Caktirmadan [kna motivasyon arastirmacilarinin
bilinmeyen diinyasina isik tutuyor. Pazarlama diinyasinin
“sok” meraklilarinin giinlik yagamlarimizi
etkileyebilmek icin distincelerimizin, korku ve
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dislerimizin nasil inceden inceye haritasini
cikardiklarini anlatiyor. Bu kitapta giderek birer
pazarlama ve satis uzmanina déntsen psikoloji
profesorlerinin dinyasini kesfedeceksiniz.

Nasil calistiklarini, sizin ve komsulariniz hakkinda
neler bildiklerini ve size hazir kek, sigara, otomobil,
sabun ve hatta fikir satmak icin bilgilerini

nasil kullandiklarint 6greneceksiniz.
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CEVIRMENIN ONSOZU
Y1l 1968. Reklamcilik yasamina Tanri’nin ganslt bir kulu olarak Mana-
jans gibi bir okulda ve de junior reklam yazari kimligiyle baglamis ol-
manin tanimlanamaz heyecan ve likkstinii yagiyorum. Heniiz cigegi
burnunda bir reklamci, hayir durun durun, reklam okyanusunda min-
nacik bir kagit gemi oldugumun bilinciyle, kendimi okyanusun aci-
masiz dalgalarina kargt gii¢lendirmek i¢in her seyi yapmaya hazirim.

Ise ajans kitapligindaki yerli ve yabanci yaymlardan bagliyorum.
Biiyiik duayen Eli Aciman bir giin beni odasina ¢agiriyor ve elindeki
kitab1 bana uzatarak, "bak yavrum, bu ¢ok énemli bir kitap, mutlaka
okumahsin” diyor. Kitabin adi The Hidden Persuaders. Tesekkiir edip
odadan ayriliyorum. Kitab: okumam dért-bes giiniimii aliyor. Bitirdi-
gimde kendimi ¢enesine feci bir aparkat yemis acemi bir boksor gibi
duyumsuyorum. Aman Tannm, pazarlamacilann, saticilarin, reklam-
cilarin insanlara bir seyler satabilmek-igin ille de bu karmagik, bu akil
almaz, bu seytansi, bu yorucu deney ya da siireglerden gegmesi mi ge-
rek? Yanmigiz! ‘ '

Yil 1970... Yeni Ajans’tayim. Rahmetli Afif Erdemir’in ortag: Ne-
sim Natan, bir giin elinde bir kitapla odama giriyor ve "Giirkal Bey,
bu kitab1 okudunuz mu?" diyor. O da ne? Bay Natan’in elindeki yine
aymi kitap degil mi? Okudugumu ve ¢ok ilging buldugumu soyliiyo-
rum. (Kitabin 1970 basimuu kendi 6zel arsivim i¢in almistim ve —siki -
durun liitfen— kitap o tarihte 40. baskisii yapmisti.)

Yasadigim bu benzes iki olaydan sonra su gercek kafama dank etti:
Begenelim ya da begenmeyelim, bu kitap benim gibi réklamalik "he-
veskirlarimm" mutlaka bir kez g6z atmasi gereken kitaplardan biriydi.

Peki, neyin nesiydi bu kitap?

" Ne anlatiyordu? .
Bu denli ¢cok basiimasinin ve okunmasinin nedeni. neydi?
Reklameilar bu kitapta ne buluyorlardr? o
- Hemen sunu séyleyeyim ki, "psikolojik pazarlama" ya da "psiko-
ikna" kitab: diye nitelenen bu kitabi belli bir kategorinin igine oturt-
mak biraz zor. Neden mi? Ciinkii kitap ¢ok boyutlu. Deginmedigi
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Cakhrmado.n‘ikna ,

konu yok. Pazarlama var i¢inde; reklam var, satig \%ar, iletisim damis-
manhg var, yénlendirme var, psikoloji ve toplumbilimi var, imaj mi-
marlig1, toplum miihendisligi ve aragtirma var. Var oglu var.

Caktirmadan Tknan iki farkh gozle okuyabilirsiniz. Birincisi, 50’ ve
60’ yillanin pazarlama ve reklam arenasiu yansitan tarihsel bir belge ola-

- rak; ikincisi, aradan bunca zaman gectigi halde giincelligini hald koruyan,
 kimisi degisik adlar alinda bugiin karginuza ¢ikan teknik, yontem ve uy-
 gulamalant gézlerimizin ntine seren bir laboratuvar kitap, bir bilgilik
olarak. Samnim, kendi kendimize soracagimuz su sorular, bu iki bakis ag1-
st arasindaki ayrmim minimize edilmesini kolaylagtirabilir:

Giiniimiizde - giderek ¢ogalan, adeta kopyalamircasina birbirine

: benzcyen iiriinleri ayristirmak igin ne gibi ¢abalar harcamyor o yullar-
da neler yapiliyordu?

Giiniimiizde tiiketici sadakatl ile iligkilendirilen "lovemark" kavra-

‘mu, o yillarda karsimiza nasil ¢ikiyordu? ‘
 Giuiniimiizdeki narsizmden, kisisel imajdan yararlanma teknikleri
acaba o yillarda da var myds?

Giiniimiizde tiiketiciler tizerinde duygusal ¢ekim giicii yaratmak
i¢in ¢irpman pazarlama, reklam ve marka stratejistleri o yillarda nere-
deydiler? - '

-Giintimiizdeki "gelecegin tiiketicileri"ne nasil yaklagiliyor, o yilla-
rin minik titketicilerine nasil yaklagiliyordu?

Giintimiizdeki imaj mimarlariyla o yillarin imaj mimarlar cok fark-
Ii yéntemlerle mi ¢aligiyorlards?

Giinlimiizde giderek énem kazanan neuro- markctmg o} ylllar—
da biliniyor muydu? - .

- Giiniimiizde kullanilan arastirma yontemleriyle klyaslandlgmda 0
yullarin aragtirma yontemleri nasil bir durum arz ediyordu? .

Aragtirma dedim de, salt adet yerini bulsun. diye yapilan, uydur
buydur aragtirmalara dudak kiviran, saglikli, yaratic, ses getiren rek-
lam kampanyalarina bunlarla ulagilamayacagini soyleyen reklama
dostlara saygt duyuyorum. Ama titketicinin i¢ diinyasini, icgriisiinii
kegfetmek icin ister gegmiste ister giiniimiizde yapilan.bilimsel arag-
tirmalarin katkisini onlarin da kabul ettigine inaniyorum.

Biraz 6nce kitab1 iki farkli gézle okuyabileceginizi séylemistim.



- Cevirmenin Ons6zi

Séziimii geri aliyorum. Gelin isterseniz bu kitab: bir tek gz ya da
gozlitkle okuyalim: Pazarlamacilar, reklamcilar, aragtirmacilar, psiko-
loglar, yonlendiriciler, insanlarin beyinlerini ¢dzebilmek, etkileyebil-
~mek icin neler yapiyor, ne hiinerler sergiliyorlar?

70’lerden bu yana uzun bir zaman gegti. Bu siire i¢inde hep keske
birileri gikip bu kitab: Tiirkge’ye gevirse diye bekledim. Ama beklen-
tim bugiine kadar gerceklesmedi. Sonunda "Haydi Giirkal, anlagilan
bu is senin elinden 6pecek" diyerek kollar1 sivadim ve giinahiyla seva-
biyla kitab: ¢evirdim. Umarim ¥iiziime goziime bulastirmarmsimdar.

Bu arada terminolojiyle ilgili bir notum olacak. Ingilizcedeki "to
persuade" mastari, malum "kandirmak, ikna etmek" anlamma geli-
yor. Ben bunu kimi yerde ikna etmek, kimi yerde de inandirmak bigi-
minde kullandim. ‘

En ¢ok zorlandigim "merchandiser" kavrami oldu. Ciinkii bu kav-
ramu kisa yoldan, tek s6zciikle Tiirk¢e’ye ¢evirmek oldukga zor. Tan-
ses Giilsoy’un biyiik bir emek ve titizlikle hazirladigy, yabana kav-
ramlara ¢ok uygun, ¢ok basarili kargiiklar buldugu ve bence kendi ala-
ninda gercekten yararh bir calisma olan Reklam Terimleri ve Kavram-
lar Sb'zlz'ijii* bu kavramu géyle tanimliyor:

1. Mal pazarlama konusunda uzman kisi.
2. Perakende satis yerinin yoneticisi.
3. Sergileme standi.

Ben bu kavramu genelde "pazarlama ve satig uzmani" bigiminde
ifade etmeye ¢ahistim.

Ve simdi de sira bir tegekkiirde: Kitabin isim babasi olan sevgili
Oguzhan Akay’a (caktirmadan) en i¢ten tesekkiirlerimi sunuyorum.

Giirkal Aylan

*Gillsoy, Tanses. Reklam Terimlcri ve Kavramlars Sosligii. istanbul: Adam Yayincilik, 1999.
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Caktirmadan fkna

u kitap, cagdas yasamn oldukga ilging ve egzotik bir yanin kes-

fetme yolunda bir girisimdir. Bircogumuzun giinliik yasantimiz-
da algiladigimizdan ¢ok daha biiyiik 6l¢iide maruz kaldigimiz etkilen-
me ve yonlendirilme (manipiilasyon) bigimine iligkin bir incelemedir.
Diisiincesizce siirdiirdiigiimiiz ahiskanliklarimuzi, satin alma kararlari-
miz1 ve diisiinme stireglerimizi, psikiyatri-ve toplum bilimlerinden sii-
ziilmiis icgoriiler yardimuyla yonlendirmek igin, ¢ogu kez basarih so-
nuglar veren genis olgiide ¢abalar harcaniyor. Bu ¢abalar, tipik olarak
bizim farkindalik diizeyimizin altinda yer alir; bu nedenle de, bizi ¢o-
gu kez harekete geciren seslenmeler (appeal), bir anlamda “gizli” ses-
lenmelerdir. ’

Bagvurulan yonlendirme tekniklerinden bazilan eglendiricidir.
Ama bizlere daha yogun ve daha etkili bir boyutta uygulanmalar du-
rumunda bagimiza nelerin gelebilecegini 6ng6rmek ¢ogu zaman hu-
zurumuzu kagirir. Bu ¢alismalarda igbirligi yapan bilim adamlari, biz-
leri sasirtan araglar pesinde kogmay: siirdiiriiyorlar.

Ikna kampanyalarimi yénlendirmek amaciyla kitle psikoanalizin-
+ den yararlanma, milyarlarca dolarlik endiistrinin temelini olusturdu.
Profesyonel beyin yikayicilar, —adlar ve tiirleri ne olursa olsun~ tiriin-
lerini, mallarimi, diigtincelerini, duruglarini, adaylarini, hedeflerini ya
da ruhsal durumlarini satmak amaciyla daha etkili yollar gelistirmek
i¢in yaptiklari aragtirmalarda kitle psikoanalizine sarildilar.

Davraniglarimizi etkilemesi diistiniilen bu derin yaklagim, pek
cok alanda kullanilmakta ve ¢ok cesitli tekniklerden yararlanmaktadir.
Derin yaklasim en ¢ok da giinliik tiiketim eylemlerimizi etkilemek
icin kullanilmaktadir. Heniiz emekleme déneminde olan derin yakla-
sim, milyarlarca dolarhk tiriintin satisun, kékiinden degistirmese bile,
onemli lciide etkilemektedir. Amerika’nin en biiyiik 100 reklamve-
reninin iigte ikisi, esinini pazarlamacilarin “motivasyon analizi” adim
verdikleri arastirma modelinden alan stratejileri kullanarak, kampan-
yalarini bu derin yaklagimlarin isig1 altinda olusturdular.

Bu arada, tilkenin 6nde gelen pek ¢ok iletisim danugsman, yaptik-
lar1 6nermelere onayimizi kazanma, bir bagka deyisle “onayimizi ta-
sarlama” becerilerini gelistirmek icin, psikiyafri ve toplum bilimlerine
dért elle sarldilar. Fon damigmanlar ceplerimizden daha fazla para
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Derin Yaklasim

alabilmek icin, derin yaklasimdan medet umar oldular. En biiyiikler
de dahil, endiistriyel kuruluslarin hi¢ de yabana atilmayacak kadar bii-
yiik bir boliimii, psikiyatrik ve psikolojik tekniklerden yararlanarak
elemanlarinin ve 6zellikle yoneticilerinin davraniglarini degistirme ve
yeniden bi¢imlendirme yoluna gittiler.

Ve en nihayet, derin yaklasim, profesyonel politikacilarin iilke
capinda ve her giin biraz daha artan bir dozajda Pavlov’un kosullan-
dirilmis kopekleri gibi muameleye maruz kalan se¢menler iizerinde
simge manipiilasyonu ve stirekli yineleme uygulamalarina yol agti.

Giinliik aligkanhklarimizin gizli anlamlarint ortaya cikarmak icin -
ikna edicilerin giristikleri gabalar, bize kendimizi gérmemize yarayan
wsiklar tuttugu igin, ¢ogu kez hepimize ilging gelir. Inandiricilarin
ulagtiklan bulgularla, bizler ¢ogu kez kendimizi, tipki Thurber’in

~diinyasindaki giiliing oyuncular gibi, neyimiz var neyimiz yoksa, her
seyimizle gézler 6niinde buluveririz. Derin aragtirmacilarin bulgulari
cogumuzun giinlitk ahgkanlhk ve sapmalarinin sasirtici agiklamalar:
olarak karsimiza ¢ikar. Bu da, bilincaltimizin ne kadar vahsi, ne kadar
asi oldugunun ilging bir kanitidir.

Arastirmacilarin merak ettikleri sey, ok dogal olarak, davramsla-
rimuzin nedenleridir. Ciinkii, inandinicilar /yénlendiriciler ancak bun-
lart bilirlerse aligkanliklarimizi daha etkin bir bigimde manipiile ede-
bilirler. Ni¢in bankalardan tirkiiyoruz; ni¢in biiyiik, gosterigli otomo-
billerden hoslaniyoruz; nigin ev satin aliyoruz; nigin sigara igiyoruz,;
cizdigimiz otomobil resmi ni¢in satin aldigimiz benzini ele veriyor; ev
kadinlan bir siipermakete gittikleri zaman nigin hipnotize olmuscasi-
na kendilerinden gegiyorlar; erkekler otomobil showroom’larinda
Once iistil agilan otomobillerin ¢ekimine kapildiklan halde, sonradan
ni¢in sedan almaya karar veriyorlar; cocuklar ni¢in ¢itirdayan, ¢atir gu-
tur sesler ¢ikaran gevrek ya da krakerleri seviyorlar?

Gtlinlimiizde uygulanan arastirma ve yonlendirmelerde u¢ nok-
tadaki girisimleri kesfederken, James Thurber’in sicak, i¢tenlik dolu
diinyasindan George Orwell’in ve Orwell’in Biiyiik Birader’inin so-
guk diinyasina geciyoruz.

Ornegin, baz: aragtirmacilar, davranis bigimlerimizi daha giiglii
bir bi¢imde etkileyebilmek umuduyla, bizim gizli kalmig zaaf ve giig-
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Caktirmadan fkna

stizlitklerimizi sistemli bir bi¢imde incelerler. Amerika’nin en biiyiik
ajanslarinin birinde kadrolu olarak ¢aligan psikologlar, asir1 derecede
endigeli, saghgina 6énem veren; kin, nefret, diismanhk duygulariyla
dolu, edilgen karakterli vb. kimselere ne tiir iletilerle ve nasil seslene-
ceklerini anlamak icin denekler tizerinde aragtirma yapryorlar. Sikago-
lu bir reklam ajanst, bazi yiyecek iiriinlerinin kadinlara daha kolay sa-
tilmasim saglayacak seslenmeleri (appeal) ortaya ¢ikarmak igin, ev ha-
nimlarinin aybasi dénemlerini ve bu dénemlerin yarattigi psikolojik
sikintilar: inceliyor.

Goriinen o ki, aragtirmada da, yonlendirmede de hicbir sey kut-
sal ve dokunulmaz degil. Aym Sikagolu ajans, kiiciik kizlar iizerinde
psikiyatrik arastirma tekniklerini uyguladi. Halkla iligkiler uzmanlan,
kilise mensuplarina, cemaat {izerinde nasil daha etkili olabilecekleri
konusunda yol gosteriyorlar. Bu beyin yikayicilar, bazi durumlarda,
tipki Florida’daki “ yarimn cemaati” nde oldugu gibi, dostlarimizi bi-
zim adimiza segiyorlar. Dostlar, evleri satiga sunan yénetim tarafindan
degerli keten ortiilerle sarilip sarmalaniyor: Her sey, kocaman, parlak
bir paket i¢inde ayagimiza geliyor.

Etkinlik gésteren yeni inandiricilarin zihinleri bulandiran 6rnek-
lerine yalmizca ticaret diinyasinda degil, ayni zamanda politikada ve
endiistrivel iligkilerde de rastlanabilir. Bir siyasal partinin bagkani,
1956 se¢imlerinde ticari bir yaklagim sergilediZini - ve adaylarm: tipkt
ticari iiriinler gibi pazarladigini séylemisti. Bircok endtstri kurulu-
sunda yonetici diizeyindeki kigilere disaridan tutulan uzmanlarca psi-
koanaliz uygulaniyor; hatta geleceklerinin haritasi ¢ikarihiyor. Yine
Kaliforniya’daki bir ticaret okulu, isverenlere, mezun ettigi 6grencile-
rini isverenin bakis agisindan dogru duruglar sergileyecek sosyal insan-
lar, —bir ticari derginin deyigiyle “1smarlama insanlar”~ olarak yetistir-
digini kasila kasila, bobiirlenerek soyliiyor.

Inandiricilarin genelde yapmak istedikleri seyi, onlarin liderlerin-
den biri, Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi’nin bagkami, dernek iiye-
lerine yaptig: bir konusmada s6yle 6zetlemisti: “Bizim kullandigimiz
malzeme, insan beyninin dokusudur.” Profesyonel inanduicilar, be-
yin dokularimz tizerinde aragtirmalar yaparken, saygin toplumbilim-
cilerden dogrudan yardim ve rehberlik hizmeti alirlar. S6zgelimi, Co-
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lumbia Universitesi’ndeki toplumbilim profesyonellerinden bazilari;
Universite’de diizenlenen ve New York halkla iliskiler uzmanlarinn
katildigy bir seminerde gérev almuglardi. Bu seminerde bir profesor,
bir tiir workshop yaparak, manipiilatorlere, basarili sonuglar verebile-
cegine inandigy zihinsel yonlendirme tiplerini anlatmst:.

Tim bu aragtirma ve ydnlendirmelerin hem yapici, hem de eg-
lendirici yanlari var; ama ben bunlarin aym zamanda anti-hiimanist
imalar da i¢erdigini sdylemek zorundayim. Rasyonel ve kendi kendi-
ni yonetebilen bir varlik olabilmek i¢in uzun bir savagim veren insa-
nogluna, basaridan ¢ok diis kiriklig: getiren bu tiir uygulamalarin sa-
yisinin bir hayli ¢cok oldugunu da séylemeliyim. Ashinda, inandiricila-
rin giinden giine biiyliyen giicti nedeniyle, yasamlarimiza yeni bir se-
yin girmekte oldugu da kesin. :

Basin, film, radyo ve TV yayi1 betimlemelerinde tipik Amerikan
~ vatandagi ¢ok akilli, cok zeki bir kisi olarak gésterilir. Diisiinceli-bir
secmen, kaba bir bireyci ve hepsinden de énemlisi, Amerikal iiretici-
lerin harika tiriinlerini titketen uyanik, isini bilen bir tiiketici olarak
dramatize edilir. Kisacasi o, ¢agimizdaki ilerlemenin ve aydinlanma-
nin bir filizidir. _ )

Cogumuz kendimizi bu resmin igine oturtmaktan hoglaniriz; ki-
mimizi de bu yaptiginuzin dogru olduguna bagkalari inandirir. Ne
var ki, bu parlak imaja simsiks sarilan kadin ve erkekler, 6zellikle pro-
fesyonel inandiricilar, bunu ¢ogu kez, diisiindiiklerinden farkli ko-
nusmak suretiyle yaparlar. Kendilerini genelde iyi-huylu “simge yon-
lendiricisi” olarak pazarlayan bu inandiricilarin bizleri ofis i¢i memo-
larinin, ticaret dergilerinin ve magaza konusmalarimin dingin orta-
minda gbérme bigimleri ¢ogu zaman ilging olsa bile, pohpohlayici ol-
maktan uzakar.

Bizi tipik olarak, giindiiz diigleri, puslarin i¢ine gizlenmis 6zlem-
ler, sucluluk kompleksleri, mantiksalliktan uzak duygusal engeller yi-
g1 olarak gortirler.

Onlarin goziinde bizler, diisiincesiz ve kosullandirilmig eylemler
sergileyen “imaj agiklar1” olarak yer aliriz. Agiktan agiga sergiledigi-
miz deli sagmasi, garip davraniglarimizla onlari kizdirir; ama bizi ey-
leme gecirmek icin bagvurduklar: simge yénlendirmelerine tepki ve-
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rirken gésterdigimiz yumusgak bagliligimizla da sevindiririz. Bu gérii-
sii destekleyen kanitlar yeterince ikna edici ve yiireklendirici bulduk-
larindan, davraniglarimuzi etkileme cabalarinda biiyiik 8lciide derin
kanallara yonelir oldular.

Simge yonlendiricileri ve onlarmn aragtrma damismanlari; kendi-
lerini “uygulamaci” damsmanlar olarak tutan ya da kendi aragtirma
sirketlerini kuran psikiyatrist ve toplumbilimcilerin (6zellikle psikolog
ve sosyologlarin) dizlerinin dibinden ayrilmayarak, bizim i¢ diinyamu-
zin iyice derinliklerine daldilar. Bu bilim adamlarinmn kendilerini “ma-
nik depresif?leri siniflara ayirma, yuvarlak deliklere yuvarlak tahtalar
yerlestirme veya Solomon Adas: sakinlerinin el yapimu {irtinlerini ve
evlenme adetlerini inceleme islerine adadikian giinler geride kald:.
-Cok iyi egitim alan bu yeni uzmanlar, kendilerini simdilerde “moti-
vasyon analistleri” ya da “motivasyon aragtirmacilari” olarak tamimb-
yorlar. Pazarlamacilara psikoanalitik bazl egitim uygulayan, Sika- -
go’da bir aragtirma sirketinin yoneticisi olan Louis Cheskin, yaptikla-

1 isi su icten sozlerle dile gétiriyor:

“Motivasyon arastirmass, insanlar: secimlering yapavken en cok ne-
lerin motive estigini ovtayn cthavmaya calisan bir arastirma tiiriidiy.
Bilinedisi ya da bilingalts zibne ulnsmak iizeve tasavlanmis teknikler-
den yararlansr. Ciinkii tevcibleve genellikle kisinin farkindn olmadyg
ethenler kavay veriv. Aslimda tiiketici satin alma eylemi sivasindn cogu
kez duygusal ve kosullanmas davransy; diviinle ilishili olarak bilincal-
tenda yatan imaj ve tasavimiarva bilingsizce tepki gosteriv.”

Amerika’nin titketim {iiriinleri alanindaki en saygin tireticileri, Mr
Cheskin’in hizmet verdigi miisteriler arasinda yer aliyor.

Simge yonlendiricileriyle birlikte ¢alisan bu motivasyon analistle-
ri, fikir ve tiriin satiglaria derinlik getiriyorlar. Ornegin, bize gergek
iirtiniin sundugundan ¢ok daha fazlasini sunuyorlar. Milwaukeeli bir
reklamci, meslektaglarina, kadinlarin yiiz kremi i¢in 2,5 dolar 6deye-
bileceklerini, ama tuvalet sabununa 25 sentten fazla para vermeyecek-
lerini soylemisti. Peki nigin boyle soyliiyordu? Aciklamast suydu: Sa-
bun yalmzca temizleme vaadinde bulunur. Oysa kremin ana vaadi ka-
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dinlart giizellestirmektir. Giiniimiizde artik sabunlar da, cildi temiz-
lemenin yani sira, kadinlar1 giizellestirecekleri vaadinde de bulunu-
yorlar. Bu reklamai s6zlerini §éyle siirdiirmiistii: “Kadinlar bir vaat sa-
tin alirlar. Kozmetik tireticileri lanolin satmazlar, umut satarlar... Por-
takali portakal diye degil, bir saglik ve zindelik simgesi diye aliriz.
Otomobil satin almakla prestij satin almig oluruz.” 4

Bu kesif yolculugunda pazarlama ve satig uzmanlarindan, diger
inandiriar tiplerine oranla ¢ok daha sik s6z etmemin nedeni, ad:
gecenlerin milyonlarca dolarmnin tehlikede olmasi, bu nedenle de de-
rin yaklagima énciilitk etmeye asir1 hevesli olmalaridir.

Ama bagkalar1 da —yayimcilar, fon danigmanlari, siyasetciler, en-
diistriyel alanlardaki insan kaynaklari uzmanlari— bu alana hizla giri-
yorlar. Gelistirecek ya da pazara sunacak herhangi bir iiriinleri olan-
lar da biiyiik bir olasilikla onlan izleyecek.

Buradaki ilgi odagimiz, ticaret diinyasinda “derin ¢ocuklar” ola-
rak tanmnan inandiricilar sinifi oldugu igin, kitabimizin biiyiik bir bé-
limiinii onlarin gizli operasyonlarini anlatmaya ayirdik.

Bu nedenle, hepimizin bildigi bir seyi yine anumsatmak istiyo-
rum: Cok sayida reklamci, yayinc, fon damgmani, insan kaynaklar
uzmant ve politik lider, ashinda sayisal agidan oldukea biiyiik bir kitle,
héla diizgiin bir ig yaptyor ve bizi (6yle olsak da, olmasak da) rasyo-
nel vatandaglar olarak goriiyor. Bu saydiklarimiz toplumumuzda
6nemli ve yapici bir rol oynuyorlar. S6zgelimi; reklamcilik... yalmzeca
ckonomik giiciimiiziin gelismesinde yasamsal bir rol oynamakla kal-
muyor, ayni zamanda yasamimizin renkli, keyifli bir yanimi da olustu-
ruyor. Reklamailarin yaraumlarinin ¢ogu, sanatc;l yetenegimizin zevk-
li, giizel 6rnekleri.

Derin yaklasimin yeni operattrlerine gelince, bunlardan bazilari,
operasyonlarini sessiz sedasiz bir bicimde ytirtitmeye ¢alisiyorlar. De-
rin arastirma igine derinlemesine gomiilmiis olan sirketlerden zaman
zaman dogrudan bilgi almaya ¢aligtyorum ama nafile... her defasinda
karsgima bir duvar ¢ikiyor. Yalniz, iki vakada bu durum tersine dondil.
Konustugum iki sirketin yetkilileri bana kars1 son derece agik ve dii-
riist davrandilar. Beni sonradan arayarak, sira gézetmeden konustuk-
larinu itiraf ettiler. Adlarini, sirket ve tiriin adlarim agiklamamam igin
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benden ricada bulundular. Ben de onlarin bu istegine sayg: goster-
dim. Digerleri, 6zellikle arastirma organizasyonlari, bulgu ve operas-
vonlarindan o denli agik ve ayrintili bir bi¢imde s6z ediyorlard ki, bir
yandan bu ictenliklerine hayranlk duyuyor, bir yandan da acaba yap-
tiklari igin insancil olmayan imalarina kart dﬁyaraz mu kalryorlar, di-
ye bir kugkuya kapiliyordum. Bazilar1 vakalara iligkin malzeme bulma
ve aciklama yapma konusunda bana o kadar yardima oluyorlard: ki,
anlatuiklarinin baziarini sizlere sunmayi utang verici buluyorum. Bu-
nunla birlikte, giicenmeyeceklerini umut - ederek bunu yapacagim.
Diiriist olmak adina sunu da eklemem belki dogru olur: Inandiricila-
nn ticaret dergileri zaman zaman meslektaglarin son manipiilatif uy-
gulamalan {izerine vicdan sorgulamasi yaparak yorumlar yaymliyorlar.

Motivasyon analisti ile simge yonlendiricisi, yeteneklerini birles-
tirerek ve emirlerine verilen milyonlarca dolardan yararlanarak, biiyii-
leyici, ama kimi zaman da rahatsiz edici bir ekip yaratiyorlar. Operas-
yonlarinin sonuglari, onlarin yanilgidan oldukga uzakta olduklarini
gosteriyor. Cogu, tekniklerinin hild mitkemmel olmadiginin bilincin-
de. Ama geligtirmek i¢in de ¢aba harciyorlar.

Bu derin yonlendiriciler, bilingli-yasam yiizeyinin alt katmanlari-
na uyguladiklari operasyonlarla, dogrulugu kanitlanabilir bir toplum-
sal inceleme konusu durumuna gelen bir inandirma giiciine sahip ol-
maya bashyorlar.

Bu kitabin, toplum incelemesi siirecine katkida bulunmasini di-
leyelim.
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“Gergekte ne istedigini ¢ok az insan bilir;

biliyorum dese bile...”
; —Advertising Age

7 nsanlarin, pazarlamada derin yaklagima egilim g6stermelerinin ana

I nedenlerinden biri; pazarlamacilarin tiiketicileri, firmalarimn tiret-

tigi tiriinleri satin almalar1 konusunda inandirmada karsilagtiklar gii¢-

liiklerdir. ' '
Onlarn 6zellikle rahatsiz eden giicliiklerden biri de, olas: tiiketi-
cilerin degisken olmalari ve nasil davranacaklarimin énceden kestirile-
memesiydi. Pazarlamacilar, mantik kurallarina gére yiizde yiiz basari-
ya ulagmasi gereken kampanyalarinin fiyaskoyla sonuglanmas: karsi-
- sinda tiziintiiden deliye dontiyorlardi. Pazari genisletmek icin basvur-
duklart klasik yontemler, hosnutsuzluklarini giderek artiriyordu. Bu
yontemler piyasada “kafa sayma™ diye bilinen yontemlerdi. Bu yon-
temde, istatistik meraklisi goriismeciler, Omaha’da Nebraska’da yaga-
yan 21-35 yas arasi, fiyat1 249 dolan ge¢medigi takdirde ii¢ ayakli bir
soba almak istediklerini s6yleyen ev kadmnlarinin yﬁzdésini hesaphyor-
lardr. Bu yaklagimdaki sikinti suydu: Insanlarin goriismeyi yiiriitenle-
re soyledikleri seyler, ti¢ ayakli bir soba ya da bagka iiriinle kargilastik-
larinda gercekten nasil davranacaklarinin giiven verici bir kaniti ol-
maktan uzaktr.
Algilama yetisine sahip pazarlamacilarin ¢ogu, insanlarin, 6zel-
likle tiiketicilerin 6ngoriilebilir davraniglari konusunda mantiksal ol-
ma ¢abalarinda yaptiklar1 3 temel varsayima giderek kusku duyar ol-
dular.

Birincisi, insanlarin ne istediklerini énceden bilemezsiniz.

‘ Biiyiik bir ketgap tireticisi, siseyle ilgili olarak stirekli sikayet ali-
yordu. Sonunda bir aragtirma yaptirdi. Kendileriyle gériistilen kimse-
lerin gogu, sirketin tasarladig: diger sise tipini tercih edeceklerini soy-
lediler. Sirket bir stirii masrafa girip yaptirdig: yeni siseyi test pazari-
na sununca, bﬁyﬁk bir cogunlugu, hatta goriismeler sirasinda yeni si-
seyi begendiklerini séyleyenler bile eski siseyi yegliyordu. Erkek bira-
alar arasinda yapilan bir aragtirmada, denckler tercihlerini “giizel,
sert bira” dan yana kullandilar. Ancak, kendilerine biranin nasil sert
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olabilecegi sorulunca apisip kaldilar. Bu soruyu yamtlayan denekler
ise, ipe sapa gelmez tamumlar yaptilar.

Pazarlamacilarin vardig ikinci sonug suydu: Insanlarin neleri is-
teyip neleri istemedikleri, daha ¢ok nelerden hoslanip nelerden hos-
lanmadiklar1 konusunda —bunlarin neler oldugunu bilseler bile— size
dogruyu soylemelerini bekleyemezsiniz. Olsa olsa, kendilerini diinya-
ya duyarli, zeki, mantikl yaratiklar olarak gdsterme ¢abast i¢inde olan
deneklerin bu ¢abalarina uygun diisen yanitlar alabilirsiniz. Bir yone-
tim damsmanhg firmast sonunda sdyle bir sonuca ulagmugti: Bir tii-
keticinin ne istedigi konusunda soéyleyecegi sozleri dogru kabul et-
mek, bir tireticinin miisteri kazanmak i¢in yapmasi gereken seyleri be-
lirleyecek en az giivenilir bir gostergedir.”

Reklamcilik Aragtirma Vakfi, insanlarin en ¢ok hangi dergileri
okuduklanni anlamak amaciyla bir aragtirma yapt: ve verilen yamitlari
gecerli kabul etti. Denekler yalmizca prestij degeri yiiksek olan dergi-
leri okuduklarnini $dylediler. Aragtirmacilardan biri;- “eger insanlarin
verdikleri yamitlar ciddiye alinacak. olsaydi, Atlantic Monthly'nin
Amerika’nin en ¢ok okunan, bazi sirdas dergilerinin en az okunan
dergiler olmas: gerekirdi; oysa sirdas dergileri Atlantic Monthlyden
20 kat daha fazla satiyor” dedi.

Farkls iki tiir bira {ireten bir bira iireticisi, pazarlamacilan i¢in
rehber olsun diye, birayi ne tip insanlarin ictiklerini ortaya ¢ikarmak
amaciyla bir arastirma yaptirdi. Arastirmacilar, ana markaya bagh in-
sanlara su soruyu sordular: “Light mi, voksa normal bira mu igiyorsu-
nuz? “ Alman yamtlar ¢ok sagirticiyd:. Denekler light birayr normal
biradan iicte iki oraninda fazla ictiklerini soylediler. Oysa gergek suy-
du: Firma, tiiketici gereksinimini kargilamak i¢in, yillardan beri light
biranin 9 kati normal bira tiretiyordu. Firma, insanlara bu soruyu sor-
makla, aslinda sunu sordugunu fark etti: Damak zevki ¢ok incelmis,
iyiyle kotityii ayirt etmesini bilen insanlarin tercih ettigi birayr mu igi-
yorsunuz, yoksa yalnizca normal birayr mu i¢iyorsunuz?

Insanlarin s6zlerinin dogrulugundan kusku duymaya baglayan
Renk Arastirma Enstitiisii, bir deneye kalkisti. Bir konferansa dinleyi-
ci olarak katilan kadinlar, konferansin baglamasim beklerken iki bek-
leme salonundan birini sececeklerdi. Salonlardan biri, yumusak renk-
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lere sahip, islevsel, modern bir mekandi. G6zii yormayacak ve gevse-
me duygusu saglayacak bi¢imde tasarlanmisti. Digeri ise, dénemin
moda mobilyalari, Dogu’ya 6zgii halilar, pahali duvar kagitlariyla de-
kore edilmis bir salondu.

Kadinlarin hemen hepsi, konferansin baglamasim beklemek tize-
re, icgiidiisel olarak, modern Isveg salonuna gectiler. Ancak iskemle-
lerin hepsi tutulduktan sonradir ki, daha cafcafli olan odaya gegmeye
basladilar. Konferanstan sonra kadinlara “bu salonlardan hangisini
daha ¢ok begendiniz?” diye soruldu. Kadmlar her iki salona alic1 g6-
ziiyle yeniden baktiktan sonra, iclerinden yiizde 84’ii dénem salonu-
nun daha giizel oldugunu soyledi. '

Yinie bagka bir vakada, Enstitii bir grup insana bireysel kredi sir-
ketlerinden kredi alip almadiklarini sordu. Herkes soruya “hayir” ya-
mitinu verdi. Hatta bazilari bunu yiiksek sesle séyledi. Oysa gercek tii-
miiyle farkliydi. Goriisme igin secilmis olan deneklerin tiimiiniin ad-
lar1 yoresel bir bankerlik kurulusunun kredi alan kigiler listesinde gé-
ziikiiyordu.

McCann-Erickson reklam ajansindaki psikologlar, bir grup insa--
na, ajansin hizmet verdigi bir miisterinin {irtintini —tuzlanmis ringa
bahigini— ni¢in almadiklarini sordular. Dogrudan sorgulama sirasmda
insanlarin ileriye siirdiikleri ana neden, baliklarin lezzetini begenme-
- meleriydi. Ancak, bu isin pesini kolay kolay birakmak niyetinde olma-
van aragtirmact sonunda ger¢egi yakalamay: basardi. Baliklarin lezze-
tini begenmediklerini soyleyenlerin yiizde 401 hayatlari boyunca
agizlarina bir kez olsun ringa balig: koymanuglardi!

Pazarlamacilar en sonunda insanlarin mantiksal bicimde davran-
diklan diisiincesine bel baglamanin riskli olduguna karar verdiler.

Renk Arastirma Enstitiisii, piyasaya sunulacak yeni bir deterjanin
ambalaj tasarimlarini test etmeye kalktiginda, insanlarda irrasyonelli-
ge olan egilimi yakindan gormiis ve sagirmistt. Bu testin amaci, bir ka-
dinn, tirlind algilamasinda, tiriiniin ambalajindan, fark ettiginden da-
ha cok etkilenip ctkilenmedighﬁ ortaya ¢ikarmakn. Enstitdi, ev ha-
~mumlarina igleri deterjan dolu 3 kutu verdi ve hepsini birkag hafta kul-
landiktan sonra, narin ¢amagirlar igin haﬁgis'min en iyi oldugunu ra-
por etmelerini istedi. Kadinlara, 3 degisik kutuda 3 degisik tip deter-
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jan bulundugu izleniminin verilmis olmasina kargin, ashinda kutularin
icindeki deterjan aymiydi; yalmzca kutular degisikti. ‘

Ambalajlardan birinin tasariminda egemen renk sariydi. Testte
sar1 kullanilmasimin nedeni, bazi saticilarin, ¢ok giiglii bir gorsel etki
yaratmasindan dolayi, sar1 rengin market raflan igin en iyi renk oldu-
guna inanmalariydi. Diger ambalajlardan birinin baskin rengi maviy-
di. Iginde saridan eser yoktu. Ugiincii ambalaj ise mavi renkteydi
ama, lizerinde sar1 lekeler vardi,

Ev hamimlan, parlak sar1 kutudaki deterjanin ¢ok giiglii oldugu-
nu, hatta bazi camagirlarina zarar verdigini rapor ettiler. Mavinin ege-
men oldugu kutudaki deterjana gelince, ev hammlar, gama§1ﬂarml
kirli biraknigy, yeterince temizlemedigi icin bu deterjandan sikédyetciy-
diler. Tasariminda ideal bir renk uyumunun saglandig: ticiinci kutu
ise, cogunlugun begenisini kazanmisti. Kadinlar, o kutuda bulunan
deterjamun ¢amagirlan tizerindeki etkisini tanmimlarken, “miikemmel”
“harika” gibi nitelemeler kullaniyorlard:.

Miigterilerinin satin alma kararlarinda rasyonel davranmadlkla-
rindan kusku duyan bir bonmarse bir deney yapmaya karar verdi. Ma-
gazamn en agr satilan tiriiniiniin fiyat 14 sentti. Magaza, triiniin iki
adedini 29 sente satmaya bagladi. “Aksiyon” fiyatiyla sunulan bu tirii-
niin satgt birkag giin i¢inde yiizde 30 artig gosterdi.

Pazarlama tarihinde goriilen ve en pahaliya patlayan hatalardan
biri, Chrysler Sirketi’nin, insanlarin otomobilleri rasyonel nedenlerle
satin aldiklarina iliskin inancindaydi. Sirket, 1950 yili baslarinda dog-
" rudan tiiketici aragtirmalarindan ve olaganiistii sagduyulu miihendis-
kafali yoneticilerinin uslamlamasindan yola gikarak, su yargiya varmus-
t1: insanlar giinlimiize uygun, ¢ok satafatli ve siislit olmayan ve kolay-
ca park edilebilen otomobiller istiyordu. Sokaklar ve park yerleri oto-
mobilden gegilmiyordu ve artik daha derli toplu, tekerlekleri daha al-
- cak olan otomobillere olan gereksinim, kendini acik¢a belli ediyordu.

Pazarlama yonetimi uzmanlannin izledigi, dnemli ticaret dergi-
lerinden Tide, 1953’te “Biiyiik, Hantal Otomobillerin Sonu mu?”
baghikl: bir yaz: yayinlandi ve Chrysler’in aldig1 yeni karar, yani tiim
modellerinde bir tarz devrimine gidecegi yolundaki kararini agiklad.
- Sirketin stil direktoriiniin su s6zlerine de yer verdi: “Artik kimse ko-
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caman, tombul otomobil almak istemiyor. Herkes ince, zarif bir oto-
mobil istiyor.” Makalede ayrica Chrysler’in tiim pay sahiplerine “Mo-
torda Liderlik” (iistiin oldugunu hissettigi bir alan) bashgin tagiyan
bir brostir postaladig da belirtiliyordu.

Peki, bundan sonra neler oldu? Chrysler’in 1952’de % 26 olan
pazar payl, 1954’te yaklasik %13’e diismiistii. Sirket kan agliyordu.
Chrysler, otomobilleri sattiran seyleri daha derinlemesine arastird: ve
tarzim tepeden tirnaga gézden gegirdi. Sonug, iki yil sonra, T7de’da-
ki bir bagka makalede agikland:

“1954te yokus asng giden Chrysler, bir pazariama atagina kal-
kassyor. Tiim divetim hattt en cok tarzdan zavav girdi... Bu yin
diriinlerine bir giz atmak anlattikinre oykiileri anlamak icin yevevli.
Insanlar avttk wzun, alcak otomobiller istiyorinr. Bu nedenle,
Chrysler’in tivettigi yeni modeller 16 ing dabn uzun, 3 ing daba alcak.
Diisiik fiyat kategorisinde Plymouth su anda en uzun otomobil. Dodge
ise 3 venkli ic mekann sabip ilk otomobil.”

(Chrysler i¢in) mutlu sonug, 1955’te pazar paymun ¢ok az gerilemis
olmastydi. Tide bunu pazarlama tarihindeki en 6nemli degisimlerden
biri olarak niteledi.

Dis firalama aligkaniiklanimiz, en azindan goriintiste rasyonel ol-
mayan davranig bi¢imine mitkemmel bir érnek olusturur. Eger insanla-
ra diglerini ni¢in fircaladiklanmi sorarsiz, ¢ogu bunu yapmadaki asi
amaclannin, diglerinin arasina girmis olan kirintilan temizlemek ve boy-
lece bakterilerin barinip iiremesini 6nlemek oldugunu styleyecektir. Dis
macunu ireticiieri uzun yillar bu agiklamayr benimsediler ve satis kam-
panyalarim bu konsept tizerine kurdular. Ancak, dis fircalama aligkanhk-
lart tizerine bir aragtirma yapan reklamcilar, sagirtan bir sonugla kargilag-
tilar. Pek ¢ok kimsenin, dislerini giinde yalnizca bir kez, tistelik dis sag-
lig1 agisindan 24 saatlik koca bir giiniin en anlamsiz aninda firgaladigin
kesfermiglerdi. Bu an sabah kahvaltisindan biraz 6nceki andi: yani bak-
terilerin tiim gece boyunca aksam yemeginden kalan artiklar sayesinde
disler iizerinde icra-v1 sanat eylemesinden sonra; kahvaltida yenen yiye-
ceklerin yeni bakteriler tiretmeye basglamasindan hemen 6nce.
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Gériiniiste mantiksal olmayan bu davranis iizerine yogunlasan
bir reklam ajansi, insanlarin diglerini nigin firgaladiklarini ortaya ¢i-
karmak igin bir arastirma yapti. Ve insanlarn, kigilikleriyle ilgili
farkli nedenlerle giidiilendikleri sonucuna vardi. Bazi kimseler,
ozellikle hastalik hastasi sayilabilecek vesveseli kisiler, bu bakteri-
lerden gergekten gok iirkiiyorlar ve “dis ¢iiriimesi” yaklasgtmindan
biiyitk olgiide etkileniyorlardi. (Gegmis yillarda dig ¢iiriimelerini
onleyen tiim harika dis macunlarinin tizerine fazlaca gidilmesi so-
nucunda bu kitle fark edilir 6l¢iide biiyiimiistii.) Ote yandan, ge-
nelde disa doniik kimselerden olusan, dislerini bembeyaz ve parlak
diglere sahip olacaklari umuduyla fir¢alayan baska bir grup daha
vardi. Bunlar1 bir kenara birakirsak, insanlarin biiyiik ¢ogunlugu,
birinci planda dis saghgini koruma nedeniyle, hatta disleriyle ya-
kindan uzaktan ilgisi olmayan bir nedenden dolay: dislerini firga-
larlar. Bunlar, fircayla macunu, agizlar iyice temizlensin, gece bo-
yu yerlesmis olan kotii tat ve kokular gitsin diye agizlarina sokar-
lar. Kisacasi, bunlarin aradig: yeni bir giine temiz ve taze baglama
ritiiellerinin bir parcast olan “tat algilamasi” dir. Biiyiik dig macu-
nu pazarlamacilarindan 6zellikle ikisi, 1955 ve 1956°da bu yaklasi-
min izerine ¢ok gitti. Biri “temiz agiz tadi” vaadetti; digeriyse .
“benim dis macunum hem diglerinizi korur, hem de solugunuzu
temizler” dedi. (Yakin bir zamanda bu {iriinlerden birinin {iretici-
si, cogu reklamverenin yaptigi gibi, kendine yeni bir ajans buldu.
Buldugu yeni ajans, disavurumcu kisilere su sloganla seslenmeye
basladi: “Sar lekelerin nereye gittigini merak edeceksiniz.” Bu
kampanyanin basariya ulastig bildiriliyor. Bu da bir miisteri yaka-
lamanin her zaman i¢in birden ¢ok yolunun oldugunu kanithyor.)

Mantiksal olmayan tiiketici davranslan tizerine sik sik yazilar ya-
yinlayan Business Week, sunlart yazmisti: “Insanlar mantikli gériitnmek
istemiyorlar.” Bunun hemen arkasina su agiklamay: eklemisti: “Ne
var ki, insanlar amagh hareket ediyorlar. Eger olaya bu amaglar, insan-
larin gereksinimleri ve glidiileri aglsmdan yaklagirsaniz, insan davra-
miglarin anlam tagidigin goriirsiiniiz. Insanlant anlamanin ya da
yonlendirmenin gizi de, iste burada sakh...”

Pazarlamacilan sikintiya sokan insan davramglarinin bir bagka ya-
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ni da, halihazirda sahip olduklar seylerle kolayca doyum bulmalar-
dir. Fabrikalarin depolari, magazalara gitmeyi bekleyen iirtinlerle tika
basa dolu. .

50°li yillarin ortalar, Amerikal {ireticiler i¢in inanilmaz derece-
de verimli gegti. Ozellikle otomasyon alanindaki verimliligin giderek
daha da artacagi, daha da inamlmaz olacag: belli oluyordu. 1940°tan
bu yana kisi basina gelir yiizde 400°den daha ¢ok artti; insan-saat ve-
rimliligi ise her ¢eyrek yiizyilda ikiye katlaniyordu.

Insanlarin ulagmakta oldugu bu zengin, bu dopdolu yasama ba-
kinca, herkesin o giine dek oldugundan ¢ok daha yiiksek bir yagam
standardma kavusacaginin parlak ipuglarini gérmek olanakhyd:. Bu
goriistin yeterince propagandasi yapildi. Ama, bunun 6tesinde bagka
bir bakis agisi da vardi: Istesek de, istemesek de, ekonomizin giiglen-
mesi icin, cok, daha c¢ok, daha ¢ok titketmemiz gerekiyordu.

1955 sonlarinda, kilisenin yayim olan Christianity and Crisis,
Amerika’min siirekli gelisen ekonomisi tizerine sert bir yorum yapti.
Bu yorumda s6yle deniliyordu: “Amerikablarin tizerinde, satin alma-
lar istenen iirtinlere gereksinimleri olsun ya da olmasin, tiiketin, tii-
ketin, daha ¢ok tiiketin biciminde baskilar var.” Makale soyle siirti-
yordu: “Siirekli olarak gelisen bir sistemin dinamikleri, verimlilik sii-
recinin gereksinimlerini kargilamak i¢in, bizim daha ¢ok tiiketmeye
inandirnlmanmzi istiyor.” '

Ortalama Amerikali, giderek artan verimlilik ve refahin bir sonu-
cu olarak, 1940°larda sahip olduguhdan 5 kat daha fazla dolara sahip
olmustu. (Bunlar, temel ve ivedi gereksinimlerin karsilanmasindan
sonra elde kalan dolarlardi.) Bu dolarlarn mutlaka harcamak zorunda
degildik. Bunlar “harcanmas: ertelenebilen” dolarlardi. Sahip oldu-
gumuz ya da satin aldiginuz seylerde yetinmeyi basarabilirsek, bunla-
11 harcamayi erteleyebilirdik. Ceplerimizde bol miktarda “keyfe bag-
Ii” dolar bulunmasinin yaratug bu risk, Advertising Age’in 24 Ekim’
1955 tarihli sayisinda Mc Graw-Hiil yayinailik sirketinin bir yetkilisi ‘
tarafindan oldukga etkili bir bicimde 6zetlenmisti. $6yle diyordu bu
yetkili: “Ulus olarak o kadar zenginiz ki, tiiketiciler kendilerini, tire-
tilen iriinlerin biyiik bir boliimiinti —divelim ki ylizde 40’ 11— ivedi
olarak satin almalart konusunda bask: altinda duyumsamiyorlar; bir

28



Tuketicilerin Beyni Nasil Yikaniyor -

bask: varsa bile, éniimtizdeki yillarda giderek azalacak. Ama eger tii-
keticiler, tiretilen mallarin biiyiik bir bsliimiinii almama gibi bir du-
rug geligtirirlerse, bityiik bir krizin gelmesi uzun siirmez.”

Tiim fireticilerin, gereginden ¢ok iiretim tehdidiyle kargilastikla-
rinda benimseyecekleri gorils, —peynir senatérii olarak da. bilinen—
Wisconsin’li senatoér Alexander Wiley tarafindan, oldukea giiliing bir
bicimde agiklanmuigti. Senatdriin agiklamasina gére, kendi bélgesinde
tiretilen firtintin agirt mikearlarda olmasi nedeniyle, 1950l yillarin or-
talarinda Amerika’da Sylesine peynir bollugu vard: ki, peynir fazlasi
2.Diinya Savagi’ndan kalma teknelerde depolanmusti. Senator soyle
diyordu: “Bizim sorunumuz, peynirin agir1 miktarda tiretilmesi degil,
gereginden az tiiketilmesi.” '

50°’li yillarin baglangicinda, gereginden ¢ok iiretimin pek ¢ok
scktorde sorun yaratmasi iizerine, yonetici diizeyindeki elemanlarin ig
tanimlarinda temel bir degisim gozlendi. Uretim artik ikinci planda
snemsenir olmugtu. Planlama yoneticileri tiretim-odakli konumdan
pazar-odakl konuma ge¢mislerdi. Ulusal Saug Yoneticileri bagkaninin
dedigi gibi: “Kapitalizm oldii, yasasin titketim!”

Yonetici diizeyindeki “pazarlama evrimi” toplantilarinda hep bu
konu konusuluyor ve ne yapsak etsek de, hentiz varliginin bile farkin-
da olmadiklar iirtinleri satin almalar1 konusunda istek yaratmak icin
titketicileri nasil kiskirtsak tartismalart yapiliyordu.

Bir otomobil iireticisi, “heniiz neye gereksinimleri oldugunu bil-
meyenlere” otomobil satarak, araba satislarini artiracagindan so6z edi-
yordu. '

Insanlarin “kigkirnimasi™ konusuna ivedilikle duyulan bu gerek-
sinim, Amerikan endiistrisinin profesyonel kiskirticilarina ya da beyin
yikayicilarina yeni bir gii¢, yeni bir utku ve refah kazandirmisti. Bun-
larin icinde bagi cekenler, dzellikle New York’ta “reklam caddesi” di-
ye bilinen Madison Avenue’deki becerikli, gri fanilali reklamalard.
1955’te Amerika’da reklama 9.000.000.000 dolar harcand: ki, bu,
1954’tekinden 1- milyar, 1950°dekinden 3 milyar dolar fazlayd:.
1955’te Amerika’daki erkek, kadin ve ¢ocuklarin her birinin, endiis-
tri Girtinleri almalar1 konusunda inandirilmalar: i¢in adam bagina yak-
Ia§ﬂ( 53 dolar harcanmusti. Kozmetik firmalarindan bazilan, satiglari-
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nin dortte birini reklam ve promosyona harcamaya bagladilar. Bir
kozmetik krali $6yle diyordu: “Biz ruj satmiyoruz; tiiketici satin ali-
yoruz.” » ‘

Kiskirticilarin goziinii korkutan en biiyiik engellerden biri de,
Amerikalilarin halihazirda soba, otomobil, televizyon, giysi vb. gibi
ise yarayan nesnelerin hepsine sahip olduklar1 ger¢egiydi. Bunlan ye-
nileriyle degigtirmeleri igin tiiketicileri ikna etmeden 6nce, bu trtin-
lerin eskimesini ya da fiziksel olarak hurdaya atilacak kadar ise yara-
maz duruma gelmesini beklemek, dayamilmaz bir stkintiydi. Reklam-
alar, giderek artan bir tempoyla “psikolojik eskimislik duygusa” ya-
‘ratmanin gerekliliginden s6z etmeye bagladilar. ’

Firm ve ocak igiyle ugrasanlarin katildigy bir konferansta, katilim-
cilardan, bu psikolojik eskimiglik duygusu yaratma isinde, zamana
ayak uydurmay: basarnug olan otomobil iireticilerini 6rnek almalari
istendi. Otomobil pazarlama ve satis uzmanlarinin, insanlarin beyin-
lerini, bir otomobili 2-3 yildan fazla kullanmaktan bikacaklar1 bigi-
minde yikamaya ¢alstiklari, kendilerine ammsatildi. Amerikan Renk
Egilimleri direktérii, finn isiyle ugrasanlara sunlan soyledi: “Bayanlar
baylar, siz ve ben ¢ok iyi biliyoruz ki, pek ¢ok ev hanimi evdeki eski -
cihazlar ¢alstiklan siirece, birakalim nereye kadar giderlerse gitsinler,
diye diigiiniir.” Sonra da iiriinlerin renginin degistirilmesi konusunda
son zamanlarda baglayan egilime deginerek soyle dedi: “Bu egilimle-
rin hepsi, gazla ¢aligan aygitlarin eskimesini hzlandirmak igin neler
yapabilecegimiz konusunda belirli bir dayanak olusturuyorlar.”

50’li yillarin ortalarinda, birbirinden farkl tirtinleri pazarlayan ve
satanlar, psikoloji damigmanlar tarafindan “hosnutsuziuk” (doyum-
suzluk) satmalan icin zorlandilar. Bir reklameci hararetli hararetli s6y-
le diyordu: “Bu tilkeyi biiyiik yapan, tirtinlere kars: istek ve gereksi-
nim yaratilmasi, eski ve modasi: ge¢mis olanlara kars: hognutsuzluk ya-
* ratilmasidir.” . .

Pazarlamacilart daha giiclii inandirma araglari aramaya Zorlayan
tiglincii ve biiyik bir sorun da, artan standardizasyon sonucunda
tirtinlerin giderek birbirine benzemesiydi. Pek ¢ok tiiketici, benzin
markalarinin “hik demis, digerlerinin burnundan diigmiiscesine aynr
oldugunu ve hepsinin de kaliteli oldugunu diisiiniiyordu. The
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Chicago Tribune’iin arastirma direktorii Pierre Martineau, bir grup
reklamciya sunu sordu: Benzin, lastik, sigara, portakal suyu, siit vb.
markalar1 arasinda gergekte ne ayrim var?.. Bu aynimlar azaldiginda ya
da tiimiiyle ortadan kalktiginda reklamecilik hangi yone gidecek?”
Markalar fiziksel 6zellikleri agisindan tiimiiyle birbirinin aym
iken, olasi bir tiiketiciyi sizin markanizi almaya inandirabilmek ic_;i:n
nasil- bir mantiksal satig soylemine bagvurabilirsiniz? Reklamcilarin
ontindeki en biiyiik sorun buydu. Reklam ajansi bagkani David
Ogilvy, bu sonun iizerindeki goriislerini soyle dile getiriyordu:

“Aralnrimda gene kusak temsilcilerinin de bulundugn bircok rek-
lamcimn, teknik acidan birbivierinin tipatip ayns olan iki marka ava-
sinda bir tevcih yaparak bivini almalays icin, kadiniarin mantik ya da
kanstlar yardimyln ihna edilebilecegine inandiklarine govmek, beni
bayrete diisiiriiyor... Uriinler avasindaki benzerlikler ne denli avtarsa,
tiriin terciblerinde mantygin oynadyg vol, o denli azaliy. Degisik viski,
sigara ya da biva markalar: arasinda ashinda gozle goviliv ayrimlar
yok. Hepsi birbivinin kopyast. Keklerde, deterjanlardn, otomobillerde de
durum ayns.” '

(Dogal olarak, bir iirtiniin tiim markalarinin ayni oldugunu soy-
lemek istemiyoruz. Bazi serilerde gozle goriiliir farklibiklar var. Kimi
sirketlerin tirtinlerini ayristirmak i¢in biiyiik ¢abalar harcadiklan da,
bir gercek.) :

Her yil diizenlenen reklam konferanslarindan birinde, biiyiik bir
hizla kaybolmakta olan bu iiriin farkliiklari sorununun tstesinden
gelmeyi bagaran yetenekli sanatgilar giindeme getirildi.

Boylece pazarlamacilar, gesitli zorlayici nedenlerden dolayy; yeni
ve daha derin yaklagimlar, daha iyi oltalar aramaya bagladilar. Onlarn,
Federal Ticaret Komisyonu’yla baglarm: derde sokmayacak, giiclii
“tiiketici-avlama” tekniklerine gereksinimleri vardi. Adi gegen komis-
yon, gecmis yillarda bazi reklam metinlerinin 6ziind olusturmus olan
iddia ve vaatlerde oldugu gibi, iddia ve vaatlerin oldugundan ¢ok
abartilmasina karst sert duruglar ve 6nlemler almugti.

Daha etkili inandirma yollartnin aranmasi, Atlanta’daki bir oto-
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mobil saticist tarafindan oldukg¢a renkli bir bicimde 6zetlendi. Dur-
gun bir pazarda otomobil satmanin giigliigiinii dile getiren bu satic,
bakin ne soylityordu: “Eger satiglar daha da dibe vurursa, belki de en
iyi ¢6ziim, bilingsiz miisterinin kafasina bir yumruk indirip, bilinci ye-
rine gelmeden sozlesmeyi imzalatmak olacak.”

Bu saticinin bilingsiz sézciiglinti kullanmas: sizin de anladigimz
gibi, farkinda olmadan yaptig: bir bilme durumuydu.
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“Isadaminin, satiglarini artiracak kigilerin pesinde
kogmasi, onu garip bir vahsilige, bilingaltt
diinyasina siiriikliiyor.”

~Wall Street Journal

P azarlama sorunlarina daha derin bir yaklagim arayan Amerikali pa-
zarlama ve satig uzmanlari, derin derin diigiinmeye bagladilar. Ti-
keticiler ni¢in boyle davraniyordu? Onlerine konulan tirtinleri nigin sa-
tin aliyor, ni¢in reddediyorlardi? Psikoloji danismanlarindan yardim al-
mak icin giristikleri ¢abalarda, kendilerini birdenbire bili¢altinin derin-
liklerini ve insanlarnin giidiileyen bilingalti etkenlerini anlamanin ve
kesfetmenin tam orrasmda buluverdiler. Bunu yaparken, yalmzca ig-
goriileri degil, ayn: zamanda yaygmn bir deyimi, “eylem tetikleyicileri”
dcyimini de aragtirtyorlardi. '

Tetikleyicilere, ger¢ek motivasyonlarin belirlenmesinden sonra
gereksinim olacakn. Tetikleyiciler konusunda Clyde Miller’in The
Process of Pevsuasion (Inandirma Siiveci), adli kitabi iyi bir rehberdi.
Kitap, zeki beyin yikayicilarin istenilen tepkileri elde etmek igin, sii-
rekli olarak tetik sozciigiini kullandiklarina ve tetik resmi yaptiklari-
na dikkati ¢ekiyordu. Inandirma terimleriyle bir tepki modeli yarat-
may1 bir kez basarirsaiuz, biiyiik insan kitlelerini ikna edebilirsiniz;
clinkii, Profesdr Miller’in dedigi gibi, biz hepimiz “kosullandirilmis
refleksleri olan yaratiklariz.” Profestriin goriisiine gore, tiim inandir-
ma c¢abalanimin gizi, ister alkollii icecek satiyor olalim, isterse siyasal
felsefe; tetikleyici sozciikler, simgeler va da eylemler kullanarak, bu
kosullu refleksleri yaratmaktir.

New York World-Telegram and Sun’in kose yazan Charles
M.Sievert, bu ¢agdas diistince bicimi tizerinde goriis belirten bir ya-
zisinda, pazarlama ve satig uzmanlarinin titketiciyi, {irintin 6ykiisiini
“onun beynine kaziyarak” kosullandirmanin yollarini aradiklarini soy-
liyordu.

Reklamcilar, bu yeni-boyutlu perspektifleri igin harcadiklan ¢a-
balarda, insan bilincinin cesitli diizeylerinden s6z eder oldular. De-
diklerine bakilirsa, onlar i¢in ilging olan basghca ii¢ ilgi diizeyi vard:

Birinci diizey, bilingli mantiksal diizeydir. insanlar bu diizeyde
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olup bitenlerin farkindadir ve bunlann niginini agiklayabilirler. Tkinci
ve daha alttaki diizeye 6nbiling ya da bilingalt: denir. Buras: 6yle bir
alandir ki, insanlar duygulari, algilamalani ve davranglarinda neler
olup bittigini ¢ok net olmamakla birlikte, yine de belli bir olciide -
agiklayabilirler ama, nigin béyle yapuklanini séylemek istemezler. Bu,
snyargilarin, varsayimlarin, korkularin, duygusal tepkilerin vb. bulun-
dugu bir diizeydir. Ve son olarak, ficiincii diizeye gelirsek, burasi, bi-
zim gergek davranis ve duygulanimizin farkinda olmadigimiz, olsak
bile bunlar: tartismayacagimiz bir diizeydir. Ikinci ve tigiincii diizey-
lerde {iriinlere olan duruglarimizin kesfedilmesi, giiniimiizde moti-
vasyon aragtirmasi ya da motivasyon analizi olarak biliniyor.

Motivasyon arastirmasi, 50°li yillarin bagina kadar pek éyle ciddi
bir hareket olarak benimsenmedi. Motivasyon aragtirmasinin gercek
bir onctistt var mudir, orasi biraz karanhk; ama farkh iki adam derin
arastirmamn “baba” si tinvanini elde etmek icin gercekten biiyiik sa-
vagum verdiler.

Motivasyon Arastirmast Sirketi baskani Ernest Dichter ve Ame-
rika Renk Aragtirma Enstitiisti direkedrii Louis Cheskin. Tkisi de 30’
yillarda pazarlamacilara derin aragtirma yontemlerini énerdiklerini sa-
vunuyorlar. S6zgelimi, Dr. Dichter diyor ki: “Motivasyon arastirma-
s1” ve “derinlemesine goériisme” kavramlarini ortaya atiginin tizerin-
den bu yana yirmi yil ge¢ti. Bakiyorum da, bunlar artik standart kav-
ramlar durumuna geldi ve bu tiir aragtirma tekniklerini uygulayan pek
¢ok kimse bunlardan yararlaniyor.

Ote yandan, Cheskin’in ekibi su anda, Cheskin’in motivasyon
arastirmalarini 1935°lerden beri mi uygrladigini merak edenlere bu
konuda bilgi veriyor ve Enstitii’niin farkli 10 “ilk” ten s6z eden bro-
stirti, Cheskin’in bu konudaki 6nciilitk savini desteklemeye ¢ahsiyor.
Ornegin, brosiir, Enstitiiniin “psiko-analitik teknikleri” pazar arastir-
malarina uygulayan ilk kurum oldugunu savunuyor. Cheskin
1948’de Harvavd Business Review’da “Pazar Tepkilerine Dolayh
Yaklagim” adli bir tebli§ yayimlandi. Bu yaklagim, hareketin sayginlik
kazanma cabalarinda bir déniim noktasidir.

Bununla birlikte, bu motivasyon dgrencilerinin ortaya ¢ikmasin-
dan en az 10 yil 6nce, reklam ajanslari insan psikolojisinin derin de-
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nizlerine dalmaya baglamuglard: bile. Sozgelimi J.Walter Thompson,
{inlii davramg psikologu John B. Watson’a akid damgiyordu. Derin
yaklagtnun ilk énciilerinden biri de, New York Universitesi’nden Pro-
fesor Dale Houghton’d1. Profestr, 1930°larda, o giinlerde sik rastla-
nan —kirli digler, kabizlik, 6kstiriik, basagrisi gibi~ 18 rahatsizlik ve
bunlarin, insanlarin zihinlerinde onlan bu sikintilardan kurtaracak
dzel tiriinlerle ilgili olarak; hangi noktaya kadar ve ne tiir resimler
canlandirdig konusunda 6ncii bir arastirma yapmust.

Ne var ki, isin esasina bakarsak, bir kitle hareketi olarak Motivas-
yon Aragtirmast, bir savag sonrast olgusudur. Motivasyon arastirmasi-
nmn basih formattaki ilk gercek kilometre taslarindan biri, Amerikan
Pazarlama Dernegi tarafindan yayinlanan Journal of Marketing'in Ni-
san 1950 sayisidir. Bu sayida derin yaklagima ilisgkin 6énemli dért ma-
kale yer aliyordu. Birka¢ ay sonra da, pazarlamacilanin dergisi olan
Printer’s Ink, James Vicary’nin “Psikiyatrik Yontemler Pazar Arastir-
malarina Nasil Uyarlanabilir?” baghkli makalesini yayinlanmgt1.

Reklam ajanslarnt klasik kafa-sayma aragtirmasiu siirdiirdiiler
ama, bir yandan da giderek artan bir oranda motivasyon aragtirma-
siin olanaklariny kesfetmeye basladilar. Bazi inatgi reklamcilar, mo-

-tivasyon arastirmasina fazla yiiz vermediler ve insanlarla ilgili vaka-
larimt “iiriin yararlari”nin ammsatilmasi {izerine kurma konusunda
direndiler.

Motivasyon aragtirmasinin bir evangelisti, Philadelphiali reklam-
cilarin kauldig: bir toplannda katilimeilar: séyle uyardr: “Bazilarimzin
degismesi ¢ok zor olacak; bunu nereden biliyorsun diyeceksiniz; bili-
yorum, ¢iinkii bakiyorum da, sergilediginiz tiim eylemleri mantik ve
amag yénetiyor.”

Biiyiik bir reklam ajansinin aragtirma direktérii, bana, derin yak-
lagtnun ilk heveslilerinden biri oldugunu agiklamusti. Kisisel gegmisin-
de yasadig herhangi bir seyin, psikolojiye daha 6énceden duyulan bir
ilgiyi ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigim kendisine sordum. Bana annesinin
psikanalist oldugunu ve kendisinin de bir tarihte bir akil ve ruh sagl-
g1 merkezinde goniillii olarak ¢alistigini soyledi!

Dr. Dichter, 1951’in baslarinda, reklam ajanslarina, kendilerini
aslinda neyseler o bi¢imde, yani, —psikolojide en ileri laboraruvarlar-
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dan biri olarak— tamimlamalarini &nerdi. Bagarili bir reklam ajansinin
insan giidii ve isteklerini yonlendirdigini, insanlarin yabancai oldukla-
r1, hatta satin almak igin belki de hi¢ mi hig istek duymadiklar: tirtin-
lere kargt gereksinim yaratabildigini soyledi. Ertesi yil Advertising
Age, bir reklamcinin yine bu konuyla-ilgili bir yazisini yayinladi. Rek-
lamcr bu yazisinda, psikolojinin islevinin yalmzca insanlari anlamak
degil, ayn1 zamanda insan davranglarini denetlemek oldugunu soylii-
yordu.

Tiiketicinin bilingaltin1 yonlendirme konusuna duyulan bu yo-
gun ilgi sonucunda “alici g6ziini agsin!” bigimindeki eski slogan, ye-
ni ve daha derin bir anlam kazanmaya basladi.

Reklamar ve pazarlamacilarin okudugu ¢ok saygin dort dergi
(Advertising Age, Printer’s Ink, Tide ve Business Week) Motivasyon
Arastirmasina stitunlarinda giderek daha genis yer vermeye bagladi-
lar.(1943 ve 1954 yillart arasinda Printer’s Ink, motivasyon arastirma-
s1 izerine 36 makale yaymnladi.) Advertising Age’in “eski okullar” di-
ye adlandirilan kanadina mensup siirekli yazarlarin bazilan bile, za-
man zaman veni derinlik dilini kullanir oldular. S6zgelimi, James
Woolf, “David Ogilvy’nin yeni imajlarla ilgili olarak séylediklerinin
hepsine katilmasam bile, imaj kavraminin ¢ok énemli bir sey oldugu-
nu diisiiniiyorum. Insanlarn benim sirketim ve markam hakkinda—
kimbilir, belki de bilin¢altinda— nasil ve neler hissetmesini istiyorum?
Iste, her reklamcinin dikkatle incelemesi gereken sey bu” diyerek bu
konudaki diistincelerini dile getirmisti.

Business Week, 1954 Agustos’unda Motivasyon Arastirmast {ize-
rine 3 boliimliik bir vazi dizisi yaymnladi. Kiigiik bir kitapgik olarak ba-
silan bu yazi dizisinin baghig “Business Weekten Yoneticiler Igin Ye-
ni Motivasyon Bilimi Uzerine Rapor” du. Sales Management 1955’te
Dr. Dichterin “Insanlarm Giinlimiizde Satin Aldiklari GERCEK
Nedenler” baglikli, 2 boliimden olusan yazi dizisini yaywnladi. Moti-
vasyon arastirmasinin yeterince sayginlik kazanip kazanmadig konu-
sunda hili birtakim kugkular vardi. Ama ¢ok saygimn ve sofistike is der-
gisi Fortune™un bir kapak makalesini bu konuya ayirmasi, bu kugkula-
n silip stipiirdii. Dergi, Motivasyon Arastirmasim son derece oviicti
ve saygin terimlerle tanimliyordu. '
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Motivasyon aragnrmasma duyulan heyecan ve ilgi 1953 ve
1954’te en yiiksek noktasina ulagirken, kir amact giitmeyen bir ku-
rum olan Reklam Arastirma Vakfi motivasyon aragtirmasi icin psiko-
log ve reldam ajanst aragtirmacist Dr. Wallace Wulfeck bagkanhiginda
ozel bir komite kurdu. Bu komite, reklamailara, yolculuga ¢ikacakla-
1 bu garip ¢olde yol gosterecek bir dizi kitap Vaymladl ‘

Ornegin:

Bu konu tizerinde daha bilingli olarak goriis belirtebilmeleri i¢in
kendilerine bilgi destegi saglayacak kitap ve makaleleri iceren bir bib-
liyografya.

The Language of Dynamic Psychology as Related to M.R. adh kii-
¢iik bir kitap. Bu kitap, yeni bilimle birlikte kullaniimaya basla-
van-otizm, katarsis, kompensasyon, konfabiilasyon gibi-sézciiklere
dili dénmeyen reklamcilar i¢in bir el rehberi oldu. ‘

A Directory of Organizations Which Conduct Motivations
Research. Bu rehberde, kendilerini misterileri icin derin arastirma
yapmaya hazir ve yetkin oldugunu saunan 82 ABD 6r gutu yer aliyor-
du. Rehberin fiyat1 25 dolardi.

Vakif, psikolog George Horsley Smith, Rutgers n yazd1g1
Motivation Research in Advertising and Marketing adli, normal boy-
da bir kitap yayinladi. Kitabin sémizindeki tanitim yazisinda, kitabin
insan motivasyonunun ince noktalarini kurcalamak igin en yeni arag-
tirma tekniklerini kullanmayt arzu eden ya da bu teknikler iizerine
bilgi edinmek isteyen herkesin ilgisini ¢ekecegine iligkin vaatler yer
aliyordu.

A Directory of Socinl Scientists Intevested in Motivation Research.
Ozellikle kolej kampiislerindeki 150 toplumbilimciye iligkin ad ve bil-
gileri iceriyordu. Fivat1 25 dolard:.

Reklamcilarin deyimiyle bu uzun favorili kisilere tiim derin aras-
tirma ¢abalarinda vazgegilmez insanlar gozityle bakiliyordu. Amerika-
Ii toplumbilimciler, geleneksel olarak daha 6zel ya da Klinik konular-
la ilgileniyorlardi. Milyarlarca dolar degerindeki {irtinii satma gereksi-
nimi giderek daha ivedi duruma gelirken, onlar, glinden giine artan
bir 6lciide, pazarlama ve satig uzmanlariyla kaygi yaratan yakinliklar
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kuruyorlardi. Dr. Smith, motivasyon aragtirmasi iizerine yazdig ki-
tapta, reklamcilara, tiniversitelerden gelen insanlarla ¢ahisirken daha
anlayish, daha duyarli davranmalarim 6giitliiyordu. Bunlarin bazilar
deneyimsiz, i§ sorunlan konusunda kirilgan olabilirdi. Kiigiik ¢aptaki
basit bir pazar aragtirmasinda olmas: gereken dogruluk payinin orani
ile ilgili diisiinceleri abartabilir ya da kendilerinden aragtirma sonug-
larint hemen vermeleri istendiginde, panige kapilip her seyi yiizlerine
gozlerine bulagtirabilirlerdi.

Bereket versin, reklamcilarin toplumbilimcilerden yararlanma
orami son yillarda giderek artiyordu. Ornegin, o yillarda giivenebi-
lecek en azindan bin kadar psikolog vardi ortalarda. Reklamcilar
baglarda degisik tipten” toplumbilimcileri kafalarinda dogru yere
oturma konusunda bir hayli zorlandilar. Onlara, toplumbilimciler-
le antropologlarin daha ¢ok grup ve topluluklarla, buna karsilik -
psikolog ve psikiyatristlerin bireyin beyninde olup bitenlerle ilgi-
lendikleri anlatildi.

Bu alanlarda uygun insanlart kiralama konusu giderek ivime ka-
“zanirken, yviizlerce toplumbilimci, pazarlamacilar igin derin aragtirma-
lar yapma igine merak saldi. Sozgelimi, 1955te New York’taki
McCann-Erickson reklam ajanst, bes psikologu biinyesine alarak 6zel
bir motivasyon boliimii kurmugtu. The Reporter dergisi, reklam ajans-
lar1 izerine yayinladigy bir raporda hepsinin degilse bile, bir¢ok rek-
lam ajansinin motivasyon aragtirmast uzmanlari kiraladiklarin: bildiri-
yordu. Raporda soyle deniyordu: “ Bordrolarma tam giin ¢alisacak
beyin vikayicilar1 dahil etmeyen reklam ajanslari, psikologlarin kurdu-
gu bagimsiz sirketlerle ¢alisiyorlar... “ Rochesterli bir reklamct da bir
ticaret dergisine yazdigi yazida séyle divordu: “Toplumbilim giinii-
miizde Amerika’min is yagamina hi¢ de yabana atilmayacak bir nakit
akist kazandirmugtir.

Reklam Arastirma Vakfi’nin deyisiyle, bu yeni altin cevherinden
yararlanan toplumbilimciler, kavramsal olarak, kafalarinda kavak yel-
leri esen aragtirmacilardan en ciddi toplumbilim uzmanlarima kadar
pek ¢ok uzman igine aliyordu. Ulkedeki ¢ok saygin isimler de bu lis-
tenin i¢indeydi. Bunlardan biri de, Harward ve Sikago Universite-
si’nin sosyal antropologu ve Endiistri’de Insan Iligkileri kitabinin ya-
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zart Burleigh Gardner’di. Gardner, kendi damgmanlik sirketi olan
Toplumsal Aragtirma Sirketi’ni kurmus ve 1953’te Amerikan Pazarla-
ma Dernegi'nde, reklamailan reklam stratejilerine toplumsal stere-
otipler koymaya ¢agiran bir konusma yapmusti.

Amerika’nm en tamnmus psikologlarindan biri olan Gardner
Murphy (Menninger Vakfi’nda aragtirma yonetmenti) ayni yi Sikago-
lu bir reklam ajansinin ¢alisanlarina, “Insan Gereksinimleri ve Durus-
lart Uzerine Yapilandirilmis Reklamcihk” konulu bir konferans verdi.
Bu reklam ajans: ertesti yil, aligilnusin ¢ok 6tesinde, pek ¢ok danigman-
ik hizmetine imza atti. Sikago’daki Drake Hotel’de bir suit kiralad;
bu suite TV cihazlarr koydu ve sekiz toplumbilimciyi oraya ¢agirdi.
Bunlarin goérevi, sabah 09:30°dan gece 22:30a kadar TV reklamlarin:
seyretmek ve yorumlarmi, “reklamverenler igin 6zel ilgi alanlar”nin
neler oldugunu merak eden reklamalara bildirmekti. (Uzmanlar, iki
psikoanalist, bir kiiltiir-antropologu, bir sosyal psikolog, iki toplumbi-
limei ve iki toplumbilim profesériinden oluguyordu.) '

O giinlerde ev hamimlarin idolii olan Arthur Godfrey’in olaga-
niistii bagaris {izerine bu uzmanlarin yaptig ¢6ztimleme 6zel bir ilgi
odagt olmustu. Ajans bu uzmanlarin yaptiklar ¢ikarimin 6ziinii s6y-
le dile getirdi: ,

“Godfrey’in sabah programu, psikolojik olarak aile yapist yamlsa-
mast (illizyon) yaratiyor. Programda, aile yasamundaki ¢atismalarin ve
tatsizliklarm higbirine yer verilmiyor, bunlarin tam tersine, diizgiin,
sevecen bir aile atmosferi yaratiliyordu. Ancak, bu atmosferde ¢ok
onemli bir eksik vardi. Godfrey ailesinde anne yoktu. Bu da ev hani-
mu izlevicilere bu rolii oynama firsatn veriyordu. Godfrey, kendi fan-
tezi diinyasinda ailenin ekstra bir “iiyesi olarak eve geliyor ve kendi-
sini, ailesinin 6zel olarak ¢agrilmus bir iiyesi olarak diigliiyordu.” (Bu,
Godfrey’in mutlu, kiigitk TV ailesinde, gorkemli sahne digt atraksi-
yonlarindan onceydi.)

Vakalara derinlemesine ge¢meden once, belki de biraz durup,
derin arastirma adin verdigimiz bu yeni diinyadaki 6nemli kisilere ya-
kindan bakmak daha dogru olur.

Hig kugku yok ki; bu derin aragtirmaciarin en tinli olani, Moti-
vasyon Arastirmasi Enstitiist’niin direktérii Dr. Ernest Dichter’dir.
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Dichter’e zaman zaman “Bay Kitle Motivasyonu” denildigi de olur.
Dr. Dichter, giyimine 6zen gésteren, papyon kravat takan, boga cer-
geveli gézlik kullanan bir adamdir; hayat dolu, dazlak biridir. Bir
giinlik damgmanhk ticreti 500 dolardir. Miisteri bu 500 dolar karsi-
liginda ondan bol miktarda, ayrintili ve etkileyici fikir alir.

Dichter’in bulundugu merkez bina, Croton yakimlarindaki Hud-
son Irmagi’na bakan bir dagin tepesinde bulunuyor. Buraya keskin
virajl bir yoldan ¢ikiliyor. Burasi 30 odali, tag bir malikanedir. Bura-
da TV seyreden ¢ocuklar goriirsiiniiz. TV odasinda gizli perdeler var-
dir. Gozlemciler bazen bu perdelerin arkasina gizlenerek ¢ocuklarmn
mutlu ya da 6fkeli tepki ve yorumlarini teybe kaydederler.

Dr. Dichter’in o bolgede yasayan 500-600 aileden olusan bir
“psiko-panel”i vardir. Enstitiide, bu ailelerin tiyelerinin duygusal ya-
pilarina iligkin bilgileri igeren, dikkatle hazirlanmig bir arsiv bulun-
maktadir. Enstitii her tiyenin ne kadar gtivenli, ne kadar istekli, ger-
¢ekei ve norotik oldugunu (tabii 6yleyse) ¢ok iyi bilir ve bu sayede fig-
lenmis olan bu insanlara ¢ok degisik, g¢ok incelikli reklam yaklagimla-
1 uygulayarak, bir tirline karst ne tepki vereceklerini, vesveseli mi, sta-
ri yitkseltme heveslisi mi olduklarint s6yleyebilir. Enstitii, The
Motivations (Motivasyoniar) adh aylik bir dergi yayimlamaktadir.
Derginin pazarlamacilar i¢in yillik abone ticreti 100 dolardir. Aragtir-
ma tcretine gelince, basit bir ambalaj testinin fiyat: birkag yiiz dolar-
ken, bir satis sorunuyla ilgili kapsaml ve gercek bir arastirmanin tic-
reti 25.000 dolara kadar gikmaktadir. Gelen bilgilere gore, enstitii-
niin 19557teki briit cirosu 750.000 dolara ulasmusti.

Dr. Dichter Viyana’da dogmustu ve orada meslekten olmayan
bir analist olarak deneyim kazanmusti. Pazarlama isiyle ugrasan bir ar-
kadagim, Dr. Dichter’in taa yillar 6nce devrim niteligindeki vaklagimi-
n1 pazarlama ve satig uzmanlarina kinik dokiik Ingilizcesiyle anlattig-
11 ANIMSIyOr.

Dr. Dichter o tarihlerde derin satig kavramini, ayakkabi pazarla-
macilarina su sozlerle anlatiyormus: “Kadinlara ayakkab: degil, giizel
ayaklar satmn!” Dichter, 1946°da, aragtirmalar yapmak tizere Ameri-
ka’daki kendi sirketini kurdu. 1965°te o giine kadar yaptigi arasnrma—
larin sayis1 500’e yaklagnugtr. Dichter’iiu bu ekibinde, aralarinda psi-
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kologlarin, sosyologlarin, antropologlarin da bulundugu 25’ten fazla
tam giin ¢alisan uzman vardi. General Foods, General Mills, Lever
Brothers, Amerikan Havayollari, Carnation Company, Dr. Dichter’in
miisterileri arasinda yer aliyordu. Young and Rubicam gibi biiyiik
reklam ajanslarindan bazilari, zaman zaman enstitiidden yardim aliyor-
lardi; ama 6zellikle New York digindaki pek ¢ok ajans, enstitiiyle yil-
lik sozlesme imzalamislardi.

Dr. Dichter, pazarlamada duygusal faktorii en atesli bicimde sa-
vunan kigilerden biridir. Onun'savina gore bir {iriiniin yalnizca iyt ol-
mas! yetmez; o iirtiniin aym zamanda “zihnin psikolojik derinliklerin-
de” gizlenmis olan duygulara seslenmesi gerekir. Dr. Dichter, kuru-
luglara, insanlara duygusal glivence satmalarini, aksi halde basarisizlik-
lar1 g6ze almalarim 6giitlityor. Her pazarlamacinin en biiyiik sorunu-
nun, psikolojik oltay1 kesfermek oldugunu ileri siiriiyor.

Derin arastirma alaninda Dr. Dichter kadar {inlii olmasa da, say-
g adlardan biri de, Sosyal Arastirma’dan Burleigh Gardner’dir. Dagi-
nik sagli, yavag konusan, sevimli bir profesyonel olan Gardner, saglam
bir pazarlama igin, psikolojik yapt kadar, siuf yapisuun da temel oldu-
gu goriigiindeydi.  Sahibi bulundugu sirketin ¢alismalarinin yiizde
60’tan ¢cogunu tiiketici motivasyon arastirmalan olusturuyordu ve eki-
binde degisik disiplinlerden gelen 10’dan fazla profesyonel vardi. En
biiyiik miisterileri arasinda General Electric, General Mills, Jewel Tea
Company, United Air Lines ve The Chicago Tribune yer aliyordu.

Gardner’in Tribune'la iliskileri ¢ok siki bir dostluga dontigmiis-
tii. En bilinen aragtirmalarindan bazilarini Tribune i¢in yapmusti. Ga-
zetenin aragtirma direktoril Pierre Martineau, Ernest Dichter’le bir-
likte, belki de Amerika’da Motivasyon Arastirmasi’nin en atesli mis-
yoneriydi. Martineau, tiiketiciler iizerinde yapugi toplumbilimsel
aragtirmalara yilda ortalama 100.000 dolar harcamisti.

Derin yaklagimin olanaklar Martineau’yu 6ylesine ilgilendirmis-
ti ki, orta yash bir adam olmasina-karsin, dinamik psikoloji 6grenmek
igin geceleri Sikago Universitesi’ne gidiyordu. Dost canlist, rahat go-
riiniislii, pembe renkli gémlekler giymekten hoglanan biriydi. Nede-
nini soranlara da “pembe renkle kendime iligkin bir seyler anlatmaya
caligtyorum” diyordu. Konusmast sirasinda kitle davranisi izerindeki
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goriiglerini belirtirken, semantikte Korzbski, simgesel mantikta Whi-
tehead, toplumbilimde Durkheim gibi klasik otoritelerden &rnekler
veriyordu. Kendisini ziyarete gittifimde masasinn {izerinde Basic
Principles of Psychoanalysis (Psikoanalizin Temel Ilkeleri) kitabr duru-
yordu. Son goriigmemizde, tezgihinda ¢ok sayida toplumbilimsel

-aragtirma oldugunu sdylemis ve sunlari sdylemisti: “Ben, ¢cagdas rek-

lamalarin, simgesel iletisimin degisik bi¢imlerinin bir karistmi olarak
yapmaya ¢alistiklar seyin {izerine sistematik bir rasyonel formiile et-
meye ¢alistyorum. Bu da, semantik’i, Cassier ve Langer’in simgesel
formlar epistomolojisini, estetik psikolojisini ve antropologlar tarafin-
dan yorumlanan big¢imiyle simgesel davranisi olusturuyor.”

Bunlar tabii ki bir agiz dolusu laf ama, insanlarin ger¢ek otomo-
bil, sigara ve bira satin alma dinamiklerini ortaya ¢ikarmak i¢in Burle-
igh Gardner’mn Sosyal Arastirma Sirketi’yle yaptigi aragtirmalar son
derece ilging ve 6nemli.

Motivasyon arastirmasina emegi gegen saygin adlardan biri de,
Renk Arastirma Enstitiisii’niin ve ayni zamanda Sikago derin aragtir-
mactlar okulunun direktorii Louis Cheskin’dir. Tiknaz, hareketli,
dost canlist bir adam olan Cheskin, Renk Aragtirma Enstitiisii adinin
bugiin i¢in anlamsiz bir ad oldugunu soyliiyor. Cheskin ige renk aras-
tirmalar1 yaparak baglamuis, ancak ¢ok kisa bir stire i¢inde kendisini ¢ok
daha derin sularda bulmustu. Ama yine de 6zgiin aduu korumay:
veglemisti. Kendisi bunu soyle agikhiyor: “Adimiz ve renklerle ugrasi-
yor olmamiz nedeniyle bilingsiz diizeyde testler yapiyoruz.” (Arastir-
ma yapmak istedigi bolgelerdeki insanlan uyandirmadan agizlarindan
laf almay: saglayan “Evimi Boyuyorum” bashgmni tasiyan kirapgilar
bana uzatiyor.) Enstitii’niin ¢ahsmalarinin ¢ogunu, gesitli ambalaj ta-
sarimlarinin derin seslenmesi tizerindeki testler olusturuyor. Cheskin
sovle diyor:

“Psikanalitik yaklagim uyguluyoruz.” Sonra da ekibindeki 50 sa-
ha gérevlisinin psikoloji alaninda birer canavar olduklarini sézlerine
eklivor. Cheskin’in bizzat kendisi de bu alanda ¢ok iyi bir noktaya
gelmigti ve psikoanalizde bazi énemli ¢aligmalar yapmugti. Onun am-
balaj testi hizmetlerinden yararlanan kuruluslar arasinda Philip Mor-
ris, Procter and Gamble, General Foods, General Mills de vard..

43 .



