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Ozet

Tliketim, insanlar igin sadece ihtiyaglarn giderilmesi dedil, kimlik olusumunu simgesel bir bicimde olusturarak,
nesneler gibi distincelerinde tiketildigi eksiklik temelli duyulan “arzu” lzerine kurulu bir sire¢ haline gelmistir. Reklamlar
eksiklik duygusu ve arzu (zerine kurduklarn gorsel imgelerle tiketimi sirekli olarak Onermekte, yarattigi dsler ile reklam
okurunun ddslerinin ¢akismasini saglamaktadir. Reklam metinlerinin driinin kendi gercek o&zelliklerine dedil de, dliislere
dayanmasi, reklam metinlerini, reklam okurunun arzularinin karsilk buldugu birer dis metni haline gelmesine neden olmaktadir.
Psikanalizin kurucusu Sigmund Freud, diisleri agikladigi ve ddslerin anlamsiz olmadigini dile getirerek ddslerin gordindir
Iceriklerinin yorumlandigi zaman ¢ok genis olan gizli dis dlstincelerinin ortaya ¢ikariabilecedini agikladigr Diglerin Yorumu
bashkli calismasinda, disleri her yontiyle ele alarak, dislerin yorumunun bizi, 6znenin bilingdisi etkinliklerine gotiirecek bir "kral
yolu” oldugunu gdstermektedir. Reklamiari birer dis metni olarak ele alan bu tez ¢alismasinda reklam metinleri Freudun
Ddslerin Yorumu ¢alismasinda ele aldigi dis ¢oziimleme yontemi isiginda reklam metinlerindeki goriniir igerigin arkasinda
bulunan ve asil anlami iceren gizli igerige ulasimasi hedeflenmistir. Bu ¢alismada, dislerin “istek doyurma” oldudu savini
gelistiren Freud’un dlisleri ¢ozimleme yonteminde kullandigi konu ve kavramiarn (goriindr icerik, gizli igerik, istek doyurma,
belirti, bilingdisi arzular, serbest c¢agnsim, diislerde carpitma, birinci ve ikinci ruhsal ajan, dis-islemi, yogunlastirma,
yerdedistirme, temsil edilme, ikincil dlzeltme ve savunma mekanizmalari) reklam ¢oziimlemesine uyarlanabilir oldugu ve
reklamlarin yorumlanmasinin iginde yasanilan kiltirel diinyayr anlamaya giden bir “kral yolu” oldudu ileri siiriilmektedir.
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Abstract

Consumption Is not only for satisfying the needs, now it has become a process based on a lack of “desire”.
Consumption constitutes identity formation in a symbolic order and therefore meaning of one's life is being consumed.
Advertisements constantly encourage consumption with using visual simulacrums which are based upon on lacks of desires.
Hence advertisements texts do not reflect the actual properties of objects since these texts aim to create a world of dreams in
human minds. Sigmund Freud, the founder of psychoanalysis, interpreted the visible contents of dreams and he especially
emphasized hidden meanings of the dreams. In The Interpretation of Dreams Freud analyzed dreams in different aspects, and
he disclosed that interpretation of dreams are the "king way” constituted by the unconscious activities of the subject. In this
thesis advertisements are treated as dream texts and these texts are analyzed to reveal actual meanings of hidden contents. In

1 Bu calismanin ilk hali, Bagkent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanittm Anabilim Dali yiiksek lisans
programi &grencisi Nihan Ilhan'in Doc. Dr. Serpil Aygiin Cengiz'in danismanli§inda hazirladigi Moda Dergilerindeki Reklamiarin
Psikanalitik Cozdmlenmesi baslikli yliksek lisans tez galismasinin kisa bir bolimudir. Kasim 2011-Haziran 2012 tarihleri arasinda
Ilhan ile Aygiin Cengiz'in birlikte irettikleri calismanin bu béliimii Serpil Aygiin Cengiz tarafindan elden gegirilerek Reklama Diis
Olarak Bakmak - Psikanalitik Bir Okuma bashgiyla iki yazarl bir metin olarak 2015 Subat ayinda Utopya Yayinevi tarafindan
basilacak kitap metninden 6zetlenerek alinmistir.
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this study, it is claimed that the themes and the concepts used by Freud in his dream analysis method (visible content, the
hidden content, impregnating of wishes, signs, unconscious desires, free association, distortion of dreams, the first and second
spiritual agent, the dream-process, condensation, displacement, representation, secondary revision and defense mechanisms)
can be adapted to advertisements analysis and the interpretation of advertisements is "the royal road" to a knowledge of our
culture.

Key Words: Advertisement, advertising, psychoanalysis, Freud, The Interpretation of Dreams

Giris

"Mutluluk, olanakl oldugunu kabul ettigimiz daraltiimis bigimiyle,

bireysel libido ekonomisine ait bir sorundur... Giniimiz uygarhidinin icinde bulundugu duruma,
mutluluk verici bir yasam diizeni talebimizi yerine getirmekte ne denli yetersiz kaldigi,

belki de 6nlenebilecek ne cok aciya izin verdigi seklinde hakl olarak karsi cikiyorsak,
yetersizliginin koklerini acimasiz bir elestiri ile ortaya koymaya cabaliyorsak,

bu yaptigimiz uygarlik diismanhdi degil, en dodal hakkimizi kullanmaktir."

Sigmund Freud (Uygariigin Huzursuziugiu/ndan)

Tlketici/izleyici 6znenin imgeye yonelik arzusunun kiiltirel temsillerdeki anlam Uretimini ydneten
kodlarin diizenlendigi bir cadin icinde yasiyoruz (Oswald, 2008: 37). Tiketime ydnlendirme amagl
olarak arzunun da yonlendiriimesi modernlikle beraber baslamistir. Sanayi devriminin baslarinda
Uretimin artinlamama problemi dizeltilerek kisilerin “mutlu” olmasi amaglanmistir. Ancak zamanla
tretimin cok fazla miktarda artmasina bagl olarak tiiketiminde artmasi sonucu kisilerin mutsuz olmaya
basladigi seklindeki gozlemler cok da yersiz degildir. Modernlesme ile birlikte, modern toplumlarda
toplumsal 6rgitlenmenin temelinin Uretime dayanmasi, modern insan profilinin “sinirsiz bir tiketici”
olmasina neden oldugu soylenebilir. Tiketim toplumu tiiketim odakli yasam sekillerinin sirekli
desteklendigi, bireylerin ise tiiketici “rolleriyle” veya “yetenekleriyle” 6ne ciktigi bir toplum olarak ele
alinmakta, tlketicilerin tiiketimde gosterdikleri performans bir “basan” 6lglitl olarak algilanmaktadir
(Aktas Yamanoglu, 2010: 41). Gilinimizde tiketim insanlar icin sadece temel ihtiyaglarin karsilanmasi
olarak degil, arzularin giderilmesine yonelik bir etkinlik haline gelmistir. Robert Bocock, kapitalist
toplumlarda ekonomik glicleri yeterli olmasa bile, sosyal ve kiiltiirel uygulamalardan etkilenen Kisilerin
film, yazih basin ve televizyon gibi kitle iletisim araclarinda sergilenen mallara sahip olmayl arzu
edebileceklerini belirtmektedir (1997: 13).

Tlketimin “bir arzu nesnesi yaratiimasi etkinligi” oldugu, kimlik olusumunu simgesel bir bicimde
olusturarak tiiketilen seyin yalniz nesneler dedil, diisiincelerin de tiketilmesi yoluyla eksiklik temelli
duyulan “arzu” Uzerine kurulu bir siire¢ haline geldidi sdylenebilir. Cagimizda tiiketim kdltlrd ile
beraber arzu duyulan nesnelerin tiiketiimesi sonucunda bir yasam geklinin pekistirilmesi ve
benimsetilmesinin ticari imgelerle sunulmasinin temel yollarindan biri ise reklamaciliktir. (Aygiin Cengiz,
2009: 15, 40)

Kiltirel dederlere basvurmak suretiyle Uriini satmaya calisan reklam, devamli olarak tiketimi
onermekte (akt. Dagtas, 2003: 86), 6zglr dinyanin temsil edildigi gorsel imgeler olarak sunulmaktadir
(Berger, 2003: 130). Reklam metinlerinin gelecek zaman diliyle konusmasi ancak o gelecek zamana
ulasma aninin devaml ertelenmesine karsilik, inandiricihdini  korumasi, sbéz verdigi seylerin
gerceklesebilirliginden dedil, uyandirdigi dislerin reklam okurunun diisleri ile cakismasindandir; baska
bir deyisle, reklam gercekler degil diisler dayanmakta, “diis"teki gercekistli diinyanin reklam
metinlerinde yaratiimaya galisiimaktadir (Berger, 2003: 132, 140, 146).
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Reklamlarin kisilerin dislerine dayandirilarak arzularina hitap ettigi disiincesi, reklam metinlerinin bir
tir “dids metni” olarak yorumlanabilecedi distincesini dodurmustur. Toplumda dislerin anlamsiz
olduguna iliskin yaygin inanca karsilik, Sigmund Freud'un dislerin yorumlandiklari zaman derin
anlamlar icerdigini 6ne sirdigl Ddislerin Yorumu I (2009) ile Diislerin Yorumu II (2010) calismalari
baglaminda, reklam metinlerinin de bir “dis metni” olarak yorumlanabilecedi ve bu sekilde
barindirdiklar derin anlama ulasilabilecedi diistincesi bu calismanin dayanagini olusturmaktadir.

1. Sigmund Freud'un Diislerin Yorumu Calismasi

Freud (1856-1939), insani anlamak ve ruhsal siregleri ¢dzmek icin yaptidi calismalar ve alaninda
getirdigi yeniliklerle cagimizin cok 6nemli bir dislinliridiir. Freud'un yapitlari arasinda yer alan Gin/iik
Yasamin Psikopatolojisi (1901), Cinsellik Kurami Uzerine Ug Makale (1905), Totem ve Tabu (1913),
Psikanalize Giris (1917), Haz Ilkesinin Otesinde (1920), Ben ve Id (1923), Uygarkdin Huzursuzlugu
(1930) ve Diislerin Yorumu (1900) baslikli calismalart en énemli eserlerinden bazilaridir.

Onemli bir cagdas kuram ve ayrica bir psikoterapi yéntemi olarak psikanaliz, Freud'un 1890'arda
Viyana'da nevrotik ve histerik belirtiler gosteren hastalara etkili bir tedavi yontemi olarak gelistirdigi,
hastalarinin zihinsel siireclerinin bilingdisi unsurlar arasindaki iliskinin ortaya cikarilmasina calisan bir
bakis acisi olarak dogmustur. Freud'a gore, kendi yontemini uyguladidi tedavisi sirasinda dislerde bir
“belirti” olarak ele alinabilmekte, sanildigi gibi disler anlamsiz olmayip, yorumlandiklar takdirde énemli
anlamlar icermektedir. Bu savini kanitlamak icin 1899 [1900] yilinda yayinladi§i Ddislerin Yorumu I-IT
calismasinda, disleri her yoniyle ele almis ve dis ¢éziimleme yontemleri gelistirmistir.

Freud'un duslerin yorumuna ilgisi hastalarinin genellikle diis anlatimi sirasinda yer verdikleri
cagrnisimlarini gozlemlemesiyle ve psikotik hastalarin istek doyurma o6zelliginin cok acik oldugu
hallsinasyonlari ile baglamistir. Babasinin élimiinden bir yil sonra 1897 yilinda kendi kendini analiz
etmeye baslayan Freud, iki yillik bir calismanin sonunda 1899 yilinin Eylil ayinda tamamladidi,
yayinlanma tarihi 1900 olarak bilinen galismayi 1899 yilinda bastirmistir. Yayinci, tarih olarak, kitaba
1900 yilini yazmustir. (akt. Tikel, 2004: 11-12)

Dislerin yorumlanmasi yontemi, psikanalizin gelismesinde ¢ok 6nemli bir asama niteligindedir. Ddisferin
Yorumu dis-islemi ile bilincdisi slirecler ve bu stireclerin isleyis sekillerine ait tanimlamalan, dusleri
yorumlama ydntemiyle birlikte bilingdisi stireglerin ¢éziimlenmesinin bir yoéntemini sunmasi bakimindan
hayli 6nem tasimaktadir. Freud'un bu calismasi, onun diistince siirecinde doniim noktasi niteligini de
tasimakta, bu caligmayla birlikte psikanaliz, agiklayici bir kuram olmasinin yaninda bir yorumlama
yontemi ve bir kuram o6zelligiyle (Tiikel, 2004: 21-22) ¢adimizin en etkileyici kuramlarindan biri olma
sifatini kazanmigtir.

Freud calismalarinda biling dizeyleri, savunma mekanizmalar, kaygi ve insanin gelisim evreleri olarak
dort temel konuyu ele almistir. Daha 6nce arastirmacilar ruhsal yapinin derinliklerinde ise yaramayan
anilarin depolandigi ve insan yasami (zerinde bir etkisinin olamayacadini savunduklar bir yer
olduklarini diisiincesine sahiptiler. Ancak Freud, kendi gelistirdigi bilingdisi kavrami ile bilingli bolimiin
bilingdisgindan daha az bir yer kapladigini, duygu ve disiinceler {zerinde daha etkili oldugunu
kesfetmistir. (Oktug, 2007: 10)

Freud, Ddslerin Yorumu galismasinin ilk cildinde, dis hakkinda kendinden 6nceki bilimsel galismalara
yer verirken, diglerin uyarilmasi, dislerin unutulmasi, kaynaklari ve malzemesi konularinda bilgi
vermektedir. Ayrica bir diisiin yorumlanmasina iliskin diis drnekleri vererek, kendi gordigi bir diis
basta olmak (izere ¢oziimledigi dislerin islevini arastirirken, diislerde carpitmayi da agiklamaktadir.
Calismasinin ikinci cildinde ise, dis-islemi adini verdigi siireci ve dis siireclerinin insan psikolojisi ile
olan iligkisini, yine diis drnekleri lizerinden agiklamaktadir.



Konuk Yazar

POSSEIBLE D‘iﬁIsUNME DERGISI/ JOURNAL OF THINKING SAYI: 4
Issn: 2147-1622

1.1. Freud'un Diis Coziimlemesi

Freud bu calismasinda kendi goérdii§ii bir disi anlatmakta ve bu disl ¢dziimlemektedir. Dislni
anlatmadan once disi yorumlamasina katkida bulunacak olan kendi yasamindaki bazi olaylar
hakkinda da 6n bilgi vermektedir.

