etmek iizere yeniden sekillendi, buna gore sembol ve anlatilar
ortaya c¢ikti. O donem anlatilarinin kahramanlart hayvanlar veya avladiklari hayvanin
Ozelliklerini tagiyan vahsi kahramanlardi. Yine ayni sekilde avci toplumundan tarim
toplumuna gecildiginde bu defa da ¢ift¢ilik mitleri gelismeye basladigini goriiriiz. Bu defa
kahramanlar toprak veya agaglar olur veya hikdyenin sonunda topraga gomiilerek ormanlara,
agaclara, meyvelere, tahillara, tarim bitkilerine doniistirler. Her defasinda insanin ve tiikettigi
riiniin birligi saglanir.

Peki, “kiiresel kdy”(118) fikrinin hiikiim siirdiigii donemin mitleri nedir? ilk olarak
kiiresel koy kavraminin siradan insana yonelttigi sorunun tanimini yapmak gerekir boylelikle
gereken mit kendiliginden tanimlanmis olacaktir. Giinliikk hayatin1 yasayan insan simdiye
kadar atasi, babasi, milli gelenegi, dini kiiltiirli, yerel inanglariyla tanimlanan, sinirlart
tastamam cizilen kendi diinyasi i¢inde yasarken, birdenbire kiiresel koy yapilanmasi bu
diinyay1r kaginilmaz olarak gariplesmeye hatta tekinsizlesmeye baslar. Mesela bdyle bir
durumda s6z konusu kendi halinde adam daha kapisinin Oniine ¢ikar ¢ikmaz sokaginin
karsisindaki tabelada GUCCI veya Starbucks yazdigmni goriir dahasi kiz/erkek arkadasi
Gangnam Style tarzinda dans edercesine hareketler yapmaktadir. Dahasi, Irlanda’daki IRA
kurtulus orgiitinden MAY A kiyamet takvimine kadar hayatina hi¢ bilmedigi cografyalardan
etkilesimler gelmekte diinyasin alt iist etmektedir. Halbuki daha once ilgiledigi en fazla saatli
maarif takvimiydi. Oyleyse bu yeni dénemde nasil hareket etmeli, neyi yapmali neyi
yapmamali, diinyay1 nasil anlamali. Eskiler ay-giinesin tutulma zamani gelince teneke galar
ayl-giinesi tutulmadan kurtarirmis simdiyse Christmas zamani gelince AVMlerde “Silent
Night” veya “Wish You a Merry Christmas” ilahileri ¢aliiyor ekonomiyi kurtarmak igin. Iste
bu makas degisimini nasil yapacagimizi anlamak i¢in gerekli gorgiiyii nereden aldik? Elbette
ki sorunun cevabi sasmaz olarak bizi popiiler kiiltiir ve popiiler kiiltliriin kalbinde de
reklamlarla kars1 karsiya getiriyor.

18 Kiiresel Koy (Global Village) fikri Marshall McLuhan’in The Guthenberg Galaxy ve Understanding Media
kitaplartyla 1960’1arin baginda ortaya attig1 bir kavramdir. Buna gore elektronik medya sayesinde iletisim o
derecede yogun ve hizli hale getirmistir ki diinya iizerindeki {ilkeler ve insanlar bir kdyiin insanlar1 gibi
birbirleriyle i¢ i¢e ve birbirinden haberlidir.