Gaktirmadan tkna

Cheskin, bir defasinda aymi miigterinin (Amerika’nin Kaliteli. Firmci-
lar1) hem kendisini, hem de Dr. Dichter’i danisma icin mattugunu
oviingle séyliiyor. Kimin bu konuda daha baskin gikngint tahmin
edebilirsiniz. Konu, kiiciik bir kiz formundaki amblemin ve bu kizin
film vildizlariyla birlikte goziikriigii reklam kampanyasimin etkinligi-
nin Sl¢iilmesivdi. Cheskin soyle diyordu:

“Film yildizlars ile ilgils olavak gerek Dr. Dichter’in yaptig testler,
gerekse bizim testlevimiz hemen hemen ayni sonuclars verdi. Ancak, kii-
clik kazla ilgili testlevde Dy. Dichter, bizimbkilerin tiimiiyle kavsits olan
sonuclara winst. Anlatildiging gorve, onun yaptyy devin giviismeler
tisketicilevin kendileving kiicith kizn, markay: simgeleyen bir figiiv ola-
rak yetevince yakin duyumsamadiklaring ve kiiciik kizin gercek oldugu-
na inagnmadikloring ortaya koymus. Dichter bu kiiciik kizn amblem
olarak kullanilmamasine onevmis. Oysa bizim bilingsiz biv diizeyde
yaprifimz testley, kiiciih kizan onemli olciide olumly cagrisum uyandiy-
drgims, olumsuz cagrissmlavin yok denecek kadar az olduguny ovtayn
ctharmasts.”

Cheskin, kendi goriigiiniin benimsendigini ve kiigiik kiz figtiriintin
sirketin ambalajlaninda kollanildigini séyledi.

Bagimsiz derin-arastirma sirketlerini yoneten biiyiik isimlerin
belki de en sempatik, en sicakkanli olani, New York’taki James M. Vi-
cary Sirketi’nin sahibi James Vicary’dir. Onun 6zel uzmanlk alani,
reklamlarda, bashklarda, logolarda kullanilan sozciiklerin daha derin
anlamlar ve imalar i¢erip igermediginin test edilmesiydi. Sosyal psiko-
loji egitimi almis olan bu zat, ¢ok sayida, ¢esitli pazarlama ve satis uz-
manma hizmet vermisti. Goriiniiste yakigikli biriydi; sanki bir giysi
reklamuindan firlanug gibiydi. Amerikan Psikoloji Dernegi Uygulama-
It Antropoloji Cemiyeti’nin ve Amerikan Pazarlama Dernegi’nin iiye-
sivdi. Vicary, pazarlama alaninda etkinlik gésteren miigterileri tatmin
etmek igin gereksinim duyulan derin aragtirmanin boyutu konusunda
oldukga gercekei bir bakis agisina sahipti. Diyordu ki: “Bir miisterinin
gereksindigi bilginin miktari, ona belli bir rekabet giicii kazandiracak
ve aldigy kararlarda kendisini giivenli hissedecek kadar olmalidir.”
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Motivasyon arastirmasiyla ¢ok yakindan ilgilenen bir reklam
ajanst da, ciro swralamasinda baglarda yer alan Young and Rubi-
cam’dir. Biinyesinde toplumbilimcilere de yer veren Y&R, pek cok
glidiileme aragtirmasini bagariyla yiirtitmiis olduklarini ifade etmistir.
Bagkan yardimcisi ve aragtirma direktérii Peter Langhoff, motivasyon
aragtirmasinin yerini daha bilinen aragtirma tiirleri almadigy siirece,
motivasyon aragtirmalarina biiyiik katkilarda bulunmay: siirdiirecek-
lerini ve bu aragtirma modelinin ellerindeki en dinamik aragtirma ara-
c1 oldugunu soyliyordu. ,

Biinyesine aldig elemanlarla, derin aragtirmayla cok “derinden”
ilgilenen bir diger biiyiik ajans da McCann-Erickson’dur. Bu ajans da
yiizlerce giidiileme aragtirmasina imza atmugtir.

Motivasyon aragtirmasindan yararlanan biiyiik reklam ajanslari,
bazi anlagilir nedenlerden dolay: kendi ézel projelerini agiklamamaya
son derece 6zen gosterirken Sikagolu kiigiik, ama iddiali bir ajans
olan Weiss and Geller da bu konuda tam tersine, son derece agtkni ve
hatta agik olmaktan 6viing duyuyordu. (Ajans duyurularini basmaya
hazirlandiginiz sirada adim Edward H.Weiss&Co. olarak degistir-
misti.) Atesli, coskulu bagkan Edward Weiss soyle diyordu: “Toplum-
bilimcileri aramiza aldiginzda, reklamcaligin bir kumar olmaktan ¢1-
kip gercek bir yatinma doniistiiglinii gézlemledik.” Weiss yalnizca
derin yaklasimi uygulayan biri degildi; aym zamanda ona agikti da.
Weiss, Sikago’daki Psikoanaliz Enstitiisii’niin yonetim kuruluna ve
Kansas’taki tinlil ruh saghgs klinigi Menninger Vakfi’nin idare mecli-
sine hizmet veriyordu.

Weiss, 1950’lerin basinda, insan davranslarimi incelemeleri icin
tiim yaratict elemanlarimi “okul”a gonderdi. Yonetmekte oldugu
“okul”da Psikoanaliz Enstitiisii direktoérii Helen Ross, Sikago Uni-
versitesi sosyologu Lloyt Warer gibi saygmn toplumbilimciler yaratict
insanlara bir dizi konferans veriyordu. Weiss, bu konferanslara destek
olarak “yaratict workshop”lar diizenliyordu. Bu workshoplarda ekip
clemanlari, psikologlarla birlikte “psikolojik jam-session”lara katiliyor
ve ajansin tamtimini vaptigr belirli driinlerin duygusal algilan tizerin-
de ¢aligmalar vaprvorlardi. Ajansta miisterilere hizmet veren herkes,
ajansmn 250 cildi agkin kitabin bulundugu toplumbilim ve psikiyatri
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kitaphgmndaki kitaplar diizenli olarak okumak zorundayd:. Bu kitap-
lar arasinda Reich’in Character Analysis, Reik’in Masochism in
Modcrn Man, Pavlov’un Lectures on Conditioned Reflexes gibi yapit-
lart da vardi. Ajans,1957 baslarinda cirosunu 1956 yili cirosunun iki
katina ¢ikardigini ve portféyiine dokuz yeni mu§ter1 daha ekledigini
duyurmustu.

Weiss’le Geller’in ortaklasa gcrgckleﬂwdﬂden 6nemli bir proje
de, kadinlarin regl dénemleri ve bu dénem iginde sergiledikleri duy-
gusal durumlar iizerine psikiyatrik bir incelemeydi. Incelemenin ama-
a1, ay hali dénemlerinde reklam iletisinin kadinlara etkili bir bicimde
nasil iletilebilecegini meydana ¢ikarmakti. Mensturasyonun yiiksek
bir evresinde kadin daha yaratici, cinsellik agisindan daha kolay kigkar-
tilabilir, kendisine hayran, verici, sevgi yiiklii ve gezmeyi seven bir fi-
giir olarak ortaya ¢ikiyor. Daha diisiik bir evrede ise, gevresindekiler-
den daha cok ilgi ve sevecenlik bekliyor; bu kez alict durumruna gece-
rek herkesin kendisi icin her seyi yapmasim bekliyor. Eve daha ¢ok ka-
paniyor, daha ¢ok diis kuruyor. Weiss bu durumu §6yle agikliyor:
“Eger iist diizeyde bir etkileyicilik yakalamak istiyorsaniz, iletilerini-
zin kadimnlara tiim evrelerde ulagmasinin geregi agikur. (")rncgin, “ye-
ni bir sey dene” iletisini iceren bir kek ya da pasta reklami, yaratici ev-
redeki bir kadin etkileyebilir. Ama, bir diger kadinin o andaki karsit
duygusal gereksinimlerini karstlamak igin, “ugrasma, kendini yorma,
rahatina bak” biciminde bir mesaj vermek gerekebilir.” Béylece, de-
gisik tirtinleri pazarlayan ve satan Kigiler, potansiyel tiiketicileriyle il-
gili yeni ve sasirtict bir goriis gelistirmeye bagladilar. Kirilma noktala-
rint bulmak igin, insanlann agia vurmadiklar istekleri, gereksinimle-
ri ve giidiileri aragtirdilar. Ornegin, ¢ogumuzun duygusal profilinde
bulunan bilingalt giidiileme etkenleri arasinda, konforlu bir yagam
siirme, agiz yoluyla tahrik olma, giivenlik arayist gibi giidiiler vardi.
Bu kirilma noktalan bir kez yalitildig1 zaman, psikolojik oltalar hazir-
laniyor, uglarma yem takilarak, baslarina gelecekten haberleri olma-
yan zavalli potansiyel tiiketiciler i¢in satig denizine birakilryordu.
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“Alinan 6n sonuglar, hipnozun gerek metin, gerekse
marka tercihlerindeki dogru nedcnlerm bulunmasina

yardimet oldugunu gosteriyor.” |
: : —Relzlzzm Avastrrma Vakfz Yayin:

ilirigaltnnn ara§ﬁrilrilaélnda kullamlan tekniklerin biiyiik bir bs-

limii, psikiyatri kliniklerinde uygulanan tekniklerdir. Giidilleme
1m§tlrm‘131yh ilgili kitabinda Dr. Smith’in pazarlamacilara soyledigi
gibi, “farkh derinliklere farkl yaklagimlarla inilebilir.”

Ben burada derin pazarlama aragtirmacilari tarafindan uygulama
alanina sokulan pitoresk arastirma tekniklerinden bazilarini 6zetleme-
ye ¢ahgacagim. Dr. Smith’in saygin ve giivenilir kitabinin bu konuda
bana yararli bir yol gosterici oldugunu séylemeliyim.

Derin aragtirmada en ¢ok kullanilan tekniklerden biri, “derinle-
mesine goriigme” dedigimiz tekniktir. Ulkenin 1100 tist diizey yéne-
ticisi 1956’da New York’ta Amerikan Yo6neticiler Dernegi’nin spon-
sor oldugu bir konferansta biraraya geldiklerinde, psikologlar tarafin-
dan yiiriitiilen gercek bir “derinlemesine gériisme” kapali devre bir
TV aracihigiyla kendilerine gésterilmisti. -

Bu derin goriismelerin biiyiik bir bsliimii psikiyatristler tarafin-
dan yénetilir. Ancak, burada divan kullamlmaz; ¢iinkii isin igine di-
van girdigi zaman, se¢ilmis olan kobay tiiketiciler sorular yanitlarken
ok dikkatli davramir, daha dogrusu sorular i¢lerinden geldigi gibi ya-
mitlamazlar. (Bu tiiketicilerin ¢oguna, goriigmelere katilmay: kabul
etmeleri igin, bedava {iriin numuneleri verilir. Diger deneklerde ise
buna gerek duynlmaz; ¢iinkii onlar “test” edilmekten biiyiik keyif
alirlar.) Goriigmeleri yapan psikologlar; psikiyatristler ya da diger uz-
manlar, hazirhksizmis gibi yaparak ve sabirla, tiiketicileri konugtur-
maya ve onlan farkinda olmadan, Dr. Smith’in séylemiyle, “iriiniin
onlarda yarattig1 zevkler, hazlar, coskular, kizgmnliklar, karabasanlar,
aldanlar, algilar” konusundaki diistincelerini i¢tenlikle ortaya koyma-
larim saglamaya caligirlar.

Bu derinlemesine goriismeler, bazen gruplar hahnde yapuir;
clinkii grup gériismeleri daha verimli olur. Cogu kimse, bir grup top-
lantisinda, gortismeciyle teke tek konustugu zamankinden daha rahat
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olur (tipki bir partide kendisini rahat hissetmesi gibi). Dr Smith bu-
nu soyle agikhiyor: ‘

“Isin izii su: Uyelerden biri cesur; hatta hoggoriiyle karsilanmayacak
bir siz stvler. Bundan giic alan bir baska denek de ayn: tarzda bir sey
sivler. Digier deneller de, havanin by tiv konusmalara izin vevecek ka-
dar thml oldufunu goverek, konusmalava aym bicimde kavlivlar.
Baylece bizler de miishiller, soguk alginligs tabletlevi, deodorantlar, za-
yiflaticilar, atletlevin xyaklar: icin kullandiklnr: diviinler, alkol ve tu-
valet kagqitlar: bakkinda son devece kisisellestivilmis tartismalara tank
oluruz. Ama bir denek, kendi kisisel aliskanlikloring evinin kapisinda
ya da oturma odasinda bir yabancyla tavtisma konusunda goniilsiz
dovranabilir”

Pazarlamacilarin bagvurdugu derinlemesine gériismelerin ¢ogu,
Dr Smith’in degisiyle “kamufle” ya da dolayh testlerle yapilir. Test
edilen kigiye, asil neden gizlenerek, sanki bagka bir neden i¢in test
vapihiyormus izlenimi verilir. Psikiyatristlerin ¢ogu buna “projek-
tif” test der. Bu testlerde denege anlami olmayan bir ¢izim ya da
belli bir anlam tagimayan bir uyarici verilir. Kendisinden resmi ta-
mamlamas1 istenir. Denek bunu yaparken, kendi kisiligini de kis-
mien resme yansitir. _

En ¢ok kullamlan yéntemlerden biri, Isvicreli Psikiyatrist Her-
mann Rorschach’in gelistirdigi tinlii miirekkep lekesi testi’dir.” Bu
testte, lizerlerinde, iki vanl simetrik miirekkep lekeleri basii olan
onarlik kart desteleri kullanilir. Bunlar ashinda hicbir anlam tagimayan
- sekillerdir. Denek resimde “godrmek istedigini” goriir ve o resmin igi-
ne kendisini —endiselerini, ¢atigmalarini, uyumsuzluklarini- verlestirir.
Ne var ki, derin goriismecilerin ¢ogu Tematik Algilama Testi’ni
(TAT) Rorschach’a yveglerler. TAT, saf klinik formuyla, dergi illiis-
trasyonlarindan, resimlerden vb. dikkatle secilmis bir dizi basili resim-
den olusur. Bununla birlikte, pazarlamacilar reklam metninde kullan-
may1 diigiindiikleri resimleri de ekleyerek bazi uyarlamalar yaparlar.

Uzmanlar bu testte de denegi, kendisini resime yansitacak bi-
¢imde yonlendirirler. Bu yonlendirme sonucunda da arastirmacilar,
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denegin diirtiileri, kaygilar, istekleri, duygulart konumunda fikir sa-
hibi olurlar. Diyelim ki, bir dizi resimde, resimlerin her biri otoriter
kisilige sahip bir insan1 —6rnegin, patron, 6gretmen, polis, ebeveyn—
sikic1 bir durumda gosteriyor. Denekten her resim i¢in bir 6yki an-
latmasi istenir. Eger anlattig Sykiilerde ast oyuncu otoriter figiirii 6l-
diiriiyor, doviiyor ya da kiigiik diigtirityorsa, tek tip bir karakter elde
ederiz; yok, eger otoriter kisiyle giivenli ve rahat bir uyum saghyorsa,
tiimiiyle farkl bir &ykiiyle karst kargtyayiz demektir.

Bir diger test de, karikatiir tipi testtir. Bu testte denek bos bira-
kilnug balonlarin igine sozctikler yazar. Ornegin, Resenzweig resim
testinde tiplerden biri, resmedilmis diger tipi agik¢a kizdiran bazi s6z-
ler séyler. Denekten, kizgin kisinin yerine gegerek yamut vermesi iste-
nir. Dr. Smith’in s6ziini ettigi bir karikatiirde, bir adamla bir kadin,
park edilmis olan arabalarinin yaninda durmaktadirlar ve adam anah-
tar1 bulmak icin ceplerini kanigtirmaktadir. Kadin ona “anahtarlar
kaybetmenin sirast miyd: be adam!” diye ¢ikismaktadir. Adam buna
ne yanit verecektir? ‘ A

Pazar aragtirmacilar tarafindan kullamilan resim testlerinin en sa-
strtict olanlarindan biri de, Szondi testidir. Bu test, bir reklam ajansi-
nin aragtirma direktoriiniin dedigi gibi, “seytanice diisiiniilmiig bir
test”tir. Fikir babasi Szondi bu testi viski igen kisilere uygulamusti. Bu
test, hepimizin biraz kac¢ik oldugu noktasindan yola ¢ikar. Test edi-
len denege, tizerinde insan portreleri bulunan bir dizi kart gosterilir
ve kendisinden, bir tren yolculugunda oturmaktan ¢ok mutlu olaca-
&1 bir insanla, birlikte yolculuk etmeyi hi¢ mi hi¢ istemeyecegi bir in-
sanin resimlerini se¢mesi istenir. Kartlarin tizerinde portreleri bulu-
nan kisilerin psikolojik sorunlari oldugu denege séylenmez. Bu kisi-
lerden her biri, sekiz psikiyatrik rahatsizliktan birine yakalanmustir
(escinsellik, sadizm, epilepsi, isteri, katalepsi, paranoya, depresyon ya
da manik depresyon). Uzmanlar bunlardan bazilarina digerlerinden
daha ¢ok ilgi duyacagumuz: ve birlikte yolculuk yapacagimiz yol arka-
dasini secerken, bir 6lciide bizi etkileyen duygusal durumdan bizim
gibi rahatsizlik duyan kisiyi sececegimizi 6ngérmektedirler.

S6z konusu reklam ajansi, bu Szondi testine, insanlarin gergekte
nigin viski i¢tiklerini anlamak i¢in bagvurdu. Miisterileri arasinda bii-
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yiik viski tireticileri vardi. Ajans tiimiiyle pratik bir nedenden dolay:
sifa viski icicilerin kisiliklerini ortaya ¢ikarmak istiyordu. Tiiketilen
viskinin en biiyiik miktarii bu hizh igiciler tiiketiyordu (toplam mik-
tarin viizde 85’1, viski i¢enlerin yiizde 22’si tarafindan tiiketiliyordu).
Siki viski icicilerine Szondi testi uygulamirken, denekler viski igmeden
énce ve ii¢ kadeh devirdikten sonra teste tabi tutuldu. Aragtirma di-
rektorii bunu soyle ozetledi: “Aklinizin almayacag kadar biiyiik bir
degisim gosteriyorlar!”

Peki, bir insan niye bu kadar ¢ok icer? Iste arastirmanin vardig

“sonuc: “Eger kendisini doyuma ulagtiran bir kisilik degisimine ugra-
masa, agzina bir yundum bile almazdi?” Bu insanlardan bazilari insani
sagirtacak derecede kisilik degisimine ugruyorlardi. Ornegin, yumu-
sak bagh kigiler birdenbire kavgaci, saldirgan bir yaratiga doniistiyor-
lardu.

Diger testlerde, deneklerin duygusal durumlarinin gostergesi sayi-
labilecek fizyolojik tepkilerini dlgecek araglar kullanildi. Renk Aragtirma
Enstitiisii ve The Chicago Tribune, yalmzca iki 6rnegi belgelemek icin
galvanometre, diger adiyla yalan dedektorii kullandi. Denegin, {iriin sa-
nslarmin artirilmast amaciyla kullanilan sekilleri goriip, sesleri duydugu
sirada disavurdugu fizyolojik tepkiler kaydedildi. Ote yandan, James Vi-
cary arastirmalarinda 6zel bir gizli kamera kullannugti. Bu kamera degi-
sik test uygulamalarina tabi tutulan deneklerin goz kirpma oranmi go-
riintiiliiyordu. Géziimiizii hangi frekansta kirptigimiz, duygusal geri-
limlerimizin ya da gerilim eksikliginin bir géstergesidir.

Insanlarin tiriinleri neden satin aldiklarini, neden almadiklarini
ortaya ¢ikarmak amaciyla bilingaltlarini arastirma gabalar arasinda ba-
zen hipnoza da bagvurulmaktadir. New York’taki Ruthrauff and Ryan
adli reklam ajanst insanlarin bilingli olduklari zamanlarda arastirmaci-
larin isini son derece zorlagtiran zihinsel engellerini ¢6zmeleri icin,
seckin hipnotizmacilardan, psikologlardan ve psikiyatristlerden olu-
san bir kurul ¢aligtirmaktadir. Ajans, hipnozun gegmiste yasanan olay-
lart ammsama yetimizi giiclendirdigini saptammstir. Hipnoz, bagka bi-
cimde animsayamadigimiz seyleri animsamamuza vardim eder.

Hipnozun kullanim yerlerinden biri de, belirli tirtinleri nigin kul-
landigimiz1 ortaya ¢ikarmaktir. Bir-yetkili; hipnoz altindaki bir ada-
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nmun, nigin belirli bir marka otomobili kullandigini ve neden siirekli
olarak o markay1 tercih ettigini séyledigi bir vakadan s6z ediyor. Hip-
noz altindaki bu adam, yirmi yili agkin bir siire 6énce okudugu ve fan-
tezilerini harekete gegiren bir reklami, sézcligii sézciigiine yinelemis-
ti. Ajans, bunun salt hipnotizmanin bir sonucu olup olmadig: konu-
sunda kesin bir fikre sahip degildi. Bununla birlikte, alinan sonugla-
rin oldukea bagarilt oldugunu ve hipnotizmanin gelecek yillarda bir
yontem olarak kullanilabilecegi gergegini giiglendirdigini sdylemisti.
Kendisiyle konustugum bir reklamci, daha iyi sonuglara ulagabil-
mek i¢in, hipnotizma konusunda egitilmis TV sunucularindan yarar-
lanma diistincesi tizerinde sik stk kafa yorduklarini belirtmigti.
Londra’da basilan The London Sundnay Times, 1956 ortalarinda
bas sayfada bir rapor yayimladi. Bu raporda, Amerikali baz: reklamci-
larin, insanlara satis iletilerini, bilingaln engellerini asarak dolayh yol-
dan verebilmeyi saglayacak “alt-esik” efektleri iizerinde denemeler
vaptigini bildirivordu. Raporda bir de New Jersey’deki bir sinema or-
negi yer aliyordu. Bu sinemada film oynarken perdeye dondurma rek-
lamlar1 yansitimistt. Bu mesajlar yarum saniye siiriiyordu. Seyircilerin
bilingli olarak algilamayacagy kadar kisa, ama bilin¢altina yerlesecek
kadar da uzundu. Sonug apagik ortadaydi ve dondurma satiglarnda
inamlmaz bir patlama olmustu. Gazetenin de agikladigt gibi, ister
gorsel olsun, ister isitsel; alt-esik efektleri, deneysel ruhbilimciler ta-
rafindan villardan beri biliniyordu. Yine ayni gazeteye gére, insanla-
rin kendilerine herhangi bir efekt uygulandiginin farkina varmadan,
siyasal diisiincelerin de empoze edilebilecegini savunuyordu.
Yapildig: iddia edilen bu dondurma deneyine iliskin diisiincesini
sordugumda, Dr. Smith bunu hi¢ duymadigin, yapildigindan kugsku-
su oldugunu séylemisti. Ama sunu da kabul ediyordu: “Insanlarin_
alt-esik giidiilenmeleriyle etki aluna alinabilecegine iliskin kanitlar
var. S6zgelimi, bir insan bilingli farkindahk alam disinda olan koku ve
renklere kosullandirilabilir. Ama yine de bunu bir anlik bir ileti yard1~
muyla yvapmak, ender olarak sonug verir..
Londra’da The London Sunday szes a bu bilgiyi hangi kaynak-
tan aldiklarii sordugumda, bir yetkili sunlan séyledi: ... Bunlar, iyi-
ce aragtintp dogrulugunu onaylattiginuz bilgiler ama, yetkililer konu-
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yva fazla agiklik getirmek istemiyorlar.” Sonra sézlerine sunu ekledi:
- “Bu makale yayinlandikran sonra, BBC Televizyonu konuyla ilgili bir
yayin yapp ve bu programlarda izleyicilere benzeri tiirden bazi deney-
ler uygulandi. Ancak, belirli 6l¢iide bagar elde edilmis olmasmna kar-
sin, genellikle bu reklam bi¢iminin daha yavas olan televizyondan
¢ok, sinema i¢in daha uygun oldugu sonucuna varilds.”
Her derin-arastirma grubu, kendi favori tekniklerini kullanmakla
birlikte, yeri geldiginde bagka tekniklerden de vararlanabilir. Bakin, Yo-
ung and Rubicam’in aragtirma direktorii bu konuda ne diyor:

“Y&R. Arastirmalavinda en iyiyi secmek anlaming gelen tivkii-
tiict ‘chlektizm’ sozciigiine sadik haldyfimiz diisiintiyorus. Devin-go-
rifsmeye de, sozciik cagrisima testine de, tiimee tamamlama testine de
ice dontik ve disn donitk dismanitk gibi seyleri vastlantisallikle ortaya
ctharan cok asamal Minnesota testlerine de, hatta Rovschach ve Tema-
tik Algrlama Testlevine (TAT) bile basvuruyoruz...”

Derin aragtirmacilar, arastirmalardan kisa zamanda sonuclar ¢ikar-
salar bile, bilin¢altinda gizlenmis olan durus ve diigiincelerimiz, dogal
olarak, satin alma davramglanimizi tam anlamiyla agiklamaktan uzak-
tir. Bir satig eylemi, cesitli etkenlerin biraraya gelmesi sonucu gergek-
lesebilir. Reklam Aragtirma Vakfi’'ndan Dr. Wulfeck, bakin bu konu-
da neler diyor: “Bir tiiketici bir {irtine karg: i¢sel bir antipati besleve-
bilir ama, reklam, dagitim, fiyat, rakip tirtindeki zayifliklar vb. gibi et-
kenlerden dolay: yine de o iirtinii sann alabilir.”

Motivasyon aragtirmasma biiyiik 6nem veren reklam ajanslan bile,
iki ana arastirma tiiriinit gézard: etmiyorlar: Pazar aragtirmasi ({iriinlerin
incelenmesi, alici kitlenin gelir diizeyi, fiyat, satis kanallari vb.) ve metin
aragtirmasi (taslaklarin, basliklarm metin ve sloganlarin test edilmesi).
- Bununla birlikte, 1957 yilnida ¢ok sayida niifuzlu pazarlamacuun bu ye-
ni derin yaklagumi kullanmaya ¢alistiklarunu gosteren pek ¢ok kanit var eli-
mizde. Bunlar, yeni yaklagimin benimsendigini gosteren ¢rnekler. ..

Kitabin ilerleyen boliimlerinde, bilingalti olayina derinlemesine
dalan derin yénlendiricilerin zaman zaman sergiledikleri akil almaz
algiliklara géz atugimizda, bu tiir taktikleri yalmzca sonu olmayan
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heves ve maceralarin, agirt zorlamalarin yonettigini diistiniip yer yer
sert tepkiler gosterebilirsiniz. Kisaca sdylemek gerekirse, burada, bu-
. nun tam tersini, yani héld tartigmaya acik noktalarmin ve. eksiklikleri-
nin bulunmasina karsin, derin yaklasimin yine de Amerika’nin is ya-
saminda vazgecilmez bir hareket oldugunu gésteren kanitlar var.
1950°li yillarin ortalarinda Amerika’nin taminmis pazarlamacilarinin
saygm bulduklan dergilerden bazilar, bakin neler yaziyorlardi:

Printer’s Ink: Ulkenin 6nde gelen reklamverenlerini temsil eden
iist-diizey reklam ajanslari ve reklamcilarinin biiyiik bir ¢ogunlugu,
kampanya planlarken sosyal bilimlerden ve bilim adamlarindan biiyiik
olciide yararlamyorlar.(27 Subat 1953)

Tide: Ulkenin en saygin kuruluslarindan bazilari milyonlarca do-
lar, kismen bile olsa, tiiketici motivasyon analizleriyle yaratilan rek-
lam kampanyalarina yatirdilar.(26 Subat 1955)

Dergi, diizenledigi “Liderlik Paneli”’nde, 6nde gelen iireticilerin
yiizde 33’iiniin, reklam ajanslarindan motivasyon aragtirmasi aldikla-
rinin 6grenildigini yazmust1.(22 Ekim 1955) - '

Wall Street Jowrnal: Satig kampanyalarim psikologlarin bulgu ve
dnerilerine gore diizenleyen reklam ve pazarlama stratejistlerinin sa-
yist her giin giderek artiyor.

Dergi, Goodyear Tire and Rubber, General Motors, General Fo-
ods, Jevel Tea ve Lever Brothers’in, motivasyon aragtirmast yaptiran ku-
ruluslardan yalmzca birkagi oldugunu bildirmisti.(13 Eyliil 1954)

Sales Management: 1955 yilinda aragtirma alaninda en ¢ok ko-
nusulan konu, motivasyon aragtirmasi ve onu savunanlarla elestiren-
lerdi.(2 Ocak 1956)

Fortumne: Gecen yil (1955) titketim {irtinlerine harcanan
260.000.000.000 dolarmn yansi, biiytik bir olasilikla, motivasyon
arastirmasi yaptiran bir ya da birkag tiretici firmanm da iginde bulun-
dugu endistriler tarafindan kullanilds.

1955’te reklamlara harcanan yaklagik 1 milyar dolarn, ya dlI‘th
kendileri ya da ¢aligtiklari reklam ajanslar: tarafindan motivasyon aras-
tirmast vaptirilan biiyiik kuruluglarca harcandig ve motivasyon aras-
urmasinin, reklamin ¢ekici duruma gelmesinde rol oynayan biiyiik iv-
meleri yaratugy bildirilmektedir. (Haziran 1956)
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“Insanlar ictikleri sigara markasina neredeyse kéle
gibi baglanmuslar ama, ne ilgingtir ki, yapilan
testlerde onu diger markalardan ayiramiyorlar.
Yani, ashinda bir imaj igiyorlar.”
—Arastrrma Miidiivii, New Yovk’ta bir
reklom njanst

ilingalt1 saticilar, insanlart avlamak i¢in daha iyi oltalar arar-

larken, degisik yonlere de daldilar. Kesiflerinde giderek daha
da 6nem kazanan bir yon, imajlarin yeniden bicimlendirilmesiydi.
Avristiricr 6zelligi olmayan tirtinler i¢in ayristiricr ve ¢ok c¢ekici
“kisilikler”in yaratilmasiydi. Bu ¢abalardaki baslica amag, bizim
icin uygun kosullar varauldiginda, “i¢-goz”timiiziin oniinde can-
lanacak imajlar olusturmakti. Boylece bunlar, rekabet psikolojisi
baglaminda bizim satin alma eylemimizi tetikleyecekti.

Daha 6nce de belirtmis oldugum gibi, bu tiir imajlara en ¢ok
pazarlama ve satig uzmanlarinn gereksinimi vardi. Clinki, tirtinle-
rin biyiik bir ¢cogunlugunun artan benzesligi ve karmagasi, gide-
rek hepsinin birbirine benzemesine yol agiyordu.

Ug biiyiik sigara markasindan birine sadik olan 300 sigara bagim-
lisina igmeleri icin (etiketleri kapatilmig) ii¢ sigara markasindan ve-
rildi ve siirekli olarak kullandiklari markayr tanimalar istendi. So-
nug: deneklerin yiizde 35’1 bunu yapabildi; tigte biri markay: dogru
ramumladi. Kalan, yani, tigte ikilik grup, kendi sigara markasi diger-
lerinden ayut edemedi. Bira ve viski igicileriyle “kapali g6z” testleri
vapan pazarlamacilar da benzeri sonuglarla kargilagtilar.

Pazarlamacilarin savi suydu: Insanlar eger markalar1 mantiksal
olarak ayvirdedemivorlarsa, mantiksal olmayan, (irrasyonel) daha
kolay, daha sicak ve duygusal yoldan aywrt etmeleri konusunda
kendilerine yardima olunabilirdi.

Imaj yaratma konumunda 6énde gelen isimlerden Pierre Mar-
tineau, 1956 baslarinda Philadelphia’daki reklamcilara yapug: bir
konusmada, sorunu sagirtict bir igtenlikle ¢oziimledi: “Reklamcilik
artik, tirtintintiziin degerlerinin yalnizca giizel sézlerle anlatumi ol-
makran ¢ikt1” diverek oradakileri sarsti.
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“Esas olarak yapmamz gereken sey, mantiksal olmayan bir ya-
nilsama (illizyon) varatmakor” dedi.

“Ttiketiciniz tirtinlintize agik olmali ve iirtiniiniiziin 6zellikleri
diger viizlerce rakip markanin 6zelliklerine bes asagi, bes vukan
benziyor olsa bile, sizin markaniza géniilden baglanmah. Mantik-
sal olmayan bu sadakati yaratmak i¢in yapmamz gereken ilk sey,
beyinlerde bir farkhlagma yaratmaker. Icindeki maddeler ve 6zel-
likleri agisindan yiizlerce rakip tiriine son derece yakin olan {iriinii-
niizit kigisellestirmektir.”

Rakipleriniz, triintintiziin i¢indeki maddeleri ve kalite iddi-
alarim basariyla taklit edebilir. Ama canli bir kigilik imajin1 taklit
etmek daha zordur ve bu imaj, ¢ok daha giivenilir bir satis etkeni
olabilir.

Louis Cheskin’in Good Luck margarin ambalajinin gegirdigi
degisim, imaj yaratma konusunda rasyonel olmayan simgeciligin
olduk¢a yalin ve direkt kullanimina giizel bir érnektir. Ambalajin
orijinalinde, margarinin resmi de dahil, ¢esitli 6geler vardi. Bir k6-
sede kiigtik bir dort yaprakh yonca bulunuyordu. Cheskin, vapugi
derin aragtirma sonucunda, dort yaprakli yoncamin “harika bir
imaj” oldugunu anlad: ve bagarih ti¢ degisiklikle yoncay: biraz da-
ha 6ne gikardi. Sonunda ¢ok biiyiik bir ti¢-boyutlu dért-yaprakl
yvoncanin egemen oldugu bir ambalaj ortaya ¢ikti. Cheskin’in de-
digine balalirsa her degisiklikte satislar yukar: firlamigt.

David Ogilvy’nin reklam ajansi, fark edilmeyen, soniik bir gomlek
markas i¢in son derece basarili bir irrasyonel simge, bir goziinde si-
vah bir bant bulunan bir adam-simgesi varatti. Bu reklam kampanya-
sindan kisa bir stire sonra herkes, gdziinde siyah bir bant bulunan her-
hangi bir erkegin bir Hathaway gomlegi given bir erkek olacagim bi-
liyordu. Ogilvy, imajin gfictine olan inancii kamitlamak igin, New
Yorker gibi dergilerde renkli, tam sayfa, pahali reklamlar yaymlamaya
basladi. Bu reklamlarda bir tek sozciik, hatta Hathaway sézciigii bile
yoktu. Yalmzca bir adam resmi vardi. Bu adam, bir gézlemevinin te-
leskopu yaninda durmus, notlar aliyordu. Biyig: vardi. Parlak bir eko- -
se gomlek giymist. Bir gozii siyah bir bantla kapanmusti. Hathaway
gomlek sanglan birdenbire yukan firlads.
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Procter and Gamble’in imaj damigmanlari, sabunlarinin ve
mutfak yaglarinin her biri i¢in canli bir kisilestirme tasarladilar.
Ivory sabunu, bir tiir heykel althg: tizerinde duran ve saflig sim-
geleyen bir anne-kiz olarak Kisisellestirilmisti. Ve bu anne kiz, gé-
rende saglik ve temizlik duygusu cagristiriyordu. Camay sabunu
icin yaratilan imaj ise, tam tersine, géz alici, sofistike bir kadindt.
Sirketin Crisco ve Golden Fluffo adli yaglarina gelince... Crisco
mantikli, profesyonel bir diyetisyen, Golden Fluffo ise sicak, sag-
likli anag¢ bir karakter imajiyla aynigtirildi.

Imaj mimarlari, ¢ok sayida insani yiirekten etkileyecek imaj
tipleri tizerinde ¢ok yogun bir bigcimde kafa yormaya basladilar. Bir
gbz bandaji, sofistike kisilere gdmlek satiyordu; ama duygusal bir
cekim giicii yoktu. Imaj damismanlari, duygusal ¢ekim giiciintin -
kitle iiretiminde gercek bir arti faktor olabilecegi sonucuna vardi-
lar. Sikagolu Jewel yiyecek magazalar zinciri, kendisine, rakipleri-
ne karsi tistiinliik saglayacak ¢ekici bir “kisilik” ararken, giristigi
derin aragtirmalar sonucunda godyle bir umut verici yamta ulasti:
Magaza zinciri, bizim arkadaglarimizda gérmekten hoslandigimiz
dzellikleri yansitacak bir imaja sahip olacakti. Bunlar comertlik, in-
celik, temizlik, sabir, ictenlik, diiriistliik, sempati ve iyi huyluluk
olarak ifade edildi.

Ancak, kurulusun sahip ve yoneticileri soyle diistinmeye bagla-
dilar: Acaba kendimizde farkina vardigimiz 6zelliklerin aynilarim
iirtinlerimize yansitsak daha iyi bir is yapmis olmaz mi? Narsisizm
etiidleri, hi¢bir seyin insanlara kendilerinden daha ilging gelmedi-
gini gosteriyordu. Oyleyse, insanlar nigin kendilerinin bir izdiisii-
miint satin alma konusunda giidiilenmesindi? Bu yolla imajlar
kendi tiiketicilerini 6nceden segecekler; tiiketiciler i¢inden imaja
benzerligi olan kisiliklere sahip olanlar yakalayacaklardi. Imaj da-
migmanlari, tiikketiciler arasinda genis ¢apta yayimus oldugu bilinen
ozellikleri inga ederek, milyonlarca agk 6ykiisiini tutusturabilecek-
lerdi. '

Kisisel-imaj satis1 ¢ok kisa bir stirede mﬂyonlarcé dolarlik irii-"
niin tiiketicilere, 6zellikle benzin, sigara ve otomobil tiiketicileri-
ne akmasint sagladi. Ve imaj damismanlari, Amerikan tiiketicileri-
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nin ne dlgiide kisisel-imaj alicist olduklarina iliskin sasirtict kanitlar
sunuyorlardi. '

Biiyiik bir reklam ajansinin arastirma direktorii bana deneklerin
¢izdigi 40-50 resim goOstermisti. Bunlar, arastirmacilarin istegi
tizerine denekler tarafindan cizilmis otomobil resimleriydi. Arag-
tirma direktori s6yle bir agiklama yapmusti: “Bir insanin ¢izdigi
otomobil resminden, alacag: benzin tiirtinii ya da markasim tah-
min edebilirsiniz.”

Ben, sagkinligimi belirtip, insanlarin benzini benzin istasyo-
nun yerinden dolay: veya o istasyondaki personelden hoslandikla-
rt ya da ne bileyim, oradaki benzinin daha kaliteli oldugunu dii-
stindiikleri i¢in hep aymi yerden aldiklarini sandigimu s6ylemistim.
O da buna karsilik, tiim bunlarin dogru oldugunu, ama satin alma
etkenleri arasinda sanildigt kadar 6énemli rol oynamadiklarini s6y-
lemis ve bunu bir 6rnek vakayla agiklamaya ¢aligmusti.

Bir kavsakta dort benzin istasyonu vardi ve bunlardan birinin
sahibi markasini degistirdigi zamary, imajdaki degisikligin bir so-
nucu olarak, satiglart birdenbire yiizde 30’lara varan oranda inip
¢itkmaya baslamusti.

Istasyon personeli, ¢izimleri, ¢izenlerin sergiledikleri kisilik tiir-
lerine gore simiflandirdmis ve daha sonra da sonuglari, ¢izenlerin
stirekli olarak satin aldiklar1 benzin tiriiyle karsilastirmiglardi. Bir’
insamin otomobil resmi ¢izme bicimiyle, onu ¢eken benzin imajt
arasinda sagirtict bir iliski oldugunu kesfermislerdi. Aragtirma di-
rekrorii soyle diyordu:

“Benzin satin alirken kisiliginizi, kim oldugunuzu ovtayn koyarsa-
niz. Her benzin biv imaj ya da kisilik yaratmastiy. Her bivi titketicinin
“ben kimim?” sorusuna yant bulmasina yardim ederv. Sizin bedefiniz,
benzininize ilgi ve yakinlhk duyan kisileri bulmak olmalidwr.”

Aragtirma direktorii bana, ajansinin yillardan beri hizmet verdi-
&i markay1 siirekli olarak alan kisilerin ¢izdigi otomobil resimleri-
ni gostermisti. Ajans benzine bir biiyiikliik ve otorite imaji yiikle-
me yoluna gitmisti. Benzin tiiketicilerinin yaptiklart otomobil ¢i-
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zimlerinde, cok net bir bigimde, uzun, acrodinamik tasarimls, bii-
viik otomobiller agirliktaydi. Direktér, bu tiiketicilerin kisisel
ézclliklcx'inin analizi sonucunda, oﬁlarm, bulunduklani yo6rede
topluluk iginde bagarili olmaya egimli (tiiccdr, doktor, avukat vb.)
“va da biiyiikliik ézentisi iginde olduklari halde bunu bir tiirlii ba-
;aramamw olan insanlar olduklarini sdyledi. Direktér bana bagka
bir dizi daha gosterdi.

Bu dizide “biiyiikliik”ten ¢ok, sevilen ince ayrintlar vardi. Cizim-
lerin hepsi, “dost, arkadas benzin” imaji yaratmus olan (B) benzinini
tercih eden kisilikler tarafindan yapilmisti. Bu benzinin imaji, agik
alanlarn, kiiciik kasabalarin, sicak renklerin insanlarini animsatiyordu.
Bu marka i¢in hazirlanan TV sovlan bile bir icrenlik imaji sunuyordu.
Aragtirma direktorii, bu benzini satin alan kigilcrin, arabalarina benzin
doldurulurken otomobillerinden inip, istasyon personeliyle ¢cene ¢al-
mak isteyen konugkan tipler oldugunu soyledi.

Bir tiglincii ¢izim dizisi de, Rube Goldberg’in renkli karxkatur-
lerini amimsatiyordu. Otomobil hareket halinde degildi ama, tize-
rinde anten ve gostergeler vardr. Belli ki, resmi ¢izen kisi otomo-
bilini harika bir'oyuncak gibi goriiyordu. Siirekli olarak satin aldi-
g1 benzin, TV’de ve baska yerde, kendi imajini, heyecan veren,
dramatik, renkli benzin imajuu yaratmayr amachiyordu. Arastirma
direktorii bunu sovle agiklamigt:

“Bu kisilikleri anlamanuz, bize yalmizca var olan miistevilerimizi
korumamiz icin daba iyi bir konum saglamakln kalmuyor; ayns za-
manda rakiplevimizin miistevilerinden ve satislarindan nasil calnbile-
ceqimizi de gosteriyor. Diyelim bes marka var. Sunu soruyoruz kendi-
mize: Savislars nasil artirabiliviz? En kolay saldirabilecefimiz vakip
mavkn hangisi?’ Aslinda (B) markasimn alicist, bizim icin en kolny,
saldwrdlabilir olany; ciinkii aleakgoniillii olmasina karsin, bijyiiklisk be-
veslisi. (A) markasimin imajing isitavak (B) marvkasimin tiheticisini
kendi tarafinuza cekebiliriz.”

Bu aragtirma direktorii, daha sonra sigara imajlarina da degin-
di. Toplam i¢icilerin yaklagik yiizde 65’ tiimiiyle bir markaya sa-
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dik, yiizde 20’si de biraz daha goreceli sadik tiiketicilerdi. Testler-
de o-sigarayr tamiyamasalar bile, bagka bir markayr almak yerine,
kendi markalarini satin almak i¢in bes kat merdiven inmeyi bile
goze alacak tiplerdi. Direktdr, 50°li yillarda sef psikologunun yap-.
gt bir deneyden s6z etmisti. Bu psikolog, bir sigara markasina
asirt baghlig: olan sekiz kisiden olusan bir grup olusturmus ve de-
neklerin her birine Rorschach miirekkep-lekesi testini uygulanmus-
t1. Kimin hangi markamn tirvakisi oldugu kendisine bildirilmeyen
psikolog, daha sonra Rorschach testinin sonuglarinm incelediginde,
sekiz sigara tiryakisinin bagimlisi olduklar markalari, ¢ok kiiciik
bir yanilgi payryla bilmigti!

Bu ajans, biiyiik sigara markalarinin her birinin tipik tiiketici-
sinin olduk¢a genis kisilik profilini ¢ikarmisti. Bu materyali gizli
tutuyordu. Ama ¢ikardigr profil, diger aragtirmacilarin bulduklan
profile biiyiik l¢tide benziyordu. Ornegin, Sosyal Arastirma, The
Chicago Tribune i¢in, 6nde gelen sigaralarin profilini ¢ikardi. $6z-
gelimi, Camel sigaralart erkeksi, giiglti bir imaja sahipti ve ¢alisan
insanlarin sigarastydi. Chesterfields’in hem erkekler, hem de ka-
dinlar tarafindan igilen, yumusak i¢imli bir sigara oldugu ve her-
hangi bir simifa mal edilemeyecegi diistiniilityordu.

Bu arastirma, tinlti kanser paniginin sigara endiistrisini saskin du-
ruma diistirmesinden ¢ok kisa bir stire 6nce yapilnusti. Bu durum, rek-
lam ajanslarinin bir s6zciistiniin deyisiyle, sigara endiistrisini berbat bir
cikmazin igine atiyordu. Kendilerini sert, kaba sigaralar olarak tanmumla-
mus, daha dogrusu bovle imajlar yaratmis olan eski liderlerden bazilan
stiratle miisteri kaybetmeye basladilar. Sigaralarmn daha giiven verici
imajlarin pesine diisme ¢abalar, ortaligy kaosa ¢evirdi. Parakendiciler,
digerlerinden daha giivenli olduldarini savunan veni markalara yonel-
diler. Kanser paniginin bir sonucu olarak, hemen hemen her biiyiik tii-
tiin {ireticisi filtreli sigara {iretmeye bagladi ve dort yil iginde filtreli si-
gara satigt viizde 1800 oramunda artti. 1957°de filtreli sigaralar da, imaj
damgmanlarimn hiinerli elleri ve kafalan sayesinde, ayrsik kisilikler
edinmeve basladi. Eski markalar daha “ince” kisiliklerle ortaya cikiyor-
lardt. Toplam sigara satislaninda, 1955’ten baglayarak yiikselen bir
trend gozlendi.
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Imaj yaratmanin belki de en parlak, en basarili uygulamas: oto-
mobil endiistrisi tarafindan gerceklestirilmistir. Otomobil, basit
bir ulagim araci olmaktan cikarilarak, ¢ok daha &telerde bir yere
konumlannmustir. Gelin, Pierre Martineau’nun bu konudaki sozle-
rine kulak verelim:

“Otomobil bizim kim oldugumuzn ve ne olmak istedigimizi soyler...
Kisiligimizin ve konumumuzun gezen bir simgesidir... Insanlara asil
konumumuzun ne oldugunn siylemenin en net yoludur.[Otomobil sa-
tn alirken] bir anlamda su mesage vevivsiniz: Beni en iyi ifade edecek
otomobili arvyorum.”

Reklamlarinda bunu ¢ok iyi vurgulayan Buick, insanlara su va-
adde bulunuyordu: “Sizi oldugunuz kisi gibi hissettirir.” .

Arastirmalarim sirasinda rastladigim en ilging belgelerden bi-
ri; “Otomobiller Amerikahlar I¢in Ne Anlam Tagir?” baglikli bro-
stird{i. Sosyal Arastirma Merkezi tarafindan The Chicago Tribune
icin yapilan bir aragtirmanin sonuglarin agikliyordu bu brosiir. Bii-
viik pazarlama dergileri, arastirma sonuglarin: en kiigiik ayrintisina
kadar tartigtilar. Arastirma, sosyal bilimcilerinden olusan bir ekip
tarafindan gerceklestirilmisti. Bilim adamlari, Sikago bolgesinde
vagayan 352 otomabil sahibi arasinda yaptiklan bu arastirmada de-
gisik teknikler kullanmislardi.

Arastirmacilar, niifusun yalmizca kii¢iik bir béliimiiniin (o da
daha c¢ok alt siniftaki erkekler) oromobillerin teknik 6zelliklerine
gercekten biiyiik bir ilgi duydugunu kesfettiler. Arastirmadan ¢1-
kan en énemli sonug ise, otomobillerin toplumsal anlamlarla yiik-
lit oldugu ve kullananin karakteri, huyu-suyu ve kisisel konscpti-
nin disavurumu icin birtakim yollar yaratmasindan &tiirii, son de-
rece saygl gordiigiiydii... Saun alma eylemi, otomobilin kisiligiyle
onu kullanann kisiligi arasindaki karsilikli bir iliskiydi.

Rapor, bir dizi yuvarlak yardimiyla, degisik biiyiik otomobil
markalarinin sahiplerinin kigiliklerini ortaya koyuyordu. Her yu-
varlagin iginde, otomobil sahiplerinin egemen Szelliklerini ve on-
larin goreceli olarak 6nemini géstércn sozciikler vardi. Iste, oto-
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mobil sahiplerinin profillerini gésteren bu sézciiklerden bazilar:

Cadillac: “Gururlu... gosteris meraklsi... satict... orta yash... sos-
- val agidan hareketli.... yiiksek gelirli... sorumluluk duygusu tastyan.”

Ford: “Hiz delisi... gelir diizeyi iyi.. geng erkek... gururlu...
yukari alt gelir grubunda... otomobili daha ¢ok iste kullanan...
pratik.”

De Soto: “Gelenekgi... sorumluluk duygusuna sahip... evli ka-
din... yukari-orta gelir grubunda... iyi kazanan... gururlu.”

Studebaker: “Ince, zarif goriiniislii... sofistike... entelektiiel...
hareketli... profesyonel... geng erkek.”

Pontiac: “Caligan gruba mensup. ... orta yash... evli kadin...
anne... icten davranan... toplumsal kurallara bagli... iskolik.”

Mercury: “Satict... ¢ok bilen... hareketli... modern... miilk sa-
hibi... orta-alt gelir diizeyinde... baba... hizli.”

Insanlarin, 6zellikle kendilerine uygun oldugunu diisiindiikleri
otomobilleri satin aldiklarini belirten rapor, soyle siiriiyordu:

Gelenekei goriinmek, diinyaya cok ciddi ve sorumluluk sahibi
olduklari mesajin1 vermek isteyen insanlar Plymouth, Dodge, De
Soto, Packard, 4 kapili sedan, koyu renkli, ¢cok az aksesuari ve gos-
tergeleri olan otomobilleri alirlar.

Sosyal ve ¢agdas goriinmek isteyen, ama orta yasa gelmis olan- -
lar Chevrolet, Pontiac, Buick, Chrysler, 2 kapili coupe, agik renk-
li, aksesuar ve gosterge acisindan ¢ok iddial: olmayan otomobille-
re egilimlidirler.

Cevrelerine hava atmak, bireyselliklerini ve modernliklerini
gostermek isteyenler, Ford, Mercury, Oldsmobile, Lincoln, istii
kapali, parlak renkli, iki renk tonu olan, aksesuar, gosterge, siis yo-
niinden zengin otomobilleri tercih ederler.

Sira dig: statiilerini veya bireysel gereksinimlerini disa vurmak
isteyenler, Cadillac (gosteris, yiiksek statii), Studebaker, Hudson,
Nash, Willys, tisti acilabilen (dinamizm, atilganlik), ¢ok parlak
kirmuzi sar1, beyaz renklere sahip, tizerinde en son gosterge ve ak-
- sesuarlarin bulundugu otomobillere ilgi duyarlar.

Otomobil sahibi olarak dikkatleri ¢ekme arzusunu gergeklestir-
mek icin bagvurulan yollarin en ilging olanlarindan biri de, arastir-
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mactlarin “gosterigsiz gosteris” diye adlandirdiklar: yoldur. Bu in-
sanlar, statiilerinin bagkalar: tarafindan bilinmesini, ama aym za-
manda bunu algakgoniilliikle ifade etmeyi de arzularlar. Bazilan
basit, siradan insanlar gibi davramrlar. Bu, viiksek toplumsal ko-
numlarinda kendilerini glivende hisseden insanlarin stk basvur-
duklart bir tekniktir. Bunlar, tistiinliiklerini, statiilerine ayricalik
tamumadan sergileme yolunu segerler~umulanin tam tersine, bi-
lingli olarak, fiyan astronomik olmayan otomobiller alirlar. Eski-
meye yiliz tutmus station wagon ve eski otomobilleri severler.

Iigi ¢ekmek isteyen diger insanlar ise, bunu sofistike dzellikler
tasiyan otomobil imajlariyla yapmayi denerler: yabanc otomobil-
leri, Nash Rambler, yeni model Studebaker gibi markalar segerler.
Burleigh Gardner, bir zamanlar Chicago’nun piyasa ve hava atma
caddesi olarak bilinen Michigan Avenue’de bir suit’i paylasan dért
doktor arasinda patlak veren bir krizden s6z etmisti.

Doktorlardan biri, oldukea iddial, dikkat ¢ekici otomobilini bi-
nanin 6niine park etmeye baslamusti. Arkadaglari, aralarinda yap-
tiklar: toplantidan sonra, otomobilinin, yaratmaya ¢ahstiklar: al-
gakgoniilli up o6grencileri imajina uymadigim kendisine séylemis-
lerdi. '

Sosyal Arasurma’nin arastrmasinda ortaya ¢ikan bir bagka so-
nu¢ da, De Soto’nun huzuru ve dinginligi seven kisiler (orta yas-
Iitar ve emekliler dahil) i¢in uvgun bir otomobil oldugunun diisii-
niilmesivdi. Dodge, olgun ve sorumluluk duygusu tagiyan insanlar
icin uygun goriilmekle birlikte, De Soto’dan biraz daha geng ola-
rak kabul edilivordu.

Bu raporun yaymlanmasindan kisa bir siire sonra, Chrysler Fir-
mast tiim otomobillerinin imajlarini veniden godzden gecirmeye
basladi. (Firmanin rapordan ne 6l¢iide etkilendigini kimse bilmi-
vor.) Sonugta, tiim iiretim hattina daha geng ve daha heyecan ve-
rici bir hava, “Gelecegin Goriiniisii” havast kazanduildi. Sosyal
Arastirma Merkezi’nin raporu, Dodge sahiplerinin saglam, giive-
nilir yurttaglar olarak ramnmak istedigini ortaya koyuyordu. Dod-
ge’in tasarimi “gelecegin goriiniisii” kavramina uygun olarak ye-
niden ele alindiginda, tireticiler, yurttaglari bazi siirprizlerin bekle-
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digini acikladilar. Ve Plymouth, bir imaj degisikligiyle yeniden pi-
yasaya ¢iktiginda, “vida ve civata” kampanyasi yapmadi. Tam aksi-
ne, Martineau’nun da vurguladig: gibi, Plymouth kampanya51 he-
pimizin icindeki ebedi ¢ocuga seslenen bir “génlii gcnc; insan ya-
ratma diistincesi tizerine kurulmustu.

Martineau’ya, her iki arastirmayi- gcrgcld6§t11mes1nden sonra,
otomobil ve sigaralarin imaj kisiliklerinde koklii degisiklikler olup
olmadigini sordum. $6yle yanitladi: “Ben, genellikle yiizeysel izle-
nimlerin tersine, tirtinde ya da reklamlarda ¢ok radikal, ¢ok farkli
bir sey olmadikga, tirtin imajlarinin oldukea yavas degistigine ina-
niyorum. Plymouth’un agir, hantal bir otomobilden, oldukea he-
yecan verici, bir otomobile ¢ok siiratli bir bigimde ge¢tigi kanisin-
dayim. Erkeksi sigara imajina sahip Lucky Strike’in yavas yavag bu
imajindan uzaklastgini disiiniyorum. Bu imajlar, dogal olarak
zaman igerisinde degisecektir. Ama ¢ok genel olarak, her iki aras-
tirmadaki bu iirtin kisiliklerinin... hemen hemen aym oldugunu
sOyleyebilirim.” ‘

Otomobiller, her ne kadar, belirli bir alic tipine seslenecek bi-
¢imde, dikkatle yaratilmig ayristirici imajlara sahip olsalar da, oto-
mobil pazarlama ve satig uzmanlari tiiketici aragtrmalarini yalniz-
ca bir tek “kisilik grubu”yla sinirlandirmazlar. Bu tiir stnirlandar-
malarin, kitle tiretimi/kitle pazarlamasi yapan insanlan ¢ok giic
durumda birakacagi, ortadadir. Raporda da belirtildigi gibi:

“Bir otomobil, kisiliginin farkl yanlaving gistevevek, kendini favkl
insanlara satabiliv... Reklam, biv simgeler cogalticisidir. Tipks bir
prizma gibi, birbivlevinden timiiyle farkl pek cok insanin ony kendi
otomobili olavak gormesi icin otomobilin kisiliginin cok farkls yanldm—
nt bizleve gosterebiliv.”

Imaj ¢éziimleyicileri, bizim satin aldigimiz imajlarin bazilarim
bildikleri takdirde, diger satin alma durumlarinda sergiledigimiz
- davrang bicimlerini de ¢ézebilir ve tasidigimiz kisilik modelinin
diger bosluklarini da doldurabilirler. Sosyal Arastirma Merke-
zi’nden iki psikologla konusuyordum. Biri dedi ki: “Simdi bir
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adam disiintin. Studebaker otomobil kullaniyor; Old Golds siga-

rast i¢iyor; krem bazli sampuan, elektrikli tras makinesi, Parker 51

dolmakalem kullamyor. Cok agik ki, bu adam bir saticr; aktif bir

adam, viizyiize yapug goriismelerde inisiyatifi elde tutmak ve iyi

bir izlenim birakmak istiyor. Biiyiik bir olasilikla, gengliginde ol-

dukc¢a romantik biriymis.” Diger psikolog hemen sunlar ekledi:
“Bu arkadasin parlak renkli sort giydigine bahse girerim.”

66



GiZLi SIKINTILARIMIZIN
- GIDERILMESI



Caktirmadan kna

“Zevkle suc arasindaki bu ¢atismada reklamverenin
o6nemli gorevlerinden biri de, tiriinii, tiiketicide
sugluluk duygusu uyanchrmadan salt zevk alabllcceg1
bir tiriin olarak satmamaya dikkat etmektir.”
~Ewrnest Dichter, Motivasyon
Avastrrmast Enstitiisti Baskant

ilingaltina seslenerek satis yapmayr 6grenen pazarlama ve satis

L J uzmanlarmn kesfetmeye bagladiklar: bir bagka alan da, gizli si-

kintilanimiz ve kisisel kugkularimizdi. Milyonlarca dolar degerindeki

firiinil satmanin, sucluluk duygularimizin, korku ve endiselerimizin,

diismanlhiklarimizin, yalmzhigumzin, duygularimizin, i¢ gerilimlerimi-

zin basariyla yonlendirilmesine, onlarla ustahkla baga glkxlmasma bii-
yiik ¢l¢iide bagh oldugu sonucuna varildi.

Ashinda, sucluluk duygularimizin, motivasyon analistlerinin e] at-
ug en bilyitk sorunlardan biri oldugu, ortada. Sekerleme, mesrubat,
sigara, icki, kek gibi “nefsi koreltme” tirtinleri, titketimi kolay iiriin-
ler ve insanlari emek harcamaktan kurtaran aygitlar tiim Amerika pa-
zarimn 6nemli bir sektérii durumuna geliyordu; ama Amerikalilar yi-
ne de temelde koyu dindar olmay: siirdiiriiyorlardi.

Dr. Dichter, tiim alkollii ve alkolsiiz ickileri, sigaralan tiiketen,
ama yine de yapugt isin dogrulugundan stirekli olarak kusku duyan
siradan Amerikan vatandaglarinin bu koyu dindarlhg; tizerinde ¢ok ka-
fa yordu. Bu kafa yormalart ve aragtirmalart sonucunda su noktaya
vardi: “Ne zaman bir nefsi kdreltme {ir{inil satacak olursamz, tiiketi-
cinin sucluluk duygularim azaltmak, vicdanini rahatlatmak zorunda-
siniz.”

Sigara i¢mek, cogu kimsede bu tiir derin sugluluk duygusunun
dogmasina neden oluyordu. Bu sugluluk duygusu, belki biraz ¢ocuk-
luk yilarinda sigara ahskanhgimin ¢ok sert bigimde bastirilmasindan,
biraz da sigaramin tabut ¢ivisi olduguna iliskin kisisel, 6zgiin kugku-
lardan kaynakiamiyordu. 50°li yillarin bagindaki- kanser tehlikesi ise
olaywn tizerine tuz biber ekmis, satiglara son darbeyi indirmisti.

Sigara iireticilerinin kargt karstya bulunduklan sorunu inceleyen
motivasyon analistleri, tireticilerin reklamlara harcadiklar servete kar-
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sin, yaklagimlarinin psikolojik olarak dogru olmadigum, paralarin bii-
yiik bir béliimiiniin ¢6pe gittigini duyumsuyorlardi. Aslinda, bu ana-
~ listlerden bazilari, sigara {ireticilerinin satig sdylemlerinde oldukga ap-
tal bir déngiiye girdiklerini kesfettiler. Ureticiler tiiketicilere ya diis-
sel mutluluk vaad ediyor, ya da “sigara sizi 6ldiirmez” iletisiyle onla-
r1 tavlamaya ¢alisiyorlardi.

Dr. Dichter, sigara reklamlarina egemen olan bu diissel vaatlerl
agir bir dille elestirerek, bunlarin yanls oldugunu agikea soyledi. Dr.
Dichter’e gore, sigara i¢enler, en ¢ok stresliyken ya da zamana karsi
calisirken sigara icme gereksinimi duyuyorlards. Pierre Martineau da,
sigara endiistrisinin “bu sizi 6ldiirmez” bi¢imindeki olumsuz yakla-
stmla bir intihar girisiminde bulundugunu agik acik ilan etti. Marti-
neau soyle demisti:

“Bir viski iireticisinin reklamlarinda tutup da insanlara, gizli, i¢-
ten bir tonda aman, karacigerinize dikkat edin, siroza yakalanmayin,
dedigini veya iilkenin ileri gelen tip otoritelerinin yaptig: gibi, 10 ay
siiren arastirmada higbir akut ya da kronik alkolizm vakasina rastlan-
mads, diye seslendigini hayal bile edemem”

Bu konu Dichter’in midesini 6ylesine bulandirmugt: ki, psikiyatrik
batarya ve diger aragtirma tekniklerini kullanarak 350%yi askin sigara
bagimlisi arasinda bir derin aragtirma yapmast icin Sosyal Arastirma
Sirketi’ni kiraladi. “Sigaralar, Yagamimizdaki Rolleri ve Islevleri” bas-
likls raporu, pazarlama ¢evreleri tarafindan biiyiik ilgiyle karsilandi.

‘Arastirmacilar, su¢luluk duygusu tasimalarina kargin, insanlarin
biiyiik bir ¢ogunlugunun nigin 1srarla sigara icmeyi siirdiirdiiklerine
iliskin onlarca neden buldular. Sigaray: stresten kurtulmak, sosyal bir
varlik olduklarini kanitlamak, gerilimleri ortaya ¢ikmadan 6nlemek,
olaylar karsisinda dengeyi kaybetmemek icin ya da sigaranin bir rahat-
lama araci, bir cabanin 6diilii, bir cesaret kaniti, alistiklar1 bir “ritiiel”
oldugunu diistindtkleri i¢in iciyorlardi. Kalabalik bir odaya girdikle-
rinde parmaklar: arasinda bir sigara tutmaktan hoslamyorlards; ¢ilinki,
" bunun kendilerine daha az sinirli, daha cok bilmis bir insan goriintii-
sti kazandirdigina inaniyorlardi.

Ancak, arastrmacilarin belki de en bityiik kesfi, Amerikal’’larn
kendilerini daha gliglii, daha erkeksi duyumsamak ve bunu bagkalar:-
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na da kanutlamak icin sigara icmeleriydi. Gii¢lerinin, erklerinin bir
simgesi olarak gériivorlard: sigarayt. Rapor séyle diyordu: “Bu, sag-
likla ilgili korkularin tistesinden gelmeyi, ahlaki elestirilere, giiliing,
hatta manuga aykiriymus gibi goziiken ‘aligkanhiklarin kolesi olma’ za-
fiyetine godgiis germeyi saglayan psikolojik bir doyumdur.”

Sigara icen gengler olgun, yaslilar ise geng goriinmeye 6zenirler!
Bu dumanli mitolojideki gercek ideal igiciler, yasamlarinin en giizel,
en canli dénemini yagadiklarina inanirlar. Bu nedenle de, gengler, si-
gara icecek kadar olgun olmalari gerektigini bilirler. Sigara icerken
yakalanurlarsa, biiyiiklerinin su ¢ocuklara bakin, bir an 6nce biiylime-
ye can atiyorlar, diyecegini diigtiniirler. Ote yandan, yash kadinlarin
sigara igmelerine karst yoneltilen ok giiglii ve kesin olmasa bile bazi
elestiriler de var. Sosyal Arastirma’da caligan bir psikolog, kendisiyle
goriistilen bir denegin, tanidigy bir yash kadinin sigaraya olan agin
diigkiinliigii konusunda ne disiindiigii soruldugunda, séyle dedigini
sdyliiyor: “Ah, ah, kendisini geng bir gitir olarak gormek istiyor!”

1957°de sigara reklamlari, rnotivaéyon analistinin goziinde
cok daha gercekgi bir duruma gelmisti. Reklamlarin gogunda, sigara
icen insanlar ya bask: altinda olduklar: bir sirada ya da giig bir isi ba-
sardiklart i¢in kendi kendilerini diillendirmek amaciyla sigara igerken
gosterilivorlardi. Reklamlarda yer alan karakterlerin ¢ogu giiglii, kuv-
vetli, saghkly, olgun‘ kigilerdi. Reklamecilar, olumsuz, tibbi savlardan
giderek uzaklagyorlardi.

Printer’s Ink bu konuyla ilgili olarak giizel bir yazi yayimlad:
Kamu, sigara saghg sorununa daha olgun bi¢imde yaklasiyordu.

Bu arada, “sekerli digler” tiriinlerini tiretenler, bagka tiirden bir
ybgun sucluluk duygusunun tutsagr olan bir toplumla kars: karsiyay-
d1. Insanlar tath ve sekerli olan her seyden iirkerek kagiyorlard. Ame-
rikalilar yalnizea nefslerini doyuma ulagtirmaktan kaynaklanan suglu-
luk duygusunun pengesi altinda kivranmakla kalmiyorlardi. Sekerce
zengin besinlerin yol a¢tigr ileri stiriilen agiri sismanlama ve dis ¢lirti-
melerinin tehlikeleri iizerine yapilan yayinlar onlarin huzursuzluklari-
m daha da artinyordu. (Sekerleme tiretimi, 1950-55 yillan1 arasinda
yiizde 10°dan daha biiyiik bir diislis gdstermisti.) Hemen sunu soy-
leyelim ki, tamitimuin ¢ogunu diisitk kalorili diriin ve dis saghg: tiriin-
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lerini Giretenler yapiyordu. (1955te diisiik kalorili mesrubat titketimi,
1952°dekinin 300 kati artmust:.) Cikolata ve sekerleme iireticileri “ya-
piskan pazar”da habire tiiketici kaybediyorlardi. Bonbon, horoz seke-
" ri gibi sekerli diriin dreticileri, “6ykii”lerini anlatmak i¢in yarim mil-
yon dolardan fazla para harcadilar. Daha da 6nemlisi, dertlerine der-
man olabilir umuduyla Dr. Dichter’i kiraladilar. '

Dr. Dichter, saldirtya saldiriyla karsihik vermedikleri, her zaman,
her verde lezzetli, keyifli, saglkl ve besleyici olarak bilinen sekerle-
melerin bu 6zelliklerinin {izerine gideceklerine, sekerlemelere kilo al-
diricr ve diglere zararhdir bi¢ciminde bigilen role kuzu kuzu boyun eg-
dikleri i¢in onlar sert bir dille elestirdi. Onlara, tiim karg1 propagan-
dalara karsin, bizleri kitlesel boyutta eski seker-emme giinlerine geri
gotiirecek bir strateji onerdi.

Dichter’e gore, derinlerde yatan ve baga ¢ikmalart gereken asil
sorun, diirtii tatminiyle ilgili bu sugluluk duygusuydu. $ekerleme
iireticilerini benimsemeye zorladig: taktiklerden biri, halihazirda pi- -
yasada satilmakrta olan bilyiik boy sekerleme ambalajlarinin igindeki
tadimbhik /1sirtmlik parcalara 6nem vermekti. Bu, bize daha miiteva-
zi bir diirtii tatmini duygusu verecekti. Bu diistincesini soyle agikli-
vordu: “Béyle yapmakla, titketiciye bir sekerleme ¢ubugu almak i¢in
gereksindigi mazereti yararmis olacaksiniz: ‘Aman camim, hepsini ye-
mek zorunda degilim; bir sirimlik abir, gerisini daha sonraya sakla-
rim.” Hepimiz, ciddi olarak, kalan pargay: sonraya saklaylp saklamaya-
cagimizdan kusku duyariz. Bununla birlikre, tiiketici soyle bir duygu-
ya kapifacaktir: “Helal olsun, tiretici beni nasil da anhyor; baksaniza,
benim o gekerlemeyi almamu kolaylastirmak i¢in, ambalajin igine se-
kerlemeyi tek bir par¢a olarak degil, isirimlik pargalar bigiminde koy-
mus; bu adamlar beni ger¢ekten diigiiniiyorlar; sekerlemeyi bir defa-
da yiyip bitirmemi arzu etmiyorlar.”

Kendisine psikolojik damgman kiralayan bir sekerleme iireticisi,
bagka bir strateji gelistirmisti: Kendinizi ¢diillendirin! Bu stratejinin
arkasinda yatan kuram “iyi bir kiz” ya da “ iyi bir oglan ¢ocugu” ol-
may1 basardiklar taktirde, ¢ocuklara &diil ofarak seker verilmesiydi.
Boylece, ¢ok erken yillarda seker, korpe zihinlerde bir odiil simgesi
olarak yer ediyordu. Bu icgériiyle donatilan seker iireticisi su iletiyi
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yayimlamaya bagladi: “Bu zorlu isin iistesinden gelmekle, M&M se-
kerlerini hak ettiniz.” Sirketin s6yledigine bakilirsa, test bélgelerinde
satiglar iki katina qtkmugti. Bir diger sekerleme tireticisi, Lofts da, hem
ssimlik parca, hem de ddiil icgoriilerini kullanarak, tam sayfa rek-
lamlar yaymlamaya bagladi. Bu reklamlarda ipincecik bag balerina Ma-
ria Tallchief gibi ince, enerjik kisilerin goriintiilerine yer veriliyordu.
Tallchief, bir yandan dans ediyor, bir yandan da —eger boyle bir seyi
diisleyebilirseniz— ince bir sekerleme parcasini almak fizere elini yana
uzatiyordu. Bag balerina kendini stirekli olarak formda tutmasini sag-
layan ¢ok yorucu bir ig yaptigini, bunun icin de, gosteriden sonra so-
yunma odasina gidince agzina nigin doymusluk duygusuna kapilma-
dan bir Lofts Little Aristocrats parcasi atmayi sevdigini séyliiyordu.
Yorucu bir geceden sonra evine dondiigiinde de bu sekerlemelerden
bir-iki tane atigtirmay: seviyordu. “Lezzetli seyleri seviyorum™ diyor-
du. (Ote yandan, Seker Enformasyon Sirketi, tam sayfa reklamlar ya-
yinlayarak, insanlar, igtahlarint denetim altina almalar igin, sekerle-
me, gofret, ¢ikolata gibi seylerden tadimlik parcalar [Bilimsel Parga-
lar] yemeleri konusunda uyarmaya baglamugti.) Sekerli digler olaymda
gozlemlenen bir bagka ilging nokta da, sekerleme satiglarinin diisme
egilimi gostermesine kargin, Oksiiriik tableti satislarinda biiyiik bir
patlama yasanmasiydi. Oksiiriik tableti tiretici ve saticilart satislarin
ayni ¢izgide siirmesi i¢in mutlu bir bi¢imde ¢aba gosterirken, Sosyal

" Aragtirma Sirketi durumu incelemeye aldi. Sosyal Arastirma, okstiriik
tabletlerinin s6zde ila¢ olmasina karsin, tiiketicilerin biiyiik bir ¢o-
gunlugunun onlarn biraz da sekerleme olarak gordiiklerini, seker ge-
reksinimlerini karsilamak icin satin aldiklarim kesfetti. Ve bundan al-
dig1 cesaretle, giizel tat izlegi {izerine daha giigli bir bi¢imde gitme-
leri, ama bunu ustalikla yapmalar konusunda oksiiriik - tableti tireti-
cilerine akil verdi. S6yle diyordu Enstitii:

“Tad giizel ya da hog deyin, ama sakin sekerli veya tath gibi sozciik-
ler kullanmayn; ¢tinki bu, tabletleri 6ksiirtigii 6nleyici ya da tedavi edi-
ci olduklar uslamlamasiyla satin alan titketicileri rahatsiz eder.” Kimbilir,
Pine Brothers Okstiriik tabletlerinin ambalajlarmin tizerinde iki degisik
yerde kocaman yazilarla “Bal” s6zciigiintin yer almasimin, Cocilana 6k-
siiriik drajelerinde de “ Tadi Hos” denmesinin nedeni belki de buydu.
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Sugluluk duygusunun pazarlamacilar i¢in biiyiik oranda ve ciddi
bir tehlike yaratuig: bir diger alan da, ¢agdag ev hanumlari igin tasar-
lanmug Isi-Ona-Birak-Rahatina-Bak iiriinleriydi. Kadinlar, zamandan
ve emekten tasarruf saglayan bu harika nimetler i¢in tireticilere miite-
sekkir olacaklarina, ¢ogu kez yaraticiliklarina ve ige yarama duygulari-
na tehdit olarak gordiikleri i¢in bu aygitlara tepki gosterdiler. Calisan
bayanlar bu pratik iirtinleri memnunlukla karsiladilar; ama sayilar1 da-
ha ¢ok olan galismayan ev hamimlan hi¢ beklenmedik bir direng gos-
terdiler.

Bir reklam ajansimun “kreatif” arastirma direktérii, durumu, bi-
raz da {izgiin bir bi¢imde, s6yle 6zetliyordu:

“Eger kalkar da ev hanimina, camasyy makinesinin, kurutucusn-
nun ya da bulpsik makinesinin one bric oynamas: icin zaman biraka-
cogima siylerseniz, dldiiniiz! Giiniimiizde ev hanimi, bak ve olanakin-
rendan belli biv ovandn dzveride bulunmak zorundn kalyor; annesi
kadar sike calismadyg icin kending sucly bissediyor. Ona daba fozla
ozgiirlisk sunmayn kalkarsaniz, ona yanlss yoldan yaklasmas olursunuz.
Bunun yerine, aygitlarin ona, cocuklaviyla oynamast ve daba iyi bir
anne olmase icin dzgiviiik ve zaman kazandiracagin vurgulnmaniz
daba dogrn olur.”

Sugluluk duygularimizin yani sira, kiigiik korku ve endiselerimiz,
derin yonlendiricilere, girisimci pazarlama uzmanlar ve saticilar icin
basarili kampanya stratejileri tasarlama konusunda pek ¢ok kapiy1 ara-
ladi. S6zgelimi, baz: riinlerin bizde hafif bir rahatsizlik yarattiklar
icin, bize bir miktar itici ya da antipatik geldigini anladiar.

_Jell-O’nun bagina gelen sikint1, buna giizel bir 6rnek. Jell-O
yular yili milyonlarca ev kadininin goziinde tanidik, sempatik bir
ver edinmigti; ¢linkii bu Griin insanlarin zihnine basit, yaﬁﬂmasx
kolay, oldukea hos ve lezzetli bir tathi olarak yerlesmisti. Daha son-
ralari, 50°li yillarin baslarinda Jell-O’nun reklamlarda giizel goziik-
mesi i¢in ¢irpman Kog’lar, onu son derece sik, dekoratif diizenle-
melerle, giizel, cok renkli kreasyonlar icinde gdstermeye bagladilar.
Reklamlar oldukga g6z oksayiciydi; ama umulan satigi getirmemis-
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ti. Jell-O biiyiik sikintidaydy; isin kotiisii, neden bdyle oldugu da
bilinmiyordu. Dr Dichter’den bir derin aragtirma yapmasi istendi.
Dichter’in ev hanimlanyla goériismeler yapan ara;gnrmacda'n, cok
gecmeden sikintinin iiedenini ortaya glkérdﬂar.'EV hammlar, rek-
lamlardaki giizel kreasyonlari gérdiiklerinde bir tiir asagihk duygu-
suna kapilivorlardi. Onlari taklit etmeye kalkistiklar: takdirde basa-
risiz olmaktan korkuyorlar ve birinin tepelerine dikilip “hah iste
boyle olacagr belliydi” demesi diisiincesinden rahatsizlik duyuyor-
Jardi. Bu nedenden dolay: da, kadinlarin pek cogu bir Jell-O rek-
lamu gordiigiinde, kendi kendilerine soyle diyorlardi: “Eger bunca
eziyete girmeyi goze alacaksam, kendi tatlimi da yaparim.”

Dr. Dichter’in taniyr koymasindan sonra Jell-O yine o eski, ba-
sit, gereksiz siislemelerden arinnus, cana yalkin tath kimligine kavus-
tu. Ornegin, 1956da, tatliya karsi ok biiyiik bir istek ve hayranlik
yaratan, neseli peri masal ¢izimlerinin ortasinda, tek renkli, yaln bir
pérga olarak gosterilmigti.

Insanlara sarap satma konusunda, sarap iireticileri de agag: yuka-
r1 ayni tiirden bir bir kitlesel rahatsizlikla karsi karsiya geldiler. Sarap
pazarlamacilarimin sorununa kafa yoran bir psikolog, onlara, psikolo-
jik acidan son derece zor bir durumla karst karstya bulunduklarim
soyledi. Piyasada yiizlerce sarap tipinin var olmasi, iyi ve kot yillarin
sik sik gilindeme getirilmesi ve her sarap tipi i¢in uygun kadehin segil-
mesi gerekliligi, bir sise sarap almay: diigiinen olasi tiiketicileri firkek
ve mutsuz kiliyordu. Sarap isiyle ugrasanlara, bu tiir sagmaliklan bi-
rakmalari, nasil servis edilirse edilsin her sarabin iyi oldugu diistince-
sini insanlarin kafalarma ¢akmalarini, 6zellikle sarap tiiccarlarinin bu-
nu biiyiik bir bagariyla yaptiklarini séyledi.

Bazen, itiriiniere iliskin korkularimiz, bir uzmanin ortaya ¢ikip
onlarla ilgili goriislerini aciklamasina kadar tiimiiyle mantik dig1 gbzii-
kiir. The Corning Glass Works, miihendislere ve satin almacilara,
kimyasal yiyecek tiretimi stirecinde kullanmalart igin Pyrex cam tiip
satmaya kalkistiginda, gozle goriiliir bir irrasyonel direngle karsilasti..
Teknik olarak ¢ok iyi bir satis 6ykiileri vardi ama tiiketiciler, ne. kadar
iyi oldugu séylense de, boyle bir tiipti kullanma diisiincesine giddet-
le karst cikayorlardi. Sirket, bunun tizerine arastirma damismani Dr
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Charles Winick’e bagvurdu. Winick, olast alicilarla konusmalart igin
psikologlardan olugan bir ekibi goreviendirdi. Wall Streer Journalin
vazdigina gore, psikologlar gériismeler sonucunda su kantya varmis-
lardi: “Ister miihendis olsun, ister satin almaci, hepsinde ¢ocuklukla-
rinda camla ilgili yasadiklari bazi deneyimlerden dolayi, camin kirila-
bilir oldugu yolunda duygusal bir ‘engel’ vardi. Kiiciikken bir bardak
lardiklarinda annelerinden dayak yiyorlardi.” Sirket, saticilarina satis
goriismelerinde bu tiir irrasyonel direnglerle karsilastiklar: taktirde
bunlart dikkate almalar1 ve nasil davranmalan gerektigi konusunda
egitim vermeye baglads.

Ote yandan, bazi korkularimiz son derece gergektir ve neden-
leri de giin gibi aciktir; motivasyon uzmanlari, pazarlamacilara bu-
rada da, bu tiir direnglerin iistesinden nasil gelebilecekleri konu-
sunda énerilerde bulunmaktadirlar. Midwest’te, ¢iftlik donanim
imal eden bir {iretici, traktor satiglarini artirmaya ¢aligirken, bazi
psikolojik incelemeler sonucunda, kendi traktdrlerini kullanan gift-
cilerin konugmalari sirasinda, derinlerde yerlesik olan bir korkuyu
dile getirdiklerini anladi. Bu korku, bir tepeye tirmamirken, trakts-
riin geriye devrilip kendilerini ezecegi korkusuydu. Bu korku, sir-
ketin yeni satiglar yapmasini engelliyordu. Tide dergisi sorunu ve
bulunan ¢6ziimii su sagirticr sozciiklerle dile getirmisti: “Yokus yu-
kari ¢ikarken, bir traktériin motoruna fazla gaz verilmesi, makine-
nin agirlik dagilimi nedeniyle, kimi zaman kazaya yol agabilmekte-
dir. (Agirligin biyiik bir bolimii arka tekerler tizerindedir.) Sirket,
bu korkunun iistesinden gelebilmek i¢in trakt6rlerin tasarimini de-
gistirdi ve trakeor, sanki agurlik 6n ve arka tekerleklere esit oranda
dagitilmig gibi bir goriintim kazandi.”

Motivasyon ¢oziimleyicilerine yalnizca iirtinlerle ilgili tirkiinti
ve kaygilar i¢in degil, pazarlama uzmani ve saticilarla olan iligkiler igin
de bagvuruluyordu. Analiz etmesi icin Dr. Dichter’in 6niine getirilen
bu vakalardan biri de, ucak yolcularin yasadigi korkuydu. Amerikan
Havayollari, 6nceki yillarda pek ¢ok kimsenin ¢ok ¢ok zorunlu kalma-
dik¢a u¢madiklarini anlamis ve bundan rahatsiz olmugtu. Ugakla yol-
culuk etmek istemeyen insan sayistnin nigin bu denli yiiksek oldugu-
nu ve bu isteksizligin nedenlerini arastirmasi i¢in, Havayollan klasik
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bir arastirma sirketiyle anlasti. Gelen yanit, pek ¢ok kimsenin 6lmek-
ten korktugu i¢in u¢aga binmek istemedigi bi¢imindeydi. Giivenlik
konusunun biiyiik 8lciide vurgulanmas: i¢in biiyiik paralar harcand.
Yine de yolcu sayisinda beklenen artig saglanamadi. Bunun tizerine
Dr. Dichter’e bagvuruldu. Dichrer, sorunun derinliklerine indi ve ola-
st yolcularin, bir ugak kazasinda 6ldiiklerini hayal etmelerini saglayan
projektif testler uyguladi. Dichter’in aragtirma uzmanlarina goére, bu
durumlarda insanlarin zihinlerinde olusan diigiince, aslinda 6liim kor-
kusundan cok, yakinlarimin bu haberi nasil kargilayacaklar distince-
siydi. Dr. Dichter su sonuca vardi: Bu insanlarin korktuklari, 6liim
degil, bir tiir utang ve sugluluk duygusuydu: Oliimden sonraki siirey-
le ilgili bir vicdani rahatsizlikti. Erkek, karisinin g6yle diyecegini dii-
stiniiyordu: “Beyinsiz yaratik, ne vardi ugakla gidecek, trenle gitseydi
ya!” Bu taniyr ciddiye alan havayolu, Ozellikle kadimnlart etkilemeyi
amaglayan bir kampanya baglatti. Havayolunun hedefi, kocalarinin
ucakla yolculuk yapmalart durumunda eve ve ona daha ¢abuk kavu-
sacagl konusunda kadinlari ikna etmekti. Dr. Dichter’e gére, bu yol-
la “erkek, ailenin ugusu onaylama simgeleri sayesinde vicdanen rahat-
lamis olacaktr.” .

Bu arada, tiim havayollari, gékyiiziinde ugmakta olan yolculari-
na “psikolojik bir huzur ortami™ yaratmak i¢in kollan sivadilar. Hos-
teslerini, motorlarin birinde ¢ikan kivilam gorerek panige kapilan
yolculari nasil sakinlestirebilecekleri konusunda egitmeye bagladilar.
Bir havayolu yetkilisi, sirketlerinde cahsan hosteslerin, yolcularn ad-
larim bir kagida yazmasinin asil nedeninin, hosteslere yolcularla ko-
nugma firsatini vermesi ve yumusak ses tonlariyla her seyin yolunda
gittigi konusunda yolculan rahatlatmak oldugunu séyledi. Bir¢ok ha-
vayolu, hosteslerinin dingin, yamusak bir tonda teybe konugmalarin
ve sonra da kaydettikleri bu konugmalari dinleyerek gerekli diizeltme-
leri yapmalarin istiyor. Yine bazi havayollarinda pilotlar da, rahatlati-
c1, gliven verici bir tonda konusmalari konusunda egitiliyorlar. Bir ha-
vayolu, pilotlarin mikrofondan “tipki ucagi ucurduklan gibi” konus-
malarini istiyordu. Bir bagka havayolu ise, pilotlarin “u¢us kabininden
otoriter bir tonla” konusmalar: konusunda egitiyordu.

Bankalarla olan iliskilerimiz de, derin aragtirmacilanin belirgin bir
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korku faktériinii ortadan kaldirmak veya azaltmak icin cesitli teknik-
ler geligtirdikleri bir alandir. New York, Rochester’da bulunan bir -
reklam ajansi, o kentteki 6nde gelen bir bankanin miisteri sayisimin
nasi artirilabilecegini ortaya ¢ikarmak igin, giidiileme arastirmasina
bagvurmustu. Aragtirmay: yiirtitenler, deneklerde bankalara kargt ¢ok
sayida korkunun var oldugunu kesfettiler: Kredi bagvarusunun red-
dedilmesi korkusu; bankacilarin, ailenin mali konularimn ne denli dii-
zensiz oldugunu anlayacaklar korkusu; onaylanmama belirtisine ta-
nik olma korkusu vb. gibi... Ajans, insanlarin bilincaltinda bankalart
kendilerini azarlayan, onay vermeyen, “hal ve gidis” lerini siirekli ola-
rak mercek altinda tutan bir tiir ebeveyin olarak gordiikleri sonucuna
vardi. Bilingaltina ¢6reklenmis olan bu ebeveyin simgesini dikkate
alan ajans, banka i¢in bu konseptte bir reklam hazirladi. Bankanin ka-
pisinda duran bir adam, “Bu kapiyr agmaktan ne kadar da nefret edi-
yordum!” diyor, ana metinde de bankada gordiigii sicak ilginin 6y-
kiistinti anlatiyordu.

Dr. Dichter, bankalarin “dost” kazanma sorununa el atan bir
baska arasturmaciydi. Onun 6zellikle ilgisini ceken sey, cogu banka
diisiik faizle kredi verdigi ve insanlar kredi miigterileri arasina katma-
ya istekli olduklari halde, bankerlik kuruluslarinin giderek biiyiime-
sindeki geliskiydi. Sonunda diigiimii ¢dzmeyi basardi: Bankerlik gir-
ketinin bankalara gore en biiyiik avantaji, daha ihmbh etik tonuydu.
Bankanin handikap: —ki burada Rochester bulgulartyla da bulusuyor-
du- kati bir ahlak¢ihk simgeleyen hagin imajiydi. Kredi almak i¢in bir
bankaya gittigimiz zaman, karsimizdaki fazilet ve dogruluk simgele-
rinin, ahlaken zayif karakterli, hatta dalavereci olarak gordiikleri biz-
lere bir sans tanima liitfunda bulunmalarini isteriz. Oysa, bir banker-
lik kurulusuna gittigimizde bunun tam tersi olur: yani roller degisir.
Orada bizler diiriist, faziletli, ahlakl oluruz; bizim kendisiyle gecici
bir siire i¢in bile olsa dostluk kurmaya ¢alistigimiz muhatap da ban-
kerlik sirketi olur. Dr. Dichter bunu s6yle agikliyor: “Ahlaki karakter
tistiinliigiiniin 6diing para alandan 6diing para verene gecmesi, islem-
lerin duygusal atmosferini tiimiiyle degistirir. Boylece biz, kendileri-
ne giivenilmeyen, hep kuskuyla yaklagilan insanlar olma duygusundan
kurtulup, ahlaki agidan karakter sahibi, diiriist insanlar durumuna ge-
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ceriz. Krediye ddedigimiz yiiksek fiyat, ashinda boylesine biiyiik bir
degisikligin bedeli olarak, ger¢ekten ¢ok diisiik bir fiyattir.” Dichter,
miisterilerinin sayisini artirmak isteyen bankalara, bu kati imajlarin-
dan siyrihip, daha esnek, daha yumusak bir imaja kavusmaya caligma-
larin1 6neriyordu.