Freud nevrotik hastalarina psikanalizi uygularken binden fazla diisti ¢6ziimlemistir. Dislerin konusunun
daima nevrozun altindaki hastaligin 6ykisi olmasi ve bu dislerin normal insanlarin disleri icin bir
sonug elde edilemeyecek yapida olmalar elestirisine karsilik bu dis malzemelerini basta kullanma
niyetinde olmadidini belirtmektedir. Amacinin nevrozlarin psikolojisindeki biiylik sorunlari gézmek igin
dusleri kullanmak oldugunu, dislerin bir adim olusturacadi disincesinde oldugundan bahsetmektedir.
Ne var ki, normal insanlarin ona anlatiimis dislerini ¢oziimlemedidi icin de, temel malzemesi olan
nevrotik insanlarin dislerini kullanmak zorunda oldugunu belirtmektedir. Freud’un disleri yorumlama
yontemi “sifre cozme” yontemine yakinsa da onun kadar kolay olmadidi belirtmektedir. Bunun nedeni,
Freud'un duslerin iceriginin parcalarinin, kisilere ve ortaya ciktigi kosullara gdre anlaminin
farkllasacagina dair olan inancidir. Bundan dolay! kendi dslerini gdzlemlemeye karar vererek “0z-
¢o6ziimleme” seklinde nitelendirdidi bu ydntemin, baskalarinin kuskuyla bakacadi olasili§i nedeniyle
aslinda baska insanlari gézlemlemekten daha cok gozleme ve deneye uygun oldugunu belirtmektedir.
Boyle bir yontemin bir kisinin zihinsel yasamindan gok 6zel bir durumu paylasimi oldugunu, bunun da
diger insanlar tarafindan yanlis anlasilabilme gibi riskleri barindirdigini eklemektedir. (2009: 157-158)

Bununla ilgili olarak, Joseph Delboeuf'un su soziine yer vermektedir: “[e]der bazi karanlk sorunlara
Isik tutacadina inaniyorsa, kendi zayifliklarini bile itiraf etmek her ruhbilimcinin yGkimIGlGgudir” (a4t
Freud, 2009: 158).

1.2. Diislerin Yorumu'nda Diisleri Yorumlama Yontemi

Freud, Ddslerin Yorumu adli kitabinin ikinci bélimiinde, her disiin bir anlam tasididini ve
yorumlanabilecegini gbsterme amacinda oldugunu belirtmektedir. Nevrotik hastalarinin, kendisine
diglerini de anlatmalari, Freud’a dlisiin kendisini de bir belirti olarak gérme ve patolojik belirtilere
yaptigi yorumlama teknigini dislere de uygulama fikrini vermistir. Disleri yorumlama teknidinin
yapisindan bahseden Freud, ayrica “6z-¢6zlimleme” olarak nitelendirdigi yontemi ile kendi gérdigi bir
dusu ¢dziimleyerek yorumlamaktadir.

Freud’'un dislerin yorumlanabilecegi varsayimi, dislerin bir “anlam” igerdigi ve zihinsel tim
faaliyetlerle esit derecede dnemli oldugunu gostermektedir. Bundan dolayl bu varsayiminin, bir diisi
zihinsel bir eylem olarak dedil, bedensel bir siirec olarak kabul eden tim dis kuramlariyla ters
diistigini belirtmektedir. (2009: 149)

Siradan insanlarin eski caglardan beri disleri yorumlamak igin kullandiklari ilk ydntem, disiin gercek
iceriine bazi ydnlerden benzeyen anlaml bir baska icerigin yerlestiriimesidir. Bu diis yorumu
yonteminin “simgesel” oldugunu sOyleyen Freud, bu ydntemin anlamsiz ve karmasik diislerde ise
yaramayacagini belirtmektedir. Diger yéntem, disleri olusturan her bir isaretin, sabit bir anahtara
gore, baska bir isareti temsil ettigine iliskin yontemdir. “Sifre ¢cdzme” olarak adlandirilan bu yontem,
dist bir bitin olarak degil, diistin her 6desini birbirinden bagimsiz olarak dedgerlendirmektedir. Her iki
yontemin Freud, bilimsel guvenilirlikten uzak oldugunu belirterek, dislerin anlami oldugunu ve
yorumlamak icin bu konuda bilimsel bir yontemi kanitlamasi gerektigine inanmaktadir. (2009: 150-
153)
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2. Reklam Caligmalarinda Psikanalitik Coziimleme Yontemi

Psikanalitik ¢dziimleme yodntemi ilk olarak 19. ylzyill sonlarinda Freud tarafindan bir tedavi yontemi
olarak ortaya atilmis psikanalitik tedavi yontemi, daha sonralari gcok énemli bir kuram olarak da sadece
psikoterapi alaninda degil, sanattan toplum bilimlerine kadar cok genis bir perspektifte etkisini
gOstermistir.

Psikanalitik kuram agisindan karakter kavramina bakildi§i zaman Freud'un karakteri ilk énce topografik
kuram, daha sonra ise yapisal kuram cercevesinde ele aldigi goriilmektedir. Topografik karakter
kuraminda insan davraniglarinin biling, bilingdncesi ve bilingdisi olmak lizere (g kaynagi bulunmaktadir.
Buna gore biling; dis diinyadan veya bedenin icinden gelen algilari duyumsayabilen zihin bélgesi olarak
tanimlanmaktadir. Diislince slrecleri ve heyecansal durumlar da kapsayan bedensel algilar ve digsal
algilar bilincin icerigi haline gelmekte, cevreye konusma ve/veya hareketlerle yansitiimaktadir.
Bilingdncesi; bilingli olmayan, ancak dikkatin zorlanmasi ile bilingli hale gelme olasiligi bulunan zihinsel
olay ve siirecleri kapsamaktadir. Bilingdncesinde gergeklikle ilgili sorunlarin ¢dziimine iliskin gelismis
distince bigimleri ile birlikte dis kurma gibi sireclerde bulunmaktadir. Bilingdisinin genel anlamda
bilincli olan algilamanin disinda kalan tim zihinsel sirecleri kapsadigi dolayisiyla bu igerige
bilingdncesinin de dahil oldugu belirtiimektedir. Dinamik anlamda ise, sansiriin engeli karsisinda
bilince cikma olasilidi olmayan zihinsel siiregleri ifade etmektedir. (Elden ve ark., 2011: 494)

Psikanalitik ¢6zimleme ydnteminin gidileme arastirmalari bakimindan 6nemine dikkat geken Nillfer
Sar’'nin doktora tez calismasinda, bu calismalardaki amacin insanlarin bilingdisini ve yaptiklar
eylemlerin gercek nedenlerini ortaya cikarmak oldugu belirtilmektedir. Gldileme arastirmalarinin
sonunda elde edilen sonuglarin reklamverenlerin ve tiketicilerin tutum, davranislarina uygun ve de
onlarin tiiketme ihtiyaglarini dogru belirlenerek Griinler Gretmesini sagladigi gibi, yapilan reklam
metinleri, reklam filmleri sayesinde Uriinlerin satildig ifade edilmektedir. Reklamlarin icerdigi metinlerle
kisilerin hayallerine, fantezilerine karsilik geldigi disindlmektedir. Kisilerin sahip olmak istedikleri
nesnelere ulasilabilirligi, olmak istedikleri kisiye déniisebilecekleri anlami iceren reklamlar, bu noktada
kisilerin dislerinin goriinir icerige donistirilmis gorsel ve basili metinler olma 6zelligi tasimaktadir.
Reklam filmlerinin kisileri diis diinyasina gotiirdigl ve savunma mekanizmalarinin her birini bilingli
olarak kullanmalarina imkan sagladigi belirtiimektedir. (Sari, 1999: 21)

Judith Williamson, psikanalitik bakis agisindan yola ¢ikarak ayna evresi teorisinin ayna karsisinda
gocuklarin gdézlenmesinden yola cikilarak gelistirildigini, reklamlarin acikca kisilere arzu nesnesini
sunma islevi goérdiigiinu belirtmekte, ayna etkisinin kullanildigi reklamlarda reklamin izleyicinin yiziine
yoneltildigi, kisinin yizi, sacl veya cilt gibi parcalarini Grln Ureticilerinin kendilerine mal ettiklerini ifade
etmektedir. Uriin ireticilerinin kendi kimyasal maddeleri ile boyadiklar yiiz izleyicinin yiizii degildir ve
izleyicinin kendine yabancilasmasi (riinle saglanmis olmaktadir. Ayna etkisi ile izleyicinin ylizi bu
noktada satin alinabilen bir nesneye déniismekte, artik kendi yiizii olmaktan giktigi yiiz kendisinden
uzaklastirilarak izleyicinin kendini tekrar yaratmasi igin yeniden ona satilacak bir Griin haline
gelmektedir. Williamson, Jacques Lacan’in bilincin dodustan dedil sonradan vyaratiimis oldugu
gorisinden hareket ederken“6zne yaratilarak bir biling olusturma” diistincesinin ideolojik siireclerle
baglantisina deginmektedir. (2001: 62, 69)

Bu calisma kapsaminda vyapilan literatlir taramasi sonucu, reklamlarin daha 6nce psikanalitik
¢6ziimleme ydntemi ile gdziimlendigi iki calismaya rastlanmistir: Bunlardan biri Robin Bellinson‘un
Theory in Culture: Toward A Psychoanalytic Criticism ff Advertising (2006) adll calismasi; dideri ise
Miige Elden, Ozkan Ulukék ve Sinem Yeygel'in Simdi Reklamlar... (2011) adli kitaplarinda yer alan kisa
bir bolimdiir.
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Bellinson reklamlarin psikanalitik elestirel ¢oziimlemesini yaptigi calismasinda otomobil ve ayrica birkac
farkll Uriine ait reklamlari Freud’'un diis kurami badlaminda ¢dziimlemistir (2006: 50, 69). Bellinson
calismasinda, 1920'lerde gelismeye baslayan kapitalist ekonominin modern kiiltiirde reklamlarin
Uretimini tesvik etmesiyle bireylerin tiiketiciye donustirildiginig, sonucta reklamin yarattigi fantezi
diinyasinin elestirel diisiinceyi yok etmeye dogru gittigini ileri slirmektedir. Calismada psikanalitik bakis
agisindan reklamlarin bireyler (izerindeki etkisi irdelenmekted. Bellinson, ideolojik bakis agisinin
“bilingdisi”ni arastirmada eksik kalacagi diisiincesiyle psikanalitik kuramin énemli oldugunu, dolayisiyla
psikanalitik kuramin reklamlardaki bilingdisi diinyanin ¢dziimlenmesinde kullaniimasinin kisisel direng
ve toplumsal dedisim icin potansiyel bir ydontembilim onerdigini ileri stirmektedir. (Bellinson, 2006)

Reklamlarin psikanalitik ¢éziimlemesinin yapildigi diger calisma ise, Elden, Ulukok ve Yeygelin Simdi
Reklam/ar... (2011) adll calismasinda (ic reklamin ele alindidi kisa bir bolimdiir. S6z konusu bélimde
ele alinan ilk metin bir kot pantolon markasi olan Mavi Jeans'e ait televizyon reklamidir. Reklamda bir
erkedin oniinde kiyafetlerini gosteren bir kadinin “Nasil, begendin mi?"“sorusuna erkegin 6nce “Cok
glzelmis; hepsi Mavi mi?” dedikten sonra “Bak bu da Mavi yakindan bakmak ister misin?” diye
sormasi ve ardindan sahneye baska bir kadin girdidi sirada ise yatak odasinda oldugunu gdrdiigimiiz
kadinin gordigi diisten badirarak uyanmasi gosterilmektedir. Bu reklamda, diis ve bilingdisi arasindaki
badlantiya yer verilerek duslerin /din egemenliginde oldugu gorisi Uzerinden erkegin arzusu ile
kadinin korkusu ayni imgede gakistirlmaktadir. Diger incelenen reklamlar ise iki dondurma markasina
aittir: Algida'nin Carte d'Or reklami ve iki Magnum reklamidir. Carte d'Or reklaminin bastiriimig isteklere
génderme vyapti§i, Magnum reklamlarindan birinin cinsellije gonderme yapan bircok sembol
bulundurdugu ifade edilmektedir. Magnunfun incelenen diger reklaminda ise markanin cinsellik,
aykirilk ve aldatma gibi kavramlarla bitinlestirildigi gorilmektedir. (2011: 507-509)

2.1. Diis ve Reklamlarin Yorumu

Kapitalist toplumlarda tiketimin bir yasam tarzi olmasiyla birey igin tiiketimcilik bir yasam gekli
olmustur. Tiketim olgusu toplumsal ve bireysel kimligin simgesel bir sekilde olustugu bir siire¢ haline
gelirken, ayni zamanda sadece nesnelerin tiiketilmedidi, ayni zamanda disincelerin de tiiketildigi, bir
eksiklikten dolay!r duyulan arzu Uzerine kurulu bir sireg haline de dénismustir. Sadece ihtiyaglarin
karsilanmadigi toplumsal ve bireysel bir etkinlik olan tiiketim, arzu duyma, arzu duyulan nesneye sahip
olma, baska bir deyisle arzu nesnesi yaratma etkinligi haline gelmistir. Tiiketme kiiltlir{ ile birlikte arzu
duyulan nesnenin tiiketilmesiyle bir yasam seklinin pekistiriimesi ve benimsetilmesinin ticari imgelerle
sunulmasinin bir yolu reklamciliktir. (Ayglin Cengiz, 2009: 15, 41)

John Berger reklamlarin ekonomiye yararli bir yarisma araci olarak sunuldugunun iddia edildigini
soylemekte, reklamlarin 6zgiir diinyanin temsil edildigi gorsel imgeler olarak sunuldudunu ifade
etmektedir (2003: 130). Gillian Dyer, reklamin {riini satmak igin kultlirel dederlere bagvurarak
devamli olmak suretiyle tiiketimi 6nerdigini belirtmektedir (akt. Dagtas, 2003: 86).

Reklamin 6zlem uyandirici 6zelligi ile gegmisi satmaya calistigi belirtiimektedir. Bununla birlikte reklam
metinlerinde gelecek zaman diliyle konusuldugu goze carpmakta, ancak bu gelecek zamana ulasma
ani sirekli ertelenmektedir. Buna ragmen reklamlarin inanilir olmasi reklamin s6z verdigi seylerin
gergeklesebilirliginden kaynaklanmaz, uyandirdi§i digslerin reklam seyircisi/alicisinin ~ disleriyle
cakismasindan ileri gelmektedir. Reklam gergeklige degil diislere dayanmaktadir. (Berger, 2003: 139,
146)

Reklam metinlerinin icerdigi gorsellik, reklami alimlayan Kkisilerin hayallerini sisleyen zenginlik,
soyluluk, asalet, gizellik, cekicilik, sonsuz yasam ve genglik gibi olgulari barindirmaktadir. S6z konusu
olgular kusursuz yasamin gosterenleri olarak gerceklikle bagdasmamaktadir. Dolayisiyla reklam
metinlerinde sunulan yasamlar, gerceklesme olasilidi ol/a/mayacak olan yasamlardir. Bu &zelliklerin
kimisine sahip insanlarin daha fazlasina sahip olma arzusu ile bu 6&zelliklerin higbirisine sahip
olmayanlarin arzusu arasinda bir fark bulunmamaktadir. Temelde duyulan eksiAlik her iki taraf icin de
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aynidir ve daha fazlasini isteme diirtiisii her insan icin gegerlidir. Gergeklikle diis arasinda gidip gelen
insanlik her zaman diglerinin pesinden gitmek ve hayallerine ulasmayi hedeflemektedir. Dis, kisinin
gercek hayatta yasama sansinin olmadidi seyleri sunabilmekte, olmak istedigi seyleri olma, sahip
olmadigi seylere sahip olma gibi olanaklari gecici de olsa sunarken diisii goren kisi bir gegici mutluluk
saglamaktadir. Gercek yasamin gercekliginden uzak olan dislerin gercekiisti diinyasi kisiyi reklamin
icerdigi gercekistli diinya ile esdederlikte uygunsuz olan seylerin gorlinimind sunmaktadir.
Williamson, gergekiistiicli sanatgilarin en taninmiglarindan biri olan Salvador Dali'nin “Bir kumsalda bir
insan ylzi ile bir meyve tabadi goriintiisi” olan tablosu gibi bir nesne ile bir portrenin uygunsuz bir
sekilde bir araya getirildidini, bu yiizden aslinda reklamcilarin da Dali'yi izleyerek gergekiistii bir diinya
yaratmaya calistiklarini sdylemektedir (2001: 136). Dali'nin “Eriyen Saat” isimli resminin (Resim 2),
Nestle Waters adinda markaya ait su reklam metnine? (Resim 1) uyarlanmis olmasi reklamlarin
gergekisti bir diinyayl nasil yaratmaya calistiklarini gosterir niteliktedir.

Resim 1: Nestle Waters reklami

Resim 2: Salvador Dali'nin Eriyen Saat isimli
resmi

Reklamin yaratmaya calistigi bu gercekistiicilik,
“dis"teki gergekistli dinyanin reklam metinlerinde
yaratiimaya calisildidi diistincesini dogurmaktadir. Buradan reklam metninin aslinda birer diis metni
oldugu ve kisilerin baktigi reklam metinlerinin gérdikleri kendi diisleri oldugu varsayimi olusmaktadir.
Reklamin zevk degil mutluluk vaat ettigi goriisine (Berger, 2003: 132) paralel olarak aslinda
reklamlarin da bize dis vaat ettigi s6ylenebilir.

Reklamlar insanlarin bitiin hayallerini gergeklestirmeye gadirirken, bu hayallerin ne oldugunun veya ne
kadar gizli oldugunun dnemi olmadan hepsini gerceklestirebileceklerini vaat ederken, verdikleri bu
vaadin bir bedeli oldugunu séylerler. *Hayal’ teriminin bu anlaminin, bilingli hayaller oldugunu belirten
psikanalistler, “buzdagdi” olarak nitelendirdikleri bilingdisinin hayallerin suyun Ustiinde kalan bolimi
oldugunu belirtmektedirler. (Perron, 2003: 122)

Dislerin serbest cagrigim yodntemiyle analiz ederek etkili cinsel ve saldirgan dirtllerin yer aldidi
bilingdigini ylizeye ¢ikardigini belirten Freud, bilingdisi denilen zihinsel isleyisin gizli kalmis bdlimini
ortaya cikarmak adina psikanaliz kuramini gelistirmistir. Freud'un meslektasi Ernest Jones, Kisilerin
zihninde bir bariyer oldugunu, duygularin bastiriimasi yoluyla bu gizli boliimden bilingli bolimin
haberdar olamadigini, bdylelikle bu gizli dirtilerin ylizeye gikmasinin engellendigini belirtmektedir.
Psikanalizin icinden dogan bu ve buna benzer disiincelerden daha 20. ylizyilin baslarinda bile
reklamailik alaninda faydalaniimistir. Ornegdin Amerikan Tiittin Sirketi genel midiirii olan George Hill,

2 Ogilvy Ajans, Fransa; Hirriyet 24 Kirmizi, Basin Reklamciligi Meslek Yayini, Tem./Agu. 2010/s.54.
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Freud’'un Amerika Birlesik Devletleri'nde yasayan yedeni Edward Bernays'ten® kadinlarin sigara icmesi
konusundaki tabunun yikiimasini sadlayacak bir kampanya yapmasini ister. Bernays, o siralarda
ABD'nin taninmis psikanalistlerinden biri olan Brille'den, sigaranin penisi simgeledigi ve erkegin cinsel
gicind hatirlattigi yorumunu alir. Buradan yola cikarak bu simgeleri eril iktidara meydan okuma
fikriyle bir araya getirir, “6zgirliik mesaleleri” adini verdigi bir gosteriyi (Resim 3) New York'ta her yil
yapilan paskalya torenine denk getirerek diizenler (7he Century of the Self [ Benlik Asri] Belgeseli,
2002).

Resim 3*: Ozgiirliik Mesaleleri adl yiirilyiis

Zengin, geng ve glzel bir grup kadini téren
esnasinda, belli bir zamanda ayni anda
sigaralarini yakmalar konusunda ikna eder.
Basina bir grup kadin haklarn savunucusunun
sigaralarini  yakarak protesto gosterisinde
bulunacaklarini  haber verdigi bu eyleme
“dzgurlik mesaleleri” adini verir. Medyada genis
yer tutan bu eylem, Bernays’in sigaranin
psikolojideki anlamindan yola cikarak, Hurriyet
heykeli ile ic ice soktugu eylem ile “sigara
igmek” 0zglrlik ve badimsizlik simgesi haline
gelmistir. Bu eylem sonrasinda sigara igen
kadinlar toplumsal kabul gormiis ve sigara
satiglari artmistir. Bernays, insanlarin arzulari ile
drlnler arasinda bir baglanti kurarak, kitleleri
bilingsizce  kendilerinden istendigi  sekilde
davranmaya ikna etmenin miimkin oldugunu psikanalitik goriis sayesinde kesfetmis ve bdylece bir sey
satmak icin akla degil, duygulara hitap edilmesi gerektigini fikrini reklam alaninda ilk uygulayan kisi
olmustur. (7he Century of the Self [ Benlik Asri] Belgeseli, 2002)

Birinci Dinya Savasi’ndan 6nce gelisen bu disiinceyle, halkla iligkiler ve reklamcilik alanindaki
calismalarda Freud'un diislincelerinden yola cikilip insanlarin bilingdisi arzularinin yonetilerek hizmet ve
mallara duygusal baglilik saglanmaya calsildigi gériilmektedir. Bu disiince Birinci Diinya Savasi'nda
topluluklar kitleler olarak géren anlayisa da ilham vermis, insanlarin bilingdisindaki cinsel ve saldirgan
dirtiiler> harekete gegirilerek, liderlere asiri badlilik ile kendinden olmayana asiri saldirganlik
yonlendirilmesi araciligiyla kaos ve vahset olusmasini saglamislardir.

Reklamlarda psikanalitik kuramin temel varsayimlarinin reklam okurunu manipile etmek amaciyla
bilingli kullanimini baglatan kisi Bernays'tir, ancak Freudcu psikanalitik kavramlari ve teknikleri reklam
alanina uygulayan ilk psikoterapist Ernest Dichter'tir. 7ime dergisinin 03.25.1940 tarihinde yayimlanan
sayisinda yer alan "Psychoanalysis in Advertising" bagslikli bir yazida Dichter'in tiiketicilerin sakli
arzularini yonlendirmek igin psikanalitik yaklasimi nasil kullandigi haber seklinde verilmektedir. Dichter,

3 1891-1995 vyillar arasinda yasamis olan Edward Bernays'in annesi Freud'un kizkardesi, babasi ise Freud'un esinin erkek
kardesidir. Freud'un hem kendisinin hem de esinin yedeni olan Bernays'in kitleleri yonlendirme amagh halkla iliskiler ve
propaganda stratejilerini gelistirirken Freud'un psikanalitik gorislerinden hayli yararlandigi bilinmektedir (bkz.: Olasky, 1984;
Justman, 1994). Halkla iliskiler [ public relations] alaninin isim babasi ve kurucusu olarak bilinen Bernays (Murhpy, 1991: 115-
131), Freud’'un gorislerini halkla iliskiler ve reklamcilik alaninda kullanan onclilerdendir (Justman, 1994: 457-476). “The
Engineering of Consent” baslkl kendi yazdigi makalesinde (1947) “riza mihendisligi"nin nasil yapilacaginin detaylarini
psikanalitik gorlisten de yararlanarak uzun uzun anlatmaktadir.

4 GOruntt, 7he Century of the Self [ Benlik Asri] Belgeseli'nden (2002) alinmistir.

5 Freud’un yeni itkiler teorisi olan hayat itkileriyle (cinsellik, libido, Eros), 6lim ve saldirganlik itkileri (Thanatos), nefretler ve
karsitlar birligini simgelemektedir (Lagache, 2005: 17).
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Rena Bartos ile yaptigi goriismede ilk biyiik calismasinin Chrysfler firmasi igin oldugunu ve bu
calismasinda insanlarin %64'inin neden daha once sahip olduklari arabanin aynisindan aldigini
arastirdiini  soyleyerek bilingdisi duygularin yonlendirici glictinii kesfedis siirecini anlatmaktadir
(Bartos, 1977: 3, 7).

Freud Ddslerin Yorumu adll calismasinda, arzu edilen bir seyin distincesinin nesnellestirilerek diiste
temsil edilmesi ve diisii gérene yasandidi hissi vermesini diis gérmenin en énemli psikanalitik 6zelligi
olarak betimlemektedir (2010: 257). Freud disleri yorumlama icin psikanalitik bir yontemin varligini ve
bu yéntemin kullanildidi takdirde énemli bir zihinsel etkinlik oldugunu sdyledigi her diisiin bir anlami
oldugunu kanitlamaya (2009: 55) calisti§i Ddslerin Yorumu adll calismasinda, nevrozlu hastalarinin
tedavisinde yol gosterici olarak gordiigi disleri yorumlamanin tekniklerini gelistirmistir. Nevrotik
hastalarinin, kendisine digslerini de anlatmalan, disin kendisini bir “belirti” olarak gérmesini ve
patolojik belirtilere yaptigi yorumlama teknidini dislere de uygulayabilecedi disiincesini vermistir
(Freud, 2009: 153-154). Freud, kendi diisiini ¢oziimleyerek basladidi disleri yorumlama yonteminin
sonucunda diisi glidiileyen seyin bir istek; disin ise baskilanmis ya da bastiriimis bir istedin kilik
dedistirilmis doyurulmasr oldugu sonucuna varmistir (2009: 210).

Bu calismada, her bir reklam metninin bastirlmis bir istedin doyurulmasi olan bir tiir diis metni gibi ele
alinabilecedi ve reklam okurunun arzusunun doyurulmasini vaat ettigi distincesinden yola gikilmistir.
Reklamin istekleri/arzular doyuracadi vaadi, Freud'un dislerin her seyin daha iyisinin resmini verdigi
gorusu ile értismektedir (2009: 177). Freud'un bir diisiin anlamini ortaya ¢ikaracak olan seyin distn
goriindr icerigi degil, gizli diis distinceleri oldugunu (2010: 11) belirtmesine paralel olarak bir reklam
metninin anlamini ortaya gikaracak olan asil sey, reklamdaki goériinir icerik dedil, goriiniir igerigin
arkasinda gizlenmis olan gizli iceriktir. Dis iceriginin bir tiir resim yazisiyla ifade edilmesi ve bu
ifadelerin tek tek diis dislinceleri diline cevrilmesi gibi, reklam metinleri de agirlikli olarak gorsel
metinler olup, metinlerin asal anlamlari, bu metinleri olusturan gostergelere ait gdsterilenlerin tek tek
incelenmesi ile ortaya gikarilabilmektedir.

Freud Diislerin Yorumu adll galismasinda hastalarinin gordiigu dislerden daha c¢ok kendi gordiigi
disleri gbziimlemektedir. Freud analist olarak bu g¢dziimlemeyi yaparken hem kendini analizan yerine
koyarak kendi cadrisimlarindan yararlanmakta hem de analist olarak bosluklari doldurma yoluyla
dislerini yorumlamaktadir. Benzer bicimde bu calismada arastirmacilar inceledigi reklam metinlerinde
yer alan 0Odelerin kendisinde yaptidi ¢agrisimlardan yararlanarak geriye kalan bosluklari da kendi
yorumuyla doldurmaktadir.

Freud, "[e]der bir diis, gunin etkinliklerini slirdlriir vetamamlar, hatta dederli yeni disiinceleri
Isiacikarirsa yapmamiz gereken tek sey, onu, dis-islemininiiriinii ve aklin derinliklerindeki
karanlikgiglerin yardim isareti olan dis kiligindansoymamizdir" (2010: 328) ifadesi ile diis-islemi adini
verdigi dus diglncelerinin disiin gériinir igerige donligmesini saglayan islem sonucu olusan disi
yorumlayarak “karanlk glgler” dedi§i bilingdisi arzularin kendini gésterme cabasina karsilik verilmesi
gerektigini ve bdylelikle gergek diisiincelere ulasilabilecegini belirtmektedir.

Freud’'un “baz[e]n uyanip da bunlara benzer bir yasantinin hala tim adirid altindayken, yasamimiz
boyunca, gercek diinyanin hicbir zaman onun esini sunmamis oldugunu disiinmekten kendimizi
alamayiz” (2009: 114) soziindeki gibi, reklamlar da Kkisilere gergek hayatlarinda kendilerine
sunulmamis olan arzularinin doyurulmasini gerceklestirme vaadi ile sunan bir tir diis metinleri olarak
distndlebilir.

Duslerin uykunun bekgisi oldugunu belirten Freud’a gore, diis uykunun devamina hizmet etmektedir
(2009: 282). Reklam metinlerinin seyirci/aliciya sunduklari seylerle vaat ettikleri gelecek arasindaki
ugurumun, seyirci/alicinin iginde oldugu durumla olmak istedigi durum arasindaki ugurum ile gakigmasi
sonucu (st Uste gelip birlesen ugurumun, gercek yasantilarla kapatilmaktansa cekicilik disgleri ile
kapatilmaya calisiimaktadir (Berger, 2003: 148). Dislerin uykunun bekgisi oldugu gibi reklam
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metinlerinin de reklam okurunun igindeki boslugu, sunduklari gercek olmayan ve gegici bir rahatlama
sadlayan dis diinyasiyla doldurarak kisilerin “uyku”larinin devaminin saglandigi séylenebilir. Reklam'in
simdiye ait olan yasantiyl ortadan kaldirdigini, disarida olan tiim olay ve gelismeleri yok etmesi ile
calisma kosullarinin zor, anlamsiz bir sirgit icinde olan temposunun Kkisilerin disledigi gelecekle
dengelendigini belirtmekte, calisan kisinin dislerindeki tiketen kendisini kiskandigini belirtmektedir
(2003: 149, 153).

Uyuyan kisinin gercek hakkinda bir sey bilmek istemedigi bir siirec oldugu diisiincesi (Lagache, 2005:
65) gibi reklam metinleri kisilere sunduklar mutluluk diinyasi ile gergek olmayan gegici bir rahatlama
saglayarak bu siirece benzeyen bir siire¢ yasatmaktadirlar. Otekinin arzusu, erotik arzu, kendini
gerceklestirme arzusu, narsistlik ideallerin gerceklesmesi ve 6liim arzusu gibi bicimleri olan arzu, glicli
ruhsal hareketler olmakla birlikte, arzuyu icinde hissettigi ihtirasla, nesnenin gizemli c¢ekimi ve
gergeklestigi sirada olusan dinginlikle ilgili olmaktadir (ak¢ Baudin, 2012: 75).

Resim 4: JeansLab kot reklami

(Hiirriyet Gazetesi Kelebek eki, 12 Haziran 2009)

Freud dodum oOncesine geri donis olarak
benzettigi uykuda, “[e]n azindan, o zamanki
duruma aynen benzeyen bir ortam saglariz.
Sicaklik, karanlik, uyarilma yoklugu vardir
orada. Bazilarimiz kivrilarak uyku sirasinda
bedenlerine, anne karnindakine benzer bir
sekli verirler” demektedir (2005: 65). Hdrrivet
gazetesinin eki olan Kelebekte yayinlanan
reklam metni (Resim 4) gibi, anne karnindaki
cenin pozisyonuna benzer sekilleri kullanan
reklam metinlerinin de gizli iceriginde gergek
hayatin veremedigi huzur, sicaklik ve giiven
ortamina donlls arzusunun gegici olarak
doyurulmasi sdz konusudur. Reklam metninde
cenin pozisyonunda yer alan iki kisi kot
pantolondan olusmus bir rahim iginde
gosterilmektedir ki kadin cinsel organi olarak
rahim Freud icin anne arzusunun en dogrudan

S sk JeanSLab simgelerinden biridir (1920: 128).

FUTURE SHOPPING EXPERIMENT

10
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2.2. Reklam ve Diislerde Zihinsel Etkinlik

Reklam metni sdz konusu oldugunda reklami Gretenler ve reklami okuyanlar diye tanimlanabilecek iki
6zne bulunmaktadir. Reklami okuyanlar da tiiketici olarak reklam okurlari ve arastirmaci adi altindaki
okurun kendisi olarak iki gruba ayrilmaktadir. Tiiketici olarak reklam okurlarinin bilingdisi arzularm
tiiketim mallan ile iliskilendirerek ihtiyaglari olmayan seyleri satin almalarina nasil ikna edileceklerini
Amerikan sirketlerine gosteren Bernays tiiketici insan modelini yaratarak, kisilerin iclerindeki bencil
arzularinin tatmin olmasi ile hem mutlu hem de “uslu” bir kisilik haline donistiigi kesfedilmesini
saglamistir ( The Century of the Self [ Benlik Asri] Belgeseli, 2002).

Distin uyku sirasinda rahatsiz eden bir seyin sonucu olarak gorildigini belirten Freud dislerin
kaynaklarinin yani uykuyu bozan nedenlerinin dedisik tiirden olabilecegini belirtmektedir (2009: 75).
Kisilerin gercek hayatta yasadiklari hosnutsuz olaylar, acilar, hayal kirikliklari, pismanliklar ve
tatminsizlik duygular gibi duygular sonucunda, hem gergek yasamin kisi tizerindeki agirhiginin artarak
kendini daha fazla hissettirmesine hem de gergeklerden uzaklasma arzusunun artmasiyla bu arzusunu
karsilayacak yollara bagvurmaktadir. Reklam metinleri kisilerin bu arzularinin giderilmesine gegicide
olsa hizmet etmektedir. Dislerin kendilerine sectikleri malzemelerin bulundugu yerinin bellek oldugu
ve kaynadi olan uyaranlarin da uykuyu bozan nedenler olarak gériilmesine benzer bicimde reklam
metinlerinin kendilerine malzeme olarak sectikleri konular insanlarin belleinde zaten varolan arzular,
istekler, korkular, tutkular, acilar ve mutluluklar kapsayan gecgmis yasantilari, anilan ve gelecek
beklentileridir.

Gorilen duslerin codunun uyandiktan sonra unutulmasi (Freud, 2009: 95-98) gibi giin boyunca
karsilasilan yizlerce reklam metnini de animsayabilmek mimkiin degildir. Giin boyunca reklam
metinleriyle televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi baslica reklam ortamlan ile fuarlar, agik hava
reklam araglari, dogrudan postalama, sinema, el ilani, katalog, brosiir ve satis yeri reklam malzemeleri
gibi ana reklam kampanyalarini destekleyen nitelikteki reklam araglarinda karsi karsiya kalinmaktadir
(Dogan, 2006: 21-30). Diger bir reklam ortami olan yeni medyanin eklenmesiyle giin boyunca
karsilasilan reklam metninin sayica cok fazla olmasindan dolayr bellekte gorsel ve yazili imgenin
tutulabilmesi miimkiin olmamaktadir. Kisinin bellegindeki malzemenin diislerde degdisime ugramasina
(Freud, 2009: 105) benzer bicimde reklam metinlerinde siradan giinliik hayattan farkl, gercek hayatin
baska bir sekli sunulurken, dislerde oldugu gibi imkansiz seylerin gerceklesmesine benzer seklide
reklam metinlerinde de kimi zaman “sagma anormal” olarak nitelenebilecek ilk bakista okuru sasirtan,
adilamasini giiglestiren veya geciktiren temsiller olabilecedi gibi gok fazla anlam yiikleyebilecegi
temsillerde olabilmektedir. Freud’a gére sacma diisler ne kadar ¢rlgin gériinirse aslinda o kadar derin
anlamidir; ayrica sagma disler cogu zaman bir kiicimsemeyi ya da bir elestiriyi de temsil etmektedir
(2010: 172-173). Bu goristen hareketle reklam metinlerinin “sagma” olarak gorilen goérindr
iceriklerinin ok fazla gizli igerik barindirdidi gikarimina ulasilabilir. Ayrica dislerde istengdisi
dustincelerin ortaya gikmasi sonucu “ahlak disi” ve “sagma” olarak nitelenen disler gibi reklam
metinlerinin “ahlak disi” veya “sagma” olarak nitelendirilmesi yaygindir.

Uyku sirasinda bircok kaynaktan gelen i¢ ve dis uyaranlar, birgok dislinceyi harekete gegirir ve bu
distinceler cagrisim yasalari geregince baska disiinceleri de cadirarak ve birbirlerine baglanarak aklin
calisir durumda olan kesimi tarafindan o6rgitlenerek islenmektedir (akt. Freud 2009: 110-112). S6z
konusu dis islemine ¢ok benzer bicimde reklam metinlerindeki goésterenlerin bircok gosterileni
harekete gecirmesi ve cagrisimsal olarak baska gosterilenlerin zihinde yeniden yapilanarak anlam
Uretmesi Roland Barthes''n Caddas Soylenler (1990 [1957]) adh calismasindan beri reklam
¢dziimlemeleri alaninda siradanlasmig bir uygulamadir.

Freud'un soziinU ettidi gibi bircok kisi diislerin kaynagini bedensel uyariimalara baglayarak dislerdeki
ruhsal isleyisi dGnemsememistir (akt. Freud 2009: 112-120). Oysa Freuda gore uyanikken bilincimizin
derinliklerine ulasamayip, ancak disler sayesinde zihnimizin derinliklerine uzanabilmekteyiz (a4t
Freud, 2009: 122). Dislerin anlamsiz olmadidi, aksine incelenmeye deder oldugunu vurgulayan Freud
gibi, reklam metinlerinin incelenmeye deger popiler kiltir Griind oldugunu sdyleyen kiltirel
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calismalar, icerdikleri anlamlari bireylere, bireylerin bu anlamlar icinde bulunduklarn toplumlara
yansitabileceklerine inanmaktadirlar (Mengii ve Cakar Mengi, 2004: 343-363).

Gizli dis disiincelerinin yeniden dretilerek dislerde, anlamda ayni ancak gérinirde farkh bir icerik
haline donidsmesine (Freud, 2009: 140-144) paralel olarak gizli diis distnceleri gibi reklam
metinlerinde ideolojinin farkl bir icerikle okurun karsisina ¢iktigi goriilmektedir. Dolayisiyla Freud'un
psikozlara 1sik tutmasi amaciyla disleri acgiklamaya yonelik gosterdidi cabanin benzeri reklam
metinlerinde gizli icerik olarak dsti Ortili verilen ideolojilerin ¢éziimlenmesinde gdsterilmesi
gerekmektedir. Freud’a gore her bir diis bir anlam tasimakta ve disiin kendisi bir belirti olarak
yorumlanabilmektedir (Freud, 2009: 149). Benzer bicimde bir anlam barindiran ve yorumlanabilen
reklam metinleri kiiltirel yapinin bir belirtisi olarak ¢éziimlenebilir. Bir anlam iceren dislerin zihinsel
tim faaliyetlere esit derecede dnemli olmasi (Freud, 2009: 149) gibi reklamlar da diger tim kultirel
etkinliklerden daha az 6nemli degildir.

Eski caglardan beri diisleri yorumlamak igin siradan insanlarin kullandigi simgesel diis yorumu ile sifre
¢bzme yonteminin diisleri yorumlamada yetersiz oldugu goriisi ana akim iletisim galismalarinda
reklamin “[U]riin ve servislerin satisi icin yapilan tanitim; herhangi bir Uriin ya da servis icin en ikna
edici satis mesajini en disiik maliyetle uygun kitleye ulastirma; Kkitleleri herhangi bir Griini satin
almaya itmek icin o (riin hakkinda fikirlerin halka iletiimesi” (Ulgen, 1991: 2) seklinde anlagiimasi
reklamlarin yorumlanmasinda yeterli olmamasiyla paralellik gdstermektedir. Dolayisiyla ilk bakista
gorindr icerikte bulunan ve reklam metnini karisik, anlamsiz ve hatta sacma olarak gosterebilecek
olan gostergeler, ancak reklam metninin gizli iceriginin yorumlanmasiyla bir anlama
kavusabilecedinden, reklam metni de sagma ve anlamsiz olmaktan cikabilecektir.

Psikanalitik calismalari sirasinda Freud, hastalarinin zihinlerindeki tiim disinceleri ve dislerini
anlatmalari sonucunda psikopatolojik yapilarin parcalanacagina yénelik amacina (2009: 153) paralel
olarak, reklam metinlerindeki veriler kalipyargilardan uzak bir gekilde incelenerek ¢dziimlenmesi
gerekmektedir. Freud’un hastalarinin icinde olusan dislinceleri elemesine yola acan elestiriyi
gidermesinin dikkatinin arttinimasini saglayacagina (2009: 154) yénelik gorisiinden hareketle, reklam
metinlerinin incelenmesinde arastirmaci, icinde olusan dulslncelerin elenmesini engellemesinin,
dikkatini arttirarak yorumlama calismasi  ©6nlindeki zorluklari asmasina yardimc  oldudu
dislintlmektedir. Ayrica Freud hastalarinin higbir disiince ve duygusunu dedersiz oldugunu
diisiinmeksizin aktarmasi geredinin psikanalitik galismanin basarili olabilmesi icin sart oldugunu,
hastanin kendi diinyasina yonelik elestirel bir tavirdan kaginmasi gerektigini belirtmektedir (2009: 154-
155). Reklam g6ziimleme galismalarinda da metinlerde yer alan gésterenlerin hepsi anlamli ve degerli
olup, her birinin tek tek ele alinarak incelenmesi gizli anlamlara ulasiimasinda etkili olmaktadir.

Freud, dislerin ve patolojik diisiincelerin ¢g6ziimlenmesi sirasinda hastanin bu elestirel etkinligi bilerek
birakmasinin  sonucunda elde edecedi ruhsal enerjisini “istengdisi dlglinceleri gdzlemede
kullanabilecedini ve bu sayede ‘“istencdisi” olan distincelerin “istencli” hale getirilebilecegini
belirtmektedir (Freud, 2009: 155-156). Freud'un insanin bu dislincelere karsi elestirel tavri
birakmasinin gok zor oldugunu sdyledigi gibi reklam metinlerinin okunmasini yapilirken ilk tavir reklami
yapilan Grinln tanitildigi diislincesidir. Bu distincenin arkasinda Freud’un belirttigi gibi, metne karsi
olan istengdisi distincelerin oldugu ve reklam metninin derinlemesine okunmasi séz konusu olursa
istengdisi diislincelerin istengli disiinceler haline doniisebilecedi sdylenebilir. Kisinin kendine ydnelik
elestirel tavrini birakmasinin diis ¢dziimlemesinde “istengdisi dusinceleri” “istencli” duslncelere
donistiirmek icin gerekli oldugu belirtilmektedir; ancak burada birakiimasi gereken “elestirel tavir”
kisinin kendine karsi olan suglayici tavridir. Reklam ¢dziimlemesi yapilirken ise, metni derinlemesine
yorumlama anlaminda “elestirel” bakisi kullanmak gerekmektedir.

Freud, diis ¢oziimlemesinde kullandigi yontemle simgesel yontemden uzaklasarak “sifre ¢dzme"”
yontemine yaklasmaktadir (Freud, 2009: 156). Bu calismada da Freud'un digleri bilesik bir yapi olarak
gorlip parcalara ayirarak ¢éziimlemesine benzer bicimde ele alinan reklamlar da bilesik yapi olarak
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incelenip parcalarina ayirarak ¢oziimlenebilir. Digsleri bilesik bir yapi olarak gdéren Freud, disleri
parcalara ayirarak ¢éziimledigi gibi, reklam metinleri de bilesik bir yapi olarak ele alinip analiz edilebilir.
Reklam metnini olusturan gériinir igerigin parcalar olan gorsel ve yazili géstergeler bu bilesik yapinin
parcalandir. Freud’'un dislerin iceriginin parcalarinin, kisilere ve ortaya ciktigi kosullara gére anlaminin
farklilasacagina dair olan inanci, kendi yorumlama yonteminin “sifre cozme” yéntemine yakin oldugunu
ifade etmesine ragmen onun kadar kolay olmadigindan kaynaklanmaktadir. Ayni sekilde reklam
metinlerinin (feminist, marksist gibi) farkli perspektiflerden okumalarinda anlam farklilasabilecektir.
Umberto Eco'nun Acik Yapit adli kitabinda tanimladigi sekliyle farkli okumalara acik olan bir sanat eseri
(akt. Kavuran, 2012: 232) gibi reklam metinlerinin de birer agik yapit olarak ele alinabilir. Dis
yorumlama isi tamamlandiinda diistin bir istegin doyurulmasi oldugu (Freud, 2009: 172-173) sonucu
nasil ortaya cikiyorsa, bu calismada s6z konusu reklam metinlerinin psikanalitik ¢dziimlemesi
sonucunda bilincdisinda varolan arzulari doyurmayi vaat ettidi ileri srilmektedir.

2.3. Reklam ve Isteklerin Doyurulmasi Olarak Diisler

Freud, duslerin anlamsiz olmadidi ve bir anlam iceren gecerliligi olan ruhsal gériingdiler oldugu
sonucuna ulasmak icin kendi gordigi dust ¢dziimlemis ve dislerin bir istek doyurulmasi oldugu savini
gelistirmis (2009: 174), bu sav bu calismanin gikis kaynagdi olmus, reklamin bir tiir diis metni olmasi
diusiincesiyle birlikte reklam metinlerinin istek doyurmayi vaat ettigi gortstinin temeli olarak ele
alinmistir.

Arzu doyurma islevinin aclk oldugu diislere 6rnek olarak Freud, tuzlu seyler yedigi zamanlarda
disiinde susama arzusunu duyarak su ictigini gordigi dis ornedinde, icme istedini disin
doyurdugunu ancak gercek susuzlugu gidermediginden dolay! uyandi§i bu diisii bir “rahatlama disi”
olarak adlandirmaktadir (2009: 175-176). Reklamlarda sayica ¢ok fazla olan Ust-sinif gdstereni bir
“rahatlama diis”li gorevi gormekte, susuzlugun giderilmemesi gibi reklam okurunu rahatlatmakta ve
simgesel olarak uykusunun devamini saglamaktadir. Avrupa’da “Kazlar diislinde ne gorir?” atasodzi ve
bu atasoziine verilen “misir” cevabinin, dislerin istek doyurma oldugu savinin &zeti oldugunun
belirtiimesi (Freud, 2009: 183) gibi, “a¢ tavuk diisiinde kendini dari ambarinda goriir” seklindeki Tirk
atasoziindeki gibi reklam okuru da kendini reklam metinlerinin sonsuz yasam, genclik, giizellik, saghk
ve zenginlik sunan dinyasinin bir pargasi gibi gérmektedir.

Freud, dlglerin isteklerin doyurulmasi kuramini olusturdugunda, bu savinin, iginde istek oldugu agik
olan disleri kapsadidi, icinde istek olmayan dusler icin bir aciklama olusturmadigi s6ylenmistir (2009:
185). Bu elestiriye karsilik kuramini diislerin goriiniir icerigine dedil, dlslerin arkasindaki gizli ds
diisiincelerine dayandirdigini, iginde istek oldugu belli olan dusleri “kilk degistirmemis”, buna karsilik
icinde istek olmayan diisleri ise carpitilmis, “kilik dedistirmis” disler olarak betimlemistir. Kimi reklam
metinlerinin goriiniir iceriginde arzu acik bir sekilde goriilebilmesine ragmen, kimi reklam metinlerinde
ise reklam okurunun istemeyecegi sekilde rahatsiz edici 6geler igeren goériinir igerik bulunmaktadir.
Yorumlandiklari zaman kilik degistirmis dislerinde istek doyurma olduklarinin ortaya cikacagr gibi
reklam metinlerinin de goérinir iceriginin ¢dziimlenmesinin ardinda gizli igeriginde istek/arzu
barindirdii ortaya cikabilmektedir. Burada 6nemli olan reklam metnindeki istek/arzunun neden kilik
degistirerek carpitildigi, anlamin farkllasmaya calisildiginin arastirilmasidir. Freud'a gére giinlik
hayatta sansir ne denli sikiysa politik yazarlarin o denli dolambagch dil kullanmalarina benzer bigcimde
dis carpitmasi da “kilik degistirmemis” diislere gore o denli karmasik bir gériinim sunmaktadir (2009:
191-193). Reklam metinleri goziimlendidinde gorilmektedir ki bu metinlerde “kilik degistirmemis
disler” gibi dogrudan arzuyu goésterdidi zamanlarin haricinde sansiir karsisinda politik yazarlarin
kullandigi dolambagh dile benzer bir dil kullanilmaktadir.

Dugslerin sekillenmesini bagladidi iki ruhsal giic olan sistemlerden birinci ajanin istekleri doyurmayi
sadlayan, ikinci ajanin ise bilince gecmeye calisan diisiinceleri carpitan sistem (Freud, 2009. 194-196)
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olmasindan yola cikilarak, reklam dinyasinda birinci ajan, reklam metinlerinin Uretilis amaci olarak
Urin tantimi ve markanin bilince yerlesmesini sadlayarak doyurulan istedin Griinind satisinin
artirlmasi olarak ele alinabilir. Buna karsilik basit bir sekilde Griin tanitimi yerine gdstergelerle dolu
reklam metinlerinin hazirlanmasi, carpitmay saglayan ikinci ajani ifade etmektedir. Reklam okuru ise
reklam metninde karsilastigi killk degistirmis distinceyle karsilastiinda, disteki gibi birinci ajaninin
doyurmaya calistidi istekle karsilastigini zannetmektedir. Karsilikl birinci ajanlarinin isleyislerinin farkli
olmasindan anlasilacadi gibi reklam okuru ile reklam metninin hedefledigi amag farkli olmaktadir.

Diglerin carpitimasi ile diisiin igeriinde bulunan istek doyurmanin anlasiimayacak (izere
degistirilmesinin nedeni olarak, o disiin iceriginde olan bir seye duyulan rahatsizlik ve bastirma
arzusunu gosteren Freud, “diis (baskilanmis ya da bastirimis) bir istedin (kik degistirmis)
doyurulmasidir” demektedir (2009: 209-210). Reklam okurunun karsisina cikan kilik degistirmis reklam
metinleri, reklam okurunun bastiriimig ya da baskilanmig arzulari ile ig ice gegen markay! bilingdisi bir
sirecte alimlanmasi saglanmis olmaktadir.

Freud dislerde malzeme olarak disten bir gin 6nceki “dis gini”’nde dnemli olan malzemenin
6nemsiz bir sekilde diste yer aldigini ve diis glinii izlenimlerinin &nemli olmasini da, kisiye daha eski
izlenimleri cagristirmasindan kaynaklandigini belirtmektedir (2009: 212-217). Bu goriise paralel olarak
reklam metinlerindeki gorsel ve yazill malzemesinin higbirinin 6nemsiz olmadidi, gérsel metindeki her
bir 6ge reklam metninin gizli icerigindeki anlama gétiirerek, “yapboz”un pargcalari gibi reklam metninin
gorundr icerigiyle beraber gizli icerigini olusturmaktadir. Keza reklam coziimlemesi calismalarinda
kullanilan yéntem ne olursa olsun incelenen metinlerdeki tiim godstergelerin neredeyse tek tek ele
alinarak tartisiimasina gok sik rastlanmaktadir (konuyla ilgili detayli ¢éziimlemeler igin bkz.: Biker ile
Eziler-Kiran, 1999; Aygiin Cengiz, 2009; Dadtas, 2003; Leiss, Kline ile Jhally, 1997). Ayrica eski
izlenimleri cadristiran dis guni gibi, reklam metinlerindeki her 6de c¢oziimlenirken kdltirel izin
aranmasi diis yorumunda oldudu gibi gizli icerigin ortaya cikarilmasinda kolaylik saglayacaktir.

Freud'a gore dislerin ¢ok sik birden fazla anlami bulunmaktadir ve bu anlamlar Ust Uste siralanmis
dikey katmanlar halindedir (2009: 267-268). Reklam metinlerinin psikanalitik ¢dziimlemesi de
sozkonusu metinlerin birden fazla anlami igerdiginin yoruma nasil agik oldugunu gdstermektedir.
Dislerin birden fazla anlaminin olmasiyla beraber, kisinin kendisine ait ruhsal durumuna gore bigim
aldigini, her disiin kisiye 6zel anlamla yorumlanacadi da belirtiimekte, tipik disler olarak nitelen
disglerin ise herkesin gordigdi tiirden ve anlaminin herkes icin ayni oldugu ifade edilmektedir (Freud,
2009: 296-316). Reklami yapilan Urilnlerin iginde medyanin farkli mecralarinda farkl hedef kitlelerine
hitap eden Urinlerin gesitliligini arttirmaktadir. Sinifsal farkliik gosteren Griinlerin yer aldigi reklam
metinlerinin icerdigi gorsel ve vyazih gostergeler farkliik gosterdigi gibi, icerdigi anlam da
farkllasmaktadir. Reklam metinleri sinifsal farklilikla beraber, icerdikleri kiiltiirel unsurlarin farkligini
da barindirmaktadirlar. Bu durum Freud’un “kisiye 6zel digler”ini gagristirmakta, reklam metinlerinin
her birey igin farkllik gdsterebilecegini géstermektedir. Ancak farkl hedef kitleleri olan dergilerde yer
alan Grlinlerin reklam metinlerinde Uretilen anlamlarin birbiriyle benzerligi, her reklam metninin kisiyi
tiiketime sevk etmesi, Bergerin dedigi gibi alinan her Uriiniin kisiyi biraz daha zenginlestirecegini
sOyleyen reklam metinlerine ragmen biraz daha yoksullagtiracagi gergegdi (2003: 131) her kisi igin ayni
olmasi bakimindan da “tipik dasler” gibi reklam metinlerinin herkes icin ayni tiirden olmasini zorunlu
kilmaktadir.

Reklam metinlerindeki Griinlerin kisileri en zengin, en sadlikli, en giizel, en cekici ve/veya en mutlu
kisisi olacaginin sdylenmesine karsilik, reklam okuru reklami yapilan Griinleri tliketse dahi reklam
metninin soyledigi gibi en zengin, en saglikli, en glizel, en cekici ve/veya en mutlu kisisi olmayacagini
bilmektedir. Freud bilingdisi bazi isteklerin bastirildidini, buna ragmen diiste ortaya gikmasini ise
disteki bu istegin kisinin bilincli olarak isteyemeyecedi bir istek oldugundan sansiiriin bu dise
silahlanmamis olmasi, diger bir etmen kisinin bastirdidi istegini, o istede uygun disen bir endisenin
arkasina gizlenmis sekilde diiste ortaya gikmasidir (2009: 315-316). Reklam metinlerindeki gergek ile
kisinin arzusu arasindaki derin ugurum, diislerde oldugu gibi sansiiriin ortadan kalkmasina neden
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olmaktadir. Kisinin en zengin, en sadlikli, en giizel, en cekici ve/veya en mutlu insan olma arzusu
reklam metinlerinde acikca (bir sansiire ugramadan) goriilebilmektedir. Diste asil istedin endisenin
arkasina saklanmasi gibi, bazi reklam metinlerinin, kisilerin bu arzularina sahip olmayanin mutsuziugu
imgesinin arkasina istedi saklayarak sundugu gortilmektedir.

2.4. Reklam ve Diis-Islemi

Bir diisiin anlaminin diisiin gérindr iceriginde dedil gizli diis distincelerinin barindi§i gizli igeriginden
ciktigini belirtilmesi gibi, reklam metinlerindeki anlam da, metinlerdeki gostergelerin diiz-anlamlarindan
degil gizli icerik olarak adlandirilabilecek reklam okurunun reklam metninin daha derin katmanina
yonelmesini sadlayan yan-anlamlarindan cikmaktadir. Freud’'un ele aldidi sekliyle diislerde gizli dis
dustncelerinin gorindr icerige dontstirilmesini iceren diis-islemindeki; yogunlastirma, yerdegistirme,
temsil edilebilirlik, simgelestirme ve ikincil diizeltme islemleri (Freud, 2010: 13-232) gibi reklam-
isleminde de reklam metinlerindeki gizli igerikteki anlam benzer tekniklerle goérinir igerige
donustirilmektedir. Bu yizden reklam metinlerinin gizli iceriginin goriniir icerik haline gelme siirecine
de reklam-islemi denilebilir.

Gizli dus dlsiincelerinin kapsaminin genisligine karsin goriinir igerigin gok kisa ve &zet olmasinin
nedeni olarak ruhsal malzemenin diiste yogunlastiriimasi gosterilmektedir (Freud, 2010: 11). Freud'un
diis-islemi olarak niteledigi islemlerden olan yoguniastirma, reklam metinlerinin hepsi igin gegerli
olabilecek bir islemdir. Bunun nedeni, 6zellikle basili reklam metinlerinin gériinir igerigindeki gorsel ve
yazili gostergelerinin az olmasina karsilik, gorinir anlamin arkasindaki gizli icerigin cok genis
olmasindandir. Dolayisiyla reklam metinleri, 6zellikle de basii reklam metinleri tam olarak bir
yoguniastirmadir. Dislerde yogunlagmanin niceliginin, (icerdigi anlamin yorumlanmasinin) tam olarak
tamamlanamamasi her ¢dziimlemede baska anlamlara ulagiimasini saglamaktadir (Freud, 2010: 11-
12). Reklam metinleri toplumbilimsel, marksist, gdstergebilimsel, feminist veya psikanalitik yéntemlerin
hangisiyle ¢6ziimlenirse ¢oziimlensinler, kisa olan goriinir icerigin ¢bzimleme sonrasinda detayl bir
degerlendirmeyle karsilagiimasi s6z konusu olmaktadir. Bunun nedeni olarak ruhsal malzemenin diiste
yogunlastiriimasina denk olarak reklam metinlerinde kdltiirel malzemenin yogunlastiriimasiyla
aciklanabilir. Reklam metinlerinin her yeni ¢oziimlemesinde diislerde oldugu gibi yeni anlamlara
ulagilmakta ve yorumlanmasi hicbir zaman tamamlanmamaktadir.

Dislerde yodunlastirma isleminin yontemlerinden olan kolektif tip, bir tek tipin gortinimindn
arkasinda pek cok tipin gizlenmesi, bilesik tip ise, iki veya daha cok tipin tek bir diis imgesi haline
getirilerek birlestiriimesidir. Reklam metinlerinde gorindr igerikteki kimi zaman kisiler, kimi zaman
nesneler yogunlastirmanin bu yontemlerinin kullanilarak kolektif veya bilesik tipler haline
getirilmektedir. Cogu zaman kisiler nesnelestirilerek, nesneler ise kisilestirilerek, kimi zamanda bir
nesne ya da tek bir 6zne ile sinifsal, kiltirel ve dznel farkliliktaki kisiler temsil edilmektedir.

Resim 5: Essere ayakkabi-canta reklami

o0

Sozel bilegikler ya da sozel bicim dedistirmelerin yer aldigi sozel
yogunlastirmalar yogunlastirma isleminin diger bir yontemidir (Freud, 2010: 36-
37). Sozlerin bicimsel degisiklige ugramasindan baska, kendi anlamlarinin

ESSERE

15



Konuk Yazar

POSSEIBLE DUSUNME DERGISI/ JOURNAL OF THINKING SAYL: 4
Issn: 2147-1622

disinda baska anlamlarin yerine gecerek kullaniimasi da s6z konusu olmaktadir. Reklam metinlerinde
yazil metin olarak kullanilan gostergelerde bu tip bicimsel dedisiklikler ve bagka anlamlarda kullanilan
kelimelere gok sik rastlanabilmektedir.®

Grafik tasariminda o6nemli bir yer tutan tipografi’ grafik iletisimde en yalin iletisim araglarindan
sayllmasi ve semboller takimi ya da gosterge olarak énemli ve gligli bir ileti bicimi olarak goriilmesi
sonsuz secenekli dizenlenebilir olan yazinin gliciinden kaynaklanmaktadir (Sarikavak, 2010: 80).
Tipografi web sayfasi ve reklam diinyasl gibi gorsel mesaj adirlikli olan yerlerde etkili bir dil olarak
kullaniimaktadir. Yogunlastirmanin bir gesidi olan s6zel bigim dedistirmeler ya da s6zel yogunlastirmayi
birgok reklam metni Resim 5'de® go6rildiigi gibi gorsel etkisini arttirmak icin kullanmaktadir. Reklam
orneginde yazil metin stzel bicim degistirmesine ugramis, kendi anlamindan baska bir nesnenin
bicimini almistir. “Sale” kelimesi reklam metninde sozel bicimsel degisiklige ugratiimis, kadin ayakkabisi
yerine gegirilerek “ucuzluk” ile “ayakkabi”nin anlamsal olarak i¢ ice gecmesi saglanmistir.

Reklam metinlerinde yer alan driinlere ve markalara ait logo® tipografi tasarimiyla olusturan
sembollerdir. Logolar, kullanildiklari yazi karakterleri ve bigimsel ugradiklari degisikliklerle kimi zaman
kendi anlami dogrultusunda baska imgeleri de cagristirirlar, kimi zaman tek bir harf bircok mesaj
icermektedir.

Resim 6: Transport Loyal Ecoliers-Tasimacilik

sirketine ait logo tasarimi

O O

Resim 7: Imece Women Center-
imece Kadin Merkezikurulusuna

ait logo tasarimi

Resim 6'da goriilen bir tasimacilik sirketine ait olan logo© tasarimi,
sirketin isminden olusmakta, sirket ismindeki “O” harfleri bir
motorlu tagitin tekerlekleri yerine kullanilmis, sirketin adi ise bir

IMECE

6 Ayrica bu reklamda bariz bir bicimde dikkat ceken kadin ayadi ve ayakkabiyl da coziimlemek gerekirse Freud'un (Avrupa
folkloruna dayanarak) ayak ve ayakkabinin kadinligi simgeledigine dair agiklamasini da hatirlamak gerekir (1920); tim bu
simgeler bizi libido kavramina yonlendirmektedir.

7 Bir tasarima uygun yazi yazmak anlamina gelmekte, grafik tasariminin temel unsurlarindan olan bir grafik dilidir. Yazinin fontu,
satir uzunlugu, satir boyutu, satir ya da karakter arasi bosluk gibi etkenlerin bir arada sanatsal bir diizenlemeyle kullanildigi
tasarim dili olan tipografi her gorsel reklam cesidinde kullanilmaktadir. Tipografi reklam metinlerinin verecegi mesajin ikna edilir
olmasinda etkili bir unsurdur (http://www.aso.com.tr/tipografi.html, 28 Mayis 2012).

8 http://www.vektograf.com/tag/yaratici-ilginc-reklam-ornekleri, 30 Mayis 2012.

9 Kurulusun yasal ismini gosterir ve genellikle 6zel bir yaz stili ile ya da gérsel bir sembol biciminde diizenlenerek olusturulur ve
kurulusun yasal ismini temsil eder (Giirgen, 1990: 107).

10 http://www.selcukozis.co.uk/logo.htm, 30 Mayis 2012,
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kamyon/kamyonet sekline biiriinerek sozel bicim degistirmesine ugramistir. Diger bir logo tasarimi
ornegdinde (Resim 7) Imece Kadin Merkezi! adiyla yurtdisinda faaliyet gdsteren bir kadin kurulusu icin
yaplilan logo tasarimi goriilmektedir. Bu logoda kelimenin bir harfi ile simge bitlinlesmis, yeni bir figlir
olusturmustur. Ayrica kadin semboliiniin icindeki bosluk, konusma balonu haline dénistiiriilen sézel
bilesiklere bir 6rnek olarak gérilebilecek bu logoda, kadin, yardimlasma, birlesme, 6zgiir ve badimsiz
bir sekilde kendini ifade etme anlamlar bu logoda toplanmistir.

Freud'un dis-islemlerin olan yerdegistirme, gizli icerik ile goriinir icerik arasindaki iliski bicimlerinden
biridir. Goriindr icerikteki temel unsurlarin dis dislincelerinde cok farkl rollere biriindii§ini belirten
Freud, yerdedistirmenin asir belirlenme araciligiyla ruhsal 6nemi az olan 6gelerin daha 6nemli hale
getirilmesi islemi oldugunu ifade etmektedir (2010: 39-43). Reklam metinlerinde goriinir icerikte yer
alan gostergeler hem 6nemli gosterenler, hem de 6nemsiz gibi gériinen gosterenler dolayimiyla, ruhsal
degeri az olan 6delerin asir belirlenme yontemi ile 6ne cikarilabildigi goérilebilmektedir. Reklam
metinlerinde de diisler gibi 6nemsiz olan hicbir 6ge bulunmamakta, anlama goétiirecek olan gostergeler
arasinda reklam okurunu yoénlendirecek belirlemelere, vurgulara rastlanabilmektedir. Kimi zaman bu
asirt belirleme sirasinda 6nemsiz gibi gorlinen arka planda kalmis ya da vurgulanmamis bir 6ge
¢6ziimlendigi zaman, gizli icerikteki anlama gétiirecek 6nemli bilgileri barindirdigi goriilmektedir.

Diis yerdedistirmesinin garpitmanin gergeklestigi ana islemlerden biri olmasi ve direng tarafindan
dayatilan sanstirden kurtulmanin yollarindan biri olarak gésterilmesi (Freud, 2010: 42-43) dislincesine
benzer sekliyle reklam metinlerindeki gizli icerikteki anlam carpitilarak farkli bir goérinir anlama
burtinmektedir. Freud’un, fikirlerini otoriteden korkup oldudu gibi degil, degistirerek aktaran politik
yazarlari, kendine karsi gelisen savunmalar yiiziinden kendini garpitarak kilik degistirip disa vurabilen
istede benzetmesi (2009: 191-193), tam da reklam metinlerinin ¢6ziimlendiginde goruldigi gibi,
dogrudan arzuyu gosteren zamanlarin haricinde, bu politik yazarlar gibi dolambacl bir dil kullaniimasini
animsatmaktadir.

Dislerde kullanilmayan ctnkd, ya-ya da gibi baglaclar nedeniyle kurulamayan baglantilarin ancak
yorum sirasinda saglanabilmesi, diisteki her diistince katarinin kendisine karsi sav gagrisiminin mutlaka
eslik ettigi, diiste bulunabilecek karsithdin disin kendi karsithginin olmasi gibi diis disinceleri
arasindaki iliskileri tahrip eden diis-isleminin, bu tahribe karsin gosterebildigi birtakim islevlerin varligi
soz konusudur. Bu nedenlerden dolayr Freud, temsil edilmesi cok zor oldudgunu soyledigi dis
distincelerinin aralarindaki badlantilar gdstermek icin, diis-isleminde yer alan islemler disinda dislerde
bulunan gesitli temsil araglar olarak is géren dis-isleminin kullandigi aygitlardan bahsetmektedir.
(2010: 45-47)

Freud'un diis c¢oziimlemeleri sonucundaulasiimis olan bu temsil araclari, mantiksal baglantinin
eszamaniilik ile gosterilmesi, nedensel iliskileri ifade etmek igin sonucun giris diisd, temel cimlenin ana
dds haline getirilmesi, zithikdarin ayni seylermis gibi temsil edilmesi ile benzerlik, uygunluk gibi ortak
ozellikleri olan 0Odgelerin, ilk yontemi birlestirme ikinci yontemi dzdeslesme olan “teklestirme”
yontemidir. “Keske diger yol olsaydi!” anlamina gelen ters cevirme ya da karsitma donistiirerek temsil
etme, silikik, anistirma, karmasiklik, ucusma, boslukiar gibi belirsizlik ifadeleri ile ketvuruima
duyumsamalarinin diisiin gizli konusunu temsil etmek igin kullanildig diger araclar oldugu sonucuna da
ulagiimistir. Dis-isleminin diisiin icine dis yerlestirdigi durumlarda ise bunun bir reddetme ifadesi
oldudu, diisteki olayin dogrulanmasinin s6z konusu oldugdu ifade edilmistir. (2010: 45-69)

Reklam metinlerinde tim malzemenin reklam gergevesi icinde eszamanh olarak goésterilmesi basta
olmak Uizere diste gizli disiinceleri temsil eden araglara reklam metinlerinin gdziimlemeleri sirasinda
rastlanmakta, silik, karmasik, ugusan, anistiran ve ketvurulmus olan gdstergeler bulunmaktadir.
Reklam metinlerinde vaat edilen seyler gelecek zamani temsil ettiginden, reklamin okunmasi sirasinda
ise gelecek zamanin simdiki zamana déniistiigiinden zamanin tersine gevrildigi s0ylenebilir. Ayrica

1 Toplumsal hizmeti amaglayan bir kadin kurulusudur. Etnik farkliliklari olan kadinlar ile ilticaci kadinlar, 6zellikle Turk, Kirt ve
Kibrish Turk kadinlarini gliglendirme hedefini tagimaktadir (http://www.imece.org.uk, 30 Mayis 2012).
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nedensel iliskilerin temsilinde sonugtan bir giris disti, temel diisiinceden ana dis olusturulmasi, reklam
metinlerindeki gdstergelerin metin (zerinde yerlesmesinin ve siralanisinin reklamin okunmasindaki
O6nemini hatirlatmaktadir.

Basili reklam metinlerinde, reklamin gorinir iceriginde yer alan sag taraftaki /ogo, diisiin sonug
boliminden cikarsanan giris dlisti gibi giris reklammi olustururken, logo diginda kalan tim malzeme
ise ana dis gibi ana reklamm olusturan gostergelerdir. Reklam metinlerindeki anlamin logoya
aktariimasi ve logonun yerinin dedisken olmasi, gizli icerikten logoya oldugu gibi, logodan da gizli
igerige bir anlam transferinin saglanmasini kolaylastirmaktadir.

Dus dustncelerinin dis icerigi haline donlsiminde dider bir islem, diis diisiincelerindeki 6gelerin
simge ile temsil edilebilme 6zelligidir. Dislerin diis disiinceleri arasindaki iliskileri temsil etme yollari
olarak bahsedilen temsil araglari kapsamina giren bu &zellik, bir 6genin sdzel biciminin dider bir 6geyle
yerdegistirmesi ile olabilmekte, bu yerdedistirmenin olacagi ©6denin ise resimsel olarak temsil
edilebilme 6zelliginde olmasi gerekmektedir. Freud, dislerde diis diisiincelerinin gorsel imgeler halinde
temsil edilmesi ile temsil edilmenin kolaylastirimasi ve ruhsal basincin azaltiimasinin amaglandigini
belirtmektedir. (2010: 70-75)

Reklami yapilan Uriinlere bedelini 6deyerek sahip olabilmek Ust-siniflar igin bir sorun tegkil etmese de
geriye kalan herkes icin esyaya sahip olmanin bedeli yliksek olmaktadir. S6z konusu bedelin
yiksekliginin yaratacagi sikinti  duygusu, Freud’'un adlandirmasiyla “ruhsal basing” seklinde
tanimlanabilir. Dislerde asil 6gelerin birbiriyle uyusmayan yan disiincelerden secilerek ruhsal basincin
azaltilmasi nasil sz konusuysa, reklamlarda vaat edilen hazzin buyUkligld dolayimiyla 6denecek olan
bedelin agirligi hafiflemektedir.

Diislerin dis islemi sirasinda simgelestirme teknigini kullanirken, temsil edilebilirligi olan ve sansiirden
kacabilen, bilingdisinda hali hazirda bulunan simgeleri kullandiklari  belirlenmistir.  Freud,
simgelestirmenin disler gibi, kiiltiiriin folklor, mitoloji gibi bircok alaninda kullanildigini, simgelenen
sey ile kurulan ortaklidin bazen ack, bazen de gizli oldugunu belirtmektedir. Kilik degistirmis
distincelerin temsili icin kullanilan simgelestirmenin kullanildidi dislerde, simgenin evrensel anlaminin
ardindan diisii goren kisinin ¢agrisimlari dogrultusunda yorumcu bosluklari doldurmaktadir. (2010: 79-
84)

Freud'un dis-islemlerinden sonuncu islem /kincil diizeltmedir. Dis, gordiigl kisiye rahatsizlik, saskinlik
ve tiksinme gibi duygular uyandirdigi zaman, bu duygular dis distncelerinin elestirel baglamda
parcasl oldudu icin kisi bu rahatsizhiga dayanamaz ve ikincil/ diizeltme yoluna giderek “bu yalnizca bir
dis” cimlesini kullanmaktadir (2010: 215-232). Reklam metinlerinde ikincil dizeltmenin bu bigimi,
reklamin reklam oldugunun anlasilamayacad disiindldiigiinde reklam metninin kenarinda “Bu bir
ilandir” sekliyle ifade edilmektedir.'2 Jkincil diizeltmenin bicimlerinden digeri ise, diise girecek olan
Odelerde eksiltme ya da ekleme yapilmasidir. Diistin sagma goriinimiinden uzaklastirarak ve uyaniklik
diistincesine yakin bir distinceye benzeyen bir diis olusmasini saglayan diisiin yapisindaki bosluklar
duslerdeki /kincil diizeltme bigimlerindendir (2010: 215-217).

Freud’a goére “uyaniklik yasaminda aklin baskilanmis malzemesinin ifade bulmasi” engellenmektedir ve
“icinde bulunan celiskilerin, biri digerinin emrine girecek bicimde giderilmesi sayesinde igsel
algilamadan” koparilmaktadir. Bu durumda, disleri ¢dziimlemek “yalnizca kiglik bir adim”, “bir
baslangi¢”tir; ancak disleri ¢c6ziimlemek ayni zamanda ruvhsal aygiin “en mikemmel ve en gizemlisinin
bilesimini kavramaya dodru bir adim”dir; o nedenle Freud icin dislerin yorumu, “aklin bilingdisi
etkinliklerine gétiren bir kral yoludur”. (2010: 324)

12 Reklam metinlerinin reklam oldugunun agikga anlagilabilecek ve kolaylikla ayirt edilebilecek bigimde sunulmasi etik bir
zorunluluktur; metne ilk bakista bu ayristirma yapilamiyorsa bu etik kuralin acik ihlaline karsi olarak ¢ogunlukla "Bu bir ilandir"
yazisi konulmaktadir. Konuyla ilgili olarak daha detayl bir tartisma icin Aygiin Cengiz'in "Sinir Sorununun Etik Agidan Saydamlig:
Haberin Reklamdan Ayirt Edilmesi" (2007) baslikli galismasina bakilabilir.
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Freud'a gore disler “asla kiclk ayrintilarla ugrasmazlar”; dislerde goériilen her sey dénemli olmakla
birlikte sansiir nedeniyle ruhsal yogunluk, “6nemli ama karsi cikilabilir olandan énemsiz olana” aktarilir
(2010: 307). Benzer bigimde reklam metinlerinde de ©nemsiz hicbir gésterge yoktur. Reklam
metnindeki gorindr igerik, okuru, reklami yapilan Griini satin almaya tesvik ederken metinde var olan
“ruhsal yogunlugu” gizli icerikteki asal arzunun doyurulacadi vaadinden salt Griinii tiiketmeye kanalize
etmektedir. Distin “itici gicl” nasil baskilanmis olan (2010: 309) ise reklamin “itici gici” de
baskilanmis olan arzudur.

Sonug

Modernlesme ile birlikte modern toplumlarda tiketim odakli yasam bicimi desteklenmekte, kisiler igin
tiketim, sadece temel ihtiyaclarin karsilanmasi olarak degil, arzularin giderilmesine yonelik bir etkinlik
haline gelmektedir. “Arzu nesnesini sunma” tzerine kurulu bir siireg haline gelen tiiketim, arzu edilen
(arzu edildigine inandirilan) seylerin tiiketilmesiyle, kisilere belli tarzda bir yasam sekli sunulmasi
Uzerine kuruludur. Modern diinyada bu cabanin en iyi sonug veren araglarindan birisi ise reklamciliktir.
Reklam, sirekli olarak tiiketimi 6neren ifadelerle yaratilan hayali ézgdr ve mutiu dinyayr sunmaktadir.
Gergeklikte ise sunulan bu diinyanin kisilerin gergek diinyalar ile uyusmamasi, hem Kkisilerde zaten
varolan eksiklik duygusunu tetiklemekte, hem de Kkisilerin olmak istedikleri durumu yansitarak iginde
olduklarn yokluk duygusunu percinlemektedir. Reklam, gercek olamayacak kadar glzel, gekici, zengin,
soylu, saglikli, kusursuz ve mutlu insanlarin oldugu liiks, renkli, eglenceli, gosterisli ve olaganiistii bir
dinya yaratmaktadir. Yaratilan bu dinya Kkisilerin dislerini, hayallerini sisleyen arzu/isteklerini
barindiran bir diinyadir. Reklam metinleri kisilerin tiim bu arzularini -dislerinde gordiikleri gibi-
gerceklesmis olarak gostermekte ya da heniiz gerceklesmemis olanlarin gelecekte gerceklesecedi
vaadinde bulunmaktadir. Bu vaatlerin esasinda asla gerceklesemeyecegini bilen reklam okurunun hala
reklamlara inaniyor olmasi, reklam metninde yaratilan diglerin reklam okurunun Kkisisel dugsleriyle
cakistyor olmasindan kaynaklanmaktadir (Berger, 2003: 146).

Psikanalizin kurucusu olan Freud, psikanalitik bir ydntem olarak gelistirdigi diis yorumlama yontemiyle
dislerin anlamsiz degil, yorumlandiklari zaman derin anlamlar iceren ve kendi kesfettigi bilingdismdaki
bastirimis  arzu  ve dusiincelere ulasiimasini  saglayabilecek zihinsel bir etkinlik oldugunu
savunmaktadir. Gelistirdigi psikanalitik dis ¢oziimleme yontemini ve disleri her anlamda el alip
inceledigi calismasi Ddslerin Yorumt/nda “bir diis bir istek doyurulmasidir” savindan yola ¢ikmakta ve
bu savini galismasi boyunca gelistirmeye ve dogrulamaya galismaktadir.

Reklamlar bir tir “diis metni” gibi ele alindidinda, baskilanmis bir istedin/arzunun doyurulmasi vaat
edilerek Kkisilerin bilingli/bilingdisi arzularina hitap edilmesi suretiyle Urinlerle Kisilerin arzulan
iliskilendirildigi gorilmektedir. Boylelikle, reklamin simdiye ait olan yasantiyi ortadan kaldirarak,
diinyadaki tim olay ve gelismeleri yok ettigi (Berger, 2003: 153), Freud'un dlislerin uykunun bekcisi
oldugunu belirtmesi gibi (2009: 283) reklamlarin da Kisilerin ideolojik uykusunun bekgisi oldugu
sOylenebilir. Psikanalitik okuma reklam metinlerinin gériiniir icerikerinin altindaki gizli icerigin
yorumlanabilmesine olanak saglamaktadir.

Freud'un, hastalarinin anlattigi disleri bir analist olarak yorumlayip bosluklari doldurmasi gibi,
incelenen reklam metinlerinde var olan bosluklar yorumlanarak doldurulabilir. Bdyle bir okumada
dislerin bedensel kaynaklari olabilecedi distnilen dis duyusal bedensel kaynaklarin, reklam
metinlerinin okunmasinda, kisinin yasadigi gevresel ozelliklerin etkili oldugu; kisiye bigilen rollerin,
alisilagelmis yasam bicimlerinin hatirlatildigi reklam metinleri oldugu goriilmektedir. Reklam okurunun
daha o6nce karsilastigi reklam metinleri, ilk kez karsilagilan reklam metninin igine i¢ duyusal uyariimalar
olarak girmekte, bazi reklam metinlerini algilayabilmek, onunla iliskili olabilecek daha &nceki reklam
metinlerine gorsel ve/veya isitsel anlamda asina olmayi gerektirmektedir. Dier taraftan bedensel-
organsal uyariima kaynaklarinin reklam metinlerinde, Griinlerin saglik ve bedensel 6zelliklere
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seslenmesiyle dikkat cekici olabilecegiyle iliskilendirilmistir. Buradan anlasilmaktadir ki, bir reklam
metninin dikkat cekici olusu, reklam metninin renkli ve cekici 6deleri barindirmasini gerektirmemekte,
kisinin veya cevresindekilerin iginde bulundudu fiziksel veya ruhsal o&zelliklerine goére de
sekillenebilmektedir.

Duslerde en imkansiz seylerin gergeklesmesine benzer bigimde reklam metinlerinde kimi zaman sagma
ve anormal bulunabilecek unsurlarla karsi karsiya kalinmaktadir. Sagma duslerin en derin anlamlari
barindirmasi gibi reklam metinlerinin de en sagma (ya da basit) goriinenlerinin, aslinda en derin
anlamlari barindirdigi, gizli icerigin diislerde oldugu gibi reklamlarda da gorinir icerikten anlam
acisindan ¢ok daha zengin oldugu goriilmektedir.

Istencdisi diisiincelerin diiste ortaya cikmasiyla “ahlak disi” olarak gériilen diisler gibi yiiksek libido ve
haz benzeri cinsel unsurlar icerdidi belirlenen cok sayida metinde 6rnedin “orgazmik yiiz ifadesi’ne
rastlanabilmektedir; clinkii Freud'un cinsel doyumun ilk 6rnedi oldugunu belirledigi anne memesini
emen bebedin doyduktan sonraki yiiz ifadesinin (akt. Kennedy, 2004: 60) ileriki yasamdaki uzantisi
olarak “orgazmik yiz ifadesi” arzunun tatmininin agik bir simgesi olarak reklamlarda siklikla
kullanilmaktadir. 3

Kisilerin gergeklesmeyen arzularinin ve hayattaki yasadiklari yikimlarin delilie temel olusturmasi ve bu
arzularin duaslerde doyurulmaya calisiimasina benzer sekilde reklam metinlerinde de elde edilemeyen
arzularin doyurulacadi vaadi verilmektedir. Disteki gizli dis distincelerinin goriinir icerikte farkl bir
sekle biuriinmesi, reklam metinlerindeki gizli icerikteki anlamin cok farkl bir icerikle gérinir icerige
donustirilmesine karsilik gelmektedir. Reklam metinlerinin ¢6ziimlenmesi gabasi, dislerde psikozlarin
aciklanmasina benzer bir ugrasi gerektirmis, goriinir icerigin yorumlanmasiyla adim adim gizli icerige
ulasilmaya calisilmistir. O nedenle bazi reklam metinlerinin ¢éziimlenmesinde kisilik boliinmesi, istek
catismasl, yansitma, yadsima ve fantezi kurma gibi savunma mekanizmalarinin varlidina rastlanmasi
hi¢ de sasirtici dedildir.

Her diislin bir anlam barindirdiina ve diisiin kendisinin bir belirti olarak ele alinmasi gerektigine
inanan Freud'un bakis agisiyla reklam metinleri ¢6ziimlendigi zaman goriilmektedir ki; reklam metinleri
de kdltiirel yapinin bir belirtiidir. Boylelikle reklam metinlerinin icerdigi 6delerden, reklam metninde
sunulan kisi ve/veya kisilerin kiiltiirel 6zelliklerine, hatta reklam metinlerinden sadece kisilerin degil,
bazi agilardan toplumun kdltiirel isleyisine de, kanimizca, kolaylikla ulagilabilmektedir.

Dislerin igerdigi tek tek her bir 6denin énemli oldugu disiincesiyle birer birer yorumlanmasi, reklam
metinlerindeki her 6genin énemli oldugu distinilerek gizli icerige ulasilabilmektedir. Kisinin, kendine
karsi olan elestirel tavrini birakmasiyla ruhsal enerjisini daha fazla kullanarak “istencdisi disiinceler”in
“istengli diisiinceler”e gevirebilecegi, reklam metinlerinde de goriinir igerigin gdziimlenmesi ile gizli
icerikte okurun bilingdisi arzularinin ortaya cikarilmasi miumkin olabilmekte, “istencdigi distinceler”
kavraminin reklam metninde karsiligi olabilecek olan okurun “bilingdisi arzulari”, ¢dziimleme sonunda
(elestirel okur igin) gizli igerik olma &zelliginden gikarak “istengli” veya “bilingli arzular”in temsili haline
doénusmektedir.

Freud'un digsleri bilesik bir yapr olarak goriip parcalara ayirarak ¢éziimlemesi gibi, reklam metinleri de
bilesik bir yapi olarak incelenebilir ve goriinlr igerikteki her gésterge ayr ayri ele alinarak reklam
metninin  bilesik bir yapi olarak yorumlanmasiyla, reklam metinlerindeki gizli igerigin ortaya
¢ikariimasinin mimkiin olabildigi anlasiimaktadir. “Sifre ¢ézme” yontemine yakin oldugu ama onun
kadar kolay olmadigi belirtilen Freud'un diis ¢dziimleme ydnteminde bunun nedeni olarak disiin
anlaminin kisilere ve ortaya ciktigi kosula gore farklilik gésterecedi gosterilmektedir. Yiizeyde yorumsal

13 Reklamlarda hazzin en yiksek diizeyde vaad edilmesinin "sinirsizlik" (No /imits) fikri/sloganiyla nasil ifade buldugu tzerine
detayl bir anlatim igin Maria Rita Kehl'in "Advertising, Perversions, Neurosis" baslikl makalesine bakilabilir (2005: 210-216).
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farkliliklar olsa da, psikanalitik bakis acisindan belirleyici olan biling diinyasi ile bilincdisi arasindaki
kopmaz baddir.

Freud, bir disin /istek doyurma oldugunu sodyledigi daslerin bazilarinda Kkisilerin  Gretmekte
zorlanmadigi isteklerin olabilecegini, 6rnedin; susamanin icme arzusunu, acligin ise yeme arzusunun
uyandirmasi (izerine dislerde bu arzularin doyuruldugunun gorildigiini ancak gergekte susuzluk veya
aclik giderilmediginden gecici bir rahatlama saglayarak uykunun devamina hizmet eden bu disleri
“rahatlama disleri” olarak nitelendirmektedir. Benzer bicimde reklamlarda cok fazla bulunan Ust sinif
gosterenleri, reklam okurunda gecici bir “rahatlama” sadlayarak, kisilerin ideolojik uykularinin devamini
saglamaktadir. Freud'un istek doyurma savinin Ozeti olarak gosterdigi “Kazlar diisiinde ne gorir?”
sorusuna verilen “Misir” yaniti (2009: 183) gibi, reklam okuru da ac¢ tavugun kendini dari ambarinda
gormesine benzer sekilde, kendisini, arzularini yansitan reklam metinlerinin genclik, guzellik, sonsuz
yasam, zenginlik, farkliik ve saglik sunan diinyanin dodal bir parcasi olarak gérmektedir. Dislerde
kisilere hosnutsuzluk ve rahatsizlik veren veya icinde istek barindigi agikca belli olmayan dusler icin
Freud, dusin icerigine karsi duyulan hosnutsuzluktan kaynakli, bastirma arzusuyla bu tir dislerin
uygulanan sansirle carpitildiini ve bu dislerin kilik degistirmis disler oldugunu sdylemektedir.
Reklam metinlerinde de carpitilan disilincelerin kilik degistirmesiyle arzu doyurma vaadi acikca
gorilmeyebilir; zaten cogu zaman reklam metninin gizli iceriginde sunulan arzv kilk degistirmis haliyle
reklam okuruna gorinlr icerikte sunulmaktadir. Dolayisiyla reklam metinleri, baskilanmis ya da
bastirilmis bir arzunun kilik degistirmis doyurulmasmi vaat etmektedir.

Freud'un duslerin sekillenmesini sagladidi iki ruhsal gli¢ olan birinci ajan, kisinin isteklerini doyurmayi
saglayan ve ikinci ajan ise bilince gegmeye calisan istedi ¢arpitan kisimdir. Reklamlarda bu iki ajanin
isleyisi once reklam metninin Uretilisi ve sonrasinda okur cercevesinde ele alindiginda, birinci ajan;
reklamdaki Griintin tanitimi ve markanin bilince (bir yandan da olabildigince bilingdisina) yerlesmesini
sadlayarak (riin satiginin artinlmasi doyumudur. Uriiniin basitce tanitiminin étesinde  gériiniir
iceriginde cok fazla gostergenin bulunmasi carpitmaya neden olan ikinci ajani akla getirmektedir.
Reklam okuru reklam metnindeki carpitma ile karsilastiginda, kendi birinci ajaninin doyurmaya calistig
arzusu ile karsilastigini zannederken, birinci ajanlarin isleyisindeki farkiihgin gosterdidi gibi okurun
amaci ile reklam metninin amaci farklilik géstermektedir. Reklam metinleri ¢6ziimlendigi zaman, baska
bir deyisle dislerde oldugu gibi reklam metinlerinin gizli icerigi gortnir icerikle beraber
yorumlandiginda, ¢ok daha anlamli bir gizli icerige ulasmak mimkiin olabilmektedir. Dislerin higbir
6desinin 6nemsiz olmamasi gibi, dilsel ve gorsel hicbir gostergenin 6nemsiz olmadigi diistiniilerek her
birinin ayri ayri ve beraber ¢6ziimlendidi reklam metinlerinde, gdstergelerin kiiltiirel izini siirmek
reklam metinindeki gizli igerigin ortaya c¢ikariimasina yardimc olmaktadir. Dislerde 6nemsiz gibi
goriinen goriindr icerikteki malzemelerin, dislerin gizli igeridindeki ©nemli malzemelerle iligkili
oldugunu, dnemsiz malzemenin bir sansir islevi gordigiiniin belirtiimesi gibi reklam metinlerinde
goriiniir igerikteki 6nemsiz gibi gériinen her malzemenin (yorumlandiginda) gizli igerikte énemli bir
anlamla iligkili oldugu gorilmektedir. Siradan ve 6nemsiz goriilebilen -eglenen, yiirliyen, calisan
insanlar- guinlik hayattan gérintiileri iceren reklam metinlerinin, toplumsal bilingdiginin bir disavurumu
olarak ifade buldugu ya da cinsellikten uzak denebilecek gériinr igerikli reklam metinlerinde de cinsel
igerigin yogun bir bigimde barindigi anlasiimaktadir.

Dusu harekete geciren istedin kisinin cocukluk anilarina dayandigi disiincesi, kisinin tek bir parca
oldugu, sricak, huzurlu ve giivenli anne rahminden cekilerek alinip ardindan anneyi (baba, kardes ve
diger kisilerle) paylasmak zorunda kalmasiyla duydugu eksikl/igi biiyiidiikce tamamlamaya calistigr ama
basaramadidi goriisiine denk diismektedir. Kisilerdeki bilingdisi olan bu anne rahmine dénme arzusuyla
reklam metinlerinde gizli icerik olarak karsilasiyoruz. Medyada belli araliklarla ayni Griiniin (farkh
goriiniir igerikte) tekrar eden/yinelenen reklamlari, dislerde barinan gocukluktan gelen 6geler ile belli
araliklarla yinelenen diislerin gosterilmesi birlikte yorumlanarak c¢oéziimlendigi takdirde gizli icerige
kolaylikla ulasilabildigi kanisindayiz.
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Medyada farkli mecralarda yer alan reklamlardaki Griinlerin gesitliliginin, sz konusu mecralarin hedef
kitlelerine gore farklilik gosterdidi, hatta gorinir icerikteki dilsel ve gorsel 6gelerin hitap edilen kisilere
6zel bicimlendirildigi gérilmektedir. Bu durum dislerin de kisinin ruhsal durumuna gore sekillenerek,
kisiye 6zel oldugunu akla getirmektedir. Dislerin “kisiye 6zel” olanlarinin yaninda “tipik disler”"den
bahsedilmesi gibi, reklamlar her ne kadar farkli siniftan ve farkli 6zellikleri olan kisilere hitap etse de,
biitiin reklam metinlerinin kisilerdeki eksiklik duygusunu perginledigi, bilingli veya bilingdisi arzularin
doyurulacadi vaadini verirken, kisilerde gegici bir rahatlama sadladiklarindan, gizli iceriklerindeki
anlamin ayni oldugunu yani “tipik reklam” 6zelligi tasidiklarn gorilmektedir.

Freud'a gore bir diistin anlami nasil gizli igerikten gikiyorsa, reklam metinlerinde de anlamin gérundr
icerikteki diiz anlamlardan dedil, bizi daha derin katmanlara yonelten gizli icerik olarak nitelenebilen
yananlamlardan cikarilabilmektedir. Dislerde gizli dis distincelerinin gorinir icerife donisim siireci
olarak nitelenen dlis-isleminde yer alan yoduniastirma, yerdedistirme, temsil edilebilirlik ve ikincil
diizeltme islemlerine reklam metinlerinde “reklam-igslemi” olarak, gizli igerikteki anlamin goérinir
icerikteki anlama déniisme sirecinde rastlanmaktadir. Diis disiincelerinin ¢ok genis olmasina ragmen
gorindr disiin gorindr iceridinin cok kisa ve 6zet olmasina neden olarak gosterilen ruhsal malzemenin
yogunlastiriimasi, basl basina reklam metinlerinin biitlind icin kullanilan bir islemdir. Reklamin gériindr
iceriginin cok az gostergeden olusabilmesine karsilik metin yorumlandiginda yogun bir gizli anlama
ulasilabilmesi de reklam metinlerindeki kiiltiirel malzemenin yodunlastirimasindan kaynaklanmaktadir.
Dislerin yorumlanmasinin hicbir zaman tamamlanamamasina denk bigimde reklam metinlerinin
yorumlanmasi da tamamlanamamakta, her ¢éziimlemede farkli anlamlara ulasilabilmektedir; c¢linki
baz sozciklerin asil anlamlarinin disinda kullaniimasi anlamina gelen dis yogunlastirmasinin bir cesidi
olan sdzel bicim dedistirmeleri veya sézel yodunlastirma, reklam metinlerinde cok sik rastlanilan bir
islemdir. Reklam metinlerinde gorinir igerikteki dilsel gdstergelerin kimi zaman butlndyle kimi
zamanda sadece harf (izerinden oynamalarla degisiklik yapilmakta, anlam iki farkli anlamda olan ama
yaziliglari ayni olan kelimelerle veya bir kelimenin bigimiyle oynayarak baska kelimeyi gagristirmasiyla
yapildigi goriilmektedir.

Asir belirlenme araciligiyla ruhsal degeri az olan 6geleri daha degerli hale getiren, goriiniir icerikteki
temel 6gelerin diis disincelerinde farkl rollere biriinebilmesini saglayarak carpitma goérevi goren
yerdedistirme, reklam-isleminde 6nemli gizli icerigin, dnemsizmis gibi goriinen 6deler dolayimiyla
sunulmasl ve goriinir icerikteki 6gelerin ¢oziimleme sonrasinda gizli icerikte cok farkli bir 6geye
karsilik gelmesi seklinde islemektedir. Diisiin kendine gére yasalarinin oldugu, disteki diisiincelerin
imgeler halinde temsil edilebilir olmasi gerekliligi dis-isleminin temsi/ edilebilirligi islemidir. Ayrica
diglerde diis dustincelerini temsil edilmesi igin araglar bulunmaktadir. Reklam metinlerinin
¢dziimlenmesi sirasinda ortaya cikarabilecek temsil araclari; dislerdeki birlestirici yollari ortaya cikaran
ara ve birlestirici ¢cagrisimlar, silik ve karmasik 6geler, bir 6genin anlaminin ters gevrilmesi yoluyla
karsiinin kullanilmasi, sanki iliskisi ile cagrisim, benzerlik iliskisinin kuracak olan dzdeslesme ve
birfestirme, bilesik bir figdr olusturma, dislerdeki 6delerin ugusmasi, zithdar, ketvurulma ve istek
catismasdir. Reklam metinlerinin ¢dziimlenmesi sirasinda rastlanan tiim bu temsi/ araglarr yardimiyla
gizli icerik ortaya cikariimaktadir. Tim digslerde insan bedeninin pargalarinin nesne olarak sunulmasi,
reklam metinlerinde de insan bedenlerinin tiimiine, kimi zaman bir pargasina bir nesnenin anlaminin
aktariimasi yoluyla nesnelestiriimesine esdegerdir. insan bedeni reklamlarda anlam aktarmasi yoluyla
nesnelesirken, kimi zaman da bedenin “arzu nesnesi” olarak sunuldugu goérilmektedir.

Zamansal siralanis dislerde oldugu gibi reklam metinlerinde de dedisken olmakta, simdi-ge¢mis-
gelecek siralamasindan bahsetmek mimkin olamamaktadir. Reklam okurunun karsilastigi zaman
simdiki zaman, arzularin doyurulacadi vaat ettigi zaman ise gelecek zaman olmaktadir. Goriinir
icerigin gostergeleri kimi zaman gegmisin gosterenleri olabilmektedir. Gegmis bazen gorinir icerikte,
kimi zaman ise barindirdidi gizli icerikte bulunmaktadir. Nedensel iliskileri diiste sonug béliimiinden bir
giris diist olusturarak, temel bélimi ana dis haline getirerek gosterilmesi, reklam metinlerinin 6nemli
bir béliimiinde metnin sag tarafinda bulunan logo, disiin sonug bélimiinden gikarsanan giris diisii gibi
giris reklammi olusturmakta, logo haricindeki tim malzeme de ana dis gibi ana rekilam
olusturmaktadir. icerik ¢cdziimlemesi sonucunda reklam metinlerinde logonun daha fazla “gidilen yon”,
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“gelecek” anlamini iceren sag tarafta (sag alt, sag Ust) kullaniimis olmasi, hem reklam metnindeki
anlamin ve arzunun gerceklesecedi zamanin gelecekte olacagi vaadinin hem de markanin ve Griiniin
surekliliginin ifadesi olarak kullanildigi sonucuna varilabilir.

Dislerde “diis dustinceleri”nin simgelerle temsil edilmesi reklam metinlerine uyarlanirken, Freud'un
dis simgeciliginde kullanildigini ifade ettigi simgelere incelenen reklam metinlerinde siklikla
rastlanmistir. Freud'un dis simgelerinden 6zellikle reklam metinlerinde siklikla rastlanilanlar: “erkek”
ve “fallus”u temsil eden anahtar, 3 rakami, kadin sapkasi, diz duvariar; “rahim” ve “kadinlik organi”ni
temsil eden kilit, kutular; “cinsel organ” temsil eden manzaralar, agach tepeler; “bakireligi” ve “disiligi”
ifade eden ¢icek simgeciligi 6zellikle gizli igeriginde cinsel haz ve doyumun oldugu reklam metinlerinde
rastlanmaktadir. “Ginah yUki” anlamina gelen bavul, dis goérenin “ebeveynini” temsil eden &ra/
(padisah) ile diis gorenin “kendisi” olan prens, “bacaklan” temsil eden sdtuniar, “ahlaki bir anlam”
barindiran sad ve so/, “6lim"” anlaminda yola ¢tkmak gibi simgeler de reklam metinlerinde rastlanan
Freud'un yorumladidi diger dis simgelerinden bazilaridir. Ayrica Freud'un “ugma diisi” ile “ylizme
dust” olarak yorumladi§i disler gibi, reklam metinlerinde wgma ve yilizme eylemlerini dogrudan
bulunduran veya cadristiran 6gelere de siklikla rastlanmaktadir.

Kisilerde rahatsizlik veya saskinlik gibi duygular uyandiran diislere karsi kisiler, bu rahatsizliga
dayanamayarak dise yonelik bir jkincil dizeltme yoluna gitmektedirler. Disli sagma olmaktan
uzaklastirip, uyaniklk duastincesine benzetilerek duslerin  bosluklarinin  yamanmasi olan ikincil
dizeltmede dis goren kisi, “Bu yalnizca bir diis” telkin climlesini kullanarak rahatlamaya calisirken
reklam metinlerinin bazilarinda kullanilan “Bu bir ilandir” veya “Bu bir reklamdir” yazisi, okurun
karsisina ¢ikmis bir /kincil dizeltmedir. Bu islemin uygulandi§i reklam metinleri, ilk bakista reklam
ozelligi tasimayan dider dergi sayfalarindan ayirt edilememekte, "Bu bir reklamdir" vyazisi
secilebildiginde metnin reklam oldugu anlasiimakta ve bu diisiince okuru rahatlatmaktadir.

Diislerin olusumunda iki ruhsal siliregten biri olan birincil siiredn akilci dlsiinceler Grettidi, ikinci/
stirecn ise bu duslincelere ketvurarak akildisi olanlar ele aldigi gorisinin uyarlandigi reklam
metinlerinde reklam okurunun reklam metinlerine karsi zihinlerinin isleyisindeki birincil siireg, “onun
gibi olma” “onun sahip olduklarina sahip olma” gibi arzular iken, bu arzulan bastirma yoluyla ikincil
stire¢ devreye girerek cevreye karsi reklami yapilan “lriine sahip olma” arzusu olarak yansitiimaktadir.
Reklami yapilan Griinlerin bedelini 6deyerek sahip olmak Ust siniflar icin bir sorun teskil etmese de
geriye kalan herkes icin ekonomik acgidan bir sorundur. Sahip olmak igin édenmesi gereken bedelin kisi
lizerinde yarattigi sikinti Freud’un terminolojisindeki ismiyle ruhsal basingtir. Diislerde segilen &gelerin
temel olmayan yan disiincelerden segilmesiyle ruhsal basincin azaltiimasinin saglanmasina benzer
bicimde reklam metinlerinde de &denecek olan bedelin agirigi (ruhsal basing) vaat edilen hazzin
buylkligiyle hafifletiimeye calisiimaktadir. Freud’'un dis-islemine ve dislerin yorumuna iligkin
distincelerinin isiginda -kapitalizmin en 6nemli carklarindan biri olan- reklamlara yakindan bakildiginda
reklam metinlerinin  psikanalitik okumasi, metalarin reklamlarda higbir gergek nesneyle
doyurulamayacak olan arzu nesnesinin yerine gegcirilen gereksinim nesnelerine nasil dénistirildigini
kavramamizi saglayan bir kra/ yolunu kesfetmemizi saglama giicline sahiptir.
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