iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 46 / Bahar 2018
Ankara Haci Bayram Veli Universitesi

iletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2018 Buitlin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2147-4524

Siirrealizm ve Reklamcilikta Ortak Bir Yontem Olarak Bilincaltinin

Kullanilmasi

Use of Consciousness for a Common Method in Surrealism and Advertising

Mithat Yilmaz, Dog. Dr., Gazi Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, E-posta: yilmazm@gazi.edu.tr
Siimeyye Ozbek, Ars. Gor., Gazi Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii, E-posta: sumeyyeozbek02@gmail.com
Merve Ersan, Ars. Gor., Gazi Universitesi Sanat ve Tasarim Fakiiltesi, E-posta: mervesenoymak@gmail.com

Anahtar Kelimeler:

Gergekiistiictiliik,
Reklamecilik,
Bilingalti.

Keywords:

Surrealism,
Adpvertising,
Subconscious.

Oz

1920’1 yillardan itibaren Avrupa’da etkili olmaya baslayan siirrealizm, farkli
alanlardan birgok sanat¢iy1 etkilemistir. Siirrealist sanat¢ilar Freud un psikanaliz yontemini
kullanmis, bilingaltinin derinliklerini eserlerine yansitmaya g¢alismiglardir. Bilingaltinin
derinlikleri ve davranislar {izerindeki etkisi, reklamcilik alaninda da {izerinde aragtirmalar
yapilan ve ciddi ¢alismalarin yapildigi bir alan olmustur. Ozellikle tiiketicilerin satin
alma kararlar1 {izerindeki etkililigi pazarlama ve reklamcilik stratejilerinde etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, sanat akimlarindan biri olan siirrealizm ve
reklamcilikta bir yontem olarak bilingaltinin kullanilmasini ele almaktir. Bu ¢alismada; veri
toplama ve kaynak tarama yontemleri kullanilmstir..

Abstract

Surrealism has been influential in Europe since 1920’s, influencing many artists
from different fields. Surrealist artists used Freud’s psychoanalytic method and tried to
reflect the depths of his subconscious in his works. The depth of consciousness and its effect
on behavior has become a field of research and serious work in advertising. In particular, the
effectiveness of consumers on purchasing decisions is being used effectively in marketing
and advertising strategies. The aim of this work is to examine the use of consciousness as a
method in surrealism and advertising, one of the artistic trends. In this study; data collection
and source scanning methods were used.
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Giris

“Dilimize gergekiistiiciiliik olarak gegen “siirrealizm”, Avrupa’da XX. yiizyilin
baslarinda ortaya c¢ikmis, genellikle gorsel sanatlar ve edebiyat alanlarinda kendini
gostermis bir kiiltiir ve sanat akimidir. Esasen dada akimina dayanan siirrealizm, zaman
icinde farkli yonelimler de kazanmistir” (Maddox, 1997: 12). Giinlimiizde halen bir¢ok
sair, yazar, sanatci, tasarimcinin eserlerinde kendini gosteren siirrealizm; yalnizca bir
sanat akimi olarak degil, bir diisiince bigimi olarak ele alinmalidir.

Freud’un sanatsal yaratida bilingaltinin etkisinin oldugunu ortaya koymasiyla birlikte
bazi sanatgilar Freud’un psikanaliz yontemine ilgi duymuslardir. Siirrealist ressamlarin
hayal, riiya ve bilingaltinin derinliklerine duyduklar1 ilgi resimlerinde yarattiklar1 hayali
diinyalara yansir. Sanatgilar, birbiri ile ilgisi olmayan nesnelerin ger¢ekten kopuk bir
atmosferde bir araya getirilmis sahneler yaratmiglardir.

Stirrealistlerin  bilingalt1 ile ilgilenmelerinin temel sebeplerinden biri insanin
benligini tam ve eksiksiz olarak gerceklestirme amaclari i¢in yonelebilecekleri tek yerin
bilingalt1 olduguna inanmalarindan kaynaklanmaktadir. Bilingaltinin kesfi, insanin medya
tarafindan manipiile edilmesi sonucunu dogurmus, 6zgiirlesmesi beklenen birey, medya
yoluyla tiiketim kiiltiiriiniin esiri olmustur. Biling ve bilingaltinin zithigin1 artiran endiistri
toplumu, insani kendine yabancilastirir. Endiistri toplumunda medyanin manipiilasyonu
o kadar gii¢liidiir ki insanin diisiinceleri ile bas basa kalmasina bir an bile izin verilmez.
Temelde insan benliginin derinliklerine inerek bilingalti yoluyla gizemi ¢oziilmeye
caligilan insan, biitiin bu teknolojik gelismelerin elinde tiiketim toplumunun itaatkar
temel tas1 olarak topluma sabitlenmistir.

