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LACAN VE REKLAM

Ash SAHINKAYA ERMIS*

Ozet

Jacques Lacan’in bilingdisina, dile ve 6zne olmaya yo-
nelik kavramlari yapisalci bir gelenekten postyapisalct bir gele-
nege gegislilik icerir. Bu kavramlar reklam igeriklerinin elestirel
bir degerlendirilmesini saglamak anlaminda islevsellige sahip-
tir. Reklamlarin 6zneyi ¢agiran ve harekete gecirmeyi hedefle-
yen dilleri, yalnizca ist katmanda degil derin katmanlarda da
islemektedir. Bu nedenle Lacan’in kavramlari 6znelerde yapay
kimlik olusturma baglaminda incelenmeye oldukca elverisli
araglar sunmktadir. Siiphesiz ki, 6znenin kendini algilayist ve
bu siirecin olusumundaki etkenler hakkinda derinlemesine bil-
gi edinildiginde; ideoloji, reklam ve 6zne arasindaki iliski daha
anlamli hale gelecektir. Bu ¢alismada Lacan’in kavramlariyla
reklam ¢oziimlemesi yapilarak bu alana yeni fikirler saglamak
amaglanmistir. Boyle bir ¢oziimleme girisiminin, bilingdist ve
reklam iligkisini basit bir baglamdan alip, daha katmanli bir hale
getirecegi diisiiniilmektedir. Boylece reklamlarin yan anlamla-
rinda sakli olan egemen paradigma sdylemi goriiniir kilinmis ve
reklamin 6zneyi ¢agirma siireci daha derinlikli bir yapida ele
almmustir. Bu kavramsal ¢ergeveyle se¢ilmis altt reklam filmi
Lacan’c1 bir yaklasimla ¢éziimlenmistir. Bu reklamlarin hepsin-
de bilingdis1 6gelerin siklikla kullanildigi ve diis ile gergek ara-
sindaki belirsiz ¢izgide sembollerin bulundugu tespit edilmistir.
Bu anlamda bu reklamlarin hepsinin Lacan’c1 perspektifle okun-
maya yatkin oldugu bulgusuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Jacques Lacan, Bilingdisi,
Ideoloji.
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THE CONSTRUCTION OF THE DESIRING SUBJECT IN MOVING
ADS IMAGES: LACAN AND ADS

Abstract

Jacques Lacan’s concepts of the unconscious, language, and being a subject include a transition
from a structuralist tradition to a poststructuralist tradition. These concepts have functionality in terms of
providing a critical evaluation of advertising content. Lacan’s concepts offer very convenient tools to be
examined in the context of artificial identity formation in subjects. In this study, it is aimed to provide new
ideas to this field by analyzing advertising with Lacan’s concepts. It is thought that such an analysis attempt
will take the relationship between the unconscious and the advertisement from a simple context and make
it more layered. Thus, the dominant paradigm discourse, which is hidden in the connotations of advertise-
ments, has been made visible and the process of calling the subject of the advertisement has been handled
in a more in-depth structure. With this conceptual framework, six randomly selected commercials were
analyzed with a Lacanian approach. It has been determined that unconscious elements are frequently used
in all of these advertisements and there are symbols on the indefinite line between dream and reality. In this
sense, it has been found that all of these advertisements are prone to be read from a Lacanian perspective.

Keywords: Advertising, Jacques Lacan, Unconscious, Ideology.

EXTENDED ABSTRACT

Jacques Lacan’s concepts offer very convenient tools for advertising texts to be analyzed
in the context of ideological and artificial identity formation in subjects. When in-depth informa-
tion is obtained about the subject’s self-perception and the factors in the formation of this pro-
cess; The relationship between ideology, advertisement and subject becomes more meaningful.
When we look at the concepts of Jacques Lacan in general terms, it is seen that these concepts
are prone to advertising analysis. Placing a Lacanian analysis on advertisements in an ideological
perspective will reveal what kind of coding is done in the context of constructing the identity of
consumers and thus protecting the relations of the ruling class. These concepts of Lacan intersect
psychology and sociology at a fundamental point, and he deals with the construction of the indi-
vidual in the socialization process at the level of language and unconsciousness. For this reason,

it provides important clues and themes in terms of the motives of this study.

Psychoanalysis and ideology are actually two concepts that complement each other based
on similar foundations. The other picks up where one left off, and what one said was based on
what the other said. The ruling class, while forming the ideas that it tries to place in individual
individuals in the society, provides a basis for itself by making use of the tools of psychoanalysis,
a field that contains basic information about the essence of human beings. Both fields are looking

for the lower layers of the human and the society it creates.

On the other hand, in the imaginary phase, the sense of holism arising from the state of

being a mother continues to operate on possession. In advertising texts, the product promoted is a
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kind of representation of the phallus object, as mentioned above. The product is symbolized as the

single greatest defect in human existence. Almost all advertisements show that there is a change
of identity before and after owning the product. In particular, the product is a tool for people to
express themselves with a strong emphasis and to shout their existence to the whole world. In this
state, the individual proves his own existence through the product that represents the big other.
This is the function of the other, to structure the subject and to be his reference in determining his
own identity. In this age where people exist with what they have, it is no wonder that not having

is imagined as loss.

In this advertisement and Lacan relationship, it can be easily said that the object desired to
be possessed is the object of desire at the unconscious level. The origin of wanting to have; It was
mentioned at the beginning that it depends on the state of wanting to be. The conceptual equiva-
lent of this state of wanting to be in Lacan is identification. Identification creates the individual’s
character and identity piece by piece by imitating what he sees around him in the formation of
his identity. Advertising, perhaps the most use this method. Ideal persons in advertisements tell
viewers what they should be; how you should think, how you should be happy, what you should
wear, how you should act, what you should look like; Advertising teaches all these to individuals
and normalizes these typings. At this point, the imaginary stage points to childhood. Therefore,
childhood images are built on the completeness of this phallus object in advertisements. If one
remembers that in Lacan’s theory, the self is formed entirely by external influences, it is obvious

how advertisements could have benefited from this in creating the worldview of an age.
GIRIS

Reklamin ne olduguyla sayisiz tanim vardir. “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle stirimiinii saglamak i¢in denenen her yol” bigiminde tanimlanan reklamin zamana,
ihtiyaglara ve olgulara gore farkli boyutlarda yeni anlamlar kazandigi goriilmektedir (Elden,
2016, s. 136). Ancak Jean Baudrillard’in da ifade ettigi gibi: “(...) reklam sadece satiglarin tani-
tim1, ekonomik amagl telkin degildir. Hatta belki de reklam &zellikle bu degildir (2013, s. 194)
Tiimiiyle markanin kendini pazar i¢inde konumlandirma amaci da reklamlarim iiretilmesinin tek
nedeni olarak sayilamaz. Dagtas’in da degindigi gibi reklamlarda artik iiriin tanittm1 geri planda
kalmistir. Reklamlar, kapitalist sistemin gostergelerini ve imajlarini tireten metinlere dontigmiis-

tiir (2009, s. 11). Gorilinenin altinda oldukea derinlikli ve ¢ok katmanli bir yapt bulunmaktadir.
Reklamlar, bireylerin zihninde belirli imgelerle belirli kavramlar kodlayarak, yeni ya-

sam bi¢imleri iiretmektedir. Bu yasam bigimlerine bagli olarak bireyler, sistemin devamliligini

saglayan 0zneler olarak degerlendirilebilir. Boylece bu 6znelerin dolayimiyla reklamlar, var olan
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iktidar iliskilerinin devamliligin1 saglamak, sistem igerisindeki siniflarin konumlarini statiitkocu

anlamda korumak gibi islevlere de sahiptir.

Reklamlar tek basina degil, birden fazla ve zincirleme halde var olurlar. Ciinkii her met-
nin kendi gerceklik diizlemini yarattig1 gibi reklamlar da kendine 6zgii bir dil yaratir; bu da demek
olur ki her reklam aslinda bir digerini var etmektedir. Bu anlamda Baudrillard (2013) reklami1
cagin en dikkate deger kitle iletisim araci olarak degerlendirmistir. Ona gore, reklam bir nesneyi
one cikarirken aslinda tiim nesneleri 6vmektedir; markalarla biitiinlestirilmis ve tiiketicileri de
kapsayan bir sistemi hedeflemektedir (Baudrillard, 2013, s. 144).

Reklamlar arasindaki bu metinlerarasilik ayn1 zamanda reklamlar ve diger metinler ara-
sinda da s6z konusudur. Reklam iireticileri bir reklami insa ederken, insanliga ait degerleri, mit-
leri ve daha once iiretilmis tiim metinleri (gorsel, isitsel, s6zel) kullanarak yeni bir dil yaratirlar.
Diger reklamlar da ayni dilin kullanilmasi ya da diyalektik olarak evrilmesiyle yeni icerikler ve
yeni gosterge iliskileri kurularak olusturulurlar. “Ne var ki her reklam imgesinin 6biiriinii gliglen-
dirdigi, hizlandirdig1 da dogrudur. Reklamlar yalnizca birbirleriyle yarisan bir mesajlar toplulugu
degildir. Reklam, hep o ayn1 hi¢ degismeyen o genel 6neriyi yapmak i¢in kendi bagina kullanilan
bir dildir” (Berger, 2012, s. 131). Benzer bir deyisle: “Reklamin her yeni yalan1 ayn1 zamanda bir
onceki yalanin ikrar1 ‘dir (Debord, 1996, s. 40).

Reklamlarm birbiriyle olan bu iliskisi giindelik hayatta zaman ve mekanin igine yerles-
mekte, bireylerin yagaminin tam ortasina oturmaktadir. Boylelikle bireyler her defasinda doniisen
bu akigkan gostergeler zincirine ve imgelemlere alismaktadirlar. Bu niteliginden dolay1 reklamlar,
Oznelerin biitin bu anlamlandirma dizgilerini normal ve dogal kabul etmelerini saglamaktadir.
Bunlar da diiz anlamlarda degil ancak yan anlamlarda gizli olan, insanligin dogastyla dogrudan
ilintili degerlerin kullanilmasiyla gergeklestirilir. Boylece reklam iireticisi tarafindan yapay olarak
iiretilmis anlamsal baglar, 6znelere son derece gergek goriiniir. Roland Barthes’a gore reklamlara
bu giicii veren, kullanilan mitler ve onlarin altinda gizli olan yan anlamlardir: “(...) reklam dilinin
olgiitleri dogrudan dogruya siir dilinin dlciitleridir: S6z sanatlari, egretilemeler, sdzciik oyunlari,
iste atalardan kalma biitiin bu ikili gostergeler, dili gizli gosterilenlere dogru genisletir ve bunlart
algilayan insana, bu yolla, dogrudan dogruya bir biitiinsellik deneyiminin giiciinii verir” (Barthes,
1993, s. 192). Dolayisiyla Dagtas’in da (2009, s. 38) dedigi gibi, reklamin yalnizca ikna ve pazar-
lama boyutu degil kiiltiirel ve politik bir metin olma boyutu da 6ne ¢ikarilmalidir.