Tiiketicilerin huzursuzluk ya da giivensizliginin 6énemli bir rol
oynadig bir bagka ticari tablo da, bakkal ve kii¢iik marketlerde ¢iki-
yor karsimiza.” James Vicary, geng ev kadinlarn stipermarketleri
bakkallara yeglemelerinin bir nedenini, bakkallarda yiyecekler konu-
sundaki bilgisizliklerini gizlemenin gii¢ olmasinda bulmustur. Bir
motivasyon aragtirmasi yaptiran Jewel Cay Sirketi, bu korkunun, ka-
dinlarm ozellikle et reyonundaki tezgahtarin 6niine geldilderinde da-
ha da artigini ortaya ¢ikardi. Kadinlarin, hayvanin degisik bolgeleri-
ne ait etler tizerinde ¢ok fazla bilgiye sahip olmamalari, onlar tezgah--
tar (ya da kasap) kargisinda iirkek ve tedirgin kiliyordu. Bu gozlemler
sonucunda Jewel magazalari, et reyonundaki tezgihtarlarini (ya da
kasaplarimi) kadin mdsterilere daha biiyiik anlayis ve sempati goster-
meleri konusunda egitmeye bagladi ve bu strateji sayesinde magaza-
larin tiim departmanlarinin satig hacminde artis gorildii.

Dis macunu tireticileri son yillarda sauglarini ikiye katladilar. Bu
s6yle aciklanabilir: Insanlarin biiyiik bir cogunlugu, dislerinin saghig
ve bakumu konusunda kendilerini huzursuz hissediyorlardi. Bakterile-
ri Sldiirmek ve ¢iirtimeleri énlemek igin sagirtict yeni yollara bagvuru-
vorlardi. 50°li yillarin ortalarinda piyasaya (bir dis macunu igin) ol-
dukga al¢akgoniillii sayilabilecek bir bicimde ve Modern Tibbin D6-
niim Noktast olarak, fluoride iceren bir Crest dis macunu ¢ikmisti.
18. viizyildaki bulasici hastaliklari denetim altina alacaklar yol ve ilag-
larin kesfine benzer bir kesifti bu. Bizzat iireticiler, yeni fluoride’i
kendi aralarinda tartigirken bile zaman zaman sayg simirlarini agryor-
lardi. Advertising Age, fluoride’li dis macununu biiyiik vaadler dizisi-
nin (amonyakl, klorofilli, antienzimli) son numarasi olarak nitelemis
ve sunlan yazmsti: “Insanlarin, ge¢mis yillarda ortaya atilan yeni te-
davi etme savlarinin hemen hepsine bir takdir duygusuyla yaklastikla-
rin biliyoruz. Umuyoruz ki, aym sey fluoride’ler konusu icin de ge-
cerli olur.”
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Dis macunlan arasinda Gleem’in ilging bir basar1 6ykiisii var. Di-
saridan bakildiginda, bu dis macunu, agzimizin igindeki canavarlan
oldiirecegi yolunda 6yle heyecan verici bir vaat ya da iddia tagimiyor-
du. Bu dis macununun bilesiminde, uzman bir bakteri katili oldugu
oldugu anlagilan GL-70 adli bir madde vardi; ama Fortune, reklamu
yapilan daha heyecan verici dis macunlanyla karsilastiriddiginda GL-
70’in bir reklam metni igin olduk¢a zayif kaldigim yazdi. Bununla
birlikte, Gleem, gizli bir silah bulmustu. Arastirma gorevlileri, cogu
insanin ~dis macunu iireticilerinin yillar yili yaptiklari uyarilara maruz
kalmalarinin bir sonucu olarak— her yemekten sonra dislerini firala-
madiklar icin kendilerini bir miktar su¢lu duyumsadiklarim kegfet-
miglerdi. Gleem, su¢luluk duygusu i¢inde kivranan bu insanlara, Gle-
em’in her yemekten sonra diglerini fircalayamayan kimseler icin —ki
bunlarin sayis1 hi¢ de yabana atilmayacak kadar ¢oktu— tasarlandigin
soyleyerek, digleri koruma, kurtarma vaatlerine dayal: bir kampanya
baglatti. Bu kampanyadan iki yil sonra Gleem’in, bir rakibinin digin-
da, satiglarda tiim dis macunlarin solladigy agiklandi.

Agn kesici firmalari da bizim gizli korku ve endiselerimizin tize-
rine egildiler. Sosyal Aragtirma Sirketi, agn kesiciler alanina giren iki
tip olas: tiiketicinin var oldugunu saptamusti: (1) agrt ve sancilan
abartma egiliminde olan, kolay etkilenen, kuruntulu, vesveseli kisiler;
(2) doktorlan begenmeyip elestiren, kendi tedavilerini kendileri yap-
makta direnen, kendilerine giivenen, saldirgan, goéziipek tipler. Bir
motivasyon aragtirmast, agri kesici Bufferin’i kullananlarin, ¢ok daha
eski bir ila¢ olan Anacin’i kullananlara oranla, hayata daha diismans:
bir durus icinde olduklart gibi ilging bir ger¢egi meydana ¢ikard. v
Bufferin reklamlarinin, hipokondriyak kisilere daha sempatik gelme-
sinin nedeni belki de buydu. Bu reklamlarda insan viicudunun bir ke-
siti gosterilivor ve Bufferin tabletleri dolagim sistemimizde, tipki bo-
rularin, su tanklarmnin ve vanalarin iginden gegiyormuscasma yolculuk
yapiyordu.

Pazar giinleri ¢ikan mizah dergileri bile, insanlann, gizli korku ve
endiselerimizin fizerine bu denli egilmesi kargisinda panige kapildilar.
Kendisini Comic Weekly diye adlandiran pazar mizah dergisi Puck, “Pa-
zar Mizah Dergileri ve Reklamailik Agisindan Onemleri ~Toplumbi-

79



Caktirmadan ikna

limsel Bir Arastirma” adl: bir motivasyon aragtirmas: yaptirdr.

Adi gecen dergi, mizah dergisi okumanin “&zel ve neredeyse
gizli, bir eglence” oldugunu ortaya ¢ikarmigti. Mizah dergilerinin, hi-
pokondriyak endislerimizin {izerine gitmek isteyen her pazarlamaci
icin ¢ok iyi bir firsat olusturdugu sonucuna varmugtt. Arastirma rapo-
runda su satirlar yer ahyordu: “Pek ¢ok kimse icin sakli kalmasi, s6y-
lenmemesi gereken arzu ya da korkulari mizah dergilerinde oldukga
direkt yoldan dile getirmeniz olanakli. Kétii kokma korkusu, goézle
goriinmeyen, ama tehlikeli olan bir viriis ya da hastalifa yakalanip ya-
taga dﬁ§mc‘ korkusu, giigsiiz kalma veya ac1 ¢ekme korkusu konusun-
da dilediginiz gibi acik konusabilirsiniz.” Bu firsatlan ¢cok dogru bir
bi¢cimde degerlendiren ve bunlardan yararlanan kuruluglardan 6rnek-
ler veriyordu. |

Cin fikirli pazarlamacilarin satis taktiklerini bizlerdeki gizli rahat-
sizlik duygulan iizerine kurduklar: bir bagka alan ise, diigmanliklari-
muza, saldirgan duygularimiza burunlarint soktuklar alandir. Pazarla-
macilar, bizlere pazarladiklar tiriinler araciligiyla bizi bu duygularimi-
z1 yonledirmeye ¢agirmay: 6greniyorlar.

The Chicago Tribune’un otomobillerle ilgili arastirmas: bir ger-
cegi iyice su iistiine gikardi: otomobilin en &nemli iglevlerinden biri-
nin, “saldirganlig: ifade etmek” oldugu gergegini! Arastirma raporu
bunu soyle agikliyordu: “Hiza, regiilatore, beygir giiciine, akseleras-
yona, frene ve tasarima duyulan biiyiik ilgi, bu giidiiyil agik agik dile
getiriyor.” Dr. Smith, motivasyon aragtirmasi tizerine yazdig: kitapta
aymi noktaya deginerek, pek ¢ok kimsenin i¢indeki saldirganhik diirtii-
lerini digsa vurmak icin, beygir giicii yiiksek bir otomobili son siirat
stirmek istedigine isaret ediyordu. Bazi otomobil saticilart da bunu -
cok iyi bildikleri i¢in, otomobilimizi canimiz istedigi zaman, istedig;i-
miz gibi gazlamamiza olanak veren 6zellikleri ballandira ballandira
anlatirlar.

Sikagolu bir reklam ajansinin motivasyona kafasini takmis olan
yoneticisi, aragtirmacilarinin, viicutlari kokan insanlarin bu kokudan
vazgecmek istemediklerini kegfettiklerini iddia adiyordu. Bu yonetici
bana sunlar s6ylemisti: “Viicut kokusu diigmansi bir eylemdir. Viicu-
du kokan bir kimse kokarcayr andirir ve kokusunu bir savunma me-
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kanizmast olarak kullanir.” Bu ydneticinin aragtirma gérevlileri, uzun
stireden beri piyasada bulunan keskin kokulu bir. sabunun kokusunu
degistirmeyi diisiinen bir sabun firmas: i¢in yaptiklari derin arastirma
sonucunda bu yargiya varmiglardi. Firma, sabuna daha hos, daha ha-
fif bir koku kazandirip satiga sununca, tiiketicilerinden pek ¢ok sika-
yet aldi. Sikayetci tiiketicilerin, dayanilmasi zor olan agir kokuya kar-
st bilingaltinda giiglii bir ¢ekicilik duyduklart ortadaydi. Séziinii etti-
gim bu yonetici, sanki herkesce bilinen bir gercekmis gibi, su hususu
dile getirdi: “Viicutlari ¢ok agir kokan insanlar son derece 6fkeli ya da
cevresindekilere karsi diismans: duygular besleyen kimselerdir. Bun-
larmn viicut kokular, onlar i¢in bir savunma mekanizmasidir. Saldiri-
dan korkarlar.”

(Ote yandan, reklamlarda sabunun iddia edilen deodorant giicii-
niin- vurgulanip vurgulanmayacagini anlamak amaciyla, iki biiyiik
Motivasyon Arastirmasi sirketinden goriis alan bir bagka sabun iireti-
cisinin kafasi, aldig1 onerilerin kargisinda adamakilli kanisti. Sirketler-
den biri, insanlarin viicut kokularindan kurtulmak istediklerini, dige-
ri ise bu kimselerin bilingaltinda ayurt edici viicut kokularint kaybet-
me diistincesinden biiyiik rahatsizhik duyduklarini séylityordu. Kafast
ivice allak bullak olan miisteri, sonunda isyan bayragim ¢ekti ve rek-
lamlarinda yalmizca sabunu giizel, temiz kokusu iizerinde durmaya
karar verdi.) ‘

Son olarak, pazarlama ve satis uzmanlarn bizim gizli yalmzlik
duygularimizla ustaca oynamay: 6grendiler. Unlii psikiyatrist Dr.
Harry Stack Sullivan’n bir zamanlar s6yledigi gibi, bu tiim insani
duygularin belki de en zor katlamlir olantydi. Midwest’teki biiyiik bir
tebrik karti sirketi, satiglarini daha bilingli bir diizleme tagimak igin,
insanlarin tebrik kartlarim gergekte ne amagla aldiklarini arastirmaya
bagladr. Sirket yetkililerini sagirtan bir sey, her yil en ¢ok satlan kar-
tin, karla kapli, riizgarh bir tepede tek bagina duran ¢iplak, budanmug
bir aga¢ resminin bulundugu kartti. Bu kart, insana ne nege veriyor-

~du, ne de mutluluk; ama yine de miithis bir satis giictine sahipti. $ir-
ketin organize ettigi motivasyon aragtirmasinda mesele anlagild. Teb-
rik kartlarinin ¢ok satilmasindaki anahtar etken, yalmzliktt. Bu kartla-
1t en ¢ok satin alanlar, dullar, eslerinden ayrilmus erkekler, evde kal-
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mus kizlar, sizin anlayacaginiz, yalmzhik duygusu ¢eken, ama yine de
neseli ve mutlu goziikmeye ¢alisan kimselerdi. Freud’cu ¢6ziimleme,
keza, basarili tebrik kartlarinin ¢cogunun artistik aylar, mumlar, oval
ve yuvarlak bicimler gibi cinsel sembolizmle yiikli oldugu gergegini
meydana ¢ikardi. Harry Henderson, Pegeant dergisinde yayinlanan
bir yazisinda, bu verileri elde eden tebrik karty sirketinin, aragtirmanin
bir dzetini, “daha popiiler tebrik kartlar’” tasarlamalari ve rasgele
simgelere yer veren kartlarin tiretimine son vermeleri igin sanatgilari-
na verdigini soyliiyordu. ’
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“Evimizdeki buzdolabi, donmus bir giivenlik -
adasina doniisiiyor.”
~Weiss and Geller Reklam
Ajanst, bir vapovdan
U riinlere daha giiclii bir albeni kazandirabilmek i¢in fazladan ne
gibi psikolojik degerler karlabilecegini arastiran derin pazarla-

ma ve satig uzmanlari, bilingaltindaki gereksinimlerimizi, isteklerimi-
zi, 6zlemlerimizi inceleyerek sevindiren bir¢ok ipucuna ulastilar. Ge-
reksinimi tanimlayip, bunun mutlaka karsilanmas: gereken zorunlu
bir gereksinim oldugunu bir kez anlayuica, air-condition, hazir kek,
tekne gibi farkl iiriinlerin satis sunumlarma, bunlann ihtiyaglar mii-
kemmel bir bicimde karsilayacag: seklindeki {iriin vaadini de ekleme-
ve bagladilar. Biz burada, gizli sekiz gereksinimimizin pazarlamasinda
yapilan, oldukga ilging ve dikkat cekici uygulamalardan bazilarina gz
atacagiz. '
Duygusal Giivenlik Satmak. Weiss and Geller Reklam Ajansi, evle-
rine buzdolab: almak isteyen insanlarin, arkasina sigindiklan klasik
nedenleri merak ediyordu. Buzdolaplari, birgok vakada, her ay gelen
elektrik faturalarim ve yenmeyip ¢6pe atilan yemek artiklarini da ona
6dcdigimiz paraya cklediginizde, ekonomik agidan hi¢ de mantikh
goziikmiiyordu. Bu faktorlerin tiimiinti hesaplamaya kalktigimizda,
buzdolabindan tiiketilen yiyecekler gercekten tuzluya oturuyordu.

Konuyla ilgili meraki giderek artan ajans, psikiyatrik bir pilot
aragtirma yaptirdi. Arastirmacilar, buzdolabr kullamiminin II. Diinya
Savasi’ndan sonra genis 6l¢iide yayilmaya baglamasini bir hayli anlam-
I buldular. Savag: izleyen dénemde pek ¢ok aile, yalmzca yiyecek ko-
nusunda degil, yasamlarindaki hemen her seye egemen olan belirsiz-
likler yiiziinden son derece endiseli duruma gelmislerdi. Bu insanlar,
daha 6nceki giiven ve huzur dolu giinlerini 6zlemeye baglamuglardu.
Bu 6zlem onlar farkinda olmadan, bilingalt: yoluyla ¢ocukluk giinle-
rine gotiiriiyordu. O giinlerde onlara her istediklerini veren, onlar
hi¢bir zaman diig kirikligina ugratmayan bir anne vard: ve sevgi, yiye-
cek vermeyle yakindan ilgiliydi. Arastirmacilar su sonuca varmuglard:
“Buzdolabr pek ¢ok kimseye, evde daima yiyecek bulundugu bigi-
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minde bir giivence verir ve evdeki yiyecek de, giiveni, sicakligs ve i¢
erincini simgeler.” Aragtirmacilara gore, kendilerini glivende duyum-
“samayan kisiler, ¢evrelerinde, yiyebileceklerinden ¢ok daha fazla yiye-
cek bulunmasma gereksinirler. Ajans, buzdolab: pazarlama ve satis
uzmanlarinin, kampanya olustururken bu etkeni géz 6niinde bulun-
durmalan gerektigine karar verdi.

Ayni ajans, air-condition’larin da bir bagka tiir gizli giivenlik
degeri tagidiklarini ve bunun iizerine gidilebilecegini gozlemledi.
Psikiyatrik aragtirma uzmanlar, baz: kimselerin korunmaya, bir
giivenlik zirhi i¢inde yasamaya gereksinim duyduklarin: ve kendile-
ri icin tehdit olusturabilecek herhangi bir seyin iceriye girmemesi
i¢in, geceleri pencerelerini siki siki kapali tuttuklarini kegfettiler.
Bu kimseler, bilincaltinda délyataginin giiven verici ortamina don-
meyi ozliiyorlardi. :

Air-condition ya da klima iireticileri i¢in délyatagini dzleyenler
oldukg¢a zayif bir pazar iken (yillik satis hacmi yarim milyar dolardi),
bir diger insan tipi de klima saticilan igin gergek bir risk olusturuyor-
du. Ajansin aragtirma elemanlari, ¢ogumuzda gizli bir klostorofobi
oldugunu ortaya ¢ikardiar. Bu kategoriye giren insalar igin, air-con-
dition bir giivenlik simgesi olmak séyle dursun, bir tehdit olusturu-
yordu. Klimanin Kapal: diinyast, bizde, evin icine hapsedilmis duygu-
su uyandirtyordu. Ajans, bu tiir insanlara bir yandan pencerelerini
agabilme olanag vermek, bir yandan da onlar: air-conditicn aygiti al-
maya ikna etmek i¢in ille de bir yol bulunmas: gerektigine inaniyor,
ama bunu nasil yapacagim bilmiyordu. (Bir bagka reklamci da, pek
¢ok insanin evine klima taktirirken hali sucluluk duygusu iginde kiv-
randigin, ¢iinkii kétii havanin Tanri’nin isi olduguna ve buna razi ol-
mak gerektigine inandiklarini séylemisti. Bu arkadaga bakilirsa, Ame-
rika’da bu diisiincede olan pek ¢ok insan vardi.)

Dr. Dichter, “kendin-yap” alet ve makinelerini tireten firmalara,
insanlara bu alet ve makineleri yan sira giivence satmadiklar taktirde
havanda su déveceklerini soyliiyor ve séyle diyordu: “Aletlerine ve
makinelerine konsantre olan bir insan, kapali bir diinyadadir. Insan-
lararasi iligkilerin yarattigy gerilimlerden uzaktir. Kendi ‘kendisiyle
diizgiin, huzur veren bir diyalog i¢indedir.”
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1956 yilinin ortalarinda bir cocuk-mobilyalari sovunda (Ulusal
Bebek ve Cocuk Sovu) yiiksek iskemle, minyatiir banyo ve tuvalet
alistiricisindan olugan bir takim sergilenmigti. Firma sahibi, ¢ocuklara
bir “ev” ve “giivenlik duygusu” vermeyi amagcladiklarin: soyliiyordu.
Ve sozlerini s6yle siirdiiriiyordu: “Olaylar 6yle bir noktaya geldi ki,
artik tiim ftireticilerin iyi bir psikolog olmas: gerekiyor.”

Deger Gigvencesi Satmak. 50°1i yillarin ortalarinda The Chicago Tri-
bune deterjan ve sabun pazanyla ilgili bir derin aragtirma yapti. Bu
arastirmamn amacy, diger pek ¢ok iiriin marka sadakati yaratmayi ba-
sarirken, deterjan ve sabunlarin marka bagliligi yaratmada neden ba-
sarisiz olduklanin: ortaya ¢ikarmakti. Ev hanimlar bir markay: birakip,
bir bagka markaya kolaylikla gegebilivyorlardi. Tribune’a gore bu du-
rum son derece {iziiciiydi. Asil suglular da sabun ve deterjan tiretici-
lerinin bizzat kendileriydi. Ciinkii yaklagimlari demodeydi. “Reklam-
larin ¢ogu” diyordu. The Chicago Tribune, “kadinlarin temiz olmak-
tan, ellerine 6zen gostermekten ve nesneleri temiz tutmaktan bagka
giidiileri de oldugunun farkinda degil.” Raporun belirttigine gore,
derin diisiinebilen sabun tireticileri, konuya biraz yakindan egildikle-
rinde, pek ¢ok ev kadininin ev iglerini angarya olarak gordiigiini,
¢ctinkii, temizlik vaptiklarinda kimsenin kendilerini takdir edip 6diil-
lendirmedigini diistindiiklerini anlayacaklardi. Iste bu nedenden do-
lay1, reklamveren, ev kadinmin “deger ve sayg1” duygusuna oynama-
liydi. Yapuiracag: reklamlar ev kadinhigi roliinii yiceltmeliydi. Ama,
bunu ona aciyarak, onu tizerek ya da dogrudan dogruya ve abartil bir
bicimde overek degil; ev kadinmin oynadigi ve ¢ogu kez angarya ola-
rak goriilen roliin ne denli 6nemli ve 6viing duyulacak bir sey oldu-
gunu ya da olmasi gerektigini ima ederek yapmaliyd.

v Dr. Smith, motivasyon aragtirmasi tizerine yazdig: kitapta, bavul
ve ¢anta reticilerinin insanlara bir tiir glivence sattiklarini animsat-
tiklart takdirde satiglarint artirabileceklerini séylityordu. Dr. Smith’e
gore, veni ve giizel bir valiz ya da ¢anta, onu kullanana 6nemli biri ol-
dugu duygusunu verir ve toplum i¢inde ilgi gérmesini saglar.

En iyi, en deneyimli doktorlar bile zaman zaman giiven gereksi-
nimi iginde olurlar. Dr. Dichrer’a gore, alalli bir eczane ona bu gii-
veni satar ve bovlece bir regete siparisi aldifinda, en azindan genelge-
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ger ilag tiirlerinde bile doktorun 6vgii ve minnettarhgini kazanr. Dr.
Dichter, eczacilik alaninda etkinlik gésteren bir reklamveren igin 204
doktor arasinda bir derin aragtirma yapti. Bu arastirmanin amaci, ec-
zacilarin, doktorlarin “recete motivasyonlarini” etkilemede daha ba-
sarih olmalaruu saglamakti. Dr. Dichter’a gore, eczacilarmn, fabrika-
larda iiretilen hazir ilaglarin doktorlar i¢in bir miktar tehdit olustur-
dugunu anlamalar gerekiyordu. Bu konuda goriiglerine bagvurulan
doktorlar, kendilerini tami koyan ve tedavi eden insanlar olmaktan
cok, yalnizca receteye hap yazan insanlar durumuna diigiiren ilag ilan-
larina giicendiklerini dile getirmiglerdi. Dr. Dichter sunu savunuyor-
du: Akilli eczacilar iyi sonuglanan tedavilerden kendilerine biiyiik bir
pay cikarmazlardi. Tam tersine, tedavinin bagarih sonug vermesinde
doktorun maharetini éver ve duyurularinda ilacin tibbi kalitelerini
vurgulamaktan ¢ok, doktorun hastanin iyilesmesinde oynadig rolii
6n plana ¢ikarirlardi.
Ego Doyumu Satmaek. Bu da bir baklma giiven ya da deger satma-
ya vakin bir konu. Bir ekskavator iireticisi, satiglarinin diigsmeye bagla-
digum gormiistii. Reklamlarda kocaman kayalar: ve molozlar kaldiran
dev makinelerin gdrkemli fotograflari yer aliyordu. Olasi tiiketiciler
arasinda bir motivasyon aragtirmasi yapidi. Amag, nelerin yolunda
gitmedigini anlamakti. Arastirmacimun ortaya ¢ikardign ilk gergek,
ozellikle boyle biiyiik makineleri alan satin alma girketlerinin ekskava-
tor operatdrlerinin yorum ve dnerilerinden énemli 8l¢iide etkilendik-
leri ve operatérlerin bu firmanin makinelerine son derece diismans:
bir tutum i¢inde olduklartydi. Operatérler arasinda bir aragtirma ya-
pan aragtirmacilar, kisa zamanda bunun nedenini buldular. Operator-
ler, reklamlarda yer alan ve tiim zaferi dev makinelere yiikleyerek,
operatorleri kabin i¢inde hayal meyal segilebilen bir figiir olarak gos-
teren resimlere sinir oluyorlardi. Bu i¢goriiyii elde eden ekskavator
tireticisi, reklamlardaki yaklasimim degistirdi ve fotograflari operat6-
riin omuz hizasindan ¢ektirmeye bagladi. Operatér dev makinenin
efendisi olarak konumlanmisti. T7de dergisinin bildirdigine gore, bu
yeni yaklagim, operatorlerin diismans: durusunu yumusatmay: bagar-
mistt.

Ego doyumu satmanin en ¢arpic 6rneklerinden biri de, timiiyle
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yazarin kendisi tarafindan finanse edilen kitaplari yayimlayan yayinevle-
riyle ilgiliydi. 50°li yilanin baslarinda Amerika’da yayimlanan kitaplarin
viizde 10’u bu tiirdendi. Bu yaymevlerinin hizhlarindan biri olan Ex-
position Press, yilda yaklagik 200 kitap yayimliyordu. Yayinevinin sahi-
bi Edward Uhlan s6yle diyordu: “Yazarlarimiz, para kaybetme olgusu-
na karst kendilerini hem psikolojik, hem de ekonomik olarak hazirlama-
li. Diger yaymevleri biiyiik kazanglar vaat edebilirler ama, biz liimstiz-
lik vaat ediyoruz!” Yaymevi yalnizca yazarn tiimcelerini ve adini
“vliimsiiz” bir bi¢cimde basmakla kalmiyor, yerel kitabevlerinde imza
giinleri, yazarin da katildigy yemekli toplantilar, gazete ve radyo répor-
tajlari diizenliyordu. Uhlan, kitaplarinin basilmas: konusunda yazarla-
rin ¢ok hevesli olduklariny, kitaplarmin basilmasi i¢in gerekirse otomo-
billerini satmaya ya da evlerini ipotege vermeye hazir olduklarin: soylii-
yordu. Hatta bu yazar adaylarindan biri, New Mexico’daki 150 do-
niimliik arazisini satmay1 bile géze almusti. A¢ik s6zlii bir adam olan
Uhlan, su yorumu yapiyordu: “Ofisimizdeki masanin bir psikanalist di-
vanma doniigebilecegini duyumsadigim zamanlar ¢ok olmustur.”
Yaratrce Diivtiileri Satmak. Sikago’daki bir reklam ajansinin psi--
kolojik arastirma direktorii, bir konugma sirasinda, rastlantisal ola-
rak, bahgeciligin bir “dogum eylemi” oldugunu séylemisti. Bu ha-
mima bunun ne demek oldugu sorulunca, sanki diinya tizerinde en
cok bilinen bir seyi acikliyormus gibi, bahgeciligin, ¢ocuk dogurma
dénemini ¢oktan geride birakmis olan yash kadinlara, bir geyler ye-
tigtirme, bir seyler yaratma firsat1 verdigini soylemisti. Sonra da,
“bebek yapamayacak vasa gelen kadmlar ve erkekler igin bahgeyle
ugragmanin nigin bu kadar ¢ekici geldigini, sanirim artik anliyorsu-
nuz” demisti. Ve hemen bir 6rnek vermisti: 11 ¢ocugu olan bir ka-
din, menopoz donemine girince depresif davraniglar sergilemeye
baglamusti. Bereket versin, bahgeyi ve bah¢e bakimini kesfetti ve bu
ugragt onu yasaminn ilk giinlerine geri gotiirdi. Kadinin mutlulu-
gu her halinden belli oluyordu.” |

Ev kadinlari, her zaman en zevkli ev islerinden birinin kek ya da
pasta yapmak oldugunu soylerler. Psikologlar, pazarlama icin ipugla-
r1 bulmak amaayla bu olguyu ara§t1rmajfa bagladilar. James Vicary,
kekin neyi simgeledigini ortaya ¢ikarmak icin bir ¢aligma yapti ve kek
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yapmann ¢ocuk yapmakla esanlamli oldugu sonucuna vardi. Bir ka-
din aile bireyleri icin kek ya da pasta yaparken, ailesine simgesel ola-
rak yeni bir bebek sunuyordu ve bu diisiince onu ¢ok mutlu ediyor-
~ du. Mr. Vicary, kek pisirmeyle ilgili bir cok sakay: ve yash kadnlarin
anlatng oykileri kanit gosterdi. Keki yere diisiiren gelinin heniiz be-
bek yapamayacagimn belli olmasi; kadin adet goriiyorsa kekin olasi-
likla yere diisecegine iliskin inang; “keki firina koyma” sakasi ve diger
benzeri saka ve oykiiler... Sikago’daki bir psikolojik darusmanhk sir-
keti de, kek sembolizmi tizerine yaptig1 bir aragtirmada, kadmnlarin
kek yapmayn, ailelerine kendilerinden bir armagan vermekle es tuttuk-
larim kesfermisti ki, bu da asag yukar: ayni anlamu iceriyordu.
Yiyecek kangsimlari, -6zelikle kek karigimlari— ¢ok gecmeden
kendilerini kadinlara 6zgii bu yaraticiik sorununun icinde buldular
ve daima olumlu diisiinen, mantikli fireticilerden bile tepki gérmez-
ken, ev kadmlarimin tepkisiyle kargilastilar. Ureticilerin isi oldukca
zordu. Hazir keklerin ev kadinlig: sozliigiinde zaafin karsih§ oldugu-
nu ve kendilerini, kiiciik yaglardan beri duymaya ahgik olduklart
“oviilme” duygusundan yoksun birakacagini duyumsayan kadinlarin
olumsuzluk ve sugluluk duygulariyla baga ¢ikmak zorundaydilar.
Onceleri kek kargimi ambalajlanimin iizerinde “siit koymayin,
yalmzca su ekleyin” uyarisi vardi. Buna karsin, kendilerinden yaratici
bir katki olsun diye, ev hanimlart hazir malzemeye yine de siit ekle-
mekte direndiler. Keklerine agin 6l¢iide kalsiyum yiiklediler. Bunun
sonucunda kekleri bir seye benzemeyince de marketten aldiklari ha-
zir kekleri sugladilar. Bazi ambalajlarin fizerinde de “yumurta ekleme-
yin” uyarist vardi. Ciinkii zaten yumurta da, siit de, iiretici tarafindan,
kurutulmus olarak tirtine konuluyordu. Ama kendileriyle derin go-
riisme yapilan ev kadinlari, bu disiinceye isyan ediyorlardi. “Siit ve
yumurta koymaz, yalmzca su koyarsak o kek, kek olur mu?” _
Bu soruna el atan psikolejik aragtirma firmalarinin hepsi de aym
yanitla karsilasmisti. Hazir yiyecek iireticilerinin daima ev kadinlarina
yapacak bir seyler birakmalari gerekiyordu. Bu gercegi dikkate alan
Dr. Dichter, General Mills’e, ev hanumlara bu isi yalmzca Bisquick’in
degil, Bisquick’le birlikte kendilerinin yapacaklarim séyleyerek ise
baslamasini 6nerdi. Swansdown White Cake Mix, kocaman puntolar-
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la ev kadinlarma su uyarda bulundu: “Giinlitk Yumurta Ekleyin...”
Bazi karigimlar da, kadinlardan hem giinliik siit, hem de giinliik yu-
murta eklemelerini istediler. ,
Pazarlamacilar, olas: titketiciyi kendi yaratici katkisini kullanma-
va zorlayarak satiglarini artirabilecekleri birgok alan buluyorlar. Inga-
at¢ilara malzeme satan bir Bati Sahili firmasi, evleri en ince ayrintisi-
na kadar tasarlavanlarin aslinda mimar ve mithendisler olmasina kar-
sin, yine de ingaatgilara, kendi kigisel katkilarimi koyabilecekleri bazi-
alanlarin birakilmasinin dogru olacagii anlamusti. Dr. Dichter ise,
damismanlik yaptigi bazi eczacilara, hazir ilaglari satarken akdlarint
kullanmalarini sdyleyerek soyle demisti: “Doktorlara kendi kisisel kat-
kilarini ekleme firsatt verin; verin ki, sizin hazir ilaciniza ‘benim ila-
cim, goziiyle baksin!”
Sevgi Nesnelevini Satmak. Bunu pazarlamanm tuhaf bir tiiri olarak
gorebilirsiniz ama, TV piyanisti Liberace’in organizatorleri, onu
planh olarak, ¢ocuk dogurma yagini ¢oktan geride biraknus olan yas-
Ii kadinlara pazarlarken, Oedipus sembolizminin diirtiilerini manipii-
le ediyorlardi. TV elestirmeni John Crosby, bunu, Liberace’n Ingil-
tere’den aldigy daveti anlatirken iistii kapah bir bi¢imde dile getirmi-
si. Crosby ‘ye gore, Liberace, Ingiltere’nin ticari TV’sinde “tiim abar-
tili jest ve mimikleriyle” arz-1 endam ediyordu. Crosby, yazisina New
Statesman and Nation’dan alinti yapmigti. “Amerikali her annenin
brivantinli, haylaz, dalgali saglar1 oksamaya 6zlemi vardir. Ses, olgun
bir sarkicinin sesi bile olsa, giiven veren, i¢ten ve ¢ocuksu giilils her
zaman hosa gider.” Liberace’in TV programim stiidyoda izleme san-
s1 bulan seyirciler, onun TV programlarinda, kendi ger¢ek yasamin-
dan kesitlerin, érnegin, annesinin onun sovunuy, sallamir koltugunda
va da divana uzanmus olarak izledigini gosteren goriintiilerin sik sik
ckrana geldigini animsarlar.
Giie Duygusu Satmak. Amerikal’larm, kendilerine kisisel giiglerini
disa vurma firsat1 veren driinlere duyduklari hayranlik, pazarlama ve
satis uzmanlarnmn goézardr edemeyecegi bitytik bir alan yaratmigtir.
Otomobil iireticileri, beygir giicii yiiksek otomobiller tiretmek icin
kollar: sivadilar. Midwesternli bir reklam ajansi, psikiyatrik bir aragtir-
ma sonrasinda, her erkegin iki yilda bir daha gii¢lii bir motora sahip,
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gicar giewr bir otomobil satin almasuun ardinda yatan en biiyiik etke-
nin, o otomobilin ona yenilenmis bir gii¢ duygusu vermesi ve onu er-
kekliginden emin hissettirmesi —ki yash arabalar bu duygusal gereksi-
nimi kargilayamaz— oldugunu anlad:. '
Motivasyon Arasurma Enstitiisti bulgularina gore, yeni ve giiglii
bir otomobildeki giiciin ¢ekiminin yarattigi bir sorun, béyle bir oto-
mobili satn alan erkegin, belki de o kadar 6nemli sayilmayabilecek
bir konuya, yani “gii¢c konusuna ben niye kafami boylesine takiyo-
rum” diyerek cogu kez sucluluk duymasidir. Kokleri derinlerde olan
bu gereksinimleri karsilamak isteyen alici, bazi rasyonel giivenceler

* _arar. Enstitii’ye gore, en iyi ¢oziimlerden biri, gii¢ kanitlarini vermek,

ama bir yandan da bu gérkemli giiciin, acil durumlarda ekstra giiven-
lik marjini saglayacaguu vurgulamaktir. Enstitil yetkilisinin de agtkla-
digy gibi, bu, alicinin gereksindigi “mantiksallik yamlmasini”mi yerine
getirir. A

McCann-Erickson reklam ajansi, Esso benzinleri igin bir arastir-
ma yapti. Bu aragtirmanin amaci, Esse’ya daha etkili bir yolla yeni
dost-miigteriler kazandirmak, bunun igin de tiiketicileri nelerin moti-
ve ettigini-ortaya ¢ikarmakti. Ajans, sozciiklerin giiclinde inamlmaz
bir biiyii oldugunu kesfetti. Cok sayida benzin tiiketicisiyle derinle-
mesine goriismeler yaptiktan sonra, kocaman harflerle yazilan su iki
sozciigiin beyinlere ¢akildig: bir reklam stratejisi belirledi:

TOPLAM GUG

Ozellikle erkeklerde goriilen, gii¢ duygusuna olan bu gereksinim
Amerikal’larin tekne satin alma davramiglaniyla ilgilenen pazarlamact-
lar tarafindan gézlemlendi ve ¢ok iyi bir bi¢imde kullamildi. Keyif i¢in
satin alinan bir teknenin sahibi bir yere gitmek igin acele etmezken,
her sekiz Amerikali’dan biri siirat teknelerini bu teknelere ve yelken-
lilere tercih ediyordu. Motivasyon Arastirma Enstitiisii, Amerikali’la-
rin tekne ahmindaki tutum ve davraniglarint inceledi ve gu sonuca var-
di: “Ortalama aha, teknesini giice olan gereksinimini kargilayacak,
bityiik ¢capta doyum saglayan bir ara¢ olarak gérmekte. Bu konuda bir
konugmaya cagrilan bir yénetici $6yle demigui: “Iyi bir siirat teknesiy-
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le erkekliginizi tam olarak gosterebilir ve.karayolunda yapamayacagi-
mz hizi denizde yapabilirsiniz.”

Enstitdi, tekne sahiplerinin ¢ogunun, teknelerini, giicliiliik duy-
gularim neredeyse cinsel bir bi¢imde diga varmak i¢in kullandiklarini
ve ortalama bir meraklinin tekne satin alma aliskanliklarinda bir “gii¢
profili” bulundugunu ortaya ¢ikarmigt:. Varsayahm ki, adamin bes
teknesi var: “gii¢ profili” yapist da ayn: paralelde bi¢imlenecektir. Bi-
rinci tekne 3,5 B6, ikinci tekne 5 B6, ti¢iincii tekne 20 B6, dordiin-
cii 20-25 B6, besincideyse BG olarak simir gokyiizii! Enstitii, tekne
tireticilerine su ¢agnida bulunuyordu: “Ciizdanlarinm kabarmasimni is-
teyen iireticiler, bu giidiileri harekete gegirebilecek psikolojik yol ve
yontemleri tiimiiyle kegfetmeye baksinlar!”

“Kokler” Duygusunn Satmak. Bazi kimselerin hald igreng ve giinah
saydig1 saraplarin satis seslenislerine biiyii katmak icin bir ¢ikis yolu
arayan Mogen David saraplarinin iireticileri, reklam ajanslan aracili-
g1yla motivasyon aragtirmasina yoneldiler. Insanlarin sarapla ilgili ko-
nugmalarina tanik olan psikiyatristler ve diger arastirmacilar, bunlarin
cogunun eski aile-eksenli ya da sarap torenleriyle iligkili oldugunu
kesfettiler. Bazilar saraptan s6z ederken neredeyse ev 6zlemi_ cekiyor-
mus gibi konuguyordu. Bu ev ¢agnigumlan tizerine kurulan etkili bir
metin platformu olusturuldu. Kampanya evi ve aileyi satis remalariy-
la iligkilendiriyordu. Reklamlarin birinde s6yle bir satir vardi: “Eski
giizel giinler —evim evim, giizel evim, giizel sarabim~ biiyiikanneni-
zin yaptigi sarap.” Dikkatle “motive edilen” bu sloganlarin bir sonu-
cu olarak, Mogen David, sauslarini bir yil iginde ikiye katlad: ve sir-
ket, reklam biitgesini 2.000.000 dolara ¢ikardi. Bu, sarap endiistrisi-
nin tarihinde yapilmis olan en biiylik reklam kampanyasiydi!
Oliimsiizlisk Satmak. Gizli gereksinimleri pazarlamak igin girisilen
- tiim ¢abalarm belki de en hayret verici olam1 Midwesternli sigortacila-
rin konferansinda yapilan bir 6neriydi. 1955 Nisan’inda Omaha’da
yapilan konferansa, North Central Yasam Sigortasi Reklamverenler
Birligi tiyelerine, sigorta reklami mesajlarini nasil daha vurucu duru-
ma getirebileceklerini anlatmasi i¢in, Weiss and Geller’in bagkan: Ed-
ward Weiss ¢agrilmigti. Weiss, “Yasam Sigortasina Karst Gizli Durus-
lar” diye adlandirdig; konusmasinda, ¢esitli psikologlar tarafindan yii-
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riitfilen bir derin arasgtirmay: giindeme getirerek, arastirma sonuglari-
nt agikladi. (Bir ara, kadmnlara sigorta poligesi satma konusunda kargi-
lagtlan en ciddi sorunlardan birinin, yaslanmakta olduklanrii onlara
amimsatmadan bu isin nasil yapilabilecegi konusu olduguna dikkatleri-
¢ekri. Kafalarini ilerlemekte olan yaslarina takniklan taktirde, tiim satig
iletileri giime gidecekti. Bunun i¢in de, gercek yarana diisiinceye ge-
reksinim vardt.)

Bununla birlikte, pek ¢ok aile tarafindan yuvaya ekmek getiren
evin reisi olarak kabul edilen ve hayatinin sigortalanmas: gereken er-
kege yasam sigortasinin nasil satilacagi konusunda yapilan arastirma-
lardan elde edilen bulgular, Weiss’in sunumunun 6ziinii olusturuyor--
du. Weiss, cogu kez satin alma kararini kendisi veren bu erkek olgu-
sunu gérmeyen, ona sirtlarim geviren satig iletilerini elestirdi. Genel
olarak, ya sigorta acentesini diretme ve yardimci olma istegini 6ven
veya aile reisinin 6limiinden sonra, sigorta sayesinde ailenin diizeni
bozulmadan stirdiirmeyi basardig, rahat yagamui anlatan reklamlardan
ornekler verdi. Weiss’e gore, bu yaklagimlarin ikisi de son derece yan-
listi. Birkag vakada, “ekmek getiren”den uzag: gorebilme yetisinden
_ dolay1 6vgiiyle s6z edildi; ama bunun diginda o, her zaman oliip git-
mis bir adamd:.

Weiss’in aragtirmacilarinin elde ettigi bulgulara gore, bir erkege
yasam sigortast satmak i¢in basvurulabilecek gercek seslenmelerden
biri, 6liimsiizlige kavusacagy, aile i¢indeki etkisinin 6liimiinden son-
ra da stirecegi giivencesini ona vermektir. Ciinkii, kabul edilemeyen
onun fiztksel 8liimii degildir; 6lditkten sonra yok olup gidecegi dii-
stincesidir. Erkek, silinip gitme, yok olma diisiincesini kabullenemez.
Weiss’in bildirdigine gore, erkekler sigorta konusunda daha bilingli
ve daha bilimsel diizeyde konustuklarinda herhangi bir olasilik duru-
munda sevdiklerini korumay: ¢ok istediklerini soyliiyorlardi. Bunda
olitmstizliik istegi yeterince agikti. Ne var ki, Weiss bu sorumluluk
duygusunu toplum tarafindan kabul edilebilir olmasinin, olasi miiste-
rinin her zaman gergek ve ana istegi olmadigini gosteren giicli kanit-
- lar bulundugunu savunuyordu. Weiss’e gore, bu bircok erkek i¢in ge-
cerli olabilirdi ama, hepsi icin gecerli degildi. “Projektif testlerimiz,
pek ¢ok vakada, muhatabin 6liimiinden sonra ailesini denetlemek igin
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slimstizliige kavugmay: ¢ok istedigini gosterdi. Bu erkekler, aileleri-
ni vénermeyi siirdiireceklerine olan inangla, yok olmaya kars: sigorta-
lamiyorlar; ailelerinin yasam ve gecim standartlarini denetlemek igin,
dliimlerinden ¢ok sonra bile ¢ocuklarin egitimine goz kulak olmak
icin sigortalamyorlar.

Weiss daha sonra, 6zledikleri, aradiklar bu 6liimsiizliik tiird i¢in,
sozii edilen erkek tiplerine giiven verecek etkili reklamin nasil olmast
gerektigini sordu. Kisacasi, olast miisterilerin hicbirini kiisttirtip kagir-
madan, hem koruma, hem de denetleme vaadi iceren iletiler nasi ya-
ratilabilirdi? Weiss bunu da su sozlerle dile getirdi: “Bu tiir reklamla-
rin potansiyel miisterinin geride kalan ailesinin yagam standartlarinin
{izerine gitmekten ¢ok, alicinin kendi duygusal sorunlarina odaklana-
cad i¢in, daha etkili olabilecegini disiiniiyorum.” Ona gore, geride
kalan ailenin giivenlik ve birlikteligi gorsel olarak verilirken, evin di-
reginin “yagayan kigiligi” de her zaman resimlerde ya da génderme-
lerle verilmeliydi. “Onun yalmzca aile fotografinda yer almas: yeterli
degil; ama o, tek bagina bir kahramandir: Sevdiklerini sonsuza dek
koruyan, ailenin yasam standartlarimin bozulmamasina ¢aba gésteren,
evi yiﬁnetcn ve gecindiren bir kahraman.”
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“Insanin kendi viicuduna hayranhk duymasinin

koklerini cocukluk giinlerinde aramahyiz...

Bunlar pek ¢ok yetiskinin bilingaltinda yer etmistir...

Ama bunlardan yararlanmanin, bunlari somiirerek

{irlin satmanin etigi ¢ok farkl: bir seydir.”
: - —Fortune

atislart artiran bir etken olarak cinselligin giiciinii ilk kesfedenler,

hi¢ kusku yok ki, derin pazarlamacilar degildi. Insanlarin dikkati-
ni ¢ekmek isteyen reklamecilar ¢cok eskiden beri seks imgelerinden ya-
rarlaniyorlardi. Ne var ki, derin arastirmalarin énem kazanmasiyla
cinsellik de bazi degisimler, ayrintilar ve incelikler géstermeye bagla-
dr. Bilincin daha da alt katmalarina inme gabalar bas gosterdi. Rutin
satiglarda bagvurulan eski, basit peynirli kek ve erkegini-bul temalari-
na derinlere inemeyen, siurl silahlar goziiyle bakildi.

Erkegini-bul temalarinin eksiklerinden biri, alicilar cogu kez diis
karikligina ugratmalar ve tizmeleriydi. 50°li yillarin baglarinda cinsel-
lik kokan baslik ve izleklerle birbirlerini gegmeye ¢alisan parfiim iire-
ticileri, cinsel vaatlerle dolu ilk sise ideal bir erkegi kadimin kollarina
atmay1 bagaramayinca, kadinlari ikinci bir siseyi alma konusunda inan-
dirmada bayagi zorlamiyorlardi. Bu sorunu arastiran Motivasyon
Aragtirma Enstitiisii, pek ¢ok kadinin tuvalet masasi ¢ekmecelerinin
bayatlamig kavanozlar, agilmamus siseler, yansi kullanilmus, yaris: du-
ran kozmetik kutulariyla dolu oldugunu ve “&li bir heyecan” sergi-
ledigini kesfetti. Bulgulara gore, tiiketiciler arasinda marka baghlig:
tiziintii verecek diizeydeydi ve kozmetik endiistrisinin diis kirikligina
karg1 savag agmasi ve pazara siirekli yeni tirfinler stirerek yeni umut-
lar,veni heyecanlar yaratmasi —ki bu olduk¢a pahali ve drkiitiicd bir
stirecti— gerekiyordu. (Reklamcilar, yaptiklart toplantilarda, bir geng
kizin 6ykiisiinii anlatmuglardi. Bu hevesli kizimiz, bir magazanin par-
fiim reyonundaki tiim bastan cikaran etiketleri inceledikten sonra, sa-
tig gorevlisine utana sikila, ellerinde yeni baslayanlar igin bir parfiim
olup olmadigin1 sormustu. )

1955°te makyaj ve tuvaler alanina 250°den ¢ok tescilli yeni mar-
ka girdi. Kozmetik isiyle ugrasanlarin canini sikan bir bagka sorun da,
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modern kadinin artik yalmzca erkegini-bul ya da cinsel biiyiileyicilik
vaatlerine kanmamalariydi. Bir kozmetik iiriintinden bunlardan daha
gogunu, erkekler tarafindan partner olarak kabul edilmek ve sayg
gormek istiyorlardi. Dogal olarak, bir parfiim saticist icin boyle bir va-
adde bulunmak daha da gii¢tii. Bu konuyu uzun uzadiya diisiinmek
gerekti. Enstitii’niin s6yledigine gore, durum, bir kusak &ncesinde
oldugundan daha ince ve daha edilgen cinsellik simgeleri kullanmay:
gerektiriyordu. Cok dikkatli ve 6lgiili bir bi¢imde siir, fantezi, gizem
ve ¢ok sivri olmamak kosuluyla saf cinsellik gbndermelerinden yarar-
lanmak, en akilli ¢6ztim olacakt.

Derinlere dalmak isteyen pazarlamacilar cinselligi yumugak, hafif
bir bigimde cle aladursunlar, cinselligin reklamlarda dikkar cekici bir
6ge (stopper) olarak kullanimu daha yiirekli bigimlerde ortaya cikt.
Toplum bunlara karsi koyamad: ve teslim oldu. S6zgelimi, siityen ve
korse yaklagimlari daha yiirekli duruma geldi; hatta reklamlarda ma-
zosizm ve ¢iplak viicut resimlerine yer verildi. Reklamlarin birinde,
tizerinde yalmzca siityen ve korse bulunan sarisin bir kiz ve modern
- bir magara adamu vardi. Magara adamu kizi saglarindan kavramus, yer-
de striikliiyordu. Reklamm baghg: suydu: “Magara devrinden ¢k,
sevgilim!” Bir baska korse reklaminda geng bir kizla, erkek arkadas:
Loney Island tipi riizgar tiinelinde gériiniiyorlardi. Kizin riizgarla ha-
valanan etegi bagini 6rtmiis ve reklami yapilan korse ortaya ¢ikmusti.
Kiz, algakgénﬁllﬁ bir bigimde, kikur kikir giilityordu.

Bu tiirden “stopper”larin en tartismali olani “Maidenform Siit-
venimle Bir An Igin Trafigi Durdugumu Diisledim” kampanyasiydi.
Bu kampanyay: olusturan reklamlarin her birinde ayr: bir durum ser-
gileniyor, alt tarafi giyinik olan, ama belden yukansinda yalnizca siit-
ven bulunan kizimiz, normal giyimli insanlarin arasinda dolasiyordu.
‘Buradaki hareket noktas: suydu: Kiz madem ki hayal ediyordu, soyu-
nuk olmasina kimsenin itiraza olmazdi. Bizzat reklamciar, bu kam-
panyanin konseptini ve reklamlari géren kadinlar iizerindeki derin et-
kisini tartistilar. Bazi reklamailar, psikolojik danismanlariyla konus-
tuktan sonra reklamlarda yer alan sahneler pek ¢ok kadimin yasadig:
nevrotik endiselerin disa vurumu olan ortak bir diisii yansittigy igin,
kadinlarda bir endise durumu yaratabilecegi konusunda ikna edildi-
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ler. Psikologlarina akil danisan diger reklamcilar ise, ister ¢iplak, ister-
se ¢ok az Ortiinmiis olarak insanlarin icinde dolasma isteginin ¢ogu-
muzda var oldugu ve gizliden gizliye i¢imizde yatan bir istegin ger-
¢eklestirilmesi anlamini tagidigy icin kampanyanin ¢ok saglam bir te-
mele oturduguna inanmuglardi. Kampanya yogun bir bi¢imde stirdii-
rildiigii icin, bu goris oldukea fazla taraftar buldu. Ve Maidenform
yarigmalar diizenleyerek, yeni diigsel durum onerileri getirenlere
10.000 dolara kadar ¢ikan para odiilleri verdi.

Derin pazarlama ve satig uzmanlarinin elinde biiyiik déniisiimle-
re ugrayan cinsellik, kimi zaman ilging bi¢imler de sergiledi. Mid-
west’teki biiyiik bir dolmakalem firmasi, dolmakalemlerin yarattigy
cinsel cagrisimlar iizerine bir aragiirma yaptirdi. Sikagolu psikoloji da-
msgmam R.R.Mc Murry, insanlarin dolmakalemi hangi giidiilerle al-
diklarim ortaya gikarmak icin bir aragtirma yapti ve su sonuca vardi:
Erkekler dolmakalemi bir viicut imgesi olarak goriiyor ve bu neden-
den dolay1 da yazilarim pekala ucuz bir dolmakalemle yazabilecekleri
halde, 6zellikle kendilerine doyum saglayan bir imge olarak gordiik-
leri bu nesneye yiizlerce dolar veriyorlard.

Cinsel yaklagimlarin nerelere kadar uzayabilecegini gsteren bir
ornek de, giires sporudur. Bir erkek sporu olarak goriilen profesyo-
nel giiresin ahli ohlu, kan-ter i¢indeki gosterilerinin kadmnlar tarafin-
dan hayranhkla izlendigi anlagildi. Nielsen firmasinin, giires karsilas-
malarini seyreden TV tutkunlan arasinda yaptig) bir aragtirma, kadin
izleyici sayisinin erkeklere oranla iki kat fazla oldugunu gbéstermisti.
Reytinglerde en yiiksek orant kadin izleyicilerin olusturdugunu géren
uyanik giires organizatdrleri isin i¢ine sadizm (aciyla kivranan giires-
ciler), giiclii erkek sembolizmi (g6giise abanma ve kol-ayak biikme)
ve moda (giirescilere stk mayolar giydirme) gibi ilginglikler de kata-
rak, seyirci sayisuu yiiksek tutmaya ¢ahistilar.

Motivasyon arastirmacilarinin derinlerde yatan cinsel 6zlemleri-
mizde satis firsatlarimin sakli oldugunu anlamalarinin klasik bir 6rne-
gi de, Motivasyon Aragtrma Enstitiisii’niin ilk giinlerinde Dr. Dich-
ter’in Chrysler Corp. i¢in yaptig: bir aragtirmadir. Bu arastirma “Met-
res Ese Karg1” diye bilinir. ' '

Otomobil pazarlamaciarimn kafasini karistiran bir duruma agik-
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lik getirmesi igin Dr. Dichter’den yardim istendi. Erkeklerin ¢ogn se-
danlan tistii agilan otomobillerden daha ¢ok satin aldiklari halde, iis-
tii agilabilen modellere daha biiyiik bir ilgi gosteriyordu. Bayiler, iis-
 tit agilan otomobilleri éne koyduklar: taktirde showroom’larina daha
¢ok miigteri ¢ekebileceklerini diistinmiiglerdi. Durumu aragtiran Dr.
Dichter erkeklerin iistii agilabilen otomobilleri olas: bir simgesel met-
res olarak gordiiklerini kesfetti. Ustii agik otomobil onlara bir metre-
si hayal ettirdigi gibi, gengligi, romantik bir iliskiyi, bir seriiveni de
cagristiriyordu. Erkekler, bir metrese duyduklan 6zlemin gergekles-
meyecegini biliyor, ama yine de bunu diislemekten keyif aliyorlard:.
Bu diigler de onlarn showroom’a siiriikliiyordu. Oraya giden erkek,
tiim otomobilleri inceledikten sonra, tipki bir zamanlar iyi bir es ve
iyi bir anne olacagina inandig karisini se¢mis oldugu gibi, dért kapi-
l1 sedani segiyordu.

Dr. Dichter’in bir sézciisti bu durumu “simgesel olarak bir se-
danla evleniyor” bigiminde agikladi. Sedan iyi is goren, pratik, yarar-
l1, gercekgi ve giivenli bir otomobildi. Dr. Dichter, otomobil firmasi-
m erkeklerin biiytik bir ¢ofunlugunun satin almaya karar verdikleri
otomobilin sedan oldugu noktasindan yola ¢ikarak, ana vurguyu se-
dan tizerine yapmalarinin yanlis oldugunu diistintiyordu. Dr. Dichter
firmaya, bunu yapmak yerine, tistii agilabilen otomobilleri en iyi yer-
de, en iyi bi¢imde sergileyerek, metres macerast umudunu erkeklere
daha da yakinlagtirmasini énerdi. S6zciisii, Dr. Dichter’in bu yaklast-
muni, bu diigiince bi¢imini soyle agikladi: “Eger bir esle metres ara-
sinda bir koprii kurmak istiyorsak —bir este ‘arti’ olarak aradigimiz
seyler, metreste bulmay diisledigimiz romans, genglik ve seriivendir—
daha ne diisiiniiyoruz? Iste, karginizda, tistii agilabilen model! “Agi-
labilir tavan kisa zamanda. Amerikan otomobil pazarmna sunulan en
bagarili veni otomobil tarzi ve Dr. Dichter’in “Metres Ese Kars1” ¢a-
ligmast herkesten 6vgii aldr.

Motivasyon aragtirmacilari, Amerika’daki erkek ve kadmnlarin en
biiyitk gereksiniminin, cinsel 6zgiiven oldugunu anladilar. Yiizyiin
ortalarinda milyonlarca kadin hild tepeden tirnaga disi, milyonlarca
erkek de hila sapina kadar erkek olduklarini kendi kendilerine ve gev-
relerine kanitlamak istiyorlardi. Pazarlamacilar, yeniden giiven kazan-’
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dirma simgeleri olarak bu {iriinleri sunma olanaklarin1 gérmekte ge-
cikmediler. ' '

Kadinlarin 6zgiiven kanutlarina gereksinimleri vards; giinki, ytiz-
yihin ilk yarisinda hayat sahnesindeki rolleri koklii degisimler goster-
misti. Eski iglevlerini yitirmis erkeklerin gorevlerinin pek ¢ogunu iist-
lenmisler ve is yasaminda erkeklere esit kosullara sahip olabilmek, er-
kekler gibi kabul gérmek i¢in savagim vermislerdi.

- Weiss and Geller ajansinda diizenlenen psikiyatrik beyin firtinas:
oturumlarinin oirinde, konugmacilar, kozmetik reklamlarindaki asiri
dozdaki “seks ticareti”nin, istemenin tam karsiti tepkiler dogurdugu
gercegine parmak bastilar. Danigmanlardan biri bu i¢goriiyii soyle
yansitt: “Modern reklam anlayisinin, Eric Fromm’un da belirttigi gi-
bi, bir noktaya, toplumumuzda kaybolmaya yiiz tutmus bir noktaya
yogunlagmasi gerekiyor: O da incelik ve zarafet.” Damsman, agikla-
masin §oyle siirdiirdii: “Bunu 6zellikle belirtiyorum; ¢linkii Fromm,
daha ¢ok ilerlemek, daha ¢ok bagarih olmak i¢in ¢irpman ve giderek
erkeksilesmek ve zarafetini kaybetmek gibi pahal bir bedel 6deyen
kadinlardaki bu biiyiik degisimi ¢ok iyi dile getirmisti.”

Ajans, bu diisiince bicimini kadmnlar i¢in iiretilen ig camagirlar ve
sa¢ preparatlarmin satigina uygulamaya bagladi. Bir yetkili, sag iirlin-
lerinin satis1 icin girigilen ¢abalar soyle agiklamigts: “Eskiden bir erke-
gin burnunun kadinmn saglari arasina girdigi fotograflar kullanirdik.”
Oysa bu yeni bakigta erkegini burnu tiimiiyle forografin disinda kal-
di. Erkegini-bul izlekleri ge¢mise gomiildii. Yeni vurgu noktasi, kadi-
nmn digiligini yeniden duyumsamasi; kadinhgindan yeniden emin ol-
maya baglamas. - -

I¢ camagirlarimin pazarlanmasi sorunuyla ilgili bir derin aragtirma
yaptiran ajans, onay simgeleri s6z konusu oldugunda kadimn ilk ola-
rak kendini onaylamak ve tiimiiyle disi oldugundan emin olmak, ikin-
ci olarak da diger kadinlar tarafindan onaylanmak istedigini anladi.
Reklam sembolizminde romantik goriintislii bir erkegin hayranhk
dolu bakisiyla ifade edilen erkek onayinn, i¢ camagirt satiglarinda en
az etkili bir yol oldugu ortaya ¢ikti. Bu i¢ goriiniin saptanmasmdan
sonra ajans, kadin i¢ ¢camasirlari icin bir reklam stratejisi gelistirdi. Bu
stratejinin 6zii, lizerinde i¢ ¢amasirlari oldugu halde bir boy aynasi-
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nin 6niinde kendisini hayranlikla seyreden ve tiim kadinlara aym seyi
vapmalarini 6giitleyen bir kadindi. Boyle bir yaklagimda elbette ki
narsizmin gii¢lii izleri vardi. Bu kampanyayla birlikte satiglarda biiyiik
bir patlama oldu ve ajansin tamtumini yaptigy i¢ ¢amagtrlari iki yil i¢in-
de scktériin saus trendlerinin ¢ok yukarisina ¢iktr.

Profesor Smith, motivasyon arastirmast tizerine yazdig: kitapta,
bu ajansin kadinlara 6zgii sa¢ preparatlan satarken, toplumbilimciler-
den olusan bir kuruldan tam zamaninda yardim alarak, gizli bir kaya-
liga carpmaktan kendini kurtardigin séylityordu. Oldukea parlak go-
riinen fikir, anneyle kizinin birbirinin aym olan sa¢ tuvaletlerini gos-
tererek, “Ikiniz de Onun Hayranhgim Kazanin” basghgiyla o prepara-
t1 satmakti. Bu zekice diistiniilmis bir fikirdi. Kadinlara, sohbetler si-
rasinda ~bazen de bilingli olarak— koca veya babamin hayranliguni ka-

zanma vanginda kizlariyla kiyaslamalarinin kendilerini rahatiz edip et-

medigi soruldugunda, kadinlanin ¢ogu boyle bir yarigin olabilecegi .
olasiigimnt reddettiler. Bununla birlikte, ajans, ince ve duyarli noktay:
kavramakta gecikmedi ve bu soruyu derin arastirmayla ortaya ikar-

- maya karar verdi. Arastirma sonuglarina bakildiginda, kadinlarin ger-
cekte “Ikiniz de Onun Hayranhgim Kazamin” izlediginden enikonu
rahatsiz olduklan agik¢a ortaya cikoi. Ve kampanya durduruldu.

Erkeklerin cinsel 6zgiivene duydugu gereksinime gelince, kadin-
lar onlarin alamimi 6ylesine kusatmuslarda ki, zavallilar, kendilerinin
hAla sapimna kadar erkek olduklarini gésterme konusunda giiglitk ¢eki-
yorlardi. Kadinlar erkek gibi pantolon giyiyor, barlar1 dolduruyorlar-
di. Iste bu yiizden de, yeniden giiven olusturma simgeleri erkeklerde
istenen etkiyi yaratabilirdi.

Erkeklere cinsel agidan 6zgiiven kazandirma konusuyla yakindan
iligkili bir tirlinii pazarlayarak biiyiiyen bir yayin vardi: True Magazine.
Dergi, zor durumdaki erkeklere 6zgiiven sunmak suretiyle tirajin
2.000.000%a gikarmusti. Dergi, sanki hepsi de ormandaki bir yiiriiytis-
ten dénmiis olan gogsii killi olan avcilar gibi yalniz ve miinzevi yaga-
yan ¢ok biiyiik bir kitleye, 2.000.000 erkege sesleniyordu. Ve erkekle-
rin alanmna giren, erkeklerle esit haklara sahip olan kadinlarin varligin-
dan rahatsiz olan erkeklerin bu rahatsizliginin temsilciligini yapiyordu.
Derginin yazi isleri miidiirti Ralph Daigh, 1956’nin baglanindaki bir
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grup erkege, tahmin edilmeyecek kadar ¢ok erkegin T7ue dergisi okur-
lar1 arasina katildigim, ¢iinkil bu derginin onlarin aile reisi olarak yil-
lardan beri iistlendikleri rolii ellerinden almak isteyen kadimnlarin bu ¢a-
balarma karg: savagmak isteyen erkeklerin erkeksi egolarnt kamgiladi-
g soylemisti. .

Derin aragtirmalarin bulgularina gore, erkeklerin sakalla ilgili
duygulari anlagildig takdirde, trag bigag, trag kopiigii, tras kremi, trag
losyonu gibi tiriinlerin pazarlanma sorunu da kolay ve basit yoldan
¢oziilebilirdi. New York’taki bir reklam ajansinin kadrosunda yer alan
psikologlar, yaptiklar: bir aragtirma sonucunda, sakalin erkek igin sim-
gesel olarak ¢ok biiyiik 6nem tagidigini anlatmglardi. Arasturmacilar
sunu gozlemlemiglerdi: Bazi erkekler i¢in bir erkeklik simgesi olan sa-
kalin her giin tras edilmesi, bir bakima, her giin hadim edilmekti. Ba-
z1 erkekler, tras olduklarinda terlediklerini kabul ediyor, ama ¢ogu da
trasin ne denli zahmetli ve tatsiz bir i oldugundan yalkiniyordu. Bu-
nunla birlikte, yapilan bir testte, erkek deneklere varsayima dayanan
su soru soruldu: “Ug kez kullandiktan sonra sizi sonsuza dek sakal-
dan ve tras olma kiilfetinden kurtaracak uygun fiyath bir krem satisa
sunulsa, almak ister miydiniz?” Gelen yanitlar1 m1 soruyorsunuz? Pra-
tikte erkeklerin hicbiri konuyla ilgilenmedi. Yiizde 3’ béylesine ha-
rika bir tiriinii almaya istekli géziiktii. Istekli olanlardan biri su ilging
aciklamay1 yapti: “Almay: diisiintiriim, ¢iinkii gégsiim ok kalli.”

Ceyrek yiizyilda puro satiglannda gozlenen olagandisi artig
(1955°te 6.000.000.000 puro) kimilerine gore, zor ~durumdaki- er-
kek pazariyla agiklanabilirdi. Hi¢ kusku yok Id puro, erkeklerin giig
simgelerinden biridir: hem de iki-ti¢ milyona sahip olunabilecek bir
simge. Erkekler kadinlarin olmadi8 erkek partilerinde ya da “igiciler”
kendi aralarinda bir araya geldiklerinde hepsi, hatta 6ksiiritkten bogu-
lacak duruma gelenler bile puro icerler. Puro, zihinlerimizde bir er-
keklik, macoluk simgesidir: En ¢ok da gangsterlerin ve sert ifadeli
bankerlerin ilgi duydugu bir simge. Sikagolu bir reklam ajansi1 (Weiss
and Geller) purolarin hem giiglii kuvvetli, mago erkeklere, hem de
zayif ve ¢celimsiz erkeklere seslendigini ortaya ¢ikardi. Puro, ¢elimsiz,
ufak tefek erkeklerin, kendilerini giiglii hissetmelerini saglar. Derin
arastirmacilara gore, yeni baba olmus biri erkek ‘arkadagina puro ik-
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ram ederken, bunun gergek anlami sudur: “Erkek adamin ¢ocugu
olur!”

Yine bir kurama gore, puro i¢mek i¢in hanimlardan izin isteyen
bir erkegin igten davrandigy séylenemez. Bu adam ashnda erkekligini
meydan okurcasina sergilemeye calismaktadir. Edward Weiss’in de
acikladigr gibi, “Yoksa oday les gibi kokutacagini domuz gibi bilir.”

Weiss, puro kampanyas: sirasinda- puronun simgesel anlamini
¢6zmeye ¢alismustt. Kampanyada mago goriintimlii erkeklere giiliim-
seyerek puro ikram eden bir kadin kullanilmisti. Weiss bunun etkile-
rini ortaya ¢ikarmak icin bir derin aragtirma yaptirdi. Aragtirmanin or-
taya koydugu sonug¢ suydu: “Erkekler erkekliklerini sergilemek i¢in
puro i¢iyor ve bu aligkanliklarinin kadnlarin hi¢ de hosuna gitmedi-
gini diigtiniiyorlards. Buna kars: olan bir mesaj, puro igmesi i¢in var
olan nedenlerden birini erkegin elinden aliyordu.”

Weiss’in yaptigt tiim uyarilara kargin, puro treticileri resimlerde
kadin gésterme konusunda yine de kararliydi. Bunun igin giiglii pa-
zarlama nedenleri vardi. Kadinlari, aligveris yapmak icin stiper market-
lere gittiklerinde, kocalar i¢in puro satin almalan konusunda ikna et-
mek olanakhiydi. Plansiz aligveris tiriinleri olarak puro olanaklari evli
hanimlar i¢in o denli gekiciydi ki, Amerikan Puro Enstitiisii 1956’da
Babalar Giinii’nde yayumlanmak iizere 200.000 dolarlik bir kampan-
ya hazirlatti. Bu kampanyada kocasinin puro igmesini onaylayan bir
kadin kullanildi. Puro Enstitiisti, gdzlerini aligveris yapan kadinlara
cevirmisti ve puro i¢meyi sempatik duruma getirecek bir hareket bag-
latmisti. Sanis hacminin artmasi icin, puronun erkeksi imajindan kur-
trariimasi yolunda ¢abalar harcandigi kimsenin goziinden kagmiyordu.

Motivasyon aragtirmacilari, iiriinlerin erkekler icin ayn, erkekler
i¢in ayr1, dnemli anlam farkliliklan tagidigin gézlemlemeye bagladilar.
Bu bilgileri elde eden pazarlamacilar, cok ge¢meden yaklasimlarin
daha iyi kusursuz bir bi¢imde yonlendirmeleri i¢in, bu arastirmacila-
ra dért elle sarildilar. Sézgelimi, yeni model bir otomobil kargisinda

P

bir erkekle bir kadinin sergiledigi ayrimli duruglar, motivasyondaki
boslugu yansitiyordu. Kadin, otomobile binmek igin tezcanlilik gos-
terirken, erkek arabasim1 boyatmak ve bakimin: yapturmak igin sabir-
sizlaniyordu. Kadinlar, son yillarda ne tip otomobilin satin alinacagi

103



Caktirmadan kna _

konusunda giderek agirhiklarini koymaya basladilar. Ses tonlari satin .
alinmasi diisiiniilen aile otomobilinin rengine ve tarzina karar verme-
yi etkileyecek kadar ikna ediciydi. Otomobil iireticileri bu faktorii
dikkate almaya bagladilar. 1956°da bir oto tireticisi viingle sunu ilan
ediyordu: “Otomobil hi¢ bu kadar giivenli ve trendy olmanugt!

Dr. Dichter, 50°li yillarin baglarinda, satis iletilerini yanhs cinse
vermekle sugladigr otomobil-servis endiistrisini giindeme getirdi. Pa-
zarlamacilar, istasyonu dolduran {iriinlerle ilgili satis mesajlarini aile-
nin reisine, yani erkege gore tasarliyorlardi; ¢linkii o hdli geminin
kaptaniydi. Ama, Dr. Dichter aymi goriiste degiidi. (Bu konuya kafa
yoranlarimiz onun hakh oldugunu kabul edeceklerdir.) Séyle diyordu
Dr. Dichter: “Arastirmanuz: ylirtitirken —6zellikle banliydlerde— de-
- gisik bir seylerin oldugunu anladik. Oralarda yagayan kadmlar y6ne-
timi ele gecmiglerdi; bu agikca goriiliiyordu. Arabayi onarima gotii-
ren onlards; ilk tiklamayr duyan onlardi; Charlie’yi, hani camum su ta-
mirci Charlie’yi kocalarinin tamdigindan ¢ok daha iyi taniyan, yine
onlardi...” '

Hi¢ kusku yok ki, motivasyonlarimiz, ev satin alirken de, cinsi-
yetimize bagh olarak, 6nemli farklar gosterir. Yillar 6nce, Sikago’da-
ki bityiik bir yap: kooperatifi, bin adet evi ¢ok kisa bir zamanda sat-
mak gibi bir sorunla kars: karsiya gelmisti. Cok zor goziiken bu isin
tistesinden gelebilmek i¢in, derin aragtirmalariyla taninan Sikagolu bir
reklam ajansiyla anlasti. Ajans, cesitli psikiyatristlere akil danistiktan
sonra olasi alicilart ev satin alma nokrasina getirebilecek eylem tetikle-
yicilerini ortaya ¢ikarmak i¢in bir derin aragtirma yapt. Aragtirmacilar,
bu isin hi¢ de samildig kadar kolay olmadigim, erkeklerin evi kadinla-
rn gordiigiinden ¢ok daha ayrimli bir bicimde gérmelerinden dolayr,
oldukea capragik bir durumla karsi karsiya bulunduklarnim fark ettiler.
Erkekler evi simgesel bir Anne olarak goriiyorlardi: Agir rekabet ko-
sullarinin kusattigy dis diinyada, patrondan emirler ahp azar isiterek
gergin bir giin gegirdikten sonra, signacaklar diizgiin bir limandi ev
onlar i¢in. Idealize ettikleri evde, cocukluk giinlerinde anne kucagin-
da bulduklar: tiirden ering ve avuntuyu bulmak istiyorlardi.

Ote yandan kadinlar, kendileri zaten simgesel Anneler olduklar
icin, evi oldukea ayrumh bir sey olarak goriiyorlardi. Kadin evi kendi-
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ni anlatma araci, ¢ogu kez kisiliginin birebir yansimasi olarak gorii-
vordu. Yeni bir evde kendini yeniden tanimlayabilir, yeniden yarata-
bilir, yetistirebilir, 6zgiirce diga vurabilirdi. Tiim bu i¢gériileri dikka-
te alan reklam ajansi, hem erkeklere, hem de kadinlara ulagabilecek
cesitli carpici konseptler yaratti. Ozellikle erkekleri etkileyecek bicim-
de tasarlannus bir reklamda, kiiciik bir evin, bir kadin gibi kollarim
agnug, yorgun ve sikintih goriinen erkegi kollarina arasina cagingin
fotografi yer aliyordu. Anne, ¢ocugunu kollari arasina aliyordu!
1950°h yillarin ortalarinda, motivasyon ¢oziimleyicilerinin cinsi-
yet voniinden uyumsuz olarak degerlendirdikleri ¢esitli tirtinler, plan-
lannus bir transvestizm 6rtiisiine biiriinmeye bagladi. Cinsivetteki bu
degisimlerin, diinyada degigmekte olan satin alma aligkanhk ve davra-
nislarina ayak uydurmak i¢in gerekli olduguna inamliyordu.
Ornegin; viski, cin ve bira, o giine kadar tiiketicinin kabullen-
digi cinsiyeti koruyarak, yalmzca erkeklere seslenen ickiler olarak
satthyordu. Kadin moda dergisi Vogue, 50’1 yillarin ortalarinda, bu
kabullenmeden kusku duyarak 400 icki magazasinda bir arastirma
yaptirdi. Saticilarn yviizde 3871, igki satin alanlarin yarisindan cogu-
nun kadin oldugunu séylityordu. Belki de i¢ki magazalarinin bii-
yiik aligveris merkezlerinde arz-1 endam etmeye baglamasi nedeniy-
le kadinlar ickiyle ilgili eski tabularin hepsine karsi qikiyorlardi.
Reklam yazari Dorothy Diamond, bu geri kalmishiktan dolay: er-
kek meslektaglarini sugluyordu. Diamond soyle diyordu: “Eger
Amerikalr’lanin igme aligkanliklarindan yalnizca reklamlar aracili-
givla haberdar olmus olsaydim, viski ve cini en ¢ok erkeklerin tii-
kettigine inanacaktim. Kuliip tyeleri, sporcular, gece giysilerini
’ Diamond; hald cinsel
giicle ilgili bazi tabularin var oldugunu, ama igicilerin, 6zellikle ar-

¥

giymis stk erkekler... ama kadinlar asla!

magan {iriinlerinde, kadimnlara ¢ok daha iyi bir seslenme yapabile-
ceklerine inamyordu. “Aslinda hosteslerin ¢ogu ickiyi ¢ikolata ve-
va sckerlemeye tercih eder” diyor ve enddistriyi, icki magazalarim
siradan, ruhsuz magazalar olmaktan ¢ikarmaya, albenili vitrinler ve
¢ok sik i¢ mekan tasarimlariyla, daha da ¢ekici bir goriiniim kazan-
dirmak i¢in, bir seyler yapmaya ¢agiriyordu. Yalnizca erkeklere sa-
tig vapan i¢ki magazalarinin, dekor denileni tiimiiyle gézard: et-
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tiklerini ve bu nedenden dolay: da, siradan icki magazalarinin, tipk: ka-
dehin dibinde kalmis sodal viski gibi soguk ve cansiz goriindigi soz-
lerine ekleniyordu. A
Cinsel devrime ayak uydurmaya ¢alisan Fleischmann’s Gin, Lou-
is Cheskin’den yardim istedi. Cheskin, etiket tasariminda kiigiik bir
degisiklik yapmalarini kendilerine 6nerdi. Diyeceksiniz ki, siradan bir
alicimin belki hi¢ mi hi¢ dikkat etmedigi bu husus, bu kadar 6nemli
mi? Evet Mr. Cheskin’e gére 6nemliydi. Eski etikert, sivri, dik agili ko-
seleri olan bir dikdortgendi. Cheskin, koseleri hemen yuvarlak duru-
ma getirdi ve etiket boylece daha disil bir gériiniim kazandi.
11956°da icki pazarlamasinda ortaya ¢ikan biiytik bir trend, yani
viskinin siirahi tipi tombul siselerde satiga sunulmasi, cinsiyet konu-
sundaki bu yeni goriise bir tiir karst ¢ikisti. Arastirmalar, kadinlarin
giizel, dekoratif siseleri sevdigini gostermisti. Ne var ki, bu yeni
trend, pazarlamacilar: kara kara diisiinmek zorunda birakan bazi de-
rin sorunlar yaratti. Yine aragtirma sonuglari, siirahi tipi icki siselerini
satin alan pek ¢ok kimsenin, eski viski siselerinin evlerinde abajur gov-

desi olarak kullanilmasindan bir tiir sugluluk duygusuna kapildiklari-

nt veya onlart abajur gibi géze hos goriinen sevimli nesnelere doniis-

tiirmeseler bile, siseden paralarinin tam karsthgint alamadiklar i¢in yi-"

ne kendi kendilerini sucladiklarini ortaya koymustu.

Bu arada bira iireticileri de, tipki: viski tirericileri gibi, cinsiyet ko-
nusunda bir seyi atlamuglardi.1955te Birlesik Devletler Bira Uretici-
lerin Vakf, tiyelerini ortalama bira igicilerinin tiimini yash erkekler
kefesine koymamalari konusunda uyardi. Konuyu arasuran Vakif, or-
talama bira alicilarinin 25-36 yaslari arasinda arasindaki kadinlar oldu-
gunu, bunlann biraya haftalik yivecek biit¢esinin disinda bir para ayur-
diklarini ve 6zellikle kendilerini hedef alan reklamlara, sik ambalajla-
ra ve hos vitrin sunumlarma biiyiik ilgi gosterdiklerini bildirdi.

Bira ambalaj tasarinu yapan tasarimailar, bira kutularinin seksa-
peliyle oynamaya basladilar. Bu oynamalarin, kendilerini sapina kadar
erkek hissedenlerin ~maco erkeklerin— cafum bir hayli siktigy sylene-
bilir. Pabst, “en iyisi her zaman moda olandir” sloganin bir satig si-
lahi olarak kullanarak, moda temasini i§lé:meyc bagladi. Reklamlarin-
da, her iki cinsten, son derece sik goriiniisli gengleri biralarini payla-
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sirken gosterdi. Budweiser, tiimiiyle kadin tiiketicileri hedefleyen, ye-
ni, ince bir bira kutusunu piyasaya ¢ikardi. Satig direktorii, kutunun
kadun tiiketicilerin duygularini oksamast igin “high style” olarak tasar-
ladigi agikladi. “..Kadinlarin zarafete, giizellige ve sikhiga agit
dnem verislerinin, bira ahmlarinda da ciddi bir yol oynadigina inani-
yoruz.” '

Marlboro sigaralari 1956’°da karsit yonde gorkemli bir transves-
tizme bagvurdu. Ozellikle kadinlar icin tasarlanmus, ruj kirmizisi ve
fildisi uglu sigaralar piyasaya sundu. Sundu ama, yaptigi bu cinsiyet
ayrimindan dolayr énemli 6l¢iide rahatsizlik da duydu; ¢iinkii, erkek
icicilerin orani hil4 kadin icicilerin iki katiyd:. Milyonlarca erkek, kan-
ser nedeniyle filtreli sigaralara yonelince, Marlboro yoneticileri cinsi-
yet konusunda bir konumlama degisikligi yapmaya ve kadm iicileri
olabildigince ellerinden kagirmadan, erkeklerin tizerine gitmeye karar
verdiler. Ve ilk adim olarak, Renk Aragtirma Enstitiisii’nden Louis
Cheskin’e daha erkeksi bir ambalaj tasarimi siparis ettiler. Cheskin
“cart kirnuz1” ve beyazin egemen oldugu bir tasarim yapti. Ne var ki
bu, ¢ok sayrdaki dnemli degisiklikten yalnizca bir tanesiydi. Marlbo-
ro reklamlarinda cesitli isler yapmakta olan, diri goriiniisgli, giicli
kuvvetli erkek resimleri yer almaya bagladi. Sirket, bu diri goriiniisti
elde etmek i¢in profesyonel olmayan modeller kullandi. Bunlarin ara-
sinda denizciler, kovboylar, hatta rivayete gore reklam ajansinin gali-
sanlari da vardi. Reklamlarin bagliklari Marlboro’nun “erkeksi
icimi”nden s6z etmeye bagladi.

Insanlara ¢ok ilging gelen ve herkeste hayret uyandiran en énem-
li venilik, belki de uzun siire yaymlanan bir dizi reklamda g6ziiken—is-
ter kovboy olsun, ister denizci ya da balikgi, isterse havac veya ya-
zar-giigli, kuvvetli,~viicutlarindan saghk fiskiran erkeklerin tiimiiniin
ortak bir isaret tagiyor olusuydu: Hepsinin kolunda doévme vardi.
Bundan daha da hayret verici olani yakin olan fotograflarda iyice go-
ziiksiin diye, dévmelerin erkeklerin ellerinin hemen tstiinde oluguy-
du. O giinlerde dévme 1slah evlerindeki suglular arasinda yaygin bir
moda oldugu i¢in, Marlboro erkeklerindeki bu dévme herkesi sagirt-
must1. Ama Marlboro bunu bilingli olarak yapmusti; erkeklere diri ve
“ilging gecmis yillar” goriiniisii i¢in gereksinilen seyin dévme oldu-

107



Caktirmadan fkna

guna karar vermisti. Marlboro yetkilileri, bu dirilik simgesinden o
denli hosnut kaldilar ki, erkeklere, tipki bir zamanlar ¢ocuklarin yap-
tig1 gibi, bileklerine yapistirmalar igin milyonlarca dévme gkarmasi
dagitmaya basladilar.

Cok ilgingtir ki, ilk raporlar, Marlboro’nun bu kampanyayla, yal-
nizca erkek tiiketicileri kendine baglamakla kalmayip, kadinlarin gén-
liinii ¢elmeyi de basardigini gésteriyordu. Pek ¢ok kadin, reklamiarda
ver alan bu canli, diri gortiniislii erkeklere bakmaktan zevk aliyordu.
Marlboro yine de tedbiri elden birakmiyor, kendini “kadinlarin hos-
landigt erkek sigarasi” olarak konumlamay: siirdiirtiyordu.

Motivasyon uzmam Pierre Martineau, Marlboro kampanyasini,
markanmn “heyecan verici miithis bir kigilikle konumlandinlmasi” ola-
rak niteledi. Giigli erkek figiirlerinin ve d6vme simgelerinin, sigaray1
“sigara igmenin anahtar giidiilerinin” kalbinin tam ortasmna yerlestir-
digini duyumsuyordu —erkeksilik, yetiskinlik, canlilik, dirilik ve gii¢
gibi. Tabii ki bu giidiiler agik¢a s6ylenemezdi. Aksi halde tiiketici ka-
t1 bir durusla bunlar reddederdi. Ustiin yetenekli bir yaraticiyla sira-
dan bir yazar arasindaki ayrim, gticlii anlamlari dolayli olarak anlata-
bilme yetenegi ve becerisiydi.
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“Agiz yoluyla aldiklari zevki hi¢bir seyden almayan
pek ¢ok ¢ocuk ruhlu insan var.”
~New York’taki biv PR sivketine vervilen biv vapordan

B ebeklik caginda ve ¢cocukluk déneminde annelerinin memeleri-
ni emerken agiz yoluyla aldiklari haz ve doyuma, bilingalt: diir-
tilleriyle yeniden ulagmak isteyen koca bebeklerin tamimlamasint ya-
pan Freud’cu psikiyatrinin i¢goriisii, derin pazarlama ve satis uzman-
larina yeni ufuklar agti. Amerikalilarin yilda 65.000.000.000 dolardan
daha fazla bir miktari, agiz yoluyla titketilen tiriinlere harcamas: bu
pazarin ne kadar biiyiik oldugunun en iyi gostergesi.
Sikago’daki bir reklam ajansi, agiz yoluyla doyum almanin ¢ok
zengin satig olanaklari icerdigini duyumsad: ve personeline, konuyla il-
~ gili bir brifing dagitti. Biraz bilgic bir hava ta§1}én bu briefing soyleydi:

“Tiim kiiltiivierde oral zevkin temel geveksinimlerine, yo sigara ic-
me yu da bir seyi emme gibi bicimlerde rastlanr. Giiney Denizi Ada-
s’ndn yerliler betel nut(biv tiir hurma agact olan aveka agacimn fin-
duyja benzer meyvesi) emerler. Cikler cignemek, bem kadinlar, hem de

erkekler avasindn cok yaygindwy. Sigava icmek de dyle. Bunlarin bey thi--

si de oral zevk verir. Kokleri devinlerde olan, bir seyi agz yoluyln alma
gereksinimi, memeyle ya da biberonla sakinlestivilen bebeklevdeki nclik
ve gevilime biv tepki olavak dogmustur. Bu gereksinim, samania degi-
sime whradyy balde, yetiskinlerin tiim yasamlare boyunca bivinci deve-
cede bir iti ve istek olmay: siivdiiymiistiiv... Sigarva icme stvesi, sabrrsiz-
g ve kazgginlygs gidevir —tupls meme emmenin bebeklevin stresini ve of~
kesini gidermesi gibi...”

Raporda ayrica, (ge¢miste oral gereksinimlerin tatmini igin kosul-
larn uygun olmamast nedeniyle) oral doyum eksikliginden rahatsiz
olan kimselerin, bir sey vesinler ya da yemesinler, 6nlerinde bol yiyecek
gordiikleri zaman rahat ettiklerine deginilivordu. Bu da, dogal olarak,
pazarfama uzmanlarma ve saticilara ilging olanaklar sunuyordu!

Gudiileme aragtirmacilar, dikkatlerini 6zellikle siitiin, siit iriin-
lerinin, stitlii iceceklerin ve hafif yiyeceklerin gizli anlamlarina ¢evir-
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diler. S6zgelimi, Sosyal Arastirma, siitiin sundugu gizli doyumlar
* tizerine bir aragtirma yapti ve siitin psisik anlamlar icerdigine ili§1.dH
hatirt saythir miktarda kamtlar buldu. Deneyler, 6zellikle II. Diinya
Savagt sirasindaki askerlik deneyimlerini dile getirmislerdi. Savagta li-
mitlerinin son noktasina kadar zorlanan ve sik sik gastro-intestinal be-
lirtiler gosteren askerlerin hepsi de, genelde ortak bir 6zellik sergili-
yorlardi: Hepsi de siit igmek i¢in qildiriyordu. Isin ilging yan, evlerin-
den uzakta olan askerlerdeki siit igme istegi, evlerine yakin olan asker-
lere oranla ¢ok daha fazlaydi. Arastirmacilar, askerlerde stit i¢me ge-
reksinimini doguran asil seyin, siitiin tagidigi besin degeri oldugu dii-
siincesini destekleyecek hi¢ bir kanita rastlamamuslardi. Raporu hazir-
layan psikolog, bunu soyle acikliyordu:

“Pek ok vakada karsilnstyjimiz delicesine siit icme istefinig, siitin
besleyici deferinden cok, siitiin icinde bavindirdige anlaminrda, iliski-
lendirmek dogru oluv. Evinden uzak kalmas, mutsuz, ace ceken asker,
evinde gecivdigi giizel, rahat, giivenli ve mutlu giinleri izleyerek, bun-
larin tiimiinii siitte avamakeadyy. Siit igmek, askerlere yasaman giiven
ve huzur dolu anlaring cafristirmakia ve sitiin icindeki kalsiyumin
yakindan uzaktan ilgisi olmayan biv vabatinma sunmaktadyr.”

Psikolog, sdzlerini séyle siirdiiriiyordu: “Cok biiyiik bir olasiik-
la, ¢ocuklara siit icirmenin ¢ok 6nemli sayildigy bir dilnyada yetigmis
olan bizler i¢in de siit, benzeri anlamlar tagiyor.” Ote yandan, ayni psi-
kolog, giivene, huzura burun kiviran ve yasamlarnim 6zgtir, bagumsiz
ve yogun siirdiirmeye kararh olan bizler i¢in siit igmenin 6yle pek de
cekici olmayabilecegine isaret ediyvordu. Siit i¢mek ya da icmemek bi-
zim i¢in pek bir sey degistirmiyordu. 1956 yil, ilgingtir, sentetik anne
stittiniin, rejim yapan kisiler tarafindan en ¢ok arandig bir yil oldu.

Sosyal Arastirma, siittin yani sira, pek ¢ok yiyecegin de gizli an-
lamlar tasidigint kesfetti. Bu kurumda calisan psikologlar, yiyecekle-
rin bilingalt1 diizeyinde ve 6nemli 6lgiide, 6rnegin bir 6diil ya da ce-
za olarak kullanildigint fark etmislerdi. Ev kadiny, aile bireylerine bir
biftek, cikolatali siit, meyve salatasi, dondurma ikram ettiginde ailesi-
ne olan sevgi ve sicak duygularini dile getirivor ve belki de yapacagi
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bir aciklama veya verecegi bir haber icin bir alt yap: olusturuyordu.

