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Ozet

Yaraticilik benzer olmayani, yeniyi ve kesfedilen diisiinceyi sekillendirerek gdstermektedir. Birey
kesfederek yaratici diistinceyi tasarlar. Reklamcilikta ise yaraticilik olmazsa olmazdir. Diger bir ifade
ile yaratic1 diistinceye dayali olmayan reklamcilik disiiniilemez. Yaratici diistince, fikirlerin
biitiinlesmesinden meydana gelir. Ancak bu fikirler tretilirken, birey bir fikrin izerinden birden fazla
diisiinceyi ortaya koyarak ¢ikarimlara varir. Reklamda yaraticiligin basit, anlasilir sekilde olmasi ¢ok
Onemlidir. Yaratici strateji ile alisilmamis yeni olan sunulmalidir ¢iinkii bireyler birgok reklam mesajina
maruz kalmaktadirlar. Alinan reklam mesajlarinin bireylerin akillarinda yer ediciligini saglayan unsur,
sunulan {iriinle yaraticiligin ne derece birlestirilmis oldugudur. Ciinkii iiriiniin alinmasinda, olumlu
tutum ve satin alma niyetinin olusmasinda reklamda mesajin igerigindeki yaraticiligin ifadesi 6nemli bir
yere sahiptir. Yaraticilik hayal giiciiniin kullanilmasi, hayal giicii ise zihinsel siire¢lerin sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Bu noktada psikanaliz ve yaraticilik arasinda karsilikli siiregelen bir iletisimin
varligindan s6z edilebilir. Yaraticilik ve psikanalizm arasmdaki iliskide reklamin mesajlarinin ve
iceriginin olusturulmasinda tiiketiciler onemli bir role sahiptirler ¢linki tiiketici davranislart bireylerin
demografik, sosyografik 6zelliklerinin yan1 sira psikografik karakteristiklerini de igerisine almaktadir.
Diger bir ifade ile psikanalizim bireyin dogustan getirdigi ve etkilesim icerisinde oldugu cevre ile
biitiinlesmektedir. Bu kapsamda, psikografik dzellikler tiiketicilerin diistince, tutum ve hareketlerini ele
almaktadir. Bu dogrultuda ise psikanalizimde ortaya konulan kuramlar tiketicilerin psikografik
yapilarini, baskilandirilmis giidiilerini ve bilingaltlarinda yatan duygular1 degerlendirmede 151k tutmakta
ve psikanalizimin g¢alisma alanina girmektedir. Psikanalizim ile reklamda yaraticilik konusunun
dogrudan baglantisinin ele alindigi ¢alismada alan yazinda konu ile ilgili bilgilere yer verilirken,
televizyonda yer alan marka reklamlarinin analizleri psikanalizm ile yaraticiligin baglantili oldugu
yenilik, zihinsel siire¢ ile kuramcilarin ortaya koydugu kisilik, psikoseksiiel ve arketip kavramlar
15181nda degerlendirme ve inceleme yapilmistir. Eti Browni Intense reklami Freud’un topografik kisilik
kurami, libido kavrami, Carl Gustav Jung’in arketip kavrami ve Karen Horney’in ortaya attigr “kendi
kendine analiz” bakis agisindan ile ve Molfix reklami Freud’un psikoseksiiel gelisim kurami ve Carl
Gustav Jung’in arketip kavramlari tizerinden incelenmis ve reklamlar psikanalizin reklamda yaraticilik
ile baglantisindan yola gikarak gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.
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PSYCHOANALYTICAL THEORY AND
CREATIVITY IN ADVERTISING

Abstract

Creativity demonstrates the new and the ideas that are explored. Individual designs creative thinking
by exploring. Creativity is a must in advertising. In other words advertising that is not based on creating
is unthinkable. Creative thinking consists of the integration of ideas. However, in the production of
these ideas, the individual draws conclusions from an idea by revealing more than one opinion. It is
very important that the creativity in advertising is simple and clear. New must be presented by creative
strategy because individuals are exposed to many advertising messages. The element which makes
people keep in mind the advertising messagesis the integration of the creativity with the product.
Because the expression of creativity has an important place in the content of the message in the purchase
of the product, in the formation of positive attitude and purchasing intention. Creativity comes from the
use of imagination and imagination is the result of mental processes. At this point, it can be mentioned
that there is a mutual communication between psychoanalysis and creativity. In the relationship between
creativity and psychoanalysis, consumers play an important role in creating the content of advertising
and messages, because consumer behavior is effective in shaping the content of the ad. In other words,
psyhoanalysis comes from birth and it becomes integrated with environment. Consumer behavior
includes demographic and sociographic characteristics of individuals as well as psychographic
characteristics. Freuds’ theory on in this context, psychographic takes hand consumers' thoughts,
attitudes and movements. In this respect, theories presented in psychoanalysis help to evaluate the
psychographic features of consumers, their suppressed drives, and emotions which depends on their
subconscious and this is what the working areas of psychoanalytic issues. In the study, which deals with
the connection between psychoanalysis and creativity in advertising, information is given from
literature. In addition to this, the analysis of brand advertisements on television was evaluated within
the scope of the concepts put forward by theorists of psychoanalysis which are personality,psychosexual,
and archetype. The advertisement of Eti Browni Intense is evaluated with the Freuds’ theory on
topography, personality, and libido, Carl Gustav Jungs’ theory on archetype, Karen Horneys’ theory on
self-analysis. On the other hand, advertisement of Molfixis investigated with Freuds’ psychosexual
development theory, and Carl Gustav Jungs’ theory on archetypeso psychoanalysis concept is connected
with creativity in advertising and analysed through semiotic analysis method.

Key Words: Psychoanalysis, Psychoanalytic Theory, Advertising, Creativity, Semiotic Analysis
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Giris

Psikanalitik kuram, psikoloji biliminin bilince olan yaklasimini bilingdis1 siireclere dogru
genisletir (Ozsu,2015:6). “Psikanaliz” kavrami, 1885 ve 1939 yillar1 arasinda nérolog Sigmund
Freud’un nevroz* ve diger zihinsel bozukluklar icin gelistirdigi psikolojik kuramin tiimiinii
ifade etmektedir. Psikanaliz, zihinsel ve nevrotik bozukluklar1 tedavi etmeyi amaglayan bir
psikoterapi® tiiriidiir ve terapi ile davramslarin ardindaki diirtii ve giidiilerin yattigi fikrini
vurgulayan bir sistem olan dinamik psikolojiye® dayanmaktadir. Psikanaliz, hastalarm zihinsel
siireclerinin bilingdis1 unsurlar1 arasindaki baglantilar1 ortaya ¢ikarmaya c¢alismaktadir
(Snowden, 2011:22).

Psikanaliz, psikiyatride eksik olan psikolojik temeli saglamayi, beden ve ruh rahatsizliklarinin
karsilikli etkilesimini anlasilir kilabilecek ortak basamagi bulmayi amaglar. Psikanalitik
cercevede akil, duygu, diisiince ve istek siireglerinin hepsi yer alir ve bilingdisi diigiince ve
isteklerin varligi kabul edilir (Koptagel, 1984: 18-19). Baska bir tanimla psikanaliz, hem insan
ruhsalliginin teorisi hem de tedavi edici bir uygulamadir. Giiniimiizde psikolojik sorunlarin
tedavisinde kullanilan terapilerin temelini olusturan psikanaliz, hala diinyanin dort bir
yanindaki psikanalistler tarafindan gelistirilmeye devam edilmektedir (Tilki, xx: 1).

Psikanaliz kuramcilarinin ortaya koyduklart fikirler ile psikanalizin kurucusu Freud’un bakis
acis1 karsilagtirlldiginda; kuramcilarin ¢ogunun Freud’un fikirlerine karsin olarak, erken
cocukluk donemi deneyimlerinin kisilik gelisiminde tek etken olmadigi, ergenlik ve erken
yetigkinlik deneyimlerin de kisiligin olusmasinda etkisinin oldugu ortaya konmaktadir. Bunun
yani sira, bu kuramcilar; Freud’un icgiidiisel etkileri fazla vurguladigini, insani sekillendiren
baska kiiltiirel ve toplumsal etkileri hesaba almadigina dikkat ¢cekmislerdir. Ornegin Freud,
kadin ve erkek kisilikleri arasinda gozlemledigi farklarin, iki cinsiyet arasindaki biyolojik
farkliliktan kaynaklandigin1 sdylerken, sonraki kuramcilar, 6zellikle de Karen Horney, i¢inde
yasadigimiz kiiltiiriin bu farkliliklar1 yaratmada 6dnemli bir rolii oldugunu savunmustur (Burger,
2006:149).