“Giinlimiizde teknolojinin gelismesi, gorsel iletisim tasarimi camiasina goriintiileri
daha ¢ok isleyebilme imkan1 vermis ve gorseller diinyay1 kusatmistir” (Ceken ve Arslan,
2016). D1s diinyada herkesin gordiigiinii gérmekle yetinmek yerine bilingalt1 yoluyla
yeni bir diinya insa etmek siirrealistlerin amaglar1 arasindadir. Reklam ve pazarlamanin
yapmaya ¢alistig1 ise bireyin alabildigine mutsuz oldugu dis diinyada mutlulugu tiiketerek
bulabilecegine inandirmaktir. Bu anlamda bilingaltinin gizeminin kesfi sanat i¢in gergegi
bulma ve yansitma anlaminda yeni olanaklar sunarken tiiketimle biiyliyen ekonomilerin
tiikketicileri manipiile etmeleri i¢in biiyiik bir firsat olmustur.

Insam bagka diinyalara gotiirebilmek igin giindelik hayatin gergekliginden
kopararak diisler diinyasina gotiiren siirrealist sanat, bu iki dliinyanin zitligini en uygunsuz
sembollerle ifade etmek igin calisir. Insan kontrol edemedigi bu diinyadan kagmaya, ya
da bu yasamdan koparacak biiyiilii bir diinyaya katilmaya zorlanir. Giiniimiizde bu biiyiilii
diinya tiiketim diinyasidir.

Siirrealistlerin giindelik hayati reddedip gergek hayatin riiyalarda yani bilingaltinda
yasandigina dair fikirleri, tiiketicilerin reklamlarin biiyiilii diinyasina inanmak istemeleri
ile ayn1 sebepten kaynaklanmaktadir. insan, gercekten uzak biiyiilii bir diinyay1 gercek
hayata tercih etmektedir.
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Bilingalt1 ve Siirrealizm

1890’11 yillarda psikanalizin temel ilkeleri Freud tarafindan ortaya atildiginda
insanin kendisi ile ilgili bildigi bir ¢cok sey temelinden sarsilmistir. Freud’un fikirleri o
donemde cokga elestirilmis ve kabul edilmemis olsa da biling ve bilingaltinin gizemi
temellendirdigi prensipler iizerinden onun yontemleri sayesinde ortaya ¢ikarilmistir. Freud,
o giine kadar temelsiz ve sagma olarak goriilen riiyalarin, ancak korunmasiz ve kontrolsiiz
bir zaman olan uyku aninda ortaya ¢ikan, insanin bilingaltindaki istek, bastirilmis duygu
ve korkularindan kaynaklandigini ileri siirmiistiir. 1900 y1linda yazdig1 Diislerin Yorumu
adl eseri, kendisinden sonra farkli alanlarda ¢aligsan birg¢ok kisiyi derinden etkilemistir.

Insanin kendisini ve ¢evresini tanima yetenegi' olarak tanimlanan biling kavramu,
genel olarak farkinda olma durumu ile agiklanir. Bilingli insan, yaptiklarini 6l¢iip tartma,
dogru ile yanlis1 birbirinden ayirabilme, yaptig1 hatalardan ders ¢ikarabilme yetenegine
sahiptir. Insanlarda bu kendini kontrol edebilen bilincin disinda, zihninde ulasamadig1 ve
kontrol edemedigi bir alan olan bilingalt1 vardir. Bilingalti, bilincin yaptig1 gibi herhangi
bir ayiklama mekanizmasina sahip degildir. O, giindelik hayatta karsisina ¢ikan hemen
her seyi gerekli ya da gereksiz olarak ayristirmadan depolar.

Bilingli olarak dikkat etmedigimiz belirli olgular vardir. Bunlar tabiri caizse biling
esiginin altinda kalmislardir. Bu olgular gergeklesmisler ancak bilingli kavrayisimiz
olmadan subliminal (biling esiginin alt1) olarak alinmiglardir. Bunlarin gergeklesmis
oldugunu, anlik bir sezgiyle veya derin bir diisiince siirecinden sonra fark edebiliriz.
Baglangicta bunlarin duygusal ve yasamsal 6nemini ihmal etsek bile bunlar sonradan
akla gelen bir tiir diislince olarak bir siire sonra bilingaltindan ylizeye ¢ikar (Jung, 2016:
18-19).