Ote yandan, eger ciger, 1spanak, nigastali puding ya da kurabiye
ikram ediyorsa, ailesi onun kafasinin aile bireylerinden birine bozul-
dugunu ve o giin kendilerine pek de sevecen davranmayacagini anl-
yorlardi. Psikologa gore, ev kadmnlart yiyecegi bir cezalandirma, pay-
lama, moral bozma silahs ya da teknigi olarak kullanabiliyorlard:. Ai-
le bireylerini, 6nlerine koyduklan yiyeceklerle etkilivor ve yonetiyor-
lards. A

Sosyal Aragtirma, yiyeceklerin aymi zamanda gerilim altinda veya
tatsiz durumlarda bulunan (6rnegin, hastanede tahlil sonucunu ya da
ameliyat saatini bekleyen) insanlar icin de 6zel anlamlar tasidigini
meydana ¢ikardr. Bu kimselere aligmadiklari, hoslanmadiklan tuhaf
yiyecekler vermemeleri konusunda benzeri kurumlari uyardi. “Yalmz-
ligini yeni bir yiyecekle yenmek isteyebilecek bir insana ender rastla-
nir. O, biiyiik bir olasilikla yine 6teden beri yemege alistigy ve sevdi-
gi yemekleri yiyerck kendisini psikolojik olarak rahatlatmaya gahsa-
caktir.” Yine Vakfin bildirdigine gére, sisman kimseler, yiyecegi bas-
ka doyurmn tiirlerinin yerine gececek bir secenek olarak tiiketirler; ¢ir-
kin geng kiz, akranlari okul ¢ikist boy friend’leriyle bulusurken, ken-
dini tatliara verir.”

Bir kimse hastayken ya da gerilimliyken, ¢ok lezzetli yiyecek ve
icecekler yerine, ¢ocukluk giinlerinin daha sade, daha algak gontilli
yiyecek ve iceceklerini yegler. (Siit de bu kategoride yer alir)

Dr. Dichter, 50°li villarin ortalarinda, yiyeceklerin hafif ya da
“ciddi” yiyecekler olarak nitelendirildigini, oysa giiniimiizde, ¢agmn .
yarattigl toplumsal gerilimler ve ince goriinme egilimi agisindan, ha-
fif yiyeceklerin daha ¢ok ragbet gordiigiine isaret ediyor. Jéle konso-
melerin ve dondurulmus yiyeceklerin bu denli popiiler olmasinin ve
bira firmalarinn habire light bira {iretmelerinin ardinda yatan gergek,
iste bu. “Hafiflige” olan bu egilim degisik bigimlerde ¢iayor karsimi-
za, “Light dry rom” koyu sert romun pabucunu dama atti. Bir ko-
nusmasinda hafiflige yamusakliga olan bu egilime deginen James Vi-
cary ckmek ve biralarin “light” olmaya bagladiklarini animsatarak, da-
ha hafif, daha yumusak bir diinyaya dogru yol almakta oldugumuzu
sOzlerine eklemisti. :
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Dondurma satiglarini hizlandirmak isteyen bir dondurma firma-
st, Dr. Dichter’den, dondurmanin insanlar icin ne anlam tagidigin
aragtirmasi istedi. Dichter, ilk is olarak, dondurma iireticilerinin,
~ reklamlarda dondurmayi nasil sunduklarini inceledi. Reklamlarin pek
de heyecan verici olmadiklarim gordii. Hepsi de sanki s6zbirligi et-
misgesine dondurmalarun kalite ve lezzetinden s6z ediyorlard. Me-
sajlarda dogru diiriist bir olta yoktu. Hemen bir ekip olusturdu ve
adamlarindan, dondurmanin insanlar i¢in beynin derinlerinde ne an-
lam tagidigini arastirmalarini, bunun i¢in de insanlarla yiiz yiize ko-
nugmalarin istedi. Kendileriyle goriigiilen kimselerin, 6zellikle orta
vasa dogru yol alanlarin ¢ogu dondurmaya karst duygusallik yiiklity-
dii ve eskiye, 6zellikle de ¢cocukluk yillarina iliskin anilarimi anlatirken
dondurmadan hevecanla, duygusallikla s6z ediyorlardi. Kadinin biri
sOyle demisti: “Her gece ciftligimizdeki sundurmada oturur ve don-
durmamuzi ¢orba kaselerinden yerdik. Oyle siiratli yerdik ki, bogulu-
yoruz samrdik.” Bir bagkas:: “Agzimizi dondurmamn icine gommek
isterdik.” Yine bir bagkasi: “Tiim istegimiz, dondurma yemekti.”

Dr. Dichter ve analistleri, dondurmanin ¢ogumuz i¢in agiz yo-
luyla alinan ve yasaklanmug bir miithis zevki ve sehveti simgeledigini
actkca gormislerdi. Bu i¢goriiye kavusan Dichter, dondurma tiretici- -
si olan miisterisine, reklamlarda dondurmay: tabak ya da kiilahta ¢ok
az miktarda ve diizgiin bir kalip gibi degil, okurlarin agzini sulandi-
racak, agizlannn tiimiini kaba doldurma istegi uyandiracak bigimde,
kiilahtan veva kaptan disartya tasmug olarak gostermelerini dnerdi.
50°li yillarin ortalarinda, biiyiik 6l¢iide sehvetli oral tiryakilik vaade-
den Dairy Queens ve diger yumusak dondurma ya da buzlu siit
standlarmin goérkemli yiikselisinin ardinda yatan neden, iste bu sehvet
olgusu ve agzi dondurmanin i¢ine daldirma ya da gémme istegi ola-
bilir.

Corbaya gelince... onunla ilgili bir derin gorils de ¢orbamin hem
‘oral, hem de i¢ organlarla ilgili bir gekicilik i¢ermesidir. Biiyiik bir
ajansta ¢alismakta olan, psikiyatri egitimi almug bir reklamenn ortaya
attigi bir kuram, Advertising Agency adl dergide yaymlanmusti: “Cor-
banin simgeselligi konusunda psikologlarin soylediklerine kulak ve-
rin” diyordu bu reklamer. “Iyi bir yiyecek olmamin yam sira istahu
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acan ve sindirim sistemi tarafindan kolayca sindirilen ¢orbay:” insan-
lar farkinda olmaksizin beslenme ve giivenme duygusuyla iliskilendi-
rirler. Corba bizi, sicaklify, korunmay: ve beslenmeyi tattifimiz o ¢ok
eski giinlere geri gotiirtir. Derin kokleri annemizin dolyatagindaki
plazma tarafindan kugatilmis olmanin dogum oncesi duygularinda
aranabilir.” Reklame sozlerini s6yle stirdiiriiyordu: “Insanlarm corba

“icmeyi bu kadar sevmelerine, onu sicak sicak ve kaseler dolusu icmek
istemeleri beni hi¢ sagirtmiyor. Ciinkii insanlar ¢orbayla yagamuin te-
mel kaynag: olan gii¢ ve saglik arasinda baglant: kuruyorlar.” Yeniden
délyaragina dénme girisimi, reklamcilik cevrelerinde enikonu bir tar-
tisma yarattil. Bazi reklamcilar kendisine “iyi hos da, madem ki hepi-
miz uzun siire dolyataginda kaldik, bazi kimselerin neden ¢orba ig-
medigini nasil agiklayacaksin?.. sorusunu yonelttiler. Bazi reklamcilar
da, “Corbanin popiilaritesini artirmak icin bu kadar da uzaga gitme-
nin alemi yok” dediler. ‘

Derin pazarlama ve sanig uzmanlari, oral yoldan doyum olanak-
larini yalmizea yiyecek titketimi agisindan degil, sigara icme ve sakiz
¢igneme agisindan da aragtirdilar. Sigara igme konusundaki goriigler-
den biri suydu: Sigara, kalori vermeden, hos, keyifli bir dudak doyu-
mu saghyordu. (Sonug: Seker Yiyecegine Bir Lucky Yak). New
York’taki bir halkla iligkiler sirketi, bana sigara i¢me konusunda Fre-
ud’cu goriige dayanan bir caligmay: gostermisti. Bu ¢alismaya gore, si-
gara icme yalmizca bir seyi simgeleyebilirdi: Bebegin meme emmesi-
ni. Kendisi de bir sigara tiryakisi olan Freud, sigara igmedeki oral zev-
ke dikkati ¢ekimisti. Psikiyatrist A. A. Brill, yetigskinlerin sigaray: bir sa-
kinlestirici olarak gordiiklerini soylityordu. Diger psikiyatristler ise, si-
garanin oto-erotik itiler i¢in bir giivenlik siibabi oldugunu savunu-
yorlardi. : '

Sosyal Aragtirma, sigara icme konusunda yaptig: arastirmada, bu
kadar ¢ok insanin sigara i¢meyi siirdiirmesini en iyi agiklayacak ne-
denlerden birinin, icme eyleminde oral doyumun ¢ok 6nemli rol oy-
namast oldugunu bildirdi. Kurum, derinlerde yatan asil nedenleri
aragtirirken, parmaklar arasinda tutulan bir sigaranin doyuma ulasti-
ran ve diger tiim ritiieller gibi, insana bir saghkli olma duygusu veren
bir nesne oldugunu ortaya ¢ikarmugti. Parmaklar arasinda tutulan si-
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gara, elin alisik oldugu ve iyi planlanmis bir seyi yapmasina izin veri-
vordu. Isin oral yanina gelince, aragtirmacilar buna da soyle ¢ozmiis-
lerdi: “Sigara i¢me, stirekli olarak vinelenen bir agiz stiimiilasyonu ya-
ratir. Pek ¢ok tiryakinin, kendilerine neden sigara ictikleri sorulunca,
‘ah, ah, neden igtigimi biliyor muyum sanki’ dedikleri halde, israrla
sigara icmeyi siirdiirmelerinin nedenini, derinlerde yatan bu doyuma
bagliyorlar. Sigara igme bir oral tiryakilik oldugu i¢in, bagka oral do-
yumlarla yer degistirebilir. Eger bir sigara tiryakisi “bu mereti bir da-
ha agzima koymayacagim” diye bir karar alirsa —ama bu karar uzun
stirmeyecek kisa stireli bir kararsa— ciklet ¢ignemek onu bir dl¢iide
avutabilir (bagka bir deyisle, sigarasizliga dayanma giiclinii artirabilir).
Tabii ki tiim bunlar reklamcilara dudaklarinda ya da parmaklar: ara-
sinda éigara bulunan ve son derece de mutlu goziiken sigara tiryaki-
lerini gosterme olanag veriyor. A

1956°da, Illinois Universitesi Discilik Koleji profesorlermden bi-
ri olan Dr. Maury Massler, discilere yénelik bir konferansta dudakla-
1 arasina aldigy kahin bir puroyu keyifle tiittiiren bir adamin, agik¢a
bagparmak emmenin yetiskinlerle ilgili tiirevini sergilemekte oldugu-
nu soylemisti. (Profesore gore, sigara igenler de, belki ¢ok az bir fark-
la, hemen hemen aym seyi yapryorlardi.) Profesor yine de konuya yu-
mugak bir bicimde yaklagtyor, sigara i¢cmenin i¢ gerilimlerden kurtul-
ma yontemi oldugunu séyliityordu. Ama bu konuda ilging bir ayrim
yvapmistl: Purosunu tiittiiren bir adamin bilingaltinda basparmagini
emiyor olmasina karsin, puroyu disleri arasinda sakiz gibi ¢igneyen
adam, tirnak viyen biriydi. ‘

Sakiz va da ciklet ¢ignemeye gelince, bir pazar aragtirma girketi-
nin psikologlarindan biri, Amerika’nin bir “ciklet ¢igneyiciler” iilkesi
oldugunu séylemis ve bundan da Amerika’nin gercek bir bozuk mo-
ralli meme emiciler iilkesi oldugu sonucunun ¢ikarabilecegini ileri
stirmiistii. Weiss and Geller'in yaptig: bir diger arastirma, sakiz ya da
ciklet ¢cignemenin derinlerde yatan nedenleri ne olursa olsun, gerilim-
lerdén kurtulmakla yakin iligkisinin bulundugunu agiklamisti. Bu
ajansin ciklet ¢igneme isine bulagmasmimn nedeni, biiyiik bir ciklet gir-
keti olan miisterisinin, bu kadar fazla sayida insanin ciklet ¢ignemek-
le neden boylesine doyum buldugu konusundaki klasik agiklamalar-
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dan tatmin olamamasiydi. Sirketin ciklet ¢ignemenin neden bu kadar
cekici oldugu konusunda aldig ahgilmig ve klasik yamtlar, cikletin so-
lugu tatlandirdigy, sindirimi kolaylagtirdigy, agz: ferahlatuigr yoniin-
deydi. Weiss and Geller’dan, bilingli ciklet ¢igneyicisinin kafasindaki
kapag: kaldirmas: ve bilingaltinin derinliklerinde nelerin olup bittigi-
ni aragtirmast istenmigti. Weiss and Geller bu aragtirmada, psikanalist-
lerle ve diger derin aragtirma uzmanlariyla birlikte ¢alisti. Aragtirma
sonuglar sunu ortaya ¢ikarmusti: Ciklet ¢igneme istegi, derinlerdeki
endiselerden kurtulma, agiz1 ferahlatma, stresten ve agresif duygular-
dan kurtulma gibi nedenlere dayaniyordu.

Ajans ve girket, bu goriisii test etmek icin, ciklet satiglarinin gok
diisiik, can sikintisi ve moralsizligin ise cok yiiksek bir diizeyde oldu-
gu bir maden kémiird kenti olan Pennsylvania’da ortak bir ¢alisma
yiiriittiiler. Kampanyanin izlegi suydu: “Can sikintisi ve moral bozuk-
lugundan ciklet ¢igneyerek kurtulma.” Yerel gazetelerde karikatiirle-
rin yer aldig1 bir dizi reklam yayinlandi. Reklamlann birinde, ¢ok ba-
sit giindelik bir igi yapmakta zorlanan bir cocugun, kendisine bir cik-
let verildikten sonra giicliigiin tistesinden gelisi anlatiiyordu. Bir bas-
ka cizgi dykiide ise, yine aym bicimde, bir yetigkinin siradan ve sikict
bir isi, ciklet ¢igneyerek keyifle yapist gosteriliyordu. Satiglarda kisa
siirede, beklenmedik bir patlama yagand: ve sirket, kampanyay: farklt
14 test bolgesine yayma karan aldu.
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“Bir kadinin ilgisini ¢ekmek ve onu hiptonize etmek
icin, gozlerine tipki bir fener tutar gibi, bir karton
kotu tutmahsimz.” ,
—Gerald Stabl Ambalaj Tasavimeilar: Konseyi
Genel Miidiir Yardimcis:

D upont Sirketi, yilardan beri Amerikah ev kadinlarimn siiper-
market denilen yeni cangildaki aligveris aliskanliklarint inceli-
yor. Rapor sonuglarinin pazarlamacilara sundugu firsatlar o kadar he-
yecan verici ki, yiizlerce yiyecek firmas: ve reklam ajansi rapordan bi-
rer kopya istediler. Evlerinin yiyecek giderlerine para yetistirmede
zorlanan kocalar sonuclar: heyecan verici, hatta iirkiitiicii buldular.
1954’te yaymlanan raporun iri harflerle yazilmus ofan ilk parag-
rafi, durumu coskulu bir bicimde dile getiriyordu: “Giinlimiiziin alig-
verig felsefesi, stipermarket miisterisine giderek artan bir dlgiide yol
gosteriyor —Eger tirtiniiniiz ne yapar eder, bir bigimde dikkatimi ¢ek-
meyi basarir ve herhangi bir nedenle ¢ok iyi bir tirtin oldugu izleni-
mini bana verirse—- ONU ALMAK ISTERIM.” Bu sonug, 250 siiper
markette 5.338 miisteri arasinda yapilan bir aragtirmaya dayaniyordu.

DuPont’un arastirma uzmanlari, 50°li yillarin miisterisinin satin
almak zorunda oldugu iiriinlerin bir listesini ya da en azindan komp-
le bir listesini yapmaya iisendigini ortaya ¢ikarmisti. Aslinda her bes
miisteriden birinin komple listesi vardi; ama vine de ev hanimlari her
gidiglerinde ahigveris arabalarini tepeleme doldurduktan sonra, yakin-
maya bashyorlardi: “Bu kadar ¢ok sey alacagim aklimin ucundan bile
geemezdi!” Peki, ev hanimlart listeye neden gerek duymuyorlardi? Bu
soruya DuPont su net yanit1 veriyordu: “Ciinkii glintimiizde aligve-
riglerin yiizde 70’ine tiiketicilerin plansiz programsiz aligveris yaptik-
lar1 magaza veya marketlerde karar veriliyor!!!”

Bakkal diikkanlarindan yapilan plansiz alisverislerin orami 20 yil
boyunca her yil aran bir ivmeyle bliyiidii. Dupont, plansiz aligverisler-
deki bu biiyiimenin, self-servis aligveris sistemiyle yakindan iligkili ol-
dugunu belirtivor. Diger arastirmalar, bakkalin veya bakkal ¢iraginin
miigterisinin tepesinde bekledigi bakkal diikkanlarinda plansiz aligve-
ris oraninin self-servis magaza ya da marketlere oranla yar yariya dii-
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siik oldugunu gosteriyor. Bakkalin ya da bakkal ¢iraginin, kargisina
dikilecegini bilen ev kadum, satin alacag: seyleri 6nceden planhyor.
Peynir gibi keskin kokulu yiyeceklerin, cam kavanozlardaki tur-
sularin ya da meyve salatalar1 gibi agiz sulandiran iirtinlerin, sekerle-
me, kek, ezme ve diger “kisisel doyum saglayan tirtinler”in plansiz
aligveris orani, ortalamamin ¢ok iistiinde: Tim abgveriglerin yiizde
90’un olusturuyor. Dupont’un plansiz aligverislerle ilgili rakamlarin
diger arastirmacilar da dogruladilar. Kagit Ambalajcilar Birligi, tiim
ahgveriglerin Ggte ikisinin tiimiyle ya da kismen plansiz aligveris tize-
rine kurulu oldugunu meydana ¢ikardi. Progressive Grocer’in, plan-
siz aligveris orani, DuPont’un buldugu oranla ayniydi: yiizde 70. Ve
Printer’s Ink, aligveris listesinin tarihe karigmis olmasa bile, yavas ya-
vag kullanimdan kalkmakta oldugunu, sevincini agik¢a belli etmeme-
ye calisarak acikliyordu. _
Siipermarketlerde gerceklesen plansiz aligveriglerde nigin boyle-
sine biiyiik bir artis oldugunu merak eden motivasyon analistlerinden
biri de, James Vicary’di. Vicary, “Kadmlar stipermarketten aligveris
yapuiklari sirada acaba 6zel ve farkl bir psikoloji i¢inde mi bulunuyor-
lar?” diye bir kuskuya kapildi. Kugkulandig: sey suydu: Kadinlar aca-
‘ba yiizlerce tirtin segenegi, yiizlerce olanak karsisinda kaldiklarinda
tansiyonlan yiikseliyor da, satin alma eylemine bir an 6nce ge¢meye
bundan dolay: nu can atiyorlard? Bu kugkusunda hakli olup olmadi-
g anlamaya karar verdi. Aligveris yapan tiiketicinin i¢ diinyasinda
neler olup bittigini anlamanin en iyi yohu, bir galvanometre ya da ya-
lan detektériine bagvurmakti. Ama bunun gerceklestirilmesi oldukca
zor goziikiiyordu. Galiba yapilabilecek en iyi ey, gizli bir film kame-
rast kullanmak ve aligveris yapmakta olan kadinlarin géz kirpma ora-
nini kameraya kaydermekti. Bir insanin g6z kirpma frekansi, tansiyon
durumunun en iyi gostergesidir. Vicary’ve gore, ortalama bir insan
gozlerini dakikada yaklasik 32 kez kirpiyordu. Eger gerilimliyse goz
kirpma frekanst yukariya ¢ikiyor, gerilimi fazlaysa bu oran dakikada
50-60’a kadar yiikseliyordu.
Karsit durumda ise, vani iyice rahatlayip gevsediginde goz kup-
ma orant normalin altina, yirmiye, hatta onun da altina inebiliyordu.
Vicary, kameralarimi markere yerlestirdi ve kadinlari, magazaya

119



Caktirmadan fkna

girmelerinden baglayarak izlemeye basladi. Sonuglar onu bile sagirtti.
Miisterilerin g6z kirpma oranlar, yiikselen tansiyonlarini gosterecek
bicimde siklagacag: yerde, ivice azalmus, dakikada 14 goéz-kirpmaya
kadar diismiigtii. Vicary’nin benzetmesiyle, kadmlar hipnoidal bir
trans’a giriyorlardi. Yani, hipnozun ilk evresinde gozlemlenen tiirden
bir transa. Vicary’ye gore, bu transin ana nedeni, siipermarketin gec-
mis yillarda ancak kral ve kralicelerin alabilecekleri tiirden iirtinlerle
dolu olmas: ve -burada, bu masal iilkesinde siradan vatandaglar icin de
bunlara sahip olmanin olanakli olmasiydi. Adi gegen analistin kurami-
na gore, bu kugakta herkes kral veya kralice olabilir ve tiriinlerin “be-
ni al, beni al” diye goz kirptiklart bu market veya magazalara gelebi-
lird. '

Isin en ilging yani, kadinlarin cogu kendilerinden &ylesine gegi-
yorlardi ki cogu kez yanlarindan gegen komsularim ve eski arkadagla-
rint bile fark etmiyor, selam vermiyorlardi. Baziarinin gozlerinde ifa-
desiz bir bakig vardi. Reyonlar arasinda o denli kendilerinden gecmis
- olarak dolagiyorlard: ki, raflardan adeta robot gibi rasgele aldiklar
seyleri servis arabalarina atiyor, ¢ok yakinindan gegrikleri gizli kame-
ralart ¢ogu kez fark etmiyorlardi. Arabalanni tepeleme doldurduktan
(ya da doyuma ulagtiktan) ve kasaya dogru ilerledikten sonra, .géz-
larpma oranlar: hafifce yiikselmeye basliyor, bazen dakikada 25% ka- '
dar ulagtyordu. O anda, kasanin zili ve 6deyecekleri miktar séyleyen
kasiyerin sesivle silkinerck kendilerine geliyor, géz kirpma oranlart
son derece anormal bir ivme gostererek, dakikada 40-45’e gikayordu.
Bu durum daha cok, ev hanimlarninin arabalarina ya da sepetlerine
doldurduklan giizel sevleri alabilmek i¢in tizerlerinde yeteri kadar pa-
ra olmadigini fark ettikleri zaman goriilityordu.

Soziint ettigimiz bu plansiz aligveris alaninda psikologlar ge-
reksinim daymadiklar driinleri, hatta agizlarinin suyunu akitacak
kadar giizel sergilenen tiriinleri goriir gdérmez satin almalan konu-
sunda ev hanmimlarini ikna etmek i¢in pazarlama uzmanlariyla igbir-
ligi yapular. Her hafta siipermarketlere giden 60.000.000 Ameri-
kali kadin, aligveriglerinde yiyecek pazarlamacilar tarafindan kira-
lannug psikolog ve psikiyatristlerden “yardim™ almakta. New York
Times 18 Mayis 1956’da geng bir adamla, Ambalsy Tasarimcilan
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Konseyi’nin ast bagkani Gerald StahP’la ilging bir réportaj yapti.
Soyle diyordu Stahl: “Psikiyatristler, insanlarin ¢ok fazla segenek
karsisinda kaldigini ve hangilerini se¢meleri gerektigi konusunda
yardim istediklerini, kendilerini hipnotize etmeyi bagaran ambalaj-
lar1 satin almak istediklerini séyliiyorlar.” Stahl, ev hanimlarinin el-
- lerini uzatip onlarca rakip iiriin arasindan alinmas: arzu edilen mar-
kaya almalar icin, ambalaj tasanimina daha ¢ok hipnoz 6gesi koy-
malar1 konusunda ambalajcilar uyardi.

Stahl sunu godzlemigti: Ortalama bir kadin stipermarkette bir re-
vonun oniinde, eger uzun zaman oyalanmayacaksa, 20 saniye kadar
kahyordu. Bunun i¢in de, iyi bir ambalaj tasariminin, tipki gozlerinin
6niinde sallanan bir cep feneri gibi, onu hemen hipnotize etmesi ge-
rekiyordu. Bu hipnotik ¢abalarin yaratilmasinda kirmuzi ve sari gibi
renkler 6nemli rol oynuyordu. Ambalajin tistiine yalmizea trtintin ve
tireticinin adim koymak, eski tarz bir uygulamayd: ve ¢agdas kadin
tizerinde su kadarcik bile etki yaratmuyordu. Daha da 6nemlisi, kadin
paketi eline alana kadar iizerindekileri okumuyordu. Stahl’a gore, ka-
dinin rafa uzamp paketi eline almast i¢in tasarimeilar “diigsel kalitede
simgeler” yaratma yarigina girmiglerdi. Diigsel kalitedeki bu simgele-
re érnek olarak da, kek ambalajlarin siisleyen kek gorsellerimi, et am-
balajlarmm tizerindeki 1zgarada cizir cizir pismekte olan etlerin resmi-
ni, mantarlarin tereyaginda kizarmasimi gosteren fotograflari veriyor-

~du. Buradaki asil fikir, etin kendisinden ¢ok, cizir cizir edigini satmak-
t1. Bu tiir gorsellikler, kadinin imgelemini pismis olan tiriine tagtyor-
du. Ambalaj tasanimcilant 1956°da ev hanimlar {iriini ellerine alip in-
celemeye bagladiklarinda yumusak tonda bir satig mesaji veren ve
marka adin s6yleyen bir ambalaj gelistirdiler. Mesaj, tiiketicinin par-
magi ambalaja deger degmez yayina baglayan bir bant iizerine kayde-
dilmisti.

Ambalaj tasarimcilar, dogal olarak, plansiz alisverisi yaratan se-
yin, ambalaj oldugu goriisiinde birlesivorlar. Tarafsiz uzmanlardan
bazilar1 da bu goriise kauliyorlar. Yiyecek zincirinden aligveris yapan
biri, aligverise gelen kadinlan gozledikten sonra edindigi izlenimleri
soyle dile getirmisti: “Raftan bir, iki, tg, {iriin aliyor, onlari yeniden
rafa koyuyor, sonra da iglerinden birini alarak onu sepete anyorlah
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Nigin onu segtiklerini sordugumda ‘ambalajini sevdim’ diye yanitli-
yorlar.”

Insanlari.derinden etkileyen ambalajlar yaratmada uzmanlasmis
olan Renk Aragtirma Enstitiisii, bir ambalaji tiiketicilerin gozlerinin
raftaki ambalajlar {izerinde nasil dolagtigini gosteren “g6z hareketi”
testlerini yapmadan, test igin kesinlikle sahaya gdndermez. Bu goz-
harcket testleri, ambalajin dikkati ¢ekme giiciiniin bir 8lciimiidiir.

Bazi psikologlara gére, kadnlarin géziinii en ¢abuk yakalayan
iirtinler kirmizi ambalajli tiriinlerdir. Erkeklerin gézlerini ¢elen amba-
lajlar ise mavi renkli ambalajlardir. Bu alanda ¢alisan 6grenciler, ka-
dmnlarmn kirmiziya olan bu agin zaafini mikroskop-altina aldilar. Frank
Gianninoto adli bir ambalaj tasarimcisi, ortaya ilging bir tez atti. Ka-
dinlarin biiyiik bir cogunlugunun gozliiklerini evde birakip sokaga
¢iktiklaring; toplum igine gézlﬁkie ctkmak istemediklerini; bu neden-
le de bagarili ve ¢arpici olmak isteyen bir ambalajin, gézii yoran, ruh-
suz ve karisik bir ambalaj olmamasi gerektigini séyliiyordu. -

Ote vandan, diger pazarlama ve satis uzmanlari, siipermarkct
cangih icinde yapilan plansiz aligveriglerde en 6nemli noktann, raf
pozisyonu oldugunu savunuyorlardi. Iginin erbabi pek gok pazarla-
mact kir marjlarn ¢ok yiiksek olan yiiksek stirtimlii tirlinlerin g6z hi-
zasinda sergilenmeleri gerektigine inanmiglardu. ‘

50’li yillarin ortalarinda modern siipermarketlerin ¢ogu reyonla-
rint kir marji yiiksek olan iiriinlerin bir bakista goriilebilecegi bi¢im-
de, ¢ok dikkatli ve ¢ok bilingli olarak diizenlemeye bagladi. Bir¢ok
magaza bu tirtinleri tiiketicilerin girecegi ilk koridorun basinda sergi-
livordu. I¢lerindeki malzemenin goriilebildigi cam kavanozlu tiriinler
ya da goriilecek ve tadilacak bigimde agik olarak teshir edilen tirfinler
insanlart bagtan ¢ikaran en iyi tirtinler arasindaydi. Peynir kiiplerini ve
turgulan kiirdanlarla tattirmanin satiglar: artiran bir yol oldugu kanit-
lanmigti. Geligmis psikolojik teknikleri tilke capinda kabul edilmis
olan Indianali bir siipermarket operatérii, bana bir defasinda yarim
ton peyniri birkag saat iginde sattifini séylemis ve bunu agiklamasini -
da s6yle yapmust: Ortaya yanim ton aguhginda kocaman bir kagar
peyniri tekerlegi koymus ve miisterileri, peynirden tadimlik parcalar
kesip tadina bakmaya ve begendikleri takdirde istedikleri biiytikliikte
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par¢a kesmeye davet etmisti. Kestikleri parcanin agirligini tahmin
edebilenler peyniri bedava alabileceklerdi. Operator, peynirin dev bo-
yutta olmasinin, satiglarin artmasinda giigli bir etken oldugunu soy-
ledi. “Insanlar iirtinleri bityiik boyut ve miktarlarda gérmeyi seviyor.
Eger rafta bir tirtinden yalmzca {i¢-dort kutu varsa, o iiriin zor satili-
yor.” diye agiklamalarda bulunuyordu. The Progressive Grocer tarafin-
dan gerg¢eklestirilen bir test, tiiketicilerin silme dolu olan raflardan
iiriin satin alma yiizdesinin, dolu olmayanlardan yiizde 22 daha fazla
oldugunu ortaya ¢ikardi. Hepimizin bilingaltinda bir rahathk ve
uyum dirtiisiiniin yatmakta oldugu, giin gibi agikti.

Agikea goriiliivor ki, kendilerine bir nesneden normalden gok,
agir1 mikrarda sunulan insanlar da planlanmanug alisveris yapmaya
6zendirilebilmektedir. Kaliforniya’daki bir siipermarket, et reyonun-
daki bifteklerin her birinin iistiine bir miktar tereyag koyunca satigla-
rimin yiizdel5 oraninda arttigini gordii. Jewel Tea Sirketi, kadmnlarin
‘tipka yeni bir sapkaya para harcadiklar gibi, diirtiilerini denetim alti-
na alamadiklar takdirde yiyecek boliimiinde de rahathikla para harca-
yabileceklerini anladiktan sonra, stipermarketlerinin ¢ogunda “para
harcatan” reyonlar acti. Coca Cola Sirketi, stipermarketteki mesrubat
reyonunda kendilerine kisa bir dinlenme molas verip yorgunluk at-
mak isteyen musterilerin, ashinda para harcamaya egilimli kisiler ol-
dulklar: gibi ilging bir kesifte bulunmugtu. Cola yetkilileri bu konuda
bir test yapmaya karar verdiler ve bir markette miisterilere bedava Co-
la ikram ettiler. Miisterilerin 80°i kendilerine ikram edilen Cola’lan
mideye indirdi ve marketin ortalama miisterinin harcadigindan yakla-
sik 2,44 dolar daha fazla para harcadi. Agik¢a goriilen bir bagka nok-
ta da, bir siipermarkete gittiklerinde ev kadmnlarindan daha ¢ok para
harcavan kesimin, kocalar ve ¢ocuklar olmasiydi. Stipermarket iglet-
mecilerine gore, erkekler, diirtii @iriinlerinin hemen hepsi i¢in kolay
avlard ve karifariin ekmek almast icin markete génderdikleri kocala-
rin, kollari kendi sevdikleri “atistir” dirtinlerle dolu olarak marketten
ayildiklarina ¢ogu kez kendi gozleriyle tanik olmuglards.

Uyamik siipermarket isletmecileri, satiglarint artirmak icin kiigiik
ocuklarn yiiksek yogunluktaki diigtincesiz hareket etme giidiistini
uygulama alanina koydular. Biraz énce s6ziinii etrigim Indianali sii-
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permarket operatorii, anneleri biiyiik servis arabalaryla ahgveris ya-
parken, cocuklarimin da kendi kendilerine itebilecekleri, telden araba-
lar yaptirdi. Insanlar bu minik arabalarin ne kadar da sirin seyler ol-
dugunu diisiinedursun, operatdr, bunlar sayesinde kazanclarinin ba-
vag arttigins soyliiyordu. Kiigiik cocuklar, annelerine 6ykiinerek ko-
ridorlarda bir agag: bir yukari geziniyor ve diirtiilerinin etkisiyle, raf-
lardan bir seyler alip arabalarina koyuyorlardi. Bana sorarsaniz biraz
da hipnotik olarak, uzamp raftan sckerleme, sakiz, meyveli draje,
bonbon, ¢ikolata ve kendilerine ilging gelen her tiir {iriint aliyorlar-
di. Kendilerinden ge¢mis olan anne ve ¢ocuk, trans durumundan ¢i-
kip da kasa oniine geldiklerinde, dogal olarak sorunlar baghyordu.
Market operatorii bu durumu soyle agikhiyordu: “Anne, cocugun ara-
basmdaki iiriinleri goriip de ‘cabuk onlan aldigin yere birak’ dedigi
zaman kiyamet kopuyordu. Cocuk kahve veya cay gibi ¢zellikle ona
seslenmeyen tiriinleri yerine koyuyordu ama, sekerleme, ciklet, don-
durma, ¢ikolata, biskiivi, meyve suyu s6z konusu oldugunda biiyiik
yaygara kopararak ortahigi birbirine katiyordu. Béylece bu iiriinler de
dogruca eve gidiyordu.” '

Tiim bu inandirma etkenleri, eskiden gelirin yaklagik yiizde
23’iini yiyecege harcayan ortalama Amerikan ailesinin, giiniimiiz-
de ni¢in gelirinin yiizde 30’unu bu triinlere harcadigina, sanirim
aciklik getirebilir. Yukarida kendisinden s6z ettigim Indianali ope-
rator, siipermarker tiiketicilerinin eskiden oldugu gibi dikkatli ha-
reket etmek ve dnceden planlama yapmak suretiyle, evin yiyecek
harcamalarinda ¢ok rahat bir bigimde yiizde 25 tasarruf saglayabi-
lecegini iddia ediyor. .

Plansiz ahgverisin sistematik bir bi¢imde arastirilmasi, 50°li yilla-
rin ortalarinda magazalarda bulunmayan diger bir¢ok {irtinii de aras-
tirma kapsami icine almaya bagladi. Igki satan magazalar, raf ve tez-
gahlarimi, kadinlarin rahatc¢a gorebilecegi ve diirtil tirtinlerini almala-
rimt kolaylastiracak, satnin almaya 6zendirecek bicimde diizenlemeye
bagladilar. Bu diisiincenin bayraktarligini New York™un “reklam vadi-
si” Madison Avenue yapti ve akim, tilkenin diger kentlerine de yayil-
di. Bonmarseler ve 6zel iiriin magazalari yeni triinlerini, o iirtinleri-
ni daha 6nce hi¢ denememis olan insanlara satabilmek i¢in raf ve tez-
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gahlarin {izerine “Nig¢in Olmasin?” etiketleri koymaya bagladilar. Bir
magaza yéneticisinin, konuyla ilgili olarak, sunlan soyledigi ifade
edildi: “Insanlarin, sattiginiz seyi denemesi igin bir bahane yaratin;
satiglarin nasil patladigini goreceksiniz.”

Plansiz satislara yonelik en yiirekli girisimlerden biri de Sikagolu
bir sigorta sirketinden geldi. Childs and Wood adli bu sirket, sigorta-
mn bile plansiz olarak satilabilecegi olasihig: {izerine yogunlagmusti.
Sirket Carson Pirie Scott and Company adli bonmarsede, gelen ge-
¢en miisterilere sigorta poligesi satacak bir kontuar kurdu. Kiirk ya da
gelinlik almak amaciyla bonmarsgeye gelen kadinlar, bu kontuardan
diledikleri tiirde poligesi alabiliyorlard: —hayat, otomobil, mesken,
yangin, hirsizhik, miicevher, hastane gibi... Deneme baganli sonug
vermis ve siirekli bir temel tizerine oturmustu. Otomobil, mesken ve
yangn sigortalarinin en ¢ok talep edilen diirtii iiriinleri oldugu ifade
ediliyordu. '

Michigan Universitesi’nin Inceleme Aragtirma Merkezi'ndeki
toplumbilimciler, insanlanin televizyon, buzdolabi, ¢amagir makinesi
. gibi nispeten pahal olan ve satin alinma eylemleri gogu kez ertelenen
dayaniklr tiiketim maddelerini almaya nasil karar verdiklerini aragtir-
dilar. Aragtirma sonuglarimn ortaya koydugu gercekler sunlardi: “Bii-
yiik ev araglariin tiimiiniin ya da biiyiik béliimiiniin 6yle uzun uza-
diya ve inceden inceye diisiiniiliip taginilarak... Satin alma konusunda
kili kirk varan planlar yapilarak... Cok aragtinlip bilgi toplanarak satm
alindigim gérmedik. Biiyiik ev cihazi alimlarimin yakldsik dértte biri
pratikte ince eleyip sik dokuma evrelerinden ge¢meden yapiliyor.”

Connecticut, New London’da ev satin alma kararlart tizerine
aragtirma yapan aragtirma uzmanlar, burada bile beklemedikleri bir
durumla kargilagip sagirdilar: Ailenin bdylesine 6nemli bir konuda al-
dig1 karar, tizerinde uzun uzadiya diistiniilmemis, 6ylesine ainmis bir
- karardi. Ortalama olarak, aragtirmaya konu olan insanlar, karar ver-
meden 6nce beg-aln eve bakiyorlardy; ev satin alanlarin viizde 10’u
karar vermeden 6nce yalnizca bir evi geziyorlards; yiizde 197u ise se-
- ¢imlerini yapmadan 6nce yalnizca iki eve bakiyor, sonra da bunlardan
birine karar verivorlardi.

Ulkenin, tiiketici davranislart konusundaki otoritelerinden biri
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olan, Connecticut Universitesi’nden Dr. Warren Bilkey, bir yildan
uzun bir siire, ¢esitli bilyiik satin alma kararlan i¢inde bocalayan 63
aileyi sistematik bir bigimde mercek altinda tuttu. Her ziyaretinden
sonra birbiriyle ¢atisan iki faktoriin, “istek” ve “direng” etkenlerinin
kararlan etkiledigini anladi. Sonunda bu iki fakt6érden biri galip gel-
diginde, olumlu ya da olumsuz bir karar veriliyordu. Bilkey, biiyiik ve
énemli kararlar alan bu kigilerin, siipermarkette aligveris yapan kadin-
larin tersine, kendi i¢lerinde bir gerilim yagadiklarim gordii. Karar
vermeleri ne kadar uzarsa, gerilimleri de o kadar artiyordu. Kararsiz-
lik nedeniyle yagadiklar: gerilim, ¢cogu kez onlart o kadar sinirli kili-
yordu ki, sonunda pes ederek beyaz mendil salliyor ve sirf bu gerilim-
den bir an énce kurtulmus olmak i¢in, dogruymus yanhsmis, daha
fazla kafa yormadan, satin alma kararini veriyorlardu.
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“Bu insanlara buzdolabr satabiliriz. Onu koyacak
yerleri olmayabilir; antreye koyabilirler. Keza,
bu insanlara biiyiik bir otomobil ve tiim litks
nesneleri satabiliriz. Ama onlara simif atlatamayiz.
~Sikagoly biv veklnmeinin, bir forumda alt
gelir grubunun satin alma aliskanliklar:
tizevine yaptige biv konusmadan

ikago Universitesi’nden Lloyd Warner’in 1948°de yayimladig:

Social Class in America (Amerika’da Sosyal Sinif) adli kitabs
akademik ¢evrelerde biiyiik giiriiltiiler koparmisti. Ama kitap, izle-
yen yillarda pazarlama ve satis ¢evrelerinde daha biiyiik bir giiriil-
tii patirtiva neden olacakti. Ashinda bu yapit tiiketiciye toplumbi-
limsel yaklasim agisindan bir doniim noktas: olarak kabul edilme-
liydi. Bu kitap pazarlamacilar igin bir rehber oldu. Adi gegenler
onun sayesinde Amerikan niifusunun gesitli toplumsal katmanlari
iizerinde inandiric1 olabilecek seslenmeleri (appeal) deneyebiliyor-
lardi. Journal of Marketing, Warner’in Amerika’daki toplumsal si-
niflarfa ilgili tanimlamalarini “Pazar aragtirmasinda en O6nemli
adimlardan biri” olarak niteledi. Insanlarin simif diizeylerine goére
motivasyonlarini ve isteklerini ¢oziimledigi i¢in kitap pazarlama ve
satig uzmanlari arasinda biiyiik bir heyecan yaratti.

Burleigh Gardner, Sosyal Arastirma Sirketi’nin Motivasyon
Aragtirmasi firmasuu kurarken, Warner’in sosyal katmanlarini, kendi-
sine yol gostertici bir tez olarak kabul etti ve Warner’: firmaya ¢alis-
ma arkadag: olarak ald:.

Warner, Amerika’nin alti siiftan olusan bir toplum olduguna
iligkin bir konsept gelistirmisti. Onun duyumsadigina goére, bu siuf-
larin her biri digerlerinden farkhyd: ve her sinifta agik secik goriilen
bir davrams birligi vardi. Kendisine gore bicimlendirdigi toplumsal si-
miflar1 yalnizca servet ve giiglerini degil, ama aymi zamanda tiiketim ve
diger iletisim aligkanliklarini da g6z 6niinde bulundurarak tanimliyor-
du. Siuf ayrimi konusundaki daha kavrayici, daha kapsamli bu yakla-
sim, Amerikan toplumunun diger akli baginda gozlemcilerinden bii-
yiik destek gordii. Harper’in editdr ve yazart Russel Lynes, tinlil {ist
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sinuf, orta sunif ve alt sumf ayriminda, karisik salatanin bir insan statii-
stiniin gostergesi olarak, o kisinin banka hesabindan daha giivenilir
oldugunu séylemisti. David Riesmen, artik bir klasik olmaya yiiz tu-
' tan The Lonely Crowd (Yalniz Kalabaltk) adli kitabinda siuf yapisina
iliskin geleneksel sistemlerde dikkate ahinmayan statii kriterleriyle ye-
ni bir toplumsal sistemin dogduguna isaret ediyordu.

Warner’in alt siifi, bilinen tipik bilesenler agisindan, kabaca aga-
gidaki gibi bicimleniyordu:

1.Yukars Ust Ssnif—toplumdaki eski kusak aristokratlar

2. Yukar: Alt Stnif-yeni zenginler

3.Yukars Orta Simif-profesyoneller, yoneticiler, biiyiik
kuruluslarin patronlar

4. Alt Orta Sinif-beyaz yakal gahsanlar, tiiccarlar,

bir kisim becerikli is¢i

5. Alt Yukar szf~gogunlukla beceri ve yari

beceri sahibi isciler

6.Alt Asagn Simif-isciler ve asimile olmayan yabanci gruplar

Pazarlamaci bakis aqisindan, ii¢ yukar sinif “kalite pazari™ denilen pa-
zari olugturuyordu ve toplam niifusun agag) yukar: yiizde 15’ demek-
ti. Toplam niifusun diger yiizde 20’si en altta olan “alt agag1 sinif”t1.
Pazarlamacilarin en ¢ok ilgisini ¢eken siniflar, dérdiincii ve besinci si-
niflardi” Ciinkii, tipik bir toplumda, ikisi birden niifusun yaklastk ola-
rak yiizde 65’ini olusturuyordu ve ulusun satin alma giiciiniin biyiik
bir yogunlugunu yansitryorlardi.

Pazarlamacilar, niifusun bu yiizde 65’ini olusturan cinsiyetler-
den, kadin cinsiyle daha ¢ok ilgileniyorlardi. Bu kesime Bayan Orta
Cogunluk adini vermiglerdi. Gardner ise onlara “reklamverenin sev-
gilisi” diyordu. (Kadinlar pazarlamacilari, evin temel diregi sayilan er-.
keklerden daha cok ilgilendiriyordu; ¢iinkii ailenin satin alma kararla-
rinin yaklagik yiizde 80°i tizerinde kadinlar etkili oluyordu.)

Pazarlamacilart mutlu eden sey, Bayan Orta Cogunlugun, Ame-
rikal ev kadinlarina sunulan {iriinlerin, 6zellikle diinyamin ekseni de-
mek olan mutfakla ilgili {irtin ve araglarn ¢oguna olumlu bakmas,
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onlardan mutluluk duymasiydi. Warner’in gozlemlerine gore, onun
mutfagy, icinde bulunan nesne ve cihazlar bakimindan bir st simf
mutfagindan ¢ok daha giizeldi. S6yle diyordu Warner: “Cok sagma
goziikityor ama, dogru... Bu kategorideki kadin harika bir pazar;
ciinkii bu kadin evinde ve mutfaginda en giizel nesnelere sahip. Evi-
ne gittiginiz zaman, gidip mutfagina bir goéz atmamz1 ve mutfaga
hayranlik duymamzi bekler.”

Amerikan popiiler yazininda, reklamlarinda ve televizyonda tipik
Amerikali ev kadini simarik, uyanik, zeki ve elinden her sey gelen be-
cerikli bir kadin olarak dramatize edilir. Simge manipiilat6rlerinin ya-
rattig idealize edilmis bu tipik Amerikali ev kadiniyla, Warner’in ger-.
cek hayartaki Bayan Orta Cogunlugu, —en azindan disa yansittiklan
duygusal gériiniim agisindan— ¢ok az benzerlik gosterir. Burleigh
Gardner’a gére, Bayan Orta Cogunluk, ¢ok gelismis bir etik sorum-
luluk duygusuna sahiptir ve tiim hayatint evine adanugstir. Oldukea
dar,.smurh bir diinyada yasar ve dig diinyaya ¢ok acik degildir. Sivil 6r-
giitlere ya da sanatlara gok az ilgi duyar. Kabul edilmis rahathk, kon-
for modellerine uyum saglar ve orijinaliteye gereksinim duymaz.
Lloyd Warner, reklamcilara soyledigi su stzlerle onun tanimini daha
da giizel yapiyordu: “Bu orta ¢ogunluk kadini, vurmak istediginiz he-
deftir.” Warner’a gore, bu kadin son derece sinirh bir diinyada yaga-
maktadir. Hayat1 dar ¢erceveli ve rutindir. Hayatinda yalmizca alisik
oldugu sevlere yer verir. Kendi dar ve sinirh diinyasinin disindaki her
seyi tehlikeli ve tehditkar bulur. Warner, sézlerini soyle siirdtiriiyor-
du: “Hayal giicii kaynaklar son derece sinirhdir. Olay ve fikirleri 6z-
giin ve riskli bir bicimde yonetmek ve yonlendirmek ona gii¢ gelir.”
Warner, son olarak sunlan soyliiyordu: “Su nokta cok énemli: Bu ka-
din tipinin duygusal yasami son derece sinirhdir ve baskilar altindadir.
I¢inden geldigi gibi davranma, anhk kararlar verme yiizdesi gok dii-
stiktiir. Cogu zaman disa vurdugu giicli bir moral kod’u vardir; o
koddan uzaklagtigi zaman biiyiik bir sucluluk duygusuna kapilir.” Bu
tiir kadinlar i¢in evleri, giivenilir bir diinyadir. Eger onlari evlerinden
digartya gikarirsaniz, iirkiip korku ve telaga kapihirlar. Iste, pembe
dizilerin konusu da bu... Bu, aym zamanda reklamlar i¢in de her za-
man gegerli olan bir sey. Bu tip kadinlar, bu tirkiitiicti yani igleyen
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reklamlara karsi tepki olarak, endise ve rahatsizhik belirtisi gésterir. Bu
kadinlar, denetlenmeyen diirtiilerle yapilan bir seyden ve cinsellik te-
ma’siun ¢ok yogun oldugu duygusal yasamdan her zaman korkarlar.
" Bu nedenle, bazi reklamlar bu kadinlar i¢in zehirden farksizdir.”
Warner’in bu analizlerinden bir hayli etkilenmis olan Pierre Mar-
tineau, Amerika’daki alt-orta sinifin ve ézellikle bu simifin Protestan
kesiminin, toplumun etik agidan en duyarh grubu oldugunu soylii-
yordu. Bu grupta fazla sayida bosanma vakas: goriilmedigine, bosan-
malarin daha ¢ok, en yukar ve en agag1 simiflardan geldigine dikkati
cekivordu. Bu diizeydeki insanlarn, yatak odast kokan illiistrasyonla-
r1 biling-digt bir diirtiiyle reddettiklerini s6zlerine ekliyordu.
Profesor Smith, motivasyon arastirmasi tizerine yazdig kitapta,
diger simf standartlarina gore daha kati olan bu ahlak anlayisina ters
diisen bir reklam kampanyasindan s6z ediyordu. Parfiim iireten bir
firma, Naomi adh yeni bir kokuyu kitle pazarina sunmaya hazirlani-
yordu. Reklamcilar, aralarinda yaptiklari beyin firtinalarinin birinde
ortaya bir diisiince attilar. “Gelin, Naomi’yi Giiney Denizi Adasi kiz-
larina iligkin iinlii resimlerinden birini kullanarak, duygusal bir Giiney
Denizi Adasi atmosferi icinde gosterelim” dediler. Gaugin’i dikkatle
incelediler. Kizlar, tartismasiz olarak, yukari-sinif standartlart agisin-
dan bagtan ¢ikariciydi. Daha tedbirli olan bazi reklamcilar, yerli kizla-
nn gogiisleri qiplak oldugu igin, bu resmin kullaniimas: konusunda
biraz ¢ekince gosteriyorlardi. Sonunda, biiyiik parfiim pazariu temsil
edebiledek alt-orta sinif kadinlari tizerinde bir derin arastirma yapma-
ya karar verdiler. Kadinlarin Gaugin’in kizlar1 hakkinda neler duyum-
sachklart arastirildiginda, aragtirmacilar ¢ok ilging veriler elde ettiler.
Kadinlar, gogiisleri ¢iplak bu Giiney Denizi Adas: giizellerini, birakin
cekici, bastan ¢ikarici olmalarini, giizel bile bulmuyorlardi. Kizlar kir-
li, pasakli, terli yarauklar olarak nitelivorlar, bazilar1 da “bunlar Afri-
kali olmali” diyordu. Bu kadmlara‘ba§ka bir resim, Naomi II goste-
rildi. Elinde cicekler olan sansin bir Amerikal kizin resmiydi bu. Re-
sim ¢ok olumlu tepkiler aldi; hatta kadinlar arasinda hayranlik bile
uyandirdi. Bilmem, soylemeye gerek var mi, reklamcilar Gaugin’in
bagyapitini kullanmaktan vazgectiler; onun yerine, yine Giiney Deni-
zi fonunun 6niinde, dudaklan “ask bi¢imli” ve gozleri gizemli, sari-
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sin, acik tenli bir kizin resmini kullandilar. ,
Warner’in analizindeki Bayan Orta Cogunluk, kendini toplum-
dan yahtilmis ve yalmz duyumsayan, bagka kadinlara kiyasla biraz da-
ha sorunlu, sikintih bir kadindir. Televizyonun kargisina oturdugu za-
man, bildigi, i¢inde yasadig1 ger¢ek diinyadan ¢ok, daha parlak bir
diinyay1 izlemek ister. Sosyal Arastirma, bu kadin siufinimn derinlerde
yatan gereksinimlerini ¢ok iyi kavrayan televizyon yapimci ve spon-
sorlarimn, iiriin satglarin artirma ihtiyaci duyduklarinda, kargilarinda
sadik izleyiciler bulacaklarimi séyledi. Kendisini iirkiiten ve dehgete
~ diigiiren diinyadan bir anlamda yahtilmig olma duygusunun bu sinifa
mensup kadim rahatlattigini, motive ettigini acikladi. Bu yalmzlik
duygusu onun kendini ev iglerine vermesine neden oluyordu. Bunun
i¢in de, giindiizleri seyrettigi programlarin ona kendinden hosnut
olan bir kisiligin sicakhgini vermesi gerekiyordu. Kadnlarin giindiiz-
leri televizyonda neseli, eglenceli programlan (6rnegin, Arthur God-
frey, Garry Moore, Bert Parks vb...) izlemeye egilimli olmalarinin
agtklamas: bu olabilir miydi? Weiss and Galler adina Godfrey’in tele-
vizyon programlarini inceleyen toplumbilimciler, bu programlarm,
yirminci yiizyil ortalarinin biiyiik diislerini yagattig: icin boylesine ilgi
gordiigiinii soylediler. Godfrey, bize kendi isteklerimizi, isteklerimiz
dogrultusunda satan, zamanimzin en gliglii saticistydu. Orta gogun-v
lugun ozel zevklerine iligkin baz verileri de, Ford Motor Com-
pany’nin bir sézciisti dile getirmisti. Ford’un daha 6nceleri yaymnlan-
~ diginda ¢ok tutan, biiyiik dvgiiler alan ve iyi rating yapan, Noel Co-
ward’m Kahkaha Zamani adh sovunu TV’de gosteriden kaldirmasi
iizerine, bu konuyla ilgili goriisleri sorulan s6zcii, sorunun, Coward
sovunun, Ford marka otomobillerin en iyi olast miisterilerinin biiyiik
bir cogunlugu i¢in bir “havyar” olmasmda sakh oldugunu s6ylemis ve
sunlan agzindan kacirmisti: “Coward’in sovlarini ben de seviyorum
ama, eger yalmzca benim gibi insanlara Ford marka otomobil sat-
makla yetinirsek, Ford Sirketi beni aninda kapinin 6niine koyar.”
Asagi-alt simfa mensup insanlarin zevk ve satin alma algkanlikla-
rinin, onlarmn biraz {istiinde yer alan orta ¢ogunluk sinifindakilerin
tam tersine; daha rahat, daha tasasiz ve daha 6zgiir olmaya egilimli
oldugu goze ¢arpiyor. Warner’in dedigi gibi “bu insanlar yasamdan
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daha ¢ok zevk almak isterler. Cogurhuzun icindeki kazanma hirsi on-
larda yoktur.” Warner, reklamcilarin katddigr bir brifing’de sdyle de-
~ misti: “Onlar vericidir. Daha kolay verirler. Bunun nedenini, ¢ocuk-
larinu yetistirme bigimlerinde, anne siitii emmeye izin vermelerinde,
tuvalet egitiminde vb. bulabilirsiniz. Bir bagka deyigle, egitim orga-
nizmanin bir parcasi olur.” Bu simftakiler, Show’un Pygmalion’unda
Liza Doolittle’un sefih babast tarafindan dile getirilen, orta-sif ah-
lak anlayisinin eglenceli elestirisine rahatlikla katilabilirler.

Alt sosyal kategorilerdeki insanlar her ne kadar daha yukar bir
katmana ge¢mek igin 6zel bir ¢aba harcamiyorlarmig gibi goziikiiyor-
larsa da, pazarlama ve satig uzmanlarinin gozlemlerine gore, daha cok
tiiketim yapma konusunda kolayca ikna edilebilirler. S6zgelimi, tilke-
nin en bilylik reklam ajansinin aragtirma direktorti, 1956 yilinda,
Amerika’da savag 6ncesi yukari-gelir grubundaki insanlarin, onlara en
yakin gruptaki ve diger gruplardaki insanlardan ¢ok daha fazla banyo
yaptigina dikkati ¢ekmisti. O giinden bu yana tablodaki tiim grupla-
rin gelirleri hatirt sayihr olciide yiikseldi ve inandiricilarin, alt gelir
grubu insanlarin, tipke st gelir grubu insanlarinin 1940°larda yapt-
g1 gibi, ¢ok daha sik banyo yapmaya inandirma cabalar1 sonucunda
sabun pazarinda inanilmaz patlamalar yagandi.

Katman bilinciyle hareket eden derin pazarlama uzmanlar ve
saticilar, 50°li yillarin baglarinda, degisik diizeydeki siniflarin dogru ve
saglikh tiiketim tercihleri konusuna biiyiik énem vererek, konu tize-
rinde ciddi bigimde kafa yormaya bagladilar. Sosyal Aragtirma Merke-
zi yetkilileri, kisa stire icinde, reklam ajans: yoneticilerinin ayricalikh
iist-stnuf zevkini yansitacak bicimde dekore edilmis olan odalarinin
gogu kez kitle pazan aragtirmacilarina itici geldigini fark ettiler. Sos-
yal Aragtirma, evlerde goriilen birgok nesneye bir sumf yaftas: yapistir-
di. Koyu renkli halilar yukar: {ist-simifi, jaluziler yukari orta simufi yan-
sttiyordu; biblolu raflar ise alt-simf evlerinin simgesiydi.

Rengin sosyolojisini aragtiran, Renk Arastirma Enstitiisii’nden
Louis Cheskin, duygusal yapidaki pek ¢ok insanm daha ¢ok kibar ve
nétr renklerden hoglandigini ortaya gikardi. Duygusal karakterli bu
insanlar, iyi egitim almug, gelir diizeyleri yiiksek insanlarla iligki kuru-

yorlardi. Buna kargilik, egitim gdrmemis, yoksul insanlar portakal . =
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rengi ve kirmizi gibi renkleri yegliyordu. Gecekondu bolgelerinde da-
ha goz alic1 olan, gokkusagina yakin renkler kullaniliyordu.

Degisik sosyal diizeylerde rengin ve dekoratif nesnelerin anlam-
lar, bir sekerleme tireticisinin kendisinden her biri 2 libre olan 2 ku-
tu tasarlamasmi istemesiyle, Cheskin’i ikilem icinde birakti. Kutular-
dan birinde alt-sinuf tiiketicilerine satilmak tizere, degeri 1,95 dolar
olan, digerinde ise iist-suf tiiketicilerine satilmak iizere 3,50-dolar
degerinde sekerleme bulunacakti. Cheskin, sorun izerinde giinlerce
kafa patlattiktan sonra, su sonuca ulagti: 3,50 dolarlik pahali sekerle-
me igin yapacag: kutu 9 sent’e, daha ucuz olan 1,95 dolar degerinde- -
ki sekerlemenin konulacag: kutu ise 50 sente mal olacakti! Biraz tu-
haf gibi g6ziiken bu mantigin ardinda yatan neden, dis ambalajin stk
sik sekerleme alma ahgkanhiginda olmayan ve kutuya 1,95 dolar vere-
cek bir kimse i¢in bilyiik 6énem tazimasiydi. Kendisine hediye edilen
genc kiz, bityiik bir olasilikla armagan ¢ok sevecek ve hosuna gider-
se kutuyu saklayacak, kim bilir, belki de miicevher kutusu yapacakt.
Ote yandan, 3,50 dolarlik sekerlemeyi alan kigi kutunun giizel olup
olmamasiyla pek ilgilenmeyecekti. Kutuyu ¢ope atacaku. O kisi igin
kutu degil, kutunun igindeki sekerleme ya da gikolata énemliydi.
Cheskin’in 3,50 dolarhik sekerleme icin tasarladigr kutu, tizerinde
macente rengi bir kurdele olan, pembe renkli, kibar bir mukavva ku-
ruydu. Ucuz sekerleme icin ise, parlak mavi bir kurdelesi olan, parlak
kirmizi renkte bir metal kutu tasarlamigty.

Derin arastirmacilar, sosyal statiimiiztin icki teruhlenmwdc
de ortayva cikuguu kesfettiler. Sikago’daki biiyiik ve raninmis bira
firmalarindan biri, bir sorun yasadi. Bu firmamn birasi genelde is
cikist birka¢ kadeh atmak icin meyhaneye giden erkeklere sesleni-
yordu. Bira iireticileri, biralari i¢in kazanmg olduklart iistiin konu-
mu korumak amaciyla ellerinden geleni artlarina koymazken, bu
firmanin yetkilileri de, biralarini se¢kin insanlarin igtigini goster-
mek suretiyle biralarina prestij kazanmak istemiglerdi. Basin rek-
lamlarin da olsun, billboard’larda olsun, aksam yemeginde bira
icen sik giyimli insanlari, ¢iktiklan tilki avindan yorgun argin don-
diikten sonra biralarini yudumlayan avcailart gosteriyorlardi. Hatta,
reklamlarin birinde, beyaz frak giymis bir piyanisti kullanmiglardi.
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Piyanist, her konserden sonra, rahatlamak i¢in siirekli o biray1 icti-
gini soyliiyordu.

Kampanya, “kendilerini bagkalarindan ayristirmaya ézen goste-
ren” gevrelerde, birayl biraz daha saygin konuma getirmis olabilir.
Ama bu kampanya sonucunda, kimsenin énceden akil edemedigi bir
sonu¢ dogmustu. Meyhanede demlenen insanlar, birdenbire o bira-
nm eski tadini kaybettigi gibi bir duyguya kapilmuglardi. Hatta “so-
gan suyu” diyerek birayla dalga gecmeye baglamislardi. Bu yeni bira-
nin agizlarini ¢alkalamaya bile degmeyen bir bira olmasindan yakini-
yorlardi. Bira pazarda kisa zamanda 19’uncu swraya diistii. Sosyal
Aragtirma, The Chicago Tribune igin bira igme konusunda genis kap-
samli bir derin arastirma yaparken bu duruma da goz atti. Insanlarin
ni¢in bira i¢tiklerini, kimin bira igicisi oldugunu, biranin degisik sos-

-yal smiflardaki insanlar i¢in ne anlam tagidigini anlamaya caligti. Aras-
tirmacilar, yiizlerce bira igicisinin bilingalt: diinyalarint kurcaladiktan
sonra su sonuca vardilar: Bira icme daha ¢ok orta-sinif insanlarimn il-
gi duydugu, resmiyetten uzak bir aligkanlikti. Eger kalkip da sik gi-
yinmis, kaliteli, seckin insanlari bira icerken gosterirseniz, bununla iz-
leyiciye vereceginiz mesaj, olasilikla su olacakti: “Siz salak musimiz?”

Sosyal Aragtirma, bira iireticisine, reklamlarinda kiiltiirli, bakim-
I, yakisikli insanlardan ¢ok, saglikli, aktif Amerikan erkeklerini bira
icerken gostermelerini, yok eger kiz gostereceklerse, seksi kizlarm ye-
rine tatl, sevimli kizlar1 géstermelerini 6nerdi. Arastirma Merkezi, bi-
rayl resmi olmayan durum ve mekanlar i¢in, rahatlatic1 ve esitlikgi bir
icki tiirii olarak algiliyor ve eger iist veya iist-orta simftaki insanlar bi-
ra igiyorsa bunun onlarin genelde iyi birer vatandag olmak istedikleri-
ni gosterdigini séyliiyordu. Cok ilgingtir ki, Bira Ureticileri Vakfi’nin
kurumsal reklamlari, 50’li yillarin ortalarinda bu yaklagim tizerinde
yogunlasmaya basladi ve Miss Rheingold {invanini kazanma sanst
olan geng, kizlarn, tath, cana yakin “komsu kizi” goériiniisiine sahip
oldugu fotomodellik ve mankenlik meslegi mensuplari tarafindan ka-
bul gordii.
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“Ford’dan Cadillac’a terfi ederseniz, insanlar
sizin banka soydugunuzu diisiiniir . «
~Pierve Mavtinean, The Chicago
Tribune avastirma divektovi

merikan toplumu her tiirlii katmanin biraraya geldigi bir top-

lum manzaras: ¢izedursun, degisik katmanlardaki insanlarin ¢o-

gu —sinuf atlamayr diistinmeyen, alt gelir grubundaki egitim diizeyi

diistik insanlar hari¢- statiilerini yiikseltmeye, suuf atlamaya can atar-

lar. Yalmzca Amerikalilara 6zgii olmayan, ama daha ¢ok Amerikalilar-

da kendini gosteren bu 6zellik, derin pazarlama ve satig uzmanlarinin

eline, cok iyi degerlendirebilecekleri bir firsat verdi. Kimse sinif atla-

ma istegini agik acik dile getirmedigi icin, bu isin ¢ok biiyiik bir usta-
Iikla yapilmas: gerekiyordu.

Lloyd Warner, igtah kabartan bu durumu reklamcilara su sozler-

le ifade etmisti:

“Statii sistemleri icinde, Amerikan yasamimn mevkezinde yer alan
ve cofumuzun bayatinda en motive edici giic olan baska bir sey var.
Buna toplumsal devinim diyebiliviz; dzlem diivtiis, basare diivtiisi,
bivey olarak ya dn ailece biv simsftan baska biv ssnafa gecme diivtiisii, in-
sanlarin doba yiksek bir statiiye sabip olmbilmeleri icin, chonomik
tiviinlerin toplum tavafindan onaylanmas simgelere donsismesi gibi.”

Martineau, sinif atlamak isteyenlere (gazetesindeki ilanlarla) simge
satma isinde gordiigi biiyiitk potansiyelden o denli etkilenmisti ki,
1956’da bana, (Dr. Warner’in denetiminde yapilan) “toplumsal de-
vinimi” tiim vanlanyla ortaya ¢ikaracak olan ve Sikago’daki sosyal si-
niflarla ilgili ii¢ yillik bir aragtirmaya 100.000 dolar yaturdigiu soyle-
migsti. Sonra da sdzlerine sunlar1 eklemisti. “Bu arastirmanin, insanla-
rin yagam bicimlerini ve zevklerini... toplumsal hareketlilikteki stirek-
liligin her iki ucunu birbirinden ayiran ekonomik davrangi... durum-
larindan hognut olanlarla, ¢abalayanlar arasindaki ayrimlar gésteren
cok énemli bir aragtirma olacagim umuyorum.”

Bugiin motivasyon arastirmasinin Sikago ekoliine bagh bu derin
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aragtirmacilarin elinde, ¢ita yiikseltmek i¢in sergiledigimiz davrangla-
rimizdaki degisimlere iliskin pek ¢ok kanit var. Sosyal Aragtirma Mer-
kezi, yiyecegin insanlar i¢in ne anlam tasidigim ortaya ¢ikarmak ama-
ciyla yaptig arastirmada, daha sofistike bir sosyal gruba girebilmeye
can atan insanlarin kendilerine model olarak segtikleri ve katilmay:
diistindiikleri grubun yeme-igme tercihlerini ve rejim aligkanliklarim
benimsemeye hazir ve istekli olduklarimi ortaya cikardi. Bu konuda
bagarisiz olmak, o gruba girme konusunda da basarisiz olmak demek-
ti onlar i¢cin. Martineau, bir bourbon igicisinin 6ykiisiinii anlatiyor.
Kahramamnuz isinde bir 6diil kazaniyor ve bir anda Iskog viskilerinin
en iyi icki oldugu yolundaki sasirtici kesfini yapiyor.

Insanlarin beyinlerine simgesel bombardimanlarini yapmak i¢in
tetikte bekleyen bazi viski iireticileri, simgelerinin yukarilara tirman-
mak isteyen kimselere daha ¢ekici gelmesini saglamak igin, ise 6nce
kendilerinden basladilar ve bazi toplumsal tirmanglara gegtiler. Ozel-
likle Amerikan viskileri, icki yasaél sirasinda Iskog viskilerinin satigla-
rinin yiikselmesi kargisinda bayag zor giinler yasamuslardi. 1956’da
Schenley, senlik ve ciimbiigle, 12 yillik bir viskiyi 13 dolardan satisa
¢cikardi ve bunu yaparken de bunun en eski, en pahali Amerikan vis-
kisi oldugunu ve zarafetin, inceligin altin ¢agim geri getirecegini
éviingle ilan etti. Bunun hemen ardindan, Calvert, {istiin kaliteli roz-
bif ve 1stakozlardan olugan fonlar kullanarak, bunlarin yasam kalitesi
viiksek olan evlerde kullanilabilecegini vurgulamak suretiyle, bir sos-
val tirmanss girisiminde bulundu. Bir bira markasinin satiglarinin diis-
meye bagladigi yolundaki dedikodularin ortalifa yayilmas: tizerine,
durumu diizeltmek icin herhangi bir ¢aba gostermeyen bir ickiyi na-
sil feci bir yazginin bekledigini herkes gordii. Orta ¢ogunluk diizeyin-
de olan toplumsal olarak devingen insanlar bile, uzun yilar gézde
markalar1 oldugu halde bu biray1 biraktilar; ¢iinkii, diistise ge¢mis bir
simgeyle tamnmak istemiyorlardi. :

Pazarlama ve satig uzmanlart simge bilincine ulagadursun, ¢ok
farkl: iriinlerin satildig1 pazarlar, yeni ve heyecan verici boyutlar ka-
zanmaya basladilar. Ornegin, Martineau, otomobiller arasinda 6zel-
likle Buick ve Oldsmobile’in agirt devingen insanlar tarafindan, bir
-yerlere gitmekte olan simgeler olarak degerlendirildigine dikkat geki-
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yordu. Bu otomobillere sahip olanlar, Martineau’ ya gore ¢itayt yiik-
seltmek i¢in ¢ildinyorlard: ama, heniiz Cadillac sinifinda olduklarim
kimseye soylemek istemiyorlard:.

1956 yilinda bir ev dekorasyon tasarimcist, 1nsan1ar1n evlerlm de-
kore ederken aslinda nereye varmak istedikleri konusuna agiklik getir-
di: George Nilson adindaki bu tasarimet, tipik ev kadininin, bir soru-
nu ¢ozmekten ¢ok, bir izlenim yaratmaya 6nem verdigini séyliiyordu.
Kocasmin kuruyemis isinde hizla yiikseldigini ve bunun da gergekten
bityiik bir bagari oldugunu ¢evresine gostermek istiyordu.

Diger motivasyon analistleri, snob yaklagimin, giimiis ¢atal-bigak
takimi alimin yoneten temel giidiileme olduguna dikkat gektiler. Ka-
dinlar giimiisiin ne kadar dayanikh oldugunu, ne kaliteli bir igcilikle
yapildigint uzun uzadiya anlatyorlard: ama, ashnda onu prestij ka-
zanmak, hava atmak icin istiyorlardi. Bir siyasal partiyi secmenin bile,
sinif tirmanma degeri vardi. Cumbhuriyet¢i partiyi tutan bir kadmin,
Amerikali kadin se¢menleri giiniimiizde Cumbhuriyet¢i olmanin mo-
da olduguna inandirmasi durumunda GOP’in Cumbhuriyetgi Parti
1956 se¢imlerini kazanacagini 6ngordiigii séyleniyordu. »

Renk Aragtirma Enstitiisii’nden Louis Cheskin, statii yiikseltme-
vi grafikle belgeledigi bir rapor hazirlamisti. Cheskin, bir kadinin ge-
ce giysisi segerken bilingaltinda ne tiir giidiilerin harekete gectigini
anlamaya ¢ahsiyordu. O ve yardimeilan, Sikago’daki ¢ok sik bir ma-
gazanm ikinci katimi laboratuvar olarak kullandilar. Magazada Pa-
ris'ten gelen en yeni giysilerin reklamu yapildi. Cheskin, kadinlarin
magazaya gelmelerini, karar vermelerini —ki ortalama 90 dakika stirii-
yordu- 6l¢iimledi. Kadmlarin en ¢ok ilgisini ¢eken giysi, Paris’ten ge-
len Dior tarzi bir giysiydi. Sorun suradaydi: Magazada giysinin degi-
sik renkleri vardi. Cheskin, renk se¢iminin, genelde kadinlari béyle
bir giysiyi satin almaya iten {i¢ ana motivasyondan birine seslenen {ig
giysiden birinde yogunlastigini gézlemledi. (Bir giysiye islerinden do-
layr duyulan gereksinim, bu durumlarda gegerli olmuyordu.) Kadin-
lanin diistinceleri ve sorduklar sorular, zihinlerinin gerisinde yatan en
baskin giidiiyii ele veriyordu. - '

Cheskin’in elde ettigi bulgulara gore, seslenmemn tcmeﬂermden
biri, kadmin giysiyi sevmis olmasiydi. Bu onun sehvet diirtiisiini
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kamgiliyordu. Bu onun dogal se¢imiydi. Bu dogal, “ay-ben-bu-
nu-sevdim” se¢imi daha ¢ol turkuaz giyside yogunlagiyordu.

Bir giysiyi se¢menin ikinci bir gerekgesi de, ego tatminiydi. Gii-
zel goriinme bilinci igindeki kadinlar, giysinin giizel gériiniim icin ne
gibi katkilarda bulunabilecegi konusuna uzun uzadiya kafa yoruyor-
lardi. Kimbilir, belki de kirmizi rengin onlarn tizerinde ¢ok giizel
durdugu kendilerine pek ¢ok kez soylendigi icin, ¢ogunun adimlar
onlar1 kirmizinin 6niine siiriiklityordu. Se¢imlerde énemli rol oyna-
yan tigtincii ve son neden de, tarzdi. Vogue dergisi daha aylar 6nce-
sinden biiyiik bir sunum yapmus, yesile kacan sarinin o andaki en pres-
tijli renk oldugunu, en sik giyinen kadinlarin bu rengi sectiklerini bil-
dirmisti.

Birbirlerine kargitmug gibi goziiken bu ii¢ giiclii psikolojik diirtii-
arasinda- bocalayan kadinlarin, kafalarini toparlayip karar vermelerinin
90 dakikalarini almasi bizleri sagirtmamali. Cheskin, bu kadinlari goz-
lemledikten sonra su sonuca vardi: Béylesi durumlarda kadinlarin yal-
mizca yaklagik viizde 20°si “salt sevdikleri” giysiyi alip magazadan ay-
riliyordu. Kalan yiizde 80°in yarisi goriintimlerine en ¢ok yakisan, di-
ger yarist tarzini begendikleri giysileri aliyordu. Cheskin, bir geng¢ ki-
zin yesile kacan sari renkli giysiyi ilk goriisiinde “ay, ne igreng bir
renk, simdi kusacagim!” dedigini animsiyor. Ama o rengin en moda
renk oidugu kendisine animsatilinca, o giysiyi alip gitmisti!

Suuf atlamak isteyen Amerikalr’lara statii simgesi satmak icin en
etkili yollarin hangileri oldugunu aragtiran derin aragtirmacilar, ¢cogu-
muzun {i¢ pazarlama stratejisinden birine kargi zaafimizin oldugunu
anladilar.

Bu stratejilerden biri, biiytiklitk 6nermektir. Yénlendiriciler, mil-
vonlarca Amerikalr’yy, bilingaltinda, en biiyiigiin en iyi olduguna, en
azindan disariya biiyiik bir izlenim vermek i¢in en iyi olduguna inan-
dirmaya caligtilar. Bir firin iireticisi, dnceden aklnm ucuna bile gel-
meyen bir sorunla karsilagnmusti. Ciinkii birgok kadinin, biiyiik bir fi-
nny, biyiigiiniin gordiigi isin aynisim goren kiigiik bir firina yegle-
diklerine iliskin olarak yaptiklari a¢iklamalari dogru kabul ediyordu.
Tiiketiciler, neredeyse sozlesmis gibi, mutfakta daha biiyiik bir ¢als-
ma alami kazanmak i¢in bilyiik finn aldiklarint soyliiyorlardi. Bunu

|
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dikkate alan sirket, mithendislerini seferber etti; onlar da aligimamug
geniglikte bir calisma alam yaratacak bigimde tasarlanmus ve tiim iglev-
lere sahip, daha kompakt, ne gok biiyiik, ne ¢ok kiigiik, ikisi ortasi bir
firin geligtirdiler. Firn tutmadi. Firma, Connecticutl bir pazar arag-
tirmast sirketine bagvurdu. Sirketin psikologlari sorunu inceledikten
sonra, su sonuca vardilar: “Insanlar gergekte kullanmadiklan kiiciik
bir alan i¢in biraz daha fazla para 6demeye istekli goriiniiyorlar; ¢iin-
kii onlarin ilgilendikleri, cahiyma alanindan ¢ok, biiytik bir firinin pa-
halr goriintimii.“

Biiyiikliikle hava atmaya duyulan 6zlem, otomobil iiretici ve sa-
ticilan igin itici bir gii¢ oldu. 50°li yillarin baglarinda, karayollarinda
trafigin cok yogun oldugu ve bazi kimselerin trafigi daha da beter du-
ruma getirdikleri gerekgesiyle “biiyiik ve hantal arabalara” yaylim ates
acugr giinlerde, oto ireticilerini bir diigiincedir aldi: Biz niye daha
kiiciik, derli toplu, daha ekonomik otomobiller tiretmiyoruz? diistin-
cesi. Olumlu insanlarin okudugu Wall Street Journal bile, direksiyo-
nu isterse icten gii¢lii olsun, biiyiik, hantal bir otomobili kullanmanin
da, park etmenin de igkence olmasindan yakinan bir yazarin uzun bir
mektubunu yayimladi. Soyle diyordu yazar: “Keza, siiriis 6zellikleri
hi¢ de 6yle abartildig gibi degil. Bir otomobil btytidiik¢e sarsmti
azalir ama, bu kez de savrulma fazlalagir.”

Biiyiik otomobil iireten firmalardan bazilar, daha kiigiik, kom-
pakt bir otomobil iiretmenin olasiliklar: tizerinde gok dikkatli bir bi-
cimde kafa patlattilar. Amerika’da kiiclik, kompakt otomobiller icin
biiyiik bir pazarn var olup olmadigini ortaya ¢tkarmak icin derin aras-
tirma yaptiran bir tiretici, kii¢itk oromobillerle nigin ilgilenmedikleri-
ne iligkin a¢iklamalarda bulunan insanlarla kargilagti. Bunlarin biiyiik
bir cogunlugu, kii¢iik otomobillerin giivenli olmadig: gibi bir endise
tagtyorlardi. Kamyonlarin altina girmekten korktuklarini séyliiyorlar-
di. Arasurmalarin sonunda su gercek ortaya ¢ikti: Insanlarin séziinii
ettigi giivenlik, fiziksel olmaktan ok, psikolojikti. Bir rasyonalizasyon
s6z konusuydu. Kiigiik otomobil konusunda onlar: rahatsiz eden, en-
diselendiren sey, aslinda kiiciik otomobilin kendilerini komsularinin
goziinde kiiciik diisiirecegiydi. Aragtirmalarin ortaya koydugu gercek
¢ok anlamhiyd: kiigiik otomobillere ilgi duyan yalmizea kiigiik bir kit-
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le vardi; bu otomobillere gergekten ilgi duyanlarin ¢ogu, prestij ne-
deniyle ilgileniyordu. Ikinci el biiyiik bir araba almaktansa (¢iinkii
biitgeleri ancak ona izin veriyordu) yeni kiiciik bir araba satin alma-
nin daha prestijli. oldugunu diigiiniiyorlardi. (Benim oturdugum bél-
gede satilan kiigiik otomobillerin ¢ogunu, halihazirda biiyiik otomo-
billeri olan-ve belki de kiiciik otomobilleriyle saga sola carpsalar bile
bunu dert edinmeyen kimseler satin aliyordu.)

Profesér Smith, motivasyon aragtirmast iizerine yazdig: kitapta,
kiigiitk otomobil kullanma diigiincesinin yaratug endiselere iligkin
bagka kanitlar ileri stirtiyordu. Kendilerini kiiciik, kompakt bir oto-
mobil kullamirken hayal etmeleri istenen insanlarin akhina ilk gelen
imgeler sarsilma, gerginlik, kramp ve “kendini kiiciik ve agagi” gor-
mekti. :
Chevrolet Otomobil Kuliipleri, otomobil satiglarini yukarilara
sigratacak en etkili faktorler tizerine bir motivasyon arastirmasi yaptir-
di. En énemli fakorler, liiks ve sik gériintimdii; ekonomi ikinci stra-
y1 aliyordu ~yani gériiniimden sonra geliyordu; giivenilirlik ise figiin-
cii siradaydi. Otomobil pazarlamacilari, bu gergekleri goz éniine ala-
rak, biiyiikliik iizerine yogunlastilar ve genellikle cetin bir pazar ola-
rak bilinen bu pazarda iyi bir yere sahip olabilmek i¢in, 1956 yili bo-
yunca srarla ve siirekli olarak biiyiik tema’sim zihinlere sokmaya ¢a-
listilar: Pontiac igin ¢ekilen bir reklam filmi “Biiyiik Pontiac’imz” iz-
legini f§li3701*d11 ve insanlarin daha kiiciik, daha minik bir otomobile
nigin daha ¢ok para harcamak zorunda olduklarina iliskin saskinhig:
dile getiriyordu. “Pontiac, Giicii Biiyiik, Kendisi Biiyiik, Biiyiik Oto-
mobildir” diyordu. Filmin sonuna dogru sunucu, biraz da teatral bir
bi¢cimde, sunlan s6yliiyordu: “Bugiinlerde insanlar otomobil alirken
. cok dikkatli hareket ediyorlar.” O sirada, “Biz herkesiz. Biz Biiyiik
Otomobil, Biiyiik Stil istiyoruz” sarkisini koro halinde séyleyen bir
kalabalik gdziikityordu. Ote yandan, Mercury “Biiyitk M” temasinu
isliyor; Lincoln ise, her iki sayfay: da silme kaplayan Lincoln otomo-
bil fotografinin bulundugu dergi reklamlar yayinliyordu. Bu reklam-
larda su baghk yer aliyordu: “Lincoln’dan énce kimse béylesine uzun,
boylesine 6zlenen bir otomobil yapamadi.”

Biiyiik bir otomobil firmasina hizmet veren bir reklam ajansinda
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calisan dostlarimdan biri, sanat yénetmeninin marka temsilcisine bir
reklamda otomobilin nasil gosterilmesi gerektigi konusundaki diistin-
celerini a¢ikladigy sirada, olaya tanik olmus. Marka temsilcisi daha
reklama bakar bakmaz, ellerini taslaga dogru olumsuz anlamda salla-
varak, soyle bagirmus: “Kiigiik otomobil gdrmek istemiyorum. Onla-
ra biiyiik bir otomobil, biiyiik, ¢ok biiyiik bir otomobil vermek isti-
yorum.”

The New York Hernld -Tribune’e reklam elestirileri yazan Joseph
Kaselow, Chevrolet’nin cesitli modellerinin ses ve kokularinin psiko-
lojik tonlarini degerlendirmek {izere, psikoloji egitimi almis uzman-
lardan olusan vedi kisilik bir panel olusturmustu. Kapinin kapanirken
cikardig: ses bile bityiik 6nem tastyordu. Kaselow’in dedigine gore,
Chevrolet’in genel miidiirii, 1957 modelleri piyasaya giknginda §oy-
le demisti: “Bu yil, bugiine dek olanlardan ¢ok daha giizel bir kapan-
ma sesi elde ertik ~biiyitk otomobil sesi...”

Buick firmasi, eski bir Buick miisterisinden 6fke dolu bir mektup
aldiginda, biiyiiklitk sorununun nilanslarindan biriyle kargilagti. Bu
miisteri, daha ucuz modellerde yalnizca ti¢ kelebek penceresi varken,
onda dért pencere oldugu icin her yi bir Roadmaster satin aldigini,
oysa simdi (1965) tilm otomobiller dért pencereye déndiigii igin,
Roadmaster’in toplumsal kimligini yitirdigini distindiigiinii soylii-
yordu. Bunun i¢in de Cadillac satin almaya karar vermisti.

1957 modelleri piyasaya ¢iktii zaman, bunlar 1956’ nin biiyiik
otomobillerinden daha da uzun otomobiller olarak tanitildi. Otomo-
bil iireticilerinden biri, bir radyo reklaminda Texasli bir karakter ~bel-
ki de bir petrol milyarderi— yaratti. Bu karakter, 1957 model yeni
otomobili i¢in §éyle diyordu: “Otomobilin bu kadar biiyiigiini ilk
kez goriiyorum!”

Pazarlama ve satiy uzmanlarimin triinleri bizlere statii simgesi
olarak satmalarim saglayacak bir ikinci yol da, fiyat etiketiydi. Bu
uzmanlarin ¢ogu, 50°li yillarin ortalarindaki satis kesmekesinde, ters
oldugu agik¢a goriilen bir mantikla, fiyatlar yiikselttikleri taktirde sa-
tislarim artiracaklarini anlamiglardi.

En Biiviik Fiyat Etiketi i¢in baglatilan bu savas, otomobil paza-
rinda hatir1 sayilir bir calkanti yaratti. T7de dergisi bu durumu soyle
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dile getirmigti: “Tiiketicide toplumsal prestij otomobiline karsi var
olan delice tutku, tireticileri en litks otomobilleri iiretmek icin birbir-
leriyle yariga girmek zorunda birakti.” Ford Motor Company, Conti-
nental modelini 10.000 dolarlik fiyat etiketiyle piyasaya sunmaya ha-
zirlanirken, yetkililer, asil hedefin, salt prestij amacayla, General Mo-
tors Sirketi’nin Cadillac icin yaptigindan daha yiiksek fiyath bir oto-
mobili Ford hattina eklemek oldugunu séylediler. Bu model “yiirii-
yen bir kurum” gorevi yapacak ve saglayacagi prestij, digiik fiyath
Ford’lan sollayacakti. Tide bunu s6yle 6zetlemisti: 10.000 dolarlik
Mark II Continental, Ford firmasimin; General Motors’in Ameri-
ka’nin En Tepedeki Prestij Otomobili olarak bilinen Caddy’sine bir
mevdan okumasidir. Burada sorun, Caddy’den daha ¢ok satmak de-
&il, sik ¢izgilerle onun 6niine ge¢mekti. Bu yeni model igin siparis ve-
receklerin yazili bagvuruda bulunmak zorunda olduklar, mali ve sos-
val durumlarinin incelenecegi yolunda soylentiler dolagiyordu ortalik-
ta. Ford yetkilileri bu séylentileri hi¢ bir zaman dogrulamadilar; ama
topu Lincoln bayileririe attilar. Giiya, her sosyal grupta, kimlerin oto-
mobil alip kimlerin alamayacagina karar verenler ve bu konuda secici
davrananlar Lincoln bayileriydi. - ‘

Continental piyasaya ¢iktiktan sonra, bayilerden alinan raporlar,
ahcilarin yiizde 90°mun aliverislerini. nakit parayla yaptigini goésteri-
vordu. (Cadillac, bu meydan okumaya 1957 yilinda ¢ikardigr 12,500
dolarlik bir otomobille cevap verdi.) :

Toplumsal gitayr yiikselemek isteyenlere karsi baslatilan bu giic-
lii seslenmeler kargisinda, algakgoéniillii bir fiyat etiketiyle yakalanan
Chevrolet, stratejisini degistirerek, insanlardaki gésteris meragim psi-
kolojik acidan irdeleyen ve biraz da igneleyen bir s6ylem izlemeye
bagladi. Ve bu soylemi, sofistike bir dergi olarak bilinen New Yo or-
ker’da, dogal ve icten bir bigimde dile getirdi: .

“Calisanlarimazdan bivinin psikolog biv dostu var. By psikolog, oro-
mobilin genelde bir statii simgesi olarak, sabibinin konymunn, dnemi-
ni yansitan bir simge olavak satn alndiging soyligyor. Kimbilir, belki
de biveok kisinin Chevrolet yerine daba pahals otomobil satin almast-
min-nedent by ...
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Daha genis ic bacim deseniz, o dejil ... daba yiiksek BG deseniz, o
da degil ... daba iyi siiviis ve yol tutus deseniz, o da Aegil ... ciinkii bun-
lavin hepsi Chevrolet’de var. Oyleyse olmy ne? Efer bu psikolog giviisme-
lerinde baklysa, insanlar pabah otomobilleri hava atmak, sirf ony sa-
1w alabilecek hadar zengin olduklaring kanitlamak icin alyorlar. Bu
dogru olabiliy. Bildiginiz gibi, insanlar tubafier, bavikadwr, ya da tam
tevsi. Ama biz yine de onlars seviyorus. Ozellikle rabathkin satin ala-
bileceklevi balde, en pabals otomobilleri almayanlar...”

Bu arada Chevrolet, kendisini Lifz dergisinde bagka bir platform
tizerinde, bir statii simgesi olarak satmaya kalkismada gecikmedi.
Dergide yer alan reklamlarda Chevrolet, simge bilincinde olan insan-
lar1 etkilemek i¢in, ¢ok sik, ¢cok giizel mekanlarda gosterildi. »

Otomobillerin disinda, diger bir¢ok iiriin de; ¢itayr yiikseltmek,
sinif atlamak isteyenlere ¢ok pahali tiriinlermis gibi lanse edilerek sa-
tilmaya baglandi.