McLuan, M. & Gordon W, Terrence, “Understanding The Media”. Ginko Press, Berkeley CA USA, s.6, 2003.
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Hemen her reklam bir mitolojik 6ykii sunar bize. Bu oOykiiler i¢ine diistiiglimiiz
kompleks ve kaotik diinyada nasil yolumuzu bulacagimiz, muradimiza ne sekilde erecegimiz
konusunda ogiitler verir. Campbell “eger diinya icin bir iyilik yapmak istiyorsaniz (onu
kurtarmaya calismak yerine) orada nasil yasanacagmi gosterin”(119) demisti. iste bu tam da
reklamlarin miisterileri i¢in 6ziinde vaat ettigi seydir. Reklamlar bize nasil ev veya otomobil
sahibi olacagimizdan ¢ocuklarimizi nasil dogurup nasil yetistirecegimize kadar her konuda
bize 6giit vermekle kalmiyor bunun kesin gergekleseceginin vaadini de veriyor. Anti-aging
kremleriyle 6liime ¢are buldugu vehmine kapilmamiza sebep oluyor, Hansel ve Gretel’in hig
bitmeyen yiyecek fantezilerinden Oliimsiizliik mitlerine kadar insanlik tarihindeki tim
inang¢larin neredeyse toplamini tek bir reklam kusagina sigdirircasina mitojenik bir dongi
tasiyor. Dahas1 bunu gesitli markalarm logo typelarinda da gérmek miimkiin. Kimisi ETI’de
oldugu gibi Hitit Giines Kursunu kullaniyor kimisi de Marc Hijyen de oldugu gibi kanatl
melek figiirlerini iirlin maskotu olarak kullantyor. Gorseller ¢esitlenebilir ancak hemen tim
reklamlarda anlatim biitiinliik i¢indedir ve tek bir hedefe yoneliktir: Kargasa i¢indeki bir
diinyada yasayan insana rehberlik, tabii tanitim1 yapilan {iriin satin alindig: takdirde.

Odipal Kompleksten Cikis Reklam
Resim 5.1

Freudyen teoriye gore hazirlanmis bir reklam: Toyota’nin 2010 yilindaki “Benim babam Toyota gibi adam”
sloganl reklam kampanyasi Psikanlitik teorideki ddipal catismaya gonderme yapar. Odipal donemde baba figiirii
hem c¢atigilan, nefret edilen, asilmaya caligilan hem de Ozenilen, —gibi olmaya calisilan, taklit edilen otorite
semboliidiir. Odipal dénemden ¢ikis, hazzin yonelimi agisindan, kastrasyon korkusuyla oldugu gibi sosyal
plandaki saglikli ¢ikis sekli de baba figiirii ile yapilan pozitif 6zdeslesme ile gergeklesir. Bu agidan Toyota’nin
reklamlarinda yas grubu olarak 6dipal sonrasi ¢ocuklar1 kullanmasi tesadiif degildir. Cocuklar babayla catigsmak
yerine babanin biiyiikliiglinii tanimig ve onlarla huzur i¢inde 6zdesmektedir, dahasi her huzur ve giiven objesini
babalastirmaktadir. Babanin omnipotant ihtisami otomobile yansimig, otomobil adeta babalagmustir.

Dérdiincii Boliimiin Ozeti: Doérdiincii boliim teknik terminolojinin toparlandig
kisimdir. Anlatilanlar1 toparlama noktasinda teorik kapsam {izerinde daha siki bir
yerlestirmeyle genel bir 6zet hazirlig1 seklinde kullanilan her terim ve her 6rnek eslestiriliyor
bu boliimde. Klinik reklamcilik bu noktada tiiketen insani degil tiiketilen insani ifsa eder:

119 Campbell, J., PBS Channel Series “The Power of Myth”, 1988 USA, Acorn Media, UK, 2010.
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Reklam sektorii giderek daha da fazla {iriin tanitimindan ¢ok nevrozlarin isletimi ve ¢oziilmesi
tizerine kurgulaniyor. Garip bir sekilde TV ya da radyoyu agtigimizda veya bir dergi, gazete
gibi basili bir nesriyati elimize aldigimizda gesit cesit reklam gordiiglimiizii zannederiz.
Aslinda yanilmaktayiz. Reklamlar ¢cogu defa sikg¢a goriilen birka¢ nevrotik davranig, fobi,
ariza, fiksasyon, fantezi, ¢ocukluk kabusu veya arzusu lizerine kurgulanmis olarak gelir
karsimiza. Bu noktada binlerce {iriin ve marka vardir ancak sablonlar sinirlidir. Klinik
psikolojinin tanimladig1 ne kadarsa reklamcinin reklami da o kadardir. Bu bakimdan, ister
bilingli isterse farkinda olmadan sezgisel olarak {iriin versin fark etmez, alabildigine Freudcu
ve klinik bir reklamci kafasiyla kars1 karsiyayiz.

Giiniimiizde aligveris davranmisimin  dinamiklerinde salt ekonomik fayda
gormenin otesinde insanlarin duygusal olarak tatmin edilmesi de soz konusudur,
hatta kimi zaman bu duygusallik ekonomik rasyonelin ¢ok oniine geger.