Barthes (1993), bu mitlerin ve yan anlamlarin burjuvaziye ve egemen sinifa ait oldugu-

nu soylemektedir. Althusser’in (2000) de devletin ideolojik aygitlarindan biri olarak tanimladigi

medya yani bu konu ¢ercevesinde reklam, siirekli egemen sinifin ideolojisini yeniden tliretmekte-
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dir. Yine Althusser’e gore, ideoloji bireylere 6zne olarak seslenir: “Ozne aracihigiyla ve 6zneler

icin olmayan ideoloji yoktur. Bundan sunu anlayalim: Ancak somut 6zneler i¢in ideoloji vardir ve
ideolojinin bu gerceklesmesi ancak 6zne araciligryla miimkiin olabilir: Yani, 6zne kategorisi ve

isleyisi tarafindan miimkiin kilinir” (Althusser, 2000, s. 60).

O halde sistemin devamliligini saglayan yine 6znelerin ta kendisidir ¢ikarimimi yapmak
miimkiindiir. Oznelerin kendilerini ve diinyay1 anlamlandirma bigimleri, ideolojinin temel kapsa-
min1 olusturmaktadir. Reklamlarm alt metinlerinde 6zneleri ¢agirmasi, beraberinde 6zneleri yapi-
landirmasini da getirmektedir. Boylece her reklam bir yasam bigimi, bir diis yaratmaktadir. Ilhan
ve Aygiin Cengiz’e gore (2015), reklam bir tiir gergekiistiiciiliikk yaratarak, diisteki gercekiistiiliigi
reklam metinlerine tasimaya c¢aligmaktadir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak da reklam metinlerinin
birer diis metni olarak goriilebileceklerini ifade etmislerdir (2015, s. 102- 103). Bu diis de insanin
bilingdistyla dogrudan etkilesimle olusmaktadir. Reklamlar, insanlarin yasam pratiklerini ve diin-
ya goriislerini olusturan imgeleri yaratmaktadir. Althusser de “Ideoloji, bireylerin gercek varolus
kosullariyla aralarindaki hayali iligkilerini temsil eder” (2000, s. 51-52) derken onun imgesel

yoOniine vurgu yapmistir.

Jacques Lacan’mn kavramlari,, ideolojik eksenli bir ¢oziimlemeye oldukga elverisli arag-
lar sunmktadir. Siiphesiz ki, 6znenin kendini algilayis1 ve bu siirecin olusumundaki etkenler hak-
kinda derinlemesine bilgi edinildiginde; ideoloji, reklam ve 6zne arasindaki iligki daha anlamli
hale gelecektir. Bu ¢alismada Lacan’in kavramlariyla reklam ¢oziimlemesi yapilarak daha dnce
cok da calisilmamis bu alana yeni fikirler saglamak amaclanmistir. Boyle bir ¢oziimleme girisi-
miyle, bilin¢dis1 ve reklam iligkisini basit bir baglamdan alip, daha katmanl bir hale getirmek

hedeflenmistir.

Bocock’a (1997) gore, kapitalizmin 6zellikle de reklamlarda ve iiriin tanitimlarinda iiret-
tigi sembollerin ve anlamlarin 6nemi biiyiiktiir. Bu sembollere yiiklenen anlamlar reklamcilar
tarafindan tiiketiciye dayatilamaz, bu sembollerin etkili olmasi isteniyorsa hitap ettigi tiiketici
grubunun yasam tarzina hitap etmesi gerekmektedir. Gegmisten bu yana bu semboller insa edilir-

ken psikanalizin yontemlerinin kullanildigini sdylemek de miimkiindiir (1997, s. 62).

Calismanin genel akisinda oncelikle Lacan’in kuramlari iizerine bir tartigma yapilmig
arindan psikanaliz ve reklam iliskisi kuramsallastirilmistir. Bu kuramsal ¢erceveye dayanarak
Lacan’in kavramlar1 ekseninde alti reklam ¢6ziimlenmistir. Reklamlarin alan1 gida sektori ile
siirlandirilmistir. Bu reklamlar; Eti Burcak, Cafe Crown, Brownie Intense, Kellogs Special K,
Barnie Ayicik ve Magnum markalarina aittir. Yontem boliimiinde arastirma siireci detayli olarak
anlatilmistir. Bu calisma reklamlardaki imgelerin kodlanis bi¢cimlerini goriiniir kilarak, elestirel

bir okuma imkan1 saglamay1 amaglamaktadir.
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1. Jacques Lacan’in Psikanaliz Yaklasimi ve Dil

Lacan’in diisiincelerini anlattig1 dil oldukga karmasik ve ortiiktlir. Bu nedenle hem kendi
soylemlerini hem de baskalarinin onun hakkinda séylediklerini tam olarak anlamak ve anlatmaya
caligmak oldukga gii¢ hale gelmektedir. Bu agidan Lacan’in yaklagimini anlamaya calisirken asirt
yorumdan kaginmak gerekir, ¢linkii metinleri buna oldukga yatkindir. Fakat Lacan’in baglangicta
¢oziilmesi zor bir bilmece gibi gelen dili, zamanla kendini okuyucuya agmaktadir. Lacan’in kav-

ramlarina farkli odaklarla bakabilmek de mimkiindiir.

Lacan kendini bir Freud’yen olarak tanimlamaktadir. Ancak Freud’un 6nemsedigi biyo-
lojik bir nesne olarak bedenken Lacan’inki ise dildir (Bakir, 2018, s. 20). Terry Eagleton’in da
degindigi gibi Lacan’in kurami, Freud un yapisalci ve postyapisalci 6zgiin bir yeniden okumasina
dayanmaktadir (2014, s. 173). Bir yoniiyle Sigmund Freud’un yapisalciligina yaklasan Lacan bir
yonilyle de post-yapisalciligin temellerini atmistir. Freud’dan farkli olarak Lacan’in bilingdisini
ve insani tanimlayisi, biyoloji ve doga odakli degil; sosyoloji, antropoloji ve kiiltiir odaklidir.
“Lacan, Freud’un “i¢gilidiiler” veya temel bedensel giidiilerden tiireyen dilek veya arzular kavra-
minin, bir gosterge, yani dil ve kiiltiiriin bir elemant ile baglantili hale gelecegi diigiincesini ekler”
(Bocock, 1997, s. 93). Bu nedenle onun Freud’un kavramlarini sosyal bilimler i¢in daha iyi bir

ara¢ haline getirdigi sOylenebilir.

Lacan, tip egitimi almistir ve uzmanligin1 da psikiyatri alaninda yapmistir. Bu nedenle
onun teorilerinde pozitivist izler bulmak dogaldir. Fakat yine de onun bilingdigina yiikledigi an-
lam ve dili ¢oziimlemeyle ilgili yaklasimlarinda bir bilinmezcilik oldugunu sdylemek miimkiin-
diir. “Gostergenin tiim muglakligi birisi igin bir seyi temsil etmesinden kaynaklanir (...) gdsteren,
bir 6znenin bagka bir gosteren icin ifade ettigi seydir” (Lacan, 2014, s. 219) climlesinde goste-
renler zincirini anlatmaktadir. Bilingdis1 kavramiyla ilgili diistinceleri incelendiginde bu yatkinlik
daha net goriilecektir. Ancak “Psikanaliz bilingdiginin bilimi olarak kurulmalidir” (Lacan, 2014,
s. 215) ifadesinde de goriilebilecegi gibi belli noktalarda yapisalciligin gercevesinde konumlan-
maktadir. Moran da (1988), yapisalciligi tanimlarken Lacan’in bu yontemi psikanalize uygulaya-
rak Freud un kuramini farkl bir bakisla yorumladigini ifade etmistir (1988, s. 167). Ancak Lacan
kendisini yapisalci sinifinda degerlendirenlere siddetle karsi ¢ikmistir (Parman, 2006, s. 70).

Bilingdist kuramini ilk kez ortaya atan Sigmund Freud’dur. Bilingdiginin farkli ekolle-
re gore degisik tanimlar1 vardir. Genel anlamda bilin¢digini tanimlamak gerekirse: “Bilingdisini
beynimizin kara kutusuna benzetebiliriz, nitekim bilingdist dogumdan 6liime kadar tiim yasanan-
lar1, ¢evremizdeki gordiigimiiz, duydugumuz biitiin her seyi kayit eder” (Kiiciikbezirci, 2013;

Aktaran, Kopriilii, 2014, s. 952). Lacan ise, bilingdigina farkl bir yaklagim getirmistir. Freud’da
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dil siirgmeleri, espriler ve riiyalarin yorumlanmasiyla yoluyla ulasilabilecek olan bilingdisi, La-

can’a gore erisilebilir degildir. Lacan’da hakikate ancak kismi olarak ulasilabilir (Ersen, 2006, s.
90). “Bilincin &tesindeki o alanda diisiinceler vardir ve bu diisiincelerin temsil edilmesi imkan-
sizdir” (Lacan, 2014, s. 31) diyerek Lacan bu konudaki goriisiinii ifade etmistir. Nasio’ya (2009)
gore ise jouissance yani arzu higbir sekilde ifade edilemez ve yaziya dokiillemezdir. Bilingdisi,

ona yaklagsmaya galisildik¢a uzaklagmakta ve anlamsizlagmaktadir (Lacan, 2014).

Lacan (2014), bu ulasilmazligin nedenini ise dile baglamistir. Dil yapisi itibariyle uzla-
simlara dayanir ve indirgemecidir; bilingdisi ise kisiye 6zgiidiir ve bdyle bir yapiyla agiklana-
mayacak kadar karmasik katmanlara sahiptir. Bu nedenle Freud’da oldugu gibi bilingdigindaki
simgeler ve semboller, kalip olarak belirlenmis neden, sonug iliskileriyle aciklanamaz. Oznenin
rilyasini anlatirken sectigi kelimeler elbette ki, onun bilingdisin1 anlamaya calismada yararlidir
ancak asla kelimeler tam olarak bilin¢disini temsil edemez ve oradaki nesneler dildeki kelimelerle

tam olarak ikame edilemez (Lacan, 2014).