Jean Patou Inc., reklamlarinda Joy parfhmunun diinyanin en pa-
halt parfiimii oldugunu (30 mlg.’hg: 45 dolar) oviingle soylityordu.
Tiitiin Bayileri Ulusal Birligi meslektaglarina, “eger adamun biri size 35
sentlik bir sigara paketinden sigara ikram ediyorsa, sunu iyi bilin ki,
kendi reklamim yapiyordur” diye bir animsatmada bulundu. “Size ben
arnk sinuf atladim, demek istiyordur. Pazarlamacimun iiriinle ilgili olarak
soyledigi ya da yaptig her sey bu inanc desteklemeli.” Paper-Mate’in
piyasaya 50 dolarhk bir titkenmez kalem siirmesinin ardinda yatan
amag, firmanin prestijini biraz daha yiikseltmekti. Keza, Kaywoodie’nin
50 dolarlik bir pipoyu satiga sunmasi da ayni. nedene baglanmusti.

Pazarlama ve satig uzmanlarimn, iiriinlerin statii simgesi.olarak satil-
masinda etkili bulduklar iictincii strateji de, diger insanlari, yiiksek statti-
‘de olduklar tartigmasiz kabul edilen kisilerin kullandiklar irtinleri satin
alarak, onlar gibi olmaya, onlarla aym siufi paylagmaya ¢agirmakn. Prin-
ter’s Ink’ e gore tanikhik cok giiclii ve kiskurtict bir satis silahi olabilirdi.

Bu, 6zellikle iinlii kiginin tiriini kullanmak i¢in mantiksal bir ne-
deni oldugu durumlarda daha da gegerliydi. Unlii kisilerin tamklig
veni bir kesif degildi ama, 50’li yillarin baslarinda bunlar sistematik
bir temele baglanmigti. Bunu yapan kisi de, II. Diinya Savagi’ndan
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hemen sonra 500 dolarlik bir yatirnmla Endorsements Inc.’i kuran Ju- .
les Alberti’ydi. Reklam ajanslari, 6nceleri onun taniklik reklamlarina
boyle deli gibi kafay: takmasindan biraz tedirgin oldularsa da, kisa bir
zaman sonra, onun sundugu hizmetin arkasinda duran mantigin son-
ra derece saglam ve dogru olduguna inandilar. Alberti, 1956°da yilda
yaklagik 1 milyon dolar kazaniyordu ve 400 reklam ajanst ondan hiz-
met alabilmek i¢in biirolarinin kapisini agindiriyordu.

Alberti, 1956 yilinda, tanikliklarin bizzat tinliilerin kendileri ta-
rafindan yazilmast gerektigini, bu yapilmadig: takdirde iinlii kisinin
soylediklerinin dogru olduguna inanan deneyimli, usta reklam yazar-
larindan bu konuda yardim alacaklarini soyledi. Alberti, {inlii kisilerin
vazdiklarina ger¢ekten inanan reklamcilarin sayisimin ¢ok az oldugun-
dan yakiniyordu ve yazdig: seylere inanmayan kugkucu insanlarin kit-
leleri kolay kolay inandiramayacaklarimi ve inandirici metinler yaza-
mayacaklarm savanuyordu. Profesér Smith de, taniklik reklamlarina
pek ¢ok kimsenin kuskuyla yaklagtigini animsatiyor; ama insanlarin
bir yandan bilingli olarak tanikhik reklamlarindan etkiléndiklerini yad-
simalarina karsin, 6te yandan bu reklamlardan farkinda olmadan etki-
lendiklerine iliskin giiclii kanitlar-bulundugunu sézlerine ekliyordu.

Simge satigiyla ilgili bu degisik stratejilerin yiireklendirdigi tiim
sosyal sumf atlama cabalarinin, duygusal olarak da bir maliyeti vard.
Ekonomist Robert Lekachman bunu soyle dile getirmisti: “Toplu-
mumuzdaki bagari simgelerinin izinden gitmek icin verdigimiz bu bi-
tip tilkenmeyen savasta ortaya ¢ikan gerilim ve kaygilara bakip, eko-
nomik bir sorunla kargilastigimuz taktirde bagimiza nelerin gelecegini
Ongorerek korkuya kapilabiliriz.” :

Ziippeleri cekmenin giiclii bir yaklasim oldugu herkes tarafindan
kabul edilirken, pazarlama ve satig uzmanlan keza bu yaklasimin da
¢ok biiyitk bir dikkatle ve bilingli bir bicimde tammlanmg sinirlar
icinde kullanilmasi gerektigine: inanmuglardi. Pierre Martineau’nun
isaret ettigi gibi, herkes diinyay: ve olaylar1 degistirmeye ¢alsiyor,
ama bunu kabul edilebilir sinirlar icinde yapiyordu. Derin aragtirma-
cilarin ortaya ¢ikardig: bir gercege gore, “cok giizel”, “mitkemmel”,
“cok kaliteli” gibi sozlerle insanlara sunulan firtinler, pek ¢ok kimse-
vi kendi kendine su soruyu sormaya yéneltebilirdi: “Iyi hos ama, ba-
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kalim ben bu iiriin i¢in yeterince iyi miyim?” Otomobil, buzdolab:
ornegi, “olaganiistii” “harika” , “miikemmel” gibi cafcafh sozlerle
sunulan triinlere karst olan duruglarda bu sorular daha sik olarak zi-
hinleri kusatiyordu.

Yine bunun gibi, tiriinlerle ilgili kusursuz, mitkemmel b1r goriin-
tii, o.diriinlerin kullamm alanlarini daraltabilir ve bunun sonucunda
da satiglar agagiya diistirebilir. Kitle pazarina iiriin veren parfiim iire-
ticileri, giizel bir geng kizla bir delikanliyr gece giysileri iginde goster-
menin yanhs oldugunu, ¢iinkil bunun, parfiimiin yalmzca galalarda,
kokteyllerde ya da “agir giyim” gerektiren durumlarda kullamildig:
izlenimini insanlara verecegini, oysa, kitle pazari parfiim saticilarinin
dogal olarak kadinlarin parfiimii postaneye giderken bile kullanmala-
rim arzuladigini belirttiler.

Ayni nedenden dolayi, képek mamast tireticileri, satss iletilerinde
safkan kopekleri gosterdikleri i¢in yanlhs platform tizerinde olduklari-
- anladilar. Pek ¢ok kimsenin safkan képegi degil, melez kopekleri
vard: ve safkan képekleri olanlara ¢aktirmadan igerliyorlard:. .

St Louis’li Gardner Reklam Ajansi, motivasyon aragtirmasini en -
gercekel bigimde uygulayan kurumlardan biridir. Bu ajansin Sosyal
Aragtirma Konseyi vardi. Ajans, reklamciligin en biiyiik sorunlarindan
birinin, kitlelere bagariyla seslenmede bulunmak'oldugunu, oysa uy-
- gulamada reklamalarin hi¢bir zaman tipik olmadiklarini, olmalar ge-
rekenden daha az tipik olduklari zaman daha bagaril olduklarini agik-
liyordu. Ajans sozciilerinden biri, ajans ¢ahsanlarinin tipik insanlarin
istek ve gereksinimlerinin farkinda olabilmeleri i¢in Sosyal Arastir-
ma’nin kendilerine yardima oldugunu soyledi ve ayaklari yere basan
bu farkindahigm, ajanstan bir grubun bir yiyecek firmasi igin reklam
filmi cekmek tizere New York’a gittiginde uygulandifim érnek vaka
olarak gosterdi. Ajans temsilcileri New York’a vardiklarinda, dekorun
kurulmus oldugunu gordiiler. Cin porselenler, giimils takimlar ve
masa gereksinimleriyle donanmus ¢ok giizel bir yemek odasi. Oyun-
cular da hazirdi. Anneyi oynayacak kadin, bir Sears, Roebuck katalo-
gundan siparis edilmedigi agikca belli olan ytinlii bir kreasyon giymis,
sik, aristokrat bir kadindi. Ajansin, tiim dekorun bastan basa degis-
mesi, ¢cok pahali egyalar yerine, yine gik, ama siradan egyalar konulma-
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s1, servis tabaklarimin daha miitevazi Cin tabaklariyla degistirilmesi,
masanin tam ortasindaki ¢igekli dekorasyonun kaldirilmasi ve Anne-
~ nin iizerinde pamuktan yapilmus ev giysisinin olmast konusunda bas-
" tirmasi, herkeste sagkinlik yaratmisti. Baba ise, St. Louisiana’daki mil-
yonlarca orta-¢ogunluk evinde oldugundan kimsenin kusku duyma-
dig1 kolsuz yeleklerden giyiyordu. '

Bununla birlikte, motivasyon aragtirmasmin tiiketiciyle uyum
saglama konusunda elde ettigi bu bulgunun, evrensel boyutta uygu-
lamaya da agik oldugu goriiliiyor. TV pazarlamacisi Betty Furnes, bii-
yiik izleyici kitlelerini etkisi altina alabilen, ince, narin bir Park Ave-
nue kaduuydi. 1956’da televizyondaki en yiiksek konumlardan birine
sahipti. Sahip oldugu —ve belki de hi¢ 6nemsenmeyen~ diger 6zellik-
ler, 6rnegin ses tonunun etkileyiciligi, dogalligy, olaylara egemen olu-
su ve ince, zarif imaj, basarisinda biiyiik rol oynuyordu.

New York’taki biiyiik bir danugmanlik firmasimin psikologlari, sa-
bun s6z konusu oldugunda, alt sinif insanlarimin da kendilerini bir st
smiftakilerle ayni kefeye koyma egiliminde olduklarini ortaya cikar-
mustt. Firma, gerceklestirdigi derin aragtirma sonucunda, ¢amagir sa-
bunu 6rneginde, sik giyinen yukari-orta—sunf kadinlarinm, kendileri-
ni onlarla 6zdeslestiremeyen okurlarda herhangi bir kipirti ve etki ya-
ratmadigin anlamugt1. Ne var ki, giizellik sabununda durum farkliydi.
Giizellik sabunu reklamlarinda yer alan ayni tip kacinlar bu kipirtiyr
yaratmada basarili oluyorlardi. Bir psikolog bunu soyle aciklamisti:
“Gtizellikle ilgili zayif bir vaadiniz bile olsa, her kadimin dikkatini ¢cek-

" meyi bagarabilirsiniz.” '
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Gaktrmadan fkna

“Kuru erik, yasamdan zevk almayan bir dindardir...
Biz onu yeniden kesfetme geregi duyduk...”

—Evrnest Dichter, Motivasyon

- Arvastirmalart Enstitisii Baskan

M otivasyon analistlerinin i¢goriilerinin yiiksek diizeyde onayla-
nip kabul gérdiigii, neredeyse minnettarlikla kargilandigy bir
alan da, bizim, tiriinlerine karst gésicrdiginliz direnglerimizle pazar-
lamacilarin baga ¢ikmalari gereken alandir. Bizim direncimizin ¢ogu
kez mantiksal bir a¢iklamas: yoktur ve standart inandirma dozlariyla
vok edilmesi diigiiniilemez. Iste bunun igin, tani koymadaki hiinerle-
rini gostererek direncimizin koklerine inmeleri ve uygun tedavileri
uygulamalar i¢in ticaret doktorlarina bagvurulur.

Gizli direnclerimizin ¢ogu, bize satilmak istenen bazi iriinlere
karst nedensiz —ya da goriiniiste nedensiz— 6nyargilara dayanir. Bu
tirtinler bizlerde bir tiir asagihik duygusu yaratirlar. Eger Dr. Dich-
ter’in sozlerine kulak vermek gerekirse, “psikolojik engeller”le yiiklii
duruma gelirler. Dr. Dichter’in enstitiisiiniin en Sviing verici utkula-
rindan bazilar, asagilik duygusu yiiklii bu tiir {iriin ya da mallarin
“yeniden kesfi” olmustur. Asagida, derin arasurmacilar tarafindan ta-
mimlanan psikolojik simrlamalar ya da engellerle ve dolar savaginda ta-
lihsiz hastalara yeni bir gsans vermek tizere uygulanan divan terapisiy-
le ilgili dramarik vakalardan bazilanm okuyacaksiniz.

Yash Kadinlar ve Pansiyonlar. Dr. Dichter’m asagilik duygusu
yiikld, zavalli kuru erik tizerine uyguladig: tani ve yeniden modelle-
me, motivasyon aragtirmasinin klasik basarilarindan biri olarak kabul
edilmektedir.

Kuru erik pazarlama ve satis uzmanlarinin, Amerikalr’lart kuru
erik yemeye —geemis yillardaki kadar yemelerine bile razi olacak du-
ruma gelmislerdi- inandirma konusunda moralleri fena halde bozul-
mustu. Morali bozulmaya yiiz tutanlardan biri de, Kaliforniya Kuru
Erik Damgma Kurulu’ydu. Kurul Motivasyon Arastirmalart Enstitii-
sii’ne bagvurarak yardim isteginde bulundu. Dr. Dichter, kuru erige
karsi bazi bilingalti direnglerin var olabileceginden kuskulanmugt.
(Bilingalti olmayan bir etken, olsa olsa erik yerken ¢ekirdeklerini ¢1-
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karma sorunu olabilirdi.) Bununla birlikte, eri§in Amerikalilar i¢in ta-
sidigy gizli anlamlann ¢esitliligi, vaka tizerinde ¢aligma yapanlar: bile
hayrete diistirmiistii. Kuru erigin imaji, hepsi de olumsuz olan anlam-
lar igeriyordu. _ .

Kendilerine sdzciik ¢agrisim testleri uygulanan insanlarin kuru
erikle ilgili olarak akillarina gelen ilk diigtinceler “evde kalmus kiz” ya
da “kiz kurusu” gibi diigiincelerdi. Dr. Dichter, kuru erigin ingiliz
dilindeki esanlamlarini aragtirinca “kuru erik surath” “ihtiyar kuru
erik” gibi deyimlere rastladi. Derin aragtirmalarini stirdiiren aragtir-
macilar, kuru erigin eli ayag: tutmayan bir ihtiyar ve cansizlik simge-
si olarak algilandigini gordiiler. Bazi kimseler de kuru erigi bir anne-
baba otoritesi terimleriyle diisiiniiyorlardi. Cocukken “kuru erik iyi-
dir, sagliga yararlidir” gerekgesiyle kuru erik yemeye zorlandiklarini,
erik yemenin kendilerine adeta bir gorev olarak kabul ettirildigini -
animsiyorlardi. Kuru erikler bazi insanlara da titiz, sinameki ev sahip-
lerinin, cimrilikten eli titreyen insanlarin, suratsiz koyu dindarlarin
hizmet ettigi pansiyonlari ¢agristiriyordu. Insanlar sofraya getirilen
kuru eriklerin siyah, i¢ karartici rengini itici buluyorlard:. Siyah renk
simgesel olarak ugursuz, kotii bir sey olarak algilaniyordu; hatta bir
defasinda onu cadiya benzetenler bile gikmugt.

Kuru erigin tiim bu ¢agngimlarina ve imajina egemen olan bir
bagka anlami daha vardi. Kuru erigin birincil derecede bir bagirsak ¢a-
listiric1 olduguna inanihyordu. Sézciik ¢agrisimu testlerinde, insanlar-
dan kuru erik denince akillarina gelen ilk sdzciigii yazmalar istendi-
ginde, bircogu “kabizlik” yazdi. Bu miishil imaj: tiimiiyle yararsiz sa-
yilmazdi. Aslinda bir zamanlar kuru erigin bagirsak calistiricr 6zelligi
halk arasinda yayilmaya basladiginda, erik saticilarinin cepleri dolmus,
yiizleri giilmiistii. Ancak, 50°li yillarin ortalarinda miishil pazan diger
triinlerin istilasina ugradi ve kuru erigin barsak ¢alistiric1 oldugu soy-
lemleri —erikgilerin reklamlarda kuru erigin miishil olma o6zelligini
vurgulamayi hala stirdiirmelerine karsin— kafalar karistirma noktasina
geldi. Dr. Dichter bunun kuru erige hos olmayan, sevimsiz bir imaj
kazandirdigin ve bu imajin da kuru yemisin insanlar tarafindan bir yi-
vecek olarak algilanmasim engelledigini anlatmsti. “Uriiniin tat 6y-
kiisti kaybolmus” diyordu. Bir bakkal, kadin miigterisine kuru erik is-
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teyip istemedigini sordugunda, kadin kendi kendine “hayir, miishili
ne yapayim?” diyordu. ‘

Bu arada, kuru erik sorununa, bir bagka miisteri i¢in James Vi-
cary’nin de el attigim ve olaya daha degisik bir agidan baktigini anim-
satmaliyim. Vicary, 6zellikle tipik kuru erik tiiketicisi profiliyle ilgile-
niyordu. Bunlarin ¢ogunun kabizliktan yakian insanlar oldugunu
anlayinca, kabizlik ¢eken insan tipinin psikolojik bir profilini ¢ikarma-
yi denedi. Kabizhik ¢eken kimseler “verici olmama” egilimi gdsteri-
yorlardi. S6zgelimi, boyle bir insanin birine armagan vermesi kolay
degildi. Tiim bunlar, zavalli kuru erigin i¢inde bulundugu tatsiz du-
rumu agtklamaya yetiyordu. Peki, ne yapmak gerekiyordu? Derin
arastirmacilar, erigin bagirsak calistiricr 6zelligi igin ne yapmalari ge-
rektigi konusunda kendi aralarinda bile anlasamiyorlardi. Bir Moti-
vasyon Arastirma Sirketi, kuru erikle ilgili “miishil” ¢agrisimlarimn
insanlarin zihinlerinde kuru erikle ilgili bir engel olugturdugunu kav-
radi. Bunu 6nlemek i¢in, bir satig mesajinin en baginda bunun agik
agik séylenmesinin dogru olacagma karar verdi. Testler sunu ortaya
ctkarmisti: Eger kuru erigin bagirsak ¢alistirici olma 6zelligi basta
aciklanirsa, deneklerin rahatsizligi 6nemli 6l¢tide azaliyor ve kuru eri-
ge karsi olumlu tutumlar ortaya ¢ikayordu.

Gelgelelim, Dr. Dichter ayni diisiincede degildi. O, insanlarin
zihninde kuru erikle ilgili olarak olugsmus olan imaja tepeden tirnaga
esasli bir operasyon vapiimasi ve insanlarmn kuru erigi yepyeni bir mey-
ve olarak yeni bastan kesfetmeleri gerektigini diisliniiyordu. Dichter’a
gore kuru erik, yeni bir “harika meyve” olabilirdi. Kuru erigin mishile
gereksinen insanlar i¢in meyve kurusu olarak icerdigi tiim konsept,
onun o6nderligindeki Kaliforniyali erikgiler taratindan daha dinamik
imaja dontstiiriildii. “Yeni harika meyve™ konseptinin tizerine gidilme-
sindeki baglica amag, insanlara artik géniil rahathigiyla kuru erik ikram
edebilecekleri konusunda ev hanimlarini ylireklendirmekti.

Reklamlara inanmak gerekirse, kuru erik bir gece icinde lezzetli,
tath bir meyve hatta neredeyse bir sekerleme durumuna geldi. Eski-
den dort siyah kuru erik koyu renkli bir stvinin iginde yiizerken gbsé
terilirken, yeni reklamlarda eski siyah, kasvetli kiz kurusu goriiniisle-

_ riyle yakindan uzaktan ilgisi olmayan ig acic1 renkler icinde gosterildi-
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ler. Yeni reklamlarda parlak, neseli renkler ve oyun oynamakta olan
" ¢ocuksu tipler kullamldi. Gel zaman git zaman, “gen¢” imaj figiirle-
ri, ¢ocuklardan uzaklagarak dagda kayak kayan ve tenis oynayan genc
kizlarla yer degistirdi. Kuru erikler g6z oksayan, pérlak renkli tabak-
lar ig¢inde yva da beyaz peynir kaliplarinin yaninda gosterildi. Resimle-
rin vaninda, “Ayaklarimza Kanat Takin”, “Yerden Yiikseldiginizi
Hissedin™ gibi sloganlar yer aliyordu. Reklamlarin birinde su sozler
vardr: “Kuru erik kan yapicidir; yiiziintize renk verir.” Kamunun go-
ziinde kuru erik kanli canli bir Cinderalla olmustu! Bagirsak calistiri-
a ozelligine gelince, ondan mesajin sonlarinda goyle bir séz ediliyor-
du. Paten yapan dinamik birinin resminin yer aldig: reklam su sozler-
le noktay: koyuyordu: “....ve, sindirim sistemine yumusak bir yardim.
Kendinizi iyi hissettiginizde igleriniz de iyi gider. Bunun icin, bugiin
harcayacak enerjiniz olana kadar kuru erik yemeye baglayin.”
Yeniden kesfedilen kuru erik, kisa zamanda satislarda yiizleri giil-
diirecek bir yiikselmeye neden oldu. 1955°te, yani Dr. Dichter’in di-
van terapisine baglamasindan birkag yil sonra, kuru erik basin tarafin-
dan meyve ikileminde “kuraldisi” olarak karsiland:. Birgok yiyecek
iirtiniiniin fiyat1 ve tiiketimi inigse gegerken kuru erigin fiyat: da, tike-
timi de giderek yiikseliyordu. Endiistri sozciileri bu olguyu, tiiketici-
ler arasinda kuru erige kargi giinden giine artan yeni ve gergek ilgiye
bagladijar.
O Adam. Akciger kanseri korkusu milyonlarca sigara bagimlisini, si-
gara icme aliskanliklarint bilingli bir bigimde yeniden gézden gegir-
mek zorunda birakuginda, agizhik tireticileri yeni miisteriler kazana-
rak satiglarini artirmak icin yeni yollar denemeye bagladilar. Insanlara,
filtrelerindeki komiirlerin lanet olasi nikotini aldigini vb. animsatmak
icin biiyiik paralar harcadilar: Anlattiklar 6ykii inandirict ve etkileyi-
ciydi; ne var ki, insanlar yine de buna karsi israrla direndiler. Demek
ki, isin i¢inde rasyonel olmayan baz: seyler vardi. '
Sorun Dr. Dichter’e getirildi; o da yiizlerce erkek denek ara-
sinda derin gériisme yapmalar i¢in adamlari gorevlendirdi. Tipk:
kuru erik drneginde oldugu gibi, agizlik da psikolojik sinirlama ve
engellerle viikliydii. Erkekler agizlikla ilgili diisiincelerini gizli ola-
rak dile getiriyorlardi. Genelde agizigin saglik savinin yararlarin
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kabul ediyorlardi ama onu erkeksi imajlarina yakistiramuyorlards. T¢-
lerinden birinin soyledigi gibi: “Yararh oldugunu kabul ediyorum
ama, arkadaglarim beni agzimda uzun bir agizhikla goriirlerse ne
derler? Bana giilmezler mi?” Bu utanma duygusu agizhik élmaya en’
biiyiik engeldi. Erkekler agizhigin esleri i¢in daha uygun oldugunu
soylityor ve her nedense kendilerine yakistiramuyorlardi. Agizlik
imajinin cinsiyeti disildi. Onu kullanan erkeklere efemine ya da tu-
haf goziiyle bakiliyordu.

Arastirmacilara ¢ok ilging gelen bir nokta da, pek ¢ok kimsenin
agizhiga bambagka bir nedenden dolay direnmesiydi. Goriiniise bak-
lirsa, cogu kiginin zavalli agizhiga karst durus almasiun nedeni, -“O
adamin” 6len Amerikan Bagkani’nin saghiginda sik sik agizhik kullan-
mastydi. ~
“O Adam”dan 1<ast1rn Franklin D. Roosevelt. Bagkan Roosevelt
fotograflarinda ve karikatiirlerinde ¢ogu kez diglerinin arasina fiitur-
suzca sikistirdig bir agizlikla sigara icerken goriiliiyordu. Ne acidir ki,
agizlik iireticileri ve pazarlamacilar igin ideal pazar yiiksek gelirli tir-
yakileri olusturuyordu ve toplumdaki yiiksek gelirli insanlar, s6z ne
zaman “O Adam” dan agilacak olsa, biiyiik bir olasilikla renkten ren-
ge giren insanlard.

Dr. Dichter, agizhiklar icin yeni bir kigilik yaratilmasim onerdi;
agizhik tireticileri hemen bu goriigiin iizerine atladilar. Bu yeni kisili-
gin, agizhk imajim Baskan Roosevelt ve kadinlarin kullandigy agizhik
imajindan olabildigince uzaklagtirmas: amaglaniyordu. Erkeksi renk-
ler olarak kabul edilen siyah ve kahverenginin egemen oldugu kisa ve
kalin bir agizlik yaratildi. Kirmizi, mavi, beyaz ve uzun renkli agizlik-
lar kadinlara birakildi. Reklam metninde su sézciikler yer ahiyordu:
“Yalnizca birazcik agizhik.” Bir resimde sigara icen, digerinde ise ka-
lin bir agizlik kullanan bir erkek vardi. Reklam, “farki gérebiliyor mu-
sunuz?” diye soruyordu. Sapimna kadar erkek olduklarini diisiinenlerin
¢ekinmeden, rahatlikla agizlik kullanabileceklerini géstermek igin, bu
erkekler basketbol maglarinda, agizlarinda agizlik, sigaralarini keyifle
tiittiirtirken gosteriliyorlardi. :

Tembel Ev Kadins. Hazir (instant) I\ahve uretmlen tirtinlerinin
¢ok kolay, ok ¢abuk hazirlanabilme gibi bir avantaja sahip oldugu-
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nu, tistelik kahvelerinin digerlerinden daha da ucuz oldugunu bangir
bangir ilan ettikleri halde, kahvelerinin pazarda yine de giiclii bir di-
rengle karsilastigini gordiiler. Bunun-i¢in, hazir kahve reklamlarina
harcadiklarindan ¢ok daha biiyiik paralar harcadilar. Ama ne yapsalar
ne etseler bu direnci kirmayi basaramiyorlard:. Ailelerin kahveye har-
cadiklar: paramin yalmzca ¢ok kiigiik bir boliimii -hazir kahveye gidi--
vordu. Uriine karst neden boyle bir direncin olustugunu ortaya cikar-
mak i¢in oldukea ¢abalar harcandi. Insanlarin biiyiik bir béliimiiniin
verdigi yamt, hazir kahvenin tadimn iyi olmadigiydi. Oysa iireticiler,
asil nedenin bu olmadigindan, derinlerde yatan bagka nedenler olabi-
leceginden kuskulaniyorlardi. Motivasyon arastirmasinin, ticari alan-
da sik sik s6zii edilen klasik uygulamalarindan bir digeri de, bunu
dogmlach: Kaliforniya Universitesi’nden Mason Haire, iki ayr1 alisve-.
ri listesi diizenlendi. Listelerin ikisi de, bir iiriin diginda, birbirinin
ayniydi. Listelerde yedi kalem vardi. Her iki listede de hamburger,
-havug, ekmek, kabartma tozu, seftali konservesi ve patates, markalan
ve miktarlaniyla yer aliyordu. Ancak, .listelerin birinde 5. sirada “1
Ib.Maxwell House kahve” digerinde ise yine 5. swrada “Nescafe”
“Hazir Kahve” sozciikleri vardi. Bu nedenle de, iki liste sanki birbiri-
© nin aymymis gibi goziikiiyordu. Listelerden biri 50 kisilik bir kadin
grubuna, digeri de bagka bir 50 kisilik gruba verildi. Kadinlardan,
kendilerine verilen listeyi inceledikten sonra, bu aligveris listelerini
dﬁzcnley::n kadinlarin tipini (kisilik ve yapi olarak) tanimlamalan is-
tendi. Kadmlarin hemen hemen yarist, hazir kahve sézciiklerinin yer
aldig: listeyi hazirlayan kadini tembel, kétii bir planlamac olarak ta-
mmladilar. Ote yandan, yalnizca bir kadin, normal kahvenin bulun-
dugu listeyi yapan kadinin tembel oldugunu séyledi. Al kadin da
onu kétii bir planlamacr olarak nitelediler. Sekiz kadin, hazir kahveli
listeyi yapan kadmnin iyi bir ev kadint olmadigini séyleyecek kadar ile-
ri gittiler! Oysa, normal kahveli listeyi hazirlayan kadin igin hi¢ kimse
bovle bir su¢lamada bulunmamisti.

Kisacasi hazir kahve s6zciiklerinin bazi olumsuz ¢agngimlar icer-
digi ortaya ¢ikti. Pierre Martineau, hazir kahve reklamverenlerinin,
pratik, cabuk, zaman kazandiran, ekonomik gibi sozctikler kullanarak
bu olumsuz imajin iistiine Gstiine gitmelerini dogru bulmuyordu.
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Bunlar sicak, duygusal cagrisimlar yaratmayan s6zciiklerdi. Oysa nor-
mal kahveleri iiretenler, kahveyi pisirir ya da icerken burnumuza ge-
len nefis kokuyu ya da aldigimz tad: ¢agrisnrmak amaciyla aroma,
tat, nefis tat gibi sézciikler kullaniyorlardi. Hazir kahve reklamlarin-
dan etkilenen kadinlar belki kocalarinin 6niine bekletmeden bu hazir
kahveyi koyabilirlerdi ama, evlerine gelen konuklarma bu kahveden
ikram etmeleri biraz uzak bir olasihikti. Martineau, hazir kahve iireti-
cilerini normal kahve iireticilerinden kopya ¢ekmeye ¢agirdi.

50°li yillarin ortalarinda biiyiik “hazir kahve” iireticileri, biiyiik
bir hevesle iiriinlerine duygusal ¢agrisumlar ve sosyal statii kazandur-
ma ¢abalarina giristiler. 1956’da Nescafe tireticileri kadin dergilerin-
de tam sayfa renkli reklamlar yayinlamaya basladilar. Bu reklamlarda
arka planda tiim sayfay1 kaplayan iri, kahverengi ¢ekirdeklerin 6n plan-
da ise buhan tiiten kahve fincaninin resmi yer aliyordu. Vurgulanan
sozciikler de sunlardi: “%100 saf kahve™. “kahve 6zleminizi onunla gi-
derin.” Diger Nescafe reklamlarinda ise, Amerika’da toplumun be-
nimsedigi konularda son s6z olarak kabul edilen Emily Post’u hazir
kahveyi 6éviingle ikram ederken goésteren resimlere yer verilmigti.

Hazir kahve iireticilerinin bu yaklagimlarinin dogru oldugunun
kaniti, on yih agkin bir siiredir piyasada bulunan hazir kahvenin kitle-
ler tarafindan ancak 50°li yillarin ortalarinda benimsenmis olmastydi.

Bu arada, Pan American Kahve Biirosu, normal kahvenin imaji-
nmin gelistirilip gelistirilmeyecegini anlamak i¢in Dr. Dichter’s kirala-
must1. Dichter, normal kahvenin “basma kalip”, “eskiden kalma bir
aligkanhik”, “yararli bir icecek” olarak algilanma gibi bir tehlikeyle
karst karsiya oldugunu anladi. Ayrica, bazi kahve tiiketicilerinin, ¢ok
kahve ictikleri i¢in kendilerinde az biraz sugluluk duygusu hissettikle-
rini de sezinledi. Biiro, Dr. Dichter’m tanilarindan o denli etkilendi
ki, onun Onerisi lizerine biiyiik ¢apta bir kampanya baglatti. Bu kam-
panyada kahve, daha heyecan verici, keyifli birigecek olarak ~6rnegin,
Vivana’da ve diger romantik, sik yerlerde ne bigimde servis cdildigini
gosteren resimlerle~ insanlara sunuldu.
“Hastalara Sifa Cay”. Kahve eskiden kalma bir ah§kanhk 1ma]1m stir-
diiredursun, cay da zihinsel imgelemimizde ger¢ekten kot bir nok-
taya gelmisti. Cay satiglar1 uzun bir siireden beri disiisteydi.- 1946°da-
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Amerikalr’lar, 1900 yilinda kisi basina ictikleri miktarin ticte-bir daha
fazlasini igiyorlardi; ¢ay titketimi, kahve iiretiminde oranla 20 kat da-
ha fazlaydi.

" Yardim taleplerine yanit olarak, Dr. Dichter ve arkadaslari, derin
aragtirma yontemlerini kullanmak suretiyle durumu analiz ettiler ve
¢ay treticilerinin yalnizca bir ¢ukurun i¢ine diigmekle kalmadiklarim,
tistiine tistliik satis yaklagimlariyla bu ¢ukuru daha da biytittiiklerini
anladilar. Cayin, kendinizi mutsuz, yorgun, sinirli hissettiginiz ya da
soguk alginligina yakalanacagimizi anladiginiz zaman igebileceginiz,
her seye birebir gelen bir igecek oldugunu séylityorlardi. Insanlarda- _
ki cay algilamasi 6yle bir noktaya gelmisti ki, hemen herkes ¢ayi, has-
talanmip yataga dﬁ§fne siirina gelindiginde alinmast gereken bir ilag,
bir umar olarak gériiniiyordu. Enstitii’niin bulgularina gore, insanlar
cay reklamlarina bakip, kendi kendilerine §oyle diyorlardi: “Su anda
rahatsiz degilim. Kahve i¢ebilirim.”

Tiim bunlara ek olarak, ¢ay psikolojik olarak da sirlandirmalar
icindeydi. Ciinkii insanlar gayi, caymn,bas tiryakileri olan Asyali’lara,
hanim evlatlarina ve kulup iyesi hamrnlara ozgil bir icecek olarak go-
riyorlardr.

Dr. Dichter’a gore, solgun mavi ve sari renklerin egemen oldu-
gu, sevimsiz, ruhsuz ¢ay reklamlar da gay satiglarinin diisiik olmasin-
da 6nemli bir rol oynuyordu.

Dr. Dichter’in aragtirmalan, basa cikilmasi gereken bir diger
handikap: daha ortaya qikardi. Bu, ge¢miste yasanan tatsiz bir olay,
Boston Cay Partisi’ydi. Dr. Dichter, dikkatini ¢ayin olumsuz yanlari-
na yogunlastirarak, Amerikal’larin bilin¢altinda ¢aya nigin tepki gos-
terdiklerini anlamaya ¢ahsti. Yaklagik iki yiizyil 6nce somiirgelerde ya-
sayan vatanseverlerin bir Ingiliz cay kargosunu Boston limamna dék-
tiikleri geceden beri Amerikaly’lar ¢aya karsi direng gosteriyorlardi.
Dichter’e gbre, Amerikan okullaninda herkese “oh be yasasin!” dedir-
ten, hayranlikla animsanan bu bagkaldiri olayi, Amerikaly’larda ¢aglar
boyunca ¢aya karsi bir durus olugmasina neden olmustu. Dr. Dichter,
cay ticaretiyle ugrasanlara, bu olumsuz imaji diizeltmek i¢in yapacak-
~ lar1 yeni kampanyayr Amerikan okullarinda ve Amerikan tarih yazar--
lanyla isbirligi yaparak baglatmalarini salik verdi. Dichter reklamve-
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renlere bu kampanyada Amerikali’lart Boston Cay Partisi’nin ¢aya
kars: bir bagkaldir1, bir ayaklanma olmayip, devrim zamanlarinda ¢a-
yin Amerikallar icin tagidig 6nemin dramatik bir disavarumu oldu-
gunun. 6gretilmesini- 6neriyordu. .Bu tez, ilk bakista {izerinde kafa
vormaya bile degmeyecek kadar sagma gelebilir. Ancak, devrim 6nce-
si giinlerdeki sémiirge yagsamuna iliskin bir aragtirma, Amerikalilarin.
tiiketim ahigkanliklariin ¢ayla yakindan iligkili oldugunu ve pek ¢ok
kadinin caysiz yasayamayacaklarini gostermisti. »

Amerikali’lanin belleginde Boston Cay Partisi’yle ilgili olarak
olusmus bulunan olumsuz distincelerin diizeltilmesi sorununun
uzun vadeli bir proje oldugu, herkesin kabul ettigi bir gercekti ama,
Dr. Dichter, satiglardaki asagiya dogru gidisi frenlemek igin ¢ay pa-
zarlamacilarinin yine de yapabilecekleri bir seylerin oldugunu diisii-
niiyordu. Cay imajinun igine bir tutam enerji koyarak onu daha canl,
daha dinamik bir iirfine déniistiirmeleri ve kadinlarin ve hanim evlat-
larin géziindeki ilag imajindan kurtarmalan igin, Cay Konseyi’ne
agirhgini koydu. Kisa bir zaman sonra reklamlardaki ruhsuz, olgiin
renklerin yerini parlak, erkeksi kirmizi renkler aldi. Caymn yorgun ve
gergin sinirler i¢in harika bir ¢6ziim oldugu bigimindeki eski vaat, ye-
rini Reporter dergisinin bir yazaruun sézciikleriyle “bir komiser yar-
dimaisimin girtlagimi temizleérken cikardigr seslere benzer sesler aldi
—“Ona giigli, sert ve saglikls imaji katin. Sonra sonuca bakin.” Tii-
keticiler yavas yavas, ¢ay icmenin agac kesmek ya da geyik avlamak ka-
dar erkeksi bir sey oldugunu kavramaya baghyorlar...” Cay reklamlar
¢ok ge¢meden biiyiik bardaklardan buzlu cay icen giiglii kuvvetli, sert
erkek figiirlerinden gecilmez oldu.

Pazarlamacilarin verdigi bilgiye bakilirsa, ¢ayin Amerd\ahlara bu
yeni imajla sunulmasiyla birlikte ¢ay satiglarinda yiikselme basladi.
Gelen rakamlar bazi ayrimlar gésteriyordu ama, test bdlgelerinde sa-
tiglar yiizde 25 diizeyinde artmisti ve gérdiigiim en tutucu hesapla-
~malar bile, ¢ayin bu yveni kimlikle sunulmasins izleyen iki yil icinde,
cay satiglarmin yiizde 13 oranmnda yiikseldigini gosteriyordu.”
1957°deki kisi bagina titketim, yilda 1 sterline yakindi.

Ekwmekiistii Margarin. Oleo margarin isiyle ugrasanlar, tereyagi-
na bir alternatif olarak, olduk¢a hesaph, miikemmel bir yag tirettikleri-
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ni diisiiniiyorlardi. Bu driiniin, orta-¢ogunluk yé§amm1n benimseyece-
g1 bir iiriin olabilmek i¢in kendi icinde bir deger tasimasi, onlara baz:

vaatlerde bulunmasi gerekiyprdu. Margarin iireticilerinin karsilarindaki
| engeller mantik digt old@zé) kadar, tirkiitiictiydii de. Pierre Martineau,
isin ne denli zor oldugunu reklamcilara su sozlerle anlatt:

“Bilingaltimizin devinliklerine sinmis olan inyarglavimiz: yeni-
den bicimlendirmek icin, giizel sozciiklerin ve mantyiin nasil yetersiz
kaldygimn farkindayim. Ornegin, margaring ele alalim. Fiyats teveya-
Gun yar: fiyaty; goriiniis ve lezzet olarak teveyagina cok benziyor; mar-
gavin kullananiar tevéyagindaki tiim besleyici degerlerin margavinde
de olduguna inanzyoriar. Ama yine de, insanlavin bityiik biv cogunin-
gu inatln margavinin iyi olmadygine soyliiyorlar ve margarin tivetici-
levinin bu mantyge degistivmek icin izlediklevi veklnm mantyj bir ise
yaramzyor.” '

Margarin isiyle ugrasanlar, hicbir mantiga dayanmadigini disiin-
diikleri direnci kirmak igin girigtikleri bu gii¢ savaginda, miimkiin ola-
bilen her bigimde, tiriinlerini tereyag kisvesi altinda satmay: denedi-
ler. “Yayik”, “yayiktan hentiz ¢ikmis”, “tiimiiyle yayikta calkalan-
mis”, “gergek yayik”, “tam bir saat yayikta galkalandi” gibi sozciikle-
ri kullandiklar i¢in, baglar1 Federal Ticaret Komisyonu’yla siirekli ola-
rak derde girdi ve her defasinda da kaybeden taraf kendileri oldu.

Margarinin savagmakta oldugu mantik disiiga iliskin kamti,
Renk Aragtirma Enstitiisii’'nden Louis Cheskin ortaya koymustu. Mr
Cheskin, bir dgle yemegi sirasinda, ¢ok sayida kadina, tereyagiyla
margarin arasindaki ayrimi soyleyip sdyleyemeyeceklerini sormustu.
Kadinlann yiizde 90’1 soyleyebileceklerini belirttiler ve oleo igin “ya-
piskan”, “yagh”, “tereyagindan ¢ok domuz yagina benziyor” gibi ta-
mmlamalar kullanarak, bu yitizden tereyagim tercih ettiklerini sdyle-
diler. Kadinlarin her birine ikiser kiiciik kalip verildi. Bunlardan biri
sart (margarin), digeriyse beyaz (yayikta heniiz ¢urpilmug tereyag)
renkliydi. Kadinlardan bunlarin her ikisini de tatmalar, aralarinda lez-
zet farki olup olmadigini séylemeleri ve bunu tanimlamalar: istendi.
Kadinlarin yiizde 95’inden ¢ogu margarini tereyagi olarak ranimladi-
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lar ve tamimlamalarinda “taze”, “saf” gibi nitelemeler kullandilar ve
vicik vicik yagh, yapiskan olmasindan ve tadinin domuz yaginin tadi-
na benzemesinden yakindilar. Kadinlar, farkinda olmadan, tat algila-
rina optik bir duyumlama katmuglardi.

Margarin sorunuyla bogusmaya baslayan motivasyon analistleri,

margarin tiretici ve saticilarim margarinin ucuzlugunu ve tereyagina
benziyor olusunu 6én plana almaktan vazge¢meye ve margarinin sun-
dugu zengin doyum 6gelerini vurgulamaya zorladilar. Vurgu nokta-
sindaki bu degisiklik nedeniyle mi, yoksa yasalardaki degisiklik —mar-
garinlerin sari renklendiricilerle tiretilmesine izin verilmesi— nedeniy-
le mi, bilinmez, margarin satiglart giderek tereyag satislarini sollama-
ya bagladi. 1947°de Amerikali’lar kisi bagina margarinin iki kati kadar
tereyad titketirken, 1955°te margarin satilar: tereyag satislarinin ba-
yagi Oniine gecmisti. .
Ucnz Secenek. Margarine karst olan durusumuzdaki irrasyonel 6ge-
lerin bir¢ogu, siit tozuna kargt olan durusumuzun iginde de vardi. Bu
sorunu aragtiran Sosyal Arastirma Enstitiisii, siit tozuna karst olan bu
durusumuzun ¢ok gerilere uzandigini, bu antipati ile, siit tozuna ilig-
kin ge¢miste yasanmus olan baz tatsiz deneyimler arasinda bir baglan-
t1 bulundugunu ortaya gikardi. Siit tozu (1) Depresyon sirasinda ra-
hatlamalar icin yiizbinlerce kisiye dagitilmisti; (2) I1. Diinya savast st-
rasinda, uzak yerlere giden insanlar, taze stit bulamadiklari icin bu to-
zu i¢mek zorunda kalmuglardi. Bu tatsiz, olumsuz 6gélcre karsilik, siit
tozunun bazi avantajlar da yok degildi. Bir kere fiyatt ucuzdu; bir lit-
resini vedi-sekiz sente alabiliyordunuz. Onun yanu sira, siit kadar yag-
li olmadigy igin, diyetisyenler kilolarina dikkat eden kimselere protein
takviyesi i¢cin onu i¢gmelerini éneriyorlardi. Sosyal Arastirma Enstitii-
sii, miigterisi olan biiyiik bir siit iirfinleri sirketine sunu soyledi: “Siit
tozunu satin almaya utanan insanlardan sadik miisteri yaratamazsi-
mz.” Sirket, Enstitii’niin de yonlendirmesiyle, siit tozunun olumlu
degerleri, yiiksek besleyici icerigi, diisiik yag orani, ¢ok amagh kulla-
nimy, pratikligi ve depolanma avantajlarimin tizerine gitti ve siit tozu
almanin daima kazangh bir aligveris oldugunu ammsatti. Bu yeni yak-
lasim, meyvelerini vermekte gecikmedi. Yeniden tamimlanan siit to-
zunun satiglar1 50°li yillarda sasirtict bir yiikselme gosterdi.

162



. CANIMIZI SIKAN
ICKULAGIMIZLA NASIL
BASA (CIKARIZ



Caktirmadan fkna

“Heyecan verici bir gerilim sovunun, seyircileri, rek-
lamimizi algilama ve animsamalar igin gerekli olan
diisiince moduna sokma gereksinimiyle taban tabana
zit oldugunu anladik.” ‘
' —Edward Weiss, Sikagolu
- veklam ajansy yoneticisi

T iiketici olarak sergiledigimiz davramglarimizin bazilar 6ylesine
carpiklik ve mantiksizliklarla doludur ki, pazarlama ve satig uz-
manlarinin gézleri bu davranglar kargisinda saskinliktan faltagi gibi
acilir. Psikolojik tuhafliklarimiz goriilmesi ya da duyulmas: amaglan-
mayan satig iletilerindeki bazi noktalar: goriip duymamizdan daha iyi
hicbir yerde kendini gostermez. Bize ille de ulasmasi amaglanmayan
iletileri almada i¢ gdziimiiziin ve i¢ kulagimuzin doruklara erismis
duyarhligi, zaman zaman zavalli pazarlamacilar adina tiziintii duy-
mamiza neden olur. Tiiketicilerdeki tamimlanmasi zor, can sikict di-
renglerle kargi kargiya kalan pazarlamacilarin, hastaya tani koymalarn
ve hastayt iyilestirmeleri i¢in derin arastirmacilardan medet ummasi,
iste bu yiizdendir. : o

Bu uzmanlar, satis mesajlarin yalmzca onlarin yazinsal igerigi
agisindan degil, ayn1 zamanda olas: tiiketiciler tizerinde biraktiklart
“art1 izlenimler” agisindan da incelemeye aldilar.

Bir buzdolab: iireticisi, sihirli otomatik defrost sisteminin akil-
lara durgunluk veren performans: konusunda ev hanimlarini inandir-
maya kalkistiginda, bir sorunla kargilagti. Basin ve TV reklamlarinda
buzdolabinin kapisi sonuna kadar agik gosteriliyordu ve dolabin ya-
ninda kimsecikler yoktu. Bu reklami gormiis olan ev hamimlariyla
konugan Motivasyon Arastirma Enstitiisii bilmeceyi ¢6zdii ve ev ka-
dinlarinin, boylesine harika bir tirlinii satin almay: neden diisiinme-
diklerini anladi. Otomatik defrostun yararlarim, tstiinliiklerini dile
getiren tiim iletilerin kadinlarin dikkatini ¢cekmeden, 6ylesine gegip
gittigini kesfetti. Kadinlar tiim dikkatlerini sonuna kadar agilmis olan
kapiya ¢eviriyorlar ve ne tip bir ev kadiminin vardumduymaz olabile-
cegini, elektrigin bosu bosuna harcanmasina ve yemeklerin ¢ope git-
mesine goz yumacagint merak ediyorlardi. Buzdolab: iireticisi, bu
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deneyden sonra ev kadimin bir eli agik olan kapinin tizerinde oldu-
gu halde géstermeye her zaman 6zen gosterdi.

Aynui yanilgiya bir ¢camasir makinesi iireticisi de diistii. Duoma-
tik marka ¢amagir makinesini, yitkama ve kurutma islemlerini tiim ai-
lenin'uyudu?gu bir sirada yaparken gosterdi. Ve tabii, tiiketiciyi iyi
anlamamig olmasinin yarattifi bu sorun yiiziinden bast ¢ok agridi.
“Siz ve aileniz uyurken, o ailenizin tiim ¢amagirlarin1 hem yikar, hem
kurutur” temasi islemeye karar veren reklam ajansi, ailenin besg
liyesini ayni yatakta gosterdigi taktirde, resmin ¢ok daha fazla dikkat
cekecegini disiinmiistii. Bu, reklama bakan okurlar icin, isin grafik,
yani gorsel yaniydi. Reklamu gorenler, aileye boyle bir hizmet suna-
cak olan bir ¢amagir makinesinin harikalarindan etkilenecekleri yer-
de, tam tersine, ¢ok sinirlendiler. Hatta 30-40 kisi sirkete zehir zem-
berek mektuplar yazdi. Advertising Age’e gore, sikayetlerinin 6zii
suydu: Bu insanlar, kendilerine yeterli sayida yatak almak i¢in para
bulamazken, nasil oluyor da, Bendix Duomatik alacak kadar yiiksek-
ten ucuyorlardi! .

Bir tip cemiyetinin bag rolde oldugu bir bagka vakada cemiyet,
tip hizmetini yalmizca yasal doktorlara ve cemiyetin resmi tiyelerine
verecegi konusunda kamuyu inandirmaya galistiysa da, ikna isi hede-
fe ulasmadi. Cemiyet, inandirma isini EtWaciyla, ylizler-
ce kisiye, x-1sinlari icin sarlatan bir doktora giden ve sonra da yiizii
feci bicimde yanmus olarak eve dénen bir geng¢ kizin bagina gelenle-
ri gosteren resimler gosterdi. Bu resimler o bolgenin hemen her ye-
rinde gosterildi ve o sirada o bolgede bulunan doktorlar, insanlarin
o resimleri goérdiikten sonra x-1si1 tedavisi i¢in, sarlatanlarn bir yana
birakin, yasal doktorlara gitme konusunda bile aniden isteksiz dav-
ranmaya bagladiklarini gézlemlediler.

Fiberglas valiz tireten bir fabrikator, yapilan saglamlik testlerin-
de valizin son derece dayanikli oldugunu gérmiistii. Reklamcilar,
engin yaratlcﬂdclarfm konusturdular ve sirketi, valiz ugaktan bile diis-
se kilina zarar gelmeyecegi iletisi verme konusunda inandirdilar. Va-
liz digtince satiglar da diistii. Kendilerine bagvurulan motivasyon
analistleri, reklami goren izleyicilerin rahatsiz olduklarin: ve reklama
tepki gosterdiklerini ortaya ¢ikardilar. Izleyicilerin zihinlerine bir an-
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da ugak kazalariyla ilgili olumsuz diisiinceler dolugmus ve kendi ha-
vatlani elden giderken valizin sapasaglam kalmasi diigtincesi onlara
hi¢ mi hig ilging gelmemigti! A

Keza, Amerikan Petrol Enstitiisii, motivasyon arastirmalari so-
nucunda, pek ¢ok insarun petrol fiskiran kuyu resimlerine hi¢ tepki
vermedigini, kayitsiz kaldigini anladi. Bu resimler petrol isiyle ugra-
sanlar1 zevkten dort kose yaparken, diger birgok kisi, birilerinin ko-
lay yoldan bir anda servete kavusmasindan bilingaltinda rahatsizlik ve
kiskanclik duyarak tepkilerini ortaya koyabiliyorlardi.

Motivasyon ¢oziimleyicileri, diger insanlarin olumsuz ve 6nce-
den planlanmamus bilin¢alu iliskilendirmeler yapmaya egilimli olduk-
larini gérmiiglerdi. Bir corba iireticisi satiglarini artirmak amaciyla bir

‘uygulama baglarti. Corbayla birlikte, tiiketiciye bir ¢ift kadin ¢orabi-

na bedava sahip olma sans: saglayan bir kupon veriyordu. Simdi siz
bunun ¢ok parlak bir fikir oldugunu, ¢orba satiglarinin bir anda ta-
vana vurdugunu diisiintiyorsunuz, degil mi? Yanildimz! Tiiketicile-
rin bu promosyona karsi gosterdikleri beklenmeyen direnci incele-
yen psikologlar, hediyeyi goren insanlarin bundan hoglanmadigini’
anladilar. Bilincaltinda corbayla ayaklar arasinda iligki l{ﬁrmuglar ve
corbada ayak bulunmasi diigiincesinden hoglanmadiklar: i¢in pro-
mosyona ilgi gostermemiglerdi.

50°li yillarin orralarinda yapilmis olan biiyiik inandirma kam-
panyalarindan biri, bira tireticilerinin biralarinin diigiik kalorili oldu-
guna bizleri inandirmak i¢in baglattiklar1 kampanyaydi. Kampanya-
nin esin kaynagi, diisiik kalorili yiyecek tireticilerinin verdikleri me-
sajlar nedeniyle endigeye kapilan, ince belli olmaya 6zenen milyon-
larca Amerikal’nin kaloriler tizerine aniden bilinglenmesiydi. Bira
iireticileri bu durum {iizerine birbirleriyle kapismaya, rakiplerinin
elinden miisteri kapmak i¢in diigiik kalori vaadi tagiyan iiriinler ¢ikar-
maya bagladilar. Satiglarda bir artis oldugn rapor edildi ama, psiko-
loglar kampanyay: endiseyle izlediler.

Sosyal Arastirma Entstitiisii’den Sidney Levy su sorular so-
ruyordu: “Diisiik kalori vaadi biray: sattirabilir ama, uzun vadede bi-
ramn dogal yapisiyla ilgili olarak ne soyledigine bakmak gerekir. In- -
sanlara biranin gigmanlattig sdylenmemis miydi? Firmanin biri, orta-
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ya ¢tkip da gercekten diisiik kaloriliyse, bundan o biranin bira olma-
dig1 anlamini ¢ikarmak gerektigini soylememis miydi?”

Dr. Dichter’in baginda bulundugu Enstitii, Ban Sahili’ndeki bir
bira dreticisi i¢in yapug sézciik ¢agrisimu testlerinde, bu kotii kor-
kulardan bazilarmin dogru oldugunu gordii. Bu testlerin amaci,
“diigiik kalorili” s6zciiklerini gordiiklerinde insanlarin akillarina ge-
len resim ve diisiinceleri ortaya ¢ikarmakti. Insanlarin bilingaltinda
yer etmis olan sdzciikler, “diyet”, “kilona dikkat et” “sisko kadin”,
“kendini cezalandirma” gibi sézciik ve kavramlardi. Alinan yanitla-
rin hemen hepsinin ortak 6zelligi, kendini yoksun birakma, mutsuz-
luk ve rahatsizlik belirtilerini gii¢lii bir bi¢cimde ortaya koymalarrydi.

Enstitii, birada diisiik kalori yaklagiminin psikolojik olarak ters
oldugu sonucuna vardi. Kalori bilinci ashnda psikolojik bir cezalan-
dirma bigimidir. Insanlar hazza diiskiinliikleri nedeniyle kendilerini
cezalandirmak icin diyet yaparlar. Enstitii, “diigiik kalori rejimlerinin

. zevkli olmasi diisiintilemez; zaten dyle olsalardi psikolojik amaglari-

i

na hizmet etmezlerdi. Bu bakimdan, bir bira tireticisi “diistik kalori-
li bira” diye reklam yaptig: zaman, tiiketici ‘o bira tatsiz tuzsuz bir
seydir’ duygusuna kapilip tepki gosterir” diyerek, bira iireticilerine

~akil veriyordu. Enstitii, bira iireticilerine, bira sisesini kafasina dik-

mis, mutlu mutlu yudumlayan, belden yukaris: ¢iplak, atesli, sisman
bir adamn resmini gosterdi. Resmin altinda su agiklama yer aliyor-
du: “Duygusal keyfe iliskin bir calisma. Dogrudan siseden icilen bi-
ra erkeksi ve dogaldir. Iste, bira icicisinin, ictigi birayla ilgili olarak
sizden duymak istedigi bu.” Enstitii, biranin ilag gibi degil, bir zevk
bir kevif olarak satilmasinin gerektigi gortisiindeydi. Enstitii’niin bu
ceza kargitt Onerisini havada kapan Blatz firmasi, ortaya giim diye ye-
ni bir slogan atti: “Bu bira, bira i¢cmeyi sevenler icin, bira icmeyi se-
venler taratindan yapildi!”

Kalori konusu tizerine ¢ok gittigi icin kitlelerden kopan bir bas-
ka tiriin de Ry-Krisp’ti. Bu iirtiniin Reklamlarinda, {iriini yiyen in-
ce, zayif kimseler ve kalori tablolar1 gosteriliyordu. Hastaliga tam
koymaya ¢alisan motivasyon analistlerine gére, arastirma sonuglari su
gercekleri ortaya koymustu: Reklamlarda “kendini cezalandirma”
oldugu iddia

3

imajt isleniyordu ve insanlar, salt kendileri igin “iyi
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edilen seyleri yemeyi reddettiklerini soyliiyorlardi. Bu gercekler kar-
sisinda, Ry-Krisp kamu goziindeki imajini degistirerek ¢ok daha hos-
goriilii ve yumusak imajli bir yiyecege doniistii. Inandiricilar, iirtini,
fonu tepeleme dolduran ve insani bagtan ¢ikaran yiyeceklerin ortasi-
na yerlestirdiler ve lezzet vaadini anlatmak i¢in, “lezzetli, nefis” gibi
nitelemeler kullandilar. Bir rapordan alinan bilgiye gore, daha rahat-
latic1, daha 6zgiir kilan bir yaklasimin test edildigi bolgelerde satig-
lar hemen hemen iki katina ¢ikmusti.

Beklenmeyen, verlesik izlenimler yiiziinden, sigara iireticileri de
insanlarla bazi sorunlar yasadilar. Weiss and Geller, sigara iireticileri-
nin ¢izdigi olumsuz tablolarla ilgﬂcncn firmalardan biriydi. Firma,
gercek nedenin, endiistrinin i¢inde bulundugu sikici durumdan kay-
naklandigini duyumsuvordu. Bir ajans yoneticisi bana Philip Mor-
ris’le ilgili bir tiimce-tamamlama testinden s6z etmigti. Testin ana
temasi, Philip Morris’in diger markalara kiyasla daha az zarar verici
olduguydu. Insanlardan “Philip Morris’i diisiindiigiimde ............
diisiiniiyorum” tiimcesindeki bos yeri tamamlamalar istenmisti. De-
neklerin ¢ogu “bana zarar verdigini diisiintiyorum” diye yanitlamis-
t1. Daha az zarar veriyor, degil de, zarar veriyor! Philip Morris yone-
ticileri mesaji hemen aldilar ve 50°li yillarin ortalarinda satiglar sii-
ratle diigmekte olan tirtinlerinin imajini tepeden tirnaga degistirerek,
yumusak sdzciigiiniin izerine gitmeye bagladilar. Bundan da anlagi-
lacag gibi, sigaranin yeni imajinin “cagdas, yamusak icim” konsep-
tiyle uyumlu oldugu izlenimi yaratiliyordu. 1956 nin ilk ¢eyreginde, -
Philip Morris satiglari, bir yil 6ncesinin aym dénemine oranla yiizde
28 gibi hatirt sayihr bir artig yakaladi.

James Vicary’nin sahibi bulundugu firmanin, misterileri icin
iistlendigi ana islevlerden biri de, farkinda olmadigimiz ¢agrisimlarin
i¢ kulagimiza ulagmasim engelleyecegi yolundaki vaadidir. Vicary,
kuruluslarin bir iletide kullanmay: diistindtigii sézciikleri alip, olum-
suz ¢agrigimlar uyandirip uyandirmayacaklarim anlamak icin, her bi-
rini teker teker test ediyordu.

Bunun icin de cogu kez serbest sozciik ¢agrisimi tekniklerini
kullaniyordu. Miisterisi olan bir bira iireticisi, mesajinmn kitlelere
ulagmasi Akolaylagnrmak icin yeni bir sozciik, “hafif” sézcﬁgﬁrﬁi
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kullanmusti. Vicary, yapug: ¢agrisim testlerinde, sdzciigiin denekle-
rin ytizde 34’4 {izerinde beklenen ¢agrisimi yaptigini, deneklerin
onu bira, sert bira, siyah bira gibi terimlerle iligkilendirdigini anlad:.
Bununla birlikte, daha biiyiik bir cogunluk (deneklerin yiizde 36’s1)
agr, yorgun, sarhos, tembel, miskin, sersemlemis gibi yantlar verdi
ki, bu hi¢ de hos bir durum dcg11d1 Firma hafif sdzciigiini kullan-
maktan vazgecti.

Advertising Age’e gore, Socony Vacuum sirketinin adimi So-
cony Mobiloil olarak degistirmesi, yine Vicary’nin aragtirmalarinin
bir sonucuydu. Insanlar “vacuum?” yani emme sézciigiiyle otomobil
vagindan ¢ok, vacuum cleaner, yani elektrik siipiirgesi arasinda bag-
lant1 kuruyorlardi.

Otomobil lastigi lireten biiyiik firmalar, yillar yili, miisterileriy-
le sorunlar yasamalarina neden olan, i¢ géziimiiziin bir tuhaf 6zelli-
giyle basa cikmaya ugrastilar. Arag sahipleri genelde baglarina bir sey
gelmedikge lastiklerinin markasinin farkinda olmazlar. Lastik marka-
st ancak tenha bir yolda giderlerken lastiklerinin patlamasi, inmesi gi-
bi tatsiz psikolojik zamanlarda akillarina gelir. Lastiin patladigin
haber veren o tatsiz sesi duydugumuzda kan beynimize sigrar; sinir
kesilip, bizi yar yolda birakan kalles lastige bakanz. Iste marka an-
cak o zaman aklimiza gelir ve lastigi hangi firmanm trettigini merak
ederiz. B. F. Goodrich firmast adina lastik sorunlar iizerine bir ince-
leme ya;;an Dr. Dichter, lastik sirketlerinin, miisterilerine “bizim las-
tiklerimiz o kadar iyidir ki, otomobiline bizim lastikleri tak, kafana
hi¢bir seyi takma” demekle ¢ok biiyiik bir yanilgida bulunduklan so-
nucuna vardi. Miisterilerin yaptig1 da buydu zaten: Kafaya hicbir sey
takmamak, unutmak —ta ki lastiklerde bir sorun olup da, “tiih, ne-
den gidip de bu lastikleri aldim” diye kara kara distinmeye bagladik-
lar1 ana kadar... Dr. Dichter’e gore sorun, insanlara, lastiklerinin
karsisina gegerek, boylesine zorlu bir yolculukta sahibine kahraman-
ca hizmet ettikleri icin lastiklere tesekkiir etmelerini séylemekti. Bu
formiil sayesinde insanlar lastiklerine giiven duyacaklar, icleri rahat
edecekti; ¢iinkii lastikler performans gostermedikleri takdirde, sahip-
lerini bagka seylere kiyasla ¢cok daha giivensiz ve huzursuz kilan nes-
nelerdi. Firestone bu gercegin farkina varmis olmah ki, 1956°da sa-
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uslarin viikselmesine neden olan “Garantili I¢ Huzuru” kampanya-
st baglatti. Bu tiimce italik olarak yazilmusti ve reklamlarin her bi-
rinde tam dért kez yineleniyordu. Dr. Dichter otomobiller konu-
sunda bir bagska gézlemde daha bulunmustu. Dichter’e gore, araba

sahiplerinin ¢ogu, arabalarmi adeta kendilerinin bir pargasi olarak

goriiyor ve garaj gdrevlisinin otomobillerine sevecen, ve 6zenli, dav-

randigim goriince mutluluktan kanat takip uguyorlardi. Arabalarina

kaba ve hoyrat davranimast ise onlan ¢ileden ¢ikariyor ve arabasina
yorgunluktan cani ¢ikmig, yash bir at muamelesi yapan goérevliye ok

kiziyorlardi. ' '

Bizlere satig iletileri vermeye ¢aligan televizyoncular, i¢ kulakla-
rimuzin ve i¢ gozlerimizin sergiledigi bu tuhafliklar karsisinda ¢ogu
kez zor olanlar yasadilar. Kafalari allak bullak oldu. Ornegin, kendi-
lerine ¢ok ilging gelen, heyecan veren bir sovun fiyaskoyla sonugla-
nabilecegini gordiler. Weiss and Geller da bir ara boyle bir sagkinhik
yasadi. Mogen David saraplar igin hazirlanan TV sovu istenilen he-
defe ulagmadi. Dogruyu konusmak gerekirse, gizemli, gerilimli, he-
yecan verici senaryosuyla seyircinin ilgisini ¢ok ¢ekiyordu. Rating’i
-oldukga yiiksekti ama, sarap satiglari yine de yerinde sayiyordu. Mo-
tivasyon analistleri, sorunu ¢6zmek icin hemen kollari sivadilar. So-
vu izleyen seyirciler arasinda vaptiklar: aragtirma sunu ortaya ¢ikardu:
Sovun hevecan izleyicilerde bir tiir “duygusal panik” yaratmusti. Bu
heyecanl atmosfer seyirciyi “dondurma” egilimi tasiyordu. Aragtir-
macilar konunun biraz daha derinlerine dalarak, gercekten iyi yazil-
mis bir “gerilim” oyununun yaratacag tiirden bir gerilimi yagayan
insanlar arasinda daha incelikli aragtirmalar yaptilar. Ornegin, Co-
lumbia Universitesi’nden bir psikolog, Dr. J.A.M Meerloo sunu kes-
fetti: “Panik basladigy zaman, insanlar tas gibi kaskat: kesiliyorlar...
Hig¢bir davranis ya da eylemde bulunmuyorlar; hicbir sey diistinmii-
yorlar; adeta zamanda donup kaliyorlar... Panigi atlatanlarin ¢ogu,
bu wstiraph anlarda neler olup bittigine iligkin hi¢bir sey ammsamu-
yor. Insanlar panik durumundayken, ne zihinsel, ne de fiziksel, hig-
bir bicimde eylemde bulunamazlar.”

Ajans, gerilim sovunun yarattify kiicticiik bir panigin bile —sey-
redenleri ne kadar eglendirirse eglendirsin— izleyicilerde bellek kay-
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bina yol a¢tigina ve sunucunun “simdi gidip hemen bir Mogen Da-
vid sarabi alin” bicimindeki anonsunu kimsenin algilamadigina karar
verdi. Tanr bilir, belki reklamu duymuyorlard: bile! Arastirmacilara
gore, gerilim sovunun heyecan izleyvicilerde bir sok etkisi yaratiyor-
du ve sunucunun sarapla ilgili olarak yaratmaya ¢alistig icten duygu-
nun oniine gegiyordu. Bu-sovun yerine daha yumusak tipte bir sov,
bir tartisma sovu konuldu. Test bolgelerinde Mogen David sarapla-
rimun satigt viizde 1000°den daha ¢ok artti. (Bir bagka TV sunucusu,
icinde siddet 6gesi olamayan bir sov yapuginda, satiglarin yiizde 66
oraninda artti§ina tamik olmugtu.)

Bir sov, kendi i¢inde ¢ok gerilimli de olabilir, ¢ok eglenceli de.
Ama sonug yine de degismeyebilir. En yiiksek rating’i yapan “Lucy’yi
Seviyorum™ adh giildiirii sovuna milyonlarca dolar para yatirmis olan
Philip Morris’cilerin kargilastigi hazin sonug, buna 6rnek verilebilir.
Adi gecen giildiirii televizyonun en popiiler sovu olmay: stirdiiriir-
ken, Philip Morris satiglar gerilemeye bagladi; hatta ytizde 17 oranin-
da diistii. Daha 6nce de belirttigim gibi, marka imajiyla ilgili diger et-
kenler de bunda rol oynamis olabilir; ama Tide dergisinin dedigi gi-
bi, “Philip Morris’te, son derece giizel bir sovun bile iiriinii sattira-
mayabilecegi diisiincesini kafaya taknus insanlar var. Bu durum soyle
aciklanabilir: Insanlar, reklamlar gecerken progranun igerigiyle ilgile-
nirler. Bu da kafalarda sorular yaratir. Mesajunin hedef kitleye ulagma-
sini isteyen bir reklamveren, reklamini acaba rating’i daha diisiik olan
bir sovda gegse daha dogru bir is mi yapmus olur?” Bu gézlem 1955
baglarinda yapilmusti. 1957 yilinda Birlesik Devletler televizyonunu
seyreden izleyicilerden bazilari, bu tiir sorular kendi kendilerine sor-
mus olabilirler. Televizyonda yayimlanan orta kalitedeki sovlar, acaba
reklamlarin etkisini artiriyor muydu? Bu arada bir reklam ajansinin
bagkan: San Fransisco’daki reklamcilara, izleyicilere dogrudan, diim-
diiz, kuru bir satig iletisinin 6tesinde, onlart kolayca yakalayabilecek
bir sey sunmalarini salik veriyordu. Ajans bagkani, eski radyo giinle-
rinde dinleyicilerin bildikleri, tatsiz bir spot duyduklarinda hemen ig
kulaklarimi kapattiklarini soylityordu.

Ve sunlar ekliyordu: “Bunu televizyonda yapmak o kadar kolay
degil. Gozlerinizi ekrandan ayirip, ayni zamanda kulaklarinizi kapa-
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maniz yorucu bir is... Televizyonda hosa gitmeyen bir izlenim yarat-
ma olasilig ¢ok biiyiik ve kanimca bir¢ok iiretici de artik bunun far-
kinda... Bir TV reklamu, izleyicilere bir satis iletisine ek olarak bir gey
vermeli. Izleyici, reklamu izledigi icin bir tiir duygusal doyumla 6diil-
lendirilmeli. Kisacasi, mesaja derin bir seslenme koymaya bakin!”
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“Giintimiiz ¢ocuklarinin gelecekle ilgili tiim diisiin-
celeri, canavar tiiketiciler olmak.”

—David Riesman,

The Lonely Crowd kitabindan

Yirminci ylizyilda Amerikan kisiliginde meydana gelen temel de-
gisimleri (Ornegin, ben-merkezlilikten biz-odakliiga gegcis gibi)
inceleyven Dr. Riesman, bu degisimin zihinlerimizin tiiketim evlemle-
rimizle giderek daha yogun bir bicimde mesgul olmasinin bir sonucu
oldugunu gordii. Dr. Riesman’e gore bu mesguliyet, dzellikle cocuk-
larda ¢ok yogundu ve {ireticiler tarafindan habire pompalaniyordu.
Riesman, Amerikal ¢ocuklar: “tiiketici adaylari™ olarak niteliyordu.
Gelecegin tiiketicisini yaratmak i¢in, ¢cocuklar fizerindeki baskila-
rin hentiz baglamadigy daha masum sayilabilecek ilk giinlerde ¢ocuk
dergileri ve benzeri yayinlar, kendilerini geng kusag tliketimin siirla-
n konusunda egitmeye adanuglardi. Dr. Riesman The Lonely Crowd
(Yalmz Kalnbalhk) adl kitabinda, bu egitimin bir pargas: olarak, ye-
tismekte olan geng atletlerin sigara ve ickiden uzak durmalar gerekti-
gine isaret ediyordu. “Giiniimiizde medya, gengleri tiiketimlerini ne-
rede smirlamalan gerektigi konusunda bilinglendiriyor—onlara Pepsi
Cola ile Coca Cola, Old Golds’la Chesterfield arasindaki ayrimlari an-
lanivor” divordu Riesman. Cocuklugumuzda dinledigimiz ninnilerin
etkisine deginen Riesman, domuzlu ninniyi animsatiyordu. Bu ninni-
de, kii¢iitk domuzlardan biri ¢arsiya giderken 6teki evde kaliyor ve ken-
disi gidemedigi i¢in sizlanmaya baghyordu. “Ninni, daha 6nceki kugak
cocuklarinin bireysellesmesinin ve sosyal olmayigimn bir paradigmast
olarak goriilebilir. Oysa bugiin, kii¢iitk domuzlarin hepsi ¢arsiya ¢iki-
vor; hi¢biri evde kalmiyor; hepsi biftek vivor ve hepsi ‘biz, biz’, divor.”
Gelecek icin hevesli tiiketiciler yaratma sorunu, Amerikan Pazar-
lama Dernegi’nin 50°li villarin ortalarinda yapug: bir toplantida tar-
tisma konusu olmugtu. Gilbert Genglik Arastirma Enstitiisti’niin bag-
kam, pazarlamacilara, geng pazara nigan almak igin para bulmanmn ar-
tik sorun olmaktan ¢ikngimni, elde yeterince para oldugunu soyledi.
Tiim sorun, pazara maksimum etkiyle nisan almakt. New York World
Teleqram and Sun’in reklam kose vazarn Charles Sievert, bu nigan al-
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manimn ne anlam tagidigini su sozlerle dile getiriyordu: “Geng pazara
yapilan yatirnmdan elde edilecek karlar, elbette ki, {iriinii ve marka ba-
gmlibgim gelistirir ve boylece sadik bir yetiskin pazarinin dogmasini
saglar.” '

Birkag yil 6ne Printer’s Ink’te yayinlanan bir reklamda, ¢ocukla-
rn sundugu firsatlarla ilgili cok acik bir séylem vard:. Ogr¢tmenlcre .
duvar grafikleri, kesilmis figiirler, el kitaplar1 gibi egitim malzemesi
saglamada uzmanlagmug bir firma, pazarlamaci ve reklamcilara séyle
sesleniyordu: “Istekli beyinleri, tiriinlerimizi satin almay: arzu edecek
bi¢imde yogurmak climizde! Amerika kitasindaki ilk okullarda kiz-
erkek, yaklasik 23.000.000 geng var. Bu ¢ocuklar yiyorlar, iciyorlar,
giyiniyorlar, sabun kullaniyorlar. Giiniimiiziin tiiketicileri yarinin ah-
cilart olacaklar. Uriinleriniz igin ¢ok biiyiik bir pazar var. Bu cocukla-
ra {irtin degil, marka satarsaniz, cbeveyinlerinin bagka markalarn satin
almamas: i¢in ellerinden geleni yapacaklardir. Ileri goriisli pek cok
reklamveren bugtinden genglere yatirim yapip... istekli beyinleri 6g-
retmenlere sunulan Proj'e Egitim Malzemesi araciligiyla bicimlendire-
rek... yariu kufuyorlar. Firma sozciisti sdzlerine sunu ekledi:
«...triinlere ilgi ve talep yaratilmasi i¢in, reklamlarin hepsine agiz su-
landiran mesajlar yerlestirildi...” The Process of Persuasion (Ikna Siire-
¢z) adl kitabinda bu seslenmeyle ilgili goriiglerini belirten Clyde Mil-
ler, ¢ocuklarin reflekslerinin kogullandirilmasi sorununu soyle agikla-
di: “Evet, zaman alan bir i§ ama, eger uzun yillar bu isi yapmay: dii-
stinfiyorsaniz, bir milyon ya da on milyon ¢ocugu kosullandirdiginiz
takdirde bunun firmamza ne biiyiik kazanglar saglayacagini bir diisii-
niin. Unutmayn ki, bu ¢ocuklar biiytiyecekler ve tipki “uygun adim,
ileri mars!” tetikleyici komutunu duyan askerlerin 6ne firlamalari gi-
bi, sizin triintintizii almalar i¢in egitilmis birer yetiskin olarak, {irii-
niiniize dogru kosacaklar.” ‘

Genglerin bir markanin sadik miisterileri durumuna gelmeleri
i¢in uygulanan beyin igfalinin kiigiik bir evresine, kolej dgrencileri
arasinda rastlanabilir. Bir¢cok kolej kampiisiinde 6grenciler, arkadagla-
rina esantiyon sigara paketleri dagitarak, kolej giderlerinin bir bolii-
miinii kargiliyorlar.

Genglerin bir iriintin onu tiiketecek kadar biiyiik olsunlar ya da
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olmasinlar — sadik tiiketicisi olmalar i¢in kogullandirilmasinda televiz-
yonun rolii daha 50°li yillarin baslarinda acik secik ortaya cikmusti. Ye-
rel bir tiniversitede pazarlama dersleri veren New Yorklu bir geng rek-
lamci, televizyon sayesinde bir¢ok ¢ocugun Daha Diin Annemizin
Kollarinda Uyurken sarkistndan 6nce bira jingle’larini ya da diger jin-
glelart séylemeyi 6grendiklerini soylemisti. The Nation’a gore, Geng-
lik Arastirma Enstitiisii bes yasindaki bacaksizlarm bile, bira jingle’la-
rim tekrar tekrar ve biiyiik bir neseyle murildandiklarin: séyliiyordu.

Enstitii, cocuklarin yalmizca reklami yapilan iirtinlerin yarar ve
tistiinltiklerini minildanmakla kalmayip, bu iistiinliikleri adeta kendi-
lerinden gecercesine, ballandira ballandira séyleyen sunuculara ben-
zer bir canliikta vurguladiklarina ve bunu reklamverene ekstra bir
mali yiik getirmeden, giin boyunca yaptiklarina dikkati ¢ekiyordu.
Televizyon ya da radyoyu susturmak kolayd: ama, bunlar susturmak
olanakl degildi. Televizyonun heniiz emekleme ¢aginda oldugu giin-
lerde, ticaret gazetelerinin birinde bir reklam yayimlandi. Bu reklam,
iireticileri, iletilerini gen¢ beyinlere kazimak i¢in televizyonun miithis
bir silah oldugu konusunda uyariyordu. Soyle déniyordu reklamda:
“Bacak kadar bizdiklarin kafalarina marka bilinci baska nerede bu
denli giiclii bir bicimde kazmabilir?.. Cocuklar ve genglerle siki iliski-
ler kurabilen, {irtintinii onlara uzun yillar denetimli kosullarla satma-
y1 ve nihayet, onlari markasina bagli birer sadik miisteri durumuna
getirmeyi bagaran bir tiretici icin bu az buz bir sey midir? BU YAPI-
LABILIR. Iigilenmez misiniz?”

(Yazar bu boliimi hazirlarken sekiz yagmdakx kizimin coskulu bir
bicimde bir sigara jingle’ soyledigini duymus: “Keyifle tiittiiriin siga-
ramzi!”) '

1955’in sonlarinda, bir TV sponsorunun heniiz okula gitmeyen
¢ocuklarin beyinlerini-acimasizca yikamaya kalkismasi, protestolarla
karsilandi. The New York Timesda TV késesi olan Jack Gould, okul
oncesi ¢ocuklarina yonelik TV programi olan Ding Dong Okul’un
yaraticisi ve yonetmeni Dr. Frances Horwich’in vitamin haplariyla il-
gili olarak yayinladig1 bir reklamdan duydugu tiziintiiyt dile getirdi.
Doktor hanim ¢ocuklarla oyuncaklar tizerine hangi bilingli tonda ko-
nuguyorsa, ayn tonda reklam yaptyor ve kirmuzi haplarin ne kadar gii-
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zel goriintislii ve igimlerinin ne kadar kolay oldugunu gosteriyordu.
“Bu haplardan siz de benim gibi her sabah almalisimz” diyor ve ¢o-
cuklarin, bir dahaki sefere eczaneye gittiklerinde annelerini mutlaka o
~ siseyi almaya zorlamalarini istiyordu. Gould soyle yazmisti: “Simdi
egri oturup dogru konugalim, cocuklarm inang ve giivenini kazanmus
olan Dr. Horwich, televizyonu kullanma konusunda biraz ileri gide-
rek bu sorumluluguna gélge diisiirdii.” Cocuklarin, tiirii ne olursa
olsun, tiim haplardan uzak durmalari ve onlar1 oyuncak olarak gér-
meye kesinlikle 6zendirilmemeleri gerekiyordu. Annenin uyku hapla-
rt da dahil, degisik islevleri olan pek ¢ok hapin goriiniisii giizel, ren-
gi kirmuzi, yutulmasi kolay olabilirdi ve heniiz ana okuluna bile git-
meyen yumurcaklarin etiketlerin tizerindeki yazilari okuyamadiklarini
unutmamak gerekti. .

Gould, bizdiklarin vitamin hapina gereksinim duyup duyma-
diklarini anlamak i¢in TV’nin bir arastirma yapip yapmadigini me-
rak ediyordu. Gould, cocuklardaki vitamin eksikligine TV sebeke-
sinin degil, bir doktorla konustuktan sonra annenin karar vermesi-
nin daha dogru olacagina inaniyordu. Sonunda sunlari gézlemledi:
“Anneyi ¢ocugu l\ullanmal\ suretiyle bir sey almaya zorlamak, bir
noktaya kadar mazur gériilebilir. Ama ¢ocugun sagligim ilgilendi-
ren bir tirtin s6z konusuysa, bu asla bagislanamaz.” Doktorlar, Go-
uld’un bu goriistine iliskin 6viicii yazilar yazdilar. Bir anne de, ¢o-
cugunun maruz birakildig: bu yogun ticari klrhhl\ karsisinda deh-
sete kapildigini yaziyordu.

Gould’un yakinmalarina karsin, pazarlamaci ve saticilar goculdé-
r1 yalnizca gelecegin tiiketicisi olmaya hazirlamay: stirdiirmekle kal-
mayip, Ustiine tistliik onlari, annelerini magazanin kapisindan igeri
sokacak elebaglari olarak goriiyorlardi. Dr. Dichter, biiyiik bir oto-
mobil iireticisine, bayilerin bir otomobili tanitirken ¢ocuklar ayak al-
tinda dolasan bag belalari olarak degil, arkadas, dost olarak gérmele-
rini 6nerdi. Saticilarin yapmalar1 gereken onlari otomobilin yanindan
uzaklastirmak degil, tam tersine, ufakliklari adam yerine koyup, onla-
rin ilgisini ¢eken tiim mekanizmalari onlara anlatmak ve onlarla bu
konuda tartismakti. Dichter’in goriistine gore, anlayigh, hosgoriilii
babayi tartismanin igine ¢ekebilmek icin bu miikemmel bir stratejiydi.
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1955 sonlarinda The Nation’in yazarlarindan biri bir goriis ileri
siirdii: Odiil ya da armaganlarin ¢ocuklar icin kurnazca yem olarak
kullanilmasi, anne ve babanin gereksinim, fiyat, kalite ve biitce gibi
bilinen klasik pazarlama kavramlarina iligkin diisiincelerini bir anda al- |
tiist edebilirdi. Yazar, General Electric’in bir promosyonunu &rnek
vermisti. General Electric, ¢ocuklara, anne ve babalariu bayilerin
showrom’larina sokup, sergilenmekte olan yeni GE buzdolaplariu
vakindan gormelerini sagladiklar takdirde 60 pargadan olusan bir
sirk, bir sihirli 1s1n tabancast ve bir uzay baghgi vermeyi vaat ediyor-
du. Buna karsilik Sylvania, anne ve babalarini magazamn kapisindan
iceri sokmay: bagaran ¢ocuklara, yalnizca uzay bashg: degil, onun ya-
ninda uzay tabancasi, ucan daire ve uzay telefonu veriyordu. Nash
otomobilleri ise bir oyuncak servis istasyonu verecegini soyliiyordu.
Joseph Seldin adindaki bir yazar, sunlan yazmusti:

“Cocuklnrin beyinlerinin din ve siyaset alanlavimda yonlendivilme-
si, anne babalarin siddetli protestolarinn neden oluyor. Oysn ticari
alanda cocuklnrin somijrii arace ve masum aviar olavak kullanilma-
Invina kimsenin sesi cilmyor.”

Cocuklar rtarafindan ilgiyle izlenen TV stam Herb Sheldon,
1956°da sunlan soyledi: “Cocuklanin, anne ve babalarini, televizyon rek-
lamlarinda gosterilen tiriinleri almaya zorlamalar konusunda beyinleri-
nin yikanmasini dogru bulmuyorum ama, bunun her giin siirekli olarak
yapildigini gdrmezden de gelemiyorum. Cocuklar, bizim onlara her Al-
lah"in giinii soyledigimiz seylerin canh, konusan belgeleridir.”

Cocuklar iizerinde giiclii ve de garantili bir etkinin yaratilabilmesi
icin en etkili yollarin neler olabilecegi konusunda i¢goriilerini almak icin
motivasyon analistlerine bagvuruldu. Sosyal Aragtirma Enstitiisii bu so-
runun iizerine “Simdi Cocuklar I¢in” adh bir TV arastirmasiyla gitti.
Aragnrma sonucunda, ¢ocuklara yonelik TV programlannda dikkate
almas: gereken iki temel etken oldugunu, bunlardan birinin ¢ocugun
ic gereksiniminin kargilanmasi, digerinin ise programun kabul edilir,
onaylanir olmast oldugunu acikladi. (Bu su demek: Cocugun o progra-
nu izlemesine izin vermesi i¢in annenin ilgisini ¢ekmeye balun.)
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Bir sovun ¢ocuga mutlaka zevk ve eglence sunmadan da ¢ocugu
pekala etkileyebilecegi, yine arastirmalarla ortaya cikt. Eger sov, ¢o-
cugun i¢ gerilimlerini ve fantezilerini yénetebilir, denetlenebilir bir
‘ bi¢imde disa vurmasina yardimer olabiliyorsa ¢ocugu etkileyebilir. -
Yok eger onu biraz korkutur, kizdirir ya da soke eder ve sonra da kor-
kusundan, 6fkesinden ya da soktan nasil kurtulacagimi gosterirse, yi-
ne cocugu etkiler.

Bir sovun ne kadar korkutucu oldugunu 6l¢mek ¢ok zordur.
Ciinkii bir sovun korkutuculuk 6lciisii sekiz yasindaki bir ¢ocuk icin
normal olabilir ama, alti yagindaki ¢ocuk i¢in ¢cok korkutucu olabilir,
10 yagindaki ¢ocuk icin hi¢ de korkutucu olmayabilir.

Sosyal Aragtirma Enstitiisii, ¢ok biiyiikk bir basari yakalayan
Howdy Doody’nin gizini ¢6zmeye calisti ve bu sov programinin ¢o-
cuksu eglenceden ok, bagka bazi 6geler icerdigini anladi. Ornegin,
yaramaz palyaco Clarabelle’in asi cocuklann sergiledigi bazi davranis
bigimlerini sergiledigini gozlemledi. Enstitiiye gore Clarabelle, bii-
yiiklerin otoritesine bagkaldiran ve genelde cezalandirilmayan ¢ocuk-
lan simgeliyordu. Enstitiiniin verdigi raporda séyle deniliyordu: “Ge-
nelde sov, biiyiiklerle girgir gecerek, ¢cocuklardaki bastirilnug 6fke ve
digmanliklarin disavurulmasina yardimer oluyor ya da biiyiikleri hig
de sempatik olmayan bir bicimde ele aliyor. ‘Kétii” karakterler (Sef
Thunder —thud, Bluster, Mr X) hep yetiskin. Bunlar sovda ya ¢ok
korkutucu derecede giiglii ve sert ya da sapsal olarak yansitihiyorlar.”
Yetiskin karakterler sovda giiliing durumlarda ~6rnegin, elleri kollart
paltolarina dolasmis veya kuklalarin eglencesi durumuna gelmis ola-
rak gibi— gosterildiklerinde, sovdaki cocuk karakterler birdenbire iis-
tiin duruma gegiyorlar. Bir bagka deyisle, roller tiimiiyle degismis du-
rumda: Biiyiikler ¢ocuksu ve beceriksiz davramslar sergiliyorlar; ¢o-
cuklarsa buyiigii ve zekiyi oynuyorlar.” Enstitii, tiim bunlarin yam si-
ra, torenlerin efendisi Buffalo Bob’in, bir ebeveyinden ¢ok, ¢ocukla-
rin dostu ve giivenilir bir amcast imajint yarattigim belirtiyordu.

Ebeveyin simgeleriyle ¢ok kurnaz bir bi¢cimde dalga gecen bu
sov programlarinda, ¢ok agik olarak ortdya konulan bu simgeleme isi-
nin farkinda olmayan ve ¢ocuklarinin, ailenin harika eglendiricisinin
vaptiklarini elektronik olarak sunan bu ¢ocuksu soytariliklarla eglen-
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celi bir zaman geg¢irdigini diisiinerek mutlu olan Anne, telefonda ah-
baplariyla ¢ene ¢almaktadir. _

Bu sovlardan sonra uzay sovlarina da el atan Sosyal Arastirma
Enstitiisii psikologlari, sov ister yirmi birinci, isterse yirmi doérdiincii
yiizyilda geciyor olsun, bu programlarin séyle bir formata sahip bu-
lundugunu gordiiler: “Giiniimiize uyarlanmus bilimsel ve mekanik
‘nesneler iginde, iyi adam, kotii adama karg: klasik modeli.”

Buradaki ilging bir nokta, iyi adamlarin yirmi yaglardaki delikan-
lifardan olustugu ve ¢ok giiglii bir takum bagliligina sahip bir grup ol-
duguydu. Grup lideri bir tiir agabey (baba degil) simgesi olarak ta-
mmlamyordu. Korii ruhlu ya da 6dlek kisilerin hepsi “simgesel veya
baba figiirii” olabilecek yash erkeklerden olusuyordu. Bunlar ya kotii
ya da zayif karakterlerdi. ,

~ Tiim bu planlamalarm altinda yatan ana amag; ¢ocuklarin ebeve-
yinlerine karst duyduklar 6fke ve kini eglenceli ve de giivenli bir bi-
cimde disavurmalarim saglamak icin anne ve babalarla dalga gecmek-
ti. Rapor bunu gyle agikliyordu: “Cocuklara gore yetiskinler; kendi-
lerinin istedikleri gibi bagkaldirmadiklar: bir ‘y6neten siiftir.”

- Rapor, TV yapimcilarina, ebeveyinleri pasifize etmek igin bazi
ipuglan veriyordu. Onerdigi yollardan biri, ebeveyin tarafina gegerek
onu ¢ocuga tabagini temizlemesini tath dille ve ¢ok yumusak bir bi-
cimde sOylemeye zorlamakti. Bir bagka yol da, programa egitsel bir
tatlandirici eklemekti. Bir kovboy filmini “Amerikan tarihi”, bir uzay
sovunu da “bilimsel” olarak nitelemek, anne-baba yakinmalarindan
kurtulmak i¢in etkili bir yoldur. Son bir 6neri de suydu: “Ebeveynle-
ri biraz daha rahatlaun... Alisveris konusunda ¢ocuklarin da fikrinin
alinabilecegi diisiincesi... ebeveynleri kizdiriyor. Bu ve benzeri konu-
larda ufak tefek degisiklikler yaparsamz, hem cocuklara seslenmis,
hem de ebeyinlerin sinirlenmesini engellemis olursunuz.”

Amerikali baz:i tireticiler, iirtinlerine agresif bogalimlar koymak
suretiyle ¢ocuklarmn ilgi ve begenisini kazanmaya cahgiyorlar. Halkla
iligkiler damigmani ve motivasyon aragtirmacisi E.L.Bernays’in
" 1954’te en bagarili kahvalti gevreklerinin reklamlarina, kin ve 6fkeyi
yatistirmast icin “qitir ¢itir” “catur qutur” sesler koyduklarim ve boy-
lelikle saldirganlik ve benzeri duygularnin digavurulmasini kolaylagtir-
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diklarm séyledigi bildirilmisti. (Bernays yiyecek gruplarina dams-
manlik hizmeti veriyordu.) Yerken “citir ¢itir” ses ¢ikaran kraker, gev-
rek ve cipslerin, ¢ocuklar i¢in kaloriden bagka anlamlar da tasidigy, bir
gercekti. ' :

Cocuklara ve genglere yonelik pazarlama konusunda derin yén- -
lendiricilerin kafasini karigtiran bir sey de, bazen gliglnhk boyutuna
varan heves ve Ozentilerdi. Konuya digaridan bakan bir gézlemciye
gore, kovboylara, s6valyelere ya da Davy Crockett’e benzeme 6zen-
tisi, Amerikan yasamu tizerinde biraz giiliing ve anlamsiz olarak gozii-
kebilir. Merakli pazarlama ve satis uzmanlarina gore, bu tiir digavu-
rumlar dikkatle uygulanmug yénlendirilmelerin bir sonucuydu. Bu uy-
gulamalar, bu uzmanlarin zeka diizeyi ile baglanuli olarak, ¢ok ka-
zangh olabilecegi gibi, son derece, hatta yikumlara yol agabilecek 6l-
clide zararh da olabilirdi.

Bu alandaki ticaretin ne denli biiyiik olabileceginin bir kaniti,
1955°teki Davy Crockett ¢ilginhigidir. Bu cilginhk, 300 degisik Davy
Crockett iiriiniiniin dogmasina neden .oldu ve bu iiriinler icin Ame-
rikalilarin cebinden 300.000.000 dolar ¢ikt1. Iste size inandirmanin
dik alast! ‘ |

Amerikali pazarlamacilar, yalmizca kirlar kingmak icin degil,
stoklarini ne zaman eritebileceklerini anlamak icin de ¢ilginhk olgu-
sunu daha derinden aragtirma geregi duydular. Pazarlamacilarn, cil-
gligm boyutunu gereginden ¢ok biiyiitmeleri riskine girmemeleri
i¢in aragtirmalara gereksinim vardi. Crockett ¢ilginligs en ufak bir be-
lirti bile géstermeden birdenbire sona erince, ¢ogu gafil yakalanmug
ve tavana kadar raccoon” kuyrugu ve deri piiskiil dolu olan depola-
riyla bag baga kalmuglards. Bir iiretici soyle demisti: “Oldiikleri zaman,
oliimleri de miithis oluyor.” :

Cuginhigin ya da cilginca hevesin i¢ yiiziinii kavrama sorunu, Dr.
Dichter ve Alfred Politz gibi giidiileme uzmanlarinin da dikkatini
cekmisti. Pazarlamacilara seslenen Tide dergisi, ¢ilginhkia ilgili bir.
analiz gerceklestirdi.

*Raccoon: Kuzey Amerika’da, agagta yagayan, tilkiden daha biyiik bir hayvan.
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Uzmanlar Crockett fantezisini 6rnek bir vaka olarak incelediler
ve kazandig1 baganyi, “kazangh bir tutku”nun ti¢ temel 6gesini ¢ok
giizel bir bi¢imde kendinde topladigi gercegine bagladilar. Bu 6ge-
ler; simgeler, tagiyici 6ge ve bilingaltindaki bir gereksinimin doyu-
rulmastydi. Uzmanlarin stiper diye niteledikleri tasiyici 6ge “Davy
Crockett Balad1” adli sarkiydi. Bu sarki her Disney sovunda belli bir
bigimde yineleniyordu. Simgeler bakimindan tutkularin birgoguna
kiyasla daha zengindi: raccoon derisi, piiskiillii baghk, ¢cakmakls tii-
fek gibi... Tide bunu soyle agikhiyordu: “Hristiyanhgin hagindan
Nazi’lerin gamali ha¢ina kadar, tiim toplumsal hareketlerin ayurt
edici simgeleri vardir.”

Bilingalt: gereksinimlerinin yanitlanmasi konusuna gelince, Dr.
Dichter buna da séyle bir agiklama getiriyordu: “Cocuklar kendileri-
ni tilkenin geleneklerinin diliyle agiklama firsati buluyorlar. Onlara bu
firsatt Crockett verdi. Cocuklar, olduk¢a imgesel bir diizeyde, kendi-
lerini birer Davy Crockett olarak duyumsadilar.”

Cilginca tutkularin bir anda bas agag: gitmesinin nedeni ne ola-
bilir peki? Uzmanlara bakarsaniz, en biiytik nedenlerden biri, insan-
lara bayginhik verecek kadar fazla kullanilmasi. Bir bagka neden de,
toplumbilimsel. Politz, ¢ilginca tutkularn yukaridan asagiya dogru
bir ¢izgi izledigine dikkati gekiyor. Yetiskinlerde gériilen bu 6zenti-
lerin anlamu, iist-gelir gruplarinda egitimin asagiya diismesi. Cocuk-
larda ise: “Yaglar: itibariyla lider olan ¢ocuklar 6nce 6zentiyi benim-
serler; sonra da bunun daha kiiciik yastaki ¢ocuklarca da kendilerinin
onunla tanimlanmasini istemedikleri bir yas sinifi benimsendigini gé-
riirler. Bu da onlan rahatsiz ettigi i¢in, 6zentiye son verirler.”

Politz ve Dichter, 6zenti dalgalarimin seyrinin, herkese tath ka-
zanglar birakacak bicimde, akillica planlanabilecegini savunuyorlardi.
Hatta, daha da ileri giderek, bol kazang saglayabilecek dzentilerin ya-
ratilabilecegini séylityorlardi. Tide bu olanag: “biiyiileyici” olarak ni-
telendirdi. Dr. Dichter suna inaniyordu: Reklamcilar; ¢ocuk ve geng-
lerdeki doyum bulamamug gereksinimleri bir kez anlayip ortaya ¢ikar-
diklarinda ve 6zentiyi onlara gore yonlendirdiklerinde, uygun moti-
vasyon teknikleriyle Crockett ¢ilginhign kadar biiyiik bir ¢ilginlik peka-
la yaratilabilir.

182



Gocuklann Bastan Cikariimasi .

Politz, aragtirma uzmanlarimn, boylesine basarili bir tutku yarat-
mak i¢in genel kurallar gelistirebileceklerini disiintiyordu. Profesyo-
nel reklam inandiricilarina da goz kirparak, genel kurallar bir kez sap-
tandiktan sonra yaratici miidahalelere de gereksinim olacagini soylii-
yordu. Gerek Politz, gerekse Dichter, gelecege bir meydan okuma sa-
yilabilecek bu gérevin ~yani ¢ocuklar ve gengler icin biiyiik tutkular
yaratma gorevinin— aragtirmacilarla yaraticilarin ortak isi oldugunu
kabul ediyordu.
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“Ticaret dergi ve gazetelerine gore gelecegin en

parlak isi, her garaja tic otomobil koyma diirtiisi

olacak.” ,
~Tijketici Rapory

957 yilinda Amerikali pazarlama ve satig inandiricilari, driinle-

ri icin daha yeni, daha genis kapsamli ya da daha doyurucu ta-
lep yaratmak amaciyla, degisik, yiirekli ve sagirtict girisimlerde bu-
lundular.

Yasam modelimizi degistirmek icin girisilen tutkulu ve 6nemli
cabalardan biri de, erkeklerin giyimlerinde sikliga daha bir 6zen gos-
termelerini saglamak i¢in, erkek giyim endtistrisi tarafindan baglatilan
milyonlarca dolarlik kampanyaydi. Giyim-kusam s6z konusu oldu-
gunda, erkeklerin tizerlerine yalapsalap gegirdikleri giysilerle yetindik-
leri, bundan da yakinmadiklar: acik¢a belli oluyordu. Bir giydiklerini
kolay kolay ¢ikarmiyorlardi. Diger girisim dallar1 durmadan gelisir-
ken, erkek giysi satiglart yerinde sayiyordu. Birkag yil 6nce Ulusal Er-
kek Giyim Modasi Ozel Sunumlar’min direktérii hastaliga taniy1 koy-
du: “Sektoriimiiziin en biilyiik sorunu “demode olma” kavramina ya-
banci olmasidir.” Amerikan Erkek ve Cocuk Giyimi Enstitii bagkani
da 1955 sonlarinda sorunu séyle dile getirdi: “Tiiketicide gardrobu-
na karst tiimiiyle olumsuz bir durus yok, ama galiba bir kayitsizlik,
adamsendecilik s6z konusu.” Cogu kimsenin kafasint su soru kurca-
liyordu: Evin hanimi, giysiye, dis diinyaya, gevresine sik ve bakimli
gozitkmesi gereken evin reisinden nigin ylizde 60 daha gok para har-
ciyordu?

Avyakkabi titketiminde de durum bundan farkl: degildi. Amerika-
It erkekler eski ayakkabilarla gezmeyi seviyorlardi. 1953°te erkek ba-
sina ayakkabi sahipligi 1.9 cift ayakkabiya diismiistii. Oysa bu oran
1942°de iki ¢ift daha fazlaydi. Bu diisiisiin bir boliimii, pek cok erke-
gin tatil zamanlarinda ordunun ihtiyag fazlasi ayakkabilarin: giymesi-
ne baglandi. Ulusal Ayakkab: Ureticileri Birligi’nin bir yetkilisi, Ame-
rikah erkeklerin yeteri kadar ayakkabi satin almadiklanni agikladu.

Bu sorunun tizerine egilen psikologlar, erkeklerin abartiya kagip
dikkati ¢ekmekten ¢ekindikleri i¢in giyimlerine para harcamadiklari
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kanisina vardilar. Gelgelelim, derin pazarlama ve satis uzmanlar,

Amerikali erkeklerin biz-odakh bir egilim gostererek, mesai arkadas-

lar1 grubu icerisinde daha giizel bir izlenim yaratabilmeleri icin, daha

stk ve giiniin modasina uygun giyinme isteklerini kériiklemek suretiy-

le bu durusun iistesinden gelebileceklerini iddia ediyorlardi. (Sikago
Universitesi sosyal bilimcilerinden David Riesman’e gore, biz-odakh

insanlar yagamlarinin ilk dénemlerinde biiyiikleri tarafindan konulan

kurallara gore yonetilen eski tarz ben-merkezli insanlarin tersine-dav-
raniglant biiyiik dlgiide, birlikte yasadiklar: toplulugun beklentilerine

gore yonetilen insanlardi.)

Amerikal erkeklerin tarz ve giklik bilincine kavusturulmasmin
geregi apacik ortadaydi. Pierre Martineau, 1945-55 yillari arasinda
bircok sektorde satiglar ikiye katlanirken, Amerikan erke§ine giyim
tarz1 konsepti dogru diiriist benimsettirilemedigi igin erkek giyimi
endiistrisinin yerinde saydigina dikkati ¢ekiyordu. Martineau, erkek-
lerin “heyecan verici” bir seyin yasanmakta oldugu konusunda biling-
lendirilmesi gerektigini disiiniiyordu.

Ve gercekten de, heyecan verici bir sey yasanmaktayd:. Amerikan
Erkek ve Cocuk Giyimi Enstitiisii, “Giizel Giyin-Bagka Caren Yok”
slogamimi zihinlere kazimak i¢in, tiyelerinden 2.000.000 dolarlik bir
fon topladi. Bu, tarihte ilk kez goriilen genis kapsamli bir inandirma
cabastydi. T7de’in yazdigy gibi amag, ortalama erkegi kliselesmis giyin-
menin sikic tekdiizeliginden kurtarip, dénemsel, modaya gére giyi-
nen ve tarz bilincinde olan bir sinifa dahil olmaya zorlamakt1.

Biiyiik sapka tireticilerinden biri olan Frank H. Lee Company,
kadin sapkalarinda oldugu gibi, erkek sapkalari i¢in de “gegen yilki
sapka kadar eski” séylemini kullanmaya karar verdi. Erkekler i¢in gu
mesaji hazirladr. “Su anda evinizde bulunan tiim sapkalar demode ol-
du.” Isbirlik¢i medya degisim riizgarina sayfalarim agti. Gazetelerin
moda editérleri 1956’da gabardinin, golf pantolonun, cafcafh gém-
legin moda oldugunu ve erkeklerin Hindistan “madra”lar giymek
icin deli divane olduklarimi duyurdular.

Bu arada, derin pazarlamacilar yeni bir kesifte bulunmuglardi:
Erkeklerde cafcafli, gbz alici giysilerle kendini diga vurmaya can atan
bir “diger benlik” vardi. Bir spor giyim firmasinin bagkan, Amerikan
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erkeginin kendini artik renkten ve farkli gériinmekten korkan, gem

vurulmus bir yaratik olarak géfmcdigilli ve bundan seving duydugu-

nu sdyliiyordu. Manhattan Sirketi, reklamlarinda rengarenk Japon fe-

nerlerinin olusturdugu bir fonun éniinde, elele tutusmus ve ikisi de
avil avil renk ve desenler tagtyan gémlekler giymis bir geng kizla er-

kegi gostermeye basladi.

Ikna ediciler, erkegi “dénemsel, modaya gére giyinen ve tarz b1~
lincinde olan bir simifa” girmeye razi edebilecek en biiyiik giictin kadin
oldugunu kesfetmislerdi. Annelerin, eglerin, kiz arkadaglarin ve sekre-
terlerin, erkekleri iist baglarina 6zen gostermeye zorlayabilecek muaz-
zam bir gii¢ oldugunu séyleyenlerden biri, Pierre Martinea u’ydu. Mo-
tivasyon Aragtirmasi Enstitiisti, 1956’da kadinlann erkekler tizerindeki
etkisinden en iyl nasil yararlanabilecegini ortaya ¢ikarmak amaciyla bir
derin aragtirma baglatti. (Halihazirda erkeklerin takim giysilerinin he-
men yarisini, gémleklerinin de dicte ikisini kadinlarin satin aldig: bildi-
riliyordu! Enstitii bunu, toplumda ¢ok sayida degisim baglatan benzer-
siz bir trend olarak niteliyordu.)

Bu trend, yalmzca inandirma gabalarinin iirtinii degildi. Ne var ki,
inandirma kadinlara kocalarmmn toplum igerisindeki imajlari bigimlen-
dirmek ve mitkemmel bir duruma getirmek icin gereksindikleri izni ve-
rivordu. Enstitii bunu séyle agikliyordu: “Bir kadin, kocasimn giyim tar-
ziyla cevresine yansitngr imajdan hosnut olmadigr zaman, kocas: adina
aligveris yapmak ve kocastun imajimt kendi istekleri dogrultusunda de-
gistirmek igin eline gegen her firsat kullanir.” Enstitil, anneli§in mevcut
erkek kusag iizerindeki gtiglii etkisinin, pek ¢ok erkegin, ger¢ekte ken-
dilerini kadinlara teslim etmesine ve giyim kusam soruntarim tipki bir za-
manlar Annelerinin yaptigi gibi, eslerinin ¢6zmesini istemesine neden
oldugunu sdzlerine ekliyordu. Enstitii, pazarlamacilara, erkek giyimiyle
ilgili mesajlarint kadinlara iletirken, belki de erkeklere seslenirken soyle-
yemeyecekleri degisik 6zellikleri vurgulamalant gerektigini bir an bile
akdlanindan ¢ikarmamalaruu séylityordu. Enstitiiye gore, kadinlar kuma-
sin rengine ve cinsine, diigmelere, klapaya, dikise ve stile cok 6nem ve-
riyorlardi. Bunun icin, erkek giyimi tireticileri, kadinlara seslenirken, es-
leri icin giysi satin almamin onlann dogal isleri oldugunu ve bunun da
herkesce onaylanan, hog karsilanan bir egilim oldugunu amumsatiyorlar-
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di. Bir erkek giyim magazasindan iceri girdiklerinde, satis temsilcilerinin,
esinin sorunlan konusunda uzman olarak gordiikleri biciminde giiven-
ce verilmeliydi. Enstitii, son olarak sunu éneriyordu: “Degisen tarzlar:
ve modanin karakeeristiklerini mutlaka vurgulamaya bakin...”

Erkek giyim pazarlamacilar, kisa bir siire sonra mesajlarin disiles-
tirmeye bagladilar. Bir erkek sapkas: iireticisi, kadin moda dergisi olan
Vogue *da erkek giyimiyle ilgili bir reklam yaymladi. Lee Sirketi de stra-
tejisini degistirdi ve reklaminda dért ayr olay igin farkli giyinmis dért
kadm kullandi. Her kadin, elinde giyiminin uygun oldugu olaya yaki-
san bir erkek sapkasi tutuyordu. Bu sirket bununla da yetinmemis, bir
kadin damigman kiralayarak, erkek giyim magazalarini ziyaret etmesi
icin onu filke ¢apinda bir tura ¢ikarmisti. Bir kumag firmasi kadinlara
soyle seslenivordu: “Kocamizin kafasi iyi ¢alisgtyor mu?” Dr. Dichter’e
gore, fabrikalarda artik kadin iscilerinin de calismaya basladigi o giinler-
de, erkek isciler giyim kusamlarina daha ¢ok dikkat etmeyé, cevreye na-
sil bir goriiniim verdikleri konusunu titizlikle irdelemeye baglamuglards.

Finans konularinda kdse yazilari-yazan Sylvia Porter, bunun er-
kek icin nasil bir sonu¢ dogurdugunu ¢ok giizel ve heyecanl bir bi-
¢imde dile getirmisti: '

“Giintimiizde erkek giyim stilleri, gecmis yillava ovanla cok daba
gelisti; olnganiistii gosterisli biv durnmae geldi. Erkek giysilevinde favbe-
In ve kavrim gervi geldi. Ic savas doneminin ukltk meraklis’, modern
cogin divilisine wyak wyduruyor... Bir kadin olavak... venkli biv evhek
goriintiisiiniin bent biiyiiledigini vahatlkla siyleyebilivim. Onlars fir-
Sfirlar, kwvvimiar, taba ve pembe renkler icinde gormek bile, giyim ln-
sama harcanan her kurusa deger.” '

Yine bunun gibi T7de da, erkek modasindaki patlamadan sevingle s6z
ediyor ve bir zamanlar mavi serj, siyah alpaka, bir-iki cift ayakkaba, bir
fotr, bir hasir sapka ve birkag wir zivirdan olugan tipik erkek gardro-
bunun, bugiin dakronlar, orlonlar, naylonlar, spor ceketler, bol pan-
tolonlar, renkli sortlar, her olay icin degisik sapkalar ve diger cesitli
Oteberiyle tipik bir devrim yasadigim soyliyordu. Dergi, 60l yillar-
dan sonra sokaktaki adamin “herkesin tahmin edecegi” bir goriinii-
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me sahip olacagim sozlerine eldiyordu.

Reform konusunda inandiricilarin dikkatini ¢eken bir diger eski-
tarz ve dikkafali insan da, ¢ift¢iydi. Dr. Dichter ciftgileri koyu-dindar-
larin (puriten) bir parcasi olarak gériiyordu. Dichter, derin aragtirma-
lar sonunda, veni durumun en kat insanlar bile degistirmeye basla-
digni, 6rnegin, ciftgilerin ~eger renkler aracin pargalarint bir bakigta
tammamuz: kolaylagtiracak bigcimde kullanilmigsa— ¢iftlik makineleri
tizerinde renkli kisimlarin olmasina olumlu tepki gosterdigini; yine
bunun gibi, 6rnegin, tavuk kuliibesine kasetgalar satin almalar1 konu-
sunda ¢cok c¢aba harcamadan ikna edilecebileceklerini anlammsti. Oto-
mobil iireticileri, ¢iftcilerin giderek daha anlayish, daha esnek insan-
lar durumuna gelmeye bagladiklarina dikkat ederek, daha onceleri dii-
siik kapasiteli mekanik bir ig-at1 olarak gordiikleri pick-up’larini giy-
dirmeye, siislemeye (ve tabii fiyatiu da yiikseltmeye) basladilar. 1956
yilinda ¢ok sayida ciftgiye, lastikleri beyaz yanakli, koltuklart vinleks
kaplanmus siinger koptigii, kenar ¢izgileri koyu krom olan ve alev kir-
muzisi, altin sarist, ¢imen yesili gibi (bazisinda iki renk kullanilmsti)
hi¢ mi hi¢ puriten olmayan renklere sahip pick-up sattilar.

Cift amagh strateji kullanarak, (1) toplamda tarz bilinci yarata-
rak ve daha sonra da (2) tarzlart degistirerek “eskimis, modast gegmis
psikolojisi” yaratma diirtiisii, 1956’da her tlirden ev aygitini kapsaya-
cak kadar geniglemisti. Pazarlamacilar1 boyle bir arayisa iten sevimsiz
bir ekonomik gergekti: Amerikan ailelerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun
buzdolab, firint, camagsir makinesi vardi. Insanlarin eski cihazlarinin
“cabalama kaptan, ben gidemem” diyecek kadar eskiyip hurda yigini-
na déniismesini beklemek yerine, yol yakinken yenilerini satin alma-
va inandirilabilmest i¢in, tiketiciyi bazi giiglii silahlarla vurmak gere-
kivordu. Pazarlamacilar, otomotiv endiistrisinin cin fikirlilerine kulak
kabarttiklarinda, "aradiklari yanitlari buldular. 1956°da, iilkenin en
biiviik buzdolabr iireticilerinden biri ev kadinlanimi buzdolabinda
“son s6z”1i aramalari konusunda yiireklendirecek giizel bir “yenile-
me” formiilii gelistirdi. Sirket yetkililerinden biri, sirketin “planlan-
mus bir demode tirtin” programina odaklandigini séyledi. Bu progra-
mun 6z, cihaz sahiplerini, ellerinde bulunan eski modellerden sikilip,
- yenileriyle degistirmeye yoneltmek amaciyla her yil yeni tarzlar ve
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dzellikler yaratmakt. Ev cihazlan endiistrisine hayatiyet kazandirmak
i¢in girisilen bu gabalara yere gége sigdiramayan finans yazan Sylvia
Porter, Amerikali hanimefendiye sunlari séyliiyordu: “Kocan otomo-
bil stillerinde her yil meydana gelen degisiklikleri nasil dikkatli izliyor
ve iki-li¢ y1l sonra performans: ¢ok iyi bile olsa modelin demode ol-
dugunu diisliniiyorsa, sen de gelecek yil ev aygitlarinda yer alacak tarz
degisikliklerini izleyecek ve hila ¢ok iyi is gérdiikleri halde yine de iki-
ti¢ y1l sonra evindeki modeli devrini ¢oktan kapamus bir model olarak
goreceksin.” Ocak ve firn {ireten insanlarla konusan bir renk stilisti, -
onlara gelecegin liderlerini yalmizca su anda ¢ok satanlarin degil, aym
zamanda renklerin de belirleyecegini soyledi.

Pazarlama inandiricilary, var olan modellerin pabucunu dama
atacak yeni tarz tirtinler yaratmak i¢in ¢esitli yollar mevcutken, renk-
ten yararlanmanin belki de ucuz yol oldugunu anladiar. Otomobil
treticileri 1955’te renk konusu tizerinde fazla durmuyorlardi; ama
1956’da yumusak renklere gectiler. Yazi makineleri ve telefonlar, bii-
yiik bir olasilikla tiiketiciler eski kapkara modellerden sikilsin diye,
1956’da cvil crvil renklerle piyasaya sunuldu. Telefon ﬁfetigilcri, in-
sanlarin daha fazla telefon satin almalan igin, renkleri odayr aydinla-
tan Ogeler olarak kullaniyorlardi. New York Telefon Sirketi’nin bir
pazarlama uzmani, renklerdeki patlamayi, renkli telefonlarin gerilimi
ve bilingaltinda siirekli bir telefon arama gereksinimini ortadan kaldir-
digu soyleyerek aciklamigti. Pazarlamacinin ayrica sunlan soyledigi
bildiriliyordu: “Cagdas pazarlamada, birkac telefona sahip olmaya
“diirtiisel telefon sahipligi” deniyor. Eger elinizin altinda bir telefon
varsa, biiviik bir olasilikla onunla konusma yapmak istersiniz. Peki,
onun odanizin dekorasyonuna uvgun, i¢ agict bir renkte olmasi kotil
mii olur? I¢ agic1 bir renge sahip olan bir telefon, yasamimzi daha par-
lak duruma getirir.”

Tekne yapimcilarina gelince, onlar da —eski tarz tekne yapanlarin
canini stkma pahasina da olsa— renkli tekne yapimina baslamiglardi.
Tekne boyalari tireten firmanin direktdri teknelerdeki renk ¢ilginhg-
i kadmnlarin etkisine baghyordu. Sahille irtibati saglayan telefonlar
bile, dosemelerle uyum saglayacak bicimde tasarlaniyordu.

Derin pazarlama ve satis uzmanlari, satiglant arurmak igin yeni
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yollar ararlarken, mevsimleri degistirmeye bile kalkistilar. Derin aras-
tirmact James Vicary, bir “psiko-dénemsel” arastirma yapt: ve pazar-
~ lamacilarin Ocak ayimin ortasinda kadinlara rahat rahat bahar giysile-
11 satabileceklerini, ¢iinkii “psikolojik bahar”in o aylarda bagladigin:
kesfetti. Vicary’min bulgularina gére, psikolojik bahar 13 Ocak’ta bag-
layip 6 Haziran’a kadar, yani neredeyse bes ay siirfiyordu. Ote yan-
dan, psikolojik kis 17 Kasim’da baglayip iki aydan az siiriiyordu.

Gozlitk pazarlamacilart da dénemleri diledikleri gibi degistirebi-
leceklerini anlamuslardi. Yillik satislart 30.000.000 dolara ulasan goz-
liik yapimcilar, geleneksel olarak, Dekorasyon Giinii’nden Is¢i Gii-
niine kadar olan sicak, giinesli aylar: gézlitk donemi kabul etmislerdi.
Bu kisa sezon, en biiyiitk gozliik firmast olan Foster Grant icin cekil-
mez oldu; Boston, Detroit ve Ohio’da bir pilot arastirma baglatan fir-
ma, dogru inandirma y6ntemlerini kullandig: takdirde, 6li kg ayla-
rinda bile gozlitk satabilecegini anlayinca, hem ok sasirdi, hem de
cok sevindi. (Ayni firma, gercek Davy Crockett’in bu gozliikleri takip
takmadigy hatra goriip gérmedigi su gotiirtirken, bir hafta icinde bir
milyon Davy Crockett gozliigii satrmigtt. )

1957°de ikna ediciler, insanlari, “Anne” ve “Baba” gibi imajlar
drnek vererek, ahgveriglere herhangi bir sinir koymaksizin oluk oluk
para akitmalari konusunda kosullandirma becerilerini gelistirmeyi de
dgrenivorlardi. Satig konusunda Anne ¢ok daha iyi bir imajdi. “Baba-
lar Giinti” satiglannmin toplam 68.000.000 dolar olmasina karsimn,
“Anneler Giinii”ndeki toplam satis hacmi 100.000.000.dolar1 bulu-
yordu. Ancak, herkes bu zayif tabloyu dizeltmek i¢in, “Babalar Gii-
nii”nde neler yapabilecegi konusunda kafa yoruyordu. Ulusal Baba-
lar Giinii Komitesi, 1956°da ki “Babalar Giinti”niin ticari nitelik ta-
simadigmi ilan etti. Komite, “1956 Babalar Giinii”niin, “Ozgiirliik
Evden Baslar” bi¢iminde hamasi bir motif tagiyacagini bildiriyordu.
Kose yazart Inez Robb, bu vatanseverlik motifi ilan edilmez, hemen
kagida kaleme sarildi ve sunlart yazdi: “Vatanseverligin, asagilik in-
sanlarin son siginag oldugunu kimbséyliiyor?..”

Ticari olmayan, vatanseverlik duygularini oksayan “Babalar Gii-
nii” niin bir resmini, 1955’te {ilke ¢apinda baslatilan 100.000 dolar-
lik dev kampanyada gormek miimkiindii. Kampanyay:, “Baba”ya
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4,95 dolar degerinde bir hobi takimi vermeyi vaat eden bir tiretici fir-
ma baglatmugti. (“Babalar Giinii’'nde Babamza Bir Hobi Armagan
Edin”).. Kampanyanin tamtimunu NBC yildizlan yapti. (Ciinkii bu
 kampanyanin NBC sovu Denizdeki Zafer i¢in haber degeri vardi.)
Hobi takumi Macey’in vitrininde sergilendi ve tiretici, iilkenin strate-
jik noktalarindaki halkla iligkilercileri, babalari Babalar Giinii’ne ilgi
gostermeleri konusunda yonlendirmeleri i¢in gérevlendirdi. Bu, kam-
" panyanin ticari olmayan yamydi. Hamasi yani ise, hobi takiminin i¢in-
de plastik oyuncak savas gemilerinin bulunmasiydi. Boylelikle Deniz-
deki Zafer sovuyla bir iliski kurulmus oluyordu. Amerikan donanma-
sinin, vitrinde, hobi-takiminin gerisinde fon olarak kullanilmak iizere
fotograf, poster v.b vermesi konusunda ikna edildigi ve yine bunun
gibi, Donanma Cemiyeti’yle de isbirligi yapildig: bildirilmisti. Bu ¢a-
balarin hepsi de, Baba’yr onurlandirmak i¢indi. »
Pazarlama inandiricilarina gereksinim duyulan en 6nemli yeni
alanlardan biri de, gevseme, rahatlama alaniydi. Oyle bir aland: ki bu,
akulli bir bigimde yonetildiginde, degil milyonlar, milyarlarca dolar
kir getirmesi isten bile degildi. Tide’in da yazdigy gibi, “gevseme/ra-
hatlamaya bu kadar ¢ok paranin harcanmasina akil sir ermiyor.”

Isin pazarlamacilara ¢ok ilging gelen yani, otomasyon ya da di-
ger etkenler nedeniyle, insanlarin giderek daha az ¢alismaya baglama-
s1, hafta i¢i galisma saatlerinin azalmasiydi. New Yorklu reklam ajansi
Batten, Barton, Durstine and Osborn’a gore, ortalama bir is¢i yilda
125 giin rezgah ya da ofisinden uzaktayd: ve bunu yaparken yiiksek
bir gelir de elde ediyordu. 1960 yiinda insanlar haftada ortalama 37
saat ¢alisirken, 1980°de bu rakam yaklagik 30 saate inmisti. Pazarla-
ma uzmanlari, insanlarin bos zamanlarindaki gitgide biiyiiyen bu
miktarin ¢ok 6nemli bir olgu oldugu goriisiinde birlesiyorlardi. T3-
de’n da ileri siirdiigli gibi, buna bir sinirlama getirildigi takdirde pek
¢ok sorun ¢oziilebilirdi.

Yale Universitesi profesorlerinden birinin, bu bos zamanlarin
ckonomideki en biiyiik tehlikeyi, tiretimin titketimi agmasi tehlikesini
Onleyebilecegini soyledigi bildiriliyordu. Bir ticari dergi de, bos za-
manlar pazarinin tim Amerikan ekonomisinin dinamik 6gesi olabile-
cegini yazmustt. Bu arada Tide da, dort béliimden olusan bir yazi di-
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zisini, duruma ve bu durumdan en iyi bicimden nasi yararlanilabile-
cegine iligkin akademik bir tartismaya ayirmugti.

Pazarlamacilar, kisa bir siire icinde, Amerikali’larda onlari mutlua
eden bir ézelligin var oldugunu anladilar: Ortalama Amerikali aylak
aylak oturmaktan nefret ediyordu. Herhangi bir ugrasis1 olmamas: ve
kendini rehavete kaptirma diistincesine katlanamiyordu. Avrupallar,
Amerikah turistlerin ¢ok agir hareket ederek, biitiin giin giizellikleri
seyretmeye merakli olmadiklarimi anlamuslardi. Onlar, evlerine dén-
diiklerinde de belli bir programa gore hareket etmek istiyorlardi. Ay-
lak oturma diisiincesine duyulan nefret, milyonlarca Amerikali’mn
beynine “rahatlama” kurdunun sokulmasina pek ¢ok olanak yarati-
yordu —kendi mobilyani kendin yap, miizik setini kendin kur, kendi-
ne hobi yarat cinsinden, daha ¢ok, daha ¢ok firiin almaya ve daha ¢ok
para harcamaya zorlayacak etkinlikler gibi...

Bos zaman etkinliklerinin standardize edilme bi¢imi her ne ka-
dar toplumbilimei David Riesman’i dehgete diisiiyorsa da, pazarlama
ve satis uzmanlari ona biz-odakli insanlarin oyun aligkanhklar: tizeri-
ne genis ¢apta bilgi aktariyorlard:. Tide, David Riesman’mn, rahat ya-
saminin konformizme ve biz-odakliliga yonelme diirtiistinti giiglen-
dirdigini sdyledigini bildiriyordu. Tide’m yaptg aciklamaya gore, Ri-
esman sunu gdzlemlemigti. “Bu insanlar [yani biz-odakl insanlar]
yvonlerini hayatlarinin erken dénemlerinde kabullenmeyi Ggrenirler.
Nasil ve kimden 6grenirler derseniz, bos zaman oyunlarindan, arka-
daglarinin veya akranlarinin yasamundan, —yasitlarindan, is arkadagla-
rindan, oyun arkadaslarindan— radar duyarhigivla tepki verdikleri in-
sanlardan 6grenirler.”

Dr. Dichter, bos zamanlar konusuyla ilgili olarak, pazarlamacila-
r1, yapilarinuzda gizli olan koyu dindar duruslarimiz konusunda uyar-
di. (David Riesman ve Holidayin edit6riintin de belirttigi gibi, bu
onun favori temalarindan biriydi.) Su uyarida bulunuyordu Dr. Dich-
ter: “Bir iiriin hi¢bir zaman salt zevk i¢in satilamaz. Tiiketici sizin
{iriiniiniizii satin aliyorsa, ona, o tiriinii almakla bir doyum elde ede-
cegi bir gereksinimi karsilayacag diisiincesini iletmelisiniz.”
Pazarlamacilar, ergenlik cagindaki ¢cocuklara ve kolej 6grencilerine ra-
hatlama/gevsemenin nasil keyifli bir sey oldugunu anlatan iletiler
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gondermeye bagladilar. T7de’in yaptig agiklamaya gére, bunun bir
nedeni, bos zamanlarin zevkli, keyifli zamanlara déniistiirebilecegini
onlara gostermekti (ki bu, gecmisteki koyu dindarlik déneminden
- dolay1 evrensellik kazanamamug bir inan¢t1). Pierre Martineau, niha-
vet, Midwesternerli’larin Pazar aksamlari yemeklerini y::diktcn sonra
en stk giysilerini giyip tenis oynamaya ya da tekne gezintisine ¢iktik-
larma tamk olmus ve bundan da biiyiik memnunluk duymustu.
Pazarlamaci-inandiricilar, isteyenlerin katilabildigi sporlara daha
biiyiik bir potansiyel oldugunu ve bu tiir spdrlarm daha biiyiik bir
doyum sagladigim gordiikleri icin, seyirlik sporlarindan ¢ok, badmin-
ton va da dalicitlik gibi katulimar sporlara olan egilimi ellerinden gel-
digince pompaladilar. Onunla da yetinmeyip, bir zamanlar “Baba”-
nin diinyadan bir tiir kagis olarak gordiigii baliga ¢ikma 6rnegi, tiim
ailenin bos zamanlar1 degerlendirme etkinliklerine katilmasi egilimini
de koriiklediler. Her eve bir olta takimu satmak yerine, bes takim sat-
mak daha da ilging bir diigiinceydi. Baliga ¢cikma konusunu enine, bo-
yuna arastiran Dr. Dichter, tirtinde bazi degisikler yapilmas: gerekti-
gini anladi. Kadmlar giizel gortintisli, sik olta takimlar istiyorlardi.
Dichter, tekne pazarinda yillik 850.000.000 dolarlik patlamanin ne-
denlerine egildiginde, Amerikali’lar igin teknenin en ¢ekici yanlarin-
dan birinin, bir tekneye sahip olma 6zlemiyle ¢cocuklugun ilk yillarin-
da oyuncak bir tekneye sahip olmaya iligkin amilar arasindaki baglant
oldugunu kesfétti... Hayal diinyalari genis olan inandiricilarin gabala-
n sayesinde, arka bahgelerdeki yiizme havuzlar da canli bir pazar ya-
_ rattt. Uluslararasi Yiizme Havuzu Sirketi, 1,295 dolar karsiliginda bir
Esther Williams Yiizme Havuzu Paketi (vinyl-plastik karisimi bir ha-
vuz kaplamasi) verivordu. Havuzun kurulmasi 700 dolardan biraz
fazlaya mal oluyordu. Havuzun satilmasindaki en biiviik biiyii, tiim
promosyonlarda Hollywoodlu yiizme yildizi Esther Williams’in ima-
jinm ve adinin yogun bir bicimde kullanilmasiydi. Firmanm en ciddi
gazetelerden biri olan Wall Street Journal da yayinladigy bir reklam-
da Esther Williams, okurlarina soruyordu: “Sen benim becerikli erke-
gim misin? Havuzu kurmak i¢in deneyimli olmaya gerek yok.”
Tide’a yazan bir uzman, hobi ya da oyun malzemesinin mutlaka
satin alinmasinin gerekmedigi, istenirse kiralanabilecegi diisiincesine
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sicak baktigmni soylityordu. Bu uzman, insanlarin gelecekte tercih et-
tikleri oyun tiiriinii kendilerine sunan motellere gideceklerini énce-
den kestirmisti —golf, bahge diizenleme, motorlu tekne, motorlu arag
ve hepsi de motele 6denen paraya dahil olan oyun tiirleri... -

Ote yandan, Cincinnati’nin biiyiik magazas: John Shillito Corp.
bagkan, trendlerin pazarlamaci a¢isindan en heyecan verici olanlarin-
dan birini kesfetti. Baskan sunu godzlemlemisti: “Pek ¢ok kimse igin,
ahgverigin kendisi de bir bog-zamani-degerlendirme bigimiydi.”

Simdi, pazarlama ve satigi bir an unutup, derin yaklagimla ugra-
san inandirictarin burunlarin sokmaya bagladiklart daha iddial diger
alanlara geciyoruz. Ilerleyen sayfalarda, inandiricilarin politikada, sir-
ket personelinin egitilmesinde, bagis toplamada, halkla iligkilerde ve
Amerika’da “iyimserlik” ikliminin yaratilmasinda ne yapmaya ¢alistik-
lari gorecegiz. Konularin hepsi de, derin yonlendirme tekniklerinin
gelistirilmesi igin agiz sulandiran olanaklar sunuyor.

“Psiko-ikna”, bu alanlarda pazarlamada oldugundan daha da de-
neysel, daha bir emelleme durumunda. Ancak, toplum agisindan ba- -
kildiginda, potansiyel dzha ciddi; ¢tinkti burada baghca amag, akhn-
veniden bi¢imlendirilmesi. Ister gereksinelim, ister gereksinmeyelim,
bizleri yeni bir buzdolabi ya da tekne satin almaya inandirmak i¢in bi-
lingaltimizla oynanmasi degil. Burada artik tiim hedef aklimiz: etkile-
mek ve vatandaslar olarak davramslanimizi vénlendirmek.
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“Goriinmeyen diktatorliiklerin hiikiim stirdiigii, ama
yine de demokratik yonetim bi¢imlerini kullanan bir
diinya.” v

—Kenneth Boulding,
- Michigan Universitesi

Yc’jniendiricilcrin politikaya el atmasi, yirminci yiizyil ortalarina
ya da yirmi birinci yiizyila 6zgii bir durum degil. Napoleon,
bir Basin Biirosu kurmus ve ona —Tanr bilir, belki de keyifli bir
animda— “Kamuoyu Biirosu” adini takmigti. Bu biironun islevi ka-
muoyunu yonlendirebilecek siyasal egilimler tiretmekti. Bu alanda-
ki diisiincelere bazi 6zgiin katulimlarda bulunan bir bagka kisi de
Makyavelli’ydi. Denetim altinda tutulan bir toplumda, insanlarin
bir diktator tarafindan yonlendirilmesi oldukga basit bir istir ve
diktator, pasa gonlii nasil isterse, bunu ¢ok sert bir bi¢imde de ya-
pabilir, yumusak bir bicimde de. Asil tehlike, sizi isterse iktidar
koltugundan indirebilen veya sizin kendisini desteklemesi igin yap-
tgniz ricalan iplemeyen 6zgiir bir toplumla etkin bir bi¢imde ba-
sa ¢citkamadiginiz durumlarda kendini gosterir.

Boyle bir durumda, etkin bir siyasal yonetimin uygulanmasi ve
kitlelerin inandirilabilmesi i¢in simge yo6nlendiricilerinin ortaya
¢itkmasini beklemek gerekiyordu. Yonlendiriciler, 50°1i yillara kadar
dikkatlerini politikaya ¢evirmediler. Ama birkag yili gegmeyen kisa
bir siire i¢inde, Amerika siyasal yagaminin geleneksel 6zelliklerini
degistirme yolunda 6nemli adimlar attilar ve 1956°daki Baskanlik
kampanyasinda doruga ulastilar. Bunu da, Pavlov’un i¢goriilerini
ve kosullandirilmis reflekslerini, Freud’u ve onun baba —imgeleri-
ni, Riesman’i ve onun ¢agdas Amerikan se¢menlerini politikanin
seyirci— tiiketicileri olarak gorme konseptini ve Batten, Barton, ve
Durstine’i, Osborn’a ve onlarin kitle davraniglanyla ilgili bilgileri-
ni kullanarak bagardilar.

Aslinda Cumhuriyergi bir gazete olan New York World-Teleg-
ram, 50°1i yillarin baginda, Kongre secim kampanyasi hazirhiklarin-
dan sz ederken, gelecege dair 6ngoriilerde bulunmustu. Yazinin
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mangeti suydu: GOP" KAMPANYASINI SATICILAR USTLENI-
YOR. Mangetin hemen altinda yer alan metinde politikacilarin da
artik, kitle tiretimiyle ugrasanlarin otomobil, banyo tuzu, ¢im big-
me makinesi satmak i¢in kullandiklari zeki reklam tekniklerinin tii-
miinii kullanmaya bagladiklarimi biliyordu. Yaz: goyle siiriiyordu:
“Bagkan Leonard W. Hall ve halkla iliskiler direktérii Robert
Humpreys baskanlhigindaki Cumbhuriyet¢i Kongre Komitesi, iste-
yen adaylar icin 1smarlama iiretimler ger¢eklestirdi —6rnegin, tele-
vizyon, ¢izgi filmler, dramatik radyo spotlari, haber biiltenleri, so-
kak roportaj teknikleri vb...” Adi gegenler, Cumbhuriyetgilerin et-
kinliklerine biiytik 6l¢tide sayginlik kazandiran kisilerdi.

Benton and Bowles reklam ajansinin eski ortaklarindan, koyu bir
Demokrat olan William Benton, bir¢ok kitle pazarlamas: teknigini kul-
lanarak, senato i¢in baganih bir kampanya yiiriittii. Benton bu konuda
su gortisleri ileri siirmiigtii: Sorun, kendinizi bir kisi olarak ortaya koy-
manizdir.” Benton, bunu yapmak i¢in bir dakikalik radyo spotlar: illiis-
trasyonlu, Parti karikatiirlii basin reklamlar ve beg dakikalik sinema rek-
lamlar1 hazirlatt: ve bunlari yayina sokmadan énce, insanlarm ilgisini ge-
kip ¢ekmeyeceklerini anlamak amaciyla 6n-testten gegirtti.

1952°deki, Bagkanlk se¢imi kampanyasinda, partiler i¢ komis-
yon toplantilarina profesyonel inandiricilari ¢agirdilar. Brookings
Enstitiisii’nden Stanley Kelley, Jr., 1952 kampanyasiyla ilgili bir aras-
tirma yapti ve izlenimlerinin Professional Public Relations and
Political Power fProﬂsyonel Halkin Iliskiler ve Siyasal Giic)(1956) ad-
It kitabinda dile getirdi. Soyle diyordu Kelley:

“Kampanya... profesyonel balkla iliskilevcilerin rakip paviilerin
konseylerindeki konumlar: arasindaki baz ilging ayrimlar: ovtaya ci-
kards. Stratefi, olavlarin ele alins bicimi, medyanin kullaniliss, bijtee-
leme ve Eisenhower kampanyasinin gidisaty, profesyonel propagandace-
lnrin ne denli etkili olduklaring gisterdi. Demokratlay, profesyoneller-
den cok az yaraviandilar; diisiincelerine ticari ve endiistriyel iletisim

* . . .
Cumhurivetci Partd
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dansmanlarinin deneyimini ve bakis ncisins katma konusundn basn-
risiz oldulny; bevkesin actken govdigi gibi, kampanya politikasiyla il-
gili kavariarda, halkia iliskilerci uzmanlarimm pek sesi crhmads.”

“Kelley, Demokratlar’in dogal olarak bundan ac1 bir ders aldik-
larini, 1956°da halkla iligkilerci uzmanlarindan ve reklamcilardan ¢ok
daha fazla yararlanacaklarint belirtti. ‘

Bu arada, derin aragtirmacilar da dikkatlerini siyaset alanina ge-
virmeye baglamiglardi. 1952 kampanyas: sirasinda Dr. Dichrer, enflas-
yon ve Kore gibi konular tizerine yapilan bitip titkenmek bilmeyen
tiim konugmalarin geri donislerinin ¢ok zayif olacagini soyliiyordu.
Dichter, kampanyanin en can alici noktasinin, rakip adaylarin bagvur-
dugu duygusal yaklasim oldugu konusunda diretiyordu. Burleigh
Gardner, kampanyadan sonra, pazarlamacilara seslenen Tide dergisin-
de derin tekniklerin siyasal éngériilere de uygulanmasini 6neriyordu.
Gardner, derinlere gizlenmis olan duygusal giidiileri ortaya ¢ikarmak
i¢in, insanlara kime oy vereceklerini dogrudan sormak yerine, projek-
siyon tekniklerinden yararlanmanin daba iyi olacag: ve bu yolla Eisen-
hower’in kazanacag zaferin 6nceden kestirilebilecegi goriisiinii savu-
nuyordu.

Derin teknikleri kullanan New Yorklu bir reklam ajansi yonetici-
si, kendilerine firsat ve 6zgiirliik verildigi takdirde, reklamcilarin, han-
gi secim olursa olsun, kararsiz ya da isteksiz halk kitleleri i¢in diisii-
niilmiis seslenmelerle, sonucu etkileyebilecek se¢menleri bagariyla
yonlendirebileceklerini séylityordu. Bu reklamcinin galigtigy ajans,
secmenlerde derinlerde sakli olan duygusal giidiilerini ortaya ¢ikar-
mak amaciyla, 1952 kampanyas: sirasinda, “kime oy verecegimi bil-
miyorum” diyen segmenler arasinda, marka imajlarina olan yakinhk
duygularimi belirlemek i¢in kullanilan projektif teknikleri kullanarak
bir test aragtirmasi yapmisti. Ajans, segimden sonra, testten gegirilen
insanlarla —ki bunlarin hepsi kararsizdi— yeniden goriistii ve kimin
hangi parti ya da adaya oy verecegini dnceden kestirme konusunda
yiizde 97 oraninda isabet gosterdigini anladi. Ajans sozciisii, kararsiz
se¢menin, sanildigr gibi, diisiincelerinde bagimsiz olmadigim séyledi.
Sézciiye gore, ani degiskenlik gdsteren se¢men, havadan sudan en
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kiigiik bir geyi bahane ederek, érnegin, adayin karisindan hoglanma-
digini diigiinerek, hemen kararint degistirebiliyordu. Derin arastirma-
c1 James Vicary, bir belediye bagkanhgi kampanyas: sirasinda, New
Kingston’da benzeri bir ¢alisma yaprus ve “heniiz verilmis bir kara-
rim yok” diyen se¢menin aslinda kime oy verecegini ¢ogu kez 6nce-
den kestirmenin olanakh oldugunu anlamust.

1956°da, Amerikan Kamuoyu Enstitiisii ve Gallup Poll’un direk- .
torii, tinlii kafa sayict George Gallup bile, daha klasik olan yéntemleri-
ne ek olarak “derinlemesine goriismeler”e baglayacagimi duyuruyordu.

Se¢menlerin, se¢imlerini mantikla yaptiklarina giivenilmeyecegi-
ni gosteren kanitlanin giderek cogalmas: politikada derin yaklagimin
ne denli 6nemli oldugunu apagik ortaya koyuyordu. Ister birey boyu-
tunda olsun, ister kitle, secmenlerin davraniglarinda mantiksal olma-
yan giiclii bir 6genin bulundugu belliydi.

Mantiksal olmayan bu davranis bigimine, Bagkan Eisenhower’in
1955°te bir kalp krizi gegirdigi sirada segmenlerin gosterdikleri tepki-
yi 6rnek verebiliriz. 1955 Eyliil’iniin baglarinda, yani krizden hemen
once, Gallup Poll, kendileriyle goriisiilen kisilerin yiizde 61°nin, Ei-
senhower’mn, Demokratlarin en giiglii'adayr Adlai Stevenson’a iyice
yiiklendigi taktirde oylarini ona vereceklerini séylediklerini agikladi.
Eisenhower daha sonra kalp krizi gecirdi ve bunu izleyen aylarda,
saghgini yeniden kazamip kazanmayacagi, miicadeleyi siirdiiriip siir-
diirmeyecegi hentiz belli degilken, Mart aymna kadar rating’i diizenli
bir bicimde yiikseldi. Stevenson’la girdigi varsayimsal yarista yiizde
66’ya oturdu. James Reston, The New York Times'a yazdig: bir yazi-
da, bu sasirtic1 yiikselis konusunda sunlan séyliiyordu: “Benden su
anda bunu agiklamam beklemeyin; ama igin gizini ¢6zdiigiimde bek-
lenen agiklamayr mutlaka yapacagim.”

The Journal of Abmnormal and Social Psychology dergisi, koyu pro
va da anti-demokrat diye bilinen insanlarla ilgili bir deneyi agiklamak-
la, se¢menlerin verdikleri kararlarda goriiniigte rasyonel olmayan bu
ogeye el atmig oluyordu. Bu konuda bilinen tek sey, ulusal olaylar
tizerine yapimis olan 10 dakikahk bir konusmaydi. Materyalin yarisi,
cok dikkatli bir bigimde, pro-demokratlara, diger yarist da anti-de-
mokratlara ayrilmisti. Insanlara, belleklerinin test edildigi séylendi.
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21 giin sonra malzemeyle ilgili bir testten gegirildiler. Sonug ¢ok il-
gingti: Insanlarin bellekleri, kendi siyasal bakis agilan ya da “referans
cerceveleri”yle uyumlu bir noktaya getirilmis malzemeyi animsamak-
ta 6nemli ol¢iide giiglitydii. »

Gelgelelim, onyargih distinceleriyle uyusmayan malzemeyi
unutmaya egilimli olduklari, su gétirmez bir bicimde gériiliiyordu.

Cesitli politik yorumcular, (Reston, Dorothy Thompson, Doris
Fleeson gibi), Amerikan sivasal yagaminda “kigiligin” biiyiiyen roliini
kesfettikleri yil olan 1956 yili iizerinde 6nemle durdular. Dorothy
Thompson bunu kisilik kiiltii olarak adlandirdi. Aynt olguya deginen
sosyolog David Riesman, bu olguyu Amerikan yagaminda biz-odakli-
liga dogru olan egilimin bir pargasi olarak gérmiistii. Tiiketime fena
halde yakalarini kaptirmug olan Amerikali’lar, simdi de politika riiketi-
vorlardr. Kim en iyi icraat: géstermisse oylarini ona veriyorlardi. Icra-
atin degerlendirilmesinde sunumun “igtenligi” biiytik ol¢iide 6nem
kazanmusti. Riesman, The Lonely Crowd (Yalniz Kalabalik) adl kita-
binda soyle diyordu: “Uriin ambalajlarinda ve reklamlarinda gekicilik
nasil fiyat rekabetinin yerine gegiyorsa, politikadaki ¢ekicilik de 6yle;
siz isterseniz buna liderin ambalaj karizmas deyin, isterseniz olayla-
rm kitle iletisim araglan tarafindan ele alimig bigimi... tiim bunlar, ben
merkezciligi véneten bencillik ya da ¢ikarcilik modelinin yerine gegi-
yor.”

Derin arastirmacilarin saptamalarina gore, Amerikan halkt yal-
mzca kisilik sahibi politik lider degil, aymi zamanda Bagkanlarda da
cok net bir kisilik gérmek istiyorlar. Kaliforniya Universitesi’nde po-
litik kavram dersleri veren Eugene Burdick, Standford Davranis Bi-
limleri’ndeki Ileri Arastirma Merkezi’nde ¢alisirken miikemmel bir
baskanda bulunmasi gereken kaliteler tizerine bir inceleme yapmusti.
(Aym1 Eugene Burdick, 1956°da siyasette rasyonel olmayan egilimle-
ri konu alan, The Ninth Wave (Dokuzuncu Dalga) adh bir best-seller
roman yazmustt.) Burdick’in bulgular sunlardi: Mitkemmel Bagkan
biiyiik olaylardan dogmaz; ama kisiligi nedeniyle bizim géziimiizde
biiyiik olur. O denli biiyiik olur ki, bir “baba imgesi” olarak zihinle-
rimize yerlesir. S6yle diyordu Burdick: “Son anketler ve psikolojik
aragtirmalar, Bagkanmin, siradan Amerikan evlerindeki, psikologlarin
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‘baba imgesi’ diye adlandirdiklar figiire hangi noktaya kadar sahip ol-
masi gerektigini gosteriyorlar.” Burdick (This Week dergisinde) mii-
kemmel bir Bagkanin tanimini 6yle yapmisti: “Cevresine sicaklik ya-

_ yan, hayranliktan ¢ok giiven yaratan ve kendisinin inamlmaz biri ol-

dugunu iddia etmeyen bir adam. Politikadan bagka alanlarda da basa-
rili olabilen, mizah duygusu gelismis biri. Bireysel politik konular
izerindeki tutumu, digerlerine kiyasla daha az 6énem tasir...” Bur-
dick, ideal Baskan’in portresini bu bi¢imde ¢izdikten sonra, sdzlerini
soyle stirdiirtiyordu: “Agik konusmak gerekirse, bu portrenin rahatsiz
eden yanlar1 da yok degil. Omegin, (1) konularin kisilikten daha az
onemli olmast kotil bir sey midir? (2) Bir demokraside vatandaslarin
‘kendilerini koruyacak bir lider istemeleri saglikli midir? (3) Siyasetgi-
lere antipati besleyen Amerikali’lar, totaliter yapida, yiirekli, yigit bir
lider mi anyorlar?”

© 50°li yllarin ortalarinda, girisken politikacilarin cogn, imajlarinin
diizgiin olup olmadigini gérmek icin aynada kendilerini inceliyorlar-
di. Genellikle pazarlamacilarin okudugu Printer’s Ink dergisi,
1955’te Demokratlar’in ileri gelenlerinden birinin soyledigi sozler-
den alinti yapmusti: “Her aday, dogal olarak sunu iyi bilir ki, giiniin
konularyla baglantili olarak kendisine iyi, diizgiin bir imaj yaratmaya
ne denli cabuk baglarsa, basariya o denli ¢cabuk ulagir.” Bagarih olama-
van 1952 kampanyasinin nazik, giileryiizli, kiiltiirli, esprili adayr Ad-
lai Stevenson bile, 1956°da rakipleri tarafindan “Bagkanlik ima-
ji”ndan yoksun oldugu gerekgesiyle elestirilmisti. Bildirildigine gore,
Stevenson, kendisini Amerika’ya fazla zeki ve entellektiiel olmayan,
ama kararlilik ve azimlilik konusunda {istiin biri imajiyla sunarak, bu
eksikliklerini gidermeye ¢alismusti. Bu arada, 1956’da Bagkan Eisen-
hower’in imajinin da bir degisim gecirdigi bildiriliyordu. Taninms
aragtirmaci ve politika analisti Louis Harris, insanlarin kafalarinda
Bagkan’la ilgili olarak yer etmis olan derin neden ve giidiileri bulmak
i¢in, Bagkan Eisenhower’in hastaligindan sonra 1200 kigiyle “kalitatif
anket” yapti. 20 Temmuz 1956’da Collzer dergisinde yayinlanan ra-
porunda, 1952°de General Eisenhower’1 desteklemis olan pek ¢ok ki-
sinin, onu, her seyi yoluna koyacak, tilkeyi sikintidan kurtaracak, di-
riist, caligkan biri olarak gordiiklerini sdyliiyordu. Harris, “Amerikal
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segmenler, ozellikle kadinlar onu bir ‘baba imaj1i” olarak goriiyorlards;
bugiin bu diistinceleri 6nemli dlciide degisti” diyordu. “Eisenhower
artik onlarin goéziinde eski gayretli, dinamik Eisenhower degil. Cift-
lik ya da dogalgaz senet vetolan tartisilirken, insanlar yine onun eski-
si kadar yiirekli oldugunu soéyleyeceklerdir. Ama eski iniajlmn zayifla-
digy, bir ger¢ek. Simdi herkes onu daha yumusak, daha ihtiyath ve bir
se¢menin dedigi gibi, ‘Cumhuriyet’in biiyiikbabasi’ olarak goriiyor.”

50’li yillarin ortalarinda, Amerika’daki biiyiik partiler, imaj yarat-
ma sorunlarina ¢6ziim bulabilmek umuduyla, profesyonel inandirici-
lardan vararlanma konusuna agir1 bir -ilgi duymaya bagladilar. 1956
baslarinda Amerikan Ticaret Odasi tarafindan yayinlanan Nation’s
Business, isadamlarinin siyasete yaklagimini bir miijde olarak duyur-
mustu: “Biyiik partiler, mallarini satmak i¢in isadamlarinin bagvurdu-
gu yoéntemleri kullanarak adylarini ve programlarini pazarlayacaklar.
Bu ne demek? Seslenmelerin bilimsel se¢imi demek; planlanmis tek-
rar demek... Artik caddelerden ellerindeki bayraklan sallayan parti fa-
natikleri gegmeyecek. Bunun yerine, goniilliller kapt ve telefon zille-
rini ¢alacak... Radyo spotlar1 ve basin reklamlari, planlanrm§ bir fre-
kansla tiimceleri yineleyecek. Billboard’larda etkisi kanitlanmis slo-
ganlar yer alacak... Adaylar ses tonu ve diksiyon egitiminin yam sira,
TV kameralarina “i¢tenlikle” bakma konusunda egitim gorecekler...”
Politik inandiricilanin uyguladiklan yeni tarza iligkin daha canli 6rnek-
lere kisaca goz atalim. Once Cumbhuriyetgiler...1956’da Cumhuriyet-
¢i Ulusal Merkez’de pazarlama yaklagimin hangi sinurlara dayandig,
ulusal parti bagkami Leonard Hall’in Cumbhuriyet¢i Parti’nin Kon-
gre’nin denetimini nigin yeniden ele alacagini agiklamak igin yapngt .
konugmada ac¢ikhga kavustu. Hall, diger konularin yani sira, sunlar
sovliiyordu: “...Satilacak ¢ok iyi bir tiriintiniiz var... Tticcarlar {iriin-
lerini nasil pazarliyorlarsa, siz de adaylarimzi ve programlarmmizi ve
programlarimizi 6yle pazarlarsimz.” Komitenin daha 6nce bazi sena-
torler i¢in imaj-yaratma konusuyla ilgilenerek, ticari yaklagimin poli-
tikaya girmesine onciilitk etmis olan halkla iligkiler direktorii, alabros
sacli gen¢ L. Richard Guylay, yeni bilimsel yéntemlerin siyasetten
varsayimlart kaldirdigini ve emek/zaman kaybiin oOniine. gegtigini
soyliyordu. Len Hall, ¢cagdas tekniklerin en biiyiik destekleyicisiydi.
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Beyaz Saray’da da Cumbhuriyetgiler’in, Bagkamn asistani Vali
Howard Pyvle’da yetenekleri kanitlanmig bir inandinicilan vardr. Ari-
zona, Phoenixli eski bir reklamer olan Pyle, Cumhurivet¢i Parti’nin,
1952°de oldugu gibi, 1956’da da New Yorklu biiyiik reklam ajanst
Batten, Barton, Durstine and Osborn’la ¢alisacagint agiklanustr. Pyle
1955°te soyle demisti: “Demokratik Parti nicedir. B.B.D.&O. ile an-
lir, onunla 6zdeslestirilir oldu. Ajans, kampanya zamaninda bizi tem-
sil ediyor; kampanya disi zamanlarda da bizi ammsatmak i¢in elinden
geleni vaptyor. Biz siirekli bir miisteriyiz ve harcamalarimiz dikkate -
alinirsa, kotd bir miigteri de savilmayiz. B.B.D.&.0O.’ya minnet bor-
cumuz var.” (Pyle halk éniinde ender olarak yaptig: konusmalarindan
birinde, Detroit’te her giin biraz daha artan issizlik sorunundan s6z
ederken biiyiik bir ¢cam devirmis ve “sikinti gekmek de serbest ekono-
minin gereklerinden biridir” demigti.) B.B.D.&.O.’nun miisterisi
GOP’tan sorumlu olan marka stipervizorii Carrol Newton, onun si-
vaset¢i degil, reklamar oldugunu soyliiyordu. Newton’un stipervizor-
liigiinii yapug: bir diger miisteri de U.S. Steel’di. Ajansin GOP igin
40 kisi ¢alistirdig soylenivordu.

1956°da GOP saflarindaki en ctkili inandiricr, bCU\l de basin sek-
reteri olan James Hagertv’di. Bagkan Eisenhower’in gecirdigi iki ra-
hatsizlik, onu Bagkan’la dig diinya arasinda iletisimi saglayan adam
konumuna getirmisti. Newsweek dikkatleri Hagerty’nin biiyliyen gii-
ciine ¢ekivordu. Onu, valmizca kararlar agiklayan biri degil, aym za-
manda sahne gerisindan, 6nemli kararlann alinmasina yardimect olan,
yonetimdeki en etkili insanlardan biri olarak nitelemisti. Derginin
agklamasia gore, kabine toplantilarina diizenli olarak katiliyor ve
kendisini ve Bagkan’1 kastederek “bugiin de sunu imzaladik...” diyor-
du. Bildirildigine gore, Hagerty her basin toplantisindan 6nce Bag-
kan’a uygun bir dille, gazetecilerin kendisine ne gibi sorular yonelte-
bilecegi konusunda tiivolar veriyor ve “Sayin Bagkan, ben sizin yeri-
nizde olsam géyle séylerdim” diyerek, sorunlari nasil yanitlayabilece-
gini de dgretivordu. Dergi daha sonraki sayilarindan birinde, Bag-
kan’in 6zel sekreteri Ann Whitman’in bir a¢iklamasina yer vermigti.
Whitman bu agiklamasinda, “¢ogu kez Baskan’in verdigi yanitlar,
Jim’in soylediklerinin aynist oluyor” diyordu.
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Se¢kin Cumbhuriyetgiler’le birlikte adlari imaj danigmani olarak
anilan ve daha renkli kisiliklere sahip bulunan inandiricilarin bazilart
Kaliforniya kékenliydi. Bunun nedeni, oradaki sivaset ikliminin yeni
tip inandimc kisiler icin ideal oldugu gercegiyle baglantili olabilir.
Devletin i¢inde klasik anlamda parti fanatikleri yoktu. Se¢menlerin
partilere baglhligi azdi. Bir partiden digerine kolayca gecis yapabili-
yorlard: ve bunlar daha ¢ok partiye yeni katilanlardi. Bu duram, po-
litik basin danismanhg: yapan Clem Whitaker’la Leone Baxter’n ka-
11 koca ekibi icin ideal bir zemin hazirlamisti.

Whiraker zayif, uzun bovlu, sempatik, ak sach bir adamdi. Bax-
ter ise kizil sacly, cekici bir kadindi. Ikisi birlikte tam 75 siyasal kam-
panya yiriitmiigler ve bu kampanyalarin 70°ini bagariya ulastirmuglar-
di. Kaliforniya’da pek ¢ok siyasal inlii yarattiklari igin Time onlar ye-
re gbge oturtamiyordu. Bir defasinda soyle yazmisti: “Topluluk
oniinde nasil giiliimsenecegini Earl Warren’a onlar 6grettiler; giizel
ailesinin halkla iligkiler agisindan degerini ilk kesfeden yine onlardi.
Cok zor, ¢ok yorucu bir kampanyayla i¢i i¢ine sigmayan, heyecanl
Goodie Knight’1 ilk kez onlar topluluk karsisina cikardilar ve o giin-
den sonra onun tiim etkinliklerini onlar denetlediler. San Fransisco
© Valisi Roger Lapham’mn koltugu, bir karan yiirtirliikten kaldirdigy igin
verilen bir gensoruyla sallanmaya baglayinca, yerinden olmasini onlar
onlediler...” Bir raportor bir defasinda onlara “eger oteki parti igin
calismus olsaydimz, 70 basarili kampanya ya iliskin rekoru yine karar
miydimiz?” diye sorunca Baxter’dan su yamiti almigti: “Tiim kampan-
yalar1 kazanacagimiza inaniyorum.”

Goodwin J. Knight"1 Kaliforniya Valilik koltuguna oturtmak i¢in
diizenlenen kampanyay: da bu ikili tstlenmisti. TV i¢in birer dakika-
lik dort reklam filmi hazirlarken, onu sabahtan aksama kadar kamera
karsisinda turtular. Bu ikili, bir kampanyay: tistlendigi zaman tiim
stratejiyi ve uygulamay denetleme hakkini ve adaymn yaratmis oldugu
kamuoyu imajim etkiliyebilecek hemen her davramigta veto hakkim
elinde bulundurmak ister. Sorunlari bir grup halkla iliskiler uzmaniyla
tartisan Whitaker’n, bir adayi pazarlamamn, bir otomobili pazarla-
mak kadar basit olmadigindan {(otomobil dilsiz oldugn, ama kampan-
ya éncesinde siz istediginiz kadar kendinizi pargalaymn, bir adaym se-

206



Politika ve imaj Damsmanlan -

¢imler sirasinda yine de ¢enesini tutamayip bir guval inciri berbat et-
tigi icin) vakindigy bildiriimigti.

Yeni imaj yaratma sanat¢ilart okulunun bir diger Kaliforniyal
inandiricist da, Richard Nixon’t ulusal yildiz yapma isini {istlenen ve
Nixon’n 1952 kampanvasim yoneten Los Angelesl avukat Murray
Chotinerdir. (1956’da Kongre, insanlar1 sokak saticilart iislubuyla
etkiledigi iddiasiyla onun aleyhinde bir sorusturma baglattiginda.
Cumburiyetgiler onu kara listeye alarak reddetmislerdi.) Tipk Whi-
taker ve Baxter’da oldugu gibi, Chotiner’in yildiz yaratma sistemi de
genellikle parti ¢atisinin disinda cerevan edivordu. Yaptigr is o denli
ctkileyici ve heyacan vericiydi ki, tilkenin dort bir yanindaki GOP
kampanya okullarindan konusmact olarak sik sik davet aliyordu.
GOP kampanya direktérii Robert Humpreys onu, devlet yoneticile-
rini “Kampanya Organizasyonun Esaslar” konusunda aydinlatmasi
icin 1955 sonlarmnda Washington’a gétiirdii. Humpreys onu, gorsel
araclart ve elindeki igaret cubuguyla kitle iletisim mecralarimin nasil
vonetilecegini gosteren, ¢ok bagaril biri olarak ranimlivordu.

~ Chotiner’mn temel taktigi, kamuoyuna iki imaj sunmakti: iyi adam
(onun adayt) ve katit adam (rakip aday). 48 cyalet bagkanina hitaben
vaptig ve 12.000 sozciikten olusan konusmasinda degindigi konular-
dan biri, “iftira ya da leke atma”dan nasil yararlanilabilecegi ve onlarla
nasil basa ¢ikilabilecegiydi. Imaj sanatina iliskin bir 6rnek de verdi. Kir-
muzi kagit kullanan rakip, sol egilimlere sahip biri olabilirdi. Yine bu ko-
nusmasinda, kamuoyu talebinin yaranlmasinda kullanilabilecek teknik-
lerden ve ¢ok ustalikli bir bigimde, icten davraniyormus numarasi yapi-
larak insanlarin kalplerinin nasil kazanilabileceginden s6z etti.

Bu tekniklerin hepsinden degilse bile, ¢ogundan yararlanmis
olan Nixon, algilama yetisi vitksek olan goézlemciler tarafindan, yeni
kusak Amerikan politikacist olarak tamimlandi. New Yorker’a ve Har-
persa siyasal yazilar yazan Richard H. Rovere, Affairs of State: The
Eisenhower Years adl kitabinda sunlart yazmigti:

“Richard Nixon, konusuna bir reklpmeinin bokis acistyln yakln-
san bir politikacidir. Politikalacilor onun icin balka —indivimlere ve
piyasamn durumuna gove, by bugiin, su yarin— satlacak siviinlerdir.
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Nixon, tipkr Camel icen sigara tivyakilerini by mavkadan koparip
Chesterfields’e transfer eden veklam yazar: gibi, konudan konuys ro-
hatca ve hichir yorgunluk bissetmeden gecebilmektediv,”

Yukaridaki satirlari okumamun tizerinden birkag giin gegmisti ki, ga-
zetelerden, Baskan Yardimcisi’nin ¢ok mesgul oldugu halde, New
York’taki Waldorf Astoria Orteli *ndeki “Marka Isimleri Haftasi” to-
reninde konusma yapacak zamam bulmus oldugunu 6grendim.
1956 kampanyas: tiim hiziyla stirerken, parti sdzciileri, ishkl, alkigh se-
¢im gezilerinin ve mesalelerle yiirtiyiis giinlerinin artik geride kaldigint
acikladilar. Bagkan’in bizzat kendisi, kitle iletisimine giivendigini belirt-
ti. Bagkan’in basin sekreteri ise, 1956 kampanyasimn, iginde bulundu-
gumuz yeni ¢ag, vani elektronik ¢agmna nasil uydurulabilecegi konusun-
da hemen herkesin onlarca diigiincesi oldugunu ammsatt. Burada
bzellikle kastedilen televizyondu. Televizyon, parti kurullarina yeni bir
inandirici-danigman tipi getirmisti: TV ve makyaj damismani. Bahar do-
neminde tiim ulus, Bagkan Eisenhower’in eski saghigina kavusup kavug-
mayacag, eskisi gibi etkin olup olmayacagy konusunda yogun kaygﬂaf
yasarken, raportorler Bagkan’in TV damsmani olan Robert Montgo-
mery’nin, bir duyuru yapilmasmn beklendigi giinden bir giin énce Be-
yaz Saray’mn kapisindan iceri girdigini gérdiiklerinde, durumu kavrar gi-
bi oldular. Bunun anlamu su olabilirdi: Bagkan televizyona cikacakti—ya-
ni se¢im yarisina katihyordu. Tahminler dogru gikti. Bu olaydan sonra,
Montgomery, Cumhurivetsi gazete The New York World Telegram
and Sun’in TV kése yazan Harriet Van Horne’dan iyi bir zilgit yedi.

Yazar, Mr Montgomery’nin, B.B.D.&O.’nun katkisinin da bu-
lundugu NBC sovunda, Bagkan’a 151k, makyaj ve konusma konusun-
da vanlis taktikler verdigini ammsatiyor ve sunlar yaziyordu:

“Kibarlygt bir yana birakyp, Montgomery’ye bir cift soz soylemek is-
tiyorum. Montgomery: Her seyden once benszi sari ve solgun gisteven o
soviar gitmeli. Bu sovlar karlindnn sonva hevkesin yliziindi kaplamaya
basloyan dogal solgunlufn daba da artiriyor. Yine, bunun gibi, gri
cizgilerin nctk tenli insanlavda cabucak silinip kaybolma viski vor.
Ikinci olavak, —Baskan’in Sikago toplantisinda— bu goriintiiye geveek-
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ten kendi rizasyla wma izin verdiging bilmiyorum—hem isiklandirma,
hem de makyaj, General Eisenhower’in solgun goviinmesi icin ozellible
hazwrlanmas izlenimi veriyor. Montgomery ve isikcdarimn, Giineyde
- tavil yapmas ve yiiziine venk gelmis biv insanan yiiziindeki saglikls 151l-
tys daba cok ovtaya cikarmalar: gevekivdi. (Baskan nekabet donemini
Georgin’da gecivmisti.)

Cumhuriyetgiler, 1956’da TV ve radyo.aracihigiyla yapilacak inan-
dirma etkinliklerinin “ulusal doyum noktast” i¢in planlar yaparlarken,
bir adayin imajuun ne kadarlik bir béliimiiniin elektronik yayinlarda su-
landirilabilecegini gérmek igin konuyu dikkatle incelemeye basladilar.
Ik bulgular ok fazla degildi. Baskan Eisenhower’in Ocak ayinda ka-
pah devre televizyonda toplam 63.000 kisinin katildigr 53 aksam yeme-
ginde yaptig1 konusmadan sonra daha dikkatli bir inceleme baglattilar.
Yonetmen Hall bunu séyle dile getirdi: “Sonradan bu konusmalarin et-
kisini arastirdik. Sanki Bagkan bizzat orada onlarla birlikteymis gibi ay-
ni etkinin —ayni cosku, aym goézyaslar— oldugunu gordiik.”

Elektronigin secim gezilerine ve gegit torenlerine oranla sahip ol-
dugu harika iistiinliik, eski GOP Bagkan: Hugh Scott tarafindan The
New York Times Magazine'de soyle 6zetlenmisti: “Bakin, kap: kapi do-
lagip tencere tava satan pazarlamacilart hepimiz ammsanz. ‘Kelley ten-
cereleri ¢ok daha iyi pisirir’ diyen tek bir TV reklami, kap: kap: dolagan
saticilarin bugiine kadar satuiklarindan ¢ok daha fazla tencere sattinr.”
Cumbhuriyetgiler, her biri 30 saniyeden daha kisa olan ticari spotlara
haftada 1 milyon dolardan daha ¢ok paranin harcandig; yil olan
1952’ye oranla, 1956 yili TV ve radyo reklamlan i¢in ¢ok daha biiytik
bir biit¢e ayirdilar. Burada giittiikleri amag, spotlarin goézden kagma ris-
kini azaltmak, ortalama insamun giin boyunca spotlar: defalarca izleme-
sini saglamakti. Rakibin 6niinii kesmek igin girisilen bu engelleme ha-
reketinin mimari, inlii reklam ajanst yéneticisi Rosser Reeves, daha
sonralar bu stratejisini su sozciiklerle 6zetliyordu: “Bir markette rakip
dis macunu markalar1 arasinda apisip kalmus gibi, oy kuliibesinde iki
aday arasinda gidip gelen, hangisine oy verecegini bilemeyen bir adamu
diisiiniiyorurn. Bu adamin beynine hangi {irlin en yiiksek penetrasyo-
nu yapnugsa, se¢imi o kazanacaknr.”
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GOP, 1956 secimlerinden tam bir yﬂ once, TV’de “prime—ti-
me”da 2.000.000 dolarhik yer satin almugt. (Yer satin alan ajans
B.B.D.&0O.’ydu.)

GOP, ¢ok akillt hareket ederek, Bu Senin Yasaman ve 64.000 Do-
lavlik Soru gibi en yiiksek rating’e sahip sovlarin baslarina ve sonlarmna
girmigti. Cumhuriyetgiler Phil Silvers ve Jackie Gleason’in sovlan gibi
prime-time sovlariyla rekabete kalkismakla, varim saatlik siyasal bir ko-
nusmann, istendigi kadar gorsel efektler ve film klipleriyle siislensin, cok
sayida izleyiciyi ekran bagina cekmeyecegini anlamiglardi. Halkla Tliskiler
Direktort Guylay, yanm saatlik nutuklarin artik tarihe kanstigim soyli-
yordu. Lincoln’lin bile, ikinci halka seslenis konusmasiyla modern bir
TV izleyicisini prime konusma zamaninda televizyon karsisina cekeme-
yecegini diistintiyordu. GOP’in bes dakikalik kisa programlara agirlik
vermesinin dogru olacagini savunuyordu. Bu sorunu da soyle dile geti-
riyordu: “Bes dakika iginde cok sey sdyleyebilirsiniz.” Bes dakikahk bu
spotlar i¢in satin alinacak en uygun zamanlan aragtiran GOP stratejistle-
ri, olagantistii parlak bulduklart bir diigiinceyi benimsediler: Biiyitk eg-
lence programlarinm son bes dakikasiu satin alacaklardi. Bu onlara sa-
dik bir dinleyici kitlesi kazandwracakty; ¢iinkii pek ¢ok izleyici bagka bir
programa zaplamak i¢in zamanin artik ok ge¢ oldugunu diisiinecekd.
John Steinbeck, The Saturday Review’da bu tiir izleyicilerin algilama ye-
renegine iliskin goriislerini belirtmisti. Ona gore, izleyici bir sisko ko-
medyen tarafindan eglendirilmis ve hatta yar hipnotize edilmisti. Boyle
bir programdan sonraki zaman ¢ok degerliydi; ¢tinkdl arok karsimizda
cantada keklik sayabileceginiz edilgen, itiraz edemeyecek durumda olan
milyonlarca insan vardu.

Halk cephelerinde dolagan politikacilar: endiselendiren bir sey
vardi: Washington va da diger uzak kentlerden yapilan TV yayinla-
rnin onlari farkh adaylarla birlikte olma sansindan yoksun birak-
mast! Ge¢mis yillarda Bagkan adaylarinin otomobilinde goziiktiik-
leri va da yerel okulun konferans salonunda adayin eli omuzlarin-
da oldugu halde resimleri ¢ekildigi i¢in, rahat¢a oy topluyorlardi.
Variety, 1956 baslarinda bu sorunun GOP kitle iletisimcilerinin
dikkatini ¢ektigini ve iletisimcilerin bundan yararlandiklarin su sa-
tirlarla dile getiriyordu:
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“Baskan, konusma yaparken, cesitli eyaletlerden cogirdige inemli
adaylare Washington’dn yaninn oturtabiliv ve bu adaylar: secmeleri
icin segmenlere onevide bulunabiliv. Yine bunun gibi, adnylarin da yer
 yer olmyn dabil olarak, —canh, teypten ya da VIR den— konusabilmele-
vi igin, Basbakan’in konusmast ara siva biliinebiliv.”

Cumbhuriyet¢i Parti’nin kampanya direktdrii Robert Humpreys,
“eger kii¢iik bir kasabada bir ditkkanim olsaydi, Godfrey’den hemen
sonra 15 saniyelik bir spot satin alabilmek i¢in varimi yogumu satar-
dim” diyerek stratejisini agiklamug ve sézlerini séyle stirdiirmiistii:
“Bir senatdr ya da verel bir milletvekili, Ike’dan hemen sonra yayimn-
layacagi 15 va da 20 saniyelik bir spotla kendisini takimin bir iiyesi
olarak gosterebilir. Ama, dogal olarak bunuh maliyetini kendisinin
ddemesi gerekir.”

GOP’in 1956’da San Francisco’da yaptigi genel kurul, bir Bas-
kani tarihsel agidan demokratik ve yer yer ugar: bir tislupla aday gés-
termek i¢in uygulanan yeni yaklasima érnek vaka olugturmustu. Ba-
kanlar bile, TV’lerdeki agilis ve kapanis konusmalarinda anahtar GOP
sloganlarini kullandilar. Prodiiksiyonu siipervize eden kisi —yani so-
vun yapimncisi— Hollywood’lu aktor ve M-G-M’nin halkla iligkiler di-
rektorii George Murphy’ydi.

Murphy, tiim delegeleri, kendi debdebeli, g6z kamastirici siiper
gosterisindeki oyuncular gibi gériiyordu. Géziinde koyu renkli bir goz-
litkk oldugu halde, platformun birkag metre gerisinde duruyordu. Rapor-
torler onun sovun fanfar boliimiinde de, gelisim ve bitme boliimiinde de
profesyonel jestler yapugim bildiriyorlardi. Delegeler baslama isaretini
orkestradan aliyorlardi. Nebraskal bir delege, GOP stratejistlerinin dele-
gelerin alacag oylann alkiglarla belirlenmesi konusundaki israrini protes-
to etmek amaayla Bagkan Yardimcihgi icin “Joe Smith”i aday gdsterme-
ye kalkistig sirada, Murphy delirmis gibi hareketler yapmaya baglad:. So-
nunda, bu densiz delege, oradakilerin de yardimiyla kiirsiiden
uzaklagtinldi.

1956°daki genel kurulun 6nergeleri, bu 6nergelerin sunulmasiy-
la birlikte kuran kirana kavgalarin cereyan ettigi bir 6nceki genel ku-
rulun tam tersine, ¢ok dikkatli bir bi¢cimde hazirlanmusti. The New
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York Timesin yazdigy gibi, “Bagkan... cogu kez 6neri sahiplerini, uya-
rilarda bulunarak yonlendiriyordu.”

Bir diger venilik de, partiye {iye olmayanlarin toplant salonuna -
almmasiydi. Delege olmamalar bir yana, bunlarin ¢cogu kamu niin-
de Cumbhuriyet¢i bile olmadiklarini itiraf étmiglerdi. Bunlar, biiyiik
bir olasilikla, 6nergeleri atesli bir bigimde destekleyen “saghkli-diisii-
nen” vatandaglardi. Tmes bunlarin ashnda yonetimin TV reklamlari-
nin sozciileri oldugunu goézlemlemisti.

Sivasetgilerin egitilmesindeki bu gozle goriliir ilerlemelere
karsin, Murphy San Francisco’da elde ettigi sonuglardan hald hos-
nut degildi. Bazi gazete kose yazarlarina, giiniin birinde kendisine
“hadi sen bildigini yap” dendigi taktirde, toplantilarin, olmas: ge-
rektigi gibi, dogru bir tiyatroda dogru yénetim ve dogru yontem-
lerle yapilacagini séylemisti. Ote yandan, kendilerine ayrilan siire-
den daha uzun konugmakta direnen politikacilardan kurtulmak
icin, otomatik bir tuzak kapinin yapilmasindan ¢ok biyitk mutlu-
luk duyacagini belirtmisti. -

Dikkatle hazirlanan ve sahnelenen yapimlar aracihgiyla politik
inandirma konusuna uygulanan manipiilatif yaklagim, se¢im kampan-
yalarina da tagmndi. GOP, Philadelphia’da diizenledigi ve Eisenho-
wer'm konuk edildigi biiytik yaris i¢in 32 sayfalik bir senaryo hazirla-
must1. Eisenhower ve Nixon’1 dve 6ve goklere ¢ikaran son Segim Ge-
cesi yarigl, TV koge yazari bile GOP sempatizani bir kisi yapmusti.
Harriet Van Horne, tipik vatandaglarin kisa konugmalarimi “sigara
reklamlarindan esinlenilerek hazirlanms ve resmen, prova edilmis ta-
niklik reklamlar” olarak nitelendirmisti.

Politika kése yazarlar arasinda, Eisenhower’in en koyu hayran-
larindan biri olan Roscoe Drummond, kampanya stratejisinin “daha
az sz, daha cok gérsellik” temeli tizerine kuruldugunu agiklamusti.
Eisenhower, yarim saat boyunca konuk oldugu bir TV sovunda yal-
nizca bir dakika konugmustu. The New York Timesin TV kose yaza-
rt, GOP sovmenlerinin Bagkan’i neredeyse putlastirdigindan yakini-
yordu. ‘ '

Reklamcilarin Eisenhower i¢in imaj yaratrken izledikleri yaklagi-
mu en iyi bi¢imde ortaya koyan drnek, belki de kisa bir TV spotuydu.
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Bu reklamda bir taksi soforii, geceleyin Beyaz Saray’a bakan bir park-
ta kdpegini dolastirirken goriiliiyordu. Adam Beyaz Saray’in pencere-
sindeki 1182 adeta kutsal bir 15152 bakar gibi bakarak séyle diyordu:
“Sana ihtiyacim var!” Eisenhower’in konuk oldugu bazi sahne pro-
diiksiyonlarmda Beyaz Saray’a yardima olan bir TV yénetmeni, yii-
regine gizlice taht kurmus olan Stevenson’in adamuyd:. Bu igbirligini
yazara su s6zlerle gerekgelendiriyordu: “Amerikan halki inandirilma-
va o kadar alistirild: ki, TV’de mesajinizi vermeden &nce en azindan
arzu edilen inandirma diizeyini yakalamaniz gerekiyor.”

Kampanyanin son giinlerinde, yani GOP’in tiim ulusu, gecirdi-
&i ki 6nemli rahatsizhiga karsin, Eisenhower’in yvine de dimdik ayak-
ta olduguna inandirmak icin seferber oldugu giinlerde, Eisenhower’s
televizyona ¢ikarmakla isin bitmedigi, daha dogrusu bunun, yeterin-
ce giiven verici olmadigy anlagildi. Televizyon, —sahne y6netmenligi-
ni Montgomery vaptifi halde— Baskan’i, GOP stratejistlerinin arzu-
ladigindan biraz daha solgun ve sar1 benizli gostermeye ¢alistyordu.
Programlar kisa bir stire icinde, Bagkan’in el sallayérak insanlar se-
lamladig, giilimsedigi, hatta birkac¢ s6z de soyledigi “topluma ses-
lenme” programlarina dontstii.

Simdi biraz da Demokratlar’a bakalim. Onlar da inandirma tek-
nikleri konusunda ¢aga ayak uydurabilmek icin ellerinden gelen caba-
v1 gosteriyorlardi. Bu yarista Cumbhuriyetgiler’den geri kalmak iste-
meyisleri, tiimiiyle degilse bile, kismen su nedene baglanabilir: Biiyitk
inandincilarin maliyeti oldukga fazlaydi ve onlar, destek veren para
babalarinin daha ¢ok Cumbhuriyetgiler’in safinda olmasindan yakuu-
yorlardi. Keza, “ileri” is yonetimi anlayigina biraz yabanci olduklar:
i¢in, pazarlamacilarin verdigi inandirma derslerini kavramakta biraz
zorlanyorlards.

Onlar da, tpki Cumhuriyetgiler’in vapugs gibi, kampanya biitge-
sinin bir béliimiinii bes ya da 10 dakikalik TV spotlarina ayirmaya bas-
ladilar. Yine tipki Cumhuriyetgiler’in vaptig1 gibi, kampanya teknikle-
rini 8greten bir okul agtilar. Ve, trend belirlemeleri icin iiniversiteler-
den —Indiana Universitesi’nden Paul Willis gibi— toplumbilimciler ge-
tirttiler. TV programlarina renk katmak i¢in NBC Film Kitapligi’ndan
ve diger kaynaklardan stok film metraj’lar satin alddar. Demokratlar’a
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ait yerel kuliiplerde yaymlanmak tizere, Henry Fonda ve David Way-
ne gibi Hollwoodlu yildizlardan yararlanarak miizikli 6ykiilii uzunca-
larlar yaptilar. Hollwood, gegmis yillardaki Demokratlar’in seslerini
kullanarak &ylesine giizel ve canlt bir film yapti ki, bazi plinlamacdar,
canli yayimn spikerleri igsiz kalacak diye korkuya kapildilar.

