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Gliniimliizde tiiketim anlayisi haz almayr yasamin bir amaci olarak gormektedir. Arzularin bu kadar onem kazandigi gliniimiizde
arzulara dayall bir tiketim anlayisi yasamin her alanina yayilmistir. Hazza dayal tiketimin varlidi kapitalist sistemin siirekliligi igin
sarttir. Hazcr tiketim ediliminde birey, drin veya hizmetin islevsel dzelliklerinden ¢ok onun yaratmis oldugu dis ve fantezi
gliclerine yodunlasir. Uriinlerden ziyade géstergelerin ve sembollerin tijketiminin séz konusu oldudu tiiketim kiiltirii postmodern
ddénemin kiiltdirdiddir. Tiiketim kiiltcirciniin olusmasinda rekiamiarn énemii bir rolii bulunmaktadir. Onceleri sadece driiniin fiziksel
ozelliklerine dedinen reklamlar zamanla Kisilerin yasam tarzlarina, bedenilerine, sosyal dederlerine ve bilingdisi arzularina
seslenmeye baslamistir. Bu dénemle birlikte artik ihtiyac Kiltiriinden arzu kiltdrine gegis olmustur. Parfiim reklam afislerinin
incelendigi bu c¢alismada tiketim kiiltiriinde arzuyu yaratan reklamiann cinsellik, yasam-olim dlirtiileri, ask gibi kavramlari
Iceren simgelerden, psikolojik kavramiar ve mitolojik dgelerden yararlandikiarini gostermek igin Sigmund Freudun psikanalitik
kurami ve Roland Barthesin gostergebilimsel yontemi kullanimistir. Bu bilgiler isiginda reklam soylemindeki mitsel ve simgese/
unsuriarin niteligi hermeneutik bir yaklasimla anlatilmistir. Boylece bir diis metni gibi analiz edilen reklam afisinin hangi bilingdis
arzulara seslendigi ve bunlar nasil doyurmayi énerdigi, scirekii bir arzu arayisina neden olarak bireyi nasil arzunun dznesi olarak
tiiketici 6zneye dondistiirdiig, kisacasi arzu kavraminin tiiketim kiltirinde ve reklamiardaki onemi agiklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Arzu, Reklam, Freud, Psikanaliz, Hermeneutik, Gostergebilim, Parfiim Reklamiarr.

Absract

Nowadays, the understanding of consumption sees having pleasure as the aim of life. Today as desires are gaining much
importance, desired consumption has been spread to all our lives. The existance of the desired consumption is a must for the
continuation of the capitalism system. In the context of desired consumption, the consumer concentrates on his/her creation of
dream and fantasy powers rather than the functional features of the product or service. In this consumption, people tend to
seek a psychological or symbolic satisfaction rather than a material satisfaction. The culture of consumption is a culture of
postmodern period. Advertisements play an important role in the formation of this consumptional culture. Advertisements that
only physical properties of the product have begun to sound over time with their lifestyles, likes, social values and unconscious
desires. With this period, there has been a transition from need culture to desire culture. The advertisements are calling out the
people’s unconscious desires by using symbols and indicators, and constructs them as the suitable objects of consumption
ideology. Sigmund Freud's psychoanalytic theory and Roland Barthes's semiotic method is used in this study in which perfume
advertisements posters have been choosen as samples. Here aim is to determine that the advertisements which are creating
the desire consumption culture, uses the symbols which are including sexuality, life and death impulses, love etc., psychological
consepts and mythological factors. Under the enlightenment of this information, mithic and symbolic factors of advertisements
are clarified by hermeneutic approach. Here, it is revealed that the advertising poster which is analyzed as a dream text
suggests which unconscious desires are spoken and how they are to fed. The research also explains how the advertising tries to
make the individual, the subject of supply, and transforms it into consumer self-reason, in search of a constant desire, in short,
the concept of desire is explained in the context of consumer culture and advertising.

Keywords: Consumption, Desire, Advertisement, Freud, Psychoanalysis, Hermeneutic, Semiology, Perfume Advertisements.

*Bu calismanin ilk hali, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali yiiksek lisans
programi 6grencisi Meltem Giiler'in Dog. Dr. Figen Ebren'in danismanliginda hazirladigi ‘Parfiim Reklamlarinin Freudyen Bakis
Agisiyla Psikanalitik Coziimlenmesi’ baslikli yiiksek lisans tez galismasinin kisa bir bélimuddr.
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Girig

“Digler anlam tasir. Dlglerin ‘dlstinceleri’ vardir ve bu distinceler uyanikkenkilerden
temel bir farklilik géstermez. Disleri ruhsal yasamin geriye kalan bolimiyle ayni akis igine alan
her sey onu kiiltirel érneksemelerde aktarmaya elverigli kilar. Freud Duslerin Yorumu'nda
mitoslarin yorumuna basvuruyorsa bundan amag serbest cagrisim yontemine karsi duran isyanci
simgelerin yorumunda imdada yetismektir. Burada, bireysel ruhsallik diizeyindeki sifre g6zme
yonteminin yerini kiltlr tarihi diizeyindeki bir olusumsal yontemin almasi gerekmektedir. Hatta
birincil siireg/ikincil slireg ayrimi yapildigindan bu yana géndermede bulunulan olusumsal bakis
acisinin gelip yerbetimsel-iktisadi bakis agisina eklenisi de kdltiir yorumu iginde gorilebilmektedir.”

Paul Ricoeur (Yoruma Dair, Freud ve Felsefeden).!

Glnumizde tiiketim, artik ihtiyaglar tatmin etmekten cok psikolojik veya simgesel bir tatmini ifade
etmektedir. Tlketiciler kullandiklari Grlinlerle kendilerini tanimlar hale gelmislerdir. Liiks markalarin
trtinleri insanlarin kisiliklerini tamamlayan bir unsur olarak algilanmaya baslanmistir. insanlar bu
driinleri kullanirken dile getiremedikleri arzularini dile getirmeye, dislerini gergeklestirmeye, kim olmak
istediklerine iliskin mesajlar vermeye ve digerlerinden farkli olduklarini géstermeye galismaktadirlar.

Arzularin bu kadar 6nem kazandigi glinimiizde, pdriten Uretim etiginden tiiketim estetigine gegilmis,
arzulara dayal bir tliketim anlayisi yasamin her alanina yayilmistir. Hazza dayali tiketimin varlidi
kapitalist sistemin sirekliligi igin sarttir. Hazcl tiiketim egiliminde birey (riin veya hizmetin islevsel
oOzelliklerinden gok onun yaratmis oldugu diis ve fantezi gliglerine yogunlasir. Bu tiiketim anlayisina
gore, kisi sahip oldugu nesnelerle yetinemez ve devamli bir arayis icindedir. Hazzin doyurulamaz
hognutsuzlugun giderilemez olmasindan dolayl, her tatmin yeni bir arayisin baslangicina sebep
olmakta, sirekli bir arzu arayisi ortaya cikmaktadir.

Tiketim kiltlirGinin olugsmasinda reklamlarin énemli bir roli bulunmaktadir. Jean Baudrillard’a gére
(2008: 160), reklam bu sirecin stratejik noktalarindan biridir. Reklamlar 6nceleri Griinin kullanim
dederine ve fiziksel ozelliklerine deginirken zamanla kisilerin yagam tarzlarina, bedenilerine, sosyal
degerlerine, bilingdisi arzularina seslenmeye baslamistir. Uriinlerden ziyade gésterge ve sembollerin
tiketiminin s6z konusu oldugu tiiketim kiiltliri postmodern doénemin bir kiltiriidir. Bu donemle
birlikte artik bireysel ‘6zel’ diizeyin (ihtiyaclar, duygular, &ézlemler, itkiler) sistemle genellestirilmis
bitlinlesmesine; sanayi sisteminin kurulmasini dizenleyen bastirma, yiiceltme, yogunlastirma,
sistematiklestirme ve rasyonellestirme semalarinin yine ayni diizeyde genellesmis bir yayilmasi eslik
etmistir (Baudrillard, 2008: 88). Bdylece ihtiyac kiltiriinden arzu kiiltliriine gegisle birlikte “arzu”
kavrami, reklamlar igin gegmisten glinimiize kadar énemli bir kavram olmustur.

Baudrillard'a goére (2008: 89), ihtiyaclar ve tatminler hakkindaki rasyonalist sdylen isterik ya da
psikomatik semptomlar karsisindaki geleneksel tip kadar nahif ve eli kolu baglidir. Yerinin
doldurulamaz oldugu nesnel islev alaninin disinda, kendi anlam alaninin disinda nesne, gosterge
dederini kazandigi yan anlamlar alaninda neredeyse sinirsiz bicimde baska nesnelerle yer degistirebilir
hale gelir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi gostergelerin mantiinda da nesneler artik hig de bir
isleve ya da tanimli bir ihtiyaca bagl dedildir. Bu tam olarak nesnelerin baska bir seye cevap
vermesindendir. Ister toplumsalin mantigi ister arzunun manti§i olsun, bu baska seye nesneler
hareketli ve bilingdisi anlamlandirma alani olarak hizmet eder. Reklamlar insanlarin dislerini
gergeklestirmeyi vaat ederek onlarin bilingdisi arzularina seslenmektedirler.

1 Riceour, P. (2007). Yoruma Dair, Freud ve Felsefe. Necmiye Alpay (Cev.). Metis Yayinlari, istanbul.
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Psikolojik elestiride, bilingdisi slireci gdstermek icin en dnemli sey sanatsal aragtir. Bilingdisi ve
yasaklanmis arzu diisii baglatir. izleyicisi ile dils géren arasinda bir iliski vardir. Giiniimiizde reklam
teriminin tanimlanmasina iliskin reklamin hem bir sanat, hem de bir bilim olduguna dair yaklagimlar
bulunmaktadir. Raymond Williams'a gére (1993: 410), tuketim kiltirinde arzuyu yaratma islevini
yapan reklamlar Urlnleri gostergelere donistiren modern kapitalizmin resmi sanatidir. Reklam bir
sanat olarak degerlendirildiginde, dislerin yorumladigi gibi yorumlanabilir. Sigmund Freud (1974: 39),
klinik bir metot olarak gelistirilen psikanalitik arastirmalarin bir yan kazang sagladigini, boylece sanat
yapitinin da dislerin yorumlandigi gibi yorumlanabilecegini sdylemistir. Paul Ricoeur'un da belirttigi gibi
(2007: 19), disler uykudaki kisiye ait 6zel mitolojidir, mitoslar ise halklarin uyanikken gordigi
dislerdir. Bu durum onlar kiiltiirel 6rneksemelerde aktarmaya elverisli kilar. Resimli temsil yeni yapisal
orneksemelerin yolunu acar. Reklam afisi, bir resimli temsildir. Gostergebilim bir “temsil” teorisidir ve
ana temasi anlamlardir. Reklam goérsellerindeki bilingdigi arzuyu desifre etmek, bireylerin bilingdisi
arzunun sdylemine farkinda bile olmadan eklemlenerek tiiketici 6zneye nasil donulstiklerini aciklamak
icin Freud'un durti ve haz teorilerini dikkate almak gerekmektedir. “"Reklam hedef kitleye ne tiir hazlar
sunar? Bunlar ne tir ihtiyaclardan dogmustur? Tatmin edilmeye calisilan nedir? Hangi psikolojik
mekanizmalar devreye girmektedir?” sorularina bu arastirma kapsaminda yanit aranmaya calisilmistir.

Parfim reklam afislerinin incelendigi bu calismada tiiketim kdltiirinde arzuyu yaratan reklamlarin
cinsellik, yasam-6lim durtlleri, ask gibi kavramlari igeren simgelerden, psikolojik kavramlar ve
mitolojik 6delerden vyararlandiklarini gdstermek igin Freud'un psikanalitik kurami ve Barthes'in
gostergebilimsel yontemi kullanilmistir. Calismada yapilan analizler icin Kasim 2016 yilinda Global
Industry Analysts, Inc. tarafindan yapilmis kiresel parfiim markalarinin marka degerlerini igeren
arastirmada yer alan alti parfim markasina ait parfim reklam afigleri segilmis; secilen parfim reklam
afisleri  psikanalitik bakis acisiyla ve gostergebilimsel yontemle hermeneutik bir yaklasimla
cdziimlenmistir. Ornek olarak segilen reklam afiglerinin yorumlanmasi sonucu, kilik degistirmis bir kipte
hangi “distince”, hangi “fikir”, hangi “arzu”nun “karsilandigi sorularina yanit bulunabilmektedir.
Reklamlar psikanalitik bakis agisiyla incelendidinde reklam metni icindeki mesajlarin “hangi bilingdisi
arzulara seslendigi, hangi arzularin karsilandidi, hangi diis distincesinin gériinir icerige aktariimasini
ya da carpitilmasini saglayan mekanizmalarin kullanildigi” gorilebilmektedir.

1. Tiiketim Kiiltiirii ve Arzu Kavrami

Baudrillard'a gore; tiiketim caginin, sermaye biciminde hizlandiriimis tiim Gretkenlik siirecinin tarihsel
sonucu oldugu, ayni zamanda radikal yabancilasmanin da gadi oldugu ileri siiriilebilir. Metanin mantig
giniimiizde sadece emek siireclerini ve maddi Uriinleri degil, cinselligi, tim insani iligkileri, bireysel
fantazilere ve itkilere kadar, denetimi altina alarak genellesmistir. Sadece tiim islevlerin, tim
ihtiyaglarin  kar terimleriyle nesnellestirimesi anlaminda dedil, ayni zamanda her seyin
gosterisellesmesi, yani her seyin imgeler, gostergeler, tiiketilebilir maddeler olarak gadristiriimasi,
dizenlenmesi gibi daha derin bir anlamda her sey bu mantik tarafindan ele gegirilmistir (2008: 251).

Tiketim, modernizm sonu kapitalizmin ya da ‘post-modern’ kapitalizmin tipik 6zelliklerini sergileyen bir siireg
haline gelmistir. Artik cogu insanin kimlik duygusu bu insanlarin is rollerinden cok, izledikleri tiiketim
kaliplariyla ilgili olduguna gore, yeni bir kapitalizm doéneminin ortaya ciktigi soylenebilir. Daha onceki
dénemlerden ayirt edebilmek igin bu yeni donemi ‘post-modern’ olarak adlandirabiliriz... Postmodern
tiketimcilikte arzu duyulan sey, tiiketilen ‘gergek’ gikolata, ‘gergek’ otomobil, ev veya mobilya dedildir.
Aslinda bu ‘gergek’ nesneler, arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmasi istenen arzular, sembolik arzular
olup, kiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan biyolojik olarak sahip olunan arzular dedillerdir
(Bocock, 1997: 113-118).

Bugilin yasanan, algilanan ve goézlemlenen temel ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik kisir bir tiiketim
olgusu s6z konusu degildir. Tiiketim edimi sistemini aninda harekete gegiren arzularin doyumsuz
olmasi ve tatmin edilip doyuma ulastinlan bir arzunun akabinde bir yenisinin ortaya ¢ikmasi, bu
doéngiiniin cergeve olarak gliclenmesine yol agmistir. Satin alinanlar, ihtiyaci karsilamak icin gerekli
basit nesneler degil, bir anlam tasiyan, tiiketicinin kim oldugunu ifade etmesini sergileyen nesnelerdir.
Belirli bir imaji ve kimligi olusturup siirdiirmeye calisan insanlarin, arzu ettikleri gibi bir insan olabilmek
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icin o imaja 6zgu giysileri, parfimleri, otomobilleri, yiyecek ve igecekleri tiiketmesi gereklidir (Bocock,
1997: 74).

“Bu siirecte insanlar rasyonel glidiilerle hareket etmeyebilir, {irlinle birlikte gelen ve kimligi besleyecek
olan anlamlarin pesinden gidebilir. Ve bdylece anlamlar, Urinlerin hayatimizdaki islevlerinden o6teye
gider” (Solomon vd., 2006: 15). Anlamlarla birlikte olusan imaijlarin, arzularin, stillerin, sembollerin
tiiketimi, bireye haz verdigi gibi sosyal iliskilerinde de goreceli bir gliven saglar. Hazza dayal tiiketimin
varligi kapitalist sistemin sirekliligi icin sarttir. Bati kapitalizmini benimsemis toplumlarda (retilen
mallar; semboller ve gostergeler kullanilarak tiiketicilere satilir ve bdylelikle tiiketim ile arzular arasinda
bir iliski kurulmus olur. Satin alinan her tiirlii esya ile belli bir kisilige buriinme istedi durgunluk
dénemlerinde bile ortadan kalkmaz (Bocock, 1997: 13).

Akbulut ve Balkas In Adim Adim Reklam Uretimi (2006) baslikli calismalarinda da vurguladiklari gibi,
tiketim kiltard agisindan hedonik (hazci) tiketim, faydaci tiiketimin tam karsisinda yer almaktadir
(2006: 19). Faydac tiketim davranigi gbsteren bireyler tiketim ve satin alma siireglerinde Uriin ve
hizmetlerin islevsel somut &zelliklerine yogunlasirken, hazc tiiketim egiliminde ise birey Uriin ve
hizmetin iglevsel o6zelliklerinden ok, yaratmis oldugu diis ve fantezi giiclerine yogunlasmaktadir.
Hedonik tiiketim; tuketicilerin, goklu algilamaya dénilk goriintiiler, fanteziler ve duygusal uyariima gibi
etkilerle Grlnleri kullanmasi anlamina gelir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93). Her (iriine yiiklenmis
ve toplumun tamamina yakini tarafindan ayni sekilde yorumlanan ve anlamlandirilan semboller
olusmustur. Yani her iriiniin bir sembolik anlamindan bahsedilebilir (Sirgy, 1982: 287-300). Uriin ve
hizmetler sembolizm sayesinde bireylerin bilingdigina etki ederek onlarin disinme ve davranis
sekillerini etkileyebilmektir. (Basfirinci, 2011: 183-210). Bu noktada, tiiketici davranisini agiklamak igin
Freud’'un psikanalitik kuramina bagvurmak, kisinin nasil tiiketici 6zneye donistiigiini aciklamak
gerekmektedir. Goriinirdeki tatmini tatminsizliginin boslugunu daha da genisletmekten baska bir sey
yapmayan bir arzunun bu kisir déngiisii, tam da histeriyi tanimlayan seydir. Kapitalizm ile Freudcu
“lstben” kavrami arasinda bir tlr yapisal esbicimlilik vardir. Psikanalitik kuramda Ustben’in temel
paradoksu da belli bir yapisal dengesizlikle ilgilidir: Ustben’in buyruguna ne kadar ¢ok itaat edilirse,
sugluluk duygusu o kadar artar, Oyle ki feragat sadece daha fazla feragat talebini, pismanlik daha fazla
sugluluk hissini beraberinde getirir. Bu durum tipki kapitalizmde de eksigi doldurmak icin yapilan
Uretim artisinin eksigi biylitmesi gibidir.

Ricoeur'a gbre, arzunun 6zneler arasi yapisi Freudcu libido kuraminin derin hakikatidir. Arzu insanlar
aras! durumda yer almasa, bastirma, sansiir, arzunun fantazma kipinde yerine getirilmesi var olmazdi.
Bagkasinin ve baskalarinin dnce yasak tasiyicisi olduklarini sdylemek de, arzu bir baska arzuyla -
reddedilen arzu kiiinda bile olsa - karsilasir anlamina gelmektedir. Ikinci yerbetim icindeki biitiin
roller diyalektigi, insan arzusunun bir bileseni olan catisma (affrontemert) iliskisinin icsellestirilmesini
dile getirmektedir. Oidipus karmagasi temelde insan arzusunun bir tarih oldudu, bu tarihin reddedilme
ve horlanmadan gectidi, arzu egitiminin gergeklik yoluyla, kendi kendisini yoksun birakan bir baska
arzunun dayattigi hosnutsuzluk yoluyla gerceklestigi anlamina gelmektedir. “Hegel'deki efendi-kéle
savasl ile Freudcu Oidipus arasindaki benzerlik gok agiktir” (Ricoeur, 2007: 337).

2. Sigmund Freud’un Psikanalitik Kurami, Diislerin Yorumu ve Hermeneutik Yaklagim

Psikanalitik kuram, psikoloji biliminin bilince olan yaklagimini bilincdisi siireclere dogru genisletir.
Freud'un ortaya koydugu bu kuram bireyi kisilik yéniinden inceleyen, tutum ve davraniglarini zihinsel
sirecler cercevesinde aciklamayi hedefleyen bir kuramdir (Ozsu, 2015: 6).

Tlketim kultard kuramlariyla psikanalitik kuram arasindaki iliskinin benzer olmasi her ikisinin de
yasami anlamlar olarak godrmesinde yatmaktadir (Smith, 2008: 274). Bu noktada her ikisi de
yorumlama gerekliligini vurgular. Genis dil alani icinde psikanalizin yeri yorumbilgisinin alanidir
(Ricoeur, 2007: 21). Bunun anlami, belirli bir elestirel/analitik yorumun bagli oldugu kurallarla ilgili
olarak simgelerin ve cesitli yorum tarzlarinin karsi karsiya geldigi 6zel bir alan olmasidir. Sigmund
Freud'un gorisleri daha cok insanin isteme ve arzularinin kaynagina ve bunun insan davranislarindaki
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yansimalarina odaklanmaktadir. Psikanalizin konusu davranistir. Ricoeur’e gére (2007: 18); psikanaliz,
dislerden sanata, ahlaka, dine kadar kiiltiirle ilgili tim ruhsal Gretimlerin yeniden yorumlanmasi
hedefidir. Freud’'da yorum, dusler (izerinedir. Psikanalitik kuram yorum galismasini arzunun bélgesine
yerlestirmistir. Yorum arzunun kaynaklarinin yerine anlami koyar. Digler bastiriimis bir arzunun kilik
degistirmis olarak yerine getirilmesidir. Reklamlardaki “bilingdisi arzu”yu desifre etmek ve bu
“arzu”nun nasil hedef kitlenin arzularina dondstligini gorebilmek icin arastirma kapsaminda 6rnek
olarak secilen parfiim reklam afigleri Freudcu psikanalitik bakis agisiyla, gostergebilimsel ydntemle ve
hermeneutik bir yaklagimla agiklanmistir.

Riceour’e goére (2007: 148), dislerin yorumu, her tlr yorum igin paradigma islevi gérebiliyorsa, bunun
nedeni duslerin arzuyla ilintili her tir hile igin paradigma olusturmasidir. Arzular dislerin icine saklanir.
Dusler, arzunun dilini, yani tipik ve evrensel 6zellikleriyle simgesel islevin mimarisini gelistirmemize
olanak saglar. Cinsellik, bu simgeleri besleyen temel kaynaktir. Tam anlamiyla simgelestirilebilir
niteliktedir. “Temsile elveriglilik” cinsellikte en ylksek doruk noktasina ulasir.

Ricoeur’e gbre (2007: 20), digsler ve benzerleri, karmasik anlamlarin yeri olarak beliren bir dil
bolgesinde yer alir. Bu bolgede dolaysiz anlamin icinde bir baska anlam daha kendini hem acida
vurmakta hem de gizlemektedir. Bu cift anlamli bélgeye simge denir. Yorum ise, simgelerin sifresini
cozmeyi hedefleyen bir anlama galismasidir. Psikanalizin merkez aldigi arzunun kendisi degil, dilidir.
Dis, mitos, sanat yapiti gibi tim ruhsal retimler anlam alanina aittir. Ve yollari hep ayni soruya gikar:
“Arzu nasil dile getirilir?”. Ricoeura gore (2007: 19), dille ilgili tartismada psikanalizi hak sahibi kilan
iste bu yeni aciimdir. Gostergebilimin amaci, bu anlami kavramak ve yorumlamak igin bir ¢éziimleme
ve yeniden yapilandirma modeli sunmaktir. Gostergebilim bir “temsil teorisi“dir. Psikanaliz ve Marksizm
g6ziimlemeler icin 6nemli kavramlar sunar. Freud'un bilingdisinda buldugu ve dirtiniin sunumu dedidi
gosteren fantazma asamasinda imge kapsamindadir. Reklamlar, iist-gerceklik imgeleridirler. Ozellikle
parfiim reklamlari kelimelerden cok gorsellerin kullanildigi imgeye dayal reklamlardir.

Freud (1996b: 335), dislerin bilingdisi disiincede 6nceden hazir bulunan simgelerden yararlandigini
sOylemistir. Dis goren bu simgeleri kullanirken bilingdisinin cizdigi yolu izlemekten baska bir sey
yapamamaktadir. Bir dis anlatisinin yerine baska bir anlati konabilir. Bu iki anlati, iki metin gibi
karsilastirilabilir. Diis dislincelerini bulmak demek, bilingdisina, yani en eski arzulara acilan yolu
izlemek demektir. Yorumlamak demek, anlamin kdkenini baska bir bélgeye tagimak demektir. Yorum,
arzunun yerine anlamin isigini koyar. Analiz yapanin isi 6zgiin metinle geviriyi kiyaslayarak bu anlatimin
gramerini bulmaktir. Freud’a gore (akt. Ricoeur, 2007: 36), yoruma elveren sadece yazi dedildir. Sifresi
coziilecek bir metin sayilabilecek her tiir gostergeler bitlind, diis, nevrotik semptom, ayin gelenegi,
mitos, sanat yapiti ya da inang yorumlanabilir. Reklam metni bir gdstergeler bitiini olarak sifresi
cozlilecek bir metin olarak kabul edilebilir, dislerin yorumlandigi gibi yorumlanabilir. Bdylece
reklamlarin hangi bilingdigi arzulara hangi simgeleri kullanarak seslendigi gorilebilmektedir.

Ricoeur’un belirttigi gibi (2007: 27), Freud simge kavramini mitolojinin yineledigi diissel izleklerle sinirl
tutar. Mitik olanla diigsel olan ortiismedikleri zaman bile bu giftanlamli yapi acgisindan ortaklik
gostermektedirler. Mitoslar “simdi” denilen zaman dilimini bir bellekle ve bir beklentiyle doldururlar.
Bdylece simgeler insanin kendisiyle ilgili anlayisina evrensellik, zamansallik ve varlikbilimsel icerik
kazandirirlar. Onceden var olan simgelerle yola cikmak, sdyleme koklii bir olumsallik katar. Ricoeur’e
gére (2007: 19), disler uykudaki kisiye ait 6zel mitolojidir, mitoslar ise halklarin uyanikken goérdigi
duslerdir. Bu durum onlar kiltirel érneksemelerde aktarmaya elverigli kilar. Resimli temsil yeni yapisal
Orneksemelerin yolunu acar. Reklam afisi bir resimli temsildir.

Haz ile mitler arasinda yakin bir iligki vardir. Horkheimer ve Adorno (1996: 125), “gliniimiizde her cesit
haz mitseldir” diye ifade etmislerdir. Mitler, insanin mutlu oldudu tanrisal bir déneme génderme
yaparlar. Bu yeniden donllmek istenen cennetin diissel bir haz cadidir. Ancak, haz yabancilasmadan
kaynaklanir. Psikanalizin ethos ve mitosu da bir cennetten kovulma temasini ima eder. Kopusun
merkezinde olan arzu ve yasak arasindaki celiski insanin evrim siirecinde karsilastigi yalan-gergek,
yanlis-dogru, doga-insan ikilemlerinin sonucudur. “Barthes’a gére, biitiin mitler dil gibi isler. Her bir
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mit, toplumsal ve ideolojik bir unsurla bezelidir. Mitler, toplumsal gercedin dil icindeki yapisal
donlstumleridir” (Kearney, 2003: 323-324). Mitoslar 6nce o6rnek kisiler tanitirlar. Adem, Havva,
Apollon, Dionysos, Medusa gibi bu 6rnek kisiler insan deneyimini somut ve evrensel diizlemde, insanin
icinde bulundugu durumu okumasini saglayacak bir paradigma diizleminde genellestirmektedir. Dilin
gostergelerindeki yananlamlar mit olarak anlamlandinlir. Barthes'a gére (1990:179), mitolojinin dili bir
Ust-dildir. Ricoeur'un da belirttigi gibi (2007: 350), disler de dilotesi ve dilleristiiniin kisa devre
yapmasindan dogmaktadir. Reklam kurgusunun tasarimiyla insa edilen anlam, dilsel ve gorsel
bilesenlerin birbirine eklemlenerek bir Gst-dil Gretilmesidir. Reklam, arzular giidiilemeyi (riin etrafinda
bir mitoloji insa ederek yapmaktadir. Metnin Ust-dilini olusturan soylem g¢oziimlendiginde reklamin
yaptigi seyin, arzu nesnesini gostermek oldugu anlasiimaktadir.

Freud’'un soyledigi gibi (1996a: 313-314), insan arzularini kilik dedistirme, gerileme ve kaliplasmig
simgeler kipinde gergeklestirebilen bir varliktir. Doyurulmamis arzular fantazmalan dirtlisel olarak
harekete geciren giictiir. Her fantazma bir arzunun yerine gelmesi, kisiyi hognutsuz eden gercekligin
diizeltilmesidir. Haz ilkesinin hikiim siirdigi yer &zellikle fantazma bdlgesidir. Arzu yapisi, varhigini
sonsuza kadar burada sirdirir. Arzu bosaltilabilen bir yapi dedildir, tam anlamiyla doymayan bir
binyeyi acida vurur. Arzu doymaz bir talep olarak kendisinden stz ettirir. Ruhsal yasamda
hosnutsuzluktan kacis yoninde belirli bir egilim vardir. Bir doyum yasantisinin ruhsal sonugclari
baglaminda uyarilmanin birikmesi hosnutsuzluk olarak duyumsanmaktadir. Bu uyariimada bir azalmayi
kapsayan ve haz olarak duyumsanan doyum yasantisini yineleme goriisii ruhsal aygiti harekete
gecirmektedir. Aygit icinde hazsizliktan baglayip hazzi hedefleyen béyle bir akima “arzu” denmektedir.
Reklamlar da Kisilerin bilingdigi arzularina seslenip bdyle bir etkilesim yasanmasina neden
olmaktadirlar.

Ruhsal aygitta olusan bilingdisi siiregler birincil stireglerdir. Birincil siiregler zihinsel aygitta baslangigtan
itibaren vardir. ikincil siirecler ancak yasamin gidisi icinde agilmaktadir. T. Emre Yildinm’in da belirttigi
gibi (2013: 15), reklamlar birincil siiregler iginde incelenir ve reklamcinin gergeklik ilkesini igeren ikincil
siireci acilen atlatmasi gerekir. Tlketimi yoneten biyill distince, birincil diislince siirecinin temel
prensiplerinden biri olan “fantezileri var olmus gibi kabul etme” diislincesine dayanir. Animistik inanca
dayal biyill dislince sirecinde reklam Grinleri tilsimli, biy(li obje olarak yeniden tanimlar. Satin
alma sireci biylG bir ayin haline gelir. Baudrillard’a gore (2007: 162), reklam anlamaya, 6grenmeye
dedil, umut etmeye yol actigi dlglide kehanet sozlidir. Buradaki inang, gostergelerin mutlak-glicline
duyulan inanctir.

3. Reklamlar, Parfiim Reklamlari ve Arzu Kavrami

Judith Williamson (2001: 29-30), reklam dili aracihidiyla aktariimak istenen anlamlarin, imgeler,
distinceler, duygularin  Griinin  kendi 0zelliginden kaynaklanmaktan ¢ok, diger sistemlerin
gostergelerinden (imgeleri olan insanlar veya seyler) kaynaklandiklarini 6ne siirmektedir. Reklami
yapilan Uriine atfedilen anlamlar ile {iriin arasinda kurulan baglanti, onu degerlendirenler yani reklam
izleyicilerinin algilar ve dederlendirmeleri sonucunda sekil bulurlar. Tim algilardaki carpici gercek, ilgili
strecin duyusal bilgiyi daima nesnelere donistirmesidir. Gereksinim duydugumuz maddi seyler
gereksinim duydugumuz duygusal seyleri temsil etmekte ve maddiyat ile maneviyat arasindaki degisim
noktasinda anlam olusmaktadir. Freud'un Ddsferin Yorumu I ve II (1996a, 1996b) calismalarinda
odaklandidi gibi tiim disler insanin gercek hayatta doyuramadigi isteklerinin diissel dolayimlama ile
doyurulmasidir. Bilincinde olunan veya olunmayan istekler diissel alanda doyurulur, bunun sonucunda
psikolojik bir rahatlama ve haz yasanmasi séz konusudur. Reklamlar da kisilerin dislerini gercede
cevirme vaadiyle onlarin bilingdisina mesajlar gondererek ve mitlerden yararlanarak bu haz ve
fantazmalarla értistrler.

Reklamlarin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini anlayarak ve ne sekilde islediklerini
cozlimleyerek anlayabiliriz. Bir reklamin soyledigi sey, salt onun sdylemek iddiasinda bulundugu seydir; bir
reklamin, sadece kendi arkasindaki bir mesajin saydam bir tasiyicisi olduguna inanmak aldatici reklamcilik
mitolojisinin bir pargasidir (Williamson, 2001: 15).
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Tlketim kdltirinde gostergeler, tiketicide arzu yaratacak ve arzular uyaracak sekilde organize
edilmektedir. Baska bir ifadeyle reklamlar araciliiyla pazarlanmak (izere kullanilan metalar, genis bir
kiiltiirel cagngimlar ve yanilsamalar silsilesini listlenebilecek sekilde ézgiirlestirilir. Ozellikle reklamlar
bu durumu sémiirmeye muktedir olup en siradan tiketim mallarina romantik sevda, egzotizm, arzu,
guzellik, doyum, paylagim, bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri ilistirirler (Featherstone, 2005: 39).

Beklentilerimizi gercede doniistirebilecedi iddia edilen arzu nesnesi markalarin 6nemi ve etkileri daha
cok onlarin, belli bir kimligi, statliyl ya da dederi, “salt gdsteren rol(i” igerisinde billurlasabilir
kilmalarindan kaynaklanmaktadir. Bunlar, “bir kez belirli bir toplumda heterojen ve artik olan seylerin
gostereni haline geldiklerinde doyurulmamis ve heterojen bir bicimde yasayan her tirli talep lizerinde
karsi konulamaz bir gekiciligi” (Laclau, 2007: 123-127), elde etmektedirler. Iste tam bu noktada arzu
nesneleri olarak sunulan markalarin arzulanmasi, onlarin hiclestirdikleri ya da boslugunu
cisimlestirdiklerine pozitif bir varolus kazandirdiklarinda daha da katlanmaktadir. Ciinki arzu
nesnelerine yonelik arzumuzun buradaki mantigi ve hareketi “hicten mutlaka bir sey ¢ikartarak, hicten
hi¢ cikar yalanlayicl” yonde islemektedir(Zizek, 2004: 27). Bu ise, sayisiz enformasyon ve eylem
arasindaki mesafelerin maniplle edilerek narsistlik duygularinin yesertilmesine uygun bir zemin
hazirlamaktadir. Tiketicilerin tiim yetersizlikleri ve caresizlikleri tamamen alisik olmadiklari bir yagsam
tarzinin tiiketim kaliplariyla iliskilendirilerek doyuma ulastiriimasi saglaniimaya calisiimaktadir. Ancak
reklamlarda 6zendirilen kisilerle tam olarak 6zdeglesemeyen kisi kendine yabancilasir.

Reklamlarda arzu kavrami oOnemlidir. Arzu imgeye aktariir. Reklamlar aktarim mekanizmasini
kullanarak belli bir duygu ytkina driine aktarirlar. Yildinm’a gére (2013: 7), bu duygu driine yapisir ve
her satin alindidinda bilingdigi olarak tekrar yasanir. Reklamlar, verdikleri mesajlarla diissel bir evren
yaratirlar. Yarattiklari bu soyut evrenle gercek diinyayi birlestirirler. Bati kapitalizmini benimsemis
toplumlarda Gretilen mallar; semboller ve goéstergeler kullanilarak tiiketicilere satiir ve bdylelikle
tlketim ile arzular arasinda bir iliski kurulmus olur. Bireylerin bdylece, reklamlarda kendilerine sunulan
imgeler gibi olmalar veya davranmalan istenir. Reklamlarin verdikleri iletilerle dis kurmayla
Ozdeslesen bu diinyada tiiketim, simgesel bir boyut kazanir. Bu simgesel tiiketimde bireylerin olmak
istedikleri ama olamadiklar kisiler olmalari, dislerinin gerceklestirilecedi vaadi ile “ideal ben”ler
yaratilarak arzu ettikleri yasama sahip olma imkani yaratilir. Binay’a gore (2010: 22), simgesel tiiketim
aracihdiyla gergeklesen nesnelere anlam transferi siireci, kiiltiirel diinyada olusturularak gesitli yollarla
veya aktarimla, gergeklesir. Tasarimcilar, reklamcilar, ireticiler ve hatta tuketicilerin de bireysel ya da
kolektif rolleriyle anlam, Urlinden tiketiciye aktarilir.

Reklam iletilerinin estetik/ glizel duyusal degerlerle donatilmasi son derece 6nemlidir. Bu nedenle,
iletilerde glizel bedenler, glizel yizler, kusursuz mekanlar kullanilir. Boylelikle “bu Griinii satin alin,
sizde béyle olun” iletisiyle, birey uyusturulmaktadir. Ornegin; parfiim reklamlarinin iletileri 6zel
iletilerdir. Clinki iletiye belli bir deder katilmasi s6z konusudur (Kiiciikerdogan, 2011: 94). Reklamlar
kisilerin bilincdisi arzularina seslenerek onlari tiiketici 6zne olarak insa etmekte; yarattidi duisler
ortamiyla ideal bir diinya sunmaktadir. Birey bu genis secenekler arasinda sonsuz mal ve hizmetlerin,
yani dislerin sonsuzlugunun icine siginip varligini koruyabildigini diisiiniir. Imgelemin giici, icsel
gldiiler ve ortak paydalarla diigsel durumlar yaratabilir. Parfiim reklamlari imgeye dayali reklamlardir.
Parfiim reklamlarinda Uriine ait bilgiden kaginilarak daha gok {riiniin uyandirmasi beklenen hayaller ve
fantaziler {izerine yogunlagilir.

Koku duyusu, bilingdisini sekillendirebilen bir duyudur. Insanlarin zihinsel siirecinde bir iriine karsi
istem digi fikir yirtitmesine neden olabilmektedir. Kokunun insanda yarattigi etkinin benzerini yasatan
ve ayni zamanda koku ile canlanabilen bilingdisi, devaml dedisen hatirlamalari, duygulanimlari,
imgeleri, metaforlari, karar ve davranislari karmasik sekilde sekillendirip birbiriyle etkilesen hikayeleri
kapsar (Zaltman, 2003: 42). Koku algisi ve duygudurum (emotion), beynimizde ayni sinir sistemi adi
icinde yer almaktadir. Bu sisteme “limbik sistem” denir. Bu sisteme ayni zamanda “haz isleyen bdlge”
de denilebilir. Hazlar arasinda cinsellik de kaginilmaz bir agirlikta yer almaktadir. Ayni sistemde, bir de
insanin tim hayati boyunca duygu, davranis ve dislincelerine yon veren “bellek” yer alir (Ozan, 2014:
29). Koku duyusu Freudcu psikanalizdeki bilingdisi, arzu, fantezi, haz, dirtl, bellek gibi birgok
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kavramla iliskilidir. Ayrica kokunun bilinen tarihi ile baglilasik olarak onun kutsallikla, askla, sosyal
statliyle, es secimiyle ve mitolojiyle iligkisi parfiim sektdrl igin kisileri rahatlikla tiketici 6zne olarak
konumlandirmada kolaylik saglamaktadir. Koku, koku alma duyusu isin icine girmese bile kullanilabilir
bir gostergedir. Koku imgelerinin temeli, gérme duyusu (zerinden gergeklesir. Bu nedenle parfiim
reklamlari kelimelerden ok gorsellerin kullanildigi reklamlardir. Reklamlarda parfiimler arzu nesnesi ve
arzunun nesne-nedeni olarak sunulurlar, arzulanirlik motifiyle satilirlar.

4. Arastirmanin Yontemi

Nihan ilhanin da belirttigi gibi (2012: 2), Freud’un insan icin olan fikirlerini alarak kitlelerin
maniptlasyonu igin ilk kullanan kisi Edward Bernays olmustur. Bilingdisi arzular tiiketim mallari ile
iliskilendirme yoluyla, insanlarin ihtiyaglari olmayan seyleri satin almalari igin ikna edilebileceklerini 6ne
stirmustar.

Robin Bellinson, Theory in Culture: Toward A Psychoanalytic Criticism of Advertising (2006)
calismasinda reklamlarin psikanalitik elestirel ¢dzimlemesini yaparken Freud'un diis kuramindan
yararlanmistir. Calismada kapitalist sistemde reklamlarin bilingdisi arzulara seslenerek bireyleri tiketici
0zneye donistirdigi ileri striilmektedir (2006: 69, 88).

Yildinm, Klinik Reklamcilik: Reklam Sirecinde Psikodinamik Ve Psikolojik Rahatsizliklarin Kuflanimi
(2013) baslikli calismasinda, piyasaya sirilen bir Griinin mdisterisiyle bulusma macerasinda
psikodinamik siiregleri ve bu stireglerin bilingdisi mekanizmalarini incelemektedir. Yildirnm’a gore (2013:
84), reklam sekt6rii bircok psikolojik ekolden yararlanmaktadir; ancak simdiye kadar hakim ton daima
Sigmund Freud olmustur.

Bu calisma kapsaminda vyapilan literatir taramasi sonucu, reklamlarin daha o©nce psikanalitik
¢bzlimleme yontemi ile ¢6ziimlendigi calismalardan biri de, Zeynep Oktug'un, Freudun Kisilik Birimleri
(Id-Ego-Siiperego) ile Reklam Iletisinin Izleyici iizerinde yarattidi Etkiler Arasindaki Badlanti: Magnum,
Kalbim Benecol ve Ldsev Reklamlari Uzerine Bir Arastirma (2007) baslikh yiksek lisans tezidir.
Oktug’un Freud distincesine genel bir bakis ile baslayan tezi, yapisal kisilik kuraminin temel 6gelerini
irdeleyerek, davranislar lizerindeki etkilerini ortaya koymustur (2007: 92).

Reklamlarin psikanalitik ¢oziimlemesinin yapildigi diger calisma, Nihan ilhanin Dog. Dr. Serpil Aygiin
Cengiz'in danismanli§inda hazirladi§i Moda Dergilerindeki Reklamiarin Psikanalitik Cozimlenmesi
(2012) baslikli yiiksek lisans tezi calismasidir. Aygiin Cengiz ve Ilhan’in birlikte hazirladiklari ve bu
calismanin kisa bir bélimdnl olusturan Psikanalitik Bir Okuma Denemesi: Dis Olarak Reklam (2013)
basligiyla yayinlanan makalede; reklamlarin bir tiir “diis metni” gibi ele alindigi, baskilanmis bir
istegin/arzunun doyurulmasi vaat edilerek kisilerin bilingli/bilingdisi arzularina hitap edilmesi suretiyle
Urinlerle kisilerin arzularinin iliskilendirildigi 6ne slrllmistir. Calisma daha sonra Reklama Diis Olarak
Bakmak - Psikanalitik Bir Okuma bashdiyla iki yazarli bir metin olarak 2015 yilinda kitap olarak
basilmigtir. Bu kitap metninden 6zetlenerek alinan makale calismasinda (2013: 3), Freud'un Ddslerin
Yorumu I ve Diislerin Yorumu II calismalarn baglaminda reklamlarin bir dis metni olarak
yorumlanabilecegdini belirtmistir. Ona gore reklamlar;

Arzu (zerine kurduklari gorsel imgelerle tiiketimi stirekli olarak Gnermekte, yarattigi disler ile reklam
okurunun duslerinin cakismasini saglamaktadir. Reklam metinlerinin {riiniin kendi gercek ozelliklerine degil
de, diiglere dayanmasi, reklam metinlerini, reklam okurunun arzularinin karsilik buldugu birer diis metni
haline gelmesine neden olmaktadir (ilhan ve Aygiin Cengiz, 2013:1).

Benzer sekilde bu calisma kapsaminda ele alinan parfiim reklamlarinda da Grline ait bilgiden mimkiin
oldugu kadar kacinarak ve daha cok Uriinin uyandirdii veya uyandirmasi beklenen hayaller ve
fanteziler (zerine yodunlasarak reklam yapiimakta, reklam metninin birer diissel metin haline
getirilmesi saglanmaktadir. Ayrica siiriilen kokunun, kokuyu siiren kisinin uzantisi olarak sosyal ortama
kim olmak istedigine dair bir mesaj vermesi istenmekte, bu nedenle de sahip veya ait olmak istedigi
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yasam tarzinin sembolleri, gdrsel veya metne dayali mesajlarla 6n plana cikariimaktadir (Tuna ve
Freitas, 2012: 95-107).

“Dilbilimsel” kavramini dar anlamiyla, bir dilin iginde, dolayisiyla diizenlenmis bir dilde gerceklesen
dilyetisi goriingdlerinin bilimi olarak alacak olursak, bilingdisinin simgeciligi tam anlamiyla dil(bilim)sel
bir goriingii degildir. Bu gortingli dilleri ne olursa olsun cesitli kiiltirlerde ortaktir. Sessel ya da
anlamsal eklemlenme diizeyinde dedil, imge diizeyinde is gbren yer dedistirme ve yodunlasma gibi
goériingdiler sunar. Freud'un “dis dili"ne isaret saydigi ozelliklerle karsilastirilabilecek terim, dilin iginde
olmaktan ¢ok, bicemin igindedir (Ricoeur, 2007: 346). Bu noktay! agiklamak igin yorum yoluyla ortaya
cikarilan arzunun ya da istegin hicbir zaman katisiksiz ihtiyag olmayip bir cagr ve talep olmasindan
yola cikilabilir. Bu cagr, tasidigi sdylem ozelligi dolayisiyla bir dil gibidir. Istek ile ihtiyac arasindaki
acikhdi olusturan, istegin sdylemeye daha elverir olmasidir; bu elveriglilik tam olarak (temsile
elverigliligin dikkate alinmasi) ile 6rtlismektedir. Bu durumda dile benzer bir seyi diirtiilerin “temsilcisi”
diizeyinde aramak gerekmektedir. Dislerin kendilerini bir anlati icinde bildirmeleri ve 06gelerinin
“kavsak sozciikler” dolayinda dagiimasi olgusu sunu dogrulamaktadir: Dirtlinlin gosterene ait adlara
tutsak olmasi ile dizenlenmis dilin gozlemleri yoluyla agida cikan arasinda, dil kapsamina girmek
acisindan fark vardir. Analizin erisip kavradigi, metin gibi bir seydir. "Resmetmeye basvurma” da ayni
zamanda dil gibi bir seydir. “Sey temsili” diizeyinde olsa da “sozciik temsili” degildir (Ricoeur, 2007:
347).

Jean Laplanche ile Serge Leclairein L7nconscient, une étude psychanalytique'te (Journées de
Bonneval, 1960) onerdikleri Philippein disi denen analiz pargasinda igme arzusu, arzu gagrisinin
resmedildigi bir dizi esdeger resimle anlatiimistir. Leclaire ve Laplanche galismalarinda, diislerin
bilingdisi metnindeki “kavsak sozclkler”in roliinden hareketle, yogunlasmanin yorumunu egretileme
olarak, yer degistirmenin yorumunu da dizdedismece olarak ayrintilandirmiglardir (1960: 29).
Calismada gostergebilimsel yontemle yaptiklari dis analizi, Freud’'un “seylerin temsili” ya da “resimli
temsile bagvurmak” dedigi seyi agiklamaktadir (Ricoeur, 2007: 349-350). Benzer sekilde bu galisma
kapsaminda da reklam afisinin bir “resimli temsil” olmasindan hareket ederek ve reklam afisini bir dis
metni olarak degderlendirerek bilingdisi arzunun gostergebilimsel yontemle analizi yapilmistir.

Gostergebilimsel yontemle yapilan reklamlarin analizine iligkin birgok calisma bulunmaktadir. Ugur Bati
Reklamlarin GOstergebilimi: Bir GOstergeler Sistemi Olarak Reklamlari Okumak (2007) bagshkl
calismasinda, gostergebilim ilkelerinden faydalanarak reklam metinlerinde anlamin nasil olustugunu,
nasil diizenlendigini ve nasil iletildigini konu edinmektedir. “Reklamlarin anlam yaratma fonksiyonu ile
teskil edilen markalarin tiketicilerce nasil yorumlandigini anlama konusunda, arastirmacilarin
gostergebilim perspektifinden faydalandigini” belirten yazar, “markalarin birer kiltirel gosterge
oldugunu” ifade etmektedir (Bati: 2007: 6). Gl Rengin Kiiglikerdogan'in Reklam Nasil Coziimlenir?
Reklam Iletisiminde Gostergeler ve Stratejileri (2011) isimli calismasinda giinimiiz reklam iletigimi
acisindan, o6zellikle reklam iletilerinde uygulanacak yeni stratejiler agisindan model olacak igerik ve
¢6zlimlemelerle, reklam iletilerinin nasil “ikna edici” , “nasil etkili” , “nasil cekici” nitelik alacadinin ve
bunlarin hangi gostergelerle aktarilabileceginin de yolunu gdstermektedir. Reklamlarla olusturulan
Grlinlerin farkiligi cevre, dederler, simgeler, markaya badll olusan imgeler tarafindan yaratiimakta ve
gostergebilim bu yaratimda 6n planda yer almaktadir (Klglikerdogan, 2011: 155).

Williamson, Reklamiarin Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji (2001) adl kitabinda zengin ve carpici
orneklerle “sahte bilince” karsi miicadelenin en keskin, en gizli alaninin reklamciligin icinde oldugunu
sOylemektedir. Yazar, eserini; "bombardimana tutuldugumuz ideolojiyle ugrastirmanin paylasilabilir bir
yontemini bulma cabasi" olarak agiklamaktadir. Williamson'a gore (2001: 12), farkl tekniklerdeki
iletisim araclari icinde islev gormesi olgusuna ve farkli icerigine karsin reklamciigin anlamhligini
gosteren sey, geleneksel olarak sanatin ve dinin yerine getirdigi islevlerin yerine gecen baska bir
islevinin de bulunmasidir. Bunun sonucu olarak reklamlar, agikca 6zerk bir var olusu ve bir etkileme
giiciine sahip bir anlam yapisi olusturmakta, acgikca kisilere arzu nesnesini sunma islevi gérmektedir.
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Bu calismanin amaci, arzu kiltiriinde arzuyu yaratan unsurlara érnek olarak parfim reklamlarinin
bilingdisi arzulara yonelik mesajlardan, diirtiler, cinsellik gibi kavramlari iceren simgelerden, Freudcu
psikanalizdeki kavramlar ve mitolojik 6gelerden yararlandiklarini géstermek ve bu reklamlari Freud'un
psikanalitik kuramina ve Barthes'in gostergebilimsel yaklagimina goére analiz ederek reklam
sOylemlerindeki mitsel ve simgesel unsurlarin niteligini ortaya koymaktir.

Calisma kapsaminda reklam afislerinin analizinde, sadece goéstergebilimi kullanip, yananlamlari ve
anlam aktariimasini agiklamamak g¢6ziimlemeyi eksik birakmaktadir. Gostergebilim temel anlamsal
malzemeyi ortaya cikarmada kolaylik sadlamakla birlikte; yananlamlari, cagrisimlari, mitleri aciklamak
icin psikanalize iliskin kavramlar kullanmanin, agiklamalari daha saglam temellere oturtacadi
distnilmektedir.

Psikanalizdeki birincil siirecler icerisinde inceledigimiz reklamlar, insanlarin diislerini gerceklestirmeyi
vaat ederler ve insanlarin bilingdigi arzularina seslenirler. Ikincil siireg, gerceklik ilkesini icerdiginden,
reklamcinin ikincil stirece tiketiciyi dahil etmemesi ve ikincil sireci atlatmasi gerekmektedir. Kisiler
bilingdisinin sdylemine reklamlar aracilidiyla farkinda bile olmadan eklemlenirler. Bdylece tiiketim
kiltirinin istedigi tiiketiciye, yani arzunun Oznesi yapillmaya calisilan egoya dondsirler. Glinlimiz
tiketim kdltlriinin dogasini anlamak ve tilketici davranisini agiklayabilmek igin reklamlar (izerine
yapilan galismalarda “bilingdisi arzu” yu desifre etmek 6nem tagimaktadir.

5. Parfiim Reklamlarinin Freudyen Bakis Acisiyla ve Hermeneutik Bir Yaklasimla
Gostergebilimsel Yontemle Coziimlenmesi

Calismada vyapilan analizler icin Kasim 2016 vyilinda Global Industry Analysts, Inc.
(http://www.strategyr.com/MarketResearch/Fragrances and Perfumes Market Trends.asp)
tarafindan yapilmis kiresel parfiim markalarinin marka degerlerini iceren arastirmada yer alan alti
parfiim markasina ait parfim reklam afigleri secilmis; segilen parfiim reklam afisleri psikanalitik bakis
acisiyla, gostergebilimsel ydntemle ve hermeneutik bir yaklagimla ¢éziimlenmistir.

5.1. "Cennetten Kovulma Miti”: Reklamda Ruhsal Miikemmellige Geri Dénme Arzusu

Christion Dior "Hypnotic Poison” Parfiim Reklami:

HYPNOTIE
POISON

Resim 1 Christian Dior “Hypnotic Poison” Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: https://uk.pinterest.com/misssucette/pub-parfum/

Afisin Goriintiisel anlami ve genel gosterenleri

Afiste siyah sacli, lst bedeni giplak, giizel bir kadin goériilmektedir. Kadinin boynuna dolanmis mor-
siyah bir yilan bulunmaktadir. Afisin sol alt kdsesinde kadinin éninde mor-bordo-kirmizi renkte
meyveler ve cigekler, bunlarin arasina da kirmizi elma formunda parfiim sisesi yerlestirilmistir. Sisenin
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lizerinde “Hypnotic Poison Dior” yazisi bulunmaktadir. Afisin sag Ust kdsesinde “Dior” yazisi vardir.
Yilanin dili parfiim sisesine dogru yonelmistir. Kadinin makyaji da mor tonlarda yapilmistir. Kadin
imgesinin bakiglari kameraya dogrudur. Fon olarak mor renk kullanilmistir.

Anlatisal géstergeler

Afiste kadin imgesi Ust bedeni giplak ve boynunda yilanla gosterilmistir. Parfiim sisesi kirmizi elma
formunda tasarlanmigtir. Yilan kadinin boynundan dolanarak dili siseye dogru uzanmistir. Arka fondaki
mor renk yilanda, meyvelerde, gigeklerde ve kadinin makyajinda da gérilmektedir. Kadinin bakislari
kameraya yani izleyiciye dogru bakmaktadir ve bastan cikarici bir ifadededir. Cennetten kovulma miti;
kadin imgesi, yillan ve yasak meyve (kirmizi elma) formundaki parfiim sisesi bir arada kullanilarak
tasvir edilmistir. Sisenin {izerinde “Hypnotic Poison Dior” yazisi bulunmaktadir. Ingilizcedeki “Poison”
kelimesi Tirkcede “zehir” anlamina gelmektedir. “Hypnotic” kelimesi psikanalitijin kavramlarindan
hipnozla iliskilidir. Yilanin dilinin siseye dogru olmasi bu kelimelerle yilanin zehirine génderme
yapmaktadir. Parfiim, yilanin zehri ile 6zdeglestiriimistir. Parfiim erkedi yavas yavas zehirleyerek,
hipnotize ederek bastan cikarmak icin sunulmustur. Bu enjekte ederek zehirlemek dedil, koklama
yoluyla yavas yavas bir zehirlemedir.

Afisin teknik gdstergelerinden renk olarak mor, kirmizi ve siyah kullaniimistir. Parfim sisesi kirmizi
renktedir ve kirmizi elma seklindedir. Kirmizi hirsin, askin ve sehvetin semboliidir. Kirmizi renk
cinselligin simgesi olarak kullaniimigtir. Afigin arka fonunda, yilan simgesinde, cigeklerde, meyvelerde
ve kadinin makyajinda kullanilan mor renk, asaletin, soyun, paranin rengidir. insan soyunun Adem ve
Havva’dan geldidi inanci bu renkle ifade edilmistir. Mor, tarihte ve bugiin pek ¢ok feminist grubun da
sembolik rengidir. Bu sembolik durumun kokeninin kesin olarak nerden geldigi bilinmemekle birlikte bu
konuda pek cok farkli soylenti vardir. Bunlardan biri, Hristiyan ve Yahudi inancina gore Adem’in ilk
karisi olduguna inanilan Lilith'e dayanir. Adem ve Lilith ayni anda ve ayni kosullardan yaratiimistir, bu
nedenle Lilith erkede itaat etmek istemez ve esitligi savunur bu sebeple tarihin ilk feministi kabul edilir.
Lilith'in mor ten rengine ya da kiyafete (vicut 6rtlist) sahip olmasi sebebiyle de mor rengin feminist
diistincenin sembolii olabilecedi soylenir (Kologlu, 2013: 20). Kadinin saglarinda ve yilanda goérilen
siyah renkse, duygusallik, tutku, giic ve dliimiin simgesidir. Olimsiizligin oldugu cennetten kovulma
ile birlikte 6lim kavrami ortaya cikmistir. Oliim kavrami beraberinde dojum kavramini da getirmistir.
Siyah renk yagam-6liim ddirtiilerini simgelemektedir.

Kadinin bakislari kameraya dogru ve izleyici ile géz goze geldigi hissini vermektedir. Bunun nedeni
kisilerin ona bakarak onunla 6zdeslesmesi icindir. Yizdeki masumiyet ifadesi ile bakislardaki bastan
clkarma arzusu bir arada goriilmektedir. Kadin hem izleyen, hem izlenen konumundadir. Adem hem
orada olmayan hem de orada olandir. Bigim olarak fotografik imgeler kullaniimistir. Bu imgeler insanin
dis glctline seslenir.

Afiste Anlam Aktarimi/ Diizanlam, Yananlam, Metafor (Egretileme)/ Metnin Soylensel
(Mitsel) Yapisi

Reklam afisi cennetten kovulma miti Gzerine kurgulanmistir. Reklam afisindeki parfiim sisesi, yasak
meyve, “kirmizi elma”dir. Adem’e bunu yemesini sdyleyen Tanr’'nin ona es olarak yarattigi kadin ve
kadina da yemesini sdyleyen yilandir. Cennet bahgesi, zamanin bilinmedigi masumiyetin ve bilincin
daha sonra haberdar oldugu degisimlerin ilk merkezinin bir metaforudur. Reklamdaki kadin imgesi
Once gosterilendir, sonra Havva'nin gostereni olur. Ayni sekilde parfiim sisesi dnce goésterilenken yasak
meyvenin gostereni konumuna geger. TUm bunlara bakildidinda, bunlarin birer yananlam oldugu
kolaylikla anlagilabilir, glinkli bu imgelerin diiz anlamlar kadin, yilan ve parfim sisesidir.

Yilan, derisini dedistirebilen bir hayvan oldugu igin yenilenmeyi temsil etmistir. Bu 6zelligi, onun
6limsiizligin veya yeniden diinyaya gelisin simgesi olmasini saglamistir. (Campbell, 1995a: 13-14).
Yilan 6zellikle paleolitik ddnemde sonsuz yasamin simgesi olarak kabul edilmistir. Nitekim antropolojik
arastirmalar neticesinde yilanin paleolitik dénemde arka ylziinde &lim labirenti bulunan bir plaketle
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resmedildigi ortaya cikarilmistir. Buradan hareketle yilanin eskiden beri ebedilikle 6zdeslestirilen bir
figlir oldugunu séylemek miimkindir (Campbell, 1995b: 383).

Yilan sadece mitoslarda degil ayni zamanda 6nemli inang sitemlerinde de kendine yer bulmustur
(Eliade, 2003: 207-208). Yilan, Eski Ahit'te yaratilis bolimiindeki pasajlara bakildiginda olumsuzlanan
bir motiftir. O, Havva'nin aklini gelen ve bilgelik adacinin bekgiligini yapan kurnaz bir hayvandir.
Dolayisiyla Eski Ahit, Adem ve Havva'yl safca kanan, yilani ise kandiran bir konumda tasvir eder. Eski
Ahit anlatisinda yilan, diger bircok kiltiir de oldugu gibi hayat veya gencligin koruyuculugunu da
simgelemektedir. Fakat Yahudi kutsal metninde yilan, Tanri ile insan arasinda sorun cikaran bir
varliktir. O, ilk insanlarin cennetten kovulusuna neden olmustur. Kurnazhidi yaninda koéti olmasi yilanin
Yahudilikteki en belirgin 6zelligidir. Bu dinde yilan, insanin 6limsizlik arzusuna vurulmus bir sekte
olarak ifade edilmistir. Olimli varliklarin iyi ile kétiyl bilmeleri ve 8limli olduklarini anlamalari yilanin
kot niyeti ve davranislari nedeniyledir. Boylece Eski Ahit anlatisinda ve Yahudilik kiiltiiriinde yilan
figlrl aldatma ve aldanmanin sembolii olarak 6n plana gikmistir (Yasdiman, 2011: 9-35).

Kadinin glinahla, yilanin giinahla ve bdylelikle yasamin giinahla bdyle 6zdeslesmesi cennetten kovulma
doktrinindeki tiim hikayeye verilen bir dénemectir. Freud’a gore (1931), “bastan cikarma, isin igine
girdigi yerde, gelisme siireglerinin dogal akisi daima bozulur; cogunlukla 6nemli ve kalici sonuglara yol
acar”. Yasak olmasi iligkiyi daha da cazip hale getirmistir. Diger sembolik 6gelerden biri de giplaklktir.
Psikanalizin etos ve mitosu da cennetten kovulma temasini ima eder. Kopusun merkezinde olan arzu
ve yasak arasindaki uzlasmaz celigki, insanin evrim siirecinde karsilastigi ve igerdigi yalan- gergek;
yanlis-dogru; doga-insan ikilemlerinin sonucudur. Artik geriye doniis olanadi yoktur. Insan bu
ikilemlerle karsilasmasi ve kopusla ugragmasi oncesindeki kendiliginden yasantiya dénemeyecektir.
Cennet tasvirleri arzu ve yasak celiskisinden kurtulma mdjdeleri tasir. Bir glin kaybedilmis yere geri
doniilecektir. Cennet vaat edilen selamettir;

Daha da net bir bicimde, mitoslar dizleminde, baslangig imgelerinin asil anlami bitige ait imgelerden
gelmektedir. “'Surglindeki ruh” mitosunun karsisinda, bilme yoluyla arinma simgeleri vardir; ilk Adem
figiriine, art arda gelen, kral, Mesih, cilekes iyiler, insanoglu, Efendimiz, Logos karsilik verir. Kottlik
simgelerine asil anlamlarini veren, selamet simgeleridir (Ricoeur, 2001: 47).

Hiristiyanlikta da yilan cift yonli ve degiskenlik gosteren bir sembol olarak belirir. O, hem bilgeligin
sembolii olarak isa ile 6zdeglestirilir hem de Adem ve Hawva’nin cennetten yeryiiziine diismesine
neden olan kéti bir canli olarak nitelendirilir. Isa ile sembolize edilen yilan, Nil Nehri'nde yasayan
kiiglik su yillani Hydrus'tur (Allaby, 2010: 91). Didger taraftan yilan veya ejderha Ozellikle cennette
diisiis dykistinde seytanla es tutulan bir varliktir ve asli giinahin biitiin insanliga bulasmasinda onun
biiyiik pay! vardir. Fakat bilge olan Isa, carmihta can vererek basta yilan olmak {izere giinaha neden
olan biitiin etmenleri ortadan kaldirmistir. Dolayisiyla iyi yonii Isa’da bilgelik olarak aciga cikan yilan,
seytanla Ozdegslestirilen kotli yoniine galebe calmistir. Hiristiyanlikta cift yonll islevi ifade eden bu
durum, yilanin kabuk dedistirir gibi anlam dedistirebildidini ortaya koymaktadir (Vahiy, 12: 9; 2.
Korintliler, 11: 3). Bu yiizden yilanda iki zit bir aradadir. Insan-doga etkilesimi, yilan ile olan iliskide
betimlenir. Bahsedilen karsitliklarda erkek ve disi bir prensibin iki yénidir. Cinselligin ortaya cikis
“cennetten kovulma” mitiyle ortaya gikmistir. Burada herkesin en gok ilgisini geken sey yasak meyve
ve ondan yenmesi sahnesidir. Bu sahne bastan sona bir sembolizm icermektedir. Psikanalistler teden
beri bu meyvenin kadin cinsel organi ile iliskili oldugunu vurgularlar. ilk giinah konusunu igleyen tiim
yazar ve sanatcilar, bu meyveyi kirmizi bir elma olarak tasvir etmislerdir. Hatta bazi arastirmacilar
bunun cinsel iliskiyi temsil ettiginde de hemfikirdirler. Bu durumda Adem ile Havva'nin isledikleri sug da
cinsellik olmaktadir  (https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-
mitinin-sifresi/).

“Ama cinsel diirtli tarafindan yonlendirilen siirecin 6zl iki hiicre gévdesinin kaynasmasidir. Ancak boylelikle
yliksek canlilarda canli maddenin 6limsizItgl glivence altina alinmis olmaktadir. [...] O halde “cinsiyet cok
eski degildir ve cinsel birlesmeyi ortaya cikaracak olan olagantistli siddetli drtiiler, bir kez rastlantiyla olmus
ve 0 zamandan beri avantajli oldugu icin saglamlasmis olan bir seyi yinelemektedirler” (Freud, 2009: 63).
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Yasak meyve yiyenlerin 6limlii olacagl gdzden kagirimamasi gereken bir semboldiir. Olimsiiz bir
yasam olan cennette, cinselligin yasak olmasi, doumun da olmayacadi anlamina gelir. Oliim yoksa
zaten doguma da ihtiyag yok demektir. Cinsel iliski, Gremek, yasamin devamini, neslin devamini
saglamak demektir. Bu da, élimiin doga kanunu olarak anlam bulmasi demektir. “Olimiin ‘asil sonug’
ve bu bakimdan yasamin asil amaci, cinsel dirtilerin ise yasam isteminin somutlasmasidir” (Freud,
2009, 58). “Yasam olime dogru yol aldid igin, cinsellik bu yoldaki blyik umut olmaktadir. Cinsel
durtiler ‘gercek yasam dirttileridir’; diger dirtilerin, islevleri nedeniyle 6lime gotiiren yonelimlerinin
tersine is gérir onlar” (Freudtan aktaran, Ricoeur, 2007: 254). insanlarin cennet disina ¢iktiginda
6limli olmasi bu nedenle 6nem tagimaktadir. Insana vaat edilen cennet yine éliimsiizliik iceren biiyiik
bir riyadir.

Afiste bircok gorsel edretilemeye yer verilmektedir. Afisin konusu dogrudan onu temsil eden
gosterenlerle degil, onu cagristiracak ve o anlami verecek benzer nesnelerle aktariimaktadir. Boylece,
afis kurmak istedigi baglantiyi, bu nesnelerin ya da ‘seylerin’ okuyucular icin ifade ettikleri anlamlarla
sadlar. Bir nesne veya kisi, temsil etti§i seyin yerine gecer ve temsil giicii kazanir. Oyleyse afiste
gosterilen tiim bu imgeler ve simgeler gdsteren olarak cennetten kovulma mitindeki cinsellikle islenen
ilk giinahi, bastan cikarmayi, yasam-6lim durtilerini anlatir. Gosterilen kadin imgesi Havva’nin
gostereni, parfim sisesi yasak meyvenin gosterenidir. Yilan simgesi bastan ¢ikarmanin, yasamin ve
olimin, sonsuzlugun ve buna benzer zit anlamlarin/giftanlamliidin géstergesidir. Afiste gosterilen
konumundaki bu 6deler cennetten kovulma mitinin gosterenlerine donisir. Bu anlam aktarimiyla da
cinselligin, bastan clkarmanin, yasam-6lim durtilerinin temsilcisi haline gelirler. Cennet bahgesi
reklam afisinin metaforudur. Kadinin Havva'nin yerine, parfim gisesinin yasak meyvenin yerine
konmasi edretileme kapsamina girmektedir. Yilan simgesi psikanalitik kuramda fallik bir imgedir ve
reklam afisinde metafor olarak kullaniimistir. Freudyen bakis agisindan yilan ayni zamanda penisi,
kirmizi elma da kadin cinsel organini temsil eder. Freud’'un kadinda penis imrenmesi ya da penis
eksikligi olarak acikladigi durumda kadin, kendini eksik hissetmektedir. Yilan reklamin fallik imgesidir.
Reklam kadinin bu simgesel eksikligini o (irlinii alarak tamamlayabilecedi mesajini vermekte, parfimi
arzu nesnesi olarak sunmaktadir.