Bilingdisinin bir dil gibi yapilandigi ifadesi Lacan’in dil ve bilin¢dis1 arasinda kurdugu
iligkiyi 6zetlemektedir (2014, s. 215). Yani bilin¢disi dil ile ifade edilemez ama her ikisinin yapist
da benzer kosullarda olusmustur. Bu Lacan’m en iinlii sdzlerinden biridir. Ona gore dilde yapi-
sal olarak bulunan her sey bilingdisinda sembolik karsiligini bulmaktadir. Bilingdis1 da dil gibi
nedensizce kodlanir ve disaridan 6grenilir. Bilingdisinda kelimeler ve kavramlar baglamsiz bir
bicimde ugugmaktadir, bu kavramlar arasindaki bag1 zihin kendisi kurar, 6rnegin riiyalar buna iyi
bir ornek olarak gosterilebilir. Riiyalardaki baglar genellikle, ger¢ek hayatimizda sahip oldugu-
muz kodlara yabancidir. Bircok sembol goriirliz ve bu sembollerle anlamlar1 arasindaki baglar
bilingdisimiz bizim digimizda, bilincimizin disinda, kurar. Dil de insana digsal olarak eklemlen-
mistir ve kodlamalar bireye ait degildir. Ancak tiim bunlar1 birey tarafindan igsellestirilir (Lacan,

2014).

Lacan (2006) insanin benliginin olusmasi siirecini ii¢ evreye ayirmistir. Imgesel Evre,
bebegin dogdugu ve annesiyle kendini bir biitlin olarak algiladig1 evredir. Lacan’a gore bir insa-
nin ilk travmasi memeden kopustur. Memeden ayn1 zamanda rahimden de kopusun bir art¢isidir
(2006, s. 848). Memeden kesilme ayn1 zamanda igdis edilmekle ayn1 anlama gelmektedir (2014,
s. 112). Ancak bu siirecin dogrudan memeden kopmayla beraber bitecegi sdylenemez. Bu evreler
arasindaki gegcisler keskin degildir, zamanla gerceklesir ve bireyin kendisine 6zgii olarak yasanir.
Freud’un tamimladig1 evrelerle arasindaki fark budur. imgesel evrenin, ne zaman basladig1 ve ne

zaman bittigi net bir sekilde sdylenemez.
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Bu dénemde bebek kendini biitiin olarak hissetmektedir. Cevre ve kendi benligi ayni sey-
dir, bebek nesne ve 6zne ayriminin farkinda degildir. Anneyle biitiinlesme, anne olma' durumu
s0z konusudur. Bebek icin her sey biitiinsellik i¢indedir ve bu nedenle anlam dagarcigindan sz
edilemez. Bilingdisi bu donemde de arka planda galismaktadir ancak bebegin bilinci yoktur ve
anlamlandirma yapamaz, ¢iinkii onun zihninde farkliliklar ve farkli konumlardan kaynaklanan
anlamlandirma siirecleri s6z konusu degildir. Bebek heniiz dil bilmemektedir. “Imgesel’de ¢ocuk,
birlesik bir konumdaki kendisinin bir imgesiyle hala sinirlidir; cocuk ile imgesi,’6zne’ ile ‘nesne’

farklilasmamistir” (Williamson, 2001, s. 63).

Lacan’a gore insan prematiire dogar. Yani eksiktir ve birine muhtagtir. Bu eksiklik aslinda
hayat boyu siirer ve Lacan bu eksikligi fallus nesnesi® olarak adlandirir. imgesel dénemde fallus
nesnesi annenin kendisidir ve bebek eksik degil, tamdir. Ancak az 6nce memeden kopma gibi
temsil edilen ayrilmadan sonra, ‘anne olma’ durumu biter, artik bireylesme baglamigtir. Lacan’in
kuramina gore insan hayati boyunca hep bu evreye donmek ister ve davraniglarinin hepsinin al-
tinda biitliin olma arzusu vardir. Ancak kirilma yasanmistir ve bu evreye doniis imkansizdir. Bu
donemim sonlanmasi1 bebegin kendi varlig1 ve i¢inde bulundugu ¢evre arasindaki farki anladigi
anda gergeklesir. Bebegin boylece diinyasina anlamlar ve simgeler girer. Artik o biitiinsellige do-

niis imkansizdir (Lacan, 2006):

Ideal-ego gocugun imgesel evrede kendini biitiin hissetme haliyken bu durum,
ayna evresisinin ardindan simgesel evreye gegisle kirilir ve Ideal-ego tiimiiyle bir
daha gelmeyecek sekilde kaybolur. Buna ragmen kisi, hayat1 boyunca imgesele
donmek ister ancak dilsel ve kiiltiirel aglarin yiirtirliikkte oldugu simgeseldedir ve
bu noktada Ego-ideal seklinde bir toplumsal kimlik olusturur (Nas, 2013, s. 119).

Bu kirilmayi, Lacan ayna evresi olarak adlandrmustir. Insan i¢in imgesel evre, sadece
imlenebilir, adin1 da bundan almistir. O biitiinselligin bir deneyimi yoktur, ancak daha sonradan
insan kendi benligini buldugu ve varligini fark ettigi zaman bu dénemini ancak {itopik bir hayal
olarak animsayabilir. Bu ideal-ego’yu algilama ve anlamlandirmadan olusan kisilik ego-ideal ola-

rak adlandirilmistir. Bu da simgesel evredeki bir insan i¢in soylemek miimkiindiir (Lacan, 2006).

Bu imgesel durumda, 6zne ile nesne arasinda heniiz gergek bir ayrima gidilmemistir; ¢o-
cuk, kendi imgesiyle 6zdeslesir, kendini ayni zamanda aynanin hem i¢inde hem diginda hisseder;
bdylece 6zne ve nesne kapali bir devre i¢inde miitemadiyen birbirlerinin i¢ine girip ¢ikar. Keza,

ideolojik alanda, insani 6zne, kendisinin gergek boliinmiiglik veya dagilmiglik durumunu asarak,

"Fr.Etre
2Freud’daki cinsiyet odakli fallus nesnesi kavrami Lacan’da daha cinsiyet dis1 bir anlam kazanmuistir.
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egemen ideolojik sdylemin “aynasi”nda geri yansiyan, avundurucu bir bigimde tutarli imgesini

yakalar (Eagleton, 1996, s. 201).

Belirtmek gerekir ki, bu evreler arasindaki sinirlar net ve keskin degildir. Aninda gegisler
s0z konusu degildir. Ayna evresi de aslinda insanin hayati boyunca siirekli yagadigi bir evredir.
“Insanin tarihinde bir ¢ag degildir. Insanin savasmin siirekli devam ettigi bir siirectir” (Bowie,

2007, s. 29).

Lacan’a (2014) gére, bu yapilandirmayi ¢evredeki oteki’yi referans alarak yapar: “In-
sanin arzusu Oteki’nin arzusudur” (2014, s. 44). Bu evre imgesel evrenin bitmesine neden olan
evredir. Imgeseldeki biitiinliik ayna evresinde kirilir ve imge pargalara ayrilir. Bu andan itibaren
insan kendini bir daha biitiin olarak algilayamaz, sadece par¢ali halde kendi varligini imgeleyebi-
lir. Lacan bunu Par¢alanmis Beden® kavramiyla agiklar. Ayna benzetmesi iizerinden metaforlas-
tirllan sey, insanin kendi kendisiyile karsilastigi, kendini aynada ilk gordiigii andir, yansimasina
verdigi tepkidir. Cocuk artik kendini tanimlamaya ve tanimaya baglamistir denebilir. “Cocugun
birden bire kutlanacak bir bulus yapmis goriindiigii, kabaca da olsa ‘ben suyum’, ‘su benim’ 6ner-
melerini tasarlayabildigi andir. (...) Biitlin agilardan, ¢cocuk, ayn1 yastaki bir sempanzeden farkli
davranmaktadir” (Bowie, 2007, s. 29).

Imgesel evrede ¢ocuk cevresini ve ¢evresinden hareketle kendisini tanimaya baglamakta-
dir. Aslinda Lacan’in kuramina gore ¢ocuk burada kendini tanimaktan ¢ok insa etmektedir. Bunu
da ¢evrede gordiikleri ve duyduklar araciligiyla yapar. “Lacan’m ayna kavramim bir egretileme
olarak kullandiginin tlizerinde 6nemle durmak gerekir. Bebegin ayna evresine ge¢mesi i¢in, mut-
laka kendini aynada goérmesi gerekmemektedir, gérdiigii bir baska bebek veya fotograf da ayna
yerine gegebilmektedir” (Demir, 2005, s. 238). Kisaca ayna evresi, bireyin otekiyle tanistigi sii-
rectir. Bu siiregle birlikte insan ¢evreden gelen etkilerle, kendi sosyal kimligini yapilandirmaya
baglar. Bu nedenle ¢evrenin ve bireyin bulundugu sosyal yasanti, onun kimliginin olugmasinda
en onemli etkendir. Artik birey kendini biitiin degil pargali olarak gérmektedir. Asla kendini bii-
tiin halde algilayamayacagi icin de, bilin¢disina asla ulasamaz. Bireyin kendiyle karsilastigi ve
hissettigi benligiyle, ¢cevreden ona yansiyan benligi arasindaki fark kiside yarilma yaganmasina
neden olur. “Ayna imgesi, 6zneyi geri doniilmez bir bigimde doniistiiren, zorunlu bir dramdir.
Oznenin kendine iliskin bedensel deneyimiyle dtekilerin onu gordiigii bigim arasinda bir yarilma
yaratmaktadir” (Demir, 2005, s. 238).

*Fr. Corpe Morcelé
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Bu yarilmaya Lacan, ‘Organizmanin kalbindeki yarik’ adlandirmasini yapmistir. Bura-
da insani kendi kendiyle uyumsuzlugu ve asla bitmeyecek olan kavgasi s6z konusudur. Ciinkii
birey ilk kez kendine disaridan bakar ve bu disaridan bakma yabcanilasmaya* neden olur. Bu

yabancilagsma durumu, bireyin biitiin hayat1 boyunca yasayacagi bir durumdur (Lacan, 2006).

Ayna evresinde bireyin kendini tanimlamaya baglamasinda artik dogrudan dilin de et-
kisinden s6z edilebilir. Ciinkii artik gocuk cevresindeki dilsel 6geleri de algilamaya baglamistir.
Dilin 6grenilmesiyle, kimlik olusturma beraber gergeklesir denebilir. Boylece kisi hem dil 6gren-

meye baslar hem de 6grendigi bu dille kendi varligim fark eder, kendini olusturmaya baslar.

Lacan i¢in &teki, bireyin kendi varolusunu anlayabilmesi i¢in birinci kosuldur. Yine ayna
metaforu iizerinden anlatmak gerekirse, kisinin aynada gordiigii goriintiisii gosterenken, buna
yiikledigi anlam gosterilendir. Ancak bu gosterilenin anlami1 aynaya yanstyan goriintiiye baglidir;
yani 6tekiye gore alman konumla ilgilidir. “Oteki, 6zneden ¢ikip mevcut hale gelebilen ne varsa
hepsine hilkmeden gosterenler zincirinin yer aldig1 mahaldir, 6znenin i¢inde goriiniir hale gelmesi

gereken o canli varligin alamidir” (Lacan, 2014, s. 216).

