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OZET

Gliniimiizde tiikketim anlayis1 haz almayr yasamin bir amaci olarak goérmektedir.
Arzularin bu kadar 6nem kazandig1 gliniimiizde arzulara dayali bir tiikketim anlayisi yagamin
her alanina yayilmistir. Hazza dayali tiikketimin varligi kapitalist sistemin siirekliligi i¢in
sarttir. Hazcr tiiketim egiliminde birey iirlin veya hizmetin islevsel 6zelliklerinden ¢ok onun
yaratmis oldugu diis ve fantezi giiclerine yogunlasir. Bu tiiketim seklinde insanlar maddi bir
tatmini aramaktan ziyade psikolojik veya simgesel bir tatmin aramaya yonelmektedir.
Tiketim kiiltiirii postmodern donemin bir kiiltiiriidiir. Tiiketim kiiltiirliniin olugmasinda
reklamlarin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.

Reklamlar simgeler, gostergeler araciligi ile kisilerin bilingdist arzularina seslenip,
onlar tiiketimcilik ideolojisine uygun tiiketici 6zneler olarak insa etmektedir. Parfiim reklam
afislerinin 6rnek olarak secildigi bu calismada tiiketim kiiltiirlinde arzuyu yaratan reklamlarin
cinsellik, yasam-6liim diirtiileri, ask vb. iceren simgelerden, psikolojik kavramlar ve mitolojik
Ogelerden yararlandiklarin1 gostermek i¢in Freud’un psikanalitik kurami ve Barthes’in
gostergebilimsel yontemi kullanilmistir. Bu bilgiler 1s181nda reklam sdéylemindeki mitsel ve
simgesel unsurlarin niteligi hermeneutik bir yaklasimla agiklanmistir. Boylece bir diis metni
gibi analiz edilen reklam afisinin hangi bilingdis1 arzulara seslendigi ve bunlar1 nasil
doyurmay1 Onerdigi, stirekli bir arzu arayisina neden olarak bireyi nasil arzunun 6znesi
yapmaya ¢alistig1 egoya, yani tliketici 6zneye doniistiirdiigii, kisacas1 arzu kavraminin tiiketim
kiltiiriinde ve reklamlardaki 6nemi agiklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim, Arzu, Reklam, Freud, Psikanaliz, Géstergebilim, Hermeneutik,
Koku, Parfiim, Parfiim Reklamlari.



SUMMARY
THE PSYCHOANALYTICAL ANALYSIS OF PERFUME ADVERTISEMENTS
WITH THE FREUDIEN PERSPECTIVE

Nowadays, the understanding of consumption sees having pleasure as the aim of life.
Today as desires are gaining much importance, desired consumption has been spread to all
our lives. The existance of the desired consumption is a must for the continuation of the
capitalism system. In the context of desired consumption, the consumer concentrates on
his/her creation of dream and fantasy powers rather than the functional features of the product
or service. In this consumption, people tend to seek a psychological or symbolic satisfaction
rather than a material satisfaction. The culture of consumption is a culture of postmodern
period. Advertisements play an important role in the formation of this consumptional culture.

The advertisements are calling out the people's unconscious desires by using symbols
and indicators, and constructs them as the suitable objects of consumption ideology. Freud's
psychoanalytic theory and Barthes's semiotic method is used in this study in which perfume
advertisements posters have been choosen as samples. Here aim is to determine that the
advertisements which are creating the desire consumption culture, uses the symbols which are
including sexuality, life and death impulses, love etc., psychological consepts and
mythological factors. Under the enlightenment of this information, mithic and symbolic
factors of advertisements are clarified by hermeneutic approach. Here, it is revealed that the
advertising poster which is analyzed as a dream text suggests which unconscious desires are
spoken and how they are to fed. The research also explains how the advertising tries to make
the individual, the subject of supply, and transforms it into consumer self-reason, in search of
a constant desire, in short, the concept of desire is explained in the context of consumer
culture and advertising.
Keywords: Consumption, Desire, Advertisement, Freud, Psychoanalysis, Semiology,

Hermeneutic, Smell, Perfume, Perfume Advertisements.
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GIRIS

Gilinimiizde tiiketim, artik ihtiyaglar1 tatmin etmekten ¢ok psikolojik veya simgesel bir
tatmini ve bagkalariyla kurulan iletisimi ifade etmektedir. Tiiketiciler kullandiklar: {iriinlerle
kendilerini tanimlar hale gelmislerdir. Liiks markalarin iriinleri insanlarin kisiliklerini
tamamlayan bir unsur olarak algilanmaya baslanmstir. insanlar bu {iriinleri kullanirken dile
getiremedikleri arzularini dile getirmeye, diislerini gergeklestirmeye, kim olmak istediklerine
iliskin mesajlar vermeye ve digerlerinden farkli olduklarini géstermeye ¢alismaktadirlar.

Arzularin bu kadar 6nem kazandig1 gliniimiizde, artik piiriten liretim etiginden tiiketim
esetetigine gecilmis, arzulara dayali bir tiikketim anlayis1 yasamin her alanma yayilmistir.
Tarihsel siire¢ i¢inde tiretimdeki degisiklikler tiiketimin yapisinin da diger donemlere gore
degismesine neden olmustur. Hazza dayali tiiketimin varlig1 kapitalist sistemin siirekliligi i¢cin
sarttir. Hazcr tiiketim egiliminde birey {iriin veya hizmetin islevsel 6zelliklerinden ¢ok onun
yaratmis oldugu diis ve fantezi giiglerine yogunlasir. Bu tiilketim anlayisina gore kisi sahip
oldugu nesnelerle yetinemez ve devamli bir arayis ic¢indedir. Hazzin doyurulamaz
hosnutsuzlugun giderilemez olmasindan dolayi, her tatmin yeni bir arayisin baslangicina
sebep olmakta, siirekli bir arzu arayisi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiliketim kiiltiirlinlin  olusmasinda reklamlarin 6nemli bir rolii bulunmaktadir.
Baudrillard’a (2008: 160) gore, reklam bu siirecin stratejik noktalarindan biridir. Reklamlar
onceleri Uriiniin kullanim degerine ve fiziksel O6zelliklerine deginirken zamanla Kkisilerin
yasam tarzlarima, begenilerine, sosyal degerlerine, bilingdis1 arzularina seslenmeye
baslamistir. Uriinlerden ziyade gosterge ve sembollerin tiiketiminin sdzkonusu oldugu tiiketim
kiiltiirii postmodern donemin bir kiiltiiriidiir. Bu donemle birlikte artik bireysel ‘6zel’ diizeyin
(ihtiyaglar, duygular, 6zlemler, itkiler) sistemle genellestirilmis biitinlesmesine (Baudrillard,
2008: 88); sanayi sisteminin kurulmasini diizenleyen bastirma, yiiceltme, yogunlastirma,
sistematiklestirme ve rasyonellestirme semalarinin yine ayni diizeyde genellesmis bir
yayilmasi eslik etmistir. Boylece ihtiyag¢ kiiltliriinden arzu kiiltiiriine gecis olmustur. “Arzu”
kavrami1 reklamlar i¢in ge¢misten giinlimiize kadar 6nemli bir kavram olmustur.

Tiiketim kiiltlirii kuramlariyla psikanalitik kuram arasindaki iligkinin benzer olmasi
(Philip, 2008: 274) her ikisinin de yasami anlamlar olarak gdérmesinde yatmaktadir. Bu
noktada her ikisi de yorumlama gerekliligini vurgular. Genis dil alan1 i¢inde psikanalizin yeri
yorumbilgisinin (Ricoeur, 2007: 21) alanidir. Bunun anlami, belirli bir elestirel/analitik
yorumun bagli oldugu kurallarla ilgili olarak simgelerin ve c¢esitli yorum tarzlarmin karsi

karsiya geldigi 6zel bir alan olmasidir. Sigmund Freud’un goriisleri daha ¢ok insanin isteme



ve arzularmin kaynagma ve bunun insan davranislarindaki yansimalarina odaklanmaktadir.
Psikanalizin konusu davranigtir. Ricoeur’e (2007: 18) gore, psikanaliz, diislerden sanata,
ahlaka, dine kadar kiiltiirle ilgili tim ruhsal {iretimlerin yeniden yorumlanmasi hedefidir.
Freud’da yorum, diisler tizerinedir. Psikanalitik kuram yorum caligmasini arzunun bolgesine
yerlestirmistir. Yorum arzunun kaynaklarinin yerine anlami koyar. Diisler bastirilmis bir
arzunun kilik degistirmis olarak yerine getirilmesidir. Reklamlardaki “bilingdisi arzu” yu
desifre etmek ve bu “arzu” nun nasil hedef kitlenin arzularina doniistiiglinii gérebilmek i¢in
arastirma kapsaminda ornek olarak secilen parfiim reklam afisleri Freudcu psikanalitik bakis
acistyla, gostergebilimsel yontemle ve hermeneutik bir yaklagimla agiklanmustir.

Diislerin yorumu, her tiir yorum i¢in paradigma islevi gorebiliyorsa (Ricoeur, 2007:
148), bunun nedeni diislerin arzuyla ilintili her tiir hile i¢in paradigma olusturmasidir. Arzular
diislerin icine saklanir. Diisler, arzunun dilini, yani tipik ve evrensel 6zellikleriyle simgesel
islevin mimarisini gelistirmemize olanak saglar. Cinsellik, bu simgeleri besleyen temel
kaynaktir. Tam anlamiyla simgelestiribilir niteliktedir. “Temsile elverislilik” cinsellikte en
yiiksek doruk noktasina ulasir.

Ricoeur’e gore (2007: 20), diisler ve benzerleri, karmagik anlamlarin yeri olarak
beliren bir dil bolgesinde yer alir. Bu bolgede dolaysiz anlamin iginde bir baska anlam daha
kendini hem agiga vurmakta, hem de gizlemektedir. Bu ¢ift anlamli bolgeye simge denir.
Yorum ise, simgelerin sifresini ¢ézmeyi hedefleyen bir anlama ¢alismasidir. Psikanalizin
merkez aldig1 arzunun kendisi degil, dilidir. Diis, mitos, sanat yapit1 gibi tiim ruhsal iiretimler
anlam alanina aittir. Ve yollar1 hep ayn1 soruya ¢ikar: “Arzu nasil dile getirilir?”. Ricoeur’e
gore (2007: 19), dille ilgili tartismada psikanalizi hak sahibi kilan iste bu yeni agilimdir.
Gostergebilimin amaci, bu anlami kavramak ve yorumlamak i¢in bir ¢éziimleme ve yeniden
yapilandirma modeli sunmaktir. Gostergebilim bir “temsil teorisi”dir. Psikanaliz ve Marksizm
coziimlemeler icin Onemli kavramlar sunar. Freud’un bilingdisinda buldugu ve diirtiiniin
sunumu dedigi gosteren fantazma asamasinda imge kapsamindadir. Reklamlar, iist-ger¢eklik
imgeleridirler. Ozellikle parfiim reklamlar1 kelimelerden cok gorsellerin kullanildig1 imgeye
dayali reklamlardr.

Freud’un soyledigi gibi (1996b: 335) disler, bilingdisi diisiincede onceden hazir
bulunan simgelerden yararlanirlar. Diig goren bu simgeleri kullanirken bilingdisinin ¢izdigi
yolu izlemekten baska bir sey yapamamaktadir. Bir diis anlatisinin yerine baska bir anlati
konabilir. Bu iki anlati, iki metin gibi karsilastirilabilir. Diis diislincelerini bulmak demek,
bilin¢disina, yani en eski arzulara agilan yolu izlemek demektir. Yorumlamak demek, anlamin

kokenini bagka bir bolgeye tasimak demektir. Yorum, arzunun yerine anlamin 1518in1 koyar.



Analiz yapanin isi 6zgiin metinle ceviriyi kiyaslayarak bu anlatimin gramerini bulmaktir.
Yoruma elveren sadece yazi degildir. Ricoeur’un soyledigi gibi (2007: 32), sifresi ¢oziilecek
bir metin sayilabilecek her tiir gostergeler biitiinii, diis, nevrotik semptom, ayin gelenegi,
mitos, sanat yapiti ya da inang yorumlanabilir. Reklam metni bir gostergeler biitiinii olarak
sifresi ¢Oziilecek bir metin olarak kabul edilebilir, diislerin yorumlandigi gibi yorumlanabilir.
Boylece reklamlarin hangi bilingdist arzulara hangi simgeleri kullanarak seslendigi
gorilebilmektedir.

Ricoeur’un belirttigi gibi (2007: 27), Freud simge kavramini mitolojinin yineledigi
diissel izleklerle sinirli tutar. Mitik olanla diissel olan ortiismedikleri zaman bile bu ¢iftanlaml
yapi agisindan ortaklik gostermektedirler. Mitoslar ‘simdi’ denilen zaman dilimini bir bellekle
ve bir beklentiyle doldururlar. Bdylece simgeler insanin kendisiyle ilgili anlayisina
evrensellik, zamansallik ve varlikbilimsel igerik kazandirirlar. Onceden var olan simgelerle
yola ¢ikmak, sdyleme kokli bir olumsallik katar. Diisler uykudaki kisiye ait 6zel mitolojidir,
mitoslar ise halklarin uyanikken gordiigii dislerdir (Ricoeur, 2007: 19). Bu durum onlari
kiiltiirel 6rneksemelerde aktarmaya elverisli kilar. Resimli temsil yeni yapisal 6rneksemelerin
yolunu acar. Reklam afisi bir resimli temsildir.

Haz ile mitler arasinda yakin bir iligki vardir. Horkheimer ve Adorno (1996: 125),
“giiniimiizde her ¢esit haz mitseldir” diye ifade etmislerdir. Mitler, insanin mutlu oldugu
tanrisal bir doneme gonderme yaparlar. Bu yeniden doniilmek istenen cennetin diigsel bir haz
cagidir. Ancak, haz yabancilagmadan kaynaklanir. Psikanalizin ethos ve mitosu da bir
cennetten kovulma temasini ima eder. Kopusun merkezinde olan arzu ve yasak arasindaki
celigki insanin evrim siirecinde karsilastigi yalan-gergek, yanlis-dogru, doga-insan
ikilemlerinin sonucudur. Barthes’a gore, biitiin mitler dil gibi isler. Her bir mit, toplumsal ve
ideolojik bir unsurla bezelidir. Mitler, toplumsal ger¢egin dil i¢indeki yapisal doniisimleridir.
Mitoslar 6nce ornek kisiler tanitirlar. Adem, Havva, Apollon, Dionysos, Medusa gibi bu
ornek kisiler insan deneyimini somut ve evrensel diizlemde, insanin i¢inde bulundugu durumu
okumasini saglayacak bir paradigma diizleminde genellestirmektedir. Dilin gostergelerindeki
yananlamlar mit olarak anlamlandirilir. Barthes’a gore (1990:179), mitolojinin dili bir iist-
dildir. Ricoeur’un belirttigi gibi (2007: 350) diisler de dilGtesi ve dilleriistiiniin kisa devre
yapmasindan dogmaktadir. Reklam kurgusunun tasarimiyla insa edilen anlam, dilsel ve goérsel
bilesenlerin birbirine eklemlenerek bir iist-dil tiretilmesidir. Reklam, arzular giidiilemeyi iiriin
etrafinda bir mitoloji insa ederek yapmaktadir. Metnin {ist-dilini olusturan sdylem

¢coziimlendiginde reklamin yaptig1 seyin, arzu nesnesini gostermek oldugu anlasgilmaktadir.



Freud’un (1996a: 313-314) soyledigi gibi, insan arzularim kilik degistirme, gerileme
ve kaliplagmig simgeler kipinde gercgeklestirebilen bir varliktir. Doyurulmamis arzular
fantazmalar1 diirtiisel olarak harekete gegiren giictiir. Her fantazma bir arzunun yerine
gelmesi, kisiyi hosnutsuz eden gercekligin diizeltilmesidir. Haz ilkesinin hiikkiim siirdiigli yer
Ozellikle fantazma bolgesidir. Arzu yapisi, varligint sonsuza kadar burada siirdiiriir. Arzu
bosaltilabilen bir yapr degildir, tam anlamiyla doymayan bir biinyeyi a¢iga vurur. Arzu
doymaz bir talep olarak kendisinden soz ettirir. Ruhsal yasamda hosnutsuzluktan kagis
yoniinde belirli bir egilim vardir. Bir doyum yasantisinin ruhsal sonuglart baglaminda
uyarilmanin birikmesi hosnutsuzluk olarak duyumsanmaktadir. Bu uyarilmada bir azalmay1
kapsayan ve haz olarak duyumsanan doyum yasantisini yineleme gorlisii ruhsal aygiti
harekete gecirmektedir. Aygit iginde hazsizliktan baslayip hazz1 hedefleyen bdyle bir akima
‘arzu’ denmektedir. Reklamlar da kisilerin bilingdis1 arzularina seslenip bdyle bir etkilesim
yasanmasina neden olmaktadirlar.

Ruhsal aygitta olusan bilingdist siiregler birincil siireglerdir. Birincil siirecler zihinsel
aygitta baslangictan itibaren vardir. Ikincil siiregler ancak yasamin gidisi i¢inde acilmaktadir.
Psikolojik elestiride, bilingdist siireci gdstermek i¢in en 6nemli sey sanatsal aractir. Bilin¢disi
ve yasaklanmis arzu diisii baslatir. izleyicisi ile diis goren arasinda bir iliski vardir.
Giliniimiizde reklam teriminin tanimlanmasina iligkin reklamin hem bir sanat, hem de bir bilim
olduguna dair yaklagimlar bulunmaktadir. Williams’a gore (1993: 410), tikketim kiiltiiriinde
arzuyu yaratma islevini yapan reklamlar iriinleri gostergelere doniistiiren modern
kapitalizmin resmi sanatidir. Reklam bir sanat olarak degerlendirildiginde, diislerin
yorumladigi gibi yorumlanabilir. Freud, Klinik bir metot olarak gelistirilen psiakanalitik
aragtirmalarin bir yan kazang sagladigini, bdylece sanat yapitinin da diislerin yorumlandigi
gibi yorumlanabilecegini sdylemistir. Bu noktada Freud’un diirtii ve haz teorilerini dikkate
almak gerekmektedir. “Reklam hedef kitleye ne tiir hazlar sunar? Bunlar ne tiir ihtiyaglardan
dogmustur? Tatmin edilmeye calisilan nedir? Hangi psikolojik mekanizmalar devreye
girmektedir?” sorularina bu arastirma kapsaminda yanit aranmaya caligilmistir.

Reklamlarda arzu kavrami 6nemlidir. Arzu imgeye aktarilir. Ricoeur’un isaret ettigi
tizere (2007: 324), aktarim olanagi, arzunun s6z konusu durumda ortaya ¢ikarilan arzularin
Ozneleraras1 dokusunda yatmaktadir. Reklamlar aktarim mekanizmasini kullanarak belli bir
duygu yiikiinii iirtine, iirtinden de tiiketiciye aktarirlar. Bu duygu iirline yapisir ve her satin
alindiginda bilingdist olarak tekrar yasanir. Reklamlar, verdikleri mesajlarla diissel bir evren
yaratirlar. Yarattiklar1 bu soyut evrenle gercek diinyay:r birlestirirler. Bireylerin boylece,

reklamlarda kendilerine sunulan imgeler gibi olmalar1 veya davranmalari istenir. Reklamlarin



verdikleri iletilerle diis kurmayla 6zdeslesen bu diinyada tiiketim simgesel bir boyut kazanir.
Bu simgesel tiiketimde bireylerin olmak istedikleri ama olamadiklar1 kisiler olmalari,
diislerinin gergeklestirilecegi vaadi ile ideal ben’ler yaratilarak arzu ettikleri yasama sahip
olma imkan yaratilir. Reklamlar kisilerin bilingdis1 arzularina seslenerek onlar tiiketici 6zne
olarak insa etmektedirler.

Tiiketimi yoneten biiylilii diisiince, birincil diisiince siirecinin temel prensiplerinden
biri olan “fantezileri var olmus gibi kabul etme” diisiincesine dayanir. Animistik inanca dayali
bliyiilii diisiince siirecinde reklam tiriinleri tilsimli, biiyiilii obje olarak yeniden tanimlar. Satin
alma siireci biiylilii bir ayin haline gelir. Baurdillard’a gére (2007: 162), reklam anlamaya,
O0grenmeye degil, umut etmeye yol agtigi Olclide kehanet soéziidiir. Buradaki inang,
gostergelerin mutlak-giiciine duyulan inangtir.

Reklamlar iist gergeklik imgeleridirler. Reklamlar yarattigi diisler ortamiyla ideal bir
diinya yaratir. Aynt zamanda da yeni anlamlar yiikledigi ger¢ek diinyanin goriiniimlerini
sunar. Birey bu genis seceneklerle sunulan sonsuz mal ve hizmetlerin, yani diislerin
sonsuzlugunun icine signip varligini koruyabildigini diisiiniir. Imgede anlamlandirilan ve
tilkketilen sey bireyin fantazileridir. Robins’e gore (1999: 81), fotograf, indeksial bir imgedir.
Kahraman’in belirrtigi gibi (2005: 158), fotografin, modernizmin en Onemli donemeci
oldugunu sdyleyen Roland Barthes, suret/goriintii/imge kavraminin altin1 ¢izerek, fotografa
bakmanin cinsel bir edim oldugunu ifade etmistir. Bu cinsellik narsistik bir agilimdir.
Imgelerin temsil dzelliklerini anlamak igin uyandirdiklar ‘arzu’ duygusunu anlamak gerekir.
Fotografik imge, gercege paralel ama ayni zamanda gercekdisi bir sahne gibidir. Bu ylizden
0ziinde 6zne ve nesnenin varligii zorunlu kilan fotografik imgelerin, saplantili, narsist ve
kendinden gegirici bir tarafi vardir. Reklam fotograflarinin incelenmesinde, sadece
gostergebilimi kullanmak yananlamlar1 ve anlam aktarilmasini agiklamamak ¢oziimlemeyi
eksik birakmaktadir. Gostergebilim temel anlamsal malzemeyi ortaya ¢ikarmada kolaylik
saglamaktadir. Gosteren ve gosterilen belirtildikten sonra, yananlamlari, ¢cagrisimlari, mitleri
aciklamak ic¢in psikanalize iliskin kavramlart kullanmanin, acgiklamalar1 daha saglam
temellere oturtacag: diisliniilmektedir

Koku duyusu, bilingdisini sekillendirebilen bir duyudur. Koku gostergenin tasiyicisi
olarak arzuyu ve hayal giiciinii harekete gegirir. Bu da anilarimizi irademizin disinda duyusal
bir zeminde insa eder. J. J. Rousseau koku duyusu igin “arzunun ve imgelemin duyusudur”
demistir. Bellek ve uzun donem hafizayla da iliskisi vardir. Kisacasi, koku duyusu Freudcu
psikanalizdeki bilingdis1, arzu, fantezi, haz, diirtii, bellek gibi bir¢ok kavramla iliskilidir.

Ayrica kokunun bilinen tarihi ile baglilagik olarak onun kutsallikla, agkla, sosyal statiiyle, es



secimiyle ve mitolojiyle iligkisi parfiim sektorii igin kisileri rahatlikla tiiketici konumuna
konumlandirmada kolaylik saglamaktadir. Koku, koku alma duyusu isin i¢ine girmese bile
kullanilabilir bir gostergedir. Koku imgelerinin temeli, gorme duyusu iizerinden gercgeklesir.
Imgelemin giicii, igsel giidiiler ve ortak paydalarla diissel durumlar yaratabilir. Parfiim
reklamlar1 imgeye dayali reklamlardir. Arzulanirhk motifiyle satilirlar. Reklamlarda
parfiimler arzu nesnesi olarak sunulurlar. Parfiimler, iinlii bir parfiimdr tarafindan ‘siseye
hapsedilmis vaatler’ olarak tanimlanmustir.

Birincil siiregler igerisinde incelenen reklamlar, insanlarin diiglerini ger¢eklestirmeyi
vaat ederler ve insanlarin bilingdis1 arzularma seslenirler. ikincil siireg, gergeklik ilkesini
icerdiginden, reklamcinin ikincil siireci kesinlikle ve acilen atlatmasi gerekmektedir.
Reklamlar ge¢mis diliyle konusup gelecege yonelik vaatlerde bulunurlar. Ciinkii diis géren
simdiki zaman olarak gelecegi resimler. Bunun nedeni onun ge¢cmise mitkemmel bir benzeyis
dogrultusundaki yikilmaz istegi tarafindan bi¢imlendirilmis olmasidir. Burada diis géren
reklam izleyicisidir, yani tiiketicidir. Kigiler bilingdisinin sdylemine reklamlar araciligiyla
farkinda bile olmadan eklemlenirler. Boylece tiikketim kiiltiiriiniin istedigi tiiketiciye, yani
arzunun 0znesi yapilmaya calisilan egoya doniistirler. Giiniimiiz tiiketim kiiltiiriiniin dogasini
anlamak ve tiiketici davranisini aciklayabilmek i¢in reklamlar iizerine yapilan calismalarda
‘bilingdis1 arzu’ yu desifre etmek dnem tagimaktadir.

Bu calismanin amaci, arzu kiiltliriinde arzuyu yaratan unsurlara 6rnek olarak parfiim
reklamlarinin  bilingdis1 arzulara yonelik mesajlardan, diirtiiler, cinsellik vb. igeren
simgelerden, Freudcu psikanalizdeki kavramlar ve mitolojik 6gelerden yararlandiklarini
gostermek ve bu reklamlar1 Freud’un psikanalitik kuramina ve Barthes’in gdstergebilimsel
yaklasimina gore analiz ederek reklam sOylemlerindeki mitsel ve simgesel unsurlarin
niteligini ortaya koymaktir.

Bu amagclar dogrultusunda gergeklestirilen bu caligmanin ilk boliimiinde tiiketim,
tilketim kiiltiirii ve tiiketici davranisi ele alinmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde Sigmund
Freud’un psikanalitik kurami yer almaktadir. Calismanin ii¢lincii boliimiinde koku duyusu ve
parfim ele almmistir. Calismanin dordiincii boliimii Roland Barthes’ta gostergebilimi
kapsamaktadir. Ayrica her boliimde konunun reklamlarla olan iliskisi irdelenmistir. Bu
bilgiler 1s181nda gerceklestirilen ¢alismada analiz i¢in Kasim 2016 yilinda Global Industry
Analysts, Inc. tarafindan yapilmis global parfiim markalarinin marka degerlerini igeren
arastirmada yer alan ilk alt1 parfiim markasina ait parfiim reklam afisleri ve bunlara ilaveten
konuyla ilgisi olmasi bakimindan yargisal ornekleme gore dort tane de farkli parfiim
markasindan reklam afisi 0rneklem olarak se¢ilmistir. Caligmanin son boliimiinde 6rnek
olarak secilen parfiim reklam afisleri psikanalitik bakis acisiyla ve gostergebilimsel yontemle,

hermeneutik bir yaklasimla ¢6ztiimlenmistir.



BIRINCIi BOLUM
TUKETIM, TUKETIM KULTURU, TUKETICi DAVRANISI

“Tiiketim ¢aginin, sermaye bi¢iminde hizlandwilmus tiim iiretkenlik siirecinin tarihsel
sonucu oldugu, ayni zamanda radikal yabancilasmanin da ¢agi oldugu ileri
stirtilebilir. Metamin mantigi giiniimiizde sadece emek siireclerini ve maddi iirtinleri
degil, cinselligi, tiim insani iligkileri, bireysel fantazilere ve itkilere kadar, denetimi
altina alarak genellesti. Sadece tiim islevierin, tiim ihtiyaglarin kar terimleriyle
nesnellestirilmesi anlaminda degil, ayni zamanda her seyin gésterisellesmesi, yani her
seyin imgeler, gostergeler, tiiketilebilir maddeler olarak ¢agristiriimasi, diizenlenmesi
gibi daha derin bir anlamda her sey bu mantik tarafindan ele gecirildi” (Baudrillard,
2008: 251).

1.1 Piiriten Uretim Etiginden Tiiketim Estetigine
1.1.1 Tiiketim

Bir malin liretim ve degis-tokus siirecini izleyen tiiketim, ekonomik faaliyetlerin nihai
amacidir. Tiiketim olgusu gelirin harcanmasi, piyasadan belli mallarin satin alinmasi ve ev
halkinin mallardan yararlanmasi olarak ii¢ farkli anlamda kullanilabilir. Tiiketimin farkl
anlamlarda kullanilmas tiikketim eyleminin karmasik bir siire¢ oldugunu ortaya koyar. Genel
olarak tiiketim ekonomik mallardan 6zel fayda elde etmeye yonelik davranislar olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketim satin alma karar1 sonucu olusan bir siire¢ ve bireysel bir
davranistir (Erkan, 2004: 159).

Tiiketim hem maddi ihtiyaclarimizi hem de sosyal ve kiiltiirel ihtiyaclarimizi tatmin
ederek yasami siirdiirmeyi amaglayan bir edimdir. Tiiketim bir siire¢ olarak diisiiniildiigiinde;
belirli ihtiyaglar1 gidermek amaciyla bir {iriin ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak ve
kullanip yok etmek seklinde tanimlanabilir (Odabasi, 2013: 16).

Tiiketim, varligin1 devam ettirebilmesi noktasinda gerekli olan insana 6zgii en tabi
olgu ve temel bir ihtiyagtir. Hayat tiiketim {izerine kurulu bulunmaktadir. insanlik var oldugu
giinden itibaren tiiketmis ve tiikketmeye de devam edecektir. Ancak tiiketimi giiniimiiz
diinyasinda 6nemli kilan ve yeni olan sey, tarihin hi¢cbir doneminde olmadig1 kadar insanin
kimligini de icinde arayacagi bir tilketim davranigsina dahil olmasidir (Ongur, 2011: 34).
Tiiketim, oOzellikle gliniimiizde kimligin merkezi bir konumunda yer almakta, sadece
ekonomik yonii bulunan bir olgu olarak degil, ayn1 zamanda psikolojik ve kiiltiirel yonleri de

bulunan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Iktisadin temel konularmin baginda iiretim-tiiketim iliskisi gelmektedir. Uretim
olmadan tiiketim, tiiketim olmadan da {retimin olamayacagi bu disiplinin en Onemli
konularindan birisidir. Diger bir deyisle tiiketim ekonominin en temel olgusudur ve gerektigi
gibi yerine getirilmelidir. Freud ve Maslow’un ortaya koydugu gibi; itriinler, islevsel
gereksinimlerden daha fazlasini verir, sosyal gereksinimleri tatmin etmek, statii ya da kendini
gerceklestirme gibi nedenlerle satin alinir (Doyle, 2003: 397).

Geleneksel tiiketim kuramlari, tiiketimi fayda temeline gore ele alirlar ve buna gore
incelerler. Bilindigi gibi talep kuramina gore, tiiketiciler sahip olduklar1 harcanabilir gelirle
kendilerine en ¢ok faydayi saglayabilecek iiriinleri segerler. Buradaki fayda, bir iirtini
tiketmeden elde edilecek tatmin ve haz olarak tanimlanabilir. Bu yaklagimlara alternatif
olarak gelistirilen bir diger kurama gore ise, insanlar tiikketimlerini bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde kimliklerini, kisiliklerini olusturmaya dayandirirlar ve buna uygun {iriinleri secerler.
Tiiketim; statiiniin, zevklerin, kimligin ve sosyal iliskilerin isaretleri ve kodlar1 olarak, sosyal
iletisim siiregleri i¢erisinde yer alir (Odabasi, 2013: 16).

Bu acilardan da tiiketim kiltiirii ile tiiketici kiiltliri ayrimini 6nemli bulan bir
yaklagima gore, tiiketim kiiltiirii kavrami giiniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi,
her toplumun yasamakta oldugu tiikketim gelenegini, tarzin1 ve bi¢imini belirtmek amaciyla
kullanilan tamimdir. Ikincisi ise, tiiketim kiiltiiriiniin sadece pazar ekonomisinin egemen
oldugu ve postmodern toplumlarda varolabilecegini One siirer (Organ, 2004: 18-20).
Odabasi’na (2013: 41) gore bu simiflama sonucu, yeni tiikketim kiiltiiriiniin toplumun
¢ogunlugunda egemen olan tiikketim tarzi oldugu one siiriillmektedir.

Tiiketim, bir¢ok disiplinin ilgi alanina giren bir kavramdir. Bu agidan gerek iktisadi,
gerek sosyolojik veya gerekse psikolojik olarak tanimlanmaya miisait bir terimdir. Tiiketim
edimine sosyolojik agidan bakan bir yaklagima gore; “tiiketim kararlar1 verildigi dénemin
kiiltiiriiniin hayati kaynag1 haline gelir. Belli bir kiiltiirde yetisen insanlar, bu kiiltiiriin kendi
hayatlar1 siiresince degistigini goriirler. Tiiketim tam da kiiltiiriin kavgasiin verildigi yerdir”
seklinde aciklanabilir (Douglas ve Isherwood, 1999: 73). Psikolojik agidan tiiketimi

Baudrillard sdyle tanimlamaktadir:
Ihtiyaglar ve tatminler hakkindaki bu rasyonalist sdylen isterik ya da psikomatik semptomlar
karsisindaki geleneksel tip kadar nahif ve eli kolu baghdir. Agiklayalim: Yerinin doldurulamaz oldugu
nesnel islev alaninin diginda, kendi anlam alaninin disinda nesne, gosterge degerini kazandig1 yan
anlamlar alaninda neredeyse smirsiz bigimde baska nesnelerle yer degistirebilir hale gelir. Ornegin,
¢amasir makinesi mutfak esyasi olarak hizmet eder ve konfor, prestij 68esi vb. rolii oynar. Tiiketimin
alan1 tam olarak iste bu ikinci alandir. Bu alanda her tiir nesne, anlam verici 6ge olarak camagir
makinesinin yerine gegebilir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi gostergelerin mantiginda da nesneler

artik hi¢ de bir isleve ya da tanimli bir ihtiyaca bagl degildir. Bu tam olarak nesnelerin baska bir seye



cevap vermesindendir. Ister toplumsalin mantig1 ister arzunun mantig1 olsun, bu baska seye nesneler

hareketli ve bilingdis1 anlamlandirma alam olarak hizmet eder (Baudrillard, 2008: 89).

Degisim ve tiikketim olgusu iktisat, psikoloji, antropoloji ve sosyoloji gibi temel sosyal
bilimlerin ¢aligma alanina giren disiplinleraras1 bir aragtirma konusudur. Ayrica, degisim
teorisinin yani sira tiiketim olgusunun taniminda da ¢ok yonliiliikk vurgusunu ve dolayisiyla
interdisipliner bakis agisinin gerekliligini gérmek miimkiindiir. Tiiketim olgusu spesifik ilgi
alanlarinin, kimligi olusturan degerlerin, toplumsal statiilerin, sosyal g¢evreyle etkilesimi
saglayan isaretler ve kodlar sistemlerinin bir tiir ifade sekli olarak, iletisim siire¢leri igerisinde
yer almaktadir. “Tiikketim, mallart segmenin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal -gdsterge ve
sembollerin de ig¢inde oldugu- yontemidir” (Douglas ve Isherwood, 1999: 8). Robert Bocock

ise tiiketimi sosyo-psisik acidan ele almaktadir:

Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak ¢ok mesguldiirler. Tiketim, her

zamankinden fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur; yalnizca

viicudun gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik ihtiyaglar kastediliyor) doyuran basit bir siire¢ olmaktan
¢ikmistir. Bu sekilde, yabancilagsma ve uzaklagsma modern titketim kaliplarina da girmistir (Bocock,

1997: 58).

Kiginin kendi {irettiklerine seylesmesi, Ozne olarak isten¢ nesnesine karsi
yabancilagsmasina yol agmistir. Bdylece 6zne ile nesne arasindaki bu mesafe araligini tiikketim
edimi doldurmaktadir. Thtiya¢ duyulan nesnenin iizeri siirekli olarak kabuk baglamaktadir ya
da tizeri degisik sekillerde ortiilmektedir. Tiiketim, tanim1 zamana gore degisiklik gdsteren ve
farkli sekillerde agiklama yapilan, sinirlar1 belirlenmemis bir kavramdir. Farkli kuramlara
gore degisik yorumlar yapilan tiiketim, serbest piyasa kuraminda yogun ¢esitlikteki mal ve
hizmetlerin 6zgilir ve rasyonel tiiketicilere sunuldugu iddias1 ile desteklenmektedir. Diger
yandan materyalizm, hedonizm, bencillik ve bireyselcilik gibi tiikketim ile birlikte kullanilan
kavramlar tliketimin karanlik yOniine vurgu yaparak, olumsuz bir kefeye oturtmaktadir

(Yaniklar, 2006: 22).

1.1.2 Postmodern Siirecte Tiiketim

Giliniimiizde tliketim olgusu, gosterge ve sembollerin yer aldigi sosyal ve kiiltiirel
siire¢ olarak algilanabilir. Bu siirecte kiiltiirel bir etkinlige katilmak bile tiiketimle
iliskilendirilmekte ve bir isaretleme hizmeti sunmaktadir (Topguoglu, 1996: 166). Ancak
bireye kimlik saglayan bu tiikketim davranisi ve kiiltiirii, son derece yiizeysel ve goriiniislere
dayalidir (Slater, 2004: 11). Zira giiniimiizde tiiketim daha az islevsel, daha cok estetize
edilmis bir yapidadir (Urry, 1995: 207). Estetize edilen bu iirlinlerin anlamlariyla beraber
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girigilen sosyal iligkiler ve etkilesim, esasinda kimligin disa vurumu ve ifade alani olarak

kendini gosterir (Slater’den ve Urry’den aktaran, Ersoy, 2014: 53-54).

Tiiketim, modernizm sonu kapitalizmin ya da “post-modern” kapitalizmin tipik 6zelliklerini sergileyen
bir siire¢ haline gelmistir. Artik ¢ogu insanin kimlik duygusu bu insanlarin is rollerinden ¢ok, izledikleri
tiiketim kaliplariyla ilgili olduguna gore, yeni bir kapitalizm doneminin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Daha
onceki donemlerden ayirt edebilmek icin bu yeni donemi “post-modern” olarak adlandirabiliriz...
Postmodern tiiketimcilikte arzu duyulan sey, tiiketilen “gercek” ¢ikolata, “gercek” otomobil, ev veya
mobilya degildir. Aslinda bu “gercek” nesneler, arzularin yerine konan seylerdir; doyurulmasi istenen
arzular, sembolik arzular olup, kiiltiirel sembolizm tarafindan dolayimlanmadan biyolojik olarak sahip
olunan arzular degillerdir (Bocock, 1997: 113-118).

Toplumun kendini tiiketim toplumu olarak diisiindiigiinii ve konustugunu sdyleyen

Baudrillard’a gore (2008), postmodern siireg igerisinde tiikketim soyle tanimlanmaktadir:
Tiiketim bir sdylendir. Yani tiikketim ¢agdas toplumun kendisi iizerine bir s6z, toplumumuzun kendisiyle
konusma tarzidir. Bir anlamda, tiiketim toplumunun tek nesnel gercekligi tiiketim fikridir. Giindelik
sOylem ve entelektiiel soylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine ulasmis olan yansimali ve
sOylemsel bilesimdir” (Baudrillard, 2008: 254).

Diger bir deyisle; “tiiketim gostergelerin diizenlenmesini ve grubun biitiinlesmesini
giivence altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler
sistemi) hem de bir iletisim sistemi ve bir degis tokus yapisidir” (Baudrillard, 2008: 91).

Bugiin yasanan, algilanan ve gozlemlenen temel ihtiyaclarin karsilanmasina yonelik
kasir bir tiiketim olgusu s6z konusu degildir. Tiiketim edimi sistemini aninda harekete geciren
arzularin doyumsuz olmasi ve tatmin edilip doyuma ulastirilan bir arzunun akabinde bir
yenisinin ortaya ¢ikmasi, bu dongiinlin ¢ergeve olarak giiclenmesine yol a¢cmistir. Satin
alinanlar, ihtiyaci karsilamak i¢in gerekli basit nesneler degil, bir anlam tasiyan, tiiketicinin
kim oldugunu ifade etmesini sergileyen nesnelerdir. Belirli bir imaji ve kimligi olusturup
stirdirmeye calisan insanlarin, arzu ettikleri gibi bir insan olabilmek i¢in o imaja 6zgii
giysileri, parfiimleri, otomobilleri, yiyecek ve igecekleri tiitketmesi gereklidir (Bocock, 1997:
74).

“Bu siiregte insanlar rasyonel giidiilerle hareket etmeyebilir, iirlinle birlikte gelen ve
kimligi besleyecek olan anlamlarin pesinden gidebilir. Ve bdylece anlamlar, iiriinlerin
hayatimizdaki islevlerinden Gteye gider” (Solomon, 2006a: 15). Anlamlarla birlikte olusan
imajlarin, arzularin, stillerin, sembollerin tiiketimi, bireye haz verdigi gibi sosyal iligkilerinde
de goreceli bir giiven saglar.

Giliniimiizde artik insanlar temel ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik kisir bir tiikketim
dongiisii icerisinde kalmamaktadir. Arzularin doyumsuz olmasi, tatmin edilen bir arzunun

hemen arkasindan digerinin ortaya c¢ikmast bu dongiiniin kirllamamasmna yol a¢mustir.



11

Arzusunun nesnesi siirekli olarak degisen insanoglu, yeni arzulara dogru yelken agmaktadir.
Bu seriivenin sonu yoktur. Her sonug, yeni bir baglangica atilan ilk adimdir.

Basarilt yagsamin, mutlulugun, hatta insan edebinin 6l¢iitl tiikketimse, o zaman insani arzularin foyasi

meydana ¢ikar; hicbir kazan¢ miktarinin ve heyecan verici duyumun bir zamanlar vaat edilen

‘standartlara ulagsma’ yolunda tatmin getirmesi muhtemel degildir: Ulasilacak standart yoktur. Bitis

¢izgisi kosucuyla ilerler, amaglar onlara ulagsmaya c¢abalayandan her zaman bir ya da iki adim daha

ondedir. Rekorlar devamli kirilma durumundadir ve bir insanin arzulayabileceginin sinir1 yok

goziikmektedir (Bauman, 1999: 110) .

Boylelikle postmodern dénemde tiiketim eylemi ruhsal ve zihinsel saglatimi besleyici
niteliktedir. Gilinlimiizde {retimin Oneminin gittikge zayiflamasi, tliketimin 6n plana
¢ikmasina neden olmustur. Tiketim, iiretimi ikame eder hale gelmistir. Modern donem diye
ifade edilen siirecte, liretim 6n plandayken; postmodern diye adlandirilan siirecte, tiiketim
gittikge ivme kazanmaya baslamistir (Sarup, 1995: 197-198).

Postmodernizmle sekillenen yeni tiikketim prensiplerinde arttk maddi tatminin
gerceklestirilmesindense, psikolojik ya da simgesel tatmine yonelik arayis so6z konusu
olmaktadir. Farkl bir deyisle, imajlar, semboller ve simiilasyonlarla ger¢ek olmayan tiiketim
alanlar1 meydana getirilmektedir. Buna bagli olarak da artik tiiketilen her seyin somut
varliklardan ziyade simgeler ve imajlar oldugunu sdylemek kabul gormektedir. (Lefebvre,
1998: 94).

Tiiketim her ne kadar sanayi devrimiyle birlikte gercek kimligine ulasmis olsa da,
feodal dénem sonrasinda ve kapitalizmin ilk asamasinda kendini belli etmeye baslamistir.
Bocock’a (1997: 23-24) gore 18. ylizyil tiiketimin yalnizca fiziksel ve biyolojik ihtiyaglar
gidermek anlamindan siyrilmaya basladigi bir donemi isaret etmektedir. Bu siirecte kiigiik
ol¢ekli girisimciler canak-¢comlek, giyim esyasi, miicevherat, diigme ve igne tiiriinden tiiketim
mallar1 tiretmekteydiler. 18. ylizyil’in ortalarinda bolgesel gazete ve dergilerde reklamciligin
baglamas1 ve giiglii bir bolge basininin da gelisimiyle toplum modadan haberdar olmaya
baslamistir. Yasanan gelismelerden dolay1 insanlar, evlerini ve bedenlerini siisleyebilecekleri
mallarin ¢esitliliginin farkina varmiglardir. Bu mallar1 alabilme gii¢lerinin artmasiyla,
onsekizinci yiizyilin son donemine kadar olan siire¢ bir tiiketim devriminin yasanmasina
taniklik etmistir.

Yeni diinyanin ve tiiketim toplumunun ideolojisi olarak kabul edilen tiiketimizm, her
yerde etkisini gOstermektedir. Tiiketimcilik bir yandan kapitalizmi yasallagtirmaya, diger
taraftan da insanlar1 fantezilerinde oldugu kadar gercekte de tiiketici olmak icin motive
etmeye cabalamaktadir (Bocock, 1997: 57-58). Illich’e gore (1991: 59-60) geleneksel ve

modern toplumlarda ihtiyaglar1 tatmine yarayan araclarin biitiinliyle degistirilmesi sonucu
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ihtiyaclarin esyalara bitisik seylere doniismesi séz konusudur. Bireylere nasil gereksinim
duyulacaginin 6gretildigi ve 6grenme konusunda tiiketicilerin elverisli birer 6grenci olduklari
bir kiiltiiriin varligindan s6z edilmektedir. Burada kisi istedigi ile istemeye kosullandirildigi
sey arasindaki farki kestiremez, sistemin bagimlisi olur. Oysa bunlar herkesin istedigi
seylerdir (Ongur, 2011: 26). Bagimlhilik 1siltili hayatlar, popiiler kimlikler, moda, {irliniin
cazibesi, promosyonlar, biiyiilii aligveris mekanlari, taksitli/kredi kartli gibi 6deme segenekleri
ile saglanir. Boyle bir sistemde e-aligverisler tiiketicinin deneyimini zenginlestirmektedir.
Animasyonlar, li¢ boyutlu simiilasyonlar ve hatta yakin gelecekte kullanilmaya baglanabilecek
olan sanal gergeklik lriinleriyle, aligveris deneyimi bir fanteziler diinyasina doniismektedir
(Odabast, 2013: 123).

Gilinlimiizde tiiketimin suirf insan ihtiyaglarindan kaynaklandigi seklindeki piir
diisiinceye siliphe ile bakilmaktadir. Bu siiphenin nedeni ise tiiketicilerin bitmek tiikkenmek
bilmeyen bir reklam ve uyaricilar bombardimani altinda yagamaya mahkim edilmesidir.
Yazili ve gorsel medya aracilifi ile insanlar i¢in siirekli yeni ihtiyaclar tiretilmekte ve
sunulmaktadir. Serbest piyasa yanlilarina gore daha fazla tiiketim demek daha fazla liretim ve

bu da daha yiiksek refah diizeyi demektir. Bu ideolojiye “Tiiketimcilik” denilebilir.

Insanlar modern tiiketim ideolojisi kapsamindaki sosyal ve kiiltiirel uygulamalardan etkilendikten sonra,

filmlerde, yazili basinda ve televizyonda sergilenen mallar1 satin almaya giigleri yetmese bile onlara

sahip olmay1 arzu ederler. Bu davranig tiiketimin, yalnizca gereksinimleri karsilamaya degil, giderek

artan oranda arzulara dayanan bir olgu haline geldigini géstermektedir (Bocock, 1997: 13).

Postmodern tiiketim kosullari, insanlara kendi reel ihtiyaglarinin disinda ve tistiinde
olusturulmus birtakim psikolojik gereksinmeler dayatmakta, kiiresel sermaye merkezlerinin
havuzlarinda birikinti i¢in isleyen s6z konusu sistemde Ozne, olusturulan psikolojik
gereksinme duygusunu paylasmakla ozgiirlestigi diisiincesine Onceden inandirilmaktadir.
Insanlar post modern tiiketim ideolojisinin etkisine girdiklerinde yazili ve gorsel basinda
sergilenen mallar1 ekonomik giigleri yetmese bile satin almay1 istemektedirler. (Bocock, 1997:
13). Cilinki post modern tiiketim ideolojisi insanlart mutlulugun daha ¢ok tiiketimle elde
edilecegine inandirmaktadir (Wood ve Hayes, 2012: 324-328). Postmodern diisiiniirler
toplumun akiler oldugu diisiincesini reddederken (Ritzer 2000: 100); postmodern toplumda
baz1 akilc1 unsurlar olabilse de, “duygular, sezgi, yansitma, spekiilasyon, kisisel deneyim,
gelenek, siddet, mit, dini duygular’in karakterize edilmesinin daha olasi oldugunu One
stirerler (Rosenau, 1992: 6).

Alman diisiiniir Herbert Marcuse’de Tek Boyutlu Insan adli eserinde kapitalist
biitiinsellik ve tiiketicilik konusundaki ana goriisiinii, “gercek ve yanlis ihtiyaclar” tartismasi

ile ortaya koyar. Marcuse (2010)’ye gore, ihtiyaglar “gercek ve yanlis” ihtiyaglar olmak iizere
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birbirinden ayrilabilir. ‘Yanlis’ olan ihtiyaclar asir1 ¢alisma, saldirganlik, sefalet ve
adaletsizligi stirdiiriirken, cendere altina alinan bireye, belli sosyal ¢ikar gruplar tarafindan
yukaridan dayatilir. Bunlarin tatmini bireyi gayet memnun eder; fakat bireyin mutlulugu
stirdiiriilmesi gereken bir kosul degildir. ‘Dinlenmek, eglenmek, reklamlara uygun olarak
davranmak ve tliketmek, digerlerinin sevdigi seyleri sevmek ve sevmediklerini sevmemek’
gibi tutumlar, bu sahte ihtiyaclar kategorisine girer. Bu ihtiyaglarin toplumsal bir igerigi ve
islevi vardir ve bunlar, bireyin denetimi disindaki harici giigler tarafindan belirlenir; bu
ihtiyaglarin gelisimi ve karsilanmasi ¢ok yonliidiir. Bu tip ihtiyaglar bireye ne kadar mal
olmus olursa olsun, bu bireyler kendini bunlarla ne kadar 6zdeslestirirse 6zdeslestirsin ve
tatmin oldugunu diisiiniirse disiinsiin, bireyler en bastan beri ne ise, gene dyle olmaya devam
ederler. “Onlar aslinda esas ¢ikar1 insanlarin baski altina alinmasini gerektiren bir tiiketim
toplumunun trinidiirler” demektedir (Marcuse, 2010: 22).

Tiiketim kiiltiirii agisindan hedonik (hazci) tiiketim, faydaci tilketimin tam karsisinda
yer almaktadir. Faydaci tiikketim davranigi gosteren bireyler tiiketim ve satin alma siireclerinde
iiriin ve hizmetlerin islevsel somut 6zelliklerine yogunlasirken, hazei tiiketim egiliminde ise
birey iiriin ve hizmetin islevsel 6zelliklerinden ¢ok, yaratmis oldugu diis ve fantezi gii¢lerine
yogunlagsmaktadir (Akbulut ve Balkas, 2006: 19). Bu yiizden hazci tiikketim kisisel, 6znel,
zevk ve eglence iizerine odaklanan bir yaklasimken (Carpenter vd., 2005: 44), faydaci tiiketim
agirlikli olarak fayda — maliyet unsurlar1 ¢ergevesinde, {irlin ya da hizmetin bireye sunacagi
somut yararlar iizerine odaklanan bir yaklagimdir (Altunisik ve Calli, 2004: 232). Tiiketim
kavrami, belli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir iiriinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma olarak tanimlanabilmektedir.  Tiketim, literatiirlerde farkli  sekillerde

siiflandirilmasina ragmen, temel olarak faydaci ve hedonik olarak iki grupta ele alinabilir

(Dogrul, 2012: 321-331).

1.2 Pragmatizmden Hedonizme
1.2.1 Faydac Tiiketim

Faydacilik (Utilitarianism), bir nesnenin ya da eylemin degerinin onun faydasiyla
belirlenecegi seklindeki inang olarak tanimlanir (Celik, 2009: 57).

17.yiizy1l’da Max Weber, Protestan ahlakin giinlimiiz tiiketim modellerinin olugsmasina
ve kapitalist sistemin gelismesine dnemli katkida bulundugunu iddia etmistir. Piiritanizm de
denilen Protestan ahlak, diizenli yasama ilkelerine sahip, inancl (ekonomik hayatta ancak
inanch kisilere giivenilebilir), orta smif bireylerden olusmaktadir ve bu bireyler dini

inanglarinin tesiriyle “calismak Tanri’nin sanin yiiceltmek i¢in bir fazilettir” goriisiinden yola
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cikarak ekonomik yani diinyevi basarilarda kurtulus goriirler. Sonug olarak kurtulusu temin
etmek i¢in de mesleklerinde araliksiz ¢aligmiglardir. Akile, siirekli, diizenli ¢calisma Tanr1‘nin
emrine boyun egmek olarak kabul edilmistir. Piiritenler basarili ekonomik faaliyetleri ve
geliri, arzulanan dini faaliyet olarak gOrmiis ve c¢ok calisip sermaye biriktirmislerdir.
Inandiklar1 dini kriterler tarafindan nefsin arzularina yenilmemeyi, gereksiz liiks
harcamalardan kaginmalar1 Ogiitlenen Piiritenler bedensel zevklerden uzak duran bir
ekonomik sistem yaratmislardir. Cok calisarak ve gereksiz harcama yapmayarak biriktirilen
sermaye atil birakilmamis yeniden yatirrma dondstiirilmistir. Bu da bugilinkii refah
diizeyinin, liretim ve tiiketim yapisinin temellerinin atilmasini saglamasi a¢isindan énemli bir
yer tutmaktadir (Torun, 2003: 99-107).

Tiiketiciler genellikle hedonik ve duygusal arzularin yerine kismen de olsa zihinsel
miizakerelerle yonlendirildigi faydaci secenekler arasinda se¢im yaparlar. Bu nedenle bu
secenekler tiiketicinin karar vermesinin 6nemli bir etki alanini temsil eder. Buna ragmen
davranigsal karar teorisine doniik ¢aligmalar biiyiik 6l¢lide, duygusal boyutlar olmadan, karar
almanin zihinsel yonlerine odaklanmistir (Kahneman, 1991: 145). En basit sekilde fayda;
iiriin, hizmet ve fikirlerin insanlarin somut ihtiya¢larini gidermesi olarak tanimlanabilmektedir
(Mucuk, 1996: 4). Rasyonel fayda genel anlamda triin/markanin, herhangi bir tiiketicinin
giinlik yasamindaki fonksiyonlar1 yerine getirme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Deniz ve
Ercis, 2010: 142). Faydacilik, fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali
beklentilere odaklanir. Tiiketici tarafindan algilanan davranisin kullanishlik, deger ve bilgisi
davranigin faydaci durumu ile iliskilidir (Kop, 2008: 112).

Faydaci1 aligveris, tliketicilerin bir magazay1 se¢mesi ile {riinlin fiyatim1 6deyerek,
harcanacak zaman, caba veya riski azaltma caligmalar1 gibi faydaci giidiiler ile ortaya
cikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarin iiriin ¢esitliligi, miisteri hizmetleri diizeyi ile ulasim
kolayligt ve evden magazaya uzaklik gibi faydaci oOzellikler araciligiyla magazalar
simiflandirdig ifade edilmektedir (Sands vd, 2009: 386-395). Bunun yani sira, yapilan
arastirmalarda bu giidiilerin varligi, etkinlik, ama¢ basarimi, maliyet tasarrufu, uygunluk,
secim, bilgiye erisilebilirlik, sosyalligin zayif olmasi -yani bireylerin magaza gorevlileriyle
veya bagka insanlarla iligki kurmadan diledigince magaza gezebilmesi- ve tiiketicinin istegine
gore uyarlanmis Uiriin gibi faydaci degerler ¢er¢evesinde incelenmistir (Babin vd, 1994: 644-
656).

Kim‘e (2006) gore, faydaci aligverisin iki boyutu oldugu ileri siiriilmektedir. Bu
boyutlar, verimlilik temelli aligveris ve basar1 temelli aligveristir. Verimlilik temelli aligveris

zaman ve kaynaklarin tasarrufu ile ilgili olmaktadir. Aym1 zamanda verimlilik temelli
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aligverislerde 6nemli olan nokta tiiketicinin en kisa zamanda, miimkiin olan en ucuz sekilde
arzu ettigi lriin ve hizmeti satin almayi istemesidir. Basar1 temelli aligveriste ise tiiketici
aligveris gezisine iligkin bir plan yapmakta ve belirli iirlinlere ulasma ve satin alma konusunda
basar1 elde etmeyi arzulamaktadir (Kim, 2006: 57-58).

Faydac tiiketim anlayis1 agisindan bakildiginda, bir el feneri, araba, bilgisayar gibi
tirtinlerin herhangi hissi bir istek karigmamak kaydiyla alinmasi faydaci tiiketime ornek
gosterilebilir. Faydaci tiiketim kavraminda asil olan unsur tiiketiciye somut fayda sunmaktir.
Bu anlayis tiikketimde vasat diizeyi ifade eden bir anlayistir. Bu anlayisin yansittig1 goriis igin
bu goriisii benimseyen pazarlama anlayisina ilgili literatiirde “Geleneksel Pazarlama” isminin
de verildigi goriilebilecektir. Geleneksel pazarlama anlayisinin hitap ettigi tiiketici kitlesi
geleneksel arglimanlarla tliketim aliskanliklarimi sekillendirmektedir. Bu tarz tiiketiciler i¢in
iriinlerin fonksiyonel 6zellikleri iiriinlerin en 6nemli tercih edilme sebebidir (Celik, 2009: 58-
59).

Faydaci tiiketim kuraminda, tiliketiciler i¢in aligveris yapmak zorunluluk ya da ihtiyag
dahilinde yapilan bir faaliyet olmaktadir. Bu yapidaki bir tiiketici i¢in ihtiya¢ dogar ve tiiketici
biit¢esine en uygun mal veya hizmeti marka ve firma karsilastirmas: yaparak satin alir. Bu
durum ekonomik doktrinde fayda teorisi olarak kabul gérmektedir. Teoride, tiiketimi yapan
Homo-Economicus’un, ¢ogu aza tercih ederek, tam bilgi dahilinde sinirli biitgesi ile sonsuz
ihtiyaclarindan en yiiksek faydayi sagladigi kabul edilir. Faydaci tiiketim, ekonomik bir eylem
sekli olarak diisiiniilmekte, insanoglunun beslenmesi ve yeniden c¢ogalmasi gibi zorunlu
ithtiyaclarinin satin alinmasi seklinde de ifade edilebilmektedir. Zorunluluk ifade eden faydaci
tilketimde 6nemli olan nokta, eylemin rasyonel nitelik tasimasidir (Ozcan, 2007: 48). Bir satin
alma davranis1 olan faydaci davranig tiiketicinin aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin
tatmin edilmesi bakimindan aligveris tecriibesinin basarilt olup olmadigini degerlendiren
tilketici davranisina isaret etmektedir. Diger bir deyisle, tliketici aligveris sirasinda ve
sonrasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde ve faydaci bir deger arayisi

icindedir (Carpenter vd., 2005: 44).

1.2.2 Hazc1 (Hedonik) Tiiketim
1.2.2.1 Hazzin iki Anlam

Haz insanin diinyaya gdzlerini acisindan itibaren var olan dogal bir egilimidir. Insan
mutlu olmak i¢in kendisine haz verecek eylemlere ve nesnelere yonelir. Haz kavrami bir¢ok
filozofun ilgi alanina girmis, haz ile ilgili baz1 noktalarda farkli, bazi noktalarda benzer

fikirler ileri siiriilmiistiir. (Papatya ve Ozdemir, 2012: 166). Tiiketim merkezli yasam anlayist,
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cagdas toplumlarin bir 6zelligi olarak karsimiza ¢iksa da bu o6zelligi tasiyan goriisiin felsefe
temelleri Antik Yunan kiiltiirtinde goriilmiis olan Hedonizm diisiincesine dayanmaktadir
(Duman, 2014: 5).

Bir diger ad1 hazcilik olan hedonizm, Sokrates’in dgrencisi, M.0.435-355’1i yillarda
yasayan Aristippos’un dgretilerindendir. Bu 6gretiye gére hazzin mutlak surette iyi oldugunu
insan ve eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bi¢gimde planlanmasi gerektigini, siirekli
haz verene yonelmenin en uygun davranis bi¢imi oldugunu savunan felsefi goriistiir.
Aristippos, Sokrates’in diisiincelerinden sentez yapmustir. Aristippos mutlu yasamin ne
oldugu sorusuna yanit aramig ve cevap olarak mutlu bir yagsamin; miimkiin oldugunca hazzi
¢ok, acist az bir yasam oldugunu ileri siirmiistiir. Yasamin ger¢ek amaci acilardan kagmak ve
hazz1 yakalamaktir. Yasamdan daha fazla haz almak ve aciyr yasamimizdan olabildigince
uzaklastirmak igin gereksinimlerin azaltilmasi, smirli gereksinimlerle yasamaya aligilmasi
gerektigini belirtmistir. Gereginden fazla haz insani diis kirikligina ugratabilir. Aristippos
insanin yasamdan haz almasi ic¢in kendisini tutkularinin kolesi olmaktan kurtarmasi
gerektigini sOylemistir (Aster, 2000: 134).

Hazcilik, zevki gergek olgular ve kurallar bakimindan insanin hareketlerine yon veren
bir ilke olarak goriilmiistir. Insam1 en ¢ok tatmin eden zevk, kazamlmis yahut
gerceklestirilmis giiclerin etkin bir sekilde kullanilmasiyla saglanir. Zevk, etkinlikleri
gelistirerek hayati mitkkemmellestirir, zevk ve hayat birbirine baglidir (Fromm, 1997: 202).

Epikiir de Aristippos gibi yasamda haz elde etmeyi ve acidan kagmay1 benimser. insan
aklmi kullanarak kendisine act verecek asiriliklardan kaginmali, san ve seref gibi gecici
aldatic1 degerlerden uzak durmalidir. Insan gereginden fazlasina sahip olmak istedigi zaman
buna sahip olamayacagi, isteklerin sonu gelmeyecegi igin siirekli bir huzursuzluk hali iginde
bulunacak aci duyacaktir. Epikiir'e gére mutlu olmak i¢in ol¢lilii yagsamali, insan manevi
olarak kendisini devamli haz iginde hissettirecek seylere yonelmeli ve buna uygun davraniglar
gostermelidir (Aster, 2000: 247-250).

Hedonizme gore bir arzunun var olmasi beraberinde onu tatmin etme hakkini da
getirmekte ve yasamin amaci olan hazzin, bu yolla gergeklestirilmesi gerekmektedir (Fromm,
1997: 22). Epikiir’iin hazcilik kavrayisinda felsefenin temel gorevinde, hayat nasil tamamen
en zevkli hale getirilir yer almaktadir. Epikiir, hangi davranisin bireysel olarak en biiyiik
tatmini saglayacagimi aragtirmistir. Epikiir, bireysel aciya barig getirmek icin bir teori insa
etmistir ve bunun ugrunda baska seylerle ilgilenmemistir (Watson, 1895: 48’den aktaran,
Ozdemir, 2007: 73).
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Hedonizm, yasamin ana amaci olarak en istiin iyiligin haz oldugunu ileri siirer.
Insanin alacagi zevklerin en iist diizeyde tatmini ve acidan kaginmayi gerekli goren bir ahlak
teorisidir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 92). Geleneksel olarak, iki tiirlii hedonizmden s6z
edilebilir: Felsefi ve psikolojik. Felsefi hedonizme gore hazzin en yiiksege getirilmesi her
bireyin ulasmak istedigi bir ger¢ek ve amactir. Birey bunun i¢in ¢aba harcar (Odabasi, 2013:
109). Psikolojik agidan ele alindiginda, hedonizmde temel esas insan tabiatinin geregi bireyin
zevk aldigi, haz duydugu seyleri yapmak istemesi, arzularina gore hareket etmeye meyilli
olmasidir. Bundan dolay1 birey yaradilisindaki bu diisiinceyi davranislariyla desteklemek
isteyecek ve bu arzularina ulagsmak i¢in yogun c¢aba sarf edecektir. Tiikketim agisindan
bakildiginda, haz ile iiriin 6zdeslesmistir: Bir hedonist i¢in su esitlik gecerlidir:

Haz=lyilik — Mutluluk=Haz

Psikolojik hedonizm giidiilenme ile a¢iklanmaya calisilir. Haz iyi bir seydir, ¢linkii herkes ona
ulasmak icin arzu besler ve caba harcar. Arzunun varoldugunu ve onu tatmin etmeye
hakkimiz oldugunu kabullenmek gerekir. iki tiir hedonizm igin de ortak bir oneri olarak,
hazzin tek bir amag olarak arzulandig1 ve bunun da iyi bir sey oldugu o6ne siiriilebilmektedir

(Odabasi, 2013: 109).

1.2.2.2 Hedonizm, Fantazmalar ve Diisler

Hedonik tiiketimin, gercegin diis giicliine dayanarak yapilanmasina bagli oldugu
sOylenebilir. Bu yiizden, hedonik tiiketim tiiketicinin neyi gercek olarak bildigine degil,
gercegin nasil olmasini istedigine baghdir. Tiiketicinin kendi i¢inde yarattigt gercek,
disaridaki dogrulugu nesnel olarak kabul edilebilir diinya ile uyumlu olmayabilir. Ornegin;
pornografinin bu kadar ilgi gérmesinin nedeni bu tiir tirlinleri tiiketen insanlarin bu triinler
aracilifiyla cinsel fantezilerini hayata gecirmek ya da gelistirmek amacma baglanabilir
(Odabasi, 2013: 116-117).

Bu tiiketimin yalnizca gereksinimleri degil gittikce artan oranda arzulari igeren bir
olgu oldugu anlamina gelmektedir. Bati kapitalizmini benimsemis toplumlarda {iretilen
mallar; semboller ve gostergeler kullanilarak tiiketicilere satilir ve boylelikle tiiketim ile
arzular arasinda bir iliski kurulmus olur. Satin alinan her tiirlii esya ile belli bir kisilige
biirlinme istegi durgunluk donemlerinde bile ortadan kalkmaz (Bocock, 1997: 13). Nesnelere
anlam transferi, kiiltiirel diinyada olusturularak cesitli yollarla veya aktarimla, gerceklesir.
Tasarimcilar, reklamcilar, ireticiler ve hatta tiiketicilerin de bireysel ya da kolektif rolleriyle

anlam, triinden tiiketiciye aktarilir (Binay, 2010: 22).
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Hedonizm, o6zellikle tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu gilinlimiiz toplumlarinda
baskin bir diislince bigimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu diisliincenin kaynagia inildiginde
yasamin sinirliligl ve anlamsizligi fikrinin 6n planda oldugu fark edilmektedir. “Yasam o anda
yasanandir; onun Otesi yoktur” seklinde 6zetlenebilecek bu diisiince, beraberinde stirekli bir
seylere sahip olma ve siirekli tilketme aligkanligini getirmistir (Duman, 2014: 8).

Hedonik tiiketim kavraminin daha anlasilir hale gelmesi i¢in hedonizm kavramini
tanimlamak hedonik tliketim kavramina aciklik getirecektir. Hedonizm en temel ifade ile
“keyfin (zevk, memnuniyet, haz) en yiiksek giizellik oldugu, keyif arayisi, keyif arayisina
adanmis bir yasam tarzi doktrini” olarak tanimlanmaktadir. Hedonik deneyimler ise zevk,
fantezi, kiskirtma ve eglence gibi kavramlar ile baglantilidir (Hopkinson ve Pujari, 1999:
274). Bu baglamda hedonik tiiketim, “tiiketiminden haz ve keyif almak ya da ilkel benligin
etkisi altinda iirlin ile hissi ve hayal giicii boyutunda bir deneyim gergeklestirmek™ olarak
ifade edilebilmektedir (Penpece, 2006: 89).

Tiiketim kiiltiiriiniin egemen oldugu toplumlarda, gercek ya da diissel ozgiirliiglin
neden ve nasil kullanildiginin temeli de burada yatmaktadir. Hedonist bireyin aninda tatmini
on plana alma 6zelligi ortaya ¢ikmakta, sabir ve ertelenmis tatmin yerine ¢abuk ve hemen
tatmin istegi baskin olmaktadir (Odabasi, 2013: 112). Tiiketiciler ise, ilke olarak haz alma ile
ilgilenen, bireyci ve kendi amaclarini gerceklestirmeye calisan, digerlerine aldirmayan
hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Ancak bunun diizeyi demografik, sosyo-ekonomik,
Kisilik ozellikleri, degerler, yasam tarzi gibi bircok degiskene bagli olmaktadir (Yaniklar,
2006: 101).

Hedonist goriis, duyularin 6tesine gegerek hazzin kaynaginin tiiketim deneyimindeki
duyularimn roliine 6nem vermekte ve modern hedonizmin gelismesi, temel ilginin, tiiketimden
duyular aracilif1i ile elde edilen hazzin, duygular ve diigler araciligi ile elde edilmesi
asamasina gecmesine neden olmustur. Bu nedenle hazci tiikketim, {iriinlerin ve hizmetlerin
duygusal 6nemlerinden elde edilen tatmin olarak ifade edilebilmektedir (Odabasi, 2013: 113).

Hirschman ve Halbrook 1982 de yayinladiklart makalelerinde oOncelikle hedonik
tiiketimin tanimi soyle yapmislardir: “Bireyin iirlin tecriibesinin ¢oklu duyusal, fantezi ve
duygu unsurlar1 vardir. Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili
yonlerini tanimlar”. Coklu duyussal (multi sensory) kavramiyla deneyimin tat, ses, koku,
dokunma ve gormeyi igine alan tiim duyu alma big¢imleriyle algilanmasi kastedilmektedir.
Bireyler, sadece dis uyaricilardan (parfiim) gelen ¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle
kalmazlar, ayn1 zamanda kendi iclerinde ¢oklu duyussal imajlar yaratarak tepki verirler.

Ornegin bir parfiimii kullanmak tiiketicinin sadece bu kokuyu algilamasina degil, zaten hepsi
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once de tecriibe edilmis olan sekiller, sesler, dokunma duyularini da kapsayan i¢sel bir imge
yaratmasina da neden olur. Bir parfiim kokusu tiiketicinin bu parfiimii kullanan biriyle olan
bir géniil anisin1 hatirlamasina neden olabilir ya da eskiden olmus bir olay1 tekrar yasamak
yerine diisiinde bir yenisini tretir. Coklu duyussal imgenin gelismesinin yani sira, hedonik
tilketim ile yakindan iliskili bir diger tepki tiirii de duygusal uyarimdir (emotional arousal).
Duygularin iginde; nese, kiskanglik, korku, 6fke ve seving oldugu bilinmektedir. Duygusal
tepki hem psikolojik hem de fizyolojik 6zellikler tasir. Hem zihinde hem de viicutta degisken
durumlar yaratir. Hedonik tiiketimin anlagilmasinda bu duygu yelpazesi ¢ok 6nemli bir rol
oynar. Belli bazi iiriinlerin tiiketiminde, (6rnegin romanlar, oyunlar ve spor olaylari) duygusal
uyarim arayist temel giidiillenme olarak ileri siiriilmektedir. Kisaca hedonik tiiketim,
tikketicilerin iiriin kullaniminda c¢oklu duyussal imajlarina, fantezilerine ve duyusal
uyarimlarina atifta bulunur (Hirschman ve Halbrook, 1982a: 92-93). Bu etkilerin olusturdugu
tepki ise hedonik tepki olarak adlandirilabilir (Odabasi, 2013: 116).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, Urlinler nesnel varliklar olarak degil de daha c¢ok
oznel semboller olarak ifade edilmektedir. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi
onemli olmaktadir. Gergek olan degil de lirlinlin tasidig1 ve yarattig1 imaj odak noktasidir.
Anahtar 6l¢iit ise, anlamin Ogrenilmesinin aksine tiiketicinin duygusal tepkisidir. Bazi
durumlarda tirlinlerin se¢iminde, duygusal istekler, faydaci ve akilci giidiilere gore daha
baskin gelmektedir (Odabasi, 2013: 116).

Hirschman ve Holbrook (1982), 6zel nitelikli tiriinlere iliskin geleneksel bakis
acisinin ve faydaci alisverisi dikkate alan goriislerin, tam olarak tiiketici davranisi ve satin
alma eylemini agiklamadigini savunmustur. Eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler,
giindiiz diisleri, estetik zevkler ve duygusal tepkiler bu bakis agilarinda dikkate alinmamustir.
Tiiketim, fantezilerin, duygularin, eglencenin istikrarli bir akis1 olarak goriilmeye
baslanmigtir. Bu bakis, “deneysel bakis” olarak adlandirilan kavramla ifade edilmistir.
Deneysel bakisin 6zii tiiketimi, bircok sembolik anlami olan hedonik tepkiler olarak ele alir.
Ayrica kisiye 6zel bir biling durumu olarak goriir (Hirschman ve Holbrook, 1982b: 132).

Artik insanlar maddi tatmini aramaktan ziyade, psikolojik veya simgesel bir tatmin
aramaya yonelmektedir. Yani imajlar, gostergeler ve simiilasyonlarla insan gercek olmayan

bir tiikketim piyasasinin igerisine diismiistiir. Buna bagli olarak;
Tiiketilen unsurlar, maddi varliklarindan ziyade onlarin simgeleri ve imajlaridir. Tiiketim gergek oldugu
kadar imgesel bir olaydir da. Imgesel tiiketim, -imgeselin tiiketimi, reklam metinleri ve gergek tiiketim
arasinda belirli sinirlar yoktur- en biiyiik tiiketim olarak ifade edebilecegimiz mallarin gostergelerine

yonelik tiiketimdir (Lefebvre, 1998: 94).
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Hedonist tiiketimde s6z konusu olan {iriinlerin, sembolik boyutlarinin daha egemen
oldugunu ve tiiketilmelerinde tiiketici yoniinden Onemli bir zihinsel ¢aba gerektirdigini
soylemek gerekir. Ote yandan, hedonik nitelikleri olan iiriinlerin hazdan dolay
tiikketilmelerinin yani sira ‘duygusal ac1’ verebilecekleri bilinerek tiiketilmeleri ilgi ¢ekici bir
durumdur. Bu tiir ortamlar, zor, mutsuz ve nahos olaylarla basa ¢ikilmasinda fantezi ve
duygusal uyarim yoluyla tiiketiciye yardimci olabilmektedir. Hedonik goriis, tiiketicinin
acilardan edindigi bilgiyi mutsuz olaylarla daha iyi basa ¢ikmasini saglayacak duygular
gelistirmede ve fanteziler olusturmada kullanabilecegi gergegini ileri siirmektedir. Psikanalitik
kurama gore, korkutucu deneyimlere isteyerek maruz olma, tiiketicinin endisesinden
arinmasini saglar. Sayet goz ardi edilirse, boyle endiseler sonunda nevrotik semptomlar olarak
ortaya ¢ikabilirler (Odabasi, 2013: 117).

Uriin kullanilmastyla ilgili olarak hedonik goriis, iiriin kullanimindan elde edilen
psikolojik deneyimleri icermektedir. Bu yilizden, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin
temeli olarak goriilebilir (Odabasi, 2013: 117).Genelde, eglence, zevk ve diis yaratmayi

saglayabilen {iriin ve markalar hedonik (hazc1) tatmin yaratmaktadirlar (Denli, 2007: 6).

1.2.2.3 Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenler

Hedonizmin ¢arpici bir bigimde oniimiize ¢ikan yonii alisveris yapmadaki beklentiler
olmaktadir. Faydaci beklentilerde iiriiniin islevsel ve nesnel 6zellikleri agirlikli iken, hedonik
beklentilerde duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir.
Yikseltilmis arzular, genisletilmis ilgilenimler, algilanan Ozgiirliikkler, fantezileri
gerceklestirmeler ve gercegin tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris
deneyiminin belirtileridir. Bu acidan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar
semboliktirler (Odabasi, 2013: 119).

Anlik satin alma, “tiiketicinin aligverigini tamamladiktan sonra elde ettigi toplam
alimlariyla magazaya girmeden Once satin alma niyetiyle listeledigi alimlar1 arasindaki fark”
seklinde tanimlamistir. Anlik bir satin alma beklenmeyen bir satin almadir ve tiiketicide ani
ve spontane bir sekilde “SATIN AL” istegi uyanmaktadir. Tiiketicideki psikolojik diirtii
birdenbire ve kendiliginden baslamakta, ani istek tetiklenir tetiklenmez hemen harekete
doniismektedir. Kisideki arzu ¢ok giiglii, inat¢1 ve bazen de karsi konulmaz olabilmektedir.
Ayrica bu tiir satin almada bulunan tiiketici hizli bir tecriibeye sahip olmakta, {iriinii se¢gmek
yerine kapmaktadir. Boyle bir durumda; diirtiisel davranig diisiiniilmeden, kendiliginden

gerceklesmektedir (Rook, 1987: 190-193).
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Youn ve Faber (2000)’in ¢alismasinda, anlik satin almayi tetikleyen 15 isaret oldugu
bulunmustur. Bu isaretler iki boyutta incelenmis, buna gore ilk boyut ¢evresel ve duyusal

2 13 99 (13

boyut olarak ifade edilmistir. Bu boyuttaki isaretler; “reklam”, “gdrsel unsurlar”, “giyim ve

2 (13

gorinim”,

2 13

yemek”, “fiyat”, “promosyon” ve “miizik”ten olusmaktadir. Ikinci boyut ise
arastirmaya katilanlarin duygusal durumlartyla ilgilidir. Bu boyutta ise, “olumlu duygular”,
“bastirilmis duygular” ve “act veren duygular” gibi isaretler yer almaktadir. Hem olumlu hem
de olumsuz bu duygularin anlik satin almanin potansiyel tetikleyicileri oldugu goriilmektedir
(Youn ve Faber, 2000: 179-185).

Bir¢ok hedonik iiriin tiiketimi zaman alir. Tiiketici tarafindan denenerek elde edilen
duygular ve diigsel imgeler bu kullanim siireci iginde siirekli bir degisim igindedir. Belli bir
zaman dilimi i¢inde denenen iriinler i¢in belli bir uyarim sekli tercih edilmekte ya da
istenmektedir. En fazla tercih edilen uyarim bi¢imi, diisikk diizeyde baslayip yogunlugu
giderek artan, tepe noktaya varan ve sonra da giderek sakinlesip yatisandir. Burada cinsel
birlesmeyle biiyiikk benzerlik gosteren, belki de dogumun yasamsal degerinden ¢ikan
karakteristik ritimlerle tliketim gerceklestirilmektedir. Cinsel uyanmanin hedonik tiiketim
biciminin temel sonuglarindan oldugu sdylenebilir (Odabasi, 2013: 118).

Tiiketici, yapmis oldugu aligverisin igerigine ve ona verdigi anlama gore oldukea farkl
karakterler istlenmektedir. Kimi zaman fayda- maliyet analizi yapan son derece rasyonel bir
aktdr, kimi zaman da sadece aligveristen ve satin aldig iiriinden haz ve doyum saglayan son
derece hedonist bir aktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kisacasi, tiiketiciyi aligverise
yonlendiren ekonomik, psikolojik, sosyolojik bir dizi degiskenden bahsetmek miimkiindiir.
(Tauber, 1972: 46-49), bu degiskenleri, kisisel ve sosyal olmak iizere iki sekilde
siniflandirmaktadir:
1-Kisisel Unsurlar:
a-Rol Oynama: Ornegin, bakkala iliskin bir aligveris, ev haniminin geleneksel bir eylemidir.
Kadmlarin birgogu toplumsal rollerinin 6nemli bir parcasi seklinde bu deneyimi
i¢sellestirmektedirler.
b-Eglence: Aligveris, gilindelik yasamin rutinlerinden kagis imkani sunmaktadir ve bu da
eglencenin bir tiiriinii temsil etmektedir.
c-Kisisel Memnuniyet: Ornegin, bir kimse sikildigi zaman ya da kendini yalniz hissettigi
zaman, sosyal iletisim kurmak maksadiyla magazaya gidebilmektedir.
d-Yeni Egilimler Konusunda Bilgi Edinmek: Tiiketici bir magazay1 ziyaret ettigi zaman

modalar, hareketler ve semboller hakkinda bilgi edinebilmektedir.
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e-Fiziksel Eylem: Aligveris, insanlara egzersize iliskin olduk¢a iyi bir ortam sunmaktadir.
Cogu tiiketici, aligveris merkezinin igindeki yiirliylis alanlart i¢inde gezinmekten hosnut
kalmaktadir.

f-Duyusal Uyarimlar: Misteriler, birbirlerine ve ticari esyalara bakarak haz elde
edebilmektedirler. Ses ise, burada oldukg¢a énemli bir uyaricidir. Ornegin, giiriiltiilii bir cevre,
yumusak bir miizigin ya da sessiz ortamin sagladigi rahatlig1 yok etmektedir.

2-Sosyal Unsurlar:

a-Evin Digindaki Sosyal Deneyimler: Pazaryeri geleneksel sosyal eylem alanidir. Alisveris,
evin disarisinda sosyal bir deneyim igin olanaklar sunmaktadir. (Ornegin, yeni birileriyle ya
da karsi cinsle tanigma olanaklari elde etme gibi).

b-Benzer Bir Deneyime Sahip Olan Digerleriyle Iletisim Kurmak: Ortak ilgiler, insanlar
arasindaki iletisim ve iligskiyi olusturmada c¢ok biiyiik bir bagdir. Bircok hobi merkezi, bota
binme, koleksiyon yapma, ev dekorasyonu gibi {iriin ve hizmetler etrafinda kiimelenmektedir.
c-Akran Gruplarin Cekimi: Ornegin, miizik marketler, genglerin ugrak alanlaridir. Boylesi
magazalar, akran gruplarinin toplandiklari ortak bulusma alanlaridir.

d-Statii ve Otorite: Birgok aligveris deneyimi, bireyin dikkat ve ilgisini ¢ekmek maksadiyla
olanaklar sunmaktadir.

e-Pazarlik Yapmanin Vermis Oldugu Haz: Tiiketiciler, pazarlik sayesinde iiriinlerin oldukca
uygun fiyatlarla temin edilebileceklerini gordiikleri i¢in, bundan zevk almaktadirlar. Sabit

fiyat diizeninde ise, akilli bir tiiketici magazalari gezinerek fiyat kiyaslamasina yonelmektedir.

Tablo 1.1 Arzu- Gereklilik Karsithg Olarak Ahsveris

Hosa giden deneyim olarak ahigveris

Zorunlu bir faaliyet olarak ahsveris

Zaman gecirme

Cok az vakit ayirma

Aligverigin kendisi 6nemli

Aligveris bir amag

Gereksinim dogmadan plansiz satin alma

Planlayarak satin alma

Hayalperest ve hedonist

Gereksinimin tatminine yonelik

Fayda 6nemli degil Faydal1 olmasi olasi
Arzular Ihtiyaglar

Giinlik rutinin disina ¢ikma Giinliik rutinlerden biri
Deneyimler baskin Rasyonel baskinlik
Eglence-oyun Ciddiyet

Kaynak: Zorlu, 2006: 68

Tiiketim sadece faydaci bir yaklasimla yapilmamakta, cogu kez, duygusal arzularin
{iriin seciminde faydacil dinamiklere gore daha baskin oldugu goriilebilmektedir. Ornegin;
tiiketici arastirmalar1 sevgi, nefret, haset gibi ¢ok net ifade edilen duygularin tiiketicilerin

ekonomik anlamda karar alma davranisini 6nemli Ol¢iide etkiledigi sonucunu ortaya
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koymustur. Olumlu tiiketim duygusunun kisiyi tatmin etmede pozitif bir etkiye sahip oldugu
ve olumsuz tiiketim duygusunun da kisiyi tatmin etme baglaminda negatif etki gosterdigi
sonucuna ulasilmistir (Aydin, 2010: 437).

Hazc tiiketim, tiiketicilerin tirtin kullaniminda ¢oklu duyusal diislerini, fantezilerini ve
duygusal tahriklerini gosterir. Hazci tiikketim perspektifinden {iirlinler nesnel varliklar degil,
0znel semboller olarak goriliirler. Kiiresellesme ile birlikte pazarlama anlayisinda yasanan
degisim ve gelismeler tiiketicilerin satin alma davranisinda da degisiklige yol agmustir.
Geleneksel pazarlama anlayisi doneminde tiiketicilerin somut ihtiyaglarina doniik pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestigi gézlemlenirken, modern pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketicinin
somut olmayan (psikolojik ve felsefik) bir takim ihtiyag¢larina doniik pazarlama
calismalarininda yapildig1 goriilmektedir. Bununla birlikte geleneksel pazarlama déneminde
tilketici davranislarinin rasyonel ihtiyaca doniik, modern pazarlama doneminde ise zevk
almaya doniik davranislar igerisinde oldugu sdylenebilir. Tiiketicilerin zevk almaya doniik
takindigi tutum beraberinde Hedonik (hazci) tikketim kavramini ortaya ¢ikarmistir. Hedonik
tilkketim; tiiketicilerin, ¢oklu algilamaya doéniik goriintiiler, fanteziler ve duygusal uyarilma
gibi etkilerle tirtinleri kullanmasi anlamina gelir. (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 93).

Hedonik tiiketim kavramindan ilk olarak 1987 wilinda yaymladigi “Modern
Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik” kitabinda Colin Campell hedonizm ve romantik
etikten bahsetmistir. 18. yiizyllda insanlarin agk romanlarindan etkilenerek romantik
duygularin ve gidiileyicilerin etkisiyle tiiketime yoneldiklerinden bahsetmistir. (Campell,
1987: 19-45). Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak da tiikketim
olayini, deneyimini gerceklestirmektedir. Romantizmin, tiiketicilerin yasamlar1 tizerindeki
etkisini ¢ogunlukla neden satin aldiklarini agiklayan,
Romantizm—hedonizm—tiiketici talebi—satin alma davranigt modeli iliskiyi acgiklamakta
yetersizdir. Asil etkiyi, tiiketim faaliyetlerindeki deneyimleri zenginlestirmede yardimci
olarak gésterir. Ote yandan, Romantizm—tiiketim deneyimi—duygusal tepkiler—haz
bi¢iminde ifade edilen bir siirecle bu etki daha iy1 agiklanmaya calisilir (Holbrook, 1996: 26).
Modern tiiketimin hedonist (hazc1) yapisi, romantik donemin baslangici olan 18.yiizyil Bati
Avrupasi’na ve Ozellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Modern hedonizm, romantik
donemde gelisme olanagi bulmus ve hazzin tatmininden ayri tutularak diis gormekten
kazanilabilecegi diisiincesi yaygmlagsmistir. Haz belirli eylemlerle, degisik diislerle,
fantezilerle elde edilebilir diisiincesi hakim olmustur (Odabasi, 2013: 112-113).

Bir bagka bakis agisina gore hedonizm geleneksel ve modern hedonizm olarak ikiye

ayrilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular (gorme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma)
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araciligiyla edinilen hazlara iligkin bir hedonizmdir. En genel anlamda, bu tiirdeki hedonizm
yeme, icme gibi oldukca spesifik pratiklerle baglantili olan haz arayiglar ile karakterize

edilmektedir (Yaniklar, 2006: 102).

Tablo 1.2 Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Haz arayis1 belirli uygulamalarla baglantilidir. Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.

Haz duyularla baglantilidir. Haz duygularla baglantilidir.

Duygular 6znenin kontrolii altinda degildir. Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilir.

Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle edinilir. Haz, nesne ve olaylara iliskin anlamlarin
kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Yaniklar, 2006: 103

Her iirline yiliklenmis ve toplumun tamamina yakini tarafindan ayni sekilde
yorumlanan ve anlamlandirilan semboller olusmustur. Yani her iirliniin bir sembolik
anlamindan bahsedilebilir (Sirgy, 1982: 287-300). Uriin ve hizmetler sembolizm sayesinde
bireylerin bilingaltina etki ederek onlarin diisiinme ve davranis sekillerini etkileyebilmektir.

(Basfirinci, 2011: 183-210).
Piiriten kendi kendisine deger biger, kendi kisiligini en biiyiik Tanr1 zaferi adina verimli kilinacak bir
isletme olarak diisiiniirdii. Uretimleriyle hayatim gegirdigi “kisisel” nitelikleri, “karakteri” piiriten icin
tam zamaninda yatirim yapilacak, vurgunculuk ve savurganlik yapmadan yonetilecek sermayeydi. Tam
tersine, ama ayni tarzda tiiketici-insan kendisini haz almak zorunda olan sey olarak bir haz ve tatmin
isletmesi olarak disiiniir. Mutlu asik, 6vgiiye bogan/bogulan, bastan ¢ikaran/bastan ¢ikarilan, katilimer,
keyifli ve dinamik olmak zorunda olarak. Bu temaslarin, iligkilerin ¢ogaltilmasiyla, gostergelerin,
nesnelerin yogun kullanimiyla, biitin haz potansiyelliklerinin sistemli olarak somiiriilmesiyle var

olmanin azamilestirilmesi ilkesidir (Baudrillard, 2008: 93).

Haz modern tiiketiciligin kalbinde yer almaktadir. Tiketicilik, gilivene, ruhsalliga,
arinmaya ve kurtulusa yonelik vaadi kadar, gérevden ve ahlakilikten 6zglir kilinmanin vaadini
de vermektedir. Tiiketicilik hazzin, sadece her bireyin hakki oldugunu ilan etmemekte, ayni
zamanda her bireyin kendine yonelik bir goérev edinmesini de vurgulamaktadir. Modern
tiiketici, mutluluk ve hazzin sinirlarindan kagamamaktadir. Tiim gliciinii ve enerjisini tiikketim

adina kullanmak i¢in hazir tutmak zorundadir (Yiannis ve Lang, 1997: 100).

1.3 Modernizmden Postmodernizme: Tiiketim Toplumunun Ortaya Cikisi
1.3.1 Modernizm

‘Modern’ kelimesi; Latince modernus’tan gelmektedir. “Adaba uygun, usuliine uygun
olan” demektir. Modernus’da, Ol¢li demek olan modus sozciigiinden tiiretilmistir.

Fransizca’da ‘moderne’, simdiki zamana ait demektir (Nisanyan, 2003: 301). Modern terimi,
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Huns Robert’e gore Latince ‘tam simdi’ anlamma gelen ‘modo’ sozciiglinden gelir
(Appignanesi-Garratt, