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Bu panayirda hepimize yer var. Akrobatlar, palyagolar, hayvan terbiyecileri, igportacilar, lig-
kagitcilar; her derde deva iksir saticilari... Reklam verenler, reklam-yapanlar, yazarlar, ¢izer-
ler... Biiyiikk markalar, markaciklar, figiiranlar, starlar, Madonna, Einstein, Micael Jackson ve
digerleri... Tabii ki bu biiyiik gosterinin gergek miisterileri, “tiiketici” ad1 verilen ve az ya da

¢ok satmalina giiciine sahip herkes; yani hepimiz... Panayira hosgeldiniz!

MUCIZELER SATICISI iYi BLACAMAN

Gabriel Garda Marquez’in yukaridaki ara-baglikla ayni adi tasiyan Oykiisiindeki Kotii
Blacaman, neft yagi ve ravent kokii karisimindan baska birsey olmayan sahte bir iksir imal
eder; sonra da bunu, bir yilan 1sirig1 panzehiri olarak, dylesine basarili bir demo (kanitlama)
yontemiyle satisa sunar ki; “acele etmeyin baylar bayanlar herkese yetecek kadar var"
diye bagrip cagirmasina karsin, mamul itis kakis igerisinde kisa siirede tiikenir. Ama ne var ki,
bu sahneyi gézlemleyen Amerikan amiralinin, panzehir denemesini kendi kurmaylar1 6niinde
tekrarlamak gibi bir fikre kapilarak, bir amiral ezmesi halini aldig1 haberi yayilinca, bu “sar-
latan saman”n ¢okiisii baslar. Bir siire sonra da 6liir ve Atlantik riizgarlarina karsi uyumak

i¢in tepeye tirmanan ejderhalarin golgesindeki mezarina gomiiliir.

Onun nice amansiz iskencelerle yetismesini sagladigi ¢omezi, Iyi Blacaman'sa ustasini asa-
caktir. Demo yontemi yerine, binbir masalla 6rdiigii Pazarlamaci-Aziz imajiyla, yignlarin hi¢
bitmeyen itis kakisi arasinda, smirsiz bir diinyada sonsuza dek yasar... Ciinkii artik
Blacaman'larin kotiiye ¢ikmis adina son vermek vakti gelmistir, artik diinya ¢apinda bir kar-
gasa baslamaktadir.

Reklamci denen gezgin imaj pazarlamacisi igin de artik hig bir sinir yok. Global advertising
kavrami enternasyonal markalarin enternasyonal reklam stratejisini ongoriiyor. Yeryiizii tek
bir medya konfederasyonuna doniisiiyor. Bu panayir igin yeryiiziiniin sinirlar1 da artik yeterli
degil, ilk olarak hangi markanin ayin yilizeyini medya olarak kullanacagi merakla bekleniyor.

(") Ik sekliyle 1992 Kasiminda yazilan ve EP dergisinde yaymmlan (say1 1, sayfa 88) "'Pana-
yir'" yazisi, 1994 Haziraninda gézden gegirildi.



Reklamcinin isi diger saticilardan daha zor ve stresli. Ciinkii imajlarin nasil karilip pazara
sunulacagl konusunda hazir ve garantili bir recete yok. Bir diis borsasi1 da heniiz kurulmadi.
Reklamcilig1 yapay bir iletisim olarak gosterip kotiilemek en azindan sig bir 6nyargi olur.
Klasik mitoloji nasil antik Yunan diinyasiyla ortiisiiyorsa, giiniimiiz toplumlar1 da reklamlarda

kendi aynasini buluyor.

GARIP BiR TOTEM

Omnek olarak kendi toplumumuzu ve iilkemizin en biiyiik sanayi kuruluslarindan birini diisii-
niin. Onceleri Argelik, bir imaj sunmaktan ¢ok; giimriik duvarlariyla korunan bir montaj sana-
yi cagrisimi yapiyordu. Uriinleri, bir marka olarak secilmek yerine, genellikle seceneksizlik-
ten aliiyordu. Diinya degistik¢e bu durum da degisecekti; 0 da uluslararasi biiyiik rakipleri
gibi, markasinin ekseninde bir efsane yaratmaya gerek duyacakti. Pazar kosullari i¢inde yeni-

den yapilanmaya calisan bir iilkenin en biiyiik markalarindan biri olarak yeniden dogacakti.

Degisim, iist {iste konan televizyonlarin, gékdelen boyutunda miitevazi yiikselisiyle goze ¢ar-
par. Efsanenin devaminda, atmosferde ylikselen televizyonlar1 goren pilotlar ug¢aklarina hava-
da birkag takla attirirlar; iist iiste konan televizyonlardan olusan bu sonsuz totem de, uzaydaki

astronotlarin gozlerini yerinden oynatir.

GISMO... DUNYALILAR BiZDEN iLERi Mi?

Biiyiik bir olasilikla, uzayda yiikselen bu garip totemi uzaylilar da gérmiistiir. Ugan dairelerine
binip bizim diinyamiza inerler. U¢an kaykaylariyla kendilerini alelacele bir Arcelik bayiine atar-
lar. Cocuk, “Iste uzayda gordiigiimiiz televizyonlar!” diye haykirir. Uzayh baba da, uzaylila-
ra has bir yetenekle, camin i¢inden gecerek dokunmatik bir yontemle televizyonun 6zelliklerini
kavrar ve televizyonu kaptig1 gibi, gerisin geri camin iginden gecerek ¢ikar. Cocuk biiyiilenmis-
¢esine, ugan robot dostuna sorar: “Gismo!.. Yoksa Diinyalilar bizden ileri mi?**

BIR TV YILDIZI OLARAK EINSTEIN

Ve Argelik sonunda yeryiiziine-yumusak inis yapiyordu. Kendini diinyevi figiirlerle 6zdesles-
tirmeye razi olup, uzay macerasini kiigiik kardesi Beko’ya birakiyordu. “Uzayhlar” kampan-
yasini izleyen donemdeki basin ilanlarinda, fotomodel olarak Einstein’in bir TV ekrani i¢in-
deki portresini kullantyor, boylece “ileri teknoloji” imajini, insanlik dehasmin en ileri ucu
olarak kabul edilegelen kimsenin figiiriiyle 6zdeslestirerek yansitmayr amagliyordu. Ayni
donemde baslayan TV kampanyasinda ise, farkli bir yol izliyordu: gizemli bir yolculuk...

Dev bir Mac kamyon, Argelik televizyonlarini belirsiz bir hedef kitleye ulastirmak i¢in hizla
yol almaktadir. Bir tiinel ¢ikisinda kamyon aniden durur. Bir tuhaflik vardir ama ne? Sof6r ya

da yardimcisi, “Kkimse yok ki” gibi birseyler mirildanir. Bir ses, “gelecekler!” diye karsilik



verir. Gergekten de gelirler. Anlasildigi kadariyla, Argelik televizyonlarini almak i¢in gelenler

arasinda, kovboylar ve Fatih Sultan Mehmet de vardir.

STARLARIN METAMORFOZU

Hiiziinlii Tropikler’in insanbilimcisi Levi-Strauss’a gore, ilkel denen toplumlarda, bitkiler
yemekten ¢ok diisiinmeye yarar. Bu toplumlar bitkileri modern bitkibilime tas ¢ikartacak bir
titizlikle siiflandirarak, icinde bulunduklar1 ortami1 anlamlandirmaya caligir. Modern insan
da, markalar1 pratik yararindan ¢ok, kendini konumlamak, kullanim esyasina bir anlam kat-
mak, ya da statiisiinii belirlemek gibi nedenlerle tercih ediyor.

Bu egilimin sonucunda da aradan siyrilmayi basaran biiyiikk markalar starlagirken, dogrudan
bir tiiketim nesnesi durumuna gelen show diinyasinin biiyiik starlart markalastyor; tiiketicinin
diislerini yansittig1 ya da 6zdeslestigi birer ayna-kisilik olarak, kullanim nesnelerinin kisilesti-
rilmis markalariyla ayni imajlar evrenini paylasiyorlar. Artik yari-tanrilarin yazgisini iletisim
teknolojileri ve medya belirliyor.

MEDYA CAGININ YENIi TANRILARI

Einstein beyinlerin tanristysa, Michael Jackson’da bedenlerin tanristydi. Ama o, reklamcilar
icin her seyden once Pepsi demekti. O’niin uzayli olduguna inanan kiigiik ¢ocuklar vardi. Onu
yari-tanr1 katina yiikselten medyanin giicii, vasat insanlarin ahlakg1 kriterleriyle bezenmis ka-
risik bir komployu pohpohlamayi tercih edince; yaratmak i¢in milyonlarca dolar harcadigi bir
efsaneyi de gbzden ¢gikarmay1 goze aliyordu. Michael Jackson basinin iizerinde olusan tanrisal
haleyi hizla yitirmeye basliyordu. O’nun sponsorlugunu yapan, O’nun imajiyla biitiinlesebil-
mek i¢in diinyalar1 feda eden Pepsi de, O’nu hemen unutuverdi; birdenbire akvaryumdaki
kopekbaliklariyla, maymunlarla falan eglesmeye basladi. Maykil kaybederken Pepsi yine de
kazaniyordu. Biiyiik markalar hi¢cbir zaman kaybetmezler. Ciinkii siki sikiya bagli olduklari
gizemli gergek sudur: 1 gram imaj 1 gram altindan ¢cok daha degerlidir"
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