Bu noktada kisi ¢evresindeki kisileri taklit ederek, onlarla ayni kisi olma egilimi gosterir.
Burada Lacan’in soziinii ettigi onemli kavramlardan biri de ozdeglesme’dir. Bu davranig, imgesel
donemdeki biitiinsellige geri donme isteginden ve anne gibi olma arzusundan kaynaklanir. Yani
karakter olusturulurken, kisi ¢evrede gordiigli veya tanidig1 herhangi biriyle 6zdesleserek, onun
hareketlerini taklit ederek, kendi kimligini olusturmaya baglar. Cinsiyet kimliginin olusmasi da
dogrudan anne/baba veya anne/baba’nin yerini ikame eden kisilerle 6zdeslesme sayesinde ger-
ceklesir.“Insanin erkek ya da kadin olarak ne yapmasi gerektigini hep en basindan dtekinden

ogrenmesi icap eder” (Lacan, 2014, s. 216).

Simgesel evrede ise birey dille tanigir. Artik kendi varligimi kendi kendine sdyleyebilir
durumdadir. Artik olma arzusu yerini sahip olma arzusuna® birakmistir. Birey geri doniilmez bir
sekilde toplumsallagsmistir. Artik sadece dilin sinirlartyla kendini ve ¢evresini tanimak zorundadir.
Biitiinsellikten hepten uzaklagsmistir. Zaten benlik insasini ve o benligi algilamay1 ¢ikmaza sokan
tam da budur, kisi kendi varligini tiim siirliliklarina ragmen yalnizca dil araciligiyla yapabilir.
Ancak dil yapay bir yapidir ve her durumda bireyin gergek benligiyle® catisma ve uyumsuzluk
i¢indedir. Insan her kendini tanimlama girisiminde, dilin gergekleri tam ikame edemeyisinin du-

varina ¢arpmaktadir (Lacan, 20006).

4Fr. Aliénation
SFr.Avoir
SFr. Pére réel
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Yani Lacan’a gore dil yabancilastiric bir 6zellige sahiptir. Ciinkii dil insan i¢in digsal bir

yapidir ancak 6te yandan insanin kendini algilamasinda ve yapilandirilmasindaki tek kosul da
dilin kendisidir: “Biling kendini ancak dilin yani toplumsal- uzlagimsal bir kurumun dolayimiyla
ele alabilir. Insan kendi varolus gergegini oldugu gibi degil, ancak dilin ona sundugu, kendi ku-
rallar1 olan bir yapidan dolayimlayarak bigimlendirebilir, diisiinebilir ve ifade edebilir” (Kopriilil,
2014, s. 956).

Artik bireyin diisiinmesini saglayan tek ara¢ dilin kurallar1 ve sembolleriyle sinirlidir. Bu
dilin kurallar1 ve kodlariyla bireyin zihin yapisi olusur. Tam da bundan dolay1, artik insan zihni dil
yoluyla yapilandirilmaya agiktir. Ve insan biitiin varolusunu bu dil sayesinde olusturur ve ontolo-
jik anlamda kendini tanimlamas1 bu dile baglidir. Bu da insanin disaridan yapilanmaya ne kadar
acik oldugunun gostergesidir. Zaten 6zdeslesme sayesinde toplum kurallarini kabullenip gercek
kendinden uzaklagmis olan birey, artik kendini de hakim dilin ve sdylemin araglariyla algilamak
zorundadir. “Ozneler, dili grendiklerinde, Lacan’in deyisiyle simgesel diizeye gectiklerinde bu
sistem onlarin zihinlerini de sekillendirmekte ve Gramsci’nin belirttigi ortak duyunun olusturul-

masi ve rizanin saglanmasi miimkiin olmaktadir” (Demir, 2005, s. 237).

Bu evrede, imgeselde Ideal-Ego adini alan kisilik, Ego-Ideal bigiminde degisiklik gdster-
mektedir. Artik bu, insanin benligini kurarken kendi idealini nasil algiladigiyla ilgilidir. Ideal-Ego
bireyin biitiinseliyken, Ego-ideal bireyin biitiinseli algilayis bigimidir. Sonug olarak, simgesel
evredeki bir insani yani dil bilen bir insan ger¢ek kendine higbir durumda ulagamaz. “(...) kisisel
bireyselligimiz asla tiimiiyle gerceklesmeyen bir kisi, heveslendirici bir {itopya, her birimizin

gonliiniin en derininde sakli tuttugu gizli bir efsanedir” (Gasset, 2014, s. 40).
2. Lacan’in Kavramlariyla Reklama Bakmak

Genel hatlartyla Lacan’in kavramlaria bakildiginda, bu kavramlarin reklam ¢oziimle-
mesine yatkinligi goriilmektedir. Reklamlar {izerinden yapilacak Lacan’ci bir ¢dziimlenin ideo-
lojik bir perspektife oturtulmasi, tiikketicilerin kimliginin inga edilmesi ve bdylece egemen sinif
iligkilerinin korunmasi baglaminda ne tiirlii kodlamalar yapildigini ortaya koyabilir nitelikte ola-

caktir.

Psikanaliz ve ideoloji aslinda benzer temellerden hareketle birbirini tamamlayan iki kav-
ramdir. Birinin biraktig1 yerden digeri devam etmekte ve birinin sdyledigine digeri temel olustur-
maktadir. Egemen sinif, toplumdaki tek tek bireylerde yerlestirmeye c¢alistigi fikirleri olusturur-
ken, insanin 6ziiyle ilgili temel bilgileri iceren bir alan yani psikanalizin araglarindan yararlanarak

kendine dayanak saglar. Her iki alan da insana ve onun olusturdugu topluma dair gizli kalmig
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yonleri aramaktadir: “(...) hem psikanaliz hem de “ideoloji elestirisi”, anlam ve giiciin kesistigi
noktalar iizerinde yogunlasir. (...) Hem riiya hem de ideoloji, bu anlamda “¢ift yonli” metinlerdir,

gii¢ ve gostergelerin bir aradaligidirlar (...) (Eagleton, 1996, s. 190).

Castells (2008) kitle iletisim araclarinda yayinlanan reklamlarin etkilerini inceleyen bir
arastirmadan s6z etmektedir. Aragtirmanin soncunda reklamlarin davranislar iizerinde belli degi-
sikliklere neden olduguna yonelik kanitlar bulunamamaistir. Sonucu “O dénemde, yilda 50 milyar
dolar harcayan bir sektor igin ironik bir sonu¢” olarak degerlendiren Castells “Peki neden sirketler
reklam yapmaya devam ediyor?” sorusunu sormustur (2008, s. 448). Bu soru c¢aligsma agisindan

Onem tagimaktadir.

Reklamlar, insanlara sanal diizlemde diisler sunarak onlar1 bu diiglere inandirmay1 amacg-
lamaktadirlar. Baudrillard, artik diisii gérmeksizin goriintiisiinii gérdiigiimiizii tam da bu noktada
reklamlar i¢in sdylemektedir (2012, s. 16). Sennet’in “bireysel fanteziyi, tipki reklamlarin yaptigi
gibi, devreye sokabilir; siyasetin igerigini ve 0ziinil agindirip, degisim tahayyiiliinii kamgilayabi-
lir” soziiyle ifade ettigi gibi, reklamlar 6znelerin fantezi diinyalarina seslenmektedirler (2011, s.
87). Ustelik bunu yine tiimiiyle insanin varolusuna 6zgii, bilingdisinin ¢alisma bi¢imine dykiine-
rek yapmaktadirlar. Bocock ise, yetigkinlerin bilingdisinda bulunan olan bebeksi hislerin reklam-

lar yoluyla ortaya ¢ikabilecegini ifade etmistir (1997, s. 91).

Bu nedenle reklamlar her zaman goriilenlerden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir; in-
sanlarla ilgili gizi kalmis temalara hi¢ de belli etmeden dokunabilme yetenekleri vardir. “Rek-
lam insanin ihtiyaglarina ve mallara gore ayarlanmis gibi goriiniir. Reklam araciligiyla toplumsal
amaglar1 kendi yararina ¢eviren ve kendi amaglarim toplumsal amaglarmis gibi dayatan, sistem-
dir” (Baudrillard, 2013, s. 76).

Reklamlarm bu diisleri tiretirken, insanlarin bilingdisindaki imgesel, simgesel zitligindan
yararlandiklar1 sdylenebilir. Burada yaratilan diis, bilingdisindaki sembollerin, reklam iireticisi
tarafindan kodlanmasiyla olusur. Bu diiste tamamlanmiglik hissi vardir, burasi eksikliklerin ol-
madig1 bir yerdir. Peki, bu arzu edilen diinyayla en gii¢lii kontrast nasil olusturulur? Eksik ve

parcalanmis bir gergek benlik tasvirinin bu stirecteki iglevi ne olabilir?

Izleyici bu eksik benlige inanirsa, arzusunda yatanin reklamin gosterdigi diis evreninden
ibaret olduguna inanabilir. Boylece baslangicta par¢alanmis beden, fallus nesnesi yerine gegen
iiriinle beraber biitiinlestiginde; bir riiyay1 yani diger bi¢imiyle imgesel evreyi ¢agristirmis ola-

caktir:
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Zira ideolojik bir aygit olarak, Simgesel’in iginde bir gdsterme sistemi olarak
rekamcilik, 6zneye Imgesel’in igindeki yerini yeniden belirtebilir. Reklamlar,
onlara yonelik aktif iligkinizde, olanaksiz bir sekilde birlesmis bir benligin,
bir Ego-Idealin, kilgisal yaratilmasina yol acarlar. Sizin arzunuzu cezbetmeyi
amaglayan kendinizin bir simgesini size gosterirler; dniinde duran resimdeki kisi
olabileceginizi ileri siirerler. Fakat kendinizin nesnelestilmis bir imgesiyle bi
kaynasma olanaksizdir: Buna yonelik arzu basitce, Simgesel dncesi bir Imgesel
Ideal Ego arzusunun kendine bir yol agmasidir (Williamson, 2001, s. 65-66).

Reklamin dayandigi temel huzursuzluk su korkudan dogar, hicbir seyin yoksa sen de bir
hi¢ olursun (Berger, 2012, s. 143). Bu reklam ve Lacan iliskisinde, sahibi olunmak istenilen nes-
nenin biling dis1 diizeyindeki arzu nesnesi oldugu rahatlikla sdylenebilir. Olmak isteme durumu
Sahip olmak isteme durumuna doniismiistiir. Bu olmak isteme durumunun Lacan’daki kavramsal

kargiligi 6zdeslesmedir.