Metnin Kodlar Acisindan ¢Coziimlenmesi

Afiste kullanilan kodlar, toplumsal ge¢mis ya da kullanicilar arasindaki uzlasmaya dayanan kultiiriin
UrGnadar. Anlam aktarimi ise, sz konusu kodlar araciligiyla yapilmaktadir. Afisin, okuyucu icin anlamli
olmasi, okuyucunun kodlarla uzlagmasina yani onlari tanimasina baglidir. Kodlarin uzlasmasi demek,
gostergeler araciliiyla anlamin degis-tokus edilmesi anlamina gelir. Uzlasilan kodlar, gostergeler
araciligiyla “anlam degis-tokusu’nun” gerceklesmesidir. Bu konuda imaijlar, imgeler ve simgeler 6nem
tagimaktadir. Kadin, yilan ve kirmizi elma formundaki parfiim sisesi cennetten kovulma mitinin
Odeleriyle anlam olarak oOrtiismektedir. Bu mit birgok kiltiirde bilinmekte ve birgok inang sisteminde
kendine yer bulmaktadir.

Metnin Dizisel / Dizimsel yapisi

“Masallarda kimi islevler ikili karsitliklar Gzerine kuruludur: Yasak/Yasagin cignenmesi, Catisma/Zafer;
izlenme/Kurtarma” (Kiiclikerdogan, 2012: 140). Ayni sekilde rekldm metninin dizisel yapisi
gostergebilimsel anlamda ikili karsitliklar Gzerine kurulmustur. Yani metinde s6ézi edilen anlam ayni
zamanda s6zli edilmeyen anlami da icermektedir. Burada cagrisimsal bir yol izlenmektedir. Metnin
dizimselligi ise, secilen birimlerin yan yana gelip bir anlam olusturmasi bigimidir. Bu badlamda metnin
dizisel olarak ikili karsitiiklari asagidaki gibidir:

Cennet — Cehennem Sevap — Gilinah

Odiil — Ceza Yasam — Oliim

Kadin — Erkek Tanri — Insan

Iyi — Koti Yasak — Yasadin cignenmesi — Arzu
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Eksik — Tamamlanma — Arzu

Bltlin bu godstergelerin secilip, yan yana getiriimesi ve afisin anlamini ortaya ¢ikarmasi ise afisin
dizimsel boyutuna ornektir. Reklam afigsinde bunlar bir araya gelerek cennetten kovulma mitini
anlatmaktadirlar.

Reklam afisinde cagnstirilan cennet, cinsellik, glinah, bastan c¢ikarma, yasam, 6lim, kadin ve erkek
tim kiiltirlerde bilinen ortak simgelerdir. Baslangicta bir gosterge nitelidi tastyan kadin, yilan ve kirmizi
elma seklindeki parfim gisesi daha sonra gosteren haline gelmistir. Bunlarin, bu afis disinda da
okuyucular igin anlamlari vardir ve bu anlamlar bildigimiz varsayilmaktadir. Yani tim bu gdstergeler
ne anlama geliyorsa, afig de o anlamlarin hepsini tasir ifadesi, afisin séylenini olusturur.

Metnin Metinlerarasiligr

Afisteki gdstergeler cennetten kovulma mitine gdnderme yapmaktadir, glinkii kadin imgesi, yilan
semboll ve yasak meyveye benzetilmekte; parfiim sisesi de cennetten kovulma mitini aktarmaktadir.
Bu da afisin “metinlerarasilik” 6zelligini gdstermektedir.

Cennetten kovulma tablolariyla reklam afisi yan yana getirildiginde gercekustiiciiligiin kiiltiirel imgeleri
ve mitleri baglamindaki benzerlik goze carpmaktadir. Reklam okurunun/izleyicisinin bilingdisina
seslenilmis ve (riin gergekisti bir kimlige birindirdlmdstir. Yildinm’a gore (2013: 7-8), bilingdisinda
en derinlere gidenler en gergekisti olanlardir. Bilingdisinin oldugu yer, markalarin evrenidir.

Dior

HYPROTIE
POISON

Resim 2 'The Original Sin' — Raphael’in Tablosu ve Christian Dior Hypnotic Poison Reklami.
Kaynak:http://karlshuker.blogspot.com.tr/2011/03/bipedal-snake-in-garden-of-edewhat.html

https://uk.pinterest.com/misssucette/pub-parfum/

Christian Dior 'Hypnotic Poison’ Reklam Afisi Degerlendirmesi

Afisin dizisel yapisi gdstergebilimsel anlamda ikili karsitliklar Gzerine kurulmustur. Yani metinde kast
edilen anlam ayni zamanda kast edilmeyen anlami da igermektedir. Burada gadrisimsal bir yol
izlenmektedir. Metnin dizimsellidi ise, secilen birimlerin yan yana gelip bir anlam olusturmasi bigimidir.
Afiste, anlamlandirmanin birer pargasi olan, yananlam, dizanlam ve metafor gibi gdstergebilimsel
Odelerden bahsetmek mimkiindir. Ayrica, ikili karsitliklar ilkesi ile afisin dizisel boyutundan, bunlarin
bir araya gelerek ve biitiinleserek afisi olusturmasiyla ise afisin dizimsel boyutundan s6z etmek
olanakldir.

Reklam afisinde cennetten kovulma mitiyle geri doniilmek istenen cennet, yani ruhsal miikkemmellige,
kosulsuz sartsiz mutluluga ve sefkate dair ilksel arzu dile getirilmistir. Psikanalitik bakis acisiyla arzu-
yasak, arzu-eksik kavramlari tizerine kurgulanmis bir reklam 6rnegidir. Reklam tiiketiciye bu eksikligin
lzerini 6rtmek, gizlemek sozl vererek bu eksikligi Griinin eksikligi anlamina indirgemistir. Bu mitin ana
temasini olusturan bastan ¢ikarma, cinsellik, yasam-6lim dirtileri de anlam aktarimiyla reklamin ana
temasi haline gelmistir. Kadinin arzuladigi erkegi bastan gikarmasinin yolu olarak Dior markasina ait
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“Hypnotic Poison” isimli parfim gdsterilmistir. Kadin imgesi Havva’nin, parfim sisesi yasak meyvenin
gosterenidir. Kadin, yllan ve sise goésterilen konumundan cennetten kovulma mitinin gdsterenlerine
déniismistiir. Bunlarin hepsi bir araya gelerek cinselli§in, bastan cikarmanin gostergeleri olarak
reklamin mesajini olusturmaktadir. Mit reklam afisinde diigsel bir sahneye donistirilip kisilerin
bilingdisi arzularina seslenilmistir.

Tablo 1 Christian Dior Hypnotic Poison Reklam Afisinin Gostergebilimsel Céziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge

Arka fonu mor renkte olan | Cennetten kovulma Miti. Christian Dior “Hypnotic
Reklam Afisi Uzerinde giizel, | Bastan c¢ikarma, cinsellik, ilk | Poison” Parfim Reklam Afisi.
bastan ckaran bakislaryla | glinah, yasak ve arzu, ruhsal | 2008

esmer ve g¢iplak bir kadin | mikemmellige geri donme | Manken: Monica Belluci.
imgesi, kadinin boynunda mor | arzusu.
renkte bir yilan, kirmizi elma
formunda parfim sisesi,
Sisenin etrafinda mor ve kirmizi
renkte meyveler ve gigek. Miti: Adem’le Havva'nin
Cennetten Kovulma Miti.

5, 2. Biiyiilii Diisiince: Reklamda "Tilsim” Olarak Uriin

Yves Saint Laurent " Black Opium” Parfiim Reklami

Resim 3 Yves Saint Laurent “Black Opium” Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-bir-koku-black-opium/

Afisin Goriintiisel anlami ve genel gosterenleri

Reklam afiginin sol Ust tarafindan asadiya dogru uzanan siyah boncuklardan yapilmis tesbih biciminde
ucunda bliyiik kirmisi bir tas, piskil ve kalp figliri bulunan bir kolye géze carpmaktadir. Afisin sag alt
kdsesinde bir kismi gériinen gri tonlarda kenarlari gri incilerle siislenmis bir kutu bulunmaktadir. Afisin
ortasinda bu iki objenin ortasinda siyah renkteki parfiim sisesi goriilmektedir. Sisenin ortasindaki
kirmizi dairenin icinde “Black Opium”, “Yves Saint Laurent” yazisi yer almaktadir. Parfiimin ve
markanin adi bu kirmizi dairesel alana yazilmistir. Objelerde siyah, gri ve kirmizi renklerin hakimiyeti
gorilmektedir. Afisin arka fonu acik tonlarda beyaza yakin bir gri tonlamasidir.

Gri renk, beyazla siyah rengin birlesiminden hasil oldugu igin her iki renkten de mana almaktadir.
“Beyaz rengin goz kamastirici parlakidini ve siyah rengin basici adiridini tasimaz. Yani daha agirbasl
bir yumusaklik ifade eder” (Kalmik, 1950: 39). Bu renk, adirbasliigin, sadakatin ve sessizligin
simgesidir. Gri renk, maviye dogru giden tonlarda kullanildi§inda kasvetli, beyaza dogru giden tonlarda
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kullanildidinda ise, huzurlu bir etki yaratmaktadir. (Kotan ve Kaya, 2010: 98). “Siyah renk, yas, 6lim
ve agirhdr cagristirir. Korku ve karanhgin rengi oldugu gibi, fenaliklarin ve seytanin rengi olarak da ele
alinmistir” ( Pamuk, 1998: 151 ). Yani siyah renk denildigi zaman, insanoglunun distince diinyasinda
olumsuz ozellikler 6n plana gikmaktadir. Siyah rengin olumlu 6zellikleri ise, ciddiyet, glic ve otorite
olarak ele alinabilir. (Kotan ve Kaya, 2010: 88). Genel itibariyle kirmizi renk ise fiziksel giiciin,
hareketin ve canlihdin rengi olmakla birlikte, agkin, ihtirasin ve cinselligin temsilcisi olarak da ele
alinabilir. Bazi kaynaklarda kan ve savasi simgelediginden bahsedilen kirmizi renkle, duygu diinyasinda
somut hayatin bir yansimasi oldugu gibi, metafizik bir renge boyanmis ve dlemin yaraticisi olan Tanri,
bu renkle ifade edilmistir (Kotan ve Kaya, 2010: 85-86).

Afiste Anlam Aktarimi/Diizanlam, Yananlam, Metafor (Egretileme) /Afisin Soylensel
(Mitsel) Yapisi

Parfim reklamci tarafindan muskamsi, tilsimli, biydli obje olarak yeniden tanimlanmigtir. Reklamda
goriilen dgeler ise birer “tilsim”dir. Blylniin uygulamasindaki sebebi Freud 7otem ve Tabu ‘da (2013)
insanin arzular olarak teshis ettigini sdylemistir. Insanin biiyii yoluyla meydana getirdigi her sey, dyle
olmasini istedigi icin olur. Reklamda kadinin veya erkedin ‘birbirlerine duyduklarn arzu’ dile
getirilmektedir. Reklam "“Black Opium” parfimini arzu nesnesi olarak buyllli bir obje seklinde
tanimlamistir.

Parfim sisesinin yaninda bulunan ve tamami goriilmeyen incili kutu da, kolye de kadina erkek
tarafindan verilmis birer hediye anlatimi gibidir. Biitlin nesneler erkedin anlatiminin igine yerlestirilirse
kadinin 6ykilisii ona erkek tarafindan hediye verilmis (orada bulunus) olmasidir. Bu durumda byl
islevini gerceklestirir. Uzayda ve zamanda biyinin yarattidi etki bir seyi baska bir seye donlstirdr.
Orada bulunmayani orada bulunur hale getirir. Parfiimin kullanildiktan sonra yasanilacaklari aciga
¢gikarmasi gibi buydli sonuglar yaratir. Reklam okuru birakilan bogluklari doldurup anlatimin
kahramanlarini yaratir. Oykiide birakilan araliklari doldurarak nesnel bagintilarin géndergelerinin
icerigini garantiye alir. Burada desifre eden ve desifre edilen reklam okurunun/izleyicisinin bizzat
kendisidir. Kaynasmay! sadlayan ise, bliyldir. Parfim, kolye, kutu ve reklam bilinen seylerdir. Yani
diizanlamlardir. Parfiim sisesi de kutu da agilabilir. Reklam orada bulunmayani agida gikarmak igin
desifre edilebilir. Orada bulunmayis hem zamansal hem de uzaysaldir. Ancak orada bulunmayan kadin
ve erkek parfiim sisesiyle orada bulugsmaktadir. Bdylece uzay ve zaman asiimis olur. Bir tilsimin sonucu
bir bilmecenin yaniti kadar zaten oradadir. Tek yapilmasi gereken parfiimiin satin alinip kullaniimasidir.
Bilyu uygulamalarindaki en dnemli unsurlardan biri isimlerdir. Burada isim “Yves Saint Laurent”tir. Yani
markanin kendisidir. “Bliyl etkisi bakimindan onunla bir defa temas edilmesi yeterlidir” (Freud,
2013:162).

Tabu ve Totem'de Freud'un belirttigi Gzere (2013: 36), ilkel insanin bilingdisinda 6lim ve &ldiirme
arzusu pusuya yatmistir. Korku istekten daha giicli oldugunda bunu tabulastirmak ve biyi yoluyla
korunmak arzusu dogmustur. Evham dirtiiniin hizmetine girince korunma arzusunu doyurmak igin
kllttr yeni avunma nesneleri yaratir. Reklamdaki blydli disiince animistik inanca dayal olarak, tGrini
tilsim olarak sunmak vasitasiyla parfUmi tim olumsuziuklara karsi koruyucu, tim arzulari
gerceklestirici islevi yerine getirecek Uriin olarak sunmaktadir. Bu da yananlam olarak
dederlendirilebilir. Tim bu anlamlar reklam afisinde (riine aktarilmis ve bilingdisi arzulara seslenerek
parfim arzu nesnesine donistirilmistir. Burada Griin biylyl harekete geciren tilsimdir. Reklam
afisindeki objeler biiyl faaliyetinin araclarini cagristirmaktadir. Satin alma siireci ise byl bir ayine
donlsen ritieldir.

Freud’a gdre, Animizm bir dlislince sistemidir ve ayni zamanda psikolojik bir kuramdir. “Mitolojinin
Animizm badlaml 6n kosullara dayaniyor olmasi, dikkatimizi ceker. Ancak mit ve Animizm arasindaki
iliskinin ayrintilari genel olarak hala belirsizdir” (2013: 156). Black Opium, “karanlk bagimliik”
anlamindadir. Clnkld Opium kelime olarak “afyon” demektir. Parfimin adi da reklami gibi animistik
disiinceye gonderme yapmaktadir. Afyon bilindigi Gzere tipta acilart ve adrilan dindirmek icin
kullanilan, ancak stirekli kullaniminda bagimliik yaratan bir maddedir. “Afyon”un gidada, tipta
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uyusturmada veya dinsel toérenlerde kullanilmasi Neolitik zamanlara kadar dayanmaktadir. “Afyon”daki
morfinin ¢ok etkili bir agr kesici oldugu bilinmektedir. Morfin kelimesi yine Yunanca kokenli ve
mitolojik Riya Tanrisi Morpheustan gelmektedir. Morpheus’un babasi Hypnos, yani Uyku Tanrisi,
amcaslysa Thanatos, yani Olim Tannsdir. Morfinin ilag veya baska amacla kullaniimasi halinde
karsilagilan 6lim hali diisiinlldiiiinde, ismin kaynaklandigi Yunan mitolojisi tanrilarinin — uyku, riiya
ve 6lim — akrabaligi daha fazla anlam ifade etmektedir (Ozan, 2015: 270).

Bu mitolojik bilgiler bize Freud’un kuraminda yasam-olim dirtileri olarak adlandirdifi Eros ve
Thanatos ikilisini hatirlatmaktadir. Reklamda mitolojik 6geler ve psikanalitik kuramdaki yaklagimlar
Ortliserek bir blylll dislnce yaratiimistir. Kirmizi ve siyah rengin kullanimi da Eros-Thanatos ciftinin
temsil ettigi yasam-o6lim drtdlerini ifade etmek icin kullaniimistir. Yves Saint Laurentin “Black Opium”
parfimi “bagimhilik yaratacak yeni dozunuz” mottosuyla tanitilmistir.
(http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-bir-koku-black-opium/). Bu ayni zamanda
marka bagimliidina da génderme yapmaktadir.

Metnin Kodlar Acisindan ¢Céziimlenmesi

Animistik inanca gore ilkel toplumlar inancglar dogrultusunda tiim nesnelerin bir ruhu olduguna
inanarak, onlarla esit iligki gelistirmiglerdir. Anlayamadiklari igin korktuklari doga olaylarini da
kutsayarak etkisizlestirmeye calismislardir. Giinimiz insani ise korkularini tiiketerek asmaya
calismakta ve yeni kimlikler satin alarak yarattigi tst gerceklikte yasamaktadir. Farkinda olsun ya da
olmasin bireysel ve toplumsal bilincdisinda varligini siirdiiren sembol, mit ve arketipleri tiikettikleri
Urlinlere yansitarak ve onlara birer ruh vererek bu Urlnlere kutsallik atfetmistir. Sekil dedistirse de
daha girift hale biirlinen sorunlar ve bunlarin yaratti§i korkular varigini her zaman korumaktadir
(Altuntug, 2013: 120).

Animistik inanisin, aydinlanmayla birlikte ortadan kalktigina inanilsa da; aslinda igerik degistirerek
giinimiizde de canligini muhafaza etmektedir. Adorno ve Horkheimera gdre bu degisimin ydni, cansizi
canh kilan animizmden, canlinin ruhsal yéniini metalastirarak, pazarlanabilir bir nesneye ceviren kapitalist
sistemin pazar diizenine dogru olmustur (Adorno ve Horkheimer, 1996: 49).

Sembollestirme yetenegdi sayesinde arketipsel simgeleri gegmisten bugiine tasiyan tiketiciler, Freud'un
“arkaik kalintilar” adini verdidi cagrisimlari, tikettikleri nesnelere yoneltmektedirler (Jung, 2007: 47).
Kapitalizm mitsel giicleri harekete gecirerek tiiketicileri bliylilemeye devam etmektedir.

Metnin Dizisel / Dizimsel yapisi
Afiste asadidaki karsitliklarin bir arada kullanilmasi metnin diziselligini yansitir. Bunlar bir araya gelerek
bliyull distinceyle modern tiiketim diinyasini birlestirir.

Orada bulunmayis — Orada olus Kadin — Erkek
Animistik digliince — Akil Ruhsallik — Meta
Yasam — Oliim Kirmizi — Siyah
Biling — Bilingdis

Zaman — Mekan — Uzay — Gergek/fizik diinya

Afisin Metinlerarasiligi

Afiste gorilen objeler animistik inanca dayali bir blyi ritlelini gagristirmaktadir. Freud'a gére (2013:
157), biyl banal psikolojik yéntemlere dedil, 6zel araclara basvurur. Afiste biyili olarak yeniden
tanimlanan parfiim sisesinin Gzerindeki markanin ve parfiimiin adi bir biiyii teknidi olan bu isme dayali
blyd ritlelini animsatmaktadir. Afis bir biiyl tekniginde kullanilanlara benzeyen objelerle hazirlanmis
bir gorseldir.
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Yves Saint Laurent 'Black Opium’ Reklam Afisinin Degerlendirmesi

Reklam afisinde mitolojik ve psikolojik gostergeler araciidiyla izleyiciye iletmek istedigi mesaj
aktarmaktadir. Bu siirecte reklam, tipki ilk insanlarin animistik inanglari dogrultusunda; driine bir ruh
atfederek, cansizi canlandirdigi gibi, tiiketim nesnesi olan parfiimii de gesitli mitolojik sembollerle
Ortlsturerek, ona bir ruh vermekte ve bdylece onu canlandirmaktadir. Mitolojik kultlrin izleri bireysel
ve toplumsal bilingdisinda hala canliigini siirdlrdiigi igin, gegmisle arasinda bir baglanti noktasi
olusturarak, kendisini biitline ait hissetmek isteyen tiiketiciler, adeta mistik bir kimlige biiriinmekte ve
tlketim nesnelerini bilingdigl arzularla almaktadirlar. Reklam afisi psikanalitik kuramda “fantazileri var
olmus gibi kabul etme” diisiincesine dayanan buyulli disince ile iliskilidir. Postmodernizmin zaman ve
mekan farkini ortadan kaldiran karakteri de reklam sektoriinde etkili olmustur. Bilginin yerini yorumun
almasiyla ve gergek ile gercek olmayanin i¢ ice gegmesiyle gergekisti bir diinya yaratiimistir. Ayrica
Freud’'un da belirttigi gibi (2013: 172), hem zamansal agidan, hem de igerik acisindan Animizm
asamas! Narsisizme denk gelir. Tiketim kiltiriinde arzuyu yaratan reklamlar narsistik bir agilima
sahiptir, ayni zamanda reklam slrecinde narsistik kisilik gibi psikodinamik ve psikolojik
rahatsizliklardan yararlaniimaktadirlar.

Tablo 2 Yves Saint Laurent "Black Opium” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge
Reklam afisinde agik renk bir Yves
masanin Uzerinde siyah renkte | Animistik inang, blyil, tilsim. | Saint Laurent Black Opium
parfim sisesi. Biyull distince. Parfim Reklam Afisi.

Sisenin  gbvdesinde  kirmizi
yuvarlak zeminde Opium yazisl.
Afisin  sol tarafinda siyah
boncuklardan dizilmis ucunda
biylk krmizi bir tas, siyah
puskiiller ve kalp figlri olan bir
kolye. Afisin sag alt kdsesinde
koyu gri-siyah renkte incili bir
kutu.

Inang: Animistik inang.

5.3. "Ask Ve Delilik” Mottosu: Reklamda Bilincdist Ve Nevrotik Duygulara Seslenme

Calvin Klein "Obsession” Parfiim Reklami

OBSESSION

. g

T o

-
Y’ CalvinKlein

Resim 4 Calvin Klein “Obsession” Parfiim Reklam Afisi
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Kaynak: http://saklinotalar.blogspot.com.tr/2010/10/calvin-klein-obsession-1985.html

Afisin Goriintiisel anlami ve genel gosterenleri

Reklam afisi siyah-beyaz bir gérseldir. Afisin en Ustiinde ortada biiyiik beyaz harflerle “OBSESSION”
yazmaktadir. Sag (st kosesinde “FROM THE CALVIN KLEIN ADVERTISING ARCHIVES” vyazisi
gorilmektedir. Afisin alt ortasinda “Calvin Klein PERFUME” yazisi bulunmaktadir. Afiste salincakta
ayakta sallanan her ikisi de ciplak bir kadin ve bir erkek imgesi goriilmektedir. Salincadin iplerinin bagli
oldugu yer gorilmemektedir. Afisin arka fonu siyahtir. Yani karanlk bir mekani ya da ortami
gostermektedir.

Afisin Anlatisal Gostergeleri

Reklam afisinde, anlatisal gdstergelerden ilki olan parfimin adi igin "OBSESSION” dilsel géstergesi,
siyah fon Uzerine beyaz harflerle yazilmistir. Marka gostergesinin gdstereni ise, en altta ortadaki
“Calvin Klein PERFUME” yazisidir. Afisteki siyah fon karanhdi vurgulamaktadir. Afisin (zerindeki
“OBSESSION” ve “Calvin Klein PERFUME" yazisi beyaz harflerle yazilmistir. Tasarimci, fazla ayrintiya
ve renk kalabaligina girmeden, sade ve carpici bir sekilde, okuyucunun ilgisini bu yone cekmek ve
okuyucuyu parfimiin adi ve markanin ismiyle {rline yonlendirmek istemektedir. Afiste salincaktaki
¢iplak kadin ve erkek imgesi ve durus pozisyonlari cinsel birlesmeyi cagristirmaktadir. Afisin siyah fonu
ise karanlidi, boslugu ve psikanalitik bakis acisiyla bilingdisini ve korkuyu imlemektedir. Salincagin
ritmik hareketleri ise, bilingdigindaki diirtli gel-gitlerini aktarmaktadir. Metnin igindeki tim unsurlar
cinselligi simgelemektedir.

Afiste Anlam Aktarimi
Diizananlam, Yananlam ve Metafor (Egretileme) /Metnin Séylensel (Mitsel) Yapisi

Parfimiin adi olan “OBSESSION” psikanalizdeki “takinti” anlamindaki kavramdir. Uriine nevrozun
adinin verilmesi diizdedismece kapsamindadir. Psikanalitik kuramda aciklandidi Gzere, takintili nevrotik
yapida libido genital diizeyde orglitlenmis olmakla birlikte, kismen ikinci anal déneme gerilemistir.
Kaygl temel olarak hadim edilme kaygisidir; saldirgan ve erotik diisiince ve arzularin bilince
¢gikmasindan duyulan korku seklinde kendini gosterir. Bastirma mekanizmasi temel savunma olmasina
karsin, yaygin dirti tlrevlerjyle bas etmekte yetersizdir (Tura, 2005: 27). Freud'un, s6zctigin tam
anlamiyla bastirma denen seyin kendisinin de bir bastirmaya oranla ikincil bastirma oldugunu
soylerken kastettigi budur:

Birincil bastirma, dirtiiniin ruhsal sunumunun (temsilinin) bilince kabul edilmemesinden ibarettir. Bu
nedenle, bizim dirtindn ilk anlatimi saydigimiz sey gergekte bir takintinin Grinidlr; anlatim ile dartd
arasindaki iligkiyi biz, yerlesik, tortulasmis, ‘sabitlenmis’ olmadigi siirece higbir zaman fark edemeyiz”.
Durtlintin birincil anlatimi sandigimiz sey bir takintinin (fixation) Grintdar (Ricoeur, 2007: 130).

Afisin dilsel gostergelerinden olan “Obsession” kelimesi ile Urline anlam aktarimi yapilmistir. Freud'un
belirttigi gibi (2009), takinti nevrozunda ve melankolide ben idealinin davranigi dedisir. Bunun kaynagi
bilingdisi catismalardir. Freud, bu noktada énce korku teriminden bahseder. i¢ ve dis tehdide cevap
olarak gelisen bu durum sonra diirtiiniin bir an énce bosalimini saglamayl amaglayan ruhsal aygitin
haz ilkesi kavramiyla iligkilidir. Korku ‘ben’ diyen ilk seydir. ‘Var olan tek sey benim, neden korkayim’
dedigi an yalnizlik baslar”. Campbell (2013: 76), bu konuda, benligin yalniz oldugunu anladigi zaman
bir bagkasi daha olmasini arzuladigini ve iki oldugunu séylemistir. Bu ikilik, kadin ve erkektir. Reklam
afisinde de korkuyu simgeleyen siyah renk fon (izerinde bir kadin ve bir erkek imgesi gérilmektedir.
Afisteki karanhdi simgeleyen arka fon ayni zamanda bilingdisini da simgelemektedir. Bastirmanin
egretileme olarak yorumlandigi psikanalitik yaklasima gore, karanlik fonun bilingdisinin yerine
konulmasi egretileme kapsamina girmektedir. Afiste siyah fon zerinde salincakta sallanan giplak kadin
ve erkek imgesi bilincdisinda bastirilan cinsel durtiileri gostermektedirler. Salincadin ipleri reklam
afisinin fallik imgesidir.
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Nitelikler afise aktarilirken anlam aligverisi gerceklesir ve afis bu sekilde reklam okurunun
cagrisimlarinda deder kazanir. Clinkl afise baktigimizda, afisle triin/parfim arasinda dogrudan somut
bir baglantiya rastlamak miimkin dedildir. Parfiim reklamlari genellikle Griine ait higbir bilginin
olmadigi 6zel iletileri olan imgeye dayali reklamlardir. Bu reklam afisinde de (rline ait somut bir bilgi
bulunmamaktadir.

Afisin Kodlar Acisindan Coziimlenmesi

Karanlik kavrami toplumlarin zihninde olusmug “korku ve gerilim” kavramlarini bir arada bulunduran
kodlardan birisidir. Kadin ve erkek imgesinin ciplak olmasi, salincagin gel-gitli hareketleri cinselligi
simgeleyen kodlardir. Genellikle insanlarin zihninde kadin ve erkegin giplak ve yakin olmasi cinselligi
cagristiran bir durumdur. “Obsession” terimi bilimsel gevrelerde “takinti nevrozu” igin kullanilan ortak
terimdir. Ayrica giinimiizde evrensel olarak birgok kisi tarafindan bilinmekte ve kullaniimaktadir.

Metnin Dizisel /Dizimsel Yapisi

Asadidaki zitliklar metnin diziselligini yansitir. Béylece bunlarin bir araya gelerek bilingdisi, arzu, dirtd,
takinti ve cinsellik kavramlarinin anlamlari afisin dizimsel yapisini olusturur.

Siyah — Beyaz Kadin — Erkek

Biling — Bilingdisi Bastirma — Savunma — Takinti

Metnin Metinlerarasiligi

“Dislerin Yorumu bir dus anlatisinin yerine bir bagka anlatinin, anlambilime ve sézdizimine uyacak bir
anlatinin konabilecedi ve bu iki anlatinin iki metin gibi karsilastirilabilecedi anlamina gelen bir tezdir”
(Freud, 1996a: 174). “Bir dis bir tiir resim bilmecesidir” (Freud, 1996b: 12). Reklam afisi bir diis metni
gibi dederlendirilebilir. Bu diis anlatisi ile reklamin anlatisi iki metin gibi karsilastirilabilir. Boylece
“bilingdigi arzu” desifre edilebilir. Bu da afisin “metinlerarasilik” &zelligini gdstermektedir. Barthes,
Metnin Hazzi ‘nda (2007: 121), Freud'u onaylayarak okumayi dis kurmayla ayni gdrmektedir.
Kurgudan alinan hazzin diiste kendini gdsteren bir arzu doyurma fantezisi gibi isledigini sdylemistir.

Calvin Klein 'Obsession’ Reklam Afisinin Degerlendirmesi

Odabasi'na gore (2013: 118), cinsel uyanmanin hedonik tiiketim bigiminin temel sonuglarindan oldugu
sdylenebilir. Reklam afisinde cinsel birlesme salincak Uzerinde ve ritmik hareketleri imleyecek sekilde
kurgulanmistir. Salincagin gel-gitleri dirtilerin gel-gitleriyle, cinsel birlesmenin ritmik hareketleriyle
Ozdeslestirilip yananlamlar olusturulmustur. Burada cagrisimsal bir yol izlenmektedir. Boylece hazza
dayal tiketimin temel sonuglarindan olan cinsel uyanma durumuyla benzerlik gdsteren afisin bilingdisi
arzuyu, cinsellik simgesini tiiketici 6zne insasinda nasil kullandigi goriilebilmektedir.

“Obsession” teriminin parfimiin adi olarak kullaniimasi yaratacadi etkiyi vurgulamak igindir. Reklam,
parfUmi kullanan kisilerin karsi cinste yaratacaklari arzunun bir takintiya donlisecek kadar etkili
olabilecedini sdylemektedir. Ayni zamanda bu tutku markaya duyulan tutkunun takintisi anlamina da
gelebilir. “Ask ve Delilik” mottosuyla yola ciktiklarini séyleyen reklamci askla delilik arasindaki seyin
tutku oldugunu belirtmistir. “Dirtiler {izerinde en azindan birka¢ varsayim yliritmekten kacinmayan
psikanaliz énce ‘aglik ve ask’ sdzlerini model alan dirti aynminl” ele almistir (Freud, 2009: 59).
“Bastiriimig diirti birincil bir doyum yasantisinin yinelenmesinde israr ederek kendisinin tam doyumunu
saglamaya calismaktan hicbir zaman vazgecemez” (Freud, 2009: 51). Reklam afisinin kurgusu cinsel
dirtiiler tizerinedir. Uriine verilen isim de bu diirtiilerin bastinimasiyla ilgili olarak gerilemeye ve bu
gerilemede savunma mekanizmasinin yetersiz olmasi durumunda ortaya ¢ikan “takinti nevrozu” nun
ismidir. Reklam afisinde psikanalize ait kavramlardan ve unsurlardan yararlanildigi gérilmektedir.
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Tablo 3 Calvin Klein “"Obsession” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Gosteren

Gosterilen

Gosterge

Reklam afiginde siyah zemin
Uzerinde salincakta ciplak bir
kadin ve bir erkek, en (Ustte

Zaman-mekan algisinin
olmamasi (bilingdisi), belirsizlik,
cinsellik, cinsel dirtdler,

Calvin Klein Black Opium
Parfiim Reklam Afigi. 1989.

SAYL 11

“Obsession” vazisi. en altta salincagin gel-gitleriyle ruhsal | Modeller:
. ' yazsl, € durumun gel-gitleri arasindaki | Marcus Schenkenberg
Calvin Klein yazisi, tim afise | ..” ° ST ) PR
AL ) . iliski, salincagin ipleri (fallik | Carré Otis
hakim siyah rengin tonlar, | . ; Lo
. /| imge), Obsession kelimesinin
salincak, siyah-beyaz bir

takinti anlamiyla iligkili takintili
nevroz durumu.

fotograf. Cagnisim: Freud'un takinti

nevrozu analizi. Takintil ve
tutkulu ruhsal durum.

5.4."Marilyn Monroe” : Reklamlarda Ideal Ben’in Olusturulmasi
Chanel No.5 Parfiim Reklami

Resim 5 Chanel No. 5 Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://stylecaster.com/beauty/vintage-chanel-no-5-ads/#slide-4

Afisin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gésterenleri

Reklam afisinde Marilyn Monroe elinde Chanel No.5 parfiim sisesi ile goriilmektedir. Eline damlattigi
parflimle goguslerinin arasina dokunmaktadir. Tek askisi omuzundan dismis seksi bir kiyafetle
goriilmektedir. San dalgal saglari, kirmizi ruju, yan kapal olan gézleri ve giilen ylzlyle gekici ve seksi
bir kadin imgesidir. Afiste kullanilan renk bakir tonlarindadir. Afisin sol alt késesinde Marilyn Monroe
imzasi gorilmektedir.

Anlatisal Gostergeler

Afiste Marilyn Monroe ve elinde tuttugu agzi agik Chanel No.5 parfiim sisesi goriilmektedir. Marilyn
Monroe bir Hollywood yildizi olmasindan dolayl giizelligi, seksiligi, sikhdi, sohreti ifade ettigi igin
parfliimle arasindaki bad anlam kazanmaktadir. Reklam afisinin teknik gostergelerinden olan renk
gostergesi olarak bakir renk tonlari kullaniimigtir. Kirmizi rengi ¢agristiran bir diger renk tiirii de, bakir
rengidir. Bu rengin karsi tarafta biraktigi istek ve arzu, géndergesel bir renk olan bakir ile anlatiimistir.
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Yani reklamin bitiini dikkate alindidinda bakir renk, cinselligin, sehvetin, arzu ve istedin rengi
olmustur (Kotan ve Kaya, 2010: 88). Afisin sol alt kdsesinde yer alan “Marilyn Monroe” imzasi afisin
dilsel gostergesidir. Ayni zamanda markaya ve {rline attiji imzayla onunla 6zdeslesmistir.

Afiste Anlam Aktarimi

Reklamda Marilyn Monroe ile parfim sisesi, herhangi bir anlatimla dedil, yan yana olmalariyla
iliskilendirilebilir. Chanel No. 5 reklam araciligiyla Marilyn Monroe ile birlestiriimistir. Chanel No. 5,
Marilyn Monroe ile ayni anlam ya da imgeyi paylagsmaktadir. Marilyn Monroe’nin Hollywood diinyasinda
ve magazin dergilerinde ifade ettigi anlami Chanel No. 5 tiketim diinyasinda ifade etmekte, ayni
anlama gelmektedir. Reklam zaten var olan bagka bir mitolojik dili ve gdsterge sistemini
kullanmaktadir. Reklamda Marilyn Monroe gésteren, onunla gdsterilen ise gekicilik, seksilik, giizellik,
Un ve sohrettir. Aralarindaki bu iliski Chanel No. 5'e aktariimistir. Parfiim, Marilyn Monroe’nin
kendisinin yerini almistir. Bu durumda parfiim, yani Chanel No. 5 artik bu anlamlar tagimaktadir.
Marilyn Monroe’'nin imgesi parfiime aktarilarak, disiince ve duygularin ondan kaynaklanmasi
sadlanmistir. Bu anlam drlne yapistirimistir. Reklam izleyeni bu araci nesne ya da kisiyi zihinsel
suregte atlar. Parfim ile bir imge/duygulanim tiiketicinin zihninde iliskilendirilmis olur. Ancak bu
iliskilendirilme siireci bilingdisidir. Reklamin sadladigi nesnel badinti duygulari uyandirir, ancak
duygulari uyandiran reklam dedildir. Reklam sadece bir duygunun distincesini (Freud’'un dis
distinceleri dedigi sey) uyandinir. Bunu da duyguyu, parfimi isaret eden bir gosterge olarak
kullanmak suretiyle yapar. Bu reklamda duygu ve parfim, reklamda gosteren-gdsterilen olarak
birbirinin yerine gecebilir durumdadir. Reklam, parfiimiin satin alinmasi durumunda bu duygularin,
gekicilik, gtizellik, seksilik gibi beklentilerin yerine getirilecegi séziinii de vermektedir. Marilyn Monroe
bir fotograf tarafindan gosterilendir. Sonra “o” gdsteren olmaktadir.

Metnin Kodlar Acisindan Céziimlenmesi

Marilyn Monroe diinyaca Unli bir Hollywood bir yildizidir. Model ile irlin yan yana getirilirken ayni
anlamda iki sey sunuluyormus gibi yansisa da bu birlikteligin anlaml olmasi, okuyucu/izleyicinin
kodlarla uzlasmasina, yani onlari tanimasina baglidir. Uzlasilan kodlar, gostergeler aracilidiyla “anlam
dedis-tokusu“nun gergeklesmesidir. Bu konuda imajlar dnem tagimaktadir.

Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Marilyn Monroe herkesin diglerini siisleyen ve onun gibi olma arzusunu yaratan énemli bir figtrdir.
Kirmizi ruju, sarn saclari ve seksi tavriyla bir ikondur. Chanel No.5 de onunla 6zdegslestirilmis ve ayni
anlamlar tasiyarak giinlimizde ayni dederiyle varligini siirdirmektedir. Mitin/Efsanenin adi, Marilyn
Monroe ve Chanel No.5 olmustur. Marka bir gergekistticiiliik yaratmig, kendi adini mitiklestirmistir.

Metnin Metinlerarasiligi

Andy Warhol'un Marilyn Monroe ve Chanel No. 5 igin yaptigi birgok postmodern olarak
nitelendirilebilecek screen print (film baskisi)) c¢alismasi vardir. Jameson (1984), sanatsal
postmodernizmin yikselisini neo-Marksist bir cerceveden isaretlerin ve sembollerin araliksiz dolagimi ve
kiiresel bilgi akisiyla nitelenen bir gec kapitalizm asamasina girilmesiyle agiklar. Imgelerin hazc
tlketimi, kapitalizmin bu asamasinin merkezinde yer alir. “Kiltlirde postmodernizme iligkin her durus,
ayni zamanda, zorunlu, agik ya da ortiik olarak bugiinkii ¢okuluslu kapitalizmin dodasi lizerinde siyasal
bir durustur” (Jameson, 1984: 55). Bu reklam afisi bunun en bilinen 6rneklerindendir.
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Resim 6 Pop Art, Marilyn Monroe ve Chanel No.58 ve Chanel No. 5 by Karl Black 36x24 Art Print Poster Kaynak:

https: uide.alibaba.com/sho

Chanel 'No.5” Reklam Afisinin Degerlendirmesi

Parfiimle nesnel baglantisi olan kisi veya sey (Marilyn Monroe) arasindaki baglanti reklam
okuru/izleyicisi tarafindan kuruldugundan bu badlanti artik reklam okuru ile de kurulmustur. Ayni
zamanda parfiim ve onun tasididi anlamlar reklami izleyen kisinin de yerine geger. Chanel No.5 ile
Marilyn Monroe (gosterenler) arasinda parfimiin anlam kazanma slrecinde, parfim artik reklam
okurunun/izleyicisinin yerine gecmistir. Yani yerine gectigi kisiyi, reklam izleyenini gosterir. Boylece
reklam Ozel bir 6zne yaratir. Reklamda Chanel No.5 kullanan kisinin diger insanlardan farklilagilacadi
mesaji veriimektedir. Once bir gruba ait olma durumunu, sonra da sadece bireyler olarak 6zneler
olusturan reklam, bireyi Griin aracilifiyla yeniden birlestirilecek olan parcalanmis bir benlik halinde
bélimlere ayinr. Bu “ben”in séylemidir, “ideal ben” arzusudur. ideal ben, yer degistirmis narsistik
bendir. “ideal ben” deyimi kesin bir bicimde “narsistik ben ideali” sziiniin esanlamlisidir. Dolayisiyla,
deyimin narsistik baglamini siki sikiya korumak gerekmektedir” (Ricoeur, 2007: 192-193). Baska bir
deyisle, reklam bireylerin “kendilik imajini” devellasyona udratir. Bdylece insanlarin bireycilik
ethos’'unda herhangi bir potansiyel kesilmeye kisa devre vyaptinir. Aslinda Marilyn Monroe
olamayacadini bilse bile, onun gibi olma arzusu daha giiglii oldugundan kisi kendini reklamdaki film
yildiziyla 6zdeslestirir. Bunun sonucunda da hicbir zaman 6yle olamayacagindan kendine yabancilasir.

Tablo 4 Chanel No. 5 Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen

Gosterge

Reklam afisinde elinde Chanel | Cekicilik, seksilik, glizellik, | Chanel No. 5 Parfiim Reklam

No. 5 parfim sisesi tutan
Hollywood  yildizi  Marilyn
Monroe’nin fotografik imgesi.

sohret, tim erkeklerin arzusu
olan ideal ve efsane bir kadin:
Marilyn Monroe. ve Chanel No.
5 Efsanesi.

Afisi 1952.
Model: Marilyn Monroe

Cagnisim:  Glzel, cekici
arzulanir kadin olmak, Marilyn
Monroe gibi seksi ve guzel bir
kadin olmak. “ideal ben”.
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5.5.Ustben’in S6ylemi, "Sosyal Statii”: Reklamlardaki Basari, Giic, Kariyer Ve Sosyal Statii

Arzusunu Gerceklestirme Vaadi: Hugo Boss Erkek Parfiimii Reklami

#MANOFTODAY

Resim 7 Hugo Boss Erkek Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://www.theblondespool.com/HUGO-BOSS-S516

Afisin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Reklam afisinde koyu gri tonlarinda takim elbise giymis bir erkek imgesi gériilmektedir. Arka fonda bir
metropole ait oldugu disindlen bir manzara —deniz, képrii ve sehir- bulunmaktadir. Bu afisteki mekan
gostergesidir. Afisin sag yarisi koyu seffaf bir renkle diger yarisindan boliinerek ayriimistir. Farkli bir
renkle olusturulan bu fonun {zerine dilsel gbstergeler ve parfim sisesi gorseli yerlestirilmistir. Bu
gostergelerden “MAN OF TODAY” ve “GERARD BUTLER FOR BOSS BOTTLED” yazilan afisin sag (st
kdsesinde yer almaktadir. Parfim gisesinin gorseli bu yazinin hemen altinda yer almaktadir. Bu
gorselin altinda, afisin sag alt kdsesinde ise “BOSS”, "HUGO BOSS” gdstergeleriyle markanin ve
parfliimiin adi gosterilmistir. Sag alt kdsede bu gostergelerin altinda ise #MANOFTODAY gostergesi yer
almaktadr.

Anlatisal Gostergeler

Afiste goriilen erkek imgesi Gerard Butler'dir. Hem kariyeri, hem kisiligi itibariyle toplumun sayginhidini
kazanmis bir karakterdir. Bu konumuyla sosyal statl ifadesidir. Hugo Boss parfiim sisesiyle yan yana
durmalar bu anlamdan dolayidir. Afisin sag Ust kdsesinde yer alan “MAN OF TODAY” ve “GERARD
BUTLER FOR BOSS BOTTLED" gostergeleri reklamin dilsel gostergelerindendir. *"MAN OF TODAY”
“Bugiiniin erkedi” anlamiyla postmodern déneme, giinimiize ait erkek imajini Gerard Butler izerinden
yansitmaktadir. Afiste parfim gorselinin hemen altindaki “BOSS” ve “HUGO BOSS” gostergeleriyle
markanin ve parfiimiin adi gosterilmistir. En alt sag kdsede yer alan #MANOFTODAY gdstergesi ise
twitter ve instagram icin hazirlanmis hashtag uygulamasini ifade etmektedir. Sosyal aglar lizerinden de
tlketicisine ve onlarin yorumlarina ulagsmak isteyen marka vyine ginimize iliskin medya
uygulamalariyla kendisinin postmodern déneme, yani glinlimize ait oldugunu belirtmektedir.

Reklam afisindeki renkler, 6zellikle koyu gri, mavi ve altin rengi, ayricalikli olmanin, statiiniin ve
toplumsaldaki st sinifin ifadesinin renkleridir. Arkada goriilen metropol manzarasi ve erkek imgesinin
giyim tarzi glinimiiziin yasam tarzini ve profesyonel is hayatini simgelemektedir. Bugiiniin erkegini
betimleyen ve parfiimle Gerard Butleri 6zdeslestiren tim bu gdstergelerde (riinle kisi gosteren ile
gosterilen olarak birbirinin yerine gegmektedir.
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Afiste Anlam Aktarimi

Reklam afisinde erkek imgesi ve sise olarak kendi basina baglantili degdillerdir, ancak ayni anlama sahip
olmalarindan dolayi bir araya konmuglardir. Aralarindaki bag, Gerard Butlerin toplumdaki bireyler igin
ifade ettigi sey anlamindadir. Anlam aktarimi sadece reklamin icinde gergeklesmektedir. Zaten “Gerard
Butler for Boss Bottled” slogani ile bu desteklenmistir. Reklam burada bir anlam icat etmemistir, zaten
bilinen bir gosterge ile ona anlam terciime etmektedir. Parfim ile bir imge/duygulanim tiiketicinin
zihninde iligkilendirilmis olur. Ancak bu iliskilendirilme siireci bilingdisidir.

Afiste kullanilan renkler, arka fondaki metropol gériintlisii, takim elbiseli ve taninmis erkek imgesi
“sosyal statli”, “kariyer”, “zenginlik”, “yakisikhlik”, “lst sinifa ait olma”, “basar” gibi kavramlari
simgelemektedir. Bunlarin anlami glinimizde erkegin bir kadin tarafindan tercih edilmesi, arzulanir
olmasi, kimligi ve onun sosyal statiis ile iligkilidir. Glnlimiiz erkedinin nasil olmasi gerektigi reklam
araciligiyla anlatiimaktadir.

Metnin Kodlar Acisindan ¢Céziimlenmesi

Reklam afisinde gosterilen erkek imgesi, glinlimiiz tiiketim kdltiriinin belirledigi yasam tarzina, sosyal
statliye ve bedenilmeye uygun bir modeldir. Toplumun biyilik bir bolimi giyimiyle, kullandigi
markalarla, yasadidi sehir veya mekanla iliskili olarak insanlar hakkinda deger yargilarina sahiptir. Bu
soylemselligin kodacimini reklam okuyucusu/izleyicisi bilincdisi olarak yapar.

Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Psikanalitik bakis agisiyla “sosyal statii”, “toplumsal normlar”, “ben ideali” gibi kavramlar Ustben’le
iliskilidir:

Oidipus kompleksinin egemenligindeki cinsel asamanin en genel sonucunun, bu iki 6zdeglesmenin bir sekilde
birlesmesinden olusan bir ben tortusu oldugu varsayilabilir. Ben'deki bu degisim 6zel bir yer tutar, ben’in
Obiir iceriklerine karsi bir ben ideali ya da lstben olarak ortaya cikar (Freud, 2009: 93).

Ustben baba modeli iizerinden olusmus, kendini yiiceltme karakterine sahiptir. Yiiceltmeden sonra
olusan ideale “Yapmalisin!” tavrini sadlayan sey, onun sert ve kurala tutumudur. Ustben asiri
ahlakhdir, ancak id’in olabilecedi kadar zalim de olabilir. Ustben’in ben’le iliskisi “Béyle (baba gibi)
olmalisin” uyarisiyla bitmemektedir. “Boyle baba gibi olamazsin” yasadini da icermektedir. Bunun
anlami “onun her yaptigini yapamazsin, bazi seyler onun ayricalidi olarak kalmalidir” seklindedir
(Freud, 2009: 94). Psikanaliz agisindan “ben ideali” ya da “Ustben”, ebeveynlerle iligkinin bu sekilde
temsili, insan trtnin aradigi yiice varlik olarak degerlendirilmistir. Buna gore, “ben ideali” Oidipus
kompleksinin mirascisidir. Bu nedenle de “id"in en gigli dirtdlerinin ve en énemli libido dedisimlerinin
temsilcisidir. Onun ydnlendirmeleriyle ben, Oidipus kompleksine egemen olmustur. Ayni zamanda da
id’e tabi duruma gelmistir (Freud, 2009: 95). Reklam afisi, s6z konusu unsurlarin ayirt edici
gostergeler ve sinif ayricaliklari diizeyine gegisini belirtmektedir. Burada tiiketim, statlisel degerlerin
diger toplumsal gosterenlerle nedensel iliski icinde olarak toplumsal ve sinifsal farklilastirma siirecini
reklam aracilidiyla sirdiirmektedir. Reklam afisinde Griin st modelin parcasi olarak toplumsal
bakimdan ayirt edici nesne olarak sunulmaktadir. Reklam bu yolla kisilerin bilingdisi arzularini
yiiceltmektedir. Ustben’in Oidipus kompleksinin mirascisi olmasi ile badlantili olarak da “OEDIPUS” un
reklamin mitik sdylemi oldugu soylenebilir. Reklam afisi 6érnedi de toplumsal normlara, yasam tarzina
yaptigi gondermelerle ilgili oldugundan “lstben”in sdylemi seklinde okunabilir.

Hugo Boss 'Boss, Man of Today’ Reklam Afisinin Degerlendirmesi

Reklamda kullanilan kdltlirel 6geler ve mitler, tiiketim toplumunda prestij, farklilik, bir gruba ait olma,
kimlik edinme, sinif atlama gibi simgesel dederlerin yeniden retilmesini saglamaktadir. Bireylerin
kimlikleri ne dinlediklerinin, ne seyrettiklerinin, ne giydiklerinin kisacasi ne tiikettiklerinin bir sonucu
haline gelmektedir. Parfim kullanimi, insanlarin toplumda kabul gérme isteklerinden dolay! uzun sire
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kullanilmig, zamanla “arzulanan nesne” ve “kimlik ihtiyac” haline gelmistir. Hugo Boss reklam
ornegdinin analizinde parfiim arzu nesnesi ve sosyal statii-sinif belirleyen nesne olarak sunulmustur.

Reklamlar bireyi 6zendirdigi rol modeli ile yeni bir kimlik insasina girisir. Aslinda yaratilan ben ideali,
ayni zamanda yaratilan bir marka kimligi ve marka egosudur. Nesneler arzulari, disleri ve ideal ben
duygusunu tatmin ederler. Kimlik olusturmada, diger insanlarla olan iliskilerde ve deneyimlerimizle ilgili
bilgi verme islevi gorirler. Postmodern dénem ve tiketim kultlri bireylerin yasam tarzlarinda
dedismelere neden olmustur. Bu yasam tarzlarinin nasil olmasi gerektigi kitle iletisim araclariyla,
reklamlarda, filmlerde, dizilerde, dergilerde her an insanlara benimsetilmektedir. Narsistik diizeyde
reklamla bu sosyal statli 6rneklendirilir.

Tlketicilerin tim yetersizlikleri ve caresizlikleri tamamen alisik olmadiklari bir yasam tarzinin tiiketim
kaliplariyla iliskilendirilerek doyuma ulastiriimasi saglanmaya calisiimaktadir. Siriilen kokunun, kokuyu
stiren kisinin uzantisi olarak sosyal ortama kim olmak istedigine dair bir mesaj vermesi istenmekte, bu
nedenle de sahip veya ait olmak istedigi yasam tarzinin sembolleri, goérsel veya metne dayall
mesajlarla 6n plana cikarilmaktadir. Bu reklam 6rnedinde de glinimiiz erkedi icin toplum tarafindan
bedenilen, sosyal statiiyli belirleyen yasam tarzi gosterilmistir. Bu yasam tarzi ve buna uygun erkek
imgesi de kadinlarin begenecedi ve arzu edecedi bir model olarak belirtilmistir. Yasam tarzi ve
toplumsal normlar “lstben”in sdylemi olurken, kadinlarin arzu edecedi erkek olma arzusu “id"in
sdylemini olusturur. “Ustben”in “id"e olan yakinli§i ve onun vekili olarak “ben”in kargisina ¢ikmasi
anlamlarinin bir arada kullanilmasi, toplumsal normlar, yasam tarzi ve arzu edilir erkek olma
kavramlarini birlegtirerek “ben ideali"nin olusmasini agiklamaktadir. Reklam bdylece yeni bir 6zne insa
eder. Toplumsal farklilasma ve statli talebiyle harekete gegirilen arzular reklamdaki vaatlerle kisilerin
bilingdisi arzularinin yticeltilmesidir.

Tablo 5 Hugo Boss Erkek Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Gosteren Gosterilen Gosterge

Reklam afisinde bir metropol | Sosyal statii. Basarili, kariyer | Hugo Boss Erkek Parfiim
manzarasi Oniinde sinema | sahibi, glglli, zengin ve | Reklami. “"Man of Today” 2014
oyuncusu Gerard Butlerin gri | yakisikh bir erkek, Gerard
takim elbise giymis fotografik | Butler.

imgesi. Reklam afisinin sag Ust
kdsesindeki “Man of Today”
slogani ve sag Ustteki bu
sloganin altinda “Gerard Butler
For Boss Buttled” yazi metni,
reklamin sag alt kosesinde
#MANOFTODAY etiketi.

Model: Gerard Butler

Cagrisim: Freud'un yapisal
kuraminda ‘Gstben’ kavrami ve
onun ‘ben’le iligkileri.
Glnimiz toplumunda erkek
icin sosyal statliniin kadinin
arzusuyla iliskisi.
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5.6. "Diisler Ve Kodlar”: Reklamda Uriiniin Adiyla Imgelemin Sembolize Edilmesi

Giorgio Armani "Armani Code” Parfiim Reklarmi

GIORGIO ARMANT -

Resim 6 Giorgio Armani “"Armani Code” Parfiim Reklam Afisi

Kaynak: http://www.designscene.net/2011/05/megan-fox-armani-code.html.

Afisin Goriintiisel Anlatim ve Genel Gésterenleri

Reklam afisinde biiylik bir sehirde yiiksek katli bir binada oldugunu distndiiren bir dairenin ici
gorilmektedir. Bu afisin mekan gostergesidir. Sehrin isiklarinin gériinmesi ve karanlik olmasi ise gece
oldugunu gosteren zaman gostergesidir. Afiste sik giyimli bir kadin ve erkek imgesi yer almaktadir.
Kadin sirt dekoltesi olan siyah bir elbise giymistir. Sirtinda sag tarafta gorilen bir dévme
bulunmaktadir. Erkek siyah takim elbise giymis ve sol eliyle kadinin kolundan tutmus, kadina yakin
mesafede durmaktadir. Kadin izleyici/reklam okuru ile bakis hizasindadir ve bakislari izleyicisine
dogrudur.

Afisin sag tarafinda parfiim sisesine ait gorsel bulunmaktadir. Sisenin tizerinde “ARMANI code” yazisi
bulunmaktadir. Sisenin sol tarafinda altta “GIORGIO ARMANI” dilsel gdstergesi markanin adini
gostermektedir. Bu yazinin hemen Ustiinde daha kiigiik puntolarla italyanca “La fragranza femminile-
kadin parfimii” yazmaktadir. Afisin sag tarafinda yer alan “Megan Fox” gostergesi reklamdaki kadin
modelin adini belirtmektedir.

Anlatisal Gostergeler

Pencerenin 6niinde ayakta duran kadin ve erkek sik giyimli goriilmektedir. Kadinin elbisesi ve dévmesi;
erkegin de siyah takimi {ist sinifa ait yasam tarzini ve bu sinifa ait kimlikleri aciklamaktadir. Erkek sol
eliyle kadinin sag kolunu tutmus, yiizleri birbirine doniik ve yakin mesafede durmaktadirlar. Kadinin
bakiglari kameraya dodgru ve izleyicisi ile bakis hizasindadir. Boyle olmasi reklam
okuyucusunun/izleyicisinin ve tiketicisinin ona bakarak onunla 6ézdeslesmesi igindir. Erkek kadinin
basina basini yaslamis ve onun kokusunu duyup etkilenerek gézleri kadinin tenine cevrilmis sekilde
durmaktadir.

Afiste Anlam Aktarini

Reklamdaki kadin imgesi Megan Fox ile parfimin yan yana gelmesi, Megan Fox'un magazin
dergilerinde ifade ettigi anlamlarin parfiime aktariimasi anlamini tasir. Megan Fox'un izleyicisi ile goz
gdze olmasi onunla 6zdeslesmek icindir. Tiketici, yani arzunun 6znesi yapilmaya calisilan ego,
reklamdaki Grinl kullananlara atfedilen kimligi benimsemeye yoénlendirilmistir. Erkek bu Grin
kullanan kadini arzulayan bir 6zne olarak gosterilmistir.

Parfiimiin adi olan “"Armani Code” dilsel gdstergesindeki “code” stzciigiu dikkat gekicidir. Anlam,
diinyadaki seylerle (insanlar, nesneler, gercek veya kurgusal olaylar) onlarin zihinsel temsilleri olarak
isleyen kavramsal sistem arasindaki iliskiye badlidir. Anlam, temsil sistemi tarafindan ve kodlar
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aracihgiyla dretilir (Hall, 1997: 18-21). Temsil sistemleri ise, diinyayl kendimize ve baskalarina
sundugumuz anlam sistemleridir (Hall, 2005: 377). Anlam nesnede, kiside, seyde veya kelimede
dedildir. Onu biz sabitleriz. Anlami o kadar siki sabitleriz ki o anlam bir siire sonra bize de dogal ve
kaginlmaz gelir. Boylece anlam, temsil sistemi yoluyla insa edilmis ve kodla sabitlenmis olur. Kod,
kavramsal sistemle dil sistemimiz arasindaki baglantiyr diizenler (Hall, 1997: 21). Medyada temisil
edilen kimlik ozelliklerine iliskin kod ve simgeler bu yolla topluma aktariimakta, toplumsal bellege
yerlesmekte ve kisisel kimligin sekillenmesinde etkili olmaktadir.

Psikanalitik bakis agisindan da “kod” sozclijli degerlendirilebilir. Kodlar olmadan diis olmayacadina
goére, imgelemin olabilmesi sembolize olmayi gerektirir. Degisik nesnelerin birbirinin {ist Gste bindigi
bazi kodlarin taninmadidi dislerde sadece algilama vardir, ama bilingsizdir. Diisi anlamlandirma gibi
reklami anlamlandirmanin da kodlari vardir. Buna konusma dili de dahildir (Glichan, 2016: 112).

“Code” sozcliglindeki tiim bu anlamlar parfiimiin adina aktariimistir. Kodlarin islevini artik parfiim
gorecektir. Dlsl olusturan kodlar/simgeler, parfimiin bir diis olusturacagi anlamina gelebilir. Ayni
zamanda postmodern doneme ait tiketim kiltiiriinde reklamlarda Uriinlerden cok gosterge ve
simgelerin kullaniimasi baglaminda bu reklamda Griiniin adi zaten “simge” anlamini tasiyarak adiyla
kendi kendini simgelestiren bir iriin sz konusu olmustur. Uriinii ve simgeyi bir arada tutan “code”
ismi her ikisini de bir arada tiketerek postmodernizmin ruhuna uygun tiiketici 6zne yaratmaktadir.
Parfimiin gerceklestirmeyi vaat ettigi dis; sosyal statli, Ust sinifa ait kimlik olusturma, zenginlik,
gekicilik ve arzulanirlik motiflerini igermektedir.

Metnin Kodlar Acisindan Céziimlenmesi

"

izleyicinin/reklam okurunun uzlastii kodlar, gdstergeler aracilifiyla “anlam degis-tokusu'nun
gergeklesmesidir. Bu konuda imajlar 6nem tasimaktadir. Megan Fox taninmis bir modeldir. Onun
toplumda ifade ettigi anlam parfime aktariimistir. Bu da (in, sohret, sosyal sinif, kimlik, cekicilik,
glzellik ve arzulanirhk anlamlarina gelmektedir. Toplumdaki birgok kisi icin Megan Fox'la bu anlamlar
Ortismektedir.

Metnin Séylensel (Mitsel) Yapisi

Megan Fox'un sirtinda goériilen dovme Shakespeare’in Kra/ Lear Trajedis/inde yer alan “We will all
laught at gilded butterflies — Hepimiz sahte gtizelliklere gllecediz” s6zii ve digeri de kolundaki Marilyn
Monroe ddvmesidir http://www.renklinot.com/kultursanat/unlulerin-dovmeleri-ve-anlamlari.html. Bu
dévme reklamin mitolojik 6gesidir.

Giorgio Armani 'Black Code’ Reklam Afisinin Degerlendirmesi

Tiketim kiiltlirinde reklamlar Grinlerin fiziksel &zelliklerine dedinmekten ziyade kisilerin yasam
tarzlarina, bilingdisi arzularina seslenirler. Arzu kiiltirinde Uriinlerden gok gdsterge ve semboller
tlketilmektedir. Reklamlarda gosterilen kisilerle 6zdeslesmemiz istenir. Reklam bunu yaparken
narsistik kisilik bozuklugunun 6zelliklerinden yararlanarak herkesin kendisini begenmesini ve baskalari
tarafindan bedenilmeyi reklamin yinelenen sdylemi haline getirir. Reklam diinyasi reklamda gdsterilen
Urand kisilerin duslerini gerceklestirecedi vaadi ile onlarin hosnutsuzluklarina care olarak gosterir.
Ancak bu anlamda reklam bunlari gergeklestiremez, ama bunlara neden olur. Bunu yaparken de {riini
arzu nesnesi olarak sunar ve kisilerin bilingdisi arzularina seslenir.
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Tablo 6 Giorgio Armani "Armani Code” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren

Gosterilen

Gosterge

Reklam afisinde sik kiyafetler

Parfimin Adi “Armani Code”.

Giorgio Armani Code Reklam

SAYL 11

icinde ve sik bir mekanda bir | Dusl olusturan kodlar, | Afisi 2011.

kadin ve erkek imgesi. Gece | simgeler sistemi. Siklik, Iiks, | Modeller: Megan Fox

metropol manzarasl. Afisin sag | zerafet, toplumsal bir sinifa ait Chris Folz

lat kdsesinde parfiim sisesi ve | olma. Cinsellik, bastan

Armani Code” yazisi. cikarma, arzu, dis. Cagnsim: _ Urinin _adiyla
gagnistinlan  diis  olusturan

kodlar, simgeler sistemi.

GENEL DEGERLENDIiRME VE SONUG

Bu calisma, arzu kiltiiriinde arzuyu yaratan unsurlara 6rnek olarak parfim reklamlarinin bilingdigi
arzulardan, durttler, cinsellik gibi kavramlar igeren simgelerden, psikolojik kavram ve mitolojik
Ogelerden yararlandiklarini géstermek ve bu reklamlari Freud'un psikanalitik kuramina ve Barthes'in
gostergebilimsel yontemine godre hermeneutik bir yaklasimla analiz ederek reklam séylemlerindeki
mitsel ve simgesel unsurlarin niteligini ortaya koymak amach yapilmistir. Sonug olarak; reklam
soylemindeki bilingdisi arzunun Freudcu psikanalitik bakis agisiyla desifre edilebilecedi, reklamlarda
kullanilan mitolojik Ogelerin ve simgelerin dislerin yorumlandigi gibi yorumlanabilecedi ortaya
konmustur.

Yapilan bu galismada, analiz edilen reklam afislerinden Christian Diora ait Hypnotic Poison parfimiine
ait afiste cennetten kovulma miti simgeler diizeyinde diissel bir sahne olarak aktariimistir. Bu afiste
cinsellik, bastan ¢ikarma, cennet, yasam-6lim durtileri gibi simgelerle parfimiin arzu nesnesi olarak
sunulmasi, kisilerin bilingdisi arzularina seslenilmesi goérilmektedir. Yves Saint Laurent markasina ait
Black Opium parfiimi{i, animistik inanca dayali bir biyilli bir nesne olarak sunulmustur. Bu afiste
reklam parfimiin adindan hareketle riiya tanrisi Morpheus'tan, uyku tanrisi Hypnos'tan ve 6lim tanrisi
Thanatos'tan yararlanarak Uriin etrafinda bir mitoloji inga etmistir. Calvin Klein’e ait Obsession
parfimi psikanalizin kavramlarindan takintili nevrozun ismini alarak cinsellik simgesi (Uzerine
kurgulanmis ve bilingdisina seslenerek (iriinli arzu nesnesine doénistiirmistir. Chanel No.5 reklam afisi
Marilyn Monroe ile parfimi yan yana getirerek anlam aktarimi gerceklestirmis, bireyi arzunun 6znesi
olarak konumlandirmistir. Bireylerin reklamdaki bu Unli kisiyle 6zdeslesmesi beklenmektedir. Hugo
Boss markasina ait reklam afisinde Gerard Butler kullanilarak sosyal statii ve sosyal sinif belirleyicisi
olarak sunulan Urlin Ustben’in séylemi olarak yasam tarzina seslenmektedir. Armani Code parfiiminin
reklam afisinde ise hem code s6zciigii ile simge kavraminin anlami Griiniin adi olarak diis olusturmanin
belirleyicisi olarak tespit edilmistir. Bu reklam afisinde de ideal ben, sosyal sinif, yasam tarzi, gekicilik,
guzellik, cinsellik gibi birgok simge bir arada kullanilmistir.

Bu analizlerin sonucunda reklam afislerinin birer diissel sahne olarak kurgulandigi ve reklamin driinin
etrafinda bir mitoloji insa ederek onu arzu nesnesi olarak sundudu gorilmektedir. Reklam
kurgusundan alinan haz, diste kendini gdsteren bir arzu doyurma fantezisi gibi islemektedir. Bdylece
kisi stirekli bir arzu arayisiyla tiketici 6zneye dénismektedir. Ancak reklamlardaki kisilerle tam olarak
Ozdeslesemeyen kisi kendine yabancilasmaktadir. Bu galismada reklamlardaki bilingdisi arzunun desifre
edilmesiyle reklamin “hangi bilingdisi arzulari tatmin etmeye calistigi, bunun igin Grind nasil arzu
nesnesine donistiirerek sundugu” gorilebilmektedir. Tiketim kdltlirinde ve reklamlarda arzu
kavraminin 6nemini anlamak igin kisilerin bilingdisinin séylemine nasil eklemlendigini gérmek énemlidir.
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