Bilingalt1 ve riiyalar ile ilgili bu kesifler 1920°1i yillarin basindan itibaren ortaya
cikmaya baglayan Gergekiistiiciiliik akimini derinden etkilemistir. Freud’un bilingalti
ve riiyalar iizerine gelistirdigi fikirler Gergekdistiiciilerin fikirleri ile ortak bir payda
yakalamis ve Gergekiistiicii sanatcilari rityalar ve bilingaltina yoneltmistir.

Sigmund Freud’un babasi oldugu psikanalizin sanat ile birbirinden ayrilmaz bir
iliskisi oldugunu sdylemek abartma sayilmamalidir. Ciinkii Freud hekim olmasina karsin
psikanalizi yalnizca ruhsal hastaliklarda kullanilan bir tedavi teknigi olarak tanimlamak
istememis onu hem insan ruhsalliginin bilimi yani psikolojinin parcasi saymis, hem de
sanatsal, felsefi ve dini sorulara yanit saglayacak bir bilim olarak gérmiistiir (Edt. Oztiirk,
2007: 7).

Breton’un Siirrealizmi tanimlarken kullandig1 katiksiz “ruhsal otomatizm”
kavramindan da psikanalitige duyduklari ilgi agikca goriilebilmektedir.

Gergekiistiiciilerin bilingaltina, riiyalara, goriinen gercekligin, aklin 6tesine yonelik
arayislari, ahlaken iflas ettigini diislindiikleri bir kiiltiirel ve toplumsal yapinin sinirlarim
asabilmekle ilgilidir. Psikanalize oldugu kadar, Marksizme duyduklari ilginin temelinde
de bu vardir; toplumu ve bireyi, ‘tarihsel ger¢eklik’ diye sunulan tarihsel aldatmacalarin
zincirlerinden kurtarmak misyonundan hareket etmislerdir (Antmen, 2013: 135).

1 Tirk Dil Kurumu.

Say1 46 /Bahar-2018 m 379



Mithat Yilmaz, Siimeyye Ozbek, Merve Ersan

Goriintii-1: Salvador Dali, Bellegin Azmi, 1931.

Gergekiistiicii sanat, akli1 ve mantig1 slirecin bir pargasi olmaktan tamamen ¢ikartarak
bilingaltiyla insa ettigi bir diinya yaratir. Gergekiistiiciiler bilingli ve akli baginda olan
sanatin karsisina bilingalti/bilingdist ile kendinden ge¢me halini koyar. Resim sanatinda
gercekiistii ifadenin bir yolu olarak sanatgilar; gergek-hayali, sira dis1 perspektif ve birbiri
ile goriiniiste ilgisi olmayan nesneleri bir arada kullanmislardir. Bu eserlerde yarattiklari
atmosfer bilinen diinyadan oldukga farklidir. Gergekiistiicii sanatcilarin temel amaci sira
disilikla izleyici sarsmaktir. Bunu genellikle bilingalti ve riiyalarin gercek diinyadan
tamamen kopuk atmosferi i¢inde sunmayi denemislerdir. Gergekiistlicii ressamlar
bazen bulduklar1 yontemle izleyiciyi gerceklikten tamamen koparirken, bazen bir anda
gercekligin ortasinda birakiverirler.

Reklam ve Bilincalti

Reklamin temel islevi tirtinle ilgili bilgi vermek ve {iriinii hedef kitleye tanitarak
satin alinmasini kolaylastirmaktir. Bir tirliniin satin alinmasindaki temel etken ihtiyagtir,
ancak giiniimiizde tiiketicilerde yapay ve zorlama ihtiyaglar olusturularak tiiketim tesvik
edilmektedir. Diinya {lizerinde yasayan herkesin potansiyel tiikketici olmasi reklamci ve
pazarlamacilar tarafindan her giin yiizlerce mesajla kars1 karsiya kalinmasina sebep olur.
Mesajlarda kullanilan imge, ses ve mekanlar bilingaltinda daha 6nce deneyimlenen bir
noktayla temas kurar ve boylece ortaya ¢ikan bu yeni mesajla ya yeni bir imge olusur
ya da var olan imgeyle yer degistirir. Market raflarinda goriilen iriinlerin reklamlar
ile hatirlatilarak tanidik bir nesneye doniismesi gibi. Bir bilginin ya da mesajin akilda
kalmasimi saglamanin en kolay yolu, onu bilinen bir seyle ¢agrisim yapilmasini
saglamaktir. Ayni igerige sahip iki lirlinden hangisinin secilmesi gerektigi ve o iriin
satin alindiginda tiiketicide olusturacagi fiziksel ve psikolojik kazanimlarla tiiketici ikna
edilmeye calisilir. Bu durumda tiiketicilerde tutum degistirmek ya da tutum olusturmak
reklamcilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. “Tutumlar, bireylerin belirli durumlarda nesnelere ve
kisilere kars1 davranigini etkileyen, kendi iginde tutarli ve nispeten istikrarli olan diisiince,
duygu ve davranis bigimini etkileyen egilimlerdir. Tutumlarin olusmasinda, bilissel ve
duygusal etkenler rol oynar” (Teker, 2009: 37). Tutumlarin olusturulmasi ve degistirilmesi
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stirecinde tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurmak tiikketimin devamlilig1 igin
vazgegilmezdir. Uriiniin satin alinmasm saglayan faktér, markanin tiiketicide yarattig1
imajdir. Bu imaj, duygusaldir ve ¢ogunlukla iirliniin fiziksel 6zellikleri ile ilgili degildir.
Tiiketici marka yoluyla {iriinle duygusal bir bag kurar ve bu bag tiiketiciye uzun bir
siire markayr satin almasi i¢in gerekli zemini saglar. Tiiketici {iriinii satin almak igin
cogunlukla duygusal gerekgeler one siirer. Boylece, markanin zihninde olusturdugu
kisilige ulagmak icin markaya sahip olmak zorunda hisseder. Bu kisilik, kendine yakin
hissettigi bazen de olmak istedigi kisiliktir. Bu acidan bakildiginda satin alma bilingli
ve ihtiya¢ dogrultusunda yapilan bir satin alma degil, duygusal bir takim ihtiya¢larin
karsilanmas! icin yapilan/yapilmak zorunda hissedilen bir satin almadir. Ornegin; 15-30
yas erkekleri hedef kitlesine alan Axe deodorant, reklamlarinda sik ve kendinden emin bir
erkek figiirii ¢cizmektedir. Genel olarak Axe reklamlarina bakildiginda Axe kullanicisina
kadinlarin akin etmesi oldukga sik goriilen bir durumdur, yani Axe bir ¢esit afrodizyak
gibi tasvir edilmektedir. Daha derin bir seviyede ise, s6zde “Axe etkisi” ayn1 zamanda
kullanicinin kendine giiveni lizerinde etki eder.

Goriintii-2: Axe deodorant reklamlarindan ornekler.

Uriinler yoluyla sahip olunan markalar tiiketicilere imaj, sayginlik ve belirli
bazi1 gruplara dahil olmak ya da begendigi bir “iinlii gibi olmay1” vaat eder. “Tiiketim
toplumunda insanlar, aidiyetlerini dahil olduklar1 ya da olmak istedikleri siniflari,
tiikkettikleri nesneler araciligiyla gostermektedir. Sanayi toplumu, merkez olarak nesneleri
temel almakta, 6zellikle reklam, anlam ihtiyacina yanit verme roliinii iistlenmektedir”
(Yavuz, 2006: 159). Tiiketici hicbir zaman bir iiriinii dogrudan satin almamaktadir. Uriine
iliskin bir fikri, iirline iliskin vaatleri, yararlari, getireceklerini, psikolojik resimleri satin
alir (Giiler, 2008:56).

Karar alma siirecinde bilingten ¢ok bilingaltinin etkili oldugu bir ¢cok arastirmayla
ortaya konmustur. Bilingaltim1 etkileyen bir ¢ok unsur vardir. “Bilingalt1 algilama;
bilingli tepki uyandirmayacak diizeydeki, belirsiz ve alacali uyarilarin kisi tarafindan
fark edilmeden algilanmasidir” (Giiler, 2008:70). Reklamcilar ve pazarlamacilar bir
irlinli piyasaya ¢ikardiklarinda bu etkenleri géz 6niinde bulundururlar. Bu etkenlerin en
onemlileri renk, koku ve imgelerdir. Reklamlarda kullanilan renkler, tiiketici farkinda
olmadan onlar1 yonlendirebilmektedir. Kullanilan pastel ya da c¢arpici renkler tiiketicide
belli duygular yaratmakta ve satin alma kararlarini etkilemektedir. Renklerin sicak, soguk,
carpici, rahatlatici, giiven verici, gii¢, dinamizm ya da kasvet uyandirmasi tiiketicinin
nesnelerde renkler araciligiyla bir izlenim olugmasinda etkiler. Ayn1 zamanda bigimlerdeki
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renkler bir takim derinlik, uzaklik ve yakinlik gibi hislerin olugsmasini da etkilemektedir.
Renklerle iirlin arasinda tiiketiciler direk bir baglant1 kurabilmektedir. “Tasarimcilar rengi
davraniglar motive etmek, ¢agrisim yapmak, yonlendirmek, uyarmak, siireklilik saglamak
ve bir duyguyu disa vurmak icin kullanirlar” (Teker, 2009: 64). Sirket sahiplerinin
diisiindiigiiniin aksine logonun tiiketiciyi satin alma konusunda ikna giicii sinirlidir. Logo
iriiniin taninirlig1 agisindan en giiclii 6gelerden biridir ancak uzun vadeli satin aldirmada
asil onemli olan tiiketicinin zihninde markaya ait cagrisimlardir. Bu ¢agrisimlar 6zellikle
renkle saglanir. Ancak yapilan arastirmalar kokunun da satin aldirma tizerinde oldukca
etkili oldugunu ortaya c¢ikarmistir. Kokular pazarlamacilar tarafindan duygu tasiyan ve
yiiksek bir ¢agrisim giiciine sahip dnemli araglardan biri olarak goriilmektedir. Biitiin
bu bilingaltt mesajlar bilingli olarak algilanmazlar ancak tiiketiciyi satin alma noktasina
getiren 6nemli basamaklardir. “Bilingalti mesaj bilingli alg1 diizeyimizin hemen altinda
kayda alinan ve yalniz bilingalt1 zihnimizin tespit edebilecegi gorme, isitme veya baska bir
duyumuza seslenen mesajlar olarak tanimlanabilir” (Lindstrom, 2014: 75). Reklamciligin
bilingalt1 ile ilgili faaliyetleri bilincalt1 mesajlar gondermekten ibaret degildir. Asil dikkat
edilmesi gereken daha onemli bir nokta vardir ki o da tiiketicilerde ayna noronlar?
yoluyla taklit etmesi i¢in kendi gercekliginin Stesinde yasamlar sunmasidir. Tiiketiciler
reklamlarda, diziler ve sinemada gordiikleri modellerin hayatlarina kavusabilmek igin
onlarin tiikketim egilimlerinin taklit edilmesini kaginilmaz bir zorunluluk olarak gérmeye
baslar ve mutlulugu bu yolla yakalayabilecegini diistinmeye baslar. Bu istegi tetiklemek
icin bazen vitrinde gordiigli bir mankenin tizerindeki kiyafet ve ayakkabilar bile yeterli
olabilmektedir. Aldiklar1 yeni iirlinleri ilk defa kutusundan c¢ikararak nasil calistigini
anlamaya ¢alisan Youtuberlarin® videolarmin binleri bazen milyonlari bulan izleme
oranlar1 da bunun bir gostergesidir. Videoyu izleyenler o {iriinii kendileri alip paketini
acmis gibi hissetmektedir.

Yine oldukga popiiler olan “The Sims” ve “Second Life” gibi sanal gergeklik
oyunlar1 da benzer bicimde ger¢ek hayatta sahip olamadigimiz bir yagam sunar ve bu
sanal diisler ve yasanan mutluluklar ger¢ek hayattaki hislerle aynidir. Bu tiir oyunlarda
oyuncu, kendi yarattig1 bu ger¢ek olmayan diinyada, hep 6zendigi ve olmak istedigi kisiyi
oynamakta ve bununla mutlu olmaktadir. “Gergekten de bugiin reklamcilik diinyasinda
tanik oldugumuz sey, havali siiper modeller diinyasiyla siradan tiiketiciler diinyasi
arasindaki biiyiileyici bir evliliktir- kusursuz olan ile o kadar kusursuz olmayan arasindaki
belli belirsiz birlesme” (Lindstorm, 2014:181-182).

Bilincalti Reklameiligin Siirrealizmle Ortak Noktalar:

Lindstrom (2014: 128), tercihlerimizin ardinda yatan manti§in aslinda yasamimiz
boyunca biriktirmis oldugumuz ve bilingli bir sekilde farkinda olmadigimiz- kimi
olumlu, kimi olumsuz- ¢agrisimlara dayandigini bunun sebebinin ise bir seyi satin almaya
karar verirken beynimizin inanilmaz miktarda ani, olgu ve duyguyu toplayip taradigini
ve bunlar sikigtirarak hizli bir tepki iirettigini sdyler. Son zamanlarda etkili olarak

2 Bir eylem gerceklestirilirken ve ayni eylemi baska birinde gézlerken harekete gegen ndronlar (Lindstrom, 2014:
60).
3 Youtuber: Bir video paylasim sitesi olan Youtube'da diizenli olarak video yayinlayan kullanici
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kullanilmaya baglayan ndropazarlama, beyin tarama testleri ile tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili olan bilingalt1 diisiinceler, duygu ve arzularin ortaya ¢ikarilmasinda
kullanilmaktadir. Bu arastirmalar pazarlamacilar i¢in olduk¢a dnemlidir ¢linkii bilingalti
ile ilgili yapilan her yeni kesif tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin daha
net bir sekilde bilinmesi anlamina gelmektedir. Bilingalt: faaliyetlerin bireyler tizerindeki
etkisinin Ol¢lilmesi siirrealistler i¢in de olduk¢a 6nemlidir. Gergekiistiiciiler i¢in bilincin
derinliklerini kesfetmek ve arzularin kaynagina inmek sanatsal yarati i¢in kaginilmaz bir
yoldur. “Siirrealizm, saf psisik otomatizmdir. Diisiincenin gergek islevlerini sozli veya
yazili olarak ya da daha baska bir yolla ifade etme girisimi, herhangi bir moral ya da
estetik 6n kosullandirmaya baglanmadan mantik kontrolii de olmaksizin diisiincenin
yonlendirilmesidir” (Passeron, 1982: 267).

Temelde akilcilig1 yadsiyan, akil yoluyla yapilan eylemlerin kisinin gercekligiyle
uyusmadigmi iddia eden siirrealistler, gercek diinyanin bilingaltinda yasandigini ileri
stirerler. Ruhsal otomatizm yoluyla da bilingaltini serbest birakarak sakli kalmis diirtiilerin,
istek ve korkularin ortaya ¢ikmasina izin vermislerdir. Bu noktada reklamcilarin satin
aldirmada bilingaltin1 kullanmasi dogru goriinmektedir. Ciinkii hi¢ ihtiyac1 olmadig:
halde aligverige ¢ikarak “tesadiifen” vitrinde gordiigli en sevdigi oyuncunun ayagindaki
ayakkabiy1 satin alan tiiketici, tam da sirketlerin ve pazarlamacilarin istedigi gibi bir
tiketicidir. Medya, gercekle sanal arasinda bir farkin olmadig1 bir diinya yaratmaya
calisir. Bu diinyay1 da biitiin medya araclari ile potansiyel tiiketicilerde bilingalti malzeme
olusturarak yaratir. “Subliminal malzeme akla gelebilen biitiin diirtii, siddetli istek, niyet,
alg1 ve sezgiden, rasyonel ve irrasyonel diisiinceden, hiikiimden ¢ikarimdan, onciilden
ve her tiir duygudan olusabilmektedir. Bunlarin her biri ya da hepsi, kismen, gecici
olarak, bazen de siirekli olarak bilingdisinda kalabilirler” (Jung, 2016:33). Ancak medya
araglarindan birinde goriilen anlik bir goriintii, bir ses ya da bir magazanin 6nlinden
gecerken burnumuza carpan bir kokuda bir anda bilingaltinda biriken malzemeler bir
araya gelir ve “hi¢ aklimizda olmayan” bir seyi bize satin aldirir.

“Basimiza gelen seylerin subliminal taraflari giinliik hayatimizda pek az rol oynuyor
gibi goriinebilir. Oysa psikologlarin bilingdisinin anlatim bigimleri ile karsilastig riiya
analizinde bunlar son derece onemlidir, ¢iinkii bunlar bizim bilingli diistincelerimizin
neredeyse goriilmez olan koklerini olusturmaktadir” (Jung, 2016:38-39). Giindelik
hayatta duydugumuz gordiigiimiiz ve anlamlandirdi§imiz bir ¢ok sey riiyalarimizla
catisir. Siirrealizmin temelinde var olan giindelik yasamin bize sundugu resmi, gercek
diinyay1 bir tarafa birakarak yeni, baska bir ger¢eklik yaratma fikri reklamcilikta da
benzer bi¢imde kullanilmaktadir. Bireyleri hep olmak istedikleri kisiye ulagtirmak icin
hayali bir diinya yaratip izleyicinin kendi bilin¢disina yonelerek reklamin i¢ine ¢ekilmesi
ve bu masals1 diinyada kendi mutlulugunu kesfettigine inandirmasi reklam piyasasinin
en biiylik basarilarindan biridir. Siirrealist manifestonun yazar1 Breton’un dedigi gibi
“Masals1 olan her zaman giizeldir, masals1 olan herhangi bir sey glizeldir, aslinda yalnizca
masals1 olan giizeldir” (Breton, 2009:19). Siirrealistler sanatlarini sihirli olarak gérmeleri
de yine gercek hayattan kopuk bir diinyanin kurgulanma istegi ile ilgilidir. Stirrealizm
Sanat Ansiklopedi’sinde Passeron (1982: 266), oneirik kavramini agiklarken diislerin ve
uyanikken goriilen diislerin uyanik bir mantiga uygun diismeyen ve imgelerin duyusal
etkiler altinda kalan tiim olgular1 bu kavrama dahil eder. Burada iizerinde durulmasi
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gereken diisler ve uyanikken goriilen diisler kavramlar, siirrealistlerin eser yaratirken
kullandiklar1 kaynaklar1 agiklamak i¢in olduk¢a dnemlidir. Bu kavramlar reklamcilar
tarafindan tiiketici zihninde yaratilmaya calisilan diisler diinyasi ile benzerdir. Tiiketiciler
icin yaratilan diigler diinyasi, mutlulugun satin alma ile miimkiin olduguna inandirilan
bir diinyadir. Siirekli vurgusu yapilan mutluluk, reklamlarda gordiigiiniiz icecek olmadan
ulasilmas1t miimkiin olmayan, bir yerlerde yasanan ve hedef kitledeki tiikketicilerin de sahip
olmasi gereken hayati bir sey olarak bilincimizin 6nemsemedigi ama markette dolasirken
hig farkinda olmadigimiz bir anda bizi “mutlu” etmek i¢in ortaya ¢ikar. Ornegin, iceriginde
ne oldugunun dahi tam olarak bilinmedigi bir igecek olan “Coca Cola” mutluluk temal
kampanyalari ile diinya ¢apindan tiiketici ile duygusal bag kurmaktadir. (Goriintii-3)
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Goriintii-3: Cesitli mecralardan mutluluk temasi ve sloganlarimin yer aldigi Coca Cola
reklamlari.

Gergekligi oldugu gibi aktarmak yerine onu inga etmek reklamda gergekiistiiciiliigiin
dayanak noktalarindan biridir. S6z konusu yaraticilik oldugunda Reklamcilar, Tasarimcilar
ve Ressamlar benzer yontemleri kullanirlar, bunlar cogunlukla siradigi yontemlerdir. “Eski
bir reklam yazari1 Joseph Heller’in dedigi gibi, “kontrol altinda bir riiya gibi yonlendirilmis
bir hayal”. Tek bir amac1 olan bir hayal” (Sullivan, 2000:36). Bu amag reklamcilar i¢in
iirlinii satin aldirmadir. Siirrealistler i¢inse gercekligi sanat yoluyla gostermek.

Bilingaltinda askiya alinmis arzular, ¢atismalar ve sorunlar ¢oziimiinii resimlerde
sekil degistirmis halleriyle, sembol olarak bulurlar ya da sadece sanat¢inin i¢ konusmasi
olarak kalirlar. Sembol bu yolla duygular1 gizleme 6zelligine de sahiptir. Resimlerde
kullanilan semboller zamanin gerisine bakarken, yapit da sanat¢1 i¢in duygusal ifadesi
baskin, duygular gizleyen aracilar durumuna gelir. Sanatci bir anlamda bilingalt1 anilar
ile yiizlesir ve boylelikle onlari tekrar edinir (Kapar, 2010: 43).

Reklamcilikta da Siirrealizmde oldugu gibi imgelerle iletisim kurulur. “Tipkiafyonun
yarattig1 imgelerde oldugu gibi, Siirrealist imgeleri de insanin ¢agirmadigi dogrudur;
isin dogrusu bunlar “ona kendiliginden, adeta zorbalikla gelmektedir. Onlar1 kovamaz;
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clinkii simdiki halde iradesi gii¢siizdiir ve artik melekelerini kontrol edememektedir”
(Breton, 2009: 42-43). Anlam tagimak amaciyla olusturulan imgeler, semboller ve
metaforlar reklamlarda sik¢a kullanilir. “Metaforlar1 reklamlarda bu kadar etkin kilan
seylerden biri de okuyucuyu kendisine dahil etmesidir. Okuyucunun kafasinda dnceden
var olan imajlar1 kullanirlar, bu imajlar1 mesajin hedefine ¢ekerler ve okuyucudan mesaji
tamamlamasini isterler (Sullivan, 2000: 76). Siirrealizmde de benzer bicimde imgelerin
etkin bir sekilde kullanilmasi, imgenin sanat i¢in 6nemini gosterir. “Sozciikler, imgeler
yalnizca dinleyicinin zihnine yonelik pek ¢ok atlama tahtalaridir” (Breton, 2009:42). Bu
atlama tahtalar1 bilingaltinda bir sekilde yer etmis, bir ses, goriintii ya da kokuyla birlikte
bir anda biling¢ diizeyine dolusan ve birbiriyle ilgisiz goriinen pargalarin birleserek bir
fikre ya da kendi icinde mantikli bir biitiinliige kavusmasina yol agan anlamsiz parcalardir.

Sonug¢

Psikanalizin ortaya c¢ikis sebebi insani anlamak, isteklerini ve gizli arzularim
giin yiiziine ¢ikararak anlasilmaz insan1 daha anlasilir hale getirmekti. Modern insanin
sorunlarini ¢ézmesi beklenen bilingaltinin kesif yontemleri, tiiketim endiistrisinin
tilketiciler tizerindeki tahakkiimiiniin bir arac1 olmustur. Reklam ve pazarlama stratejileri,
tiikketicilerin tiiketim egilimlerini kesfetmek i¢in bilincin Otesindeki karar alma
mekanizmalari lizerine yapilan arastirmalart kullanmstir.

Tiiketim diinyasi, tilketme isteginin once kazandirilip sonra da sonu gelmez isteklere
dontstiirilmesi, “kullan-at” kiiltiiriinlin yayginlastirilmasi, eglence kiiltiiriiniin ve
hedonist duygularin her firsatta goklere ¢ikarilmasi giiniimiiz toplumlarinin tercihlerinde
bilingli davranmadig1 ama i¢ine ¢ekildigi, siiriiklendigi bir ortama doniismiistiir.

Siirrealist sanatgilarin tizerinde 1srarla durdugu “gercek hayat bilincin 6tesindedir”
diisiincesi, tiiketim toplumunda yasayan bireyin tiiketerek var oldugu biiyilii bir
diinyanin yaratilmasinda reklamcilara ilham vermistir. 1920°1i yillardan itibaren sanatta
etkili olan Siirrealizm, hep hissedilen ama ad1 konmamis bir yontem olarak i¢ diinyanin
derinlerine inmenin sanatin en dogru ifadesi oldugu diistincesini psikanaliz yontemiyle
gergeklestirmeyi basarmistir. Dis diinyadan kagarak bilingaltinin biiyiilii diinyasina si§inan
gergekiistiicli sanatci, giiniimiiz tiiketim toplumu bireylerinden farklir gériinmemektedir.

Sonug olarak 1900’li yillardan itibaren kesfedilmeye baslayan bilincin 6tesindeki
mekanizmalar, donemin sanatcilar1 tarafindan dis diinyanin gergekliginden kagmanin
bir yolu olarak goriilmiistiir. Kontrol edilemeyen bu dis diinyadan kagmanin yolu
glinlimiiz insani1 i¢in markalar diinyas1 ve eglence sektoriidiir. Tiiketim toplumunda birey
ancak tiiketerek mutlu olabilecegine inandirilmaktadir. Bilim ve teknoloji gelistikce
bilingaltinin kesfedilmemis yanlar1 ortaya ¢ikarilarak hem sanat hem reklam ve pazarlama
yontemlerinde kullanilmaya devam edecektir.
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