Lacan’m kuramindaki, benligin tiimiiyle digsal etkilerle olustugu hatirlanirsa, reklamla-
rin bir ¢agin diinya gorlisiinii yaratabilmeleri konusunda bundan nasil yararlanmig olabilecekleri

ortadadir:

Lacan’in ayna evresi dogrultusunda, benligini aynada gordiigii gibi
biitiinlesik ve par¢alanmamis olarak algilamak icin ugrasan birey, “ideal-ben”
imgesine ulasabilmek i¢in, reklamlarin ve diger medya metinlerinin kendisine
sundugu imajlar ve ideolojilerin kendisine uygun gordiigii kimlikler arasindan,
benligini insa etmeye ¢alismaktadir (Demir, 2005, s. 239).

“(...) her yerde rahatsiz edici bir 1srarcilikta ve sinsilikte” (Bauman, 2011, s. 49) olan rek-
lam mesajlar1 yasamin her noktasinda 6znelerin karsisina ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu mesajlara

yonelik bir duyarsizlagma ve i¢sellestirme olmasi sasirtict degildir:

Neredeyse gordiigli, duydugu, dokundugu, tattigi ve kokladig1 her sey ona bir
sey satma cabasi igindedir. Koruyucu kabugunu kirmak i¢in reklamcilar onu sii-
rekli olarak sok etmekte, kizdirmakta, gidiklamakta ve rahatsiz etmekte veya
Cinlilerin su iskencesinin sonsuz tekrar yontemini kullanarak sip-sip-sip diye
onu damla damla agindirmaktadir. Reklam, duvar yazisidir, gokyiiziinde bir isa-
rettir, her gece diizenli olarak yanan burctur (Bell, 2013, s. 286- 287).

Oznelerin kimliklerinin olusumunda énemli bir yeri olan reklamlar, 6zneye seslenirken
ayni zamanda onu insa etmektedir. Bauman (2011): “Bir bagka reklamdaysa “sizi en iyi kol saati-
niz anlatir” diyor. Bu sdz, bizi nasil gérmeleri gerektigine, onlar tarafindan hangi sekil ve bicimde
‘tiiketilmek’ istendigimize gore etrafimizdaki insanlar etkilemenin yollarini delicesine arayan
bizlere yonelik” (2011, s. 60-61) climlesiyle aslinda reklamlarin 6tekinin 6zne iizerindeki giictini

nasil kullandiklarini goriiniir kilmaktadir.
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Ote yandan, bilingdis1 ve arzu arasindaki siki baglar, reklamla giiclendirilmektedir. Bu ne-
denle reklamlarda libidinal sembollerle siklikla kargilagsmak sasirtict degildir. Baudrillard (2013)
bunu tiim reklamlar erotik gostergelerden olusur diyerek 6zetlerken (2013, s. 174); Deleuze ve
Guattari ise (2014) “Arzulama iiretiminin tiimii siiphesiz ki aninda tiiketim ve harcama, dolay1-

styla “cinsel haz[dir]” diyerek anlatmistir (2014, s. 33).

3. Reklamlarda Arzulayan Oznenin izini Siirmek

3.1. Arastirmanin Yo6ntemi

Lacan’in kuraminin reklamla olan iligkisinin tartisilmasinin ardindan Lacan’in kavram-
lar1 ekseninde alt1 reklam ¢6ziimlemesi yapilmistir. Reklamlarin alani gida sektori ile smirlan-
dirilmistir. Bu reklamlar; Eti Burgak, Cafe Crown, Brownie Intense, Kellogs Special K, Barnie
Ayicik ve Magnum markalarina aittir. Sonraki ¢caligsmalarda bu 6rnekler farkl alanlarda yapilarak,

orneklem genigletilebilir.

Bu reklamlar bir reklam kusagindaki reklamlar arasindan amaca yonelik olarak belir-
lenmistir. Rastegele bir giin, glindiiz kusaginda farkli ulusal kanallarda yayinlanan tiim reklam-
lar izlenip Lacan’c1 okumaya daha yatkin oldugu diigiiniilen reklam metinlerini se¢gmilmistir.
Bu noktada sloglanlarinda dogrudan 6zneye hitap eden reklamlar se¢ilmeye dikkat edilmistir.
Reklamlarm belli bir sektérden sec¢ilmesinin nedeni, tiriinlerin yaklasik olarak benzer tutulmasi
isteginden kaynaklanmaktadir. Aragtirmaci ayn1 zamanda daha 6nce reklam alninda ¢okga kulla-
nilmamis bir analiz yontemini kullanmisg, boylece Lacan’ci reklam analizi ¢alismalariin yolunu

acmay1 hedeflemistir.

Reklamlarm detayli ¢6ziimlemesi yapilmadan 6nce tek tek izlenmis ve genel atmosferleri
not edilmistir. Bu noktada tiiketiciye seslenme bi¢imi, 6zneyi ¢agirdigi sdzciiklerin psikanaliz
terminolojisiyle benzerlikleri {izerinden secim yapilmustir. Uriinler secilirken seslendigi 6znele-
rin ¢esitliligine dikkat edilmis, farkl: yetiskinlere (kadin, erkek, engelli, yasl gibi) ve ¢cocuklara
yoenlik reklamlar olmasina 6zen gosterilmistir. Secilen reklamlar ¢ozlimlenirken Lacan’in s6z
edilen kavramlar tizerinden bir degerlendirme yapilmis ve arastirmaci 6zgiin yorumlarimi da ¢6-

ziimlemerine eklemistir.
Arastirmaci reklamlari segerken tarih ve kanal gibi degiskenleri dnemsememistir ¢iinkii

arastirmanin amaciyla anlamli bir iligkisi oldugunu diistinmemistir. Ancak farkli amaglarda psika-

nalitik reklam ¢oziimlemeleri yapildiginda bu degiskenlere de dikkat etmek 6nem tagimaktadir.
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3.2. Reklamlarin Co6ziimlenmesi

Calismada Jacques Lacan’in kurami g¢ergevesinde alt1 tane televizyon reklami incelen-
mistir. Bu reklamlar gida tirlinlerine ait reklamlardir. Eti Burgak, “Bu Topraklarin Bugday1”, Cafe
Crown “Daha Cok Sen”, Brownie Intense “Sen Mutlu Et Kendini”, Kellogs Special K “Sen Ha-
yattan Ne Almak Istersin”, Barni Kek “Kesfedecek Ne Cok Sey Var”, Magnum “Icindeki Seni
Serbest Birak” basliklar1 altinda degerlendirilmistir.

3.2.1. Bu Topraklarin Bugday:

Reklam, bir bugday tarlasinda bir gelinin duvaginin i¢inden bir goriintiiyle baslar. Sonra-
sinda bir diigiin goriintiisiiyle beraber dis ses su sozleri sdyler: “Bu memlekette bugday hasat son-
rast diigiin dernektir”. Sonrasinda tekerlekli bir aragla yokustan kayan bir ¢ocuk goriiniir. Elinde
Burgak vardir ve neseyle bagirmaktadir. Arkasindan da arkadaslar1 kogsmaktadir. Cocuk tarlanin
icine diiser ve basaklarin arasindan sadece Burgak paketi tuttugu elini gdsterir. Arkadaslari kah-
kahayla giilmektedirler. D1s seste “Hala giildiigiin ¢ocukluk anisidir” climlesi duyulur. Bas1 dertte
goriinen bir adam tarlanin ortasinda etrafina bakinmaktadir. O esnada adam, bir traktorle gelen
diger kisileri goriir ve yiizii giiler, birbirlerine el sallarlar. D1 seste “Komgsunu bir basina koma-
maktir” ciimlesi duyulur. Sonra her yastan bir¢ok kisinin oturdugu bir sofraya bir tabakla Burgak
biskiivi gelir, dnce ¢ocuk alir ve 1sirir sonra da masadaki herkes 1sirir; herkes giiliimsemektedir.
Dis seste “Agiz tadidir” climlesi sdylenmektedir. Diigiin sahnesine tekrar doniiliir, herkes birlik
icinde dans ederken goriiniir. Son olarak dis seste “Bu memlekette bugday sadece bugday degil-
dir. Biz bu ylizden bugdayimiza sahip ¢ikiyoruz. Bu toprakta bazi seylerin ayni1 dogallikta kalma-
sin1 istiyoruz” ctimlesi duyulur. Kapanis sahnesinde, bugday tarlasina yatmig dort ¢ocuk goriiliir

ve reklam biter.

Reklam igerisinde siirekli bir birlik olma ‘biz’ olma vurgusu s6z konusudur. Bizim top-
raklarimiz ifadesi bunun en agik goriilebildigi drnek olarak gosterilebilir. Ote yandan siirekli bir
arada, nese icinde yapilan eylemler s6z konusudur: Diigiin, sofra, oyun oynayan c¢ocuklar, yar-
dimlasan insanlar... Aslinda burada, imgesel ve simgesel yonleri gatisan birey, kendine ve ¢evre-
sine yonelik yabancilagsma duygusunu bu biskiivi merkezinde yok etmeye ¢aligmaktadir. Biskiivi,
yarilmay1 onarir ve insani tipki imgesel evredeki gibi biitlinliiklii bir niteligin i¢ine sokar. Herkes
bir arada ve nese i¢indedir; higbir kirllma s6z konusu degildir. Her sey imgesel evre i¢inde tasar-
lanmis ve biitlin insanlar ahenk ve uyum icinde etkilesmektelerdir. Ayrim ve kirilma yoktur, aksi-
ne ait olma ve sahip olma kavramlari i¢ ice gegmis hem mekansal hem de zamansal biitiinlesme

gerceklesmistir.
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Reklamin her noktasinda ¢ocuk ana unsur olarak dikkat ¢ekmektedir. Cocukluk hatira-
larin1 yeniden yasamak, diismek ama eglenmek, heyecan dolu maceralar yasamak ve sonu bug-
day tarlasinda biten mutlu son... Yine iriiniin merkezinde, yetigkini ¢ocugun o ‘kirlenmemis’
diinyasina yeniden dahil edebilme vaadi goriilmektedir. Heniiz kirilmanin ger¢eklesmedigi, anin
biitiinselligi i¢cindeki cocukla 6zdeslesme ve gocukluga yonelik arzunun, imgesel evreye doniis

arzusuyla son derece Ortiistiigii ortadadir.