Psikonalitik (Psikodinamik) kuram, yaraticilik kuramlar1 arasinda belki de en ¢ok tartigilani
olmustur. Insan davramslarinin sadece bilingli siireglerle agiklanamayacagini vurgulayan bu
kuram, psikolojinin bilingaltin1 da incelemesi gerektigini savunur. Yaratici diisiince alaninda
farkli bir bakis acis1 kazandiran psikoanalitik (psikodinamik) kuram, yaraticiligi insanin
bilingaltina itilmis ve eksikligini duydugu duygularinin aniden ortaya ¢iktigi 6zgiir bir esin
stireci olarak agiklar( Onur, 2018:148).

Psikanalitik kuram ve yaraticilik konusunun ele alindig1 ¢alismanin ilk kisminda psikanaliz
kavraminin igerigi ile ilgili genel bir ¢erceve ¢izilmis, psikanalizin kurucusu olan Freud’un ve
Freud’dan sonra psikanalize farkli kuramlar gelistirerek katki saglayan bilim adamlar1 olan
Alfred Adler, Carl Jung, Otto Rank, Karen Horney, Harry S. Sullivan ve Erich Fromm’un
kuramlarini1 dayandirdiklar1 konular hakkinda bilgi verilmeye caligilmistir. Bunun yani sira,
yaraticilik konusu genel bir bakis acist ile degerlendirilmistir.  Yaraticiligin tanimlar
konusunda ‘yenilik, yetenek ve zihinsel siire¢’ ile ilgili kavramlara deginilerek ‘Reklamda
Yaraticilik’ konusuna odaklanilmistir. Reklam yaraticiliginin ne ile ilgili oldugu ve reklamda

4 Nevrozlar, kiigiik capl ruh hastaliklari, aslinda aklin tiimden kagma tehlikesiyle karsilagan benligin (egonun)
tamamen ¢okmemek icin aklin birazinmi sistematik olarak kagirmasi seklinde agiklanabilir.

5 Dinamik Psikoloji, ruhun gesitli béliimlerinin zihinsel, duygusal veya giduleyici kuvvetlerle (6zellikle de
bilin¢dis1 seviyesinde) nasil iliskilendigini inceler.

® Psikoterapi, bireylerin duygusal ve davranigsal sorunlarimin ¢dziimiinii, ruh sagliklarmin gelistirilmesi ve
korunmasini amaglayan tekniklerin genel adidur.
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kullanilan yaratici mesaj stratejisinin neden 6nemli oldugu tizerinde durulmustur. Psikanalitik
kuram ile yaraticilik iligkisi ele alinirken; psikanalitik kuramcilarmin yaraticilik iizerine
goriisleri karsilastirilarak, Eti Brownilntense ve Molfix markalarinin reklam filmleri analiz
edilerek Freud’un kisilik kuramlari, psikoseksiiel gelisim kurami ve Carl Gustav Jung’in
gelistirdigi arketip kavrami T{izerinden degerlendirilerek reklamlar iizerinden baglanti
kurulmaya caligilmistir. Bu kapsamda ele alinan reklamlardaki mesajlarin psikanalitik kuram
cercevesinde nasil bigimlendirildigi konusunda da bilgi verilmeye calisilmistir.

1. Psikanaliz ve Sonrasindaki Kuramcilar

Psikanaliz kavram1 Freud tarafindan ortaya atilip gelistirilmistir. Freud’un ortaya koydugu
psikanalitik kuram {izerine goriis ayriliklar1 yasanmustir. Goriis ayriliklar1 Yeni-Freud’cu
kuramin olugsmasina zemin hazirlayarak, psikanalizin farkli boyutlardan gelismesine katki
saglamistir. Yeni kuramin olugmasina katki saglayan isimler Alfred Adler, Carl Gustav Jung,
Otto Rank, Karen Horney, Harry S. Sullivan ve Erich Fromm’dur. Psikanaliz {izerine ¢alisan
bu bilim insanlar1 farkli yontemler gelistirerek daha iyiyi yakalama ugrasi i¢inde olmugslardr.
Adler, her insanin kendi bilgilerinin, tutumlarinin, diisiincelerinin ve bakis acisinin var
oldugunu vurgulayarak, bireyin beyninde ger¢ek durumlarin goriiliisii ve yorumlaniginin farkl
olmasinin miimkiin oldugunu belirtmistir. Adler, bireyi incelerken olaylarin nasil algiladigina
ve diger insanlarla olan iligkilerde bireyin kendisini nasil degerlendirdigine 6nem vermistir.
Dolayistyla davranisi incelemede izlenecek yontemde onemli olan, gozlemcinin kendi algi
dayanagi degildir. Davranislari ¢dziimleme durumunda olan kisi 6znel gozlemci durumunda
olmalidir. Kisaca gbzlemci, olaylar1 bireyin onlar1 gordiigii gozle gormeye, kendini onun yerine
koyarak diisinmeye ve davranmaya c¢alismalidir. Adler bu durumu “onun gozleri ile
gorebilmeli, onun kulaklari ile isitebilmeliyiz” sozleriyle ifade etmektedir (Aktaran: Gegtan,
1981:108). Jung'un kuramsal temelini sundugu, arketipoloji ve bilingdisi dinamiklere
yogunlasan ‘Analitik Psikoloji Okulu’, arketiplerin dogas1 geregi, imgeler / resimlerle calisir.
Imgelerin gok-anlamlilik ve anlamsal muglakliklari, cok daha belirli ve keskin bir ifadeyi
tagtyan sozciiklerin apagikligindan farklidir (2003:11). Arketip kavrami psikoloji sozliigiinde,
“algilamamiz1 orgiitleyen, biling i¢eriklerini diizenleyen, degistiren ve gelistiren yapilar” olarak
tammmlanmaktadir.  Jung’a gore arketipler nesiller boyunca sirekli olarak tekrarlanan
deneyimlerin, insan usundaki degismeyen Oziidiir (Aktaran: Dal, 2009:61). Arketipler
hakkinda biitiin sdylenebilecek, biling alanina ait bir takim canlandirmalar ya da
somutlastirmalar olacaktir (Giirol, 1991:48). Rank, duygu ve diislincelerin insan davraniglarinin
temel belirleyicileri ve denetimcileri olduklarinin altin1 ¢izmistir. Birey gevresi ile etkilesim
icerisindedir ve durumlara kars1 yaptiklart sinirlandirilamaz. Davranislara bireyin i¢inden yon
verilir. Rank, insanlarin, tepki gelistirecekleri olaylar1 ve gosterecekleri tepkileri kendilerinin
sectiklerini; istekleri ve amaglar1 dogrultusunda c¢evrelerini kendilerinin yarattiklarini ve
bi¢imlendirdiklerini séylemistir. Horney’in psikanalize getirmeye cabaladigi yeni yollardan
biri kendi kendine analizdir. Psikanaliz, cogu insanin elde edemeyecegi uzun ve pahali bir
yontem oldugundan bu yeni yontem psikiyatri alanina biiyiik bir katki sunmustur. Bazi
insanlarin profesyonel analistin gozlemi olmaksizin da bilingdis1 gerilimlerini agikca
kavrayabileceklerini 6ne stirmiistiir (Berne, 1988: 322). Horney, Freud’un libido teorisini
acikca elestirmistir. Horney, Freud’un ortaya koydugu Oedipus kompleks kavraminin biyolojik
temelli olmadigina inanir. Ona goére, Oedipus kompleks yasayan ¢ocuklarin temelinde onlar
kusursuz olmaya zorlayan ve onlari bir varlik olarak kabul edemeyen kusurlu aileler
bulunmaktadir (Atsiz, 2004:111). Ozetle Freud, Oedipus kompleksini biyolojik bir olay olarak
degerlendirerek cinsiyet diirtiileriyle yorumlarken, Horney konuyu sosyolojik olarak ele almig
ve kaynagini aileden aldigini ileri stirmiistiir. Sullivan ise, kisiligin ana yapisinin sosyo-Kkulturel
kosullara ve her bireyin hayatinin 6zelliklerine bagli oldugunu savunmustur. Bunun disinda
Sullivan, Freud’un kaygi ve bilingalti kavramlarini oldugu gibi benimsemistir (Burger,
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2006:176). Sullivan, normal dist davraniglarin {i¢ ayr1 bakis agisindan incelenmesini
Onermistir. ~ Bunlardan ilki ihtiyaglardir, Sullivan’a gore {iist asamadaki ihtiya¢larin
giderilebilmesi i¢in Oncelikle fizyolojik ihtiyaglarin giderilmis olmasi1 gerekir, ihtiyaclar
karsilanmadiginda doyuma ulasilamaz. Diger bir bakis agis1 ise kaygi iizerinedir, insanda
yasanan kaygi diizeyinin artmasi ile ihtiyaglara doyum saglamada azalma meydana gelir, bu da
iligkileri bozar, diisiince diizenini aksatir ve normal dis1 davranislara yol agabilir. Sullivan son
olarak uykunun da normal dis1 davranislarin anlagilmasi agisindan incelenmesi gerektigini
savunmustur. Sullivan’a gore, normal dis1 davraniglar, gelisim asamasi siiresinde yer alan
bozuk yasantilar sonucu, kisinin kendisiyle ve diger insanlarla yetersiz iliski ve yanlig
personafikasyonlar gelistirmis olmasindan kaynaklanmaktadir (Altintas ve Gultekin, 2005: 62).