Kitle iletisim araglarina en az 8.000.000 dolar harcamay: plania-
mug olmalarma kargin, kendilerine hizmet verecek biiyiik bir ajansi he-
niiz bulamamis olmalari, Demokratlar’in sorunlarim daha da agirlag-
tinyordu. Biiyiik inandincilara gelince, onlar daha farkli diigtiniiyor-
lard1. 1955 sonlart ile 1956 baslarinda, aylar gectigi halde Demokrat-
lar’in héld milyonlarca dolarlik biit¢eyle ilgilenen bir biiyiik ajans bu-
lamamug olmasi, reklamailik ¢evrelerinde bir tiir skandal olarak nite-
lendirilmisti.Pazarlama dergisi Prinzer’s Ink Demokratlarin uygun
bir ajans bulamaylg,larmd “sozde bityitk ajanslarin pek cok sirketin
patronlar: ya da yoneticileri olan isamdamlarim kiistiirmek istemedik-
leri i¢in” bu ige soyunmak istemediklerini gerekee olarak ileri stirdiik-
lerini yazmusti. Baz:i ajans yoneticileri ise bu yaklasim giiliing bulu-
yorlardi. Advertising Age de bu diistinceyi ¢ok sagma bulmakla birlik-
te, Cumhuriyetgiler’in se¢im konusunda ¢ok daha biiyiik bir potansi-
yele sahip bulunmalarinin onlar biraz iizdiigii iddialarmda bir miktar
gerceklik payr olabilecegini de kabul ediyordu. Dergi, reklamcilarin
ve reklamc:hk yontemlerinin politik alanda giderek daha ¢ok kullanil-
masuun memnunluk verici oldugunu da vurguluyordu. “Bunlann
hepsi ivi, hos da,” diyordu, “iyi olmayan sey, reklamun siyasetteki
dnemi ve bir parti ya da aday i¢in dogru ajansi se¢menin ¢ok 6nemli
oldugu konusunda kamuoyunda giinden gline ¢ogalan tartigmalar.
(Reklam otoritelerinin kisisel politik sempatilerinin bir gostergesi de,
Senato’nun kampanya katkilar tizerine hazirladigr otopsi raporuydu.
37 biiyiik ajans Demokratlara sifiv kurug verirken, Cumbhuriyetgiler’e
51.000 dolar destek saglanuslarda.)

Demokratlar’in ¢tkmaziyla iigili sagkinlik giderek artarken, De-
mokratlar’a bir kurtarma misyonu ya da “gecici isbirligi” gonderilme-
si konusu giindeme geldi. Bunun i¢in, degisik ajanslardan segilecek
parlak reklameilarla adsiz bir havuz olusturulacakt. Yine bunun gibi,
kendisine ajans bulmakta zorlanan herhangi bir partiye hizmet ede-
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cek 6zel bir tiir “cankurtaran ajansin” olugturulmas: diisiincesi de
giindemdeydi. '

Bu gerilim, nispeten kiigiik, ama parlak isler ortaya koyan reklam
ajanst Norman, Craig and Kummal’in Demokratlar’a evet demesivle
sona erdi. Bu ajans, “Maidenform Siityenimle Yiirtiyiige Ciktigimu
Diisledim™ adli basarili kampanyaya imza atmis olan ajansti. Cumhu-
rivetgiler’in reklam kampanyasin iistlenen B.B.D.&0O.’yla —yani Go-
liath’la— kiyaslandiginda gerci bu ajans David’di ama, reklameilar,
tiim politik kaygilardan uzak, kampanyay: coskuyla bekliyorlard:. Bu,
inandirma tekniklerinin heyecan verici bir sergilenmesi olacakti. Ciin-
kil iki ajans arasinda sogukluk vardi. Norman , Craig and Kummel;
B.B.D.&0. dan, Demokratlar’in Cumhuriyetgiler’den nefret ettigin-
den daha ¢ok nefret ediyordu. Adi gecen ajans 64.000 Dolarizk Soru
adini tagiyan, tiim zamanlarin en ¢ok rating yapan yarigma programi-
nt hazirlamisti. Ama en biiyiik 6diilii rakip ajans kapmisti. Ajansin or-
taklarindan Walter Craig, B.B.D.&0.’nun Cumhuriyetgiler’ini yenil-
giye ugratmak icin, diger her sey kadar yaratici yeteneklerine de ¢ok
gtivendiklerini vurguluyordu. Demokratlar cephesindeki tiim {ist dii-
zey kisilerin katiksiz Demokrat oldugunu soylityordu. 34 yagindaki
miisteri temsilcisi Chester Herzog, daha 6nce Blatz Beer firmasimin
miisteri temsilciligini yapmuistr.

Norman, Craig and Kummel ajanst elemanlannm Sikago’daki
Demokratlar toplanusinda yaptiklart bir ilginglik, platform tizerinde
sergilenen kiiciik bir eglence programiydi. Bu progranun yildizlar,
kendilerini 64.000 Dolarlik Sorn yarismasinda kamitlamus olan Gloria
Lockerman ve Lenny Ross adindaki genglerdi. Biiyiik ulusal sorunla-
ra iligkin sorulart bas sunucu Frank Clement soruyordu.

Ajansm yapug: katkilardan biri de, biiyiik bir olasilikla, esas ko-
nugmayd:. Clement, her jestin ve konusma tonunun etkisini 6lgmek
icin, konusmay: kineskop film tizerine kaydetti. Yine, Demokratlar’mn
Genel Kurulu’nda, kitle iletigim diinyasindan gelen inandiricilanin
énerisi tizerine, kirmizi-beyaz ve mavi renkli eski tip teshirden vazge-
cildi. Onun yerine, her sey, hatta platformdaki koltuklar bile “telege-
nic” maviye dontistiiriildii.

1956 Demokratlar’s da, upki Cumhuriyetciler gibi sovun ilgiyle
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izlenmesi i¢in, Hollwood ve Broadway’den gelen sovmenler tarafin-
dan temsil ediliyordu. Eglence yénetmenleri, M-G-M’nin bast olan
Dore Schary’ydi.(Bildirildigine goére, Schary’nin bagi, M-G-M’nin
Cumburiyetgi ve niifuzlu hissedarlariyla bayag: dertteydi.) Bir diger
onemli Demokrat yetkilisi de Lynn Nichols’di. Nichols, “Hoopla
- Bolimii”nde gorevliydi ve salonun hem icindeki, hem de digindaki
gosterilerin denetiminden sorumluydu. Stevenson’in kampanyast ko-
tli-yazgili sona dogru yaklasirken, artik psikolojik agidan egitilmig
olan Demokrat stratejistlerin, Stevenson’mn kendisini geregi kadar iyi
ifade edememesinden ve hala inandirici bir Bagkan imaj yaratamamig
olmasindan dolayr mutsuz olduklar bildiriliyordu. Bizzat Steven-
son’un, kendisini ciddi bir tamsma programindan ¢ok, bir giizellik
yarismasindaymug gibi hissettigini agikladigy séyleniyordu. Simge yon-
lendiricilerinin, —en azindan Cumbhuriyetgilerle ilgili~ politik inandir-
ma yaklasimina duydugu ofkeyi kendisi su sézlerle dile getiriyordu:
“Adaylarin merkez biiro i¢in kahvalulik malzeme gibi pazarlanabile-
cegi diisiincest... demokratik siirece yapilan en biiyiik hakarettir.”
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“Insanlar mi? Onlart ¢alistirin; islerini sevmelerini
saglayin.”
—Iron Age’de bir basiik

%meml\an toplumunda biz-odakli insana —giderck artan olgiide
4 X gruplarda yer alan ve “takim”larda oynayan insana- olan egilim,
Birlesik Devleter endiistrisinin biiyiik bir kesimi tarafindan kabul ve
destek gordii. Herkesin bildigi gibi, bir takima va da gruba dahil olan
insanlari yonlendirmek, denetlemek, yonetmek, onlarla basa cikmak
daha kolaydir. “Takim” kavramu, yiizyil ortalarinda Amerika’nin ha-
vatna giiclenerck giren ve egemen olmaya baglayan biiyiik ticaret,
bitviik performansa ve biiyiik hiikiimete, tiimiiyle degilse bile, belli
bir él¢iide katkiydr. Biiyiik hitkiimette Savunma Sekreteri olarak go-
rev almus olan biiyiik isadamu Charles Wilson, 1956’da, astlarinin
duygu ve diistincelerini yitksek sesle dile getirdigi bir sirada, yeni kon-
septi soyle ozetledi: “Takim oyunu oynamayan ve kendi kafasinin di-
kine giden herkes, kendini birdenbire tehlikeli bir ‘n.oktada bulabilir.”

Biiyiik ticaret bilinci tizerine zaman zaman makaleler yayimlayan
Fortune dergisi, 50°li yillarin baslarinda bu trendi biraz kaygili bir bi-
cimde inceledi ve yeni anlayis ve olusumu anlaturken Orwel’a “grup
diisiincesi” kavramuu kullandi. Sosyalizmin Washington’a sinsi sinsi
girigini endisesiyle izleyen isadamlarinmn, arka bahgelerinde sessiz se-
dasiz olusagelen ve pek de gidiciye benzem:tyen bazi degisimleri gor-
mezden gelemeyecegini belirtti. Derginin yazarlarindan William H.
Whyte, Jr. sunlan séyliiyordu: “Bu topraklarda aklimizin ermedigi
cok tuhaf seyler oluyor. Bireyselligin —6zgiirliik ve kisinin kendi ayak-
lan iizerinde durmasi— ii¢yiiz yildan beri adeta bir diistur haline gel-
digi bir iilkede, bireyin herhangi bir gruba dahil degilse tek bagina
hi¢bir anlam tagimadig: diisiincesi birdenbire kabul gérmeye bagla-
di.” Yazar, “rasyonellestirilmis bir uyum”un giderek bir ulusal tilkii
durnmuna gelmekte oldugunu séyliiyor ve is yoneticilerinin personel
sorunlarini ¢dézmeye can atan ¢ok sayida “toplum mithendisi”nin or-
raya ¢iktigina dikkati ¢ekiyordu. Whyte’a gore, toplum miihendisleri
bizleri canla basla ¢alismaya iten etkenlerin ortaya gikarlmas igin 6n-
ciiliitk yapan Elton Mayo Okulu halkla iliskiler 6grencileriyle bazi
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benzer 6zellikler tagiyordu. Ne var ki, sozii edilen 6grencilerin insan-
lar manipiile etmeye, etkilemeye yiizleri tutmazken, toplum miihen-
disleri bu tiir girisimlerden rahatsizlik duymuyorlardi. (Whyte, ko-
nuyla ilgili endiselerini 1957 baglarinda yaymlanan The Organization
Man adli kitabinda dile getirdi.)

Biz-odakli insan olma egilimi, insan davraniglarim daha etkili bir
bicimde yonlendirmeye (manipiile etmek) ilgi duyan her inandirici-
nin vakindan ilgilendigi bir konuydu. Bu egilim, Amerikan insaninin
vagaminda pek ¢ok alanda, érnegin romanda, TV sovlarinda, ¢ocuk
kitaplaninda kendini gosteriyordu.

Toplumbilimei David Riesman, biz-odaklihiga olan egilimi ele
alan The Lonely Crowd adli kitabiun bir boliimiinii, yiiz binlerce
adet basilan Kigtik Altin Kitaplar dizisinden ¢ikmis olan, yiizyil or-
talarinin en ¢ok satilan Ovykiilerinden Toodle, The E;wi;z_é’in ilging
bir ¢oziimlemesine ayirmusti. Toodle, okula giden geng bir loko-
motifti. Okulda ona ders olarak, kirmizi bir bayrak gérdiigii zaman
durmast ve hi¢bir zaman raydan ¢ikmamasy 6gretiliyordu. Bu iki
kurala uydugu taktirde, bas lokomotif olacakti. Toodle 6nceleri bu
kurallara kuzu kuzu uydu ama, bir siire sonra ¢igek toplamak igin
ravdan ¢ikmamn glizel bir sey oldugunu kesfetti. Lokomotifin
tamponuna vapigan ot ve bitkiler, kisa zamanda Toodle’: ele verdi;
ufakligin kurallar ¢ignedigi anlasildi. Toodle’un yoldan ¢ikma gi-
risimleri Engineville kasabasinda bir kriz varatti ve kasabalilar To-
odle’s yeniden yota getirmek i¢in aralarinda planlar yapmaya bagla-
dilar. Toodle hila bildigini okuyor, ¢i¢cek toplamayr siirdiiriiyordu.
Kasabahlar sonunda onun yeniden yola girmesini saglayacak bir
strateji geligtirdiler. Toodle yoldan ayrildigr zaman kirmizi bir bay-
rakla karsilagtr.

Cayirin dért bir yanina kirnuzi bayraklar dikilmisti. Sagina solu-
na doniiyor, dyle yapiyor, ama bir tiirlii gidecek bir yer bulamiyordu.
En sonunda arkasina doniip raylara bakti. Orada kendisine eliyle
“gel” diye isaret eden yesil-beyaz renkli bayrag gérdii. Mutlu bir bi-
cimde ravina dondii ve kasabalidarin seving dolu bakiglar: 6niinde,
bundan sonra raydan hi¢bir zaman ¢ikmayacagina ve s6z dinleyen,
uslu bir lokomotif olacagina séz verdi. Dr. Riesman bundan soyle bir
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sonug ¢ikardi: “Bu 6ykii ¢ocuklarim biz-odakli nyum tarzina gore ye-
tistirmek isteyenlerin amacina cuk oturuyor. Cocuklar, yoldan ¢ikma-
nin ve gi¢ek toplamanin iyi bir sey olmadigini ve uzun dénemde, ye-
sil wsiklar izlendigi takdirde, yalmzca basari ve onaym degil, ayn1 za-
manda Ozgiirliigiin bile kazamilabilecegini 6greniyorlar.”

Sosyal Aragtirma Enstitiisti, televizyondaki “uzay” sovlarini ince-
ledi ve bu sovlarda da biz-odaklihgin yiiceltildigini goérdi. Takim
oyunu bunlarda da ¢ok 6nemliydi ve Enstitii’niin agiklamalarina go-
re, sovlarin mesaji, ¢ocugun “tayfasi” ya da “ckibi” tarafindan iiste-
sinden gelinebilecek durumlarla bas etmede, kendi yeteneklerine olan
giiven gereksinimi {izerine kuruluyordu. Kriz ya da ana ikilem, bire-
yin takimdan aynldig ve olaylarla tek bagina savasmak zorunda kaldi-
g1 zamanlar ortaya qikiyordu.

Emek ve ¢abalarinin ¢ogunu;, insanlan gercekten ilgilenmeye de-’
“ger vakalara destek vermeleri konusunda inandirmaya adayan profes-
yonel bir inandiric, orta-yiizyil insamnm, “ayni sonug igin tek bagina
ugragmaktansa bir liderin dnderliginde, bir toplulugun iiyesi olarak
calismasmin dogru olacagi konusunda” daha kolay ikna edilebileceg;i-
ni anlamusti. John Price Jones: The Engineering of Consent (Tasarlan-
mis Onay).

~ Bir reklam ajansimin Motivasyon Arastirmasi tutkunlarindan biri,
“gelecek Pazar birilerini kiliseye gotiiriin® sloganim kullanarak top-
lumsal kampanya yapan reklam ajansinn kiliseye gidenlerin sayisin:
. artirmadaki giictiniin biiyiik bir béliimiintin biz-odakl insanlara ses-
lenmesine bor¢lu oldugunu soyliiyordu.

Biz-odakliliga olan bu egilimin pitoresk bir disavarumunu, éyle
saniyorum ki, televizyondaki su basit giilme aldatisinda gorebiliriz.
Uzmanlar, insanlarin bagka insanlarin giilmelerini igittiklerinde giil-
meye ve eglenmeye daha yatkin oldugunu kesfetmisler. Canli yayina
katilan izleyicilerin, kameralar, 1siklar, kosusturmacalar vb. nedeniyle
zaman zaman keyfi kacar gibi oldugunda ve onlardan istenilen tepki-
lerin alinmas: zorlagtiginda, ilgililer‘hemen “konserve” kahkaha efekt-
lerine bagvururlar. Kahkaha efekti, 6nceden hazirlannus, negeli bir ka-
labaligin giilme seslerinin kavdedildigi, sentetik olarak tiretilmis bir
kahkahadir. Bir TV kanalinin yoneticisi, bir tarihte kahkaha efektini
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soyle savunmustu: “Kimse yalniz bagina giilmek istemez. Iyi hazirlan-
mus bir kahkaha efekti, sizin de kalabaligin bir parcast olmanizi ve tiim
izlevicilerle birlikte programin keyfini ¢ikarmaniza yardim eder.”

Konserve kahkahaya duyulan bu gereksinimin bir sonucu olarak,
firmalar “alkis”, “ishikli alkis” , “alkig-coskulu seyirci” ve “siirekli sa-
mata yapan cogkulu seyirci” gibi etiketler tagiyan kahkaha plaklan sat-
maya bagladilar. Televizyon giildiirli yazari Goodman Ace, Saturday
Review’'nun 6 Mart 1954 tarihli sayisina yazdig: bir yazida bu siste-
min nasil ¢alistigini anlatiyordu: “Yapimei, degisik kahkaha ve konus-
malardan olusan bir paket 1smarlar. Sonra da bunlari ses bandinn igi-
ne diledigi gibi serpistirir.”

Ace, bir bagka vesileyle, konserve kahkahalarin, yénetmenin o es-
pri veya duruma giilinmesini istedigi yerlerde kullanildigini séylemis-
ti. Burada ipler yonetmenin elindedir. Bazen, kikir kikir giilmenin bi-
le yeterli oldugu durumlarda, cani isterse kahkahalari pespese ekleye-
rek bir giilme bombardimam yaratabilir. Kahkaha efektlerinden sii-
rekli olarak yararlanan ya da kimi zaman canli kahkahaya, kimi zaman
da konserve kahkahaya bagvuran biiyiik sovlar arasinda George Burns
sovlarmi ve Ozzie ve Harriet sovunu séyabiliriz.

Uygun olgiilerdeki sentetik kahkahaya-gereksinim giderek artar-
ken, bunlarin iiretiminde daha gelismis teknikler de ortaya ¢ikmaya
bagladi. Bir network miihendisi orga benzer bir makine icat etti. Bu
makinenin alti anahtar vardi. Bu anahtarlar agip kapamak suretiyle,
kikar kikar giiliislerden, insan: yerlere yatirip ¢atlatincaya kadar giildii-
ren kahkahalara kadar, alti degisik kahkaha tiirii elde edilebilivordu.
Operator, dogaglama yoluyla alti temel kahkahadan onlarca tirev
tiretebiliyordu. Newsweek’in bildirdigine gore, Lucy’yi Seviyorum so-
vunun yapiumcist da yiizlerce kahkaha tireten bir makine yapmust.

Asil konumuz olan endiistriye donersek, burada da takim oyu-
nuna verilen 6nem, fabrika ve ofislerde psikologlarin ve toplum.mii-
hendislerinin boy gostermesine neden oldu. Bu uzmanlar, karmagik,

tatsiz personel sorunlarina grup dinamikleri, sosyo-drama grup psiko-
terapisi ve sosyal fizigin i¢cgoriileriyle egildiler. Fortune dergisinin yaz-
digr gibi: “Sosyal bilimlerden alinan teknikler ve disiplinlerle, insanla-
rin yarattig sorun ve huzursuzluklara kiimiilatif bir saldinn gergekles-
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tiriliyor.” Dergi, grup konferans: tekniklerinin ¢ok abartili bir nokta-
va geldigini soyleyerek, bazi kuruluslarda yoneticilerin kendilerine
aywracak zaman bulamaysslarindan yakiniyordu. Eger bir calisan, sir-
ket politikasindan ya da atmosferinden hosnut degilse, toplum mii-
hendisleri onu bu ruhsal rahatsizliktan kurtarma konusunda kendile-
rini sorumlu gortiyorlardi. Fortune, bir miihendislerinin su s6zlerini
yaymnlamigti: “Klinik psikologlari, huzursuz ve tatminsiz bireyi yon-
lendirmede biiyiik bagari gosterdiler. Bana &yle geliyor ki, bizim ayni
teknikleri yoneticilere de uygulamamamiz i¢in ortada herhangi bir
neden yok.” _

Yoneticilerin birer “takim oyuncusu” olmas: konusunda giinden
giine artan baskilar, oldukga belirgin bir kisilik konfigiirasyonuna ug-
ramug bir ¢ahsanlar grubu yaratmaya bagladi. Sikago’daki Bilim Arag-
tirma Dernegi bagkani Lyle Spencer, Geng Bagkanlar Orgiitii’yle ilgi-
li bir ¢alisma yaptiginda bunu ¢ok agik bir bigimde ortaya koydu. Bu
drgiitiin ityeleri, daha 40 yasina gelmeden ¢abstiklan sirketlerin bagi-
na gecmis kigilerdi. Tabii ki gen¢ yaslarda bu mevkilere bilyiik sirket-
lerde gelmeleri zordu; nispeten kiigiik sirketlerde yoneticilik yapiyor-
lardi. Spencer, bu geng baskanlann kisiliklerinden s6z ederken sun-
lar1 soylemisti: “Tam anlamuyla takum oyuncusu olduklan soylene-
mez. Onlarnin General Motors’un bagkani olmalarimi engelleyen bir
sey var. Bu arkadaglar sabirli konformist olmay1 6grenmediler. Uzun
yillar kendi baglarina miicadele verdiler.”

Kuruluglarin ince eleyip stk dokuyarak, takim oyunu kalitelerine
uyan elemanlari ise alma egilimi, ¢esitli bicimlerde kendini gosteriyor-
du. Duis Review and Modern Industry Subat 1954 sayisinda sunlari
yaziyordu:

- “Is igin baspuran ya da gisterdigi performanstan dolays idiillends-
rilecek bir adayda avanan en inemls izellik, ekibe wyum sofflamass. Iyi
bir takim oyuncusy olabilecek tiivden biviyse 1yi elemandiy. Biveyin en-
diistrinin takim oyununa ayak wydurmast bem. yinetim, bem de bire-
yin kendisi icin cok onemlidir. O kadar onemlidir ki, psikiyatristin bi-
rey icin soyledikleri grup icin de onem kazanir.”
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Iron Age, “Psikoloji Uyumsuzluklar Ortadan Kaldirryor” baghkl
bir makale yaymladi ve makalede Armco Steel Corp’un psikolojiye
gosterdigi yeni ilgiden sézetti. Dergi psikolojiyi, insanlarin ¢ogu kez
arkasina gizlendikleri “demir perde™yi kaldiran bir teknigin “fantezi
adi” olarak tamimladi. (Endiistri alaninda ¢alisanlar, daha yaygin bir
soyvlem kullaniyorlardi: “Saklanacak ver yok”?) Derginin yazdigina
gore, Armco’nun buldugu ¢6ziim, arzu edilmeyen ya da bardag: ta-
stran kisilik hatalar sergileyen veni elemanlarmin oranmu yviizde 5’ten
viizde 1’e diistirmesiydi. Yine bu derginin belirttigine gére Armco’da
calisanlara uygulanan testlerden biri de, “sosyal insan” olma testiydi.
Rapora gore, kimlerin zam ya da 6diil alacagim ve kimlerin daha
onemli gorevlere atanacagim belirlemek amaciyla, 20.000 ¢ahsani ki-
silik testinden gegirmislerdi.

Bat1 Sahili’ndeki bir elektrikgiler derneginde bir psikolog, inatct
ve asi kigilerle nasil baga ¢ikabilecegi konusunda bir konferans verdi.
Bu inatg asi ruhlu insanlart karakterize eden talihsiz 6zelliklerin ara-
sinda “duyarli” ve “kirtlgan” olma 6zelliklerinin de yer aldigim soy-
ledi. Bunlarin' gercekten talihsiz, zaman kaybettiren ve hatta ¢cocuksu
seyler oldﬁ”gunu, ancak ara sira bu insanlarin yatistirthp sakinlestiril-
mesinde zaman zaman bu zayif yanlarinin da dikkate alinmasinin ge-
rekli oldugunu sozlerine ekledi.

Amerika’daki okullarda okuyan viizbinlerce gence yol goster-
mek amaciyvla bir rehber-kitap kaleme alan Sears, Roebuck’un insan
kaynaklar yéneticisi, su noktayr 6zellikle vurguluyordu: “Bir ige
girdiginizde ¢alisan takimin bir diyesi olun... Gruptakilerin size uy-
mastit beklemeyin. Sunu aklinizdan ¢ikarmayin ki, onlar siz gelme-
den 6nce de iglerini pekala diizgiin bir bi¢cimde yapiyorlardi. Onlar-
dan biri olup olmamak tamamen size bagl...” David Riesman de
bir bagka vesileyle bir g6zlemini dile getirmisti: “Sears, Roebuck gi-
bi baz: kuruluglar, duruma bakilirsa pembe gozliikli yoneticiler ta-
rafindan yonetiliyorlar.” :

Calisan iliskilerinde bagvurulan derin yaklasgim tiirlerine iligkin
ipuglart bu gelismelerde goriilityor. Kadrosunda onu askin felsefe
doktoru bulunduran, Sikago’daki Bilimsel Aragtirmalar Sirketi, is ¢ev-
relerine, diger hizmetlerinin yani sira, bagka iglevler icin de egitimli,
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deneyimli psikolog ve sosyolog hizmetleri sunmaya bagladi. Hangi is-
levler derseniz: Adaylar yoneticilik konumlarina gére degerlendir-
mek; calisanlarn isleri ve sirket hakkinda ne distindiiklerini ortaya ¢i-
karmak; calisanlarin performanslarini daha etkili bir bi¢imde deger-
lendirmek. '

Bu arada, bazi kuruluglarin biinyelerinde tam giin mesaisi esasi-
na gore psikivatrist ¢alistirdiklar: bildiriliyordu. Derken bagka bir fur-
va bagladi: Calisanlar is basinda gesitli vollarla psikoanalize tabi tutu-
luyordu. Boston’daki biiytik bir bonmarsede, bayan satis temsilcileri,
arkalarinda stirekli olarak kendilerini izleyen ve tiim bilgileri bir tey-
be kaydeden “etkilesim siiredlceri™ adl bir aygita her hareket ve dav-
ramglarin gegiren bir psikologun bulundugunu bilerek miisterilerle
ilgileniyorlardi. Her satig temsilcisinin, misteriyle nasil konustugu,
giilimsemesi, bas sallamasi, jestleri vb. iligkin kayitlar, onun ne denli
sosyal ve becerikli biri oldugunu gésteriyordu.

Endiistri psikologlar: derin yaklagimu ig iligkilerine tasiyorlardi.
En bagarili uygulamacilardan biri olan Robert Mc Murry’nin yoneti-
cilere islerinde kargilagtiklart giiclitk ve sorunlarla nasil basa ¢ikabile-
ceklerine iliskin icgoriiler vermek i¢in bir saat karsiiginda 125 dolar
aldigy bildiriliyordu. Calisanlarin bir araya gelip birlik kurmalarinin
nedeni, daha ¢ok kazanmak, zam alabilmek, daha saglam bir is gii-
vencesine sahip olmak ve diger somut ¢ikarlarim korumakti.

Dr. Mc Murry, hizmet verdigi 100°den ¢ok kurulustaki durumu
tek tek inceledikten sonra, bunlarin ¢ogu kez gercek nedenler olma-

" dig sonucuna vardi. Ona gore bunlardan ¢ok daha 6nemli olan ne-
den, cahganlarin gorevlerinin duygusal iklimini gelistirmek i¢in bilin-
caltinda bir diirtii duyumsamalari ve ¢ogu zaman ¢oziimlenmemis,
saldirgan diirtiilerini diga vurmak i¢in kendilerini tutamayip patlama-
lartydi. Sikintinin biiyiik bir béliimiiniin derinlerde yatan nedenlerine
iliskin “psikodinamik” ¢ikarimint su unutulmaz sozlerle o6zetledi:
“Yoneticiler nazik, koruyucu baba kimligine biiriinmeyi becereme-
yince, birlikler cocuklarim kétii babanin elinden kurtaran sevecen an-
ne rolii oynamaya basladilar.” Dr. Mc Murry, tiim ¢alisanlarin yiizde
5 kadarinin ezeli ve miizmin hognutsuzlar oldugunu gézlemlemisti.
Onlart mutlu etmek i¢in yapilabilecek ¢ok fazla bir sey yoktu. Ama
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kalan ytizde 95 i¢in yapilabilecek pek ¢ok sey olduguna inaniyordu;
ancak, bir kosulla: Daha uyumlu bir duruma gelmeleri icin, isyerleri-
nin duygusal tonunun degistirilmesi koguluyla!

Endiistriye psikolojik danigmanlik hizmetleri veren bir firma,
Ohio’da bir isci sornnunu ¢ozerken sergiledigi hizmetten s6z etti.
Oradaki bir igveren canini sikan, tatsiz bir duyum almisti. Fabrikasin-
daki beyaz yakali isciler o kadar mutsuzdu ki, fabrikanm isi sendika-
stna girmeye hazirlaniyorlardi. Nelerin yolunda gitmedigini ortaya ¢i-
karmas: ve onlar sendikaya girme diisiincesinden caydirma konusun-
da neler yapabilecegini soylemesi icin bir derin aragtirma sirketine
¢agrida bulundu. Tki psikolog ve bir sosyologtan olusan bir ekip, ge-
lip fabrikay1 inceledi ve alisanlara bir alay soru sordu. Islerinden ke-
yif almayan, mutsuz ¢alisanlardan bazilarimin, karanlik, vahitilmis bir
alanda caligan ve kendilerini ihmal edilmis duyumsayan kadinlar oldu-
gunu gordiiler. Kadmn isgiler daha aydinhk, pencereleri storlu, bazi
ayricaliklara sahip bagka bir mekana gectiklerinde moralleri yiikseldi.
Diger- mutsuz isgilere gelince. .. onlar da ok biiyiik departmanlarda
kendilerini kaybolmus duyumsuyorlard:. Takimlara béliindiiklerinde,
kimliklerini bularak rahatladilar. '

Bir noktay: 6nemle vurgulamak isterim. Endiistri alamindaki per-
sonel yonlendirmelerinin biyiik bir bélimi, ¢alisanlarin kendilerini
daha mutlu duyumsamalari ve islerinde daha verimli olmalar gibi ya-
pici bir amaci gergeklestirme adina yapildi. Cogu kez onlara adam ye-
rine konulduklarin: hissettirmek ve her biriyle tek tek ilgilenmek bile
sorunu ¢6zmeye yetebiliyordu. Kimi zaman, yiiksek diizeyli bir gir-
kette ¢alisan biri igin, statil simgelerine sayg: duyulmas: son derece
biiyiik 6nem tasiyordu. Géoriintiste ayni konumdaki arkadaslariyla ay-
nt statiiye ve aynt ayricaliklara sahip oldugu halde kendini son dere-
cede mutsuz duyumsayan bir ¢alisant 6rnek gosterebiliriz. Bir arastir-
ma, derinde yatan nedeni ortaya ¢ikardi. Ayni iste ya da benzeri isler-
de ¢aligan arkadaglarimin masalarinda dort ¢ekmece varken, onun ma-
sasinda yalnizca ti¢ ¢ekmece vardi. Ona da doért ¢ekmeceli bir masa
verildiginde sikintisi hemen sona erdi. Psikologlar yoneticilere bazi
onerilerde bulundular. Bu 6nerilerden bazilan, verimliligin artirilma-
st i¢in, ¢ahisanlara daha fazla 6zgiirlitk ve bireysel sorumluluk verilme-
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siyle ilgiliydi. Bu konuya kimsenin itiraz1 olacagini sanmiyorum.
Yeterince ilging olan nokta, daha gelismis yonlendirme ve derin
degerlendirmelerin, sirketlerin bizzat kendi yénetim personeli tara-
findan yapilmug olmasidir. Fortune, 50°li yillarin baglarinda, savagtan
bu yana higbir seyin, bir¢ok kurulusun, kendi stipervizérleri ve tepe
yoneticileri tizefinde psikolojik deneyler yapmaya baglamalarindan
daha 6énemli olmadigint yaziyordu. Dergi, bunu yapan kuruluslara
ornek olarak, New Jerseyli Standard Oil’i, Sears, Roebuck’s, Inland
Steel’i, Unjon Carbide ve Carbon’u, General Electric’i gésteriyordu
Yonetim damsmanligr firmalannin verdigi .psikolojik hizmetler
hizla genigliyordu. Ornegin, Stevenson, Jordon and Harrison’un bii-
yitk danismanlik sirketi 1940°a kadar hi¢bir psikolojik hizmet verme-
misti. Oysa 1945°te kadrosunda 30 psikolog ¢alisiyordu. Bu psiko-
loglardan biri, Perry Rohrer, daha sonralari (séylentilere gore 18 ki-
siyle) aynlarak kendi firmasini kurdu ve 50°li yillarin baglarinda 175
firmanmn anahtar personelini inceledi. Uygulamanm ilk giinlerindeki
onemli gelismelerden biri de, bir girketin bagarih yonetici adaylan
olan cahigsanlarinin diigiince ve davranglarini ortaya ¢ikarmak igin Bur-
leigh Gardner, Lloyd Warner and William Henry’nin bir derin test
hazirlamasiydi. Bu iigliiye gore, yonetici adaylaninda bulunmas: gere-
ken énemli 6zelliklerden biri, saygideger bir otorite kavramuydr. “Bu-
nu kirdmadan, giicenmeden kabul ediyor. Ustlerini daha iyi egitim
almus ve kendisine, hi¢ dnyargili olmadan kabul edebilecegi yol gos-
terici buyrultular veren insanlar olarak gériiyor.” Ve rapor soyle soy-
litvordu: “Bagarili yoneticiler i¢in bu ¢ok 6nemli bir durustur; ¢tinkii
caliganlanin stlerine karst gosterebilecekleri tepkileri denetler.” Adi
gecen uzmanlar, liderlige olaganiistii bir bigimde uygun goziiken,
ancak psikolojik ¢6ziimleme sonrasinda, zayif bir otorite kavranuna
“sahip olduklar igin lider olmay: hak ermedikleri anlagilan kisilere ilis-
kin 6rnek vakalar verdiler. Bu kisilerden biri, arkadaslarim, ille de al-
daulmasi, sagirnlmasi, ayak oyunlarina getirilmesi gereken rakipleri
olarak goriiyordu. Kafasinda tistlerine iliskin olarak, yol gésterici, yo-
netici biciminde net bir imaj olusmamuigti. Bir baskas: ise kendisini
¢ok giiclii bir otorite olarak goriiyor ve en tepeye oturtuyordu.“ Bi-
lingaltinda, kendisinin tstlerinin ¢ogundan daha iistiin oldugu gibi
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bir diisiince yatiyordu.” Kolayca anlagilabilecei gibi, bu kesif onun
sonunu hazirlamisti.

Bazi kuruluslar, yoneticilige soyunan adaylarin hepsine psikiyat-
rik testler uygulamaya bagladilar. Deneklerin duygusal yapilarim anla-
mak, norotik ve potansiyel ruh hastasi olup olmadiklarini ortaya ¢i-
karmak icin uygulanan Rorscharch’un miirekkep lekesi testi buna 6r-
nek verilebilir. Bu testi uygulayan bir kursun kalem firmasi, testin ¢o-
gu zaman sonug verdigini, hatta bir defasinda bir adayin narsisizme
olan egitimini ortaya ¢ikardigini belirtmisti.

Fortune dergisi, tiim anahtar elemanlarin tepeden tirnaga psiko-
lojik ¢oziimlemeden gegirilmesinin sagladig: yararlari ¢ogu y6netici-
lerden olusan okurlarina yansitmak amaciyla, Temmuz 1950 tarihli
sayisinda Stevenson, Jordon and Harrison’un kadrosundaki psikolog-
lar tarafindan bir sirket i¢in hazirlanmis olan bir tablo yayimladi. Sir-
ketin 46 tist diizey siipervizérii ve yéneticisine iliskin veriler tabloda
grafikler aracihgiyla, noktalar, kiimeler, oklarla gésteriliyordu. Her
puanlama uzun goriismelere, ve testlere dayamiyordu. Noktalar, kii-
meler ve oklar isteki verimliligi, duygusal uyumu vb. simgeliyordu.
Onemli olan, bunlarin renkleriydi. Renkler maviden (olagantistii) si-
'yaha, siyahtan sariya, saridan kirmiziya (umutsuz vaka) degisiyordu.
Biiytik bir olasilikla raporun sunulacag; sirket bagkanina verilen puan-
larmn, halihazirdaki konumunda etkili ve basarili biri icin “olagantis-
tii” olmast hi¢ de sasirnict degildi. Diger bazi 6zellikler rabloda ma-
viyle gosterilmisti. Tabloyu inceleyen yabana bir goz, sirket denetgi-
sinin durumuna sagirabilirdi. Zavalbnin bir sari kiime’si, bir siyah
noktast ve sar1 oku vardi. Bunlar su anlama geliyordu: “Ortalamanin
alunda” potansivel kapasiteyle ¢aligiyor... Uyum ortalamanin altinda;
gelisim i¢in biiyiik 6l¢iide yardim istivor.” Ondan daha da kot du-
rumda olan biri vardi: Endiistri iligkileri direktorii. Onun tablosunda
bir kirmizi kiime, ok ve nokta ver aliyordu. I¢inde, calismak igin su
kadarcik bile heves olmadig: sonucuna varilabilirdi kolayhkla. Isaret-
lerin anlami suydu: “Konumundan hogsnut degil... Potansiyel degeri
kusku verici. Siddetli uyumsuzluk; diizeltmeye kalkismak bosuna: Za-
man ve emege yazik.”

Raporda agiklandigina gére, tan bir kez konulduktan sonra sira
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“iyilestirmeye” ya da tedaviye geliyordu. Bir bagka firmanin psikolo-
gu soyle demisti: “Sorunlarim ortaya gikardiktan sonra bir insana yar-
dim eli uzatmamak, kaosa ve diis kinikligina diipediiz davetiye ¢ikar-
maktir.” '

Whyte, The Organization Man (Orgiit Adamz) adh kitabinda,
yoneticilere akillarini kullanarak yamilticr psikolojik testlerin iistesin-
den nasil gelebileceklerini soylityor.

Yonetim mekanizmasindaki insanlarin degerlendirmesini yap-
mak ve onlart yeniden bi¢imlendirmek i¢in girisilen ¢abalarin bazilar
gizlilik kogullari i¢inde yaptlir. Psikologlar ¢ogu kez degerlendirecek-
leri ya da bi¢imlendirecekleri kisiye golf oynarken veya icki icerken
ulagirlar. Birlesik Devletler’deki biiyiik psikolojik test servislerinden
biri, is yerlerine, teste tabi tutulan kiginin ruhu bile duymadan zeka
diizeyinin anlagiimasina olanak veren, 6zel olarak tasarlanmis bir psi-
kolojik bir test sunmaktadir. Kendisine test uygulanan kisi, bu test
formunu rutin bir form zanneder. Psikolojik test firmalarmdan biri-
nin yéneticisi, ¢ogu kez, dnemli bir promosyon giindemdeyken, ada-
y1, onu hi¢ uyandirmadan degerlendirmesi igin kendisine bagvurduk-
larint s6éylemisti. Soziinii ettigim kisi, standart yaklagimlarindan biri-
nin, adamun kisiligini anlamak i¢in, duygusallign yiizeye qiktigy bir si-
rada, bir-iki Martini devirdikten sonra adamla konusmak oldugunu
aciklanusgtr.

Kilit personelin davranig ve duruslariu degistirme konusunda
endiistri alaninda genig bir kullanim alani buiunan bir psikolojik tek-
nik de, iki ya da daha ¢ok sayidaki ¢alisanm, is arkadaslarindan olusan
bir seyirci kitlesi 6ntinde rol yapmasaydi. Personel diinyasinin tarihi,
rol yapmavya iliskin pek ¢ok ornek vaka icerir. Advanced Management
dergisi, 1954’teki sayilarmin birinde, rol yapmammn yararlarini ¢ok
atesli, ¢ok heyecanl: bir bigimde dile getirdi. Bityiik bir sigorta sirke-
tinin yoneticilerinden biri s6yle diyordu: “Motive edecek seye... he-
vecan verici bir seye gereksinmemiz var.” Rol yapmak, dogru yanita
benziyordu. Bu yontem, insanlarin gergekleri gérmesine ve duygusal
diizeyde bilgilenmesine yardimci olur.

Is arkadaslarindan olugan bir seyirci toplulugu 6niinde, eleman-
lardan biri patronu, digeri de galisanlar canlandiracak, her ikisi de ¢a-
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higanin davranig ve sorununu tartisacakti. Patronun bilmedigi husus,
ast’'in goriismede nasil oynayacag: konusunda énceden gizli bir tiiyo
almig olmasiydi. Ast’in heyecanla agikladigi gibi: “Biz burada yakinan
~ roliine girdik. Bu da patron tarafindan bilinmeyen bir glidiilenmeydi.
Eger patron bu gibi elestirilere aligik degilse ya da agir1 derecede alin-
gansa bu gizli tiiyolar hi¢ salik verilmez. Bunlar patrona ters gelebi-
lir.” Ama dolayl yoldan ders vermenin bu atesle imtihani, onu ¢ok
heyecanlandirmist1 ve bu tiir seylerin kitaplardan 6grenilmeyecegini
soyliiyordu.

Bir¢ok kurulus, talummn ya da kurulusun ¢ikarlarina uygun olup
olmadigini anlamak i¢in galisanlarin ev yagamlarini da incelemeye bas-
ladr. The New York Herald Tribune’a is diinyasiyla ilgili yazilar yazan
bir yazar, 50’li yilarin ortasinda, sirketlere kalifiye eleman bulmak
amaciyla kurulan profesyonel insan kaynaklari firmalarinin baglattigy,
kaliteli yoneticilerle ilgili biiyiik beyin avindan stz ediyordu. Yazar,
bu beyin avalarmin modern yoneticilerde aradiklar kalitelere degis-
miyor ve soyle diyordu: “Aymi derecede 6nem tagiyan bir baska nok-
ta da, yonetici adayinin esidir. Bu, giderek daha ¢ok 6nem kazamyor.
Profesyonel beyin avcilari, aile uyumunu is kalitelerinin en tepesine
koyuyorlar. Bu alanda etkinlik gosteren tiim firmalar da 6rnegini,
Ward Howell, Handy ve Ortaklar1, Ashton Dunn ve Ortaklari, Boy-
den ve Ortaklari, Sorzano, Antell Wright gibi aym &ykiiyii anlatiyor-
lar. Salt karilart onunla bununla kiristirmaya egilimli oldugu icin veya
iki kadeh atinca pusulay: gsasirdigy ya da dedikoducunun Allah’t oldu-
gu icin, ¢ok yiiksek maagh islerde ¢alisma sansini yitiren nice 6nemli
insan var. Aragtirmacilar bu konuda kil kirk yariyorlar.”

Psikoloji danigmani James Bender, biiyiik bir seliikoton tiriinle-
ri tireticisinin, kendisinden egler iizerine odaklannus bir isgiicii prog-
ramu tasarlanmasini istedigini s6ylemisti. Bender, bir yonetici ya da
satig direktorii kiralamadan 6nce, ise alip almama kararini etkileyebi-
lecek bir adim olarak, bir de adamin kansiyla goriisityordu. Danigma-
na goére bu, taraflarin karsilikli olarak birbirini tartmasiydi. Aile yasa-
nmunin gereksinimleri agisindan bu is onun i¢in ne gibi bir anlam tasi-
vordu; tasinma gibi bir sorun yaganacak muydy; kocasiun uzun siire
evden uzak kalmasi onun icin bir sorun yaratir miydi? Iste tiim bu so-
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rulara adayin esinin verdigi yanitlar degerlendiriliyordu. Damisman,
yalnmizca birkag vakada goriisme bittikten sonra kocalarina isi kabul et-
memesi i¢in baskida bulunmalari konusunda kadinlari ikna etmisti.
“Diger birka¢ vakada da, ~kadini enine boyuna tarttiktan sonra— ada-
nu ise almamaya biz karar verdik.”

Bazi kuruluglar da, kocasima olan agin diiskiinltigii nedeniyle, ka-
dini kendileri i¢in rakip olarak goriiyorlar. 1951 Ekim sayisinda yaym-
landigr 6nemli bir makalede Fortune, kuruluglarin felsefesinde kadi-
nin giinden giine biiyiiyen roléi konusuna ayrintili bir bi¢imde yer
verdi. Tiim tilkedeki yoneticiler arasinda bir aragtirma yapmis olan
dergi, bir ydneticinin tiztintii i¢inde sunlan soyledigini naklediyordu:
“Adaylarin is ¢evresini, is ortamun ¢ok iyi denetliyoruz; ama adam
evinin kapisindan igeri girdigi anda is degisiyor; denetimi tiimiiyle
kaybediyoruz. Bu nedenle de yénetim, ciddi bir gérev ve sorumlu-
vermesini saglayacak, inceden inceye diisiintilmiis, yapict bir durus
planlamak ve yaratmak.”

Peki, kuruluglar evli kadinlarda ne gibi 6zellikler artyorlardi? For-
tune'in yazisi soyle siiriiyordu: “Yoneticiler nasil bir e istediklerini
cok iyi biliyorlar. Tiim tilkedeki kuruluglarin yetkilileri, sanki aralarin-
da sdz birligi etmisgesine, ideal olam diigliiyorlar. En yalin sozciikler-
le 6zetlemek gerekirse, diiglenen kadin modeli goyle: (1). kosullara
son derece ¢abuk ayak uydurabilen (2) insanlarla bir arada bulunmak-
tan hoslanan, arkadas canlisi {(3) kocasumun sirkete ait oldugunun bi-
lincinde olan.”

Harward Business Review, Lloyd Warner ve James Abegglen ta-
rafindan 8.300 yonetici arasinda yapilan aragtirmaya iliskin bir rapor
yaymladi. Bu raporda kuruluglarin beklentileri ¢ok daha net bigimde
dile getiriliyordu. Rapor, orta yiizyl Amerikan yoneticilerinin esleri-
nin, kocalarmdan ¢ok fazla zaman ve ilgi istemeleri gerektigini vurgu-
luyordu. Aklint fikrini tiimiiyle isine verecegi i¢in, kocanin cinsel et-
kinligi bile ikinci planda kalabilirdi. :

Bagarih bir takim oyuncusu olmanin da bedelleri var tabii. Daha
cok isadamlarinin .okudugu Changing Times adll dergi, Temmuz
1954 sayisinda okurlarum “Yarimin Diinyasi”nda bir gezintiye ¢ikard:.

230



ézgﬂr Girisim lcin “Takim Oyunculari” Olusturma

Yarinin diinyasi demek, 10 yil sonrasi, yani 1964 demekti. Dergi, bii-
yiik ticaretin, biiyiik hiikiimetin ve biiyiik birliklerin insanlan ortak bir
deger ¢izgisinde bulugturacagin belirtiyordu. Bu ortak deger ¢izgi-
sinde bir insanin “6zgiir, bireyci, kendi kendinin patronu” olmas: ¢cok
-zor olacakti. Iy diinyasuu ve endiistriyi daha yiiksek diizeydeki bilim
adamlan ve isadamlart yonetecekti. Dergi aciklamasini §6yle siirdiirii-
yordu: “Bunlar, reknik agidan kendilerini ¢ok iyi yetistirmis, fazla bi-
reyci olmayan, ¢ok iyi birer takum oyuncusu olacaklarim belli eden
ozellikleri nedeniyle secilen insanlar... Hemen herkes, biraz tuzluya
oturan psikoloji ve yetenek elemelerinden gececek. Sakallh bilim
adamlan bundan boyle tek bagina kapandiklan hiicrelerde, gelen ya-
nit ve verilerden anlam ¢ikarmaya ¢alismayacaklar.”

Changing Times'a gore, bireyci insanlann saklanacak delik bula-
mayacaklart giin, cok uzakta degildi. Newsweel’in dergisi, 1956 me-
zuniyet doneminde, endiistri insan kaynaklar1 yoneticileri, kolej me-
zunlarinda ne gibi 6zellikler aradigt konusunda yapilan bir arastirma-
nin sonuglarint yayunladi. Dergi, insan kaynaklari uzmanlarimin ara-
diklart ézelliklerin, “dinamik uyum?” sozciikleriyle 6zetlenebilecegini
soyliiyor ve sOyle bir agciklamada bulunuyordu: “Endiistrinin et tiic-
carlart kitap okumaktan korkan, antika insanlar.“Bir Phi Beta Kap-
pa’dansa, bir Duke’miz olsun, daha iyi. Allahin cezalan, biraz arastir-
ma yapin!”

Surast bir gercek ki, artik arastirma konusunda pasa géniillerinin
istedigi gibi at kosturamayacaklardi. “Takim aragtirmast” ufukta go-
zitkmiistii.
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“Insanlar bazen miithis kirilgan oluyorlar.”
—~The Public Relations Gazetesi

avatlarini halkla iligkiler uzmanlar olarak kazanan ikna ediciler,

meslektaglary, yani reklamcilar tarafindan distlenilen devasa
inandirma ¢abalarini gordiiklerinde, kendilerini zaman zaman bir ise
yaramryormus gibi hissederler. Edward L. Bernays tarafindan derle-
nen ve bir halkla iligkiler teknikleri kitabi olan The Engineering of
Consent’a bir yazarin sovledigi gibi, “Milyonlarca dolar, onlart var
eden sirketlere kargt olumlu, iyi duruglar varatma igine harcanacagina,
iriinlerin  planlanmus, tasarlanmis onaylarina harcamyor...” Yazar
meslektaglaring, organize arastirmamn orada ¢ok daha gelismis oldu-
gu gerekeesiyle pazarlama alaninda uygulanmékta olan ileri inandir-
-ma tekniklerindén yararlanmaya ¢agiriyordu.

50°li yillanin ortalarinda, ¢ogu derin nitelik tagiyan inandirma ga-
balar1 icin halkla iliskiler, patlama yapan bir alan olmustu. Yalnizca
bag1 ¢eken 100 sirketin bu konuya 50.000.000 dolardan daha ok pa-
ra harcadig bildirilivordu. Amerika’da stipervizor kapasitesindeki uy-
gulamacilarin sayist ise yaklagik 40.000 olarak hesaplanmisti. Carl
Byoir ve Ortaklart ve Hill Knowlton gibi baz: biiyiik PR firmalarinin
yilda milyonlarca dolarlik fatura kestikleri bildiriliyordu. Kamuoyu
olugturma ve inandirma aragtirmast baglatan Harward Hukuk Okulu,
ropluma seslenen kitle iletisim kanallarinin ¢ogalmas: nedeniyle, bu
hareketin etkili olma egimli gosterdigini soyliiyordu... “Her zaman,
her vesilede, kamuovu bilgilendirme ve inandirma gabalarinin siste-
matik bir bigimde ele alinigtnin belirtilerini goriiyoruz.”

The Engineering of Consent adli kitapta, halkla iliskiler ¢abalar
icin davetkar mecralar olarak kabul edilen bu iletisim kanallarinm,
yiizyil ortalarinda Amerika’daki durumu, agagida goriildiigii gibi, ra-
kamlarla agiklanmisti:

1.800 giinliik gazete

10.000 haftalik gazete

7.600 dergi

2.000 ticaret dergisi

7.635 irk gruplarina seslenen dergiler
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100.000.000 radyo cihaz
12.000 sinema salonu
6.000 sirket ici dergi

Yargic Learned Hand, toplumda profesyonel halkla iligkiler
uzmanlarmm ¢ogalmasindan, en basta kendisinin rahatsiz oldugunu
agiklanugtt. Hand, halkla iligkileri “kara sanat” olarak adlandiriyor,
ama bu sanatin giderek yayilacagini da kabul ediyordu. “Halkla iliski-
lerin giicii her yil biraz daha artivor; insanlar halkla iligkiler uzman-
larinin sozlerine daha ¢ok kulak kabartiyorlar” diyvordu.

50°li yillarda, giiclerini fark eden bazi halkla iligkilerci-inandi-
ricilar, hizmet verdikleri kuruluglar: ya da miisterilerini, tiim diin-
yava giileryiizlii, yasalara saygili bir imajla sunmak ve onlarin tani-
tim etkinliklerini planlamak gibi klasik islerde eskisi gibi doyum
bulamaz oldular. Biiyiik ¢apta zihin bigimlendirme isine girme
planlart yapmaya basladilar. PR damgmant G. Edward Pendray’in
dedigi gibi “PR uzmanlari, toplum miihendisligi roliiniin en
onemlilerinden birine, toplumun asama asama, par¢a par¢a yeni-
den diizenlenmesi isine soyunmalilar.” Buradan da agik¢a goriildii-
gii gibi, boylesine gorkemli iglere soyunmaya ¢agirdig: halkla ilig-
kilercilerin, o giine dek bilinen tanim ve kimliklerinin profesyonel
bir statiive kavusmasini arzu ediyordu. Halkla iligkilerin bagarih uy-
gulayicilary, 6niine gelen herkesin kendini halkla iligkilerci olarak -
tamitmasindan, telagla o toplantidan bu toplantiya kosan bazi da- -
migmanlarin, lobicilerin,karsilayanlarin, yer goésterenlerin “halkla
iliskiler” bayragimi dalgalandirmalarindan 6nemli 6lgiide rahatsiz-
ik duyuyorlardi. Halkla iliskileri tanimlamak icin ¢abalar harcani-
yordu. Ancak, bu alandaki en taninmis uygulamacilardan biri olan
Carl Byoir, “bireysel uygulamaci onu nasil gériiyorsa halkla iligki-
ler odur” diyordu.

PR alanindaki bazi liderler, halkla iliskilere yeni bir ad bulmak
i¢in kollar1 stvadilar. Halkla iliskilerin ¢ok ig¢ten olmayan bir gériin-
tiisii oldugunu diisiiniiyorlardi. 1954’te Amerika Halkla liskiler
Dernegi’nin eski bagkani bazi kuruluglarin, programlarinin kurulu-
sun temel felsefesi olmadig ve kurulug i¢indeki, digindaki bazi ki-
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silerin empoze etmesi sonucu hazirlandig: yolundaki yanls inang-
larin éniine gegmek i¢in, biinyelerinde caligtirdiklart ve PR isiyle
gorevlendirdikleri elemanlarinin “halkla iliskilerciler” tinvanin kal-
dirdiklarin soyledi.

Halkla iliskiler sektorii giderek bityiirken, kendisini oldukea tu-
hat alanlarda buluverdi. The Public Relations Jouwrnal, Mart 1954
sayisinda parlak bir rapor vayinladi. Bu raporda uyanik baz vaizle-
rin PRt yorumlama bicimine deginiliyordu. Bu vaizler, PR’cilart
kendileri igin gii¢lt bir mali pozisyon yaratmak isteyen ve bunun
i¢in de stirekli olarak kiliselerde 6n siralara oturan insanlar olarak
goriiyorlardi. PR’in kutsal etkinliklerde ger¢ekten etkili kullaniima-
st engelleyen seylerden biri de daha ciddi bir yaklagimin arzu edil-
mesiydi. Bir diger engel de, bazi dinsel degerleri uygulamadaki ya- |
rarlarinin gosterilmesi sorunuydu. Rapor soyle siiriiyordu; “Eger
tekniklerimizde Efendimizin tekniklerini 6rnek alacaksak, gercegi
herkesin anlayabilecegi bir bi¢cime doniistirmemiz... herkesi ilgilen-
diren konulardan s6z etmemiz... herkesin konustugu dille konus-
manuz gerekir.” (Burada Isa’yr bir kayikta havarileriyle konusurken
gosteren bir resim yer almugti.) Rapor, uyanik vaizin TV’yi ve diger
iletisim araglartm nasil kullandigini, Backslider’la nasil baga ¢iktigim
uzun uzadiya, tiim ayrintilariyla anlanyordu. (Bazi psikolojik etkile-
melerle adamuin kalbini kazanmaya ¢ahsiyordu.) Ve son olarak da,
vaizlere “nevin ses getirdigini™ anlamalarnt icin sonuglart dikkatle
kontrol etmeleri konusunda akil veriyordu.

Halkla iliskilerci-inandiricilar, 50°li yillarda, penetrasyon giigleri-
ni, (belkide kendi énemlerini) artirmak i¢in giristikleri ¢abalarda de-
rin vaklagum kullanmaya bagladilar. Toplumbilimcilerin bilgi ve dene-
vimlerinden biiyitk bir cosku ve hevesle vararlandilar. Unlii yaymna
Bernaysin The Engineering of Consent adh kitabr (Oklahoma Basin
Universitesi; 1955) psikologlarin, toplumbilimcilerin, antropologla-
rin ve sosyal psikologlarin bulgularina iliskin referanslar igeriyordu.
Bu bilim adamlarinn ¢ahigmalari, Bernays’a gore, halkla iligkiler kurul-
fart i¢in tema-simge kaynak malzemesinin altin madeniydi. Bernays,
insanlara dogru durus ve davranglar kazandirmak igin derin yaklagima
gercksinim duyulmasinim nedenini su sdzciiklerle dile getiriyordu:
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. “Hepimizin kararlarimizi bagimsiz bireyler olarak ve tiim kamitlan
nesnel bir bicimde degerlendirerek vermemiz, ideal bir sey olurdu.
Ama ne yazik ki, bu olanaksiz.” Kitabin daha sonraki béliimlerinin
birinde, bir yayimer bu konuyu daha genis bir bicimde ele aliyor ve
Vilfredo Pareto’nun insan etkinliklerindeki mantiksal olmayan dgeler
{izerine gelistirdigi kuramu tagiyordu. Yazar, Richard Worthing-
ton’dan Pareto’nun Genel Toplumbilim’i tizerine yazdiklarindan bir
ahinti da vapnugti:

“(Bu kitapta) toplumu degistivmeyi arzu edenler icin... dikkote
alinnbilecek onem ve degerde. .. diisiince ve /zqsiﬂzzr var. Pek cok kimse...
insan davranslarin manttksal yolln ya duo belli kurallarvin degistivme-
yi denedi. Bunlpvin cabalar: cofu kez istenilen sonuca ulasmads... Pa-
reto, bunlorin basnrisizlkloviyln, irrasyonel olma nrasimda nasil bir
‘baglant: oldugunu gosteriyor... Insanlare mantiksal diisiinmelering de-
gistirmekten cok, giidii ve duygularing yonlendivmek suvetiyle denetle-

' yebilivsiniz. Bu, politikacilarin her zaman kullandige biv yoldur. Poli-
tikacilay, seemenleri, mantiklarmdan cok, duygularina seslenervek
inandirmay: basavirlay. Mantiksal yaklasima kimse kulak asmaz yo
dn bu tify bir yaklasim en azndan kaloboliklny: havekete gecirmede et-
kili olmaz.”

Bernays, bu konudaki goriislerini The Annals of the American
Academy of Political and Social Science’da dile getiriyor. Yazar, haber
degeri tagiyan ve insanlart yakindan ilgilendiren -olaylarn rastlantisal

olmadigina, bir amacin gerceklesmesi, diisiince ve eylemleri etkileme-
si igin 6zel olarak dikkatle planlandigina dikkati ¢ekiyor.

The Public Relations Journalin dosyalar, disaridan bakan bir
gbz i¢in, sayilann hayret verici bir miktara ulagan Amerikali bilim
adamlarinin beyin-bi¢imlendirici halkla iligkiler uzmanlariyla nasil i¢-
ten ve gizli bir bi¢imde dirsek temast iginde ¢alistiklarina iligkin bir yi-
gin kanit igermekte. Birkag 6rnek verelim: Derginin yazdigina gore,
1953%in Haziran ayinda Columbia Universitesi Ogretmen Kole-
jinde Amerika PR Dernegi’nin New Yorklu tiyelerine yonelik “Top-
lumbilimlerine Uyum Saglama” adli bir dizi seminer diizenlendi.

237



Caktirmadan kna

Uyum ¢aligmasin sosyal antropolog Lyman Bryson baskanhgindaki
hepsi de Kolombiyal: olan toplumbilimci sekiz doktor gerceklestirdi.
Dr. Bryson, halkla iligskiler uzmanlarina sunlan séyledi: “Eger onayi
tasarliyorsaniz, toplumbilimciler, bizimki gibi bir topl_umdé ‘onay’ 1n,
tizerinde hareket ettigi ti¢ diizlemi esash bir bicimde analiz ederek ise
baglamamz konusunda sizi uyaracaklardir. Ilk diizlem, insan dogasi-
dir. Burada insanlar1 yonlendirmek igin ¢ok az sey yapilabilir. Ikinci
diizlem, kiiltiirel degisim diizlemidir. Insanlarin kafalarindaki diistin-
celeri yeniden bicimlendirmek istiyorsaniz, bu diizlemde operasyon
yapabilirsiniz. Uglincii diizleme gelince, bu da se¢im, tercih bolgesi-
dir. Burasi, diirtiilerin 6zel bir yonde hareket ettigi ve 6rnegin, birbi-
rinin tipatip ayni olan iki iiriin arasinda bir segim yapilacagt zaman,
fazla kafa yormadan bir tiir tercihin yapildig: bir diizlemdir. Bu diiz-
lemde insanlan yonlendirmek nispeten kolaydir. Ote yandan, eger
onlarin diistincelerini degistirmeyi arzuluyorsaniz, ikinci diizlem iize-
rinde ¢alismalisimz. Ciinkii bu diizlemde, iigiincii diizlemde bagaril
olanlardan alinan aynmh psikolojik baskilar, teknik ve yontemlere
bagvurulur.”

Bu yiizyiin baglarinda, halkla iligkiler nygulamalariyla toplum-
bilimlerinin “yakin i¢-iligkisi”ni kesfeden “Toplumbilim Oturu-
mu”nun giindemine iki konu egemen oldu. Journal bu raporu séyle
duyurdu: “Bugiinlerde ¢6zmek i¢in bosu bosuna ugrasngimz pek
¢ok sorunun yaniti toplumbilimlerinde.”

Toplantida yamitlarin nasi’ bulunabilecegi konusunda halkla iligki-
lercilere yol gosteren ¢ok saygin iki toplumbilimci vardi: Michigan Uni-
versitesi Sosyal Aragtirma Enstitiisii direkt6rii Dr. Rensis Likert ve Har-
vard Universitesi Sosyal Iligkiler Laboratuvarn direktorii Dr. Samuel A.
Stouffer. Dr. Stouffer, konusmasina halkla iligkiler uygulamacilarnm
kargisina ¢tkmamin bityiik bir ayricalik oldugunu soyleyerek baslad: ve
dinleyicilere, insanlara beyinlerinden ok duygulart aracihigryla ok da-
ha kolay ulagildigs tezinin, her zaman sonug veren bir tez oldugunu
soyledi. Harvard Laboratuvari’nda, korku konusunda 6grenme kura-
muyla iligkili olarak yogun baz: aragtirmalar yaptiklarim sozlerine ekledi.
Gelecek yillarda halkla iligkiler uygulamacilarmm “pratik rehberler” bu-
labileceklerini séyledi. Dr. Likert, insanlan nelerin motive ettigi ve in-
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sanlarin tizerlerindeki giidiisel giiclerin degistirilmesiyle, davraniglarinm
nasil degistirilebilecegi konusunda ayrintih olarak konugtu.

Sizlere, PR’cilart egiten bir¢ok bilim adamindan yalnizca ikisinin
agtklamalarini sundum. Bu agiklamalar disaridan izleyen biri, dinleyi-
ciler arasinda bulunmasi olasi, soziinii sakinmayan, sivri dilli kisilere
iliskin i¢goriilerini katabilecekleri uygulamalari da dikkate almalan
konusunda doktorlar: uyarmak istevebilir.

Amerikan toplumunun, halkla iligkiler uzmanlarinin yénlendir-
digi duruglara alismaya bagladigint gésteren bazi kamitlar vardi. David
Riesman, The Lonely Crowd’da (Yalniz Kalabalik) Sikago digmdaki
biiviik varoslarda yasayan insanlarin, oralarda yapilan diizenlemelerin
tiim rahatsiz edici yanlarindan dolay: yonetime olan kizgmliklarini ol-
duk¢a degisik bir yolla gosterdiklerine dikkati ¢ekiyordu. Riesman,
vakinmalarin daha ¢ok yonetimin sergiledigi kotii halkla iligkiler ¢alis-
malar1 iizerinde vogunlastigini séylityordu. Séyle diyordu Riesman:
“Ashnda insanlar dogrudan dogruya kendilerini tizen seylerden degil,
onlardan hoslanmalarim saglayacak kadar yonlendirilmemelerinden
yakimyorlardr.”

Onay mithendisligi, ilk bakista olanaksiz gibi gdziiken bir alan-
da, bagis toplama alaninda herkesi saskinlik iginde birakan bir ilerle-
me gosterdi. Amerikahlar cémert insanlar olarak bilinir. Dolarlarla
anlatmak gerekirse, yiizyihn ortalarinda yardimseverlik ulusun en bii-
vitk dordiincti endiistrisi durumuna geldi. Bununla birlikte, biiviik
olgtide vardimseverlik s6z konusu oldugunda, kendiliginden bagista
bulunma yvalmzca bir anidan ibaret kalmisti.

Biiyiik bagslart 6zendirmek igin, biiyiik inandiricilar sahneye
gikuilar. 1956°da tiim iilkeye yavilmis ve ¢ogu manipiilasyon teknikle-
rini 6grenmis olan 400°t askin bags toplama firmast vardi. Business
Week, cogu yoneticilerden olusan okurlarina, kendilerine yardim eli
uzatabilecek profesyonel bags toplayicilarina kizmamalarini énerdi. Bu
insanlann hepsinin de “bos hayaller pesinde kosan” insanlar olmadigs-
m soyledi. “Dogruyu séylemek gerekirse, bunlardan ¢ogunun saglam
is iliskilerine sahip olduklarini gérmek sizi sagirtabilir.”

Profesyonel bagis toplayicilar bazi durumlar i¢in, harcadiklar
paramin ¢ok daha fazlasmi toplayabildiklerini iddia ediyorlar. Kim-
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bilir belki de haklart var. Amerika’nin en iinli bagis toplayicisi
John Price Jones, The Engineering of Consent adh kitabma yazdig:
bir boliimde, bags toplamamn halkla iliskilerin en gelismis, en ile-
r1 diizeydeki bigimlerinden biri oldugunu savunmustu. “Bir insani
1 dolar harcamaya inandirmakransa, ona 1 dolar vermek en etkili
halkla iligkiler cabasidir” diyordu. Jones, “Para toplayanlarin olma-
st tek basina anlam tagimaz; ¢iinkii, bir makine gibi organize olun-
mamissa, para toplayacagim diye istediginiz kadar ¢irpinin, yine de
sonu¢ alamazsiniz” diyordu. Profesyonellerin kendileri genellikle
perde arkasinda kalivordu; ¢iinkii yerel sakinler onlara ¢ok kiziyor-
lardi ve onlardan akil almaktansa, kendi bildikleri gibi hareket edi-
vorlardi.Eger siz profesyonel bir bagis kurumu i¢in olas: bir miis-
teriyseniz, o kurum ¢ok biiyiik bir olasilikla sizi en yakin arkadagi-
nmizdan daha iyi tamyordur.

Jerome Beatty’nin American Magnzinede ]oan un operasyon-
laring anlanirken agikladign gibi;

“Uzman bags kurumuy ve bags toplayicilny, sizin zayf nokialn-
rimz’ ve taphs biv beyzbol oyuncusunun topu yalpalandirarak mi, yok-
sa diiz mii gonderecegini bildigi gibi, yiiveginizin en duyarl noktasina
hangi yoldan ulasinbilecegi konusundn tiyolar verir. John Price ]o—
nes’un elinde, tiim Amerika’dn snemli olaylnr icin biiyiik paralar ver-
mis ve akilly biv bicimde yaklosidyy taktivde, biiyiik bir olasilikin da-
b do cofunu verebilecek olan 66.000 kisinin adlarim iceven ivi bir ar-
siv var. Bu arsiv, gnzeteleri, devgileri ticavet dergilevini tavayp kupiir
kesen, sirketlerle ilgili raporlar: ve bilancolar: biviktiven, altist kuz, bi-
vi erkek, vedi kisilik biv ekip tarafindan sivekli olarak giincellestivil-
mekte. Arsivde ver alanlardan hev bivinin, nevedeyse FBPin kushuly
solculnr icin tuttugu dosyalar kadarv kapsamly ve ayvintils biv dosyast

rar.”

Bu profesyonel bagis kurumlart gel zaman, git zaman insanlarin
paralarinin biiyiik bir bsliimiinti vermeye istekli olduklart gergek ne-
den ya da durumlari, tahsildar olarak vatandaglarin kap zillerini ¢al-
maya goniilli olmalarinm ardinda yvatan ger¢ek nedenleri kesferme
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gereksinimi duymaya bagladilar ve hemen derin aragtirmaya sarildilar.
Onde gelen bagis kurumlarina bakilirsa, insanlarin hayir islerine gik
demeden para bagiginda bulunmalarinin veya bu tiir isler icin géniil-
-lii tahsildarlar olarak ¢aligmalarinin giidiilenebilecegini gosteren, “de-
rinlerde yatan” gercek nedenler, birden fazla. Bu nedenlerin ¢ogu,
kendine paye verme ya da egoyu-doyurma maskelerinin arkasina sak-
lantyorlar. Bunlardan biri, bencillik. Jones, s6zgelimi bu giidiiniin ge-
regi gibi ustaca yonlendirilmesi durumunda, amatér kisilerin her za-
man tahsildar olarak hizmet yapmaya 6zendirilebilecegini diigiinii-
vordu. Ilgi ekmenin tiim yagamimizda birincil bir giidiileme oldugu
ve basarili organizasyonlarin temeli oldugu ger¢egini kabul ediyordu.
Bu ilgi ¢cekme konusu, halkla iliskilercilerin, sirketlerini yerel olaylar
ve bagislar konusunda nasil yonlendirebilecekleri konusunda yapilan
bir tartisma nedeniyle, The Public Relations Journal’da vurgulanms-
ti. Bir halkla iligkiler direktérii olan yazar soyle diyordu yazisinda:
“Toplanan bagsslar, kurulusun ilgi alanina giren en 6nemli konulara
hizmet etmelidir. Bunlar ya dogrudan yararlar -6rnegin, ¢alisanlarin
muayene ve tedavi olacaklar: hastaneler gibi- ya da uzun vadeli yarar-
lar olarak —6rnegin, okullar gibi- geri dénmelidir.”

Profesvonel inandirnicilarin bakis acisina gore, insanlarin para ver-
meye zorlanabilecekleri ikinci bir neden de, “toplumsal ilgi”dir. An-
cak, Jones bunun “ilgi ¢ekme”ye oranla daha zayif oldugunu ve kimi
zaman kigisel ilgi ¢ekme giidiisiinii de i¢ermesinin daha etkili olacag-
n1 soyliiyordu. Tipki insanlanin, toplum ¢ikar i¢in verdikleri hizmetin
geriyve donmesinden elde edebilecekleri 6zel vararlar konusunda ol-
dugu gibi.

Jones’un animsattig tgiinci gii¢ ise, kasabadaki en iyi insan-
larla dostluk kurmak ve bu dostluklarin yaratabilecegi olanaklardan
toplumsal va da ticari yararlar saglamaknt. “Siz en iyi insanlar1 yani-
niza alirsamz” diyordu, “hizmet vermek i¢in ¢irpman ne kadar ¢ok
insanin ortaya ¢iktigini gorerek sasirirsimiz.” Jones, saticilarin, ¢cogu
kez bir diirtiide aktif olmanin, kendi benzerlerini ve arkadaglarini
yaratmak icin bereketli bir toprak oldugunu inandiklarim da sozle-
rine eklemisti.

Beatty’e gbre, arastirmacilar, insanlarin nigin bagista bulunduk-

241



Caktirmadan fkna

larina iliskin otuzdan ¢ok neden buldular. Yine Beatty’e gére, bu ko-
nudaki en giiclii giidiileyiciler, insanlarin yapabilecekleri bagis mikta-
rinin ya da resimlerinin yerel gazetelerde yayimlanmasindan duydugu
oviing veya bagis miktart azsa “Eyvah” insanlar simdi ne diyecek”,
korkusudur. Beatty, “eger statii konusunda cok duyarhysaniz” diyor,
“profesyoneller size yaptiginiz bagisin karsihgr olarak hak ettiginiz
tinil ve toplumsal prestiji kazandiracaklardir.”

Kigiik ropluluklarda comert bagislar genellikle golf alaninda
toplanur. Eger banka miidiirii yolda size rastladiginda “sahi, aklima
gelmisken, Cumartesi giini bir dérdiincii oyuncuya gereksinimiz var.
Gelmek ister misiniz?” diye sorarsa, bilin ki, bagss listesinde hedefte-
ki kisi sizsiniz. Beatty, bunu s6yle acikliyor: “Golfte belki siz onu ye-
nersiniz; ama ondokuzuncu delikte sizin agzimizdan biiyiik bir bags
sozi almast olasidir.”
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“@Giiven konusunda kamuoyunda kolektif biling ya-
ratmak bir grevdir. Ama endiistri hderlcn bu gorevi
basariyla yerine getiriyorlar.” |

~Tide

920’lerde Amerika’nin dort bir yaninda yasayan insanlar glinde

on kez “her giin, her bicimde, daha iyi, daha iyi hissediyorum”
sarkisin1 soylityorlardi. Bir sorunlan oldugu zaman, ¢ézmek icin
Fransiz eczaci/psikolog Emile Coue’nin 6nerdigi “Bilingli Otoana-
lizle Kendi Kendini Yonetme” formiiliine sarihyorlard.

Bu formiil, zamanla insanlarin temel sorunlariyla baga ¢ikmada
yetersiz kalmaya bagladi ve giderek énemini yitirdi. 1956’da herkes,
dzellikle is ve hiikiimet cevreleri Coueism’in yeniden canlanmasina
tantk oldu. Giinliik gazetelerde hemen her giin, i diinyasimnin baba-
larindan biri, gelecege ¢ok biiyiik bir umutla bakugini ifade ederek
biiyiime planlarindan s6z ediyordu. Endiistriyle ilgilenen ekonomist-
ler, 6denmemis borglarin ¢i1§ gibi biyiimesine karsin, ekonominin ka-
ya gibi saglam olduguna iliskin giiven verici ve yiireklendirici demecler
verivorlardi. Business Week, 1956 Mart sayisinda bu konuyu soyle dile
getirmisti: “Giiven ¢ok arttr. Is cevrelerinde yeni bir giiven dalgast do--
lagtyor.” Bundan bir hafta sonra, isadamlar tarafindan ¢ok okunan bir
gazete de, tiim 6nemli gostergelerin yukarnya, yukariya, yukartya ¢ik-
makta oldugunu biiyiik bir mutlulukla ilan ediyordu. Gazetenin attig
alt baghiklar sunlardi: “Korku Digary”, “Iyimserlik Iceri”.

1955 yilinin sonlart ile 1956 yiluun baglan arasindaki dénemde,
ortalik boylesine mutlu deme¢ ve agiklamalarla calkalanirken, tiim
bunlarin arkasinda nelerin olup bittigi konusunda kendilerini hali ka-
ranfikta kalmis duyumsayan pazarlamacilarin da olabilecegini diisiine-
rek bazi agiklamalarda bulundu. Bu coskulu iyimserligin profesyonel
inandiricilar tarafindan 6nerilen “cok dikkatli bir bicimde tasarlanmus
psikoloji” oldugunu belirtti. Hatta, bu yeni pazarlama teknigini anla-
tirken, “psikolojik pazarlama” terimini de kulland:. Gazeteye gore,
bu teknik, iginde yasadigimiz psikoanalitik cagin 6zel gereksinimleri-
ni kargilamak tizere gelistirilmisti. Yazi sGyle stirtiyordu:
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“Bunun Grucklerini ber giin goviiyorsunuz. Daba gecenlevde, dev
Jet ucakinriyla seyabat pazarimn gelecek yillavda ne denli giivenli oln-
cafgime anlatan duynwrular yayimlands. Yoalnizca bunlar da degil. ..
Ornegin, Havlow Curtice’in Milyar Dolarik Babsi... Is, endiistvi ve fi-
nans dignyasinin lidevleri hafialardir demecler veviyor ve ckonomiye
olan inanclavinme dile getiviyorlpr. Otomobil iiveticilevi, yildn
10.000.000 adetlik otomobil satisinin nevedeyse geveeklesmek dizere ol-
dugunu soylityorlar. Celik fabrikatorieri bityiimeden, siivelli bijyiime-
den 5oz ediyorlay... Daba az dramatik olan ornekler de var... Biiyime
planiarwln ilgili basin biiltenlers, yevel gruplava vevilen konferansiar,
hatta Ggle yemeklevinde yaprlan konusmalar...”

Tide daha sonralar tizerinde konusulan konulan su yalin sozciik-
lerle agikladi: “Bu insanlarin ne kendi sdylediklerini dinlemek gibi bir
huylan var, ne de ekonomiyi canlandirmak gibi bir niyetleri. Onlarin
baglica amact, bayilerin siparis vermeyi siirdiirmesi, tiiketicilerin daha
¢ok, daha ¢ok firtin satin almast, hatta gerekirse bu ugurda borca gir-
mesi i¢in, zaman zaman yiiksek sesle dile getirilen “karamsarhig:” yika- -
rak, ulustaki giiven diizeyini gii¢lendirmektir. Tiiketim temposunu ar-
tirmak igin, ytiksek diizeyde bir kredili aligveris sisteminin geligtirilme-
si gerek...” Endiistri diisinenleri, bdyle bir biiyiime isteginin ancak
giivenle saglanabilecegini soylityorlardi. Tide, “giiven ve harcama, bi-
vityen bir ekonominin hizmetkarlaridir™ diyordu. ’

Giiven konusu, inandirma agisindan bagka her seyi gélgede birak-
t1. Kiigiiciik bir giiven pirltisimin yeryiizinden kayboldugu an, hosa
gitmeyecek her sey meydana gelebilir. Olabilecek en kotit seylerden
biri, hi¢ kusku yok ki, tiiketicilerin ceplerinde kag¢ dolarlar kaldigim
hesaplamaya baslamalar1 ve aligveristeyken ¢ok dikkatli ve segici dav-
ranmalaridir. Bu ise, insanlar plansiz aligverise, statii simgesi satin al-
maya, bos zaman ugragilant ve diger kendini tatmin iiriin ya da aracla-
1 almaya yonlendirmeye ugrasan derin pazarlamacilar: perisan eder.
Dr. Dichter, yiiksek diizeyde tutulmayan giiven duygusunun zamanla
yaratacag: zararlara biiylik bir empatiyle yaklagiyordu. “Bizim refahi-
nuz psikolojik temeller fizerine kurulmugtur” diyen Dr. Dichter, tica-
ri alanda kriz bekleyen ekonomistlerin ve is diinyasi liderlerinin atesle
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oynadiklarim ve iilke ekonomisine zarar verdiklerini éne stirmiigtii.

Peki, giiven yoklugunun riskli oldugunu gésteren kanitlar neler-
di? Pazarlama uzmanlari, Michigan Universitesi Inceleme Aragtirma
Merkezi psikologlarimin bulgularindan feci bi¢imde etkilenmislerdi.
Bu psikologlar, Amerikan halkinin Federal Merkez Bankasr’na iliskin
satin alma davranugi iizerinde rapor tutmuglardi. Aragtirmay: yiirtiten-
ler, ulusal satin alma davramst diye bir olgunun var oldugunu ortaya
cikardilar. Yine bu aragtirmacilar, insanlari, herhangi bir rasyonel de-
gerlendirmeden daha ¢ok, genellikle negeli bir atmosferin para harca-
mava ittigini anladilar.

Yalnizca titketiciler degil, kiigiik isadamlan da giivene gereksi-
nim duymaya ve davranglarina biyiik isadamlarinin duyumsadig bi-
cimde yon vermeleri gerektigini diisiinmeye baslamuslardi. Bankadaki
parami (ya da daha fazlasin) acaba biiyiik ve kazang vaat eden bir ise
jratn‘sam mi, yatirmasam mi kararsizhify i¢inde bocalayan kii¢iik isada-
mi va da perakendecilerin, liderlerin gelecege giiven konusmalariyla
giivenlerinin yerine geldigi ve ekonominin kotiiye gittigi bigimindeki
her tiirli konugmanin onlarin keyfini kacirdigy, bir gergekti.

Bu resimde, stirekli olarak giiven tazeleme telkinlerine gerek-
sindigi acikca belli olan bir diger karakter de, kiiciik yaurimeiyd. -
New York Borsasi’nin bagkani, 1956°da, insanlar: Birlesik Devletler
sirketlerine yatirim yapmaya inandirmak i¢in, Amerikan Reklam
Ajanslari Dernegi’ne iiye reklamcilardan yardim istemek tizere Bati
Virginia’ya gitti. “Mevcutlara ek olarak, milyonlarca insanin yatirim
sitrecine gok dikkatli bir bicimde yonlendirilmesi ve paralarinin bel-
li bir boliimiiyle ticari alanda risk alma konusunda yiireklendirilme-
si gerekivor... Bu oykiiniin yasama geg¢irilmesi i¢in —tipk: reklamci-
larda oldugu gibi~ biiyiik 6l¢iide beceriye, imgeleme ve yetenege
gerek var, diyordu.

1956-57 yillarmmda Amerika’da hald eski kafali insanlar vardi.
Bunlar, ekonominin hig de i¢ agict durumda olmadigini, drnegin kre-
di borg¢larmin giderek yiikseldigini onlerine ¢ikan herkese uluorta
soyleverek, insanlarda huzursuzluk yaratmayt stirdiiriiyorlardi. Dr.
Dichter’in yana yakia séyledigi gibi, kuskular, endiseler, karamsar
ongériilerle tiiketicinin kafasini siirekli olarak allak bullak eden ya da
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Tide'nin deyimiyle “iyimserlikten nasibini almamus” insanlar vardi.

Bu konuda yaymlanan goriislerden biri de, Ticaret Departmani
Ulusal Dagitim Kurulu Bagkaninm 1957 baslarinda yaptig1 bir goéz-
* lemdi. Bagkan mali konularda yazi yazan birine soyle diyordu: “Tim
~ ilkeyi karis karis dolagtim. 1957 yilina iliskin satig 6ngoriilerini diistik
tutan ¢ok sayida kurulusa rastlamak beni ¢ok sagirtt1.”

Karamsarlan “psikolojik pazarlama” diye bir seyin kesfedildigine
ve bir pazarlama teknigi olarak basariyla uygulandigina inandirmak
¢ok zordu. Endiistri liderlerinin sesleri ciktiginca iyimserligin qigurt-
kanliguu yapmalarina kargin, T7de’a gore, stratejinin asil yiikiinii tagi-
yanlar, sahne gerisindeki PR uzmanlarniydi. $6yle diyordu Tide: “Hig
kugku yok ki, yigidin hakkimin yigide, yani tist diizey halkla iligkilerci-
lere verilmesi gerekir; onlar, her seyin 6tesinde, 6nce psikolog, sonra
halkla iligkiler uzman sayilirlar. Onlar topluma bu giiveni veren in-
sanlardir; onlar endiistri duyurularina dogru yorumlar kazandiran ki-
silerdir; onlar sik sik demegler veren insanlardir.” Tide, tilkenin 6nde
gelen inandiricr halkla iligkilercileriyle ilgili bir inceleme yapt1 ve on-
larin, psikolojik pazarlamanin halkla iliskilercilerin donammu icinde
mutlaka yer almas: gereken bir arag¢ olmaya bagladigy goriisiine can-1
goniilden katildiklarim anladi. T7de’m dedigi gibi, kamuoyunda gii-
ven konusunda kolektif bir biling yaratmay: bagaran tepe yoneticileri-
ne, vaptiklar bitytime duyurularinda ve giiven temasin isleyen agik-
lamalarinda, dogru bi¢im, dogru zamanlama ve dogru yaklasim ko-
nularinda yol gosterenler, daima PR’cilardi. Tide psikolojinin en
Onemli noktasinin, biiyiime duyurusunda degil, biiylimenin gerisin-
deki su neden de oldugunu savunuyordu: “Gelecegi parlak bir ulu-
sun gereksinimlerini kargilamasi ve ekonomik biiyiimeye olan kesin
inancin disavarumu.” »

Yine 77de’a gore, bu yeni psikolojik pazarlama modelinin yarata-
cagi sonug, daha ¢ok satig, daha ¢ok talep ve daha ¢ok ulusal tiretim
olacaktir. T7de, bazi pazarlamacilarin psikolojik pazarlamanin saglam-
higindan emin olmadiklarini s6ylityordu. Pazarlama konusunda boyle
bir yaklagimin biraz mide bulandirici oldugunu séyleyen A. O. Smith
Corp. pazarlama direktériinden s6z ediyordu. Bu kisi, is ve ticaret
diinyasinin kendini “insanilegtirmek™ suretiyle iyi bir is basardigim
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soyliiyor, ama bu bagarinin ya da bu ¢abalarin bir béliimiiniin bu psi-
kolojik stratejiden kaynaklandigini nedense kabul etmek istemiyordu.

Bununla birlikte, onun, valmiz bir azinhigin degilse bile, kii¢iik
bir azinligin bir parcas: oldugu belliydi. T7de, neredeyse “lirik” bir ha-
reket olmaya baglayan, iyimserlik kusagina olan bu hareketten ¢ok
hosnuttu. “Yirminci yiizyil tarihinin kirabi yazildiginda, bu kitabin
bir béliimii psikolojik pazarlamaya ayrilacak” diyordu. “Giintimiiziin
pazarlama liderleri, yariun pazarlamacilarina izlemeleri igin temel
dersler veriyorlar.”

1956°da iilkenin en 6nde gelen reklam ajanslarindan birinin te-
pe yoneticisi, Cumbhuriyet¢i partinin segim kampanyasina katki olarak
caliganlarindan para toplamus ve bunu toplumsal iyimserligin korun-
masi adina yaptigin sdylemisti. Mektubunda, Baskan Eisonhower’in
yeniden secilmesi icin verilecek destegin bu is giivenligi iklimini ko-
rumaya yardim edecegini belirtiyordu.

Baskan Eisenhower, belki i¢giidiisel, belki de bilingli olarak, on-
larin Washington’daki, iyimserligi sonuna kadar simgeleyen adamuy-
di. Kése yazari Dorothy Thompson’un da dedigi gibi “o, iki eli kan-
da da olsa yine de de iyimserdi.” The New York Timesn politika yo-
rumcusu James Reston, Eisenhower yonetiminin kararli iyimserligini
ayrintih bicimde anlatmak igin bini agkin sézciik kullandi. Ortado-
gu'nun kaynadigi, Ruslarin yon degistirdigi, Tirkiye’den Hindigi-
ni'ye kadar orman yanginlarmin ¢ikngi ve tilkede oldukga biiytik si-
kintilarin yasandigy bir donemde yonetimin diinyaya kararh bir iyim-
serlikle bakngini soylityordu. $éyle diyordu Reston: “State Dulles’in
sckreterleri diin muhabirleri bir diinya turuna cikard: ve her soruya
pozitif bir yamit buldu. Giivenin yasayan bir simgesi olan Bagkan Ei-
senhower, bugiinkii basin toplantisinda elestirilerini yine yumusak bir
slupla dile getirdi.” _ .

Reston; Bagkan’n bati halklannin “ahlak anlayigt” {izerinde
uzun uzadiya konustugunu ve yonetimin her zaman olaylanin ivi ya-
nina bakarak bu anlayisi korumaya ¢aba gosterdigini soyleyerek ko-
nusmasini bitirdigini sdyledi. Sonra da sozlerine sunlar ekledi: “Bu-
radaki bazi gézlemciler, olaylarin daima parlak yanina bakmada gos-
terilen bu kararliigin... Bagkanin ni¢in bu kadar etkil: ve popiiler bir
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lider oldugunu agikladigina inamiyorlar. Diger gézlemciler ise, bunun
bir Pollyanna durusu olduguna, oy toplamaya yarayan, ama diinya
olavlarinin gerg¢ek yanlarina iliskin yaygin yanilsamalar kériikleyen iyi
nivetli diistinceler olduguna inamyorlar.” ‘

1956’da 500 Cumbhuriyetci lider, aktif kampanyayi baglatmak
iizere lider Eisenhower’m ciftliginde toplandiginda, Bagkan Hall ora-
dakilere sunu sordu: “Herkes mutlu mu?” Liderler koro halinde
“evet” dive vanitladilar. Bagkan Eisenhower’in bu toplantiyt yapma-
smin ana amact, su kampanya konseptini zihinlere yerlestirmekti:
“Giilimsemenin 6nemini asla kiigiimsemeyin.”

Daha sonralar, Eisenhower’in kampanya gezilerinde halkin kar-
sisina stirekli giiliimseyen bir yiizle akmasini yorumlayan bir The New
York Times raportéru gazeteye sunlan yazdi: “Bu kampanyanin sim-
gesi, Bagkan’t yeniden dimdik ayakta goren insanlarmn yiizlerindeki
giiliis oldu. Bang dolu, diigsel, mutluluk dolu, igten bir giiliistii
bu...” Bu satrlar, secimden ve Ortadogu’daki savagin patlamasindan
birkag giin 6nce yayimlannusti. Igten giiliimsemelerin yerini, bu kez
saskinlik ve endise dolu bakiglar alnusti.
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“Giintimtiz insani ger¢ekten de ‘“ismarlama’ insan:
dizel mithendisligi tarihinde yeni ve daha buyuk b1r
sayfanin agﬂmasma yardima olmaya hazir bir insan.”

- —Diesel Power
o

nandincilarin daha yiirekli, diis giiciiniin suurlarint daha ¢ok zor-

layan ¢abalarinda, bizi belki de farkinda olmadan icine stiriikleme-
ye ¢ahistiklan diinyanin rahatsiz edici Orwell’ci konfigiirasyonlart
agik¢a goriilebilir. ‘

Birazdan inceleyecegimiz bu gaba ve girisimleri, bu kitapta alti-
n eseledigimiz daha sinsi ya da daha tutkulu bazi inandirma teknik-
lerinin gelecegine iliskin akla yakin projeksiyonlar: yansittigini soyle-
yebilirim.

1956 baglarinda ad: John G Schneider olan emekli bir rek-
lamci (bir zamanlar Fuller, Smith and Ross, Kenyon and Eckhardt
ve diger bazi ajanslardgl cahsmus) The Golden Kazoo (Altan Diidiik)
adl satirik bir roman yazdi. Bu romanda, aruik giindeme oturmus
siyasal pazarlama egilimlerinin 1960 Bagkanhk secimlerini nasil et-
kileyecegine iliskin projeksiyonlar sundu. 1960’ta Madison Ave-
neue’li reklameilar bu konuya aktif olarak girdiler (Kaliforniya’da
ise Whitaker ve Baxter da bu konuya el atmislardi.) Schneider bu-
nun reklamalarin, her iki partinin politika tireten tist diizey kurul-
larina girdikleri tarih olan 1952 yilinda baslayan egilimin doruk
noktast oldugunu agikladi.

Peki, ne olmugtu 1952 yihinda? Adaylar “ilk kez olarak” “{iriin”,
politik kampanyalar “satig 6zendirme ¢abasi” ve se¢im bdlgeleri “pa-
zar” olmustu.

1960 vilinda Bagkanlik da, denenmis ve basarili olmus pazarlama
stratejilerivle satlabilecek bir tiréin konumuna gelmisti. Televizyon-
daki se¢cim konusmalar ¢ok sikiciydr. Vatandaslar, bu konusmalar
baglayinca isyan edivorlardi. (1956’nm bes dakikalik kisa programlari
bile ¢ekilmez olmugtu.) Bunun yerine, sovlar, aileleri programa bag-
lamak icin dikkatle tasarlamyor ve adaylara 6nemsiz roller verilerek,
adeta bir siis dgesi olarak kullaniliyordu. (1956 secimleri 6ncesi yapi-
lan ve “kii¢iik insanlarin” Bagkan Eisenhower’a, onu nigin sevdikleri-
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ni bildirdikleri gasaali géstcriyi; bilmem animsiyor musunuz?)
Schneider’in tasarladigi 1960 yarismasi, iki dev ajans arasinda muaz-
zam bir ¢ekismenin dogmasina neden oldu. Ajanslardan biri, Cum-
hurivetgiler icin calisan Reade and Bratton, digeri ise, Demokratlar’a
hizmet veren B.S. & J. ajansiydi. Iki adaydan biri olan Henry Clay
Adams, atom ¢aginn krizlerivle ilgili bir dis politika konugmast yap-
mak istedigini -biraz da ¢ekinerek— soylediginde, miisteri temsilcili-
gini yapan Blade Reade ona iyi bir konferans ¢ekti. “Bakin™ dedi,
“eger uzun saglhilari, entelektiielleri, Kolombiyali 6grencileri etkile-
mek istiyorsamz, bunu kendinize ayirdiginiz zamanlarda yapin; ama
benim televizyonumda yapmayin. Pazarimzi diisiiniin, bayum!.. Sizin
hedef kitleniz, evlerinde oturmus, TV’de ve radyoda sizin palavralari-
niz1 izleyen 40-45 milyon siradan insan! Sizin atom ¢aginiz bu insan-
larm umurunda me Gegin efendim. Onlann akdlan fikirleri, gecen
-haftaki bakkal faturasinda!” Pazarlama dergilerinin biiyiik bir boliimii,
Scheider’in kitabina siitunlarinda genis 6lgiide yer vererek, onunla il-
gili yorumlar yapular. Gérdiigiim kadariyla da, higbiri, onun ileri siir-
diigii diistinceler karsisinda sagkinlik ya da rahatsizhk duymadi.

Gelecege iliskin o kadar ¢ok hayalibngérii vardi ki... Trend ola-
rak sunulan bazi gercek-yasam kesitleri kimi zaman daha c¢ok sasirti-
yor, daha ¢ok rahatsiz ediyordu.

Florida, Miramar’da, birbiri ardindan yiikselen ve hizla ¢ogalan
binalara finans destegi verenler, orada yasayanlara diinyanin en mii-
kemmel toplulugu diyorlardi. Pazarlamacilarin dergisi olan Tide,
Amerikali pazarlamacilarin dikkatini, varinin pazarlama hedefi olaca-
g1 soyledigi, yeni bir ¢igir sayilabilecek bu gelismeye ¢cekmeye calig-
t1. Miramar igin sunlari yazdi: “Bu beklenmedik basari, pazarlamaci-
lar icin 6zel bir 6nem tagtyor. Ciinkii ‘paketlenmis’ topluluklarda ‘pa-
ketlenmis’ evlere olan egilim, yarinin tiiketicisinin nerede, nasil yaga-
vacagina iliskin ipuglan veriyor...”, Projenin sahibi olan Robert
W.Gordon, bana, Miramar’in hareketli, kii¢iik bir belde oldugunu ve
dort bin aile igin “tﬁmijylc biitiinsel bir toplum” sunma yolunda sag-
Jam adimlarla ilerledigini s6ylemigti.

“Paketlenmis” bir toplulukta “paketlenmis” bir ev satin almak
ne anlama gelir? Miramar’daki ailelerin (hepsi degilse bile) ¢cogu icin,
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yvalnizca valizlerini getirecekleri, baska hicbir sey getirmeyecekleri an-
lamina gelir. Ne tagima tirlarinin telagi, ne yiyecek aligverisi, ne de ye-
ni komsularin dostluk gosterileri vaparak hos geldiniz demelerini
bekleme gereksinimini... Evler bastan basa dayali ddseli durumda;
keten ortiilerden ¢in porselenlere, glimiis takimlara, tika basa yiyecek,
icecek dolu buzdolabina kadar her sey emrinize amade. Ve siz, ev'tak-
sitlerinizi 6derken ashinda agiiza kadar yiyecek-igecek dolu buzdola-
biniz da dahil olmak iizere, bunlanin tiimii i¢in 8deme yapnus oluyor-
sunuz.

Miramar’da size sunulan belki de en ilging ve en sagirtict hizmet,
—hepsi ambalaj fiyatina dahil- sosyal yasaminizi da sizin igin paketle-
meleridir. Gordon’un dedigi gibi, “herkes, kendi kisisel 6teberisinin
disinda, bagka hicbir sey getirmeden, elini kolunu sallaya sallaya gelip
toplulugun bir parcasi olarak yagamaya baglayabilir.” Bagka nerede,
daha eve tagindifimz gece komgularinizla oturup bri¢ oynayabilirsi-
niz? Kisacas;, meskenle birlikte dostluklar da cicili bicili ambalajlar
icinde pazarlamiyor. Tide, yarinin kasabasini su s6zciiklerle betimledi:

- “Yapi girketleri, Miramar’ olabildigince ev rahatligi sunan ve birbir-
leriyle uyumlu insanlarin yasadig bir belde durumuna getirmek igin,
adina “denetimli rekreasyon” diyebilecegimiz bir kavram gelistirdiler.
Evin hanmimi, daha eve taginir taginmaz, bri¢ partilerinden tutun, ya-
zin ve kiiltiir agirhiklt ¢ay sohbetlerine kadar ¢ok sayida etkinlik igin
aninda davet alabilir.

Kocas1 da Miramar tarafindan, balik¢iliktan su kayagina kadar
her seyle ilgilenen yerel gruplarla tamgtirilacaktir.”

Dr. Riesman’in goriisiine gore, Miramar, grup yagsamina ilgi
duyan, marjinal diigiinen ve yasayan, “tiiketim ¢ocugu” olan modern
insanlar i¢in bir “u¢ nokta” sunuyordu.

Bir diger projeksiyon, endiistri alamnda yasamlanmizin “toplum
mithendisligi”ne olan egiliminin bir projeksiyonu da, Los Angeles’taki
onemli bir ticaret okulunda karsimiza ¢ikmaktaydi. Bu okul, 6grencile-
rini 6zel bir sistemle yetigtiriyor ve endiistri alaninda igbirlikgi olacak se-
kilde mezun ediyordu. South Figueroa Caddesi’'nde bulunan ve 1905’te
kurulmus olan Ulusal Okullar Enstitiisii adindaki bu okul, ¢esitli endiis-
tri dallan igin dizel mekanikleri, elektrikgiler, elektrik teknologlari, ma-
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kinistler, otomobil tamirci ve mekanikleri, radyo ve TV mekanikleri vb.
yetistiriyordu. A
Yarimin insani icin ortaya ¢ikan bu yeni alanla, ilk olarak Diesel
Power'daki “Ismarlama Insan” baglikli ve ¢cok hosuma giden bir ma-
kalede tanistim. Makale kisisel egitim konusunda derin yaklasim uy-
gulamasinin bagladigy ilk giinlerde yaymlannusti. Adi gegen dergi,
toplum miihendisliginin heyecan verici olasiliklart kargisinda duydu-
gu saskinhigi acik acik dile getiriyor ve bu arada, teknik alanda muci-
zevi ilerlemeler goriiliirken, mithendisligin yasamsal bir alaninin, in-
san miithendisligi biliminin yakin bir zaman kadar ihmale ugrams ol-
dugunu séylemekten de geri kalmiyordu. Yazi soyle siiriiyordu:

“Buradn ele aldigimiz insan mithendisligi, endiistri alamnda ca-
lisan personelin durusunun bicimlendivilmes: ve ayavianmast bilimi-
div. Bu bilim sayesinde,bir iscinin mekanik yetenegi ve know-how’s ile,
isine, sefine ve calisma arkadaslaving kars ishivlikei durus sevgileme
sanatindaki becevi arasinda denge kuvylacakir.”

Digsel Power’daki makale su satirlarla siirityordu: “En son egilim, is-
cilerdeki bu isbirlikei, uyumlu durugu, daha igse girmeden, egitim asama-
sinda, bu yeni yaklagimi benimsemeye en ¢ok hazir oldugu bir zamanda
gerceklestirmektir.” Diesel Power'a goére, Los Angeles’taki Ulusal Okul-
lar Enstitiisii, insan mithendisliginin bir¢ok evresinin geligtirilmesini sag-
layan egsiz bir laboratuvardi. Bu enstitii, okuldan mezun olan 6grenci-
nin, endiistriyel bir isletmeye girmesinden itibaren ilerlemesini izliyor ve
valmizca gosterdigi teknik becerileri degil, aynt zamanda onun isine ve is
arkadaslarina olan durusunu da denetliyordu. Bu bulgular, onun okul-
daki ¢alismalarina iliskin kayitlarla kargilagtnliyordu. Béyle bir ¢oziimle-
me ve ¢alisanlarinda olmasim arzuladiklan 6zellikleri gozlemleyen gefle-
rin denetimi sonucunda, Ulusal Okullar Enstitiisti, endiistrinin gerek-
sindigi personel tipinin saptanmast i¢in ideal standart sistemi olugturma-
y1 bagartyordu. Ulusal Okul 6grencilerine insan davramusimin temel kav-
ramlari 6gretiliyor ve 6grencinin sermaye-is dayamigmasini daha iyi anla-
masina yardun edebilecek her konunun incelenmesine ve agik agik tarti-
silmasimna 6zel bir 6nem veriliyordu. Bu nedenle... dizel endiistrisinin
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yetkin temsilcilerine Ulusal Okullarda yardima fakilte tiyesi payesi veri- -

liyor ve onlarin okullarda ders vermesi saglamyordu. Ashnda, dizel mii-
hendisligi icin daha biiyiik bir gelecek kurulmasina yardim etmeye hazir
“Ismarlama Insan” karsimizdayd! '

Mallarin pazarlanmasi konusunda yaratmaya ¢alistigimiz gelece-
gin nasil bir gelecek olduguna, kiigiik kizlarin reklam iletilerine kars:
olan duyvarhiliklarint ortaya ¢ikarmayt amaglavan dérin arastirmalar or-
nek verilebilir. Hic kimse, yinelivorum, hi¢ kimse, ¢evresinde olup bi-
teni gormezden gelemez. Eger bir pazarlama firsatindan s6z edivor-
sak, aklimiza hemen motivasyon analistinin Biiyiik Birader vari bak:-

-s1 gelmeli. Degindigim konu bugiin i¢in ucuk goriilebilir ama, yarn,
evet yarin, onu yine uguk bir diisiince olarak gérecek miyiz?

Bu durum Sikagolu bir reklam ajansiunn, iilkenin 6nde gelen bir
hazir-ev-permast iireticisi adina bir derin arastirma yapmaya kalkisma-
st {izerine, 1954 yilmin Mayis ayinda Michigan Universitesi’ndeki bir
reklamciik konferansinda konusma yapan ajans bagkani tarafindan
oviingle dile getirildi. Ajans bagkani, “Motivasyon Aragtirmast, Rek-
lamahgin Geligtirilmesinde Yaratici Kigiler Tarafindan Nasil Kullan:-
labilir?” temasin1 agiklayabilmek i¢in yaptigi bu konusmada slaytlar-
dan da vararlanmusti.

Sorun, kii¢tik yastaki kizlara bu preperatlar sunarken, kadinlarin
direncinin nasi kirlacagiydi. Bircok kigi, ev permalarimin yiiksek okul,
ruj ve randevu ¢agini beklemesi gerektigini diistintiyordu. (Bazi an-
neler —kendi aragtirmamda gozlemledim— bu preperatlarin kiigiik kiz-
larin saglarlllllisaghglna zarar verebilecegini diigiintiyorlard: ve bu-
nunla ilgili baz: etik sikintilart vardi.) Her neyse, anneler arasinda de-
rin aragtirma vaptiran ajans, annelerin hazir ev permalarin kiictik kiz-
larina goniil rahathigiyla verebilmeleri igin, gilivenceye gereksinim
duyduklarim algiladi. Bunun iizerine, béyle bir glivenceye bir temel
davanak bulma amaciyla, bu kez kiiciik kizlar arasinda bir derin aras-
tirma baglatn. Kiiciik kizlarm kiviik sagi gercekten ¢ok arzuladiklar
gibi bir sonugla kargilagacagint umarak, ileri gelen ¢ocuk psikolog ve
psikiyatristlerin Snerileriyle bir dizi projektif test gelistirdi ve bunlarn
kii¢iik kizlara “oyun” olarak sundu. Kigiik kizlara, pencereden bakan
bir kuzin dikkatle tasarlanmus projektif bir resmi gosterildiginde de-
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nekler, dilmdiiz saglan onu sevimsiz ve istenmeyen bir kiz yaptigi
i¢in, kiz1 yalniz bir kiz olarak yorumladilar. Kendilerine projektif tiim-
ce-tamamlama testleri uygulandiginda da, kendilerinden son derece
emin bir bicimde, giizel sa¢t mutlu olmayla, diiz sag ise kétii, sevil-
meyen seylerle zdeslestirdiler.

Ajans bagkani, hem annelerin (¢ocukluk giinlerindeki 6zlemleri),
hem de kizlarin aragtirma sonuglarini su sozlerle 6zetledi: “Annelerin
ev permalariyla ilgili olarak cocuklarina iliskin yiizeysel kuskularina
karsin, kiiglik kizlarinin kivrik sagh olmas: icin derinlerde yatan ¢ok
giiclii istekleri oldugunu gordiik.” (Sag¢ preperatlar pazarlayan kisile-
rin yillar yili “dalgali saclar sizi ¢ekici kilar” temasim Amerikali kadin-
larin beynine ¢aktiklar gercegini g6z ontine alirsak, buna inanmak
hi¢ de zor olmaz.)

Ajansin yaratic insanlarina, aragtirmanin tiim ayrintilarini kapsa-
yan genis hacimli bir rapor verildi ve ¢ocuk psikolojisi alaninda nde
gelen bir otoritenin bagkanliginda yaratict workshop’lar diizenlendi.
Bu otorite, yaratici insanlara proje ile ilgili giivence verme geregini
duyuyordu; ¢iinkii onlarin séyle diisiinmesinden korkuyordu: “Ici-
nizden bazilariniz, pek ¢ok yash kadin gibi, buna tépki gOsterebilir ve
soyle diyebilirsiniz: Kiigiicitk bir kiz ¢ocuguna perma yapmak ne ka-
dar korkung! Ama bunu séylerken ashinda sunu demeye ¢alistiklarin
akhnizin ucuna bile getirmezsiniz: Bir kizi ¢ekici kilmak ve kendisine
olan saygisini artirmak ne korkung!”

Cocuk psikologlari, anne ve babalara ters gelmeyeceginden emin
olmak igin, her reklam metninin, her taslagin, her storyboard’un psi-
kolojik gecerliligini inceden inceye analiz ettiler. Bu incelemenin
odak noktalarindan biri de, bir TV reklamiydi. Bir annenin ¢ocugu-
nun, “acaba giizellesecek miyim, ¢irkinlesecek miyim? Sevilecek mi-
yim, sevilmeyecek miyim?” gibisinden sorularini bilincaltinda tamm-
lamasina yardimcr olmak igin tasarlanmisti. Ciinkii bu sorular, daha
dogrusu bu istekler, kendisinin ¢cocukluk dénemindeki istekleriydi.

Gelecegin olasi bir bagka resmini hastahanede yatarken, daha az
tiziintii ve sitkintt duymamiz icin neler yapilabilecegini bulmak ama-
-aryla girisilen arayiglarda gorebiliriz. Bu arastirmalardan birini Dr.
Dichter yiiriitmiistii. Arastirma verileri Thé Modern Hospital dergisin-
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de bir dizi makale olarak ve en ince ayrintisina kadar yayinlandi. Arag-
urma, hastalarin yiyeceklerle, faturalarla, monotonlukla, hemsirelerle,
hasta bakicilarla ilgili, bitmek titkenmek bilmeyen yakinmalar nede-
niyle yapilmusti. Bu sayilanlar, genelde ¢ok itici bulunuyor ve aligilnug
uygulamalan ve diyet yemeklerinin i¢erigini degistirerek yakinmalarin
oniinti almak isteyen hastanelerin tiim ¢abalarimin sonugsuz kaldig:
goriliyordu.

Durum béyle olunca, uzmanlar hastalar arasinda derin aragtirma
uygulamalarma bagladilar. 50 yagindaki bir kadin, geceleyin uﬂmda
alti-yedi kez viiksek sesle annesini sayiklamasi iizerine, hastane gorev-
lisinin kendisini azarlamas: kargisinda duydugu utanci animsamugtt.
Aragtirmacilar, hastanclerde yatan hastalanin ¢ogu kez gocuksﬁ bir
gtivensizlik icinde bulunduklarm kesfetmislerdi. Onlan iirkiiten yal-
nizca 6lim korkusu degildi; bir ¢ocuk gibi umarsiz ve aciz durumda
kalmakti onlar1 panige iten. Bu giidii nedeniyle ¢ocuk gibi davranma-
ya baghyorlardi. Dr. Dichter’a gore, en 6nemli bulgn, bunun, kiigiik
bir ¢ocugun mantik-dist davranslariyla iliskili oldugu bulgusuydu.
Hastalarla yaptig: goriismelerin her birinde, su ya da bu bigimde, hep
ayni, bagins yinelenerek yankilaniyordu: “Korkuyorum!..” Dr. Dich-
ter, yetigkinlerin bu davranslarinda bir ¢ocugun um/armzhgnnn ve
simgesel bir giivence arayiguun agik¢a belli oldugunu soyliiyordu.
Hasta bu simgesel giivenceyi ararkén, doktoru babasi, hemgireyi ise
annesi olarak gormeye baghyordu. ‘ '

Hastaneler bu koca bebeklerle nasil baga ¢ikacakn? Yamir ¢ok
agikti. Hastalara cocuk muamelesi yapilacak, koca gocuklarin kendile-
rini giivende ve seviliyor hissetmeleri i¢in ¢ocuk 1slah evlerinde uygu-
lanmakta olan teknikler onlara-da aynen uygulanacakti. Ancak, dok-
torla hemsire arasinda herhangi bir tartisma ya da gerginlik belirtisi
olmamaliydy; zira bu, hastalara, anne ve babalarinin kavga ettikleri
giinlerle ilgili cocukluk korkulanni animsatabilirdi.

Gelecek yillarda, yani 2000°li yillarda, psikolojik uygulamalarin
bir ayag olan bu derin manipiilasyonlar, belki de ¢ok giiliing, ¢ok es-
ki-yiizlii kalacak. O zaman belki de biyofizikciler derin inandirmanin
en geligmis, en son noktasmna gelmis olan biyo-denetime bagvuracak-
lar. Bivo-denetim, zihinsel siiregleri, duygusal tepkileri ve duyu algt-
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lamalarmi biyoelektriksel sinyallerle denetleyen yeni bir bilimdir.

1956 yiinda, Sikago’da yapilan Ulusal Elektronik Konferan-
si’'nda Norden-Ketay Corp.’dan elektrik mithendisi Curtiss R. Scha-
fer, biyo-denetimin insani afallatan olanaklarina dikkati ¢ekti. Scha-
fer’a gore, clektronik, isyanci insanlari denetim altina alabilirdi. Bu da
doktriner ve diisiince-denetgilerini biiyiik ¢apta kafa kanigikligs ve s1-
kintidan kurtarabilirdi. Schafer, bunu insanlarin gdziinii korkutmaya-
cak, yalin, basit bir sey olarak sundu.

Ucgaklar, fiizeler, makineler giiniimiizde elektronik tarafindan
yonetiliyor. Ashinda dijital bir bilgisayar olan insan beyni de onlar ta-
rafindan yonetilir. Zaten bilim adamlari, biyo-denetim araciligiyla in-
sanlardaki denge duygusunu degigtirmeyi bagardilar. Mideleri tika ba-
sa dolu olan hayvanlarda aghk duygusu yaratnlar; onlarn, ortada kor-
kulacak hicbir sey vokken her seyden korkar duruma getirdiler. Time
dergisi, Schafer’in su agiklamalarina yer vermisti: '

“Biyo-denetimin en son basarisy, insamn kendi kontrolii olabi-
lir...Denetisn altina ahnan oznelerin biveyler olarak disiinmelerine
asla ve asla izin vevilmemeli. Dogumdan birkag ny sonva, operativier
her cocugun sag devisinin altina biv soket ve beyin dokusunun her yani-
na ulasan elektrodlar koyacak... Cocugun duygusal algilomalar: ve kas
bareketleri, durumu denetleyen vericilerden yayilan biyoelektrik sinyal-
ler araciygiyla ya degistivilecek ya da tiimiyle denetlenebilecek.”

Schafer, elektrodlarin herhangi bir rahatsizliga yol agmayacag ko-
nusunda da giivence vermisti. Giiniimiiz psiko-inandiricilarinin, insa-
nin bovlesine kiigiik diistirtilmesi, insanlarmn kisilikleriyle oynanmas kar-
sistnda biraz saskmlik gecirdigine eminim. Bunlarin ¢ogu nazik ve efen-
di insanlar; bizim acimasiz ilerleme ¢agimuzin iirtinleri. Onlann biiyiik
bir ¢cogunlugu, vararl oldugunu diisiinecegimiz bir iiriinii bize satmak
ya da tiimiiyle degerli olan bir baks acisini bize benimsetmek i¢in, biz- -
leri biraz denetlemek istiyorlar.

Iyi hos da, insanlar yonlendirirken hangi noktada duracagimzi
nasil bileceksiniz? Yonlendirme girisimlerinin toplumsal agidan onay-
lanmayacag noktay: kim belirleyecek?
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“Iyi bir meslek, uzmanhgini kanitladigi alanin digin-
da bagka hizmetler de verebilecegi saviyla ortaya ¢ik-

maz. :
~Amerikan Psikoloji Dernegi

u kitaptaki bilgilerin ¢ogu, 6zellikle tiiketici arastirma ve yonlen-

dirmeleriyle ilgili ofanlar, kitle psiko-analitik teknikleri kullanan
motivasyon analistlerinin bulgu ve i¢cgoriilerine dayanmaktadir. Bu ana-
listlerin davramslarimuzla ilgili olarak vardiklart sonuglarin bazilan 6yle
sagirtict ki, okurlar ¢ogu kez, bu uzmanlarn aragtirma yontemlerinin ne
denli gecerli oldugu konusunda hakh olarak kuskuya kapihyorlar.

Ticaret ve pazarlama ¢evrelerinde bu yontemler ya gok kesin ka-
bul goriiyor ya da agik bir bigimde reddediliyor. Motivasyon aragtir-
masmna karg: yoneltilen elestirilerden bazilar —6zellikle rakip inandir-
ma tekniklerini uygulayanlardan' gelen— 6nemini yitirmeye bagladi.
Bazi pazarlamacilar, titketiciye bir prim/armagan vermenin, satiglarin
artmasinda bu okus-pokus(!) aragtirmalardan ¢ok daha etkili oldugu-
nu diistintiyorlar. Pabst Brewing Sirketi’nin direktorii, Prim Endiistri
Kuliibii’ne psikologlarin is yasaminin dngoriciileri oldugunu soyler-
ken bayagi zorlanmugti. Dazlak kafali profesorler ve kristal kiireye ba-
karak gelecegi okuyanlar tiiketicilerin beyinlerini ara§t1f1yorla1'. Satis-
larm libido tarafindan kontrol edildigini veya insanlarin bilingaltinda
babalarina karsi nefret duygusu yattig icin tiriin satin aldiklarim ka-
nitlamaya caligiyorlar. Biraz 6nce soziinii ettigim direktdr bu konuda
sunlan séylemisti: “Ashinda tiiketiciler armaganlardan ve bir seylere
‘bedavadan sahip olmaktan hoslaniyor. Hepimizin i¢inde belescilige
az ya da ¢ok bir egilim var.”

50°li yillarin ortalarinda, motivasyon aragtirmasinin giicii ve ge-
cerliligi sorusu Madison Avenue’lii reklamcilar arasinda bazi hararet-
li kavga ve tartigmalart baglatti. 1955 yilimin sonbaharinda ve 1956
baslarmda aragtirmacilar da birbirlerini topa tutmak suretiyle bu kav-
galara katildilar. Kavgalari atesleyen kisi de, kendisinin motivasyon
arastirmalarinda yetkin ve uzman oldugunu daha iki yi 6nce ilan
eden, ama daha ¢ok klasik yontemlere dayanan ¢ok biiyiik bir orga-
nizasyon olusturmug olan Alfred Politz’di.
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Politz s6zlerine derin psikolojik aragtirmalarin 6nem ve degerine
biiyiik inanct oldugunu sdyleyerek bagladi; ama, bulgularm yorum-
lanmasina olan gereksinim ve motivasyon aragtirmasinin hili emekle-
me ¢aginda olmasi nedeniyle, bir siirii sagmahgin lat akill: baz1 pazar-
lamacilara bilimsel ger¢ek diye yutturuldugunu sdzlerine ekledi.

Motivasyon analistlerinin Madison Avenue’lii reklamcilan
“sozde bilim” diinyasinda bir gezintiye ¢ikardiklarin ve sorulara ¢ok
yalin yanitlar verdiklerini ve Madison Avenue’liiler 6yle agir ve kar-
magik seylerden hoglanmadiklar i¢in bu yanitlarin biiyiik ¢apta kabul
gordiigiini agikladi. .

Daha sonra, bazi motivasyon aragtirmasi firmalarinin, egitilmis
elemanlar yerine, igsiz aktorleri goriismeci olarak kullandiklarini iddi-
a etti. Politz’in kafasi atmig yardimcilarindan biri de, “bir tiiketicinin
bir magazada nasi davranacaguu psikiyatrist divanindan kestiremez-
siniz” diye bir ¢ikis yapti. S6ziinti ettigimiz kisi, “tiiketici davrarugla-
rint yargilamanin en dogru yolunun, satin alma durumunu, satin al-
ma atmosferini olabildigince yeniden yaratmak oldugunu” iddia edi-
yordu. Onun ¢alistuig sirket bunu bir “Politz magazas1” yaratmak su-
retiyle gerceklestiriyordu. ‘

Pek ¢ok kisi, Politz’in yaylim ates actig: baslica hedeflerin Ernest
Dichter’in dagn zirvesindeki satosu ile, hizla biiyiimekte olan Moti-
vasyon Aragtirma Enstitiisii oldugunu diistintiyordu. Enstitii, Po-
litz’in elestirilerini “duygusal ¢ikislar” olarak niteleyip sunlan s6yle-
misti: “Son giinlerde alternatif arastirma teknikleriyle yakindan ilgile-
nen bazi kigilerin motivasyon aragtirmalarina yonelttigi sert saldirla-
rin temelinde yatan nedenleri aragtirmak ilging olabilir.”

Toplumbilim alaninda calisan diger uzmanlar, bazi aragtirmaci-
larin kimi zaman kendilerini pazarlamaya ya da bir anlamda —eger de-
yim yerindeyse— somiirenleri somiirmeye ¢ahistiklarini iddia ediyorlar-
di. Endiistri damsmanligi yapan, Yale Universitesi psikologlarindan
John Dollard, bazi meslektaglarini reklamverenlere “bir miktar Tan-
risal giice sahip olmanin iyi karsilandigim® vaat ettiklerini soyleyerek
sugladi. Ama, ayni zamanda, reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin
giidiileme teknik ve yéntemlerinin performansim gelistirme yolunda
kararh adimlar atmalart durumunda, motivasyon aragtirmalarinin gel-
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geg bir heves olmayacagini ve ortadan kalkmayacagim da varguladt.
Sosyal Aragtirma Enstitiisii bagkani Burleigh Gardner, motivasyon
aragtirmasinin uygulanma bigimlerine iligkin bagka bir gériis ileri stir-
dii: “Bu olaym en biiyiik sorunlarindan biri” dedi, “bir¢ok kimsenin
onu-ajanslar ya da sirketleri i¢in konusma konusu yaparak, motivasyon
aragtirmasindan sahte bir bigimde yararlanmakta olusudur.” Ve s6zle-
rine hemen sunu ekledi: “Pazar aragtirmasiyla ugragsan hemen her sir-
ket, duraksamadan ‘gayet tabii, biz de yapiyoruz efendim’ diyor.”

50°li yillarin baglarinda, motivasyon aragtirmasina karsithigin yo-
gun ve siddetli oldugu ilk zamanlarda, Reklam Aragtirma Vakfi, daha
dnce de sdyledigim gibi, durumunu irdelemek icin 6zel bir Giidiile-
me Arastirma Kurulu olusturmustu. Kurul baskam Wallace H. Wul-
feck, motivasyon arastirmasina karsi yapilan bircok saldiriyr inceledik-
ten sonra, bir orta yvol bulmaya ¢alisti. Bagkan, motivasyon arastirma-
sina “sarlatanlik, ti¢ kagit¢iik” diye saldiranlarnin, onun “mucizeler”
yarattignm sdyleyenler kadar yanildigim soyledi. Motivasyon arastir-
masin heniiz deneme asamasinda oldugunu ve bu nedenle, dikkat-
le ele ahnmasi gerektigini; motivasyon teknikleri kusursuz, miikem-
mel bir duruma geldiginde, pazar arastirmalarinin bilinen standart is-
lemleri arasinda yerini alacagina tiim yviiregiyle inandigint soyledi. Ben -
burada, M.A.’nin degerlerini gosteren kanitlarin yami sira, gegerli bir
arac (en azindan kullanilmus bir arag) olarak motivasyon arastirmasi-
na yoneltilen bazi ciddi elestirileri kisaca bilginize sunmak istiyorum.
Iste size, motivasyon arastirmasina ve onun uygulayicilarina yénelti-
len en biyiik yakinmalardan dérdii:

1. Asint heyecanh destekleyiciler, ¢ogu zaman motivasyon aras-
tirmasiin pazarlama diinyasinda yasanan her tiir sorun ve tehdide
merhem oldugunu iddia ettiler. Ashinda, dogal olarak, insanlarin bir
tirlind nigin satin aldiklarimin —ya da almadiklarimin— bir tek ya da ana
bir nedeni oldugunu varsaymak yanlistir. Satin alma eyleminde iirti-
niin kalitesi, fiyati, raf pozisyonu ve yogun reklam gibi bircok etken
rol oynamakrtadir. Bu nedenle, bir tiriine iligkin motivasyon aragtirma-
st bulgularimin ¢ogunun g6z kamagtiran bulgular olmasina kargin, pa-
zarlamacilara ve saticilara 6zel bir yarar ya da katki saglamayabilecegi-
ni de unutmamak gerekir. Arastirmaci Albert J. Wood, Amerikan Pa-

264



Gegerlilik Sorusu

zarlama Birligi’ne sunlar séylemigti: “Tiim reklamlar Oedipus komp- °
leksinin, 6liim giidiistiniin ya da tuvalet egitiminin basit tiirevleri ol-
madig siirece, ilgilendigimiz giidilerin degistirilebilir, yénlendirile-
bilir giidiiler olduklarini goz 6niinde bulundurmamiz gerekir... Ure-
- ticinin, kendisine aptalca bebek muamelesi yapilan tiiketiciye bunun
karsiigini 6demesi olanaksiz...” (Bazi kimseler, tireticilerin piyasaya
sunduklari ve nefsi koreltme olarak degerlendirilen bazi tiriinlerin ¢o-
cuklarda yvetersiz beslenmeye neden olusunu degistirilebilir bir moti-
vasyon faktorii olarak gostererek, bu son saptamaya karsi ¢ikabilirler.)

Arastirmacilar, bilincaltimizdaki motivasyonel etkilerin yogunlu-
gunun, bir yonlendiricinin (manipiilator) bilingalti faktoriinden nasil
vararlanabilecegi konusunda ¢ok agik bir anlam icerdigini ifade edi-
yorlar. Profesér Smith’in soyledigi gibi: “Bir iirtiniin yaratti duygu-
larin yogunlugunu ve bu duygulann tiiketici diizeyinde istenilen pra-
tik tepkilere doniistiiriiliip doniistiiriilmeyecegini bilmedigimiz siire-
ce, o iriiniin hos, sevimli bir {irtin olup olamamasi, bir cinsellik sim-
gesi olarak goriiliip goriilmeyecegi ya da annelerimizin tepkilerini
animsatip anumsatmamast sinirl bir deger tasir.”

Analistlerin ¢ogu, yazilarinda olsun, konusmalarinda olsun, mo-
tivasyon arastirmasimn, en azindan simdilik, tek ve biricik yanit ol-
maktan uzak oldugunun bilincinde olduklarim gosteren bazi goriis-
ler ileri stiriiyorlar. S6zgelimi, Cheskin diyor ki: “Bazen ¢ok derinle-
re gidebilecegimizi diistiniiyorum.” Biiytik bir arastirma sirketinin psi-
koloji direktérii de soyle demisti: “Daha yolun ¢ok bagindayiz; bol
bol vaatte bulunuyoruz ama, eyleme gecemiyoruz.”

Bir bagka aragtirma sirketinin bag psikologu su uyarida bulunu-
yordu: “Bu konuyu ¢ok dikkatli bir bicimde ele almak zorundayiz.”
Motivasyon arastirmasiyla derinden ilgilenen ve yaklagik 100 giidiile-
me aragtirmasi yapmus olan bir reklam ajansinin aragtirma direktérii-
niin sozleri: “Motivasyon arastirmasi tam bir yanit degil. Arastirmala-
rnmizin yiizde 20-30’unda pek ise yarar bir sey bulamiyoruz.”

Dr. Dichter ve yardimcilar: bile, zaman zaman bu konuya iligkin
uyanicr agiklamalarda bulundular. Ornegin, Dr. Dichter bir defasinda
sOyle demigti: “Motivasyon arastirmasi héla bir bilim olmaktan uzak.”
Doktorun yardimalarindan biri de, insanlanin satin alma kararlanim
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hem rasyonel, hem de irrasyonel esaslara gore verdiklerini meslektas-
larma amimsatmists. Ulkenin en biiyiik psikolojik-test sirketlerinden
birinin pazar arastirmalart direkt6rtinden: En iyi tekniklerin bile, in-
sanlarin bir seyi nicin yaptiklarini anlamamiza bazen cok kiiciik katki-
st oluyor.”

Profesdér Smith, motivasyon arastirma konusunu inceledigi kita-

binda, motivasyon arastirmastiu anlamanin en iyi yolunun, onu bir
“arts faktdr” olarak gérmek oldugunu vurgulamistt.
2. Bazi motivasyon analistlerine karsi yoneltilen bir bagka elestiri de,
tamimlama araclarim klinik psikiyatriden almalar ve boyle bir uygula-
manin gegerli olup olmadigindan emin olmadan bunlar kitle davra-
niglarina uygulamalariydi.

Motivasyon aragtirmasimin bu yani, diger baz: kimseleri oldugu
kadar, Reklam Aragtirma Vakfi’'ndan Dr. Wulfeck’in de canini sikmis-
t1. Rorschach’in miirekkep-lekesi testi gibi bazi klinik teknikler, birey-
sel olarak klinik hastalarda kullanildiginda bile her zaman dogru so-
nuc vermeyebiliyordu. En azindan belirli bir miirekkep-lekesinin an-
lamini ya da tiimce-tamamlama testinde alinan bir yaniti yorumlarken
yanmilgiya her zaman yer vardi.

Kiigiik bir 6érneklem iizerinde yapilan testlerin sonuglarindan kit-
le davranislarina iligkin yargilara varma ¢abalarinda hata payi her za-
man biiyiikeiir. Bireyler motivasyonel yapilar agisindan ¢ok biiyiik
farkliliklar gosterirler. Tarafsiz gézlemcilerin kafasinda motivasyon
aragtirmasinin belirli bir bélimiinde kullanilan érneklemin biiyiiklii-
giiniin yetersiz oldugu biciminde bir diistince vardir. Ne yazik ki,
motivasyon testleri bir hayli pahaliya oturur. Gergek bir derin aragtir-
ma yapilacaksa, deneyimli bir uygulayicimn her denege uzun zaman
ayirmast gerekir. Bu yiizden 6rneklemi kiicitk tutma gibi bir egilim
vardir. Dr. Wulfeck, 1954’te bu konuya deginerek soyle demisti:
“Orneklemin buyul\lugu ¢ok énemlidir.” Dr. Wulfeck, o tarihte de-
rin yaklagimda kargilastigi en biiytik 6rneklemin 200 kisi oldugunu
sOylemisti. Ve sonra sozlerine sunlan eklemisti: “Bu yeterli mi?” (O
tarihten bu yana, Renk Arastirma Enstitiisii’nden Louis Cheskin, ulu-
sal bir {irin testinde kullandigi en kiiciik 6rneklemin 600 kisi oldu-
gunu bildirmisti.)
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3. Motivasyon aragtirmasinn pek ¢ok insanin camini sikan bir bagka
yani, sonuglarin uygulamacinin zeka ve sezgisine ¢ok fazla bagh ol-
masidir. Test iglemlerinin standardize edilmesi veya gegerli kilinmas
yolunda, ne yazik ki, ¢ok biiyiitk adimlar atilamadi.

Dr. Wulfeck’in grubu, amaglarindan biri olarak gordiigii, cesitli
motivasyon aragtirmasi tekniklerinin gegerli ya da gegersiz olduguna
karar verme hakkina sahiptir. Yakin bir zamanda, Vakif parasinin yar-
dimiyla Columbia Universitesi’nde boyle bir test gerceklestirilmigti.
Motivasyon arastirmasinin uygulanmasinda tiimce-tamamlama testi-
nin gecerliligi irdelenmekte. Heyhat, bu test motivasyon arastirma
sitrecini gegerli kilmak i¢in 1956’da yapilmis olan biricik girisimdi.
Dr. Wulfeck, pazarlamacilar motivasyon aragtirmast icgoriilerine da-
yanan kampanyalara milyonlarca dolar harcarlarken, kuruluglar, yal-
mzca arastirma tekniklerini gegerli kilan arastirmalan desteklemeye
zorlamaniny gii¢ oldugunu iizilerek soyledi. “Bu tiir bir aragtirmaya
yatiracak parasi olan insanlar, ydntemlerimizi nasil gelistirebiliriz diye
kafa yoracaklarina, giinliik sorunlarina ¢6ziim aramaya daha ¢ok.
énem veriyorlar” diyordu.

Baz: bilim adamlan, projektif testlerin, dzyapilarindan dolay: is-
tatistiksel kanit gerektirmemesinden enikonu rahatsiz oluyorlardi. Ya-
nitlari istatistiksel rakamlara dokiilebilen bir yontemle ugragsmak, on-
lar1 daha mutlu ediyordu.S6zgelimi, bir denegin derin goriismeciye
verdigi yanit ya da tepki, istatistige dokiilemiyordu. Aym sey miirek-
kep-lekest testleri ici de gegerliydi. '

Bununla birlikte, psikolog William Henry, klasik arastirmacilarin
istatistik dayanaga duyulan bu gereksinime gereginden ¢ok 6nem
verdiklerini séylemisti. Soyle diyordu Henry: “Ister Rorschach olsun,
isterse T.A.T. (iki projektif test), elimizde bunlarin istatiksel degerle-
rini gosteren birkag kantitatif aragtirma var. Yine de, aldig1 genel psi-
koloji egitimi sonucu, bu testlerden istatistige 6nem veren psikolog-
larin onlara verdikleri onayin sayginligina sahip araglarla yaptiklan
testlere kiyasla, cok daha giivenilir bilgiler elde etrigini duyumsama-
yan bir tek klinik aragtirmaci tammiyorum —kaldi ki, bu araglarla gali-
san ¢ok sayida arastirmact biliyorum.”

Bazi derin yaklagimlar, digerlerine oranla daha ¢ok “bilimsel” is-
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lem gerektirir. Cheskin, ¢agrisim ve dolayh tercih testlerine (denekler
burada test edildiklerinin farkinda bile degildir) dayanan aragtirmalari-
nin, derin goériisme adi verilen testlerden daha giivenli oldugunu israr-
la varguluyor. (Eski rakibi Dr. Dichter, derin gériismenin dnciilerin-
den biriydi.) Cheskin, kullandigi Motivasyon Aragtirmast tiiriiniin, fi-
zik, kimya ya da biyoloji kadar saf bir bilim oldugunu séyliiyordu.

. Cheskin’in ¢alismalarinin aguhgmi ambalaj testleri- olusturuyor-
du. Cheskin, baslangicta bir defada yalmizca bir faktorii —6rnegin
isim, renk bicim, imaj vb,~ test ettigini, tiim bunlar bittikten sonra
hepsini birlikte test ettigini belirtivordu. Hatta bir ambalaji sahada
test etmeden 6nce, gdz hareketlerini, géze ¢arpicihini, okunabilirli-
gini saptayacak g6z 6l¢limii testlerini laboratuvar testlerine tabi tut-
tugunu séyliiyordu. Derin goriismeye gelince, Cheskin, ad: derin go-
riisme de olsa, teste tabi tutulan kisinin test edilmekte oldugunun far-
* kinda oldugu ve savunma mekanizmasimi harekete gecirerek, en azin-
dan belli bir noktaya kadar mantiksal yanitlar vermeye ¢ahstii gorii-
siinde. Yine Cheskin’e gore derin goriismenin sonuglar, goru§meyx
yapanin zeka ve becerisine bagl. ,

Aslinda tek yanulgn alani, gériismeyi yapanin becerisi ya da bece-
riksizligi degil. Psikoloji Sirketi’nin bir yéneticisinin soyledigi gibi ay-
m egitimi almig aragtirma uzmanlari, ayni projektif test sonuglarma
bakip, farkli yorumlar yapabilirler.

Avrica, bazi aragtirmacilarin yiizde yiiz diiriist davranmadiklari-
n1, sonuglart kendilerine gore yonttuklarini gbsteren kamtlar var. Mo-
tivasyon Arastirmast Birligi yoneticilerinden Emanuel Demby, elesti-
ride bulunanlarin bazi durumlarda hakli olduklarii séyliyor.
Demby’ye gore elestiri yapanlarin en ok {izerinde durduklar1 nokta,
aragtirma raporlarinda yer alan bulgularin aragtirmacilarin ego’larini
tatmine yarayacak bicimde degerlendirilmis olmalariydi. Bir bagka
nokta da, yorumlarin dayanag) olan tiim bilgi ve bulgularin miisteri-
ye vansitilmamasi ya da pek ¢ok vakada gozlendigi gibi, raporun tiim
testler gergeklestirilmeden 6nce yazilmasiydi. Bununla birlikte, tiike-
tici davramglarini anlamay1 hedefleyen derin yaklagimin, tiim bu eleg-
tirilen yanlarina karsin, modern yasamun bir parcasi oldugunu Demby -
bile kabul ediyordu.
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4. Ve nihayet, karst ¢ikulan noktalardan biri de, derin arastirma-
cilarin bulduklar verilerin kimi zaman kabul edilmeden ve uygulama-
ya konulmadan 6nce klasik test yontemleri tarafindan onaya tabi tu-
tulmasidir. Bir elestirmene gore, en biiyiik tehlike, baslangic agama-
sindaki diistinceleri sonug olarak kabul etmekti.

Motivasyon aragtirmast siireci lizerinde yaptigi bir analizde,
Business Week, belli bir l¢iide bilimsel olmayi amaglayan bir davra-
nig aragtirmacisinin, olasilikla iki asamadan ge¢mesi gerektigini sa-
vunuyordu. Birinci asama, {irtinii hissetmek amaciyla yapilan, for- -
mel olmayan, kisa ve hizh bir pilot arastirma. Ikinci agsama ise, so-
nuglarin ayaklaninin gergekten yere basip basmadigim ve hangi ko-
sullar altinda dogru ve gegerli sayilabilecegini anlamak amaciyla ya-
pilan daha dikkatli daha 6zenli arastirma. Reklam sonuclarinin ¢6-
zlime kavusturulmasinda gergeklerden kusku duymak, onlar enine
boyuna akulli bir bicimde irdelemek oldukea iyi bir seydir. Bu ne-
denle de reklamverenlerin motivasyon aragtirmalart genellikle birin-
ci asamadan ileriye ge¢mez.” : '

Sunu da eklémcliyim ki, bazi arastirmacilar, motivasyon aragtir-
masi bulgularini dogru olarak kabul etmezden énce klasik ydntemler-
le insafsizca test ederler. Motivasyon arastirmasi onciilerinden, dev
McCann-Erickson reklam ajansinin yaratici arastirma direkeorii Her-
ta Herzog, sonuglara dort asamada yaklagiyor. Birinci asamada, s6z
konusu {iriiniin olas: tiiketicilerini belirlemek icin klasik aragtirma
yontemlerini kullaniyor. Ikinci asamada Herzog’un yardimeilar olast
tiiketicilerin 300-400’iiyle derin goriisme yapiyor. Ugiincii asamada,
aragtirma verileri daha biyiik bir grup (3000’e yakin) tizerinde “so-
rulan belli bir modele gore planlanmis daha klasik anket araciligiyla
teste tabi tutuluyor. Dérdiincii asamadaysa, motivasyon arastirmasi
bulgularina dayanan reklamlar hazirlandiginda, motivasyon arastir-
mast esinli sonuglarin dogru olup olmadiguu anlamak icin, bunlar
Amerika’nin cesitli bolgelerinde, secilmis tiiketiciler {izerinde test
ediliyordu.

1957°de iilkenin saygin motivasyon arastirmasi uygulayicilarinin
- gortisleri aym noktada bulusuyordu. Onlara gére, motivasyon arastir-
masi bir baglangic nokras: olarak ya da bazi ipuglarimi tammlamada

269



Caktirmadan lkna

cok yararliyd: ve arastirma sonuglarimn gegerliligi, olanak oraninda di-
ger yontemlerle de onaylanmaliydi. Motivasyon aragtirmalarim elesti-
renler bile pazar aragtirmasi, fikir roplama ya da hipotez asamasinda bu
aragtirmalarin ¢ok 6nemli bir rol oynadigini kabul ediyorlards.’

Bazi pazarlamacilar, analistlerinin sunduklan gegerliligi onaylan-
mamus diisiince ve ipuglarinin bile son derece degerli oldugunu savu-
nuyorlardi. Business Week’in bu konudaki diisiincesi suydu: “Herhan-
gi bir reklam yazari... masa bagina oturup goékten esin perilerinin gel-
mesini bekleyecegine, once tiiketicilerle konugsa gok daha iyi reklam-
lar yaratabilir.” Zaman zaman Ernest Dichter’e fikir danisan bir yiye-
cek sirketinin aragtirma direktéri, diyelim kek karnigimiyla ilgili kiigiik
bir sorun var, o zaman bile Dichter’i artyor. Bazen bu yontem, aras-
tirma kadar yararh oluyor. Direktériin bu konudaki goriisii suydu:
“Eécr ortaya iyi bir fikir atarsa, bize en azindan 2.500 dolar degerin-
de bir kazang saglamig olur.” Bununla birlikte, pazarlama alanindaki.
insanlarin bazilari Dr. Dichter’in verilerinin de hatali olabilecegine
inaniyordu. Tide, 1955’te yaymladig: bir makalede Dichter’in bilgi
verici éngoriilerinin bile “parlak” oldugunu iddia etti. ‘

Ulusal Satig Yéneticileri Sti. bagkami, toplumbilimcilerin ortaya
koyduklar1 bulgularmn iki agidan yararh oldugunu ileri stirdii: “Birin-
cisi, aragtirmacilar ¢ogu zaman, uygulandig taktirde iyi sonuglar ve-
rebilecek yamtlarla karsimiza geliyorlar. Ikincisi, uyari ve onerileri
beklendigi gibi iyi sonuglar vermese bile, yoneticilerin zihinsel rahat-
sizliklarini ortadan kaldirtyor.”

Giidiileme aragtirmalarimin, en azindan arastirmaya tabi tutulan
ve yonlendirilen insanlar tarafindan ciddiye alinmasi gerektigini gos-
teren kamitlardan belki de énemlisi, bizzat pazarlamacilarin onu ger-
cekten ciddiye almakta olusudur. Cok sayida reklamveren ve pazarla-
maci kampanyalarim bu aragtirmalanin tizerine kuruyorlar. Tide, 26
Subat 1955 tarihli sayisinda diyordu ki: “Oniimiizdeki 10 yil iginde
giidiileme analizi en az kafa-sayma kadar popiiler olacak. 1965te
eger halihazirdaki trend siiriiyorsa, tiiketici motivasyonlarini ortaya
cikaracak esasli bir aragtirma yaptirmaya gerek duymadan reklam
kampanyas: yapacak ya da pivasaya yeni bir tirtin sunacak ulusal pa-
zarlamacailarin sayist, bir elin parmallarini gegmeyecek.” Bu, ashinda
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tilkenin en biiyiik reklam ajanslari i¢in de gegerli olan bir durumdu.
Artik her miisteri motivasyonel bir icgérii kazantyordu!

Bu pazarlamacilar, eger rating’leri birka¢ puan diismiigse, mil-
yonlarca dolarlik bir TV programun: bile gozlerini kirpmadan yayin-
dan kaldiracak kisilerdir. Uriinlerini satin almamiz konusunda ellerin-
de bizleri ikna edecek daha iyi bir silah varsa, motivasyon aragtirmast-
n1 kullanmayacak olan kisilerdir. (1956°da aragtirmaci A. C. Nielsen,
Jr.in agikladifn bir aragtirma sonucuna gore, pazarlama yoneticileri
gecmigteki uygulama ya da yaklagimlarinin yiizde 50-80’inde hakli
ctkmglardi.) Yéneticiler, ondan hoglansinlar ya da hoslanmasinlar,
derin yaklasgimin, gézardi edemeyecekleri yanitlar sagladigina karar
vermiglerdi.

Printer’s Ink, 1954 sonlarinda kendi Pazarlama Kanaat Jiirisi’ne
tiyelerinin giidiileme aragtirmasiyla ilgili diistincelerini sordu. Ankete
iiyelerin 64’1 yanit verdi. Bunlarin 32si motivasyon aragtirmasindan
yararlanmis va da yararlanmakta olduklarim séyledi. Dergi sdyle bir
‘cikarimda bulundu: “Motivasyon aragtirmasini deneyenlerin gogu
onu benimsiyor.” Uyelerin hangi spesifik test ydntemlerini kullandik-
lar1 sorusuna verdikleri yanitlardan agagidaki tablo olustu:

Derin goriismeler 27
Panel tepkileri
Grup gortismeleri 1
Projektif teknikler

Sozciik ¢agrisim testleri
Tematik alg: testleri

Durugs testleri

o
o

Sosyo-drama
Rorschach

R W R N O

Ozetlemek gerekirse, cesitli aragtirma tekniklerine iliskin yabana
atilamayacak miktarda neden olmasina karsin, insanlarmn derin yakla-
sima ni¢in bagvurmalan gerektigine ilisik nedenlerin sayist oldukga az.
Adbvertising Age, Illinois Universitesi’ndeki bir ekonomi profestriiniin
su sdzlerini yayimladi: “Bugiin davranig modellerinin agiklanmasinda
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psikivatri ya da psikolojinin degerini sorguluyan ¢ok az insan var.”

Dogal olarak bu, motivasyon arastirma uygulamacilarinin her za-
man ya da ¢ogu vakada hakli olduklar: anlamina anlamina gelmiyor.
Motivasyon arastirmasi hila yeni bir bilim. Dr. Wulfeck, bunun 30’lu
yillardaki kamuoyu anketlerinden ¢ok da ileriye gitmedigini, yani ki-
saca yanilgilardan fazla uzaklasamadigim séyliiyordu. Islemleri kusur-
suz duruma getirmek ve standardize etmek, onlara gegerlilik kazan-
dirmak ve kaliteli uygulamacilar yetistirmek i¢in yapilmasi gereken
daha pek ¢ok sey vardi. Dr. Wulfeck bu alanda ne kadar ¢ok ¢caligma
vapilirsa araglarin da o kadar geliseceginden adi gibi emindi. Business
Week, motivasyon aragtirmast uygulayiclarimin halihazirda dogrulugu
su gotiirmez saglam sonuglar elde etmeyi bagardiklarim ifade etti.
Michigan Universitesi Inceleme Arastirma Merkezi’nde yiiritiilmek-
te olan ¢aligmay: da buna 6rnek olarak gosterdi. Merkez’in psikolojik
arastirmast, is yasamimn akisina yén veren tiiketici davramislarimin sii-
rekli, giivenilir bir 6l¢timiiydii. Bu 6l¢tim, is ikliminin 6nemli bir gos-
tergesiydi. (Federal Merkez Bankasi bundan genis 6lgtide yararlani-
yordu.)

New Jersey’deki Standard Oil Company’nin bir arastirma analis-
tinin deyisiyle, derin yaklagimun alternatifi, kapali gozlerle kér ugus
yapmakt1.

Business Week’in motivasyon aragtirmasi tizerine yaprus oldugu
bir inceleme, durumu ¢ok etkili bir bi¢imde 6zetliyordu:

“Insan giidiilerine giiniimiizde vevilen snem, biv davranis bilimi
arama geveksinimi, gelgec biv hevesten ibaret degil. Pabucunun dama
atidmas: sivle dursun, onun giderek dnba biiyiik bir onem kazanacagi-
ni kestivebilivsiniz —ciinkii gevide kalan 20-30 yilik siivede Amerikan
toplumundnki gercek ve onemli bir degisimden dogan is geveksinimle-
rini karsilzyor.”

Rapor, daha sonra, kimilerine gére umut verici, kimilerine gore
ise olumsuz olan su goriigii ileri siiriiyordu:
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“Ovle goriiliiyor ki, aradan belirli bir zaman Jgectikten sonva, mev-
cut arastirmalny cok daha ince ayrintilara kavusmus olavak cok daba
saglawm biv noktayn gelecek. Tabii ki, by bivaz da isadamlavinn psiko-
logik tekniklere alismasina ve onlar: yalnizca veklam tema’larinda de-
Gil, baska seyler tizevinde de kullanmak istemelerine bagh.”

Elestirilen, tartigilan tiim yanlarina karsin, derin yaklagim yine de
zamanla daha ¢ok benimsendi ve bagka alanlara da sicradi. Eh, durum
boyle olunca bizlere de onun bu hizli serpilmesinin yarattig ahlak so-

runlanyla yizlesmek distiyor!
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“Kullandigimiz tekniklerle insan beynini bicimlen-
dirmeye ya da etkilemeye ¢alisirken ipin ucunu kagir-
mamiz, hepimizde derin bir rahatsizhik yaratti.”
—W. Howard Chase
Amevikan Halkln Iliskiler
Dernegi Baskan, 1956

T iim ikna ¢abalarimin var olan ahlak anlayigimiz agisindan tagicigs
anlam ne? Boylesine cok sayida giiglii ve etkili insanin toplumu-
muza karst yonlendirici bir durus almasi, ulusal ahlak i¢in ne anlam
tasiyor? Hareket ve davramislanimizi degistirmek icin tiim enerjilerini
ortaya koyarak ¢alisan bu inandiricilarin bazilar, kendilerini farkinda
olmadan, sanki insanlar diinyaya yonlendirilmek i¢in geliyormus gibi
bir diisiincenin i¢inde buluyorlar.

Bazi inandiricilar, ¢abalarinin sonuglarn {izerinde inceden inceye
diigtiniirken, bazilan da yaptiklan isin ulusun ilerlemesi demek oldu-
gunu duyumsuyorlar. Ornegin, baz: derin pazarlama uzmanlar, kisi
bagina ulusal gelirde yiikselise yol agan herhangi bir hareketin otoma-
tik olarak Amerika’ya yarar sagladigini kabul ediyorlar. Milwaukee’li
bir reklam yoneticisi, Printer’s Inke yaptigi agiklamada Amerikan
ekonomisinin, siirekli bir hognutsuzluk duygusu yaratildigs i¢in biiyii-
mekte oldugunu séylemisti. Ozellikle kozmetik endiistrisinin, umut
pazarlamak ve kadinlan dis goriiniiglerine daha ¢ok dnem vermeye,
bu konuda daha gii¢ begenir ve dikkatli olmaya cagirmak suretiyle
milyar dolarlik bir pazara ulasmasindaki basarisindan s6z etmisti.
Sonra da, muzaffer bir edayla soyle bir ¢tkarim yapmusti: “Ve herkes
mutla.” '

Bazi kimselerin goriigti de soyleydi: Toplum reklamlardaki yak-
lasimlardan o denli kuskucu olmustu ki, toplum ruhu, ¢esitli mecra-
lardan ona yéneltilen saldirlar kargisinda herhangi bir zarar goérmii-
yordu. (Ote yandan, giin be giin bilyiimekte olan bu kugkuculuk,
reklamalann gozlerini bilingalti yaklagimlara cevirmelerinde etkili
olan énemli bir nedendi. Reklamcilar bizim direnmelerimize, karg:
koyuglarimiza by-pass uygulamak istiyorlardi.)

Davranig biliminin, sahne gerisinden bir kukla toplulugunu yo-
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neten bazi insan-miihendisligi canavarlan yarattug: yolundaki sucla-
- malara kars1 ¢tkan Business Week, sunlari yaziyordu: “Baghca savi, in-
sanlara istediklerini verirseniz onlarla iyi gecinirsiniz, olan bir bilimde
kétii ya da zararli bir yan bulmak zordur.”

Peki ama, bu durumdan herkes mutln muydu? Ve de hepimize
bilingaltimizin istedigi her sey verilmeli miydi?

Insan davramglarimn, inandiricilanin ¢abalanyla kesfedilmesin-
den dogan toplumsal, yapict ve olumlu sonuglar iizerine, hi¢ kusku
yok ki, cok sey soylenebilir. Pazarlamaci ve saticilar bize uyguladikla-
n satig yaklagimlarinda ge¢miste bagvurduklart basit ve abaruli yollar-
dan uzaklagtilar ve —gogu kez bilingaltimizda gizleniyor olsalar bile-
istek ve gereksinimlerimizi daha ¢ok dikkate almaya bagladilar. Rek-
lam ajanst yoneticisi Edward Weiss, bu goriisii, toplumsal bilginin
reklamcilarin hileleri unutmalarina ve insanlarin tirfinleri nigin satin
aldiklarmn gergek nedenleri Gizerine yogunlagmalarina yardim ettigi-

ni soyledigi sirada ortaya armust1. Bira ve diger 6nemli orta-simf tirtin-
 lerini pazarlayanlarin, iletilerinde nasil daha gercekei olduklarini gér-
miistiik. ,

Bunun gibi, yiyecek ambalajlar: yapan bir firma da derin aragtir-
manin bir sonucu olarak, satislarinda daha duyarli davranmaya bagla-
di. “Onu seviyorum... ¢linkii” diye baglayan en giizel 50 sézcigii
gonderen kimselere 6diil olarak Hollywood’a bedava bir gezi 6neri-
yordu. Bu promosyona diinya kadar yamt geldi ama, satislarda biiyiik
bir kipirdanma olmadi. Ev kadinlan arasinda yapilan bir derin aragtir-
ma, nedeni ortaya ¢ikardi. Kocalar ¢aligan, iki ¢ocuklu kadinlari, be-
dava olsun ya da olmasin, Hollwood’a gitme diisiincesi hi¢ mi hig il-
gilendirmiyordu. Hollwood’a giderse cocuklara kim bakacak, kocaya
kim yemek pisirecekti? Yanitlani génderen kisiler tizerinde yapilan
analiz, promosyona katilanlarin, hayatlarinda bir kez bile yiyecek sa-
tin almamis, ¢ogu teen ager olan gegenler oldugunu gosteriyordu!

Sirket personelinin vonetilmesi konusunda toplumbilim i¢gorii-
lerinden yararlanilmas: —burada toplum miihendisliginin bir katkisi
yoktu- yine bunun gibi bilingli politikalarin ve yapict degisimlerin or-
taya ¢ikmast sonucunu dogurdu. Advanced Management, biyik bir
sirketin arastirmacilarla ve sorumlu yveni elemanlarla, hangi kogullar,
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icinde ¢alismaktan mutlu olacaklarini saptamak igin gok dikkatli bir

bi¢cimde goriismeler yaptigini agikladi. Acaba yalmiz baglarina galis-

maktan mu keyif aliyorlardi, yoksa bir grupla birlikte mi? Masalarmn -
odanin ortasinda mu olmasint istiyorlardi, yoksa késede mi? Ayni an-

da bir tek proje iizerinde mi ¢alismak istiyorlardi, yoksa eszamanh

olarak birden ¢ok proje tizerinde mi? Kisacasi, bu ydnetim bireyi de-

gistirmek yerine, gevreyi bireye uyacak bicimde degistirmeye caligi-

yordu. . :
- Ote yandan, inandiricilarin insanlart yénlendirme ¢abalarimin

biiyiik bir boliimii, insanlarda bizim i¢in yaratmaya ¢alistiklan toplu-

mun tiiriiyle ilgili olarak, biiyiik rahatsizlik ve sorunlar yaratmisti. Bir

inandiriciun savina gore, manipiilatérlerin gazeteler, televizyonlar

vb. aracih@iyla ayni anda milyonlarca kigiyle iletisim saglayabilmesi,

daha 6nceleri béylesine kisa bir zaman iginde asla olanakli olmayacak

bir 6lciide iyi ya da kot bir is yapma giicti veriyordu. Kisi basina ge-

liri yiikselten her sey Amerika i¢in iyidir, tezinin ya da eski bir doktrin

olan “Tiiketici Uyansin™in onlari bazi kimselere anti-sosyal goziike-

bilecek sonuglarin sorumlusu olmaktan kurtardig tezinin {izerinde

yonlendirme yapmay: hakh gostermeye yetkileri var miyds?

Eger huzur ve refah istiyorsak, hem ig, hem de hiikiimet gevre-
lerindeki iyimser kusagin destekleyicileri, kamu giiveninin korunmas:
gereksinimi icin belki de etkili bir gii¢ olusturabilirler. Iyi ama, bu bi-
zi nereye gotiiriir? Kamuoyu endiistri ve hiikiimet liderlerinin kendi-
lerine vzimli bir bicimde giiven telkin etme isine —~yer yerinden oyna-
sa da— adadiklarint anladiginda (ki bu ister istemez olacak) kamu gii-
veni nast bir goriiniim kazanacak?

Neye inanacagumizi nasi bilebilirsiniz?

Bénim hissiyatim o ki, burada agik agik anlattigim uygulama ve
tekniklerin yabana anlmayacak bir bélimii, gerek inandiricilarin, ge-
rekse kamuoyunun moral ézyapiyla ilgili olarak yiizlesmesi gereken
sorunlar ortaya ¢ikariyor. Sézgelimi: Kiiciik ¢ocuklari, yasal agidan
davramslarindan heniiz sorumlu olacak ¢aga gelmeden yonlendirme-
ye kallismak dogru mudur?

Se¢menlere baba imajini arayan ¢ocuk tiiketici muamelesi yap-
manin ahlaki bir yan: olabilir mi?

278



Ahlak Sorunu

En derin cinsel duyarlik ve 6zlemlerimizi ticari amaclar ugruna
somiirmeye ¢alismak ahlakli bir davrams mudir?

Sakli duran kendimizi yiiceltme isteklerimizle oynayip bizden
" bags talebinde bulunmak ne derece dogrudur?

Halen kullanmakta oldugumuz aygit ve iirtinlerin “psikolojik
kéhneligini” koriikleyerek, insanlarda ulusal kaynaklara karg: bir israf
durusu yaratmak ahlakla bagdasabilir mi?

Vatandaglar iilkenin durumu haklunda bilgilendirirken, gercek-
leri saklayip neseli haberler vermenin etik neresinde?

Insan ruhunu aragtiran inandiricilanin bizzat kendileri bile zaman
zaman bu konudaki endiselerini dile getiriyor ve bazi uygulamalann
“biraz acimasiz” oldugunu kabul ediyorlar. Inandiricilardan biri olan
Nicholas Samstag, The Enginering of Consentte (Onayin Olusturul-
mast) su itirafta bulunuyordu: “Bir insamn safligindan yararlanma-
nin, yanhs anlamalarim sémiirmenin, cahilligi tizerine gitmenin etik
acidan yanlig olmadigini sdyleyenler ¢ikabilir ama, bu bir tartigma ko-
nusudur... Bu hususta ben de ¢ok sey bilmiyorum.” ’

The Public Relations Journalin 1954 Haziran sayisinda, Hawai-
P’li bir halkla iliskilercinin, Kleber R.Miller'in vicdan sorgulamasiyla
ilgili bir yazisina yer verilmisti. S6yle diyordu Miller: “Burada anlat-
mak istedigim sey... halkla iligkiler uygulamacisinin, giristigi etkinlik-
lerin bazilariyla yakindan iliskili olan moral diistincelerin derinlikleri-
nin farkinda olup olmadig:. Burada en bagta gelen varsayimin, halkla
iliskiler uygulamacisinin, herhangi bir 6l¢ek tizerinde, temsil etmekte
oldugu miigterinin sorununa en uygun olan bir kani ve heyecan ikli-
mi yaratmak oldugunu soylityordu. Halkla iligskilercinin stirekli olarak
sonuclarin kullanilan yol ve araglarin dogrulugunu kamtlayip kanitla-
madigt sorusuyla kars1 karsrtya bulundugunu séyleyen Miller, sdzleri-
ni sovle stirdiiriiyordu. “Istek, nefret, kiskanghk, hirs, umut ya da
~ benzeri biiyiik insan heyecanlarini yaratma isinde acaba ne kadar ile-
riye gitmek dogru?” Ve sonra da altin vurusunu yaplybrdu: “Burada-
ki en 6nemli tartigma konularindan biri, insan kisiligini yonlendirme
hakkidir. Boyle bir yonlendirme, bireylerin kisiligine olan bir saygisiz-
lig1 da i¢inde barindirir.”

Bana oyle geliyor ki, gerek Reklam Arastirma Vakfi, gerekse
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Amerikan Halkla Iligkiler Cemiyeti’nin iizerine diigen 6nemli bir gé-
rev var: O da, etik agidan sorumlu olan inandiricilarin nasil davran-
malan gerektigini belirleyen gerekgi ve giincel kodlar olusturmak! Bu
tiir kodlar, kamuoyunun sorumsuzca ve topluma zarar verecek bigim-
de yénlendirilmesi riskine kars1 giivence olugturacak sitki kurallar ge-
tirecektir. ' .

Yonlendirme ¢ahgmalarinda inandiricilarla igbirligi yapan top—
lumbilimciler ve psikiyatristler de rahatsiz edici bazi ahlak sorunlariy-
la karst karsiya geliyorlar. Onlanin sorunlan belki daha da sasirtici.
Sézgelimi, pazarlama uzmanlariyla nigin dirsek temasinda bulunduk-
larim agiklamak i¢in gegerli bir gerekeeleri var. Her seye karsin, yap-
tiklart derin aragtirmalarla, insan davraniglariyla ilgili evrensel bilgi da-
garagimu genigletiyorlar ve kullanilmayan bilginin nicin kaybolmaya
mahkum oldugunu agiklayabiliyorlar. Bu konuyla ilgili olarak Alfred

‘North Whitehead’in bir séziinii anmimsatiyorlar: Bilgi balik glbldlr ca-
buk bayatlar!

Yine de, ortada rahatsiz edici bir ger¢ek vardi; o da, bunlardan
bazilarinin yénlendiriciler tarafindan kullaniliyor olusuydu. Printer’s
Ink, voplumbilimcilerin pazarlama sorunlarinda “nasil kullamilabilece-
gine” iligkin bir yazi yaymladi. Derginin tizerine basa basa soyledigi
bir sey vardi: “Is diinyasinin sorunlarim bilen, bu sorunlarla yanip kal- .
kan toplumbilimcilerden yararlanabildiginiz kadar yararlanmaya ba-
kin. Sorunlart bilmeyenlerden uzak durun. Toplumbilimcilerin bir
¢ogu, reklamlara yaklagimlarimnda asin derecede naif ve bilgi agisindan
donanimsiz olabilir.”

Durumun bilimciler agisindan belki de en tedirgin edici yanlarin-
dan birini, The Natiow’a takma adla yazilar yazan bir reklama dile ge-
tirmisti. Bu muhterem s6yle diyordu: “Gegmiste toplumbilimciler
dikkatlerini insan davranislarinin rasyonel olmayan yanina cevirdiler.
Ciinkii bu davramglarin toplumsal kékenlerini ortaya ¢ikarmak: ve
boylece daha rasyonel bigcimde sonuglanacak degisimler 6nermek is-
tivorlardi. Su anda yapuklar ise, satictlarin tiiketicileri yonlendirmek
i¢in kullanabilecekleri bilgileri toplamak admna irrasyonelligi ve insan
davramglarmun diger yanini incelemekten ibaret.”

Bilim adamlari, inandiricilarla dirsek dirsege, omuiz omuza gahs-
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ma ¢abalarinda da, kugkulara agik olan varsayimlar: kabul etme egili-
mi gosterdiler. 1953’te 6nde gelen bir reklam arastirmacisi, eger ar-
tan tiretim hizina ayak uydurulur ve 1958 yilinda Amerikan ekono-
misinin 400.000.000.000 dolarlik ulusal gelire ulagmasi saglanirsa,
Amerikahlar’in refah diizeyinin ii¢ kat daha artacagini iddia etti. T7de,
Amerikalilar’in ii¢ kat daha iyi yasamaya nasil ikna edilebilecekleri ko-
nusunu Amerikali taninmus birkag sosyologa danisti. Virginia Univer-
sitesi’nden Profesor Philip J.Allen konuyla ¢ok ilgilendi. Bu konuda
bagarili sonuglar verebilecek bir “sistematik program hazirlad: ve pla-
nin sunlara gereksinimi oldugunu vurguladi:

“Kitle iletisim avaclavinin diizenli olarak kullanimasing olanak
verecek yeterli mali destek; sokaktaki adama istenilen amagclarin ulas-
turilmasy igin siivekli iletisim. Gergeklesmesing herkesin istedigi kisisel ve
kolektif amnclar olarak, dizevinde inceden inceye diisiintilmiis yeni de-
g"erlér yaratabiliv, yaylabiliv ve kabul edilebiliv. Ancok, bilyiik sosyal
kurumlavin, ozellikle egitim, vekreasyon ve din konusundaki ortak ca-
balarins, bir yandan kitle iletisim araclarinin denetimini ellevinde tu-
tan kisilevin, biv yandan da fiviinlevinin reklama icin yer ve zaman sa-
tin alan bigyiik diriin ve bizmetr “yaraticilavinin® yakin isbirligiyle biv-
likte ele almamiz dabn dogru olur. Ise yarariyp denenimis, degisik test
yontemleri kullaniimak suretiyle, veklamcilrk alomndaki modern de-
hamzin, gerek siva, gerekse zaman acisindan iyi planlanmas ve biyiik
tasarimun gerceklesmesi icin harcanan diger cabalaria eggiidiimlii ola-
rak yaratdan yaln soylemler jizevinde giines gibi paviamas: saglanabi-
lir. Ama buradn, by calismalarva biiyitk mali destek ve katkilarda bu-
lunacak kisi ve kuruluslara geveksinim var.”

Profesér Allen, bizlerin daha itaatkar tiiketiciler olmamizi sagla-
yacak “biiyiik tasarim”mu planlarken, tig-kat-daha-iyi hedefini gercek-
lestirmenin, bunu basarmak igin gereldi olabilecek her tiir yénlendir-
meye degecegi temel varsayimim sorgusuz sualsiz kabul ediyordu.

Kendilerine damisilan uzmanlardan bir digeri, Ohio Universite-
si’inden Bernice Allen bu varsayinu sorguladi. $6yle diyordu bu ha-

~mm: “Elimizde, daha ¢ok sayida otomobil, daha ¢ok sayida makine
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gibi materyal tiriinlerin insanlart daha mutlu ettigini gosteren herhan-
gi bir kamit yok ~bunun tam tersini gosteren kanitlar var aslinda.” In-
san manipiilatérleriyle ¢aligirken gérmezden gelinebilecek ve de geli-
nemeyecek isbirligi tiirtinii kapsayacak etik kodlarni olugturmanin
Sosyal Bilim Aragtirma Kurulu’na ve Amerikan Psikoloji Dernegi gi-
bi kurumlara daha ¢ok yakisacag diisiincesi, benim zihnimi de kurca-
lamiyor degil. Amerikan Psikoloji Dernegi yiizden ¢ok sorunu ve kus-
ku yaratan yiizlerce érnegi iceren 171 sayfalik bir rehber-kitap Ethical
Standards of Psychologists (Pstkologlnrin Etik Standartinr:) yaymmlady;
ama koskoca kitapta benim tizerinde uzun uzadiya durdugum, derin
yonlendiricilerle igbirligi tiirtinden yalmizca bir-iki yerde iisttinkdrii
s6z ediliyor. Amerikan Psikoloji Dernegi soyle bir agiklama getiriyor:
“Psikologlar arasinda e¢n yaygin bicimde paylagilan degerler modeli-
nin, bireylerin saygihk ve diiriistliigiine olan sayg ile biitiinlesmis
kanutlara verilen 6nem oldugu gézlemleniyor.” Hayranhk uyandiran
bu séylem, ticari alanda izin verilebilen ve verilemeyen davranslar
i¢in kullanilabilir. ' ' ‘ 4

Inandiricilarin ve onlarin ¢aligma arkadaslari olan bilim adamla-
rinin 6zel uygulamalar sorununun tesinde, daha da biiyiik bir sorun
var: O da, titketim baskilan altinda ekonomisinin bizi nereye gotiir-
diigii. Aslinda, bunun zamanimizin biiyiik ahlak sorunlanindan biri
olmak gibi bir yargisi oldugundan kuskulaniyorum. ‘

General David Sarnoff gibi sanayiciler, otomasyonla ¢aligan fab-
rikalarin bizi gotiirdiigii yonil denetim altina almaya ya da bunun
iizerinde tartisma agmaya ¢ahsmanin, gelgitleri ya da mevsimleri de-
netim altina almaya calismakran farksiz oldugunu soylityorlar. Sar-
noff, bu trendin arzulanan bir trend olup olmadigin: tartismanun bile
bos oldugunu duyumsuyor. Bazi kimselerinse buna itirazi var. Tanin- '
mus bir ¢orba firmasmnin reklam miidiirt soyle diyordu: “Eger oto-
masyon yoluyla yapilan tiretime yesil 151tk yakan bir toplum yaratirsak,
toplumumuzdaki en giizel degeri yikmus oluruz.” ,

Bunlarin yam sira, toplumun bazi kesimlerinin, ekonominin bi-
ze armagan ettigi tirtinlerdeki bolluk icin fazla miistesekkir olmadik-
larini gosteren isaretler vardi. Harper’s, 50°li yillarin ortalarinda, sa-
hip oldugumuz servetleri ayrintili bigimde inceleyen iki makale ya-
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yimladi. Bu makalelerden biri, ekonomist Robert Lekachman’a aitti
ve “Madem ki Bu Kadar Zenginiz, Oyleyse Derdimiz Ne?” baghgim
tagtyordu. Urtin bolluguna deginen Lekachman, soyle diyordu: “Ev-
rensel bir seving yaratmas: gereken bu iyi §eylerili tiimi, iflah olmaz
bir ekonomik hastaliga neden oldu.” Russel Lynes ise “Yas Giysileri-
nizi Giyin!” baglikli yar1 ac1, yar eglenceli makalesinde bunalimlardan
glizel sozciiklerle s6z etti; bu bunalimlarin yarattnign kotiiliiklere de-
gil, iklime degindi: “Oyle bir iklim ki bu, bircok agidan ¢ok daha ve-
rimli, ¢ok daha ilging, daha canli, daha akilli, hatta daha eglenceli.”

Dr. Dichter, bizleri tiiketim harcamalarimizi artirmaya inandir-
mak i¢in girisilen hummali ¢aligmalarin ortaya ¢ikardig: temel moral
sorunu kavramakta gecikmedi. 1956 Nisan’inda yayimlanan
Motivations'ta soyle diyordu:

“Simdi bir sorunla kavss karsymyz. Bu sorun dn, ortalama Ame-
vikalt’nin flove edevken, pava bavcarken, para biviktivmezken, yildn tki
kez tatile grkavken ve ikinci ya da dicinci otomobilini satin alirken bi-
le ablakl davranmasing izin vevme soruny. O zaman by bollugun, bu
vefahin baslicn sorunlary, bunun keyfini cthavmalare ve yasamlaring
hedonist biv pencere acmanin gayr: ahlaki degil, ahlaki biv yaklasim ol-
dugunu gistermeleri icin insanlara onay ve haklihk duygusu vermek-
tir. Yasaman dzgiivee keyfini cthavmasy ve cevvesing, hayating zenginles-
tiven ve ona muthuluk veren tiviinlerle doldurmakta hakl olduguny
glstermesi icin titheticiye vevilen bu izin, her veklam calismasinin ve sa-
tis gelistivme planinin ana izleklevinden bivi olmals.”

Dr. Dichter, bir bagka vesileyle, toplumun piiriten kompleksin-
den kurtulmasmin, ii¢ ana satig-seslenmesinin giiclinii artirdigin: soy-
lityordu: Konfora, liikse ve prestije duyulan 6zlem.

Trendi en ¢ok elestirenlerin -baginda din sdzciilerinin gelmesi,
daha cok iiriin titketmemiz igin iizerimizde yapilan baskilarin neden
oldugu sorunlarin ahlaki yapisini agik¢a ortaya koyuyor. Benim gitti-
gim kilisenin papazi Loring Chase (Connecticut, New Canaan’lt kon-
gre ityesi) 1956°da paskalya yortusu éncesi yaptigi Biiyiik Perhiz va-
azini refah sorununa ayird:. Isteklere gem vurma modeli olan Biiyiik
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Perhiz’in toplumun halihazirda sergilemekte oldugu modelle taban
tabana zit oldugunu soyledi. Loring Chase gore, insanlar sanki bunu
yapmak zorundaymuslar gibi, kendi kendilerine siirekli olarak “sunu
da almalisin, bunu da almalisin” bigiminde telkinler yaparak habire
titketimde bulunuyorlardi. Chase, bolluk ekonomisinin ortaya ¢ikar-
ig1 ulusal tabloyu tammlayarak goyle dedi: “Bu tablo kargisinda... in-
san Isa’min, bir insanin hayatt sahip oldugu seylerin bollugu ile 8l¢iil-
mez soziinil animsayarak {iziintii duyuyor...” Sorunun, sahip olunan
sevlerden biri olmadigim, sahip olunan seylerin hayata, iyi yasamaya
katkisinin olup olmadigy, hayatin her seyin baginda geldigi oldugunu
vurguladi. Protestanlarin yaymladigr Christianity and Crisis adl der-
gi, Amerika’y1 yakin bir gelecekte bekleyen en biiyiik ahlaki ikilemin,
diinyevi tiriinlerin bollugunun “yasam kalitesi” tizerinde yaratacagt
tehodit olacagimi ileri stiriiyordu. Dergi, kitle {iretimine dayanan ve gi-
derek biiytiyen bir ekonomimiz oldugu stirece, yeni iiriinlerle ilgili kit-
le titketiminin gerekliligini de yadsiyamayacagimizi ve bunun i¢in de
reklamin kaginilmaz oldugunu soylityordu. Ancak, dergiye gore yine
de bir ikilem vardi: “Kendisi bir sonug olmaya baglayan ve bizleri ku-
satma tehdidinde bulunan bir siiregten gegiyoruz... Gegen yilin mo-
dellerinden bu kadar cabuk sikilip onlardan hosnutsuzluk duydugu-
muzda, yasamumizda bir boyut duygusu boslugu meydana geliyor.”
Dergide yer alan su satirlar, ikilemin derinligini daha da net ve acik
bir bigimde yansitiyordu:

“Siz keonusu diriinleri fivetenleri veyn sataniart ya da tanitaniar
elestirmek niyetinde degiliz. Onlar da, onlar: titketen bizler de aym
burgaca kapiimas durnmdayiz. Bu burgac hoyatimizda dylesine onem-
[i bir yer tutuyor ki, dabha uzun bir siive, onun disina cilap olaylara di-
saridan bakmamaz ve bizi neveye siiviiklediklering sorgulamamaz zor
Hoziiliiyor.”

Tipki bunun gibi, teolog Reinhold Niebuhr da bolluk ekonomi-
sinde bir “stikran Sl¢iisti™ yaratma sorununun ¢ok sasirtict olduguna
dikkati ¢ekerek bu ikilemin tizerine egildi. Ve sunlan soyledi: “Ure-
tim silirecine kole olmus ve boylece normal tiretim/tiiketim iliskisini

284



Ahlak Sorunu

tersine ¢evirmis bir kiiltiir yaratma tehlikesiyle karst karstyayiz.”
Ozgiir bir toplumla, biiyiik, ¢ok biiyiik bir ekonomi arasinda si-
neye gekilebilir manevi bir iliski yaratma bi¢iminde karsimiza dikilen
bu bityiik etik sorununu ¢6zmek, uzun yillarimiz: alabilir. Bu arada,
kendimizi, davramslarimuz: pasa géniilleri nasil istiyorsa oyle degistir-
mek igin irrasyonel yanlarimiz ve zaaflanmuzla oynayan uyanik ve sal-
dirgan yénlendiricilerle savasmak gibi daha 6zel sorunlara da adaya-
biliriz. Yillik 400.000.000.000 dolar hacmindeki ekonominin hayata
gecirilmesi i¢in, armaganlar ve 36 aylik 6demeler gibi ¢ekici promos-
yonlarla vatandaglann kiskirtilmasinin gerekli olabilecegini saniyo-
rum. Ama elbette ki, serpilmekte olan ekonomimiz, ¢ocuklara psiko-
analiz uygulamaya veya beyin-bi¢imlendiren insanlara ya da kendji ici-
mizde saklamak i¢in ¢irpindifimuz kayg: ve endiselerle oynamaya ge-
rek kalmaksizin da biiyiimeyi basarabilir. Amerika’nin, bu tir yikia
uygulamalara pabug birakmayacak kadar toleransh bir iilke oldugunu
unutmayalim. ’ ' ’
Yine de bu inandiricilara kars: giiglii bir savunma mekanizmamiz
var: Tkna edilmemeyi, yani inandirilmamay: secmek. Ashinda her du-
rum ve kogulda se¢im yapma hak ve 6zgiirliigiimiiz var; bagimiza ne-
lerin gelebilecegini bilirsek bizi ciddi boyutta yonlendirmelerine, en-
gel olabiliriz. Bu kitabin herkesi bu konular tizerinde bilin¢lendirme-
sini diliyoram. Clyde Miller'in The Process of Persuasion (Inandirma
Stgreci) adl yapitinda da belirtildigi gibi, eger inandiricilarin bagvur-
duklar yol ve yontemleri tanimayr bagarirsak, bir “tamima refleksi”
gelistirmeyi de bagarabiliriz. Boyle bir tamima refleksi, bizi yalnizca
giinlitk hayatimizin normal akisi i¢inde operasyon yapan kisitli-zaman
inandiniclarinin ufak tefek hilelerine karsi degil, ayni zamanda giiclii
liderlerin valan ya da kurmaca inandirmalarina karst da koruyabilir.
Sozlerime hemen bir sey eklemeliyim. Karsilastigimiz ve pazar-
lama yonlendiricilerinin operasyonlariyla artik neredeyse akraba
olan bazi kisiler, héla biiyitk miktarda mantikdigilik iceren eylemler-
de ayak diretiyorlar. Eger Dr. Dichter’in tezi gegerliyse, gercekte
gereksinmedikleri renkli, uzun otomobiller (limuzinler) ve belki de
gocukluk giinlerini animsattigy icin onlara “gel beni al” diye sesle-
nen tekneler satin almayr siirdtiriiyorlar. Yine bunun gibi, dislerini
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giinde bir kez, o da dis saglig: agisindan hi¢ de mantiksal olmayan,
en yanlis zamanlarda, rnegin kahvaltidan dnce firgalamay: stirdiir-
diiklerini itiraf ediyorlar. Ne var ki, tiim bunlari, “nefsi tatmin” igin
ve irrasyonel olduklarini bile bile yapiyorlar. Irrasyonel eylemlerin
bile bile yapildiklar1 zaman tadina doyulmaz bir litks durumuna gel-
digini hepimiz biliyoruz.

Tiim eylemlerimizde, davraniglarimizda rasyonel olmaya dikkat
ederek, kendimizi derin yonlendiricilere karsi savunalim, demiyorum.
Bu, ¢6ziim degil. Boyle bir ¢aba yalnizca bir hayal degil, ayni zaman-
da itici ve sevimsiz de. Eger hepimiz rasyonel, her seyi mantik siizge-
cinden gegiren, bin diisiiniip bir adim atan, nevrotik olmayan insan-
lar olsaydik, bu ydnde birok kazanim elde etmeyi diisiinsek bile, yi-
ne de icinde yasadigimiz diinya sikict bir diinya olurdu.

Bazen mantikla hareket etmemek, daha kolay ve de daha zevkli-
dir. Ama ben yine de kendi 6zgiir istemim ve diirtiilerimle mantik-di-
st davranmayi, bu bicimde yonlendirilmeye yeglerim.

Bana 6yle geliyor ki, derin yonlendiricilerin ¢ogunun yaptii en
biiyiik hata, beyinlerimizin dokunulmazhgin ele gegirmeye ¢alisma-
laridir. Bence, bizim korumaya ¢alisacagimiz sey, beyinlerimizin bu
dokunulmazlik hakki —rasyonel ya da irrasyonel diisiiniip hareket ede-
bilme hakki— olmali. : b‘

Caktirmadan lkna
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YAZAR HAKKINDA

VANCE PACKARD

Vance Packard 1914’te Pennsylvania’da, Grandville Summit’te
dogdu. Columbia Gazetecilik Okulu’nu bitirdikten sonra yagamini
kalemiyle kazanmaya baglad1. Cesitli Amerikan gazetelerinde galist1.

Packard’m 6zel ilgi alani insan davranglariydi. Bu nedenle New
York State’teki Motivasyon Aragtirmasi Merkezi tarafindan yiirtitiilen
¢ahigmalari, konuyla ilgili makale ve yayinlar: ve konunun uzmanlar-
nimn verdigi konferanslar yakindan izledi. : '

Packard’in diger toplumsal elegtiri kitaplari:

The Status Seekers, The Waste Makers, The Pyramid Climbers, The
Naked Sociery, The People Shapers '
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