Reklamda, yalnizligin 6tekilestirildigi, kirilmalarin, ¢atigmalarin, zitliklarin bulunmadigi
ve neredeyse herkesin ve her mekanin birbirine 6zdes oldugu ideal bir riiya yaratilmistir. Rek-
lam hem biz duygusunu canli tutarken hem de tek tek bireyin ¢ocuk diinyasina duydugu arzuyu
bir ¢esit 6zdeslik i¢inde tutmaktadir. Kadinla erkek diiglin temasinda birlesir, ¢ocuk zaten bash
basina imgeselin bir semboliidiir, yardima muhtag biri de toplumun diger bireyleriyle biitiinlesir.
Reklamda higbir unsur yarim ve eksik degildir, ¢linkii Burcak herkesi nese i¢inde birlestirir. Kor-
kulacak bir sey yoktur, yabancilik ve yalmzlik, toplum digina itilme, ikiye boliinme s6z konusu
degildir.

Reklamin sonundaki dogallik vurgusu, bilingdisina déniisii ifade etmektedir. I¢sel olana
doniisii, dogal olana dontis, catismadan kagis ve yine biitlinsel benlige kavugma... Dogalin i¢inde-
ki catisma yok sayilmistir Dogallik ve bugday tarlasi arasinda bir 6zdesim kuruldugu soylenebilir.
Ve bugday tarlasi bitimsiz ve ¢eliskisiz olarak gorsellestirilmistir. Herkesin i¢inde sorunsuzca var
oldugu bu ‘doga’ya doniis, yine iirliniin merkezinde saglanmaktadir. Reklam iginde yaratilmis bu
rliya, en ince detaylarina kadar biitiinsel bir atmosferi vermek lizere tasarlanmistir. Bu yoniiyle de
kirilmalar ve yarilmalar i¢indeki insan benliginin arzuladig1 bir imgesel diyar yaratmak konusun-

da basaril1 bir reklam oldugunu sdylemek miimkiindiir.
3.2.2. Daha Cok Sen

Cafe Crown isimli kahve firmasimin, “Cafe Crown’dan dnce ve Cafe Crown’dan sonra”
temali reklamlarindan biridir. Reklamdaki karakter geng bir erkektir. Reklam basladiginda, “Cafe
Crown’dan Once” yazisi ekrana diiser. Sonra ekranda, yolda yiiriiyen karakter goriiliir. Karakter,
tam ¢Op konteynirinin yanindan gecerken, ¢opiin iginden bir kedi bagirarak onun {istiine atlar. An-
s1zin bdyle bir sey yasayan karakter, korkar ve yerinden ziplar. Korkmustur. Sonra ekrana “Cafe
Crown’dan Sonra” yazisi gelir. Karakter Cafe Crown yazili bir bardaktan kahve igerken goriiliir.
Bunun tizerine ayni sahne tekrarlanir fakat bu sefer unsurlar yer degistirmistir. Karakter birden
¢Op konteynirinin i¢inden firlar ve oradan gecen kedi, ondan korkar. En sonunda slogan gelir:

“Cafe Crown Daha Cok Sen”.
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Bu reklam iki parcali yapisiyla ¢oziimlemeye yatkin bulunmustur. Tek tek 6gelerin kav-

ramsal karsiliklariyla ilgili konusmak gerekirse, burada iiriinden dnce ve sonra ayrimiyla, iiriin ve
kisinin kimligi arasinda par¢alanmaz bir bag kurulmustur. Karakter, tirinle karsilasmadan once
‘korkan’ kisiyken, iirlinden sonra artik ‘korkutan’ kisi niteligini kazanmistir. Burada kahvenin
kendisi, insanin i¢indeki birtakim duygularm koérelmesini, birtakim duygularin da yiikselmesini

saglamistir.

Bu reklam i¢inde kurulmus iliskiler, genel izleyici tarafindan yadirganmayacaktir. Ciinkii
kiiltiirel kodlarda korkmak kétiidiir, korkutmak ise gii¢liiliik anlamina gelir. Ve iiriinden 6nce kotii
olan durum, iriinden sonra artik iyi haldedir. Matematiksel baglamda olduk¢a sematik olarak
kurulmus bagda, kisilere korkan ve korkutan olmakla ilgili anlamsal kodlamalar yapilmaktadir.
Burada korkmak zayifliksa o halde bu iiriin tiimiiyle iktidar iligkilerini yeniden kurar. Burada gizli

bir ideolojik boyut s6z konusudur.

Lacan’in 6zdeslesme kavrami bu noktada islevseldir. Bu reklamla aslinda korkutan ol-
mak, Uriiniin satig vaadi iizerinden olumlanmistir. Bu reklami izleyen hi¢ kimse korkutan olma-
nin, ‘k6tii’” bir sey oldugunu diisiinmez. O halde burada bu reklamin alimlayicilarinin zihninde
bir takim iktidar, madun kodlamasi1 yapilmak istenmektedir. Giiclii ve enerjik olmak, iktidar sahi-
bi olmakla eslestirilmistir. Temsili olarak iktidar sahibi olmanin tam olarak bu oldugu diisiincesi

yaratilmistir.

Ote yandan bu keskin ikiye ayrilisa neden olan iiriin, her reklamda oldugu gibi burada da
eksik nesneyi temsil etmektedir. Nesneye kavusan 6zne, kendini yeniden var eder. Uriinden 6n-
ceki kimliginden memnun olmayan karakter, kahveyle birlikte kendini yeniden yapilandirmustir,
artik eksik degildir ve ‘istedigi’ gibidir. Bu noktada slogan1 diisiinmek de bu tezi gii¢lendirecek-
tir. “Daha ¢ok sen!” climlesinde 6znenin kendine, kendi 6z bilincine seslenilmektedir. Daha ¢ok
kendin olmak ne demektir? Oznenin kendi bilin¢disinda tuttugu pargalar1 yeniden birlestirerek
ve ¢cevreden 6grendigi kodlamalar1 bunlara eklemleyerek, kendine daha ¢ok yaklastig1 veya daha
cok ifade edebildigi anlatilmak istenmistir denilebilir. Daha ¢ok sen olmak, kendini daha ¢ok
kendin gibi ifade edebilmek demektir. Lacan’mn kuraminda insanin ger¢ekligini dis etkenler insa
ettigine gore o halde bu reklamda da karakter kimligini daha ¢ok kendisi hale getirirken ¢evrenin
kodlarini kullanmistir. O halde bu reklami izleyen ve bu anlamlar1 okuma yetenegine sahip olma-
yan 0zne, o kendi kimligini nasil yapilandiracaktir, kendi kendini nasil gorecektir, korkan zayif

kisi mi korkutan giiclii kisi mi? Aslinda her ikisi de ayni diisiince bi¢iminden kaynaklanmaktadir.

" Bu bir ahlaki ikilikler iizerine sorgulama degildir, sadece reklamin kurdugu anlamsal baglar1 sorgulamak-
tadr. Iyi ve kétiiniin ne olduguyla ilgili bir iddia yoktur.
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Bu reklam iste o bireyin aynasi durumundadir. Kendi kendini kurarken, Cafe Crown’1 degil belki

ama bu reklamin anlamsal kodlarini kullanmas1 olasidir.
3.2.3. Sen Mutlu Et Kendini

Eti markasinin trettigi Browni Intense adli ¢ikolatanin reklam filmidir. Reklamda oyna-
yan kadin karakter Bur¢in Terzioglu’dur. Reklamin arka fonunda cinselligi ¢agristirdigi sdylene-
bilecek bir miizik vardir. Karakter aynada kendine bakmaktadir: “Hayirdir? Sen hi¢ kirmizi ruj
stirmezdin”. Karakter giilimsemekteyken birden yiizii diiser: “Bos ver”. Bunun iizerine kiiglik
giimiis bir tepsinin lizerinde duran ¢ikolatay1 alir, 1sirir, yine aynada kendine bakar: “Ama giizel
oldu”. Kendini begenen goriintiisii birden kaybolur aynadaki yansimas1 goriir: “Ay bu ne boyle
buldumcuk gibi?”. Goriintiisli tekrar 6zgiivenli bir hal alir: “Havaya girmesin de!”. Biiyiik bir
kahkaha atar: “Yok canim, onun i¢in degil sonugta”. Giiliimser, tekrar ¢ikolatadan 1sirir. Dudagini
isirarak aynaya bakar: “Emanet gibi olmadi degil mi?”. Tekrar elinde ¢ikolatali gorintiisiiyle:
“Yok, fistik gibisin”. Cikolatanin paketini 1sirirken: “Giizelsin giizel, birak o diislinsiin”. Sonra

son olarak slogan girer: “Sen Mutlu Et Kendini” ve reklam biter.

Ilk asamada bu reklamda siklikla ayna kullanilmasi, Lacan’c1 analiz uygulamanin uy-
gunluguna isarettir. Reklam boyunca kendi i¢indeki bir baska yoniiyle ¢atigmakta olan karakter
goriilmektedir. Cafe Crown reklaminda da oldugu gibi, karakter degisimi {irliniin kendine bagli-
dir. Kadin ne zaman ¢ikolatadan bir 1sirik alirsa, o zaman sdylemleri 6zgiivenli bir nitelige biiriin-
mektedir. Bu giydiklerini kendine yakistirmayan ve kendini abartili bulan kadmn, 6zgiivensizdir
ve kendiyle barisik halde bulunmaz. Cikolatay1 1sirdig1 anda biiriindiigii karakter ise, tam tersine
kendini diger unsurlardan daha yiice gormekte ve kendi varolusunu olumlu anlamda onaylamak-
tadir. Karakterin bu iki tavir arasindaki gecisleri neredeyse sizofrenik bir karakter boliinmesini

cagristirmaktadir. Aynaya her bakisinda kendine olan goriisii degismektedir.

Reklam genel havasi itibariyle cinselligi vurgulayan bir evren i¢indedir. Miizik, ¢evre-
nin dekoru, kadinin mimikleri bu diislinceyi destekler niteliktedir. Arzu, cinsel hazla birlikte var
olmaktadir. Cinsellik hazzin her anindadir, yalnizca dogrudan somut cinsel arzuyla iliskilendiril-
mez. Bu reklamda da ¢ikolatadan alinan haz, cinsel bir vurguyla ifade edilmistir. Arzu nesnesi®,
cikolatadir ancak ayn1 zamanda kadinin aynada gérdiigii yansimadir. Ozgiivenli kisi ve dzgiiven-
siz kisi aslinda bir biitlinli olusturmaktadir. ‘Gergek’ olarak 6zgiivensiz ¢izilen karakter, aynadaki

yansimasinda tam tersidir, kendini bu goriintiiyle tamamlar ve ¢ikolata dolayimiyla hazza ulasir.