Fromm, libidonun toplum iginde sekillendigini savunmustur. Libidoyu, aileler iginde ortaya
cikan ve bir bakima da kiiltiir olarak adlandirilabilen bir olgu olarak goérmiistiir. Fromm,
Freud’un birgok diisiincesini ve temel kavramlarin1 benimsemesine ragmen, klasik psikanalize
kendi yorumlarini eklemis ve incelemelerin de kiiltiirel ve sosyal faktorlere etkili olarak
yervermistir. Freud’un tamamlayamadigi yanlar1 analitik bir sekilde doldurmaya ¢alismistir.

1. Reklamda Yaraticihik

“Yaraticilik’.  Reklamcisiyla, reklam vereniyle, medyasiyla, patronuyla, c¢alisaniyla tiim
endistri pesinde siiriikleyen, herkesin baska bir anlam yiikledigi ama kimsenin ortak bir
cerceveye oturtmaya cesaret edemedigi bir ‘tabu’ (Aksoy, 2007:131).

Yaraticilik bir seyi yaratma konusundaki gii¢ ve yetenek olarak tanimlanabilir. Bartlett (1958),
yaraticiligi betimlerken, "ana yoldan ayrilma, kaliplarin disina ¢ikma, deneyime agik olma ve
bir seyin diger bir seye rehberlik etmesine; onu yonlendirmesine izin verme" olarak tanimladigi
"seriivenci diisiinme" (adventurous thinking) terimine yer vermektedir (Akt:Torrance, 1965a).
Barker’e gore, yenilik siirecini saglayan unsur yaraticiliktir ve siireci saglayan beceridir.
Yaraticilik, yenilik getiren (esas olarak zihinsel) bir faaliyettir, yenilik ise yaraticiligin cisimsel
veya digsal sonucudur (2002:23).

Reklamda iletisimin saglanmasi i¢in bir¢ok etkenin rolii vardir ve bir reklamcinin bir¢ok unsuru
diistinerek reklamin yaratici diigiincesini kurgulamasi1 gerekmektedir. Yaraticilik fikrinin
ortaya ¢ikmasi o reklamin igerisinde yer alan iiriiniin satin alinabilmesini saglamaya hizmet
eder ve boyle bir durumda birey asina olmadigi ile karsi karsiyadir. Bu durumdan hareketle
yaraticilik ve reklamin i¢ ige gecen ve birbirleriyle iligkili olan bir kavram oldugu sdylenebilir.
Clnku, yaraticilik 6zgiir diisiincelerin biricik toplamidir (Gow’dan aktaran; Akarsu, 2014: 4).
Peltekoglu, “reklamin bir yaraticilik sanati oldugunu, amacin gerceklestirebilmesi ig¢in
olusturulan ana fikrin, kullanilan hayal giiciiniin, yeni bir solukla ve iknanin da giiciinden
yararlanarak yeniden sunmak oldugu disiincesini savunmaktadir” (2010:2). Reklam
yaraticiligl, toplumun her kesiminin iizerinde konustugu, yorumlar yaptigi ve cogunlukla
dogrudan bir degerlendirmeyle reklami yaratic1 bulup bulmadigini net bir sekilde soyleyebildigi
bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan reklam yaraticiliina yonelik net bir
tanimlamanin ve degerlendirme faktorlerinin ortaya konmasi, gegmisten bugiine sorunlu bir
caba olarak degerlendirilmektedir (White, 1972: 29; Uztug, 2009: 257). Smith ve Yang
reklamda yaraticihigin = farklilik, uygunluk ve etkinlik faktorleri cercevesinde
kavramsallagtirdigina  dikkat  ¢ekmektedirler. Reklamin  farkliik  boyutunun
kavramsallastirilma c¢abalar1 incelendiginde; orijinallik (yenilik, beklenenden farklilasan,
yaratict irlniin degisik olmasi), olagandisi, degisik, ayrintilandirma ve sentez (iislupsal
detaylar), farkli ve hayal giicii kavramlariyla karsilasilmaktadir (2004: 35). Bu kapsamda
yaraticilik, bir fikrin sinirlarinin ortadan kaldirilip sekillendirilmesidir.
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Yaratic1 bir is ortaya ¢ikarmak kolay bir slire¢ olmamakla birlikte, yaratici bir isin ortaya
konulmasi ile bireylerin hafizasinda silinmeyen bir iz birakilmasi, reklamin hatirlanirliginin
artirllmas1 ve iriine karst pozitif bir diisiince olusmasinin saglanabilmesi miimkiin
olabilmektedir. Buna ek olarak, reklamin yaratici olmasi, reklama olan ilginin artmasinda en
onemli etkenlerden biri oldugu i¢in, ilgi olumlu anlamda olustugunda bireyi satin alma
noktasina kadar gotiirebilmektedir. Reklamda yaraticilik, hedef pazarin 6zelliklerini géz 6niine
alan, tiiketicini ilgisini yakalayan ve tirtiniin farkliligin1 derecelendirebilen 6zellikler tasimalidir
(Uztug ve Sever:2012:106).

Yaratict strateji ile alisilmamig ve yeni olan, basit ve anlasilir sekilde sunulmalidir. Clnku,
bireyler birgok reklam mesajina maruz kalmaktadirlar. Alinan reklam mesajlarinin bireylerin
akillarinda yer ediciligini saglayan unsur, sunulan {iriinle yaraticiligin ne derece birlestirilmis
oldugudur. Dolayisiyla {iriinlin alinmasinda, olumlu tutum ve satin alma niyetinin olusmasinda,
yaraticilik sayesinde kurgulanan reklam mesajinin farkliligi 6nemli bir yere sahiptir.

2.1 Kuramcilarin Psikanaliz Yaraticlhik Uzerine Gériislerinin Karsilastirllmasi

Yaraticiligin 6zellikleri ile ilgili sOylenilebilecek ilk sey; yaraticiligin benzer olmayani, yeniyi
ve kesfedilen diisiinceyi sekillendirerek gostermesidir. Birey kesfederek yaratici diisiinceyi
tasarlar. Psikanalitik kuramlar yaraticiligin kokleri, giidiilenmeleri, sapmalari ve verimleriyle
iliskili gortsleri igerirler ve diger kuramlarla kiyaslandiginda bu kuramlar yaraticiligin bu
boyutlar1 iizerine egilmislerdir (Kaya,2004:14). Psikanalitik kuram, yaraticiligi olumlu bir
savunma mekanizmasi olarak gérmekte ve bu durumu da yiiceltme olarak adlandirmaktadir
(Yalgin ve Voltan Acar, 2006:2).