Neden alisveris yapariz? Satin almak igin veya gerekli oldugu i¢cin veya
ekonomik rasyonel gerektirdigi icin veya duygusal tatmin igin veya vs., ... gibi her
bir soruya verilen ¢ok degisken ve farkli karakterdeki cevaplarin anlasiimasi igin
reklam faktériiniin de bilinmesi ve hesaplanmasi gerekir bu noktada: Insanlarin
duygusal olarak tatmin edilmesi veya aligveris diigkiinliigiiniin bu derecede
doyumsuz ve sik tatmin edilmeye muhta¢ olmast icin reklamlar duygusal bir
hortum gibi veya bir diirtii karadeligi gibi ¢alisarak insan ruh diinyasinda asla
doymaz ve dolmaz bir bogluk yaratir. Boylece alisveris siirer ve siirer.

5.3. SONUC:
Bir Psikanaliz Metaforu Olarak Reklam

Biilent Somay, bilingdis1 arzular1 sembolize etme siirecinin fantezi edebiyati {izerinden
yasanmasi konusunda “Freudo Baggins’in Mordor Yolculugu” makalesini yazarken bir
anlamda da fantastik semboliin ruh diinyamizda nasil islediginin mekanigine dair adeta bir el
kitapgig1 hazirlamist™®. Oyle ki adapte edilirse, iiriin ve reklam fantezisi arasindaki iliski de
anlamli bir sekilde buna goére okunabilir. Bir psikanaliz metaforu olarak bakarsak,
reklamlarda temsil edildigi sekliyle, iirlinii veya markay1 satin alan tiiketici bir anlamda bir
yolculuga ¢ikmistir. Reklamlar, iiriiniin rafta sunumu, magaza diizeni ve diger tiim lansman
faaliyetleri genel olarak, tipki klinik psikolojideki karsiligiyla sagaltim siirecindeki bir
hastanin yasadig1 gibi, tiiketicinin yolculugunu olabildigince bilingalt1 zihne yapilan bir
yolculuk haline getirmeye c¢alisir. Hemen her defasinda da basarili olur. Dahasi aynen
Freud’un saydig1 kompleksler veya nevrozlar kadar etkilidir bu yolculuk; satin aldiginiz {iriin
ve marka sizi mutlaka degistirir. Zaten aligverise de bu yiizden ¢ikilir ¢ogu defa: Yeni tarz,
yeni trend olusturmak, hatta sinif atlamak igin. Uriin bizim hayatimiz1 degistirecektir. Cogu
defa kutunun iizerine yazilan slogan da bu sekildedir. Hatta daha da yiiksek bir beklentiyle
{iriiniin bizi degistirmesini bile istedigimiz olur. Oyle ki ¢ogu defa bu dahi aleni olarak
ambalajin lizerinde yazilir ve birkag kullanimdan sonra yepyeni bir “siz” vaat edilir.

Ihtiyag i¢in yapilan rasyonel sinirlardaki satin alma fiili bile, mesela bir ekmek satin
alma, CRM faaliyetleri, miisteri sadakat programlari, tirtin gesitliligi, “dogal-saghkli-hesapli”
gibi bagliklar altinda yerlesen iiriin konumlandirma c¢aligmalariyla, nihayetinde “vitaminli

120 Somay, B., Focus Dergisi, “Freudo Baggins’in Mordor Yolculugu”, 19,12,2003, Focus Online
http://www.focusdergisi.com.tr/kultur/00413/ (Erisim Tarihi: Yaz, 2013).
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ekmek” gibi techno-hamur iiretimi mamullerle karsimiza g¢ikmaktadir. Artik bu noktada
ekmek, ekmek degildir, bir gosterge, bir sembol, bir semptomdur.

Halk Ekmekten Tekno Ekmege

“Vitaminli ekmek i¢in ilk adim. Yakinda tiim Tiirkiye'de vitamin ve minerallerle zenginlestirilmis ekmek
yemege baslayacagiz. Demir eksikligine bagli kansizlifin ¢ok yaygin oldugu tespitinin ardindan Saglik
Bakanligi, vitaminli ekmegi sofralara tasimak icin kollar1 sivadi. Vitaminli ekmek formiiliinii TUBITAK
gelistirdi.”(121) CNN Tirk 02, 02, 2005.