$Objet petit a
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Yine bu reklamda da iiriinii geride birakacak alt metinler oldugu ortadadir. Reklamin met-

ni bir i¢ gorii malzemesi olarak degerlendirildiginde, bireyle toplum sembolik olarak karakterin i¢
diinyasinda catistirilmaktadir. Lacan’in s6ziinii ettigi gibi, ayna evresi asla bitmeyen bir siiregtir.
Birey her yeni digsallikta, kendini yeniden olusturur. Her insan i¢indeki pargalarla catisma i¢inde-
dir ve bu ¢atigsmanin bir galibi yoktur. Ciinkii 6ziinde insanin biitiinselligi bu par¢alardan kaynak-
lanir. Ancak bu reklamda kimlikler arasinda hegemonik bir iliski s6z konusudur. Her kimlik farkli
bir aynanin yansimasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢catismanin hayat boyu siirecegi iddiasi, belki
de bdyle bir noktadan kaynaklanmaktadir. Fakat bu reklamda 6zgiivenli kisi galip gelmistir, kadin
kendinin giizel oldugunu sdyleyen aynaya inanmistir. Sloganla iliski kuruldugunda anlasilir ki;
mutluluk bu kendine gilivendedir, 6zne digerlerinin fikirlerini reddetmektedir. Toplumsal baski-
lardan kurtuldugunu sanirken yine baska bir toplumsal kodla kendine yaklagsmak fakat bunun
insanin kendinden kaynaklanan bir durum oldugu hissini vermek, iste bu reklamin yaptigi budur.
Yani burada vaat edilen ¢ikolatayla beraber kendine baskalarinin géziinden degil kendi 6zgiin ba-
kislarindan bakan bir 6zne tasviridir. Ancak bu bakigin dogrudan toplumsal bir yargidan kaynak-
landig1 gizlenmistir. Son olarak bildik masallardan birinin s6zii olan ve metaforik olarak ¢okga
sey anlatan bir s6zle bitirmek diistindiiriicii olacaktir: “Ayna ayna sdyle bana, benden daha giizeli

var mi1 diinyada?”
3.2.4. Sen Hayattan Ne Almak Istersin?

Ulker markasina ait Kellogs Special K adli iiriiniin reklam filmidir. Geng kadin karakter
kiyafet magazasindadir. Arkada enerjik ve neseli bir miizik ¢calmaktadir. Kadin eline bir kot alir;
kotun arkasinda “Kusursuz” yazmaktadir. “Bu sonbaharda rakamlar yerine, bizi mutlu eden sey-
lere odaklansak hayat daha hos olmaz m1?” Kadin magazadaki diger kotlara da bakmaktadir. “Ka-
rizmatik”, “Kusursuz” ve “Kararl1” yazan kotlar géziikmektedir. Kadin giiliimser, “Ustelik bunu
basarmak i¢in bir¢ok yol var.”, kadin eline bir kot alir. Goriintli degisir, kadin masada kahvalti
yapmaktadir: “Mesela bir kdse Special K’nin tamamladigi hafif ve dengeli bir kahvaltiyla giine
baglamak gibi”. “Diisiik yagli, lif kaynagi, tam tahilli Special K’yla bu son bahar sen de kendine
giivenmenin tadin1 ¢ikar”. Karakterin iistiindeki pantolon goriiliir, arkasinda “Kendine Giiven”

yaztyordur. Son olarak slogan gelir: “Sen hayattan ne almak istersin?”

Insanin hayattan alacaklari kendiyle mi sinirlidir? Ya da insan ne almak isterse onu alabi-
lir mi? Peki, insanin ne almak istedigi ger¢ekten kendi istegine mi dayalidir? Bu reklam metninde
aslinda kimliklerin nasil paketlenmis ve satisa sunulmus metalara dontistiigii ¢ok iyi bir bigimde
sembolize edilmektedir. Kapitalist sistemin, bireylere mallar {izerinden kimlikler ve yasam bi-
cimleri satmasi gibi, kapitalist sistemin en 6nemli araclarmdan biri olan reklam da bu siireci nor-

mallestirmekle yiikiimliidiir. Bu reklamda ¢ok agik bir bicimde gosterilen bu siiregler, bireyde bir
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yabancilagsma duygusu yaratmamaktadir, aksine bu durum izleyiciye olduke¢a rasyonel gostermek
tizere tasarlanmistir. Giyilen pantolon ve kimlik iligkisi, giyilen pantolon ve beden formu iligkisi,

beden formu ve kimlik iliskisi...

Bu reklam 6zelinde bakildiginda, kimse neden zayif olmak zorundayim diye sormaz ama
zayif oldugumda hangi ‘olumlu’ duyguyu kii¢iik bedenli pantolonumla birlikte iizerime giyebi-
lirim diye sorabilir. Reklama gore; kararli, karizmatik, kusursuz ve kendine giivenli olmanin ilk
sart1 zayif olmaktir, zayif olmanin ilk sart1 ise Special K’dir. Gergekten de giindelik hayatta hem
alic1 olarak hem izleyici olarak 6zneler; her yerden kendilerine kimlik ve benlik toplamaktadirlar.
Reklamlar da iyi birer kimlik yaratma araci olarak islev gérmektedir. Zaten disaridan yapilanan
0zne, artik ne olduguna bu kodlamalar {izerinden inanmaktadir. Ciinkii reklamlarin diinyasinda
benlik olusturmak bir kot almak kadar, kahve igmek kadar, ¢ikolata yemek kadar kolaydir. Rek-
lamlar tirtinlerle beraber insanlara benlik parcacigi satmay1 amaglarlar. Bu anlamlar, onlarin igine
Oyle gomdliidiir ki, yeterli araglara sahip olmayan bireylerin bunlar1 gérme ve anlamlandirma

ihtimali oldukga diistiktiir.

Parcali beden tam da burada devreye girer, pargali olarak bircok boyutu kendinde top-
layan 6zne, biitiinsele, tamam olmaya ¢aligmaktadir. Tipki bu reklamdaki kadin gibi, bir panto-
lonun igine girmek yani tam olmak i¢in bir siirii kimlik satin alir, hem de cogu zaman bedavaya.
Lacan’mn gergek tanimlamasinda oldugu gibi, ona yaklagmaya calistig1 her an ondan daha da

uzaklagmaktadir.
3.2.5. Kesfedecek Ne Cok Sey Var

Barni Ayicik Yumusak Kek reklamidir. Reklamin ii¢ karakteri vardir: Anne, ¢ocuk ve
ayicik. ilk sahnede ¢ocuk mutfak masasinda oturmaktadir. Annesi ona siit getirir. O sirada bir
kapr agilir, ayicigin eli goziikiir: “Merhaba. Ben Barni hadi elimi tut”. Cocuk ayicigin elini tutar
ve kapidan gecer. Bugday tarlalari arasinda kogmaya baslarlar. Kosup oynamaktadirlar. “Yolu sen
goster”. Tarlalarin iginde kogsmaya devam ederler. Sonra bir kapidan gegerler, ¢ikolatadan derele-
rin Uistlinden uzun gubuklarla yiiriimeye baslarlar. En son aksam olur ve daga tirmanirlar. Dagin
zirvesinde ikisi beraber neseyle ziplarlar. Cocuk neseyle bagirir: “Yumusacik!”. En son ziplama-
larinda birden goriintii evin mutfagina doner, cocuk fayansa hizla diiser. Reklam sesi: “Barni’yle
tanisin. Yumusacik atistirmalik kek”. Ayicik kapidan goz kirpar. Sonra kek ve icindeki ¢ikolata

kremasi goriiliir. En son slogan gelir: “Barni, kesfedilecek ne ¢ok sey var”.

Bu reklamda ilk agsamada diis unsuru dikkat ¢cekmektedir. Net bir bicimde diis ve gergek

ayrimi s6z konusudur. Ayicigin ¢ocugu gergeklikten riiyaya ¢ekmesi ve ona kurallar1 sen koy
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temali konusmalar1 gsteriyor ki yine bir iktidar sahibi olma vurgusu vardir. Oznenin kendi ku-

rallarimi kendi koydugu, yolunu kendi ¢izdigi ve dogal olarak toplumsal yargilara uygun degil,
kendi istedigi hayat1 yasadigi bir diizlem... Freud’un riiya ve bilin¢disi iliskisinden de hatirlana-
cag gibi, diisler insanlarin karanlik bolgesinin ansizin aydinlanarak, birtakim sembollerin ortaya
ciktig1 alanlar olarak tanimlanabilir. Burada diis temsilinin i¢inde 6znenin konumu iktidar sahibi
olmaya yoneliktir. Yani diislerde yasatilan temsil, giiciin temsilidir, gii¢ sahibi olmanin temsilidir.
Burada ayicik diisler diinyasina aittir, ¢ocuk kapidan ayiyla gecer, cocuk ay1 sayesinde oradadir
ama ayicik ¢ocuga soyledikleriyle iktidar sahibinin ¢ocuk oldugunu diisiindiirtmektedir. Ancak

diisler diinyasinin sahibi gocuk degil ayiciktir. iste ideoloji bu tip bir yanilsamanin iginde gizlidir.

Burada riiya biitiinsele donmenin bir semboliidiir. Orada istenilen yapilmaktadir, cubuk-
larla ¢ikolatadan denizler gecilmektedir. Ancak tam da dagin zirvesine gelindiginde, burada cin-
sellikle ilgili bir iz ve benzerlik de aranabilir, ritya bir anda biter ve yarilma gerceklesir, cocuk ger-
cek hayatin soguk mermerine ¢arpar. Bu durumun tam da dagin zirvesinde gergeklesmesi bosuna
degildir. Haz biter ve gercek hayata doniis gergeklesir. Ancak yine de ayicik uzaktan goz kirpar,
clinkii diis hep oradadir, ancak bu kekten yersen ona ulasabilirsin. Fallus nesnesiyle tamamlanip
imgesele donen 0zne, onu kaybettiginde yeniden simgesel anlamlar diinyasinda kendini bulur. O

keskin gegis de bunun metaforik olarak oldukga basariyla gosterildigi bir andir.
3.2.6. icindeki Seni Serbest Birak

Magnum dondurmasmin reklamidir. Bu reklam uzun bir reklam oldugundan ve siireg
boyunca benzer imgelemler sergilendiginden sadece belirli boliimleri analiz i¢in konusulacaktir.
Reklam boyunca farkli kadinlar Magnum’dan her 1sirik aldiklarinda yanlarinda, puma, leopar,
aslan, kartal, kutup ayis1, kopek baligi, kutup ayisi gibi vahsi hayvanlar goriilmektedir. Kadinlar
yanlarinda vahsi hayvanlarla birlikte sehrin belirli yerlerinde gezerler: Sokak, sirket, gece kuliibii
gibi. Ornegin ilk kadin diliyle dudaklarini yalarken goriiliir hemen ardindan yanindaki hayvanda
ayni hareketi yapar. Kadmlarin giyimleriyle, hayvanlarin kiirkleri arasinda benzerlik s6z konusu-
dur, leopar deseni gibi. Bir sahnede bir erkegin kadina yanastigi goriiliir, fakat birden kocaman bir
kartal gelip kadinin omzuna konar ve adam1 uzaklastirir. En son sahnede ise, yaninda disi aslan
olan bir kadin ve yaninda erkek aslan olan erkek, ki bu yaninda bir hayvanla yiiriiyen tek erkek-
tir, kars1 karsiya gelirler. Adamla kadin birbirine bakarken, hayvanlar da birbirlerine kiikrerler.
Slogan gelir: “Igindeki Seni Serbest Birak™. Sonra iiriin tanitim1 yapilir, reklam sesi; “Magnum

Double Cikolata’yla daha fazlasina ciiret et! En haz dolu Magnum”.