Tablo 1 : Kuramcilar ve yaklasimlar

Libido Yasam alam1  Psikolojik diissel Toplumun kisiye
sureg sagladigi olanaklar

Cocukluk Arketip

evresinde yer alan

oyunlar

Psikanalitik kuramlarin ortaya atilmaya baslandigi ilk giinlerden itibaren 6zellikle yaraticilik
stirecleri lizerine ¢ok sayida arastirma gerceklestirilmistir ancak ozellikle Freud, yaraticilik,
yaraticilik siirecleri, yaraticiligin islevleri ve sanatginin kendisi iizerine odaklanmistir
(Aligavusoglu,2012:5). Sigmund Freud, edebi eser incelemelerinde bulunmus ve sanatginin
yaraticilik faaliyetleri tlizerine fikirler one stirmiistiir. Bilinci; id, ego, siiperego olarak (¢
kisimda ele alan Freud, yaraticiligin, bilingaltin1 i¢inde barindiran ve libido ve saldirganlik
diirtiilerinden enerji alan “id” kismindan kaynaklandigin1 soylemistir. Ona gore yaraticilik,
toplumda zarara neden olacak libido enerjilerine karsi, bilingaltinda bulunan ¢atigmalara bir
savunma niteligindedir. Yaratici kisi ise, doyuma erismemis bilingalt1 enerjilerine bir ¢ikis yolu
bulmak i¢in, kismen gercek diinyasindan ayrilarak bir diisleme siginmaktadir (Akvardar ve
digerleri, 1997:17).
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Freud, cocukluktaki oyun oynama davraniginin yetiskinlikte yerini diis kurmaya biraktigini
sOylemis ve giindiiz diis kuran kisilerin hayatta ulasamadiklari mutluluklar1 diislerinde bularak
doyuma ulagsmaya calistiklarin1 6ne stirmiistiir. Ancak Freud’a gore giindiiz diisii kurabilme
yetenegi yalnizca sanatcilar gibi giiclii sezgileri olan ve yaraticilik 6zelligi bulan insanlarda
bulunmaktadir. Freud, yaraticihigi kiigimsemekle beraber yaraticiligin, ¢ocukluk devresinde
yer alan oyunlarin bir devami oldugunu diistinmektedir (Yavuzer,1989:54).

Diger bilim adamlarindan farkli olarak Freud, ruhsal hastaliklar ile yaraticiligi birbirine
baglayarak kurumsal bir temele dayandirmistir. Buna ek olarak, yaraticilik ile nevrozun
iliskisel oldugu goriigiinii savunmustur. Ona gore yaraticiligi olusturan unsurlardan bir tanesi
de nevrozdur. Bireyin yer aldig1 toplumda bazi kurallar vardir ve bu kurallar tepkilerine sinir
koymaktadir. Bu sebeple ortaya ¢ikan ¢atisma sonucunda daha az yaratici faaliyet ortaya
konulabilmektedir. Boylelikle yaraticilik, toplumun istekleri yoniinde sekillenmekte ve
“egonun hizmetinde gerileme” etkisinde nevroz tekrar meydana gelir (Vexliard ,1966:114).
Nevrozlu birey kendisini hayallere daldirirken, sanat¢i1 fantezilerini somut nesnelere cevirir.
Boylece, hayallerine set ¢ceker ve sinirlar. Sanatg1 topluma bir seyler vermek ve anlatmak ister,
hayallerini de yapita cevirir(Yavuzer,1989:56).

Alfred Adler’in kurami yaratici siiregle oldugu gibi ilgilenmemektedir. Bir bireydeki telafiye
yonelik egilimler onun yaratisinin alacagi bigime etki edecektir (May, 1975:62). Adler, yaratici
aktivite derken, iggiidiilerin, diirtiilerin, gevre baskilarinin, egitimin, vs. ¢ocuk icin sadece bir
materyal sagladigini, ancak bu materyali kullanarak g¢ocugun kendi ‘yasam planini’
gerceklestirdigini diigtiniir (Tura, 2010: 90-91). Bu da Adler’in yaraticilig1 bebeklik evresine
bagladigin1 gostermektedir. Adler’e gore kisi, yaratict faaliyetlerine ilk olarak kendi yasam
planini yaparak baslamaktadir. ‘Adler, bir cocugun, hayati i¢in degismez dinamik bir kanunu
benimsedikten sonra hayatin anlamina yonelik 6znel ¢ikarimlar manasinmi tasiyan, gelecek
hayatinin ‘yaratici giicii’niin, ilk ¢ocuklugunda benimsedigi ‘yaratici giiciine’ baglh kaldigini
savunmaktadir’(Adler,2009:15).

Carl Gustav Jung yaraticiligin temelinde bilingaltt kavraminin yattigini1 savunmaktadir. Jung,
ortaya attig1 arketiplerin yaratici siireg icerisinde 6nemli bir role sahip oldugunu ileri stirmiistiir.
Psikolojik ve diigsel olarak iki yaratici siire¢ tanimlamaktadir. Psikolojik model, kisinin biling
alaninda tiiretilen ogelerle ilgilenmektedir. Ayrica kisinin yasantisinda 6nemli yer tutan
duygusal olay ve yasam krizlerini igermektedir. Diigsel siiregler ise siire§en olmayan kolektif
bilincaltinin engin derinliklerinden ¢ikmaktadir. Cok gii¢lii libido, baska bir deyisle,
icgudulerin doyumuna harcanamayan enerji ile beslenmektedir. Bu, insan zihninin en
derinliklerinden gelen ilkel bir deney olup, gudileri sanata, ruhsal sosyal ve dinsel olusumlara
dontstiirebilmektedir. Jung, diissel yaratici siireci “ger¢ek simgelenmis tanitim” bir diger
deyisle, kendi kendine var olmaya hak kazanmis, tam bilinemeyen bir anlatim olarak
goérmektedir (Yavuzer,1989:60).

Erich Fromm’a gore yaraticilik, insanin kendine-6zgii imkanlarin1 gergeklestirmesi, kendi
giiclerini kullanmasidir.  Bireyleri birbirinden ayiran Ozelliklerin yaratma ve yargilama
oldugunu ile siiren Fromm, kisideki yaraticiliginin gelismesini, toplumun kisiye sagladig
olanaklarla iliskilendirmistir. Psikanaliz ayrica, insan kisiliginin nasil gelistigini ve bunun nasil
calistigin1 agiklamaya caligmakta; bireylerin kisisel iligkilerinde ve toplumda nasil islev
gordiigi hakkinda kuramlar sunmaktadir. Bu kuramlar, sanat, yaraticilik, din ve mizah anlayis1
gibi farklr alanlara deginerek insan davranigini genis bir yelpazede agiklamaya ¢alismaktadirlar.
Psikanaliz hareketinin amaci, insanin akla aykiri tutkularmin akil yoluyla denetim altina
alinmasinda ona yardimci olmaktir (Fromm, 2000:114).
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Kuramcilarin psikanalizim ve yaraticilik ile kurduklar iliskide farkli etmenleri baz alarak
teorileri gelistirdikleri ve bu dogrultuda birbirlerinden farklilasmis olduklar1 goriilmektedir.
Ozellikle Freud ti¢ kavram cergevesinde id, ego, ve siiperego kavramlari ile baglant1 kurarak
cocukluk donemindeki oynanan oyunlarin yaraticiligin zemini olusturmasinda 6nem teskil
ettigini, Alfred Adler yasam alan1 olarak ifade ettigi alanda bebeklik doneminin yaraticiligin
olugmasinda zemin olusturdugunu belirtmis, Carl Gustav Jung arketipler ile agiklik getirmeye
calismis Fromm kisinin yasadig1 toplumun yaraticiligini etkiledigini belirtmistir. Dolayisiyla
psikanalitik kuram ile yaraticilifin iligkisini kurgulamada tek bir etkenin rol oynamadig:
sonucuna ulasabilmektedir.

2.2 Psikanalitik Kuram ile Reklam Analizleri

Cengiz ve Ilhan (2015:8), reklamlarda psikanalitik kuramm temel varsayimlarinin reklam
okurunu manipiile etmek amaciyla bilingli kullanimini1 baglatan kisinin Bernays oldugunu,
ancak Freudcupsikanalitik kavramlar1 ve teknikleri reklam alanina uygulayan ilk
psikoterapistin ise Ernest Dichter oldugu bilgisini vermistir.

Niliifer Sar1’nin doktora tez ¢alismasinda, insanlarin bilingdisini ve yaptiklari eylemlerin gergek
nedenlerini ortaya ¢ikarmak oldugu belirtilmektedir. Gidileme ile ilgili arastirmalarindan elde
edilen sonuclarda, reklamverenlerin ve tiiketicilerin tutum ve davranmiglarina uygun ve de
onlarin tiiketme ihtiyaglarinin dogru belirlenerek tirlinler tiretmesini sagladiklart gibi, yazilan
reklam metinleri, ¢ekilen reklam filmleri sayesinde iiriinlerin satildigi vurgulanmaktadir.
Reklamlarin  icerdigi metinlerle kisilerin hayallerine, fantezilerine karsilik geldigi
diistintilmektedir. Kisilerin sahip olmak istedikleri nesnelere ulagsmalari, olmak istedikleri
bireylere benzemelerini ifade eden reklamlar diiglerinin gorsel ve basili metinlerle bireylerin
karsilarina ¢ikmaktadir. Reklam filmlerinin, kisileri diis diinyasina gotiirdiigii ve savunma
mekanizmalarinin her birini bilingli olarak kullanmalarina imkéan sagladigi belirtilmektedir
(Sar1, 1999: 21).

Bellinson, reklamlarin psikanalitik elestirel ¢oziimlemesini yaptigi calismasinda, otomobil ve
ayrica birkag farkli iirline ait reklamlar1 Freud’un diis kurami baglaminda ¢éziimlemistir (2006:
50, 69). Bellinson (2006) ¢alismasinda, 1920’lerde gelismeye baslayan kapitalist ekonominin
modern kiiltiirde reklamlarin tiretimini tesvik etmesiyle bireylerin tiiketiciye doniistiiriildiiglini,
sonugta reklamin yarattigi fantezi diinyasinin elestirel diisiinceyi yok etmeye dogru gittigini
ileri surmektedir. Calismada,psikanalitik bakis acisiyla reklamlarin bireyler iizerindeki etkisi
irdelenmektedir. Bellinson, ideolojik bakis agisinin ‘bilingdisi’n1 arastirmada eksik kalacagi
diistincesiyle psikanalitik kuramin O6nemli oldugunu, dolayisiyla psikanalitik kuramin
reklamlardaki bilingdisi diinyanin ¢6ziimlenmesinde kullanilmasinin kigisel direng ve
toplumsal degisim i¢in potansiyel bir yontembilim onerdigini ileri siirmektedir.

flhan ve Cengiz’in (2013), ‘Psikanalitik Bir Okuma Denemesi: Diis Olarak Reklam’ adli
makalelerinde psikanalitik kuram ve reklamcilik {izerine yapilan ¢alismalardan bazi 6rnekler
vermislerdir. Ele almis olduklar1 6rneklerden bazilar1 su sekildedir;

‘Psikanalitik ¢oziimleme ile ilgili Elden, Ulukok ve Yeygel’in Simdi Reklamlar (2011) adli
caligmalarinda {i¢ reklam1 ele alarak ¢oziimleme yapmislardir. Ele alinan ilk metin Mavi
Jeans’e ait televizyon reklamidir. Reklamda bir erkegin oniinde kiyafetlerini gdsteren bir
kadinin “Nasil, begendin mi?” sorusuna erkegin énce “Cok giizelmis; hepsi Mavi mi?”” dedikten
sonra “Bak bu da Mavi, yakindan bakmak ister misin?”’ diye sormasi ve ardindan sahneye bagka
bir kadin girdigi sirada ise yatak odasinda oldugunu gordiiglimiiz kadinin gordigi diisten
bagirarak uyanmasi gosterilmektedir. Bu reklamda, diis ve bilingdis1 arasindaki baglantiya yer
verilerek diislerin idin egemenliginde oldugu goriisii tizerinden erkegin arzusu ile kadinin
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korkusu aym imgede ¢akistirilmaktadir. Incelenen diger reklamlar ise iki dondurma markasina
aittir: Algida’nin Carted'Or reklami ve iki Magnum reklamidir. Carted'Or reklaminin
bastirilmis isteklere gonderme yaptigi, Magnum reklamlarindan birinin cinsellige génderme
yapan bircok sembol bulundurdugu ifade edilmektedir. Magnum’un incelenen diger
reklaminda ise markanin cinsellik, aykirilik ve aldatma gibi kavramlarla biitiinlestirildigi
gorulmektedir’ (2011:507-509).

3. Arastirma
3.1 Analiz Yontemi

Calismada gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmistir. Gostergebilimin amaci da iletisim
icin olusturulan bu anlamli yapilarla ilgilenmek ve bir bildiride anlamin nasil olustugunu;
sOylenmek istenen seyin nasil sdylendigini; bir gostergenin ardindaki anlamlar1 ve onlarin ifade
ettigi ikinci anlamlar1 bulmaya ¢alismaktir (Dinger,2006:30).

Gostergebilim bize reklamda marka kisiliginin nasil yaratildigini anlamamizda yardimci
olmaktadir. Gostergebilimsel yaklasimla degerlendirildiginde reklam, gergek veya temsili liriin
goriintlisinii yansitan ve anlami alici tarafindan, isaretin olustugu igerige dayandirilarak
yorumlanmasina bagli olan, bir isaret olarak tanimlanabilir (Ourwersloot ve Tudorica,
2001,14’den aktaran Yakin, Ay ve Yakin, 2014:348). Calismada,reklamlar gosterge,
gosterenler ve gosterilenler kapsaminda analiz edilmistir. Gosterenler reklam filmde sahneler
baz alinarak miizik, olay ve dis ses kapsaminda incelenmistir.

3.2 Arastirmada yer alan reklamlarim secimi

Gida sektoriiniin  onde gelen markalarinda Eti’ninBrownilntenseiiriinii ile bebek bezi
kategorisinden bilinen bir marka olan Molfix Urtintninreklam filmi Psikanalitik kuramda
ortaya konulan id,ego, libido ve arketip kavramlari ¢er¢evesinde analiz edilmistir. Eti Browni
Intense Youtube kanalinda yayimlanan reklam 31. 278 goriintiilenme almig olup giinimuzde
sosyal medyanin yogun kullanimi o zaman i¢in miimkiin olmamistir. Eti Brownilntense
(Demet Evgar) reklaminin analiz i¢in se¢ilme sebebi reklamin haz noktasindan ¢ikmasi ve
kadinin cinsel ¢ekiciliginin kullanimi ile psikanaliz ve reklam arasindaki iligkinin anlamsal
olarak saglanmasindan kaynaklanmistir. Mediacat Dergisi’nin Haziran 2015 sayisinda yer alan
arastirmaya gore Molfix’in ‘Mutlu Bebekler, Mutlu Yarinlar’ kampanyasinin en begenilen
reklam kampanyasi secilmesi ve Psikanalitik kurama gore kisiliklerin gelisiminde yasamin ilk
birka¢ yilinin ¢ok 6nemli olmasi nedeniyle, bebeklerin gelisim evrelerinin ele alinmis oldugu
bu reklam filmi analiz edilmek i¢in secilmistir. Molfix ‘Mutlu Bebekler, Mutlu Yarimlar’
reklam kampanyasinin youtube kanali {izerinden gériintiileme oram 3. 263. 093" "t(r.

4. Reklam Analizleri

Calisma kapsaminda ele alinan televizyon gostergebilimin Ogeleri 1s18inda incelenmis ve
psikanalitik kuramla olan iligkisi lizerinden degerlendirme yapilmaistir.

4.1. Eti Browni Intense MarkasininReklam Filmi

Tiirkiye’nin 6nde gelen ¢ikolata ve kek yiyecek markasi olan Eti’nin 2010 yilinda piyasaya
siirdiigii Eti Brownilntense iirlinii, Ipsos KMG Adwatch ve EraResearch tarafindan 2010
yilinda yapilan agik uglu katilimci anketinde yilin iiriinii secilmistir. Reklamlarinda Demet

" Eti Browni Intense ve Molfix reklamlarinin goriintiilleme oranlar1 02. 09. 2019 tarihinde kontrol edilerek giincel rakamlara
yer verilmistir.
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Evgar’in yer aldigi Eti Browni Intense {iriinii 6zellikle televizyon mecrasim1 kullanarak
tiikketicinin zihninde yer edinmeye ¢alismistir.

4.1.1. Eti Brownilntense Reklaminin Gostergebilimsel Analizi
Gosterge: Eti Brownilntense Reklam Filmi (Demet Evgar)

Gosterenler: Kadinin koltuga hizli bir sekilde oturmasi, Kadinin ayakkabisi, Canta, Eti Browni
Intense, kadinin dansi, kadinin giiliimsemesi, ¢ikolata pargasi, ¢ikolata

Sahne Muzik Olay Dis Ses
1. Sahne | MUzik baslar. Kadin koltuga ¢antasina atarak --

koltuga hizlica oturur.
2. Sahne | Mlizik devam eder. | Kadin ayakkabisini ¢ikarir. --

3. Sahne | Mizik devam eder. | Kadin gantasinin arasindan ¢ikmis | “Her sey bir arada

olan Eti Browni’yi hizlica alir. olamazmis. Ya birini
sececekmisim ya
oburinl”
4. Sahne | Muzik devam eder. | Kadin Eti Browni’den yavas¢a bir | “Higbir sey benim
1sirik alir ve istedigim kadar

mitkemmel olamazmis”
5. Sahne | Mizik devam eder. | Tekrar browni’den 1siriklar almaya | --

devam eder.

6. Sahne | Mlzik devam eder. | Kadin bir anda ayaga kalkip “Bu diinyada hi¢bir sey
mutluluktan elindeki browni ile beni mutlu edemezmis”
dans eder.

7. Sahne | Muzik devam eder. | Kadin giiliimseyerek koltuga --
uzanir

8. Sahne | Mizik devam eder. | Koltuktan kalkarak elindeki “Yaniliyor fena halde
cikolata parcasina bakar yaniliyor”

9. Sahne | Mizik devam eder. | O kiigiik ¢ikolata parg¢acigini da “Hmm. . ”
agzina atar.

10.Sahne | Muzik devam eder. | Islak kekte kullanilan ¢ikolata Slogan: “Hem nefis 1slak
gosterilir. kek, hem yogun c¢ikolata.

Eti Browni Intense Mutlu
Et Kendini”
11.Sahne | Muzik devam eder. | Cantay1 koltuga atarak elinde “Bi tane daha”

kalan ¢ikolatay1 ekrana gdsterir.

Gosterilen: Mutluluk, Haz, Tutku, Kadin imgesi, Cekicilik

Analiz: Eti Browni Intense reklam filmi, Freud’un topografik kisilik kurami, libido kavrama,
Carl Gustav Jung’in arketip kavrami ve Karen Horney’in ortaya attig1 “kendi kendine analiz”
bakis agisindan incelenmistir.

Freud’un topografik kisilik kuraminda ego, id, siiperego kavramlar1 bulunmaktadir. Bu reklam
filminde kadinin ¢ikolatayr yerken bilingdist davranislar sergiledigi goriilmektedir.
Cikolatadan aldig1 haz ile kadinin ilkel diirtiileri 6ne ¢ikmaktadir. Cikolatay1 yerken kadinin
yiiziinde olusan ifade, kadinin mimikleri ve sozleri bilingaltinin disa vurumu ile ¢ekiciligini
ortaya koymaktadir. Cikolatayr yeme istegi siirekli devam etmektedir, bu, kisinin bencil ve
doyumsuz tarafinin, smirsiz isteklerinin id kavrami ile nasil ortaya ¢iktigini reklamda
gostermektedir. Reklamin son sahnesinde kadinin “Bi tane daha” diyerek ikinci keki yemesi,
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doyumsuzlugunu yansitmaktadir. Bu da ‘id’nin kisisel tatminle ilgili disa vurumudur. Kadinin

99 46

ifade ettigi “Higbir sey benim istedigim kadar miikemmel olamazmis”, “Bu diinyada higbir sey
beni mutlu edemezmis”, “Yaniliyor fena halde yaniliyor” sozlerinden ‘id’in ortaya koydugu
istekleri ve doyumsuzlugu, Freud’un ortaya attig1 ego kavramu ile karsiladigi goriilmektedir.
Ciinkii reklam filminde kadin sadece kendi mutlulugu i¢in ¢aba harcamakta ve kendi disinda
hicbir seyi onemsememektedir. Kadin, ¢ikolata yerken, “Fena yaniliyor” diyerek mutlulugu bir

nesneye nasil bagladigini ifade etmektedir.

Reklam boyunca kadin rahat bir sekilde hareket ederek, kendi mutlulugu i¢in sinir tanimayarak
cikolatayr ‘doyumsuzca’ tliketmektedir. Reklamin bu sahnesi, sevilen her nesnenin cinsel
niteligi oldugunu savunan Freud’un ortaya koydugu libido kavrami ile biitiinlesmektedir.
Reklamda bu cikolatayr yiyerek smirsiz mutlulugu elde eden seksi bir kadin imgesi
yaratilmistir. Kadinin giydigi elbisenin dekoltesi, elbisenin boyu, giydigi topuklu ayakkabisi,
saclarinin agik ve daginik olusu, rahat hareketleri libido kavramini karsilamaktadir. Buna ek
olarak elinde gikolatasiyla bir anda kalkarak dans etmesi, kadinin yasam iggiidiisii enerjisini
libidosundan aldigini yansitmaktadir.

Kadin kendisiyle konusarak aslinda bilingaltinda yatan duygularini 6ne ¢ikarmaktadir. Burada
Karen Horney’in psikanalize kattig1 “kendi kendine analiz” yontemine aciklik getirmekte fayda
bulunmaktadir. Reklamda kadin, profesyonel bir yardim almadan kendi bilingaltindaki
diisiincelerini acik¢a ortaya ¢ikarmaktadir; mutluluga actir ve mutlulugunu Eti Browni yiyerek
gidermektedir. Kadin kendi i¢ diinyasini disa yansitarak kendi mutlulugunu bulma yolunu
kendisi bulmustur.

Bu analizde, Carl Gustav Jung’in arketip kavramlarindan “Asik arketipi” ve “Soytar1 Arketipi”
kavramlarindan faydalanilmistir. Asik (Lover) arketipi, asik arketipinin temel nitelikleri igten,
romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkulu olmasidir (Batey,2008,38). Freud’un libido kavraminin
reklamda yansitildigr durumlar yukarida agiklandigi gibi ‘asik arketipi’ ile i¢ ige gegmektedir.
Kadinin i¢ten konusmalari (bilingaltindaki duygularini direkt olarak yansitmast), rahat tavirlar
(kadimin kendinden gegerek koltuga kendini atmasi),nesneye (Eti Browni) kars1 olan tutkusu,
cikolataya kars1 hayran ve sehvetli bakislar1 bu arketipin gostergesi olmaktadir. Soytar1 (Jester)
arketipinde ise, soytarinin temel arzusu, an1 yasamak ve keyfini ¢ikarmaktir. Soytarinin en
biiyiik korkusu sikkinlik veya sikict olmaktir. Amacini gergeklestirmek i¢in takip ettigi strateji
oyununu oynamak, sakalar yapmak ve eglenceli olmaktir (Faber ve Mayer, 2009:197). ”
Cikolatay1 yavasca ve tadini ¢ikararak yerken kadin anlik mutlulugun keyfini ¢ikarmakta ve bu
durumdan hosnutlugunu eglenceli davranislar gostererek ifade etmektedir. Cikolatay:
bitirdiginde sikilmaktansa, bir tane daha yiyerek tekrar anin keyfine varmak arzusundadir.

4.2. Molfix ‘Mutlu Bebekler Mutlu Yarinlar’ Reklam Filmi

Mediacat Dergisi’nin Haziran 2015 sayisinda yer alan arastirmaya gore Molfix’in “Mutlu
Bebekler, Mutlu Yarinlar” kampanyasinin en begenilen reklam kampanyasi segilmesi ve
Psikanalitik Kurama gore kisiliklerin gelisiminde yagamin ilk birka¢ yilinin ¢ok 6nemli olmast
nedeniyle, bebeklerin gelisim evrelerinin ele alinmis oldugu bu reklam filmi analiz edilmek igin
secilmistir.

4.2.1. Molfix ‘Mutlu Bebekler Mutlu Yarinlar’ Gostergebilimsel Analiz

Gosterge: Molfix ‘Mutlu Bebekler Mutlu Yarinlar’ Reklam Filmi

Gostergeler: Bebegin uyumasi, ebeveynlerin ¢ocuklari korumasi, bebegin annesi ile oynamasi,
annenin bebegini Opmesi, annenin bebegini kaldirip dondiirmesi, anne ve bebegin oyun
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oynamasi, Molfix’li bebeklerin kosturmasi, bebegin dogmasi, bebegin yiiriimesi, bebegin
dogum gund, bebeklerin bir araya gelmesi

Sahne Olay Muzik DisSes
1. Sahne | Bebekmigil misil uyuyor g:;?ariolu miizik -
Ebevevnler birbirlerine | Tempolu muzik
sarilarak bebegin nasil devam eder
2. Sahne < -
uyudugunu
seyrediyorlar.
Biraz daha buyuk bir Tempolu miizik
3. Sahne | bebek yatakta annesi ile | devam eder -
oynuyor.
Annesi bebegini Tempolu miizik
4. Sahne | ayaklarindan 6piiyor. devam eder -
Bebek giliyor.
5 Sahne Annesi bebegi havaya Tempolu mizik i
' kaldirip dondiiriiyor. devam eder
Anne ile bebek Tempolu miizik -
6. Sahne | yakalamaca oyunu devam eder
oynuyorlar.
Molfix bezi olan bebek | Tempolu muzik
7. Sahne < -
ayaga kalkiyor. devam eder
Bebeklerberaber mutlu | Tempolu miizik
8. Sahne | .. . -
bir sekilde oynuyorlar. | devam eder
- Tempolu miizik
9. Sahne | Bebek tay tay yurtyor. devam eder -
Baba, ylrimeye Tempolu miizik
10.  Sahne | baslayan bebeginin devam eder -
videosunu gekiyor.
Bebeginin kostugunu Tempolu miizik
11.  Sahne | gbren anne ve baba ¢ok | devam eder -
mutlu oluyor.
Baska ailede de anne, Tempolu miizik
12.  Sahne | kucaginda yeni dogan devam eder -
bebegini kokluyor.
Hastane odasindaki Tempolu miizik
13.  Sahne | herkes bebek dogdugu devam eder -
icin mutludur.
Kiz bebegin 1 yas
dogum gilinii partisi .
14.  Sahne kuﬁl;.nlr.g BebI:ak Tempolu mazik -
. devam eder
pastadaki mumu
ufltayor,
Partide bebekler bir Tempolu miizik
15.  Sahne | arada oynarlar ve devam eder -
mutludurlar.
16 Sahne Kiz bebek annesinin Tempolu miizik “Molfix’le Mutlu
' kucagindadir. devam eder Bebekler, MutluYarinlar”
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Gosterilen: Masumiyet, yardimseverlik, anne sevkati, bebeklik evresi

Analiz: Bu reklam filmi, Freud’un psikoseksiiel gelisim kuram1 ve Carl Gustav Jung’in arketip
kavramlar1 bakimindan incelenecektir.

Freud, bireylerin 5 donemde psikoseksiiel gelisimlerini tamamladiklarini sdylemis ve bu
donemleri Oral, Anal, Fallik, Latent ve Genital olarak ayirmistir. Bu reklam filminde Oral (0-
18 ay) doneme deginilecektir. Bu devrede id’in hakimiyeti soz konusudur. Cunkd, bebek ne
yapacagini bilemez, yonlendirilmeye ihtiyaci vardir ve baskasina bagimlidir. Bebek, annenin
kokusu ile diinyay1 tanimlamaya baglar. Anal donemde tuvalet egitimi 6n plana ¢ikmaktadir,
Oral donemde ise bebekler bez takma durumundadirlar. Bez reklami olmasi nedeniyle, reklam
filminde 0-18 ay araligindaki bebeklere yer verilmistir. Freud Kkisiligin, bebeklerin ve
cocuklarin bu 5 donemde yasadiklar1 catismalar1 nasil ¢6zdiigline bagli olarak gelisecegini iddia
etmistir. Diger bir deyisle Freud’a gore bu donemlerde yasanacak olan ¢atismalar ve sevgi
diizeyleri kisinin kisiligini ve davramislarini sekillendirmektedir. Bu reklamda da gerek
ebeveynler ve bebekler arasindaki sevgi, gerekse bebeklerin bir araya gelerek oynamalar1 ve
sosyallesmeleri acisindan bakildiginda bu ¢ocuklarin davraniglarinin ve kisiliklerinin iyi bir
sekilde gelisecegi vurgulanmistir. Reklamda Molfix marka bezin, bu sevginin, mutlulugun bir
parcasi oldugu gosterilmis ve bebeklerin Oral gelisim evresinde hep yaninda olduklar1 ortaya
konmustur. AlfredAdler de Freud gibi yasamimizin ilk birka¢ yilinin, yetiskin kisiligin
olusumunda son derece onemli olduguna inanmistir. Adler 6zellikle bu surecte anne ve
babalarin etkisine vurgu yapmistir. Ona gore, biiylime siirecinde anne ve babasindan yeteri
derecede ilgi géremeyen cocuklar, soguk ve siipheci olmaktadir. Bebeklerin ilk birkag yilinin
ortaya kondugu bu reklam filminde de anne-babanin ilgisi 6n plandadir. Anne bebegi ile
oyunlar oynamakta, onunla birebir ilgilenmektedir. Anne, baba ve bebegin bir arada mutlu
vakit gegirdikleri gosterilmistir. Reklamda Adler’in fikirleri gibi, bebegin ailesinin ilgisi ile
sevgiyle bliylidiigii ve kisiliginin iyi bir sekilde gelisecegi mesaji verilmektedir.

Carl Gustav Jung’in arketip kavramlarindan “Masum (Innocent) arketipi” ve
“Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketip” kavramlarindan faydalanilmistir. Givenilir, saf,
erdemli, iyimser, mutlu, olumlu, yasamdan iimitli, algakgoniilli ve sakin olmak masum
arketipinin belirgin niteliklerindendir (Mark ve Pearson, 2001,53), (Batey, 2008:41). Bebegin
masumiyeti, her bir sahnede gelisim evresi igerisinde yansitilmistir. Annenin yeni dogan
bebegini koklayarak sarmasi, bebegini yatakta oksayarak sevmesi, ayaklarindan 6pmesi, onunla
oyunlar oynamasi masum arketipinin gostergeleridir.

Yardimsever arketipinin genel nitelikleri arasinda ise, koruyuculugu, yardimseverligi, sefkatli
ve comert olusu, 6zverili, fedakar, iyiliksever, dostane, faydas1 dokunan ve giivenilir, empati
kurabilir olmas gibi nitelikler yer alir (Batey, 2008:38). insan hayata geldiginde savunmasiz
ve korunmasizdir, bu noktada da anne figiirii devreye girer. Cunkid anne reklamda da
gosterildigi lizere bebek dogdugu andan itibaren her zaman onu koruyan ve kollayandir.
Molfix’in ‘Mutlu Bebekler Mutlu Yarinlar’ reklam filminde tiiketiciye verilmek istenen
mesajda; annenin ¢ocugunu yiriimesi i¢in tesvik etmesi, cesaretlendirmesi, onu
sosyallestirmesi, dogum giiniinii kutlarken yaninda olmasi, kisaca hayatinin her aninda onunla
oldugu ve en biiyiik desteke¢isi oldugunun alt1 ¢izilmistir. Yardimsever arketipi ile anne
figlirinlin nasil biitlinlestigi reklamda net bir sekilde gorilmektedir.

Psikanaliz, Sigmund Freud’un ¢alismalari ile ortaya ¢ikmig bir kuramdir. Freud, psikanalitik
kuram ile, bilingaltinin Onemini ortaya koymus, kisiligin bilingaltt ve biling istiiniin
birbirleriyle olan iligskisinden meydana geldigini iddia etmis ve diisiincelerimizin biiylik
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kisminin bilingaltinda bulundugunu 6ne siirmiistiir. Ayrica, Freud kisiligi benlik (ego), alt-
benlik (id) ve Ust-benlik (stiperego) olarak ii¢ unsurla ele almig ve bireylerdeki kisilik
farkliliklarina, bu {i¢ unsur arasindaki denge farkliliklarinin sebep oldugunu ortaya koymustur.
Buna ek olarak Freud, insan davranisinin Triebe denilen, i¢giidiiler olarak da tanimlanan,
kuvvetli i¢ giigler tarafindan giidiilendigini s6ylemistir. Freud’a gore insanda libido olarak
adlandirilan yasam ya da cinsellik i¢gilidiisii ve Thanatos olarak adlandirilan 6liim ya da
saldirganlik i¢giidiisii bulunmaktadir. Freud, bireyin icinde yasadigi ¢esitli catismalar sebebiyle
insanlarin yasadiklar1 kaygi ile bazi savunma mekanizmalar1 gelistirdigine deginmis, bu
savunma mekanizmalarindan bilingten uzaklastirmayi anlatan ‘Bastirma’nin psikanalizin temel
taglarindan biri oldugunu vurgulamistir. Ayni zamanda Freud, ortaya koydugu Psikoseksiiel
gelisim kuraminda da ele aldig1 bes donemde yasanan catismalarin kisilerin davraniglarini ve
kisiliklerini sekillendirecegini 6ne siirmiistiir.

Sigmund Freud’un kurucusu oldugu Psikanalitik kuram, Alfred Adler, Carl Gustav Jung, Erich
Fromm, Harry S. Sullivan, Otto Rank, Karen Horney gibi bilim insanlar1 tarafindan gesitli
elestirilere maruz kalmis, bu da yeni kavramlarin ortaya ¢ikmasini ve kuramin gelismesine katki
saglamistir. Neo-Freudcular kisiligin sekillenmesinde, Freud’dan farkli olarak bilince iliskin
ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkilerine daha ¢ok deger vermislerdir.

Psikanalitik kuram, bir¢ok alan ve akademik konu ile iligkilendirilebilir. Psikanalizin ¢ikig
noktasina bakilacak olursa bunun kesin bir sekilde insan oldugu goriilebilmektedir. Kuramin
dogrultusunda, psikanalizin odak noktasinin insanin dogasi ile i¢ ice gectigi sOylenebilir.
Ciinkii, kuramin dayanak noktasi, insanin dogasini, igsel yapisini, zihinsel siire¢lerini ve
gelisimini 6grenebilmeye olanak tanir. Diisiinebilen sosyal bir varlik olan insan, diislinme
yetisi ile dogada var olan diger canlilardan ayrilmaktadir. Insanin dogasinin farkliliklarindan
bir tanesi de diisiinebilme yetisi sayesinde onun yaratic1 bir karaktere sahip olmasidir bu
noktadan hareketle, yaraticiligin insan dogasinda var olan bir olgu oldugu sdylenebilir.

Insanin igsel siireclerinde yer alan yaraticilik bu noktadan hareketle insan1 ¢ikis olarak alan
psikanalitik kuramla baglantilandirilabilen bir alan olarak diisiiniilebilir. Yaraticilifin tam
olarak bir tanima karsilik geldigi sdylenememektedir. Yaraticilifin olusmasinda biligsel ve
zihinsel siirecler rol oynarken, yaraticilik, yeni bir sey ortaya ¢ikarma, zihinde yer alan
diisiinceleri sergileme olarak diistiniilebilmektedir. Yaraticilik kavraminin igerisinde yaratict
diisiince olgusunu diistinmekte yarar vardir. Ciinkii bir fikrin yaratici olmasi ig¢in yaratici
diisiinme siire¢lerinden gegmesi gerekmektedir. Yaraticilik elde edilen bilgiler, deneyimler,
Ogrenilen yeni durumlar sonucunda cagrisimlar veya birbirleriyle iliskilendirilen olgular ile
meydana gelebilmektedir. Kisacasi, belli bir bilgi diizeyine sahip olmak yaratici diisiincenin
ortaya ¢ikmasinda etmen olmaktadir.

Hayatimizin her alaninda yaraticiliktan bahsetmek mumkindir. Ancak, yaraticilik denildigi
zaman bircok bireyin aklina en basta reklam gelmektedir. Ciinkii reklam, bir markanin,
kurumun mesajini, yeni bir fikir, slogan, senaryo ve gorsel ifadelerle sunmaktadir. Bu
calismada sozii edilen yaratici diisiince siirecinin, reklamin olugmasinda bir yapitasi oldugu
sOylenebilir. Bu siireglerle birlikte, reklamda yaratic1 bir mesaj stratejisi, psikolojik etkenleri
temel alarak olusturulmakta ve reklamin sdylenme sekline de karar vermektedir.

Boylelikle, insan yasantisinin gostergelerinden biri olan yaraticilik kavrami insanin gerek
bilingdisi, gerekse zihinsel siireglerinin etkisiyle ortaya konmaktadir. Bu noktada, psikanalitik
kuramda ortaya konulan bazi kavramlar yaraticilik ile iliskilendirilebilmekte ve ozellikle
reklam c¢oOziimlemeleri konusunda, reklamin olusum siirecinde bireyin zihinsel siire¢ ve
bilingdisinin reklama olan yansimasini anlamaya yardimci olmaktadir.  Dolayisiyla,
psikanalitik kuram ve yaraticilik kavramlariin birbirleri ile iligki halinde olduklari sdylenebilir.

88



U ADNAN MENDERES UNIVERSITES| DORDUNCU KUVVET ULUSLARARASI HAKEMLI DERGISI

Ayaz, Y. Y., Kivangi, G., Safarov, A. (2019). Psikanalitik Kuram ve Reklamda Yaraticilik.
Dordlncl Kuvvet. 2 (2). 75-92

Psikanaliz kavraminin 6zelliklerinden ve iizerinde durdugu konularin niteliginden dolayz,
zihinsel siire¢ ve bilingaltinin reklamin yaraticilik yonii ile ortak bir paydaya sahip oldugu
sOylenebilir. Psikanalitik kuramda, yaraticilik ve psikanaliz iliskisinin ortaya konmasi bu
kuramin kurucularn tarafindan belli basliklarla incelenmistir. Psikanalitik kuramda, yaraticilik
ve psikanaliz iliskisinin ortaya konmasi bu kuramin kuruculan tarafindan belli basliklarla
incelenmistir. Freud, yaraticilik ve psikanaliz arasindaki iligkiyi incelerken nevroz kavrami
cercevesinde incelemistir. ‘Freud, nevrozun kilit noktasinin ise ¢ocuklukta yasanilan cinsel
bastan ¢ikarma anist oldugunu iddia etmistir. Nevroz, kiginin kendi diinyasinda dis diinyadaki
gercekligin carpitilmasidir. Nevrozlar kisisel olabilmektedir. Fakat kitleye gore de olagantistii
olmayan sorunlu bir diinya karsisinda miikemmel ¢oziimler 6nerebilirler’(Seber,2015:30).

Adler yasam planim1 ele alirken, Carl Gustav Jung ise arketip konusu ile iligkinin
dinamiklerinden yola ¢ikarak duruma agiklik kazandirmaya ¢alismiglardir. “Arketipsel formlar
ayni ve bir biitiindiirler. Ancak algilayanlar arasindaki farklilik algilananlar1 da farkli kilar.
Arketipler her psisede vardir ve duygularimizi, diistincelerimizi eylemlerimizi icgtidisel olarak
onceden bicimlendirir’ (Beytur,2017:24,25).

Caligma kapsaminda ele alinan iki reklam filmi, gdstergebilimin 6geleri 1s181inda incelenmis ve
psikanalitik kuramla olan iliskisi iizerinden analiz edilmistir. Reklam filmleri Freud ve Neo-
Freudcular tarafindan ortaya atilan kuramlar agisindan degerlendirilmis ve yaraticiliga olan
katkilar1 gdzlemlenmistir.

Sonug olarak, yaraticilik ve psikanalitik kuram arasindaki iliskiyi anlamak i¢in her ikisinin
ortak paydada birlesmesinde zihinsel siireglerin varlig1 g6z ardi edilmemelidir. Clnki reklam
diislincelerin iligkilendirilmesi, ¢agrisimlarla yeni fikirlerin ortaya konmasidir. Reklam her ne
kadar para kazanma i¢in kapitalizmin bir pargasi olarak elestirilere maruz kalan bir alani
tanimlasa da, dogasi geregi yaraticilik gerektirir. Yaraticilik ile var olmayani yaratma,
psikanalitikte ortaya konan bilingaltinin digsa vurumudur ve psikanaliz ile yaraticilik bir araya
geldiginde ikisi arasindaki etkilesime bakildigi zaman bir anda anlamlandirilamayan ve gizil
bir iligkinin var oldugu sonucuna varilabilir.
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