Resim 5.2 Resim 5.3

Sinangil

Vitaminli Cocuk Ekmek Unu

Bu markanin sahibi TPE kayitlarinda SINANGIL GIDA  Bu markanin sahibi TPE kayitlarinda ETi GIDA
SANAYi TICARET VE PAZARLAMA ANONIM SANAYI VE TICARET ANONIM SIRKETI,
SIRKETI, olarak yer almaktadir. olarak yer almaktadir

sinangil vitaminli cocuk ekmek unu markasimin tescili ~eti cicibebe vitaminli bebe ekmegi sekil markasmin

igin 23-09-2005 tarihinde TPE'ye bagvurulmustur. 18- tescili  igin ~ 22-08-2003  tarihinde ~ TPE'ye

09-2006 tarihinde 2005 40494 tescil numarasi ile TPE basvurulmustur. 18-11-2004 tarihinde 2003 22350

tarafindan marka tescili yapilmustir. tescil numarast ile TPE tarafindan marka tescili
yapilmistir(122).

Degisik vitrin diizenleri ve dekorasyonlariyla modern alisveris mekanlar1 hemen her
zaman icin fantastik bir mekdn veya miisterisini fanteziye davet eden bir mekdn olma
egilimindedir. Her magaza, her vitrin modern Alice Harikalar diyari temsili gibidir. Oniinden
gecerken agilan kapilar, donenen kapilar, mevsimine gore 1s1 veya serinlik yayan kapilar, yer
alt1 oto parklari, donerek inilen dar yollar, asansorle ¢ikilan ve gezerek bitmeyen ucu bucagi
gelmeyen devasa mekanlar ile her yer tavsan delikleriyle doludur aligveris mekanlarinda. Igeri
gir beni al diye bagiran vitrin iirtinleri ile tam bir Alice Harikalar Diyarinda modelidir modern
diikkkan, magaza ve AVM’ler. Tipki Alice’nin diyar1 gibi burasi da tehlikeler ve tuzaklarla
doludur ancak bunlar parasal ve ekonomik tuzaklardir. Her magaza her gelen miisteriyi
fantastik bir yolcuga ¢ikarmaya hazir kapsiildiir adeta. Fantastik yolculuk denince Biilent
Somay fantezi edebiyati diskiinlerinin bu yolculuga okuduklar1 eserle birlikte ¢ikmalarinin
nedenlerini agiklarken aslinda her fantezi yolculugunun da nedenini bir dlc¢lide agikliyor.
“Fantastik yolculuga c¢ikmanin nedeni saf bir merak duygusu da olabilir. Ancak fantezi
metinlerinde olaylar boyle baglamaz ¢ogunlukla. Mutlaka evde huzursuzluk da vardir merakin
yaninda”(123). Ayn1 durum aligveris igin de gegerlidir. Bu derecede tiikketim diinyasinin igine
girmek icin bir huzursuzluk, bir eksikligin tretilmesi gerekir. Vladimir Propp’un ifadesiyle,
“masalin ¢ogu kez dogrudan dogruya bir eksiklikle basladigini goriiriiz(124)”, her sey diizeni

121 CNN Tiirk, “Ekmekler Vitaminlenecek”, 19:16:00. 02,02,2005.

Web sitesi: http://www.cnnturk.com/2005/saglik/02/02/ekmekler.vitaminlenecek/69810.0/index.html
122 Marka Haritas1 web sitesi, (Erigim Tarihi: Bahar, 2013).
http://www.markaharitasi.com/marka/sinangil-vitaminli-cocuk-ekmek-unu_257876
http://www.markaharitasi.com/marka/eti-cicibebe-vitaminli-bebe-ekmegi-sekil_200280

12 Biilent S., Focus Dergisi, “Freudo Baggins'in Mordor Yolculugu” Focus Online
http://www.focusdergisi.com.tr/kultur/00413/ , 19,12,2003, (Erisim Tarihi: Yaz, 2013).

124 propp V., “Masalin Bi¢imbilimi”, Mehmet Rifat-Selma Rifat (cev.), ist: Om Yayinevi, s. 54, 2001,
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bozan bir eksiklikle veya bir kotiiliikle baslar. Bu eksiklik sadece fantezi diizleminde degil
reel diinya diizleminde de hissedilen bir eksikliktir ki masal ya da fanteziyi tetikleyen de iste
bu eksikliktir. Reklam1 yapilan iiriiniin bizde olmayis1 eksikliklerin en biiyiigiidiir. Zaten bir
reklam gosterildigi zaman hedef kitlede o “eksiklik™ hissini yaratmiyorsa o reklam olmamis
bir reklamdir.