Bu reklamda da igsel benlik alegorik olarak, hayvanlar iizerinden temsil edilmistir. in-

sanin kendi goriintiisii, onun toplumsal yaniyken yanidaki vahsi hayvan onun i¢indeki durdu-
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rulamaz giicii sembolize eder denebilir. Bu hayvanlarin temsili bir eril yan olarak da goriilebi-
lir. Freud’un Oudipus ve Elektra kompleksi diisiiniildiiglinde her iki cinsin de birbiriyle ancak
ilk tanidig1 6tekiyle biitiinlesme arzusu oldugu sdylenebilir. Bu reklamda kadin son derece disil
sembolize edilirken, yanindaki hayvanlar giiciin ve erilligin simgesi niteligindedir. Bu kadinlar,
onlar1 biitiin kilan bu hayvanlar1 her yere tasimaktadirlar, tipki birer golge gibi. Burada yarilma-
dan dogmus bir ikili olma hali mevcuttur. Dondurma sayesinde dzneler bu denge haline olduk¢a
yaklasirlar. Temel tiriin imgesinin haz iizerine 1srarla vurgu yapmasinda bu olayla ilgili anlamlar

aranmalidir.

Daissal gortintiileriyle toplumun bir pargasi gibi goriinen kadinlar hayvanlarla birlikte top-
luma kars1 bir baskaldir1 yapmaktadirlar. Kurallar1 yikmaktadirlar. Bunu da iglerindeki ‘dogal’®
olani belki biraz Freudiyen temalarla idi ya da Lacan’c1 imgesel evredeki biitlinselligi, hayvanlar
tizerinden bedenlestirerek yaparlar. Bu bedenlesmenin tek bir kosulu vardir: Haz nesnesi olan
dondurmadan bir 1sirik almak. Bu 1sirik hazzi ortaya ¢ikartir ve insan igine doner, i¢indeki dur-
durulamaz, tutkulu, engellenemez yan1 ortaya ¢ikar. Yine haz ve cinselligin bir arada islendigi
bu reklamda da goriiniir haldedir. Sondaki kadin ve erkegin bulusmasi iki haz almay1 bilenin bu-
lusmasidir ve birbirlerinin simetrik varliklar1 olarak birbirlerini tamamlamak {izere karsi karsiya

gelmislerdir. Yalnizca aralarinda ayna yoktur. Yarilma bitecek ve birlesme gergeklesecektir.
3.3. Bulgular ve Tartisma

Caligmada sloganlar1 dogrudan 6znelere hitap eden alt1 farkli gida tirlini reklami ince-
lenmistir. Bu alt1 reklamda segilirken 6zellikle ana karakterlerin birbirlerinden farkli niteliklerde
olmalarina dikkat edilmistir. Bir reklamda topluluk halinde insanlar(geng, yasli, kadin, erkek, ¢o-
cuk vb.), iki tanesinde geng¢ kadin, bir tanesinde geng erkek, bir tanesinde kadin, erkek ve hayvan
birlikte bulunmaktadir. Farkli temalar1 olan bu alti reklamin hepsinde “iirlinle birlikte giderilen
eksiklik” temast oldugu fark edilmistir. Hemen hepsinde iirlinle beraber biitiinlesen, mutlu/giicli/
cesur olan insanlar goriilmektedir.. Lacan’c1 terminolojiyle ifade edilecek olursa, 6zneler iirtinle
beraber imgesele donerek, biitiinlesmekte ve 6zdeslesmektedirler. Bu durum reklamlarda; gerek
toplumdaki tiim insanlarin biitiinlesmesi gerek yalnizca kadin erkek biitiinlesmesi gerekse bireyin

kendi i¢indeki ¢atismalarla biitiinlesmesi seklinde goriiniir olmaktadir.

Ote yandan farkli tiiketici gruplarma hitap eden bu reklamlarda, gocuk 6zneye hitap etse
dahi, diis ve arzu temasinin mutlaka kullanildig: tespit edilmistir. Kimisinde bu arzu dogrudan
cinsel haz olarak goriiliirken, kimisinde kimlige yonelik olma arzular seklinde reklamdaki yerini
almustir. Imgesel evrede ‘anne olma’ durumundan kaynaklanan biitiinsellik duygusu artik ‘sahip
olmaya’ doniigsmiistiir. Reklam metinlerinde, tanitim1 yapilan tirlin, yukarida da sozii edildigi gibi

fallus nesnesinin bir ¢esit temsili oldugu bulgulanmastir.
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Lacan 6zdeslesme dedigi kavram, bireyin kimliginin olusmasinda ¢evresinden gordiiklerini taklit

edip, parca parga kendi karakterini ve kimligini olusturmastyla meydana gelir. Incelene reklam-
larin en ¢ok bu yontemi kullandiklari fark edilmistir. Reklamlardaki ideal kisiler, izleyicilere ne
olmalar gerektigini sdylemektedir: Nasil diisiinmelisin, nasil mutlu olmalisin, ne giyinmelisin,

nasil davranmalisin, neye benzemelisin...

Tiim bu reklamlarda iirlin, insanin varligindaki tek ve en biiytik eksigi olarak sembolize
edilmektedir. Uriine sahip olmadan 6nce ve sonra kimlik degisimi oldugu hemen hemen biitiin
reklamlarda gosterilmektedir. Ozellikle de iiriin insanlarm kendini kuvvetli bir vurguyla ifade
etmenin, varolusunu biitiin diinyaya gdstermenin bir aracidir. Bu haliyle de biiyilik tekiyi temsil
eden iiriin iizerinden birey kendi varolusunu kendine ispatlamis olur. Otekinin islevi de zaten bu-
dur, 6zneyi yapilandirmak ve onun kendi kimligini belirlemede referansi olmak. insanlarin sahip
olduklariyla var olduklar1 bu cagda, sahip olmamanin kayip olarak imgelenmesine sagmamak

gerekir.
Sonu¢

Reklamlar, iriiniin ve satig vaadinin ¢ok Stesinde anlamlar tiretmektedirler. Bu ¢oziimle-
meler daha derinlemesine yapilip ¢esitlendirilmeye oldukca miisaittirler. Reklamlarin i¢cindeki bu
unsurlar1 herhangi bir kuramsal perspektifle ¢oziimlemeye ¢abalamak, ideolojik olarak gizlenmis
daha ¢ok anlamin ortaya ¢ikmasina yardime1 olacaktir. John Fiske’nin de (2011, s. 297) ifade etti-
&i gibi, mitleri ve degerleri somutlastiran gostergelerle ideolojileri insa etmekte ve yasatmaktayiz.

Tam da bu nedenle reklam ¢oziimlemeleri apayri bir 6nem kazanmaktadir.

Egemen smuf iligkilerinin hegemonyalarini nasil kurduklarini anlamanin yolu, onlarin
hakim soyleminin kodlarini taniyor olmaktan geger. Ancak bu yolla anlamlar sokiilebilir ve bu
anlamalarin insa edildigi iktidar soylemleri ortaya g¢ikarilabilir. Reklamlarin islevi tam da bu
kodlamalar1 ve anlamlar1 herkes tarafindan ortaklastirarak, normallestirmektir. Boylece igerideki
dinamikler gériinmez olur ve bi¢im degistirir. “Temel hegemonyaci stratejilerden birisi “ortak
duyumun” ingasidir. Eger yonetici smifin fikirleri ortak duyu olarak kabul edilebilirse, bu sinifin

ideolojik hedefleri gergeklesir ve ideolojik islev gizlenir” (Fiske, 2011, s. 303).

Bu gizlemelerin basarili olmasi i¢in de reklamin unsurlariin insan dogasina ve onun
zihinsel igleyisine benzemesi gerekmektedir. Bu nedenle reklam {ireticileri, insanin i¢sel kaynak-
larin1 model alarak belirli anlamsal diizlemler olustururlar. Béylece yapay kodlar insana yabanci
gelmek su yana dursun, igten ve gercekei gelir. Bu nedenle psikanalizle reklam okumasi1 yapmak

ve bu baglamda ideolojik ¢oziimleme yapmak dnemli bir cabadir.
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Insanlarin diisiinme, duyma, hissetme gibi duyularmnin hangi alanlardan kaynaklandigini
bilmek, yeri geldiginde onlari harekete gegirebilmek ve doniistiirmek {izerine rahatlikla kullani-
labilir. Reklamlar aslinda toplumsal kurallart ve isleyisi elestirmez aksine gii¢lendirirler. Ciinkii
reklamlar hali hazirda var olan egemen siniflarin sdylemidir ve bu smiflar bu iligkileri korumaya
caligirlar, yikmaya degil. Tek yaptiklan iktidar1 bilinmez biiylik kalabaliktan alip reklam izle-
yicisinin eline vermektir. Boylece izleyici kendi giicline inanir, sisteme ve topluma kars1 ¢cikma

duygusunu da buralarda tatmin ederek, aslinda sistemin ilerleyisin esas 6znesi haline gelir:

Yasanin ve tiiketim nesnelerinin kigkirttig1 haz, arzuyu tiim baglantilarindan ko-
pararak, bireysel 6znenin i¢ine hapsederken, arzunun iktidara yonelik tehdidi de
ortadan kaldirmis oluyor boylelikle. Yasaklar gibi yapan iktidarin buyruklarini
ihlal etmek haz veriyor bize; oysa, tam da burada ihlal ettigimizi sandigimiz ik-
tidarin kucaginda buluveriyoruz kendimizi (Ogdiil, 2011).

Bu nedenle bdyle reklam ¢oziimleme calismalar1 daha sik yapilarak, giinliik yasantiy1
etkileyen pratiklerin nedeni ve olusum siirecleri anlamli bir iligki haline gelir. Bu ¢alismanin da
esas amaci, izleyicilere bu metinleri okuyabilmeleri i¢in bir kuramsal ¢erceve ¢izip bir ¢oziimle-
me yontemi gostermektir. Daha sonraki caligmalara esin kaynagi olmay1 da en temel niyet olarak

belirlemistir.
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