Degisik vitrin diizenleri ve dekorasyonlariyla modern alisveris mekanlart
hemen her zaman i¢in fantastik bir mekan veya miisterisini fanteziye
davet eden bir mekdn olma egilimindedir. Her magaza, ver vitrin modern
Alice Harikalar diyari temsili gibidir.

Jung bir ifadesinde insanin diinyadaki amaci kendi tedavisidir derken bir digerinde de
nevrozlarla bolinmisliikler igerisinde bocalayan ve birbiriyle ¢elisen psisik katmanlar
arasinda git gel yasayan insan i¢in Omiir boyu siirecek bir siire¢ olarak bir-legme siirecine
isaret etmisti. Jung siireclerden bahsederken Freud’un bahsettigi gibi sinirli donemlerden
bahsetmez. Ornegin Freud’a gore oral doénem 0-1 yas arasi, anal donem 1-2 yas, fallik doénem
2-5 yas arasi, 5 yas sonrasi ergenlige kadar latent dénem denilen okul donemidir. Her ne
kadar Freud bu donemleri kendi icinde gecirgen ve kimi zaman yetiskinlige uzayan
fiksasyonlar igerisinde tanilasa da neticede ucu bucagi belli donemlerdir. Jung ise tiim hayati
bir tedavi siireci olarak tanimlamastir.

Su durumda biiylime siireci 6miir boyudur, ¢ocukluk sadece okul formasi giyip
siralarin arasinda oturan kiigiiklere mahsus degildir. Eksiklik sadece yataktaki hastaya ait
degildir veya sakatlik protez kullanan malul kisiye ait degildir: Gorliniiste ve fizik gerceklikte
atletik miikkemmeliyeti yakalamis pek c¢ok kisi psikolojik bir acidan kendilerini sakatlar
kiimesine dahil etmektedir. Her giin insanlarin e-postalarma viicutlartyla ilgili “suramizi su
kadar kaldirabilirsiniz, su kadar da biiyiitebilirsiniz, bu kadar da genisletebilirsiniz veya
daraltabilirsiniz!” reklamlar1 geliyor. Isin garibi cesitli organ biiyiitme, ekleme gikartma
teklifleri cinsiyet ayirt etmeksizin istahla ve israrla gelmeye devam ediyor. Piyasa cok
hareketli!.. Arastirmaci i¢in kritik olan ise su, viicudumuz ne kadar saglikli olursa olsun veya
gelisim basamaklarinda geldigimiz olgunluk noktasi ne olursa olsun reklam sektorii igin fark
etmez. Biitlin bunlar olup biterken de sektdriin aptal konumuna diismemesinin hatta sektor
yerine biz, potansiyel tiiketicilerin, aptal konumuna diigmemizin nedeni ise paragrafin baginda
Jung’un beyan ettigi gerek yiiziindendir: Insan evladinin biiyiime siireci émiir boyudur ve
reklam ve tiiketim sektorli bunu pek ala bilmektedir.

Ik asama hayiflanmadir. Oturdugunuz yerde kendinizden utanmanizdir. Kendinizi
yetersiz ve eksik hissetmenizdir. Moda, popiiler dergiler, genel trendler bunu fazlasiyla
islerler. Biitiin bunlarin iizerine bir de “yoksa sizin hala daha ...nmz yok mu?” diyerekten
ayiplama sloganini da yiklediler mi, karsidaki adam artik bobreklerini satip iiriinii alacak
duruma gelir. Uriiniin eksikligi bobregin eksikliginden daha aci vericidir psisik planda.

Son asama ise bobrek satisindan alinan parayla bir Apple Store’a gidilip yeni bir iPad
ve iPhone satin alinmasidir(125). Bu noktada artik reklamcilik ve tanitim klinik ¢ercevede de
ifade edilebilecek bir faaliyet haline gelmistir listelik de kiiresel olarak ve tiim insan 1rkini
hedefleyerek.

12 NTVMSNBC, “iPad ve iPhone igin Bbregini sattr” 07, 04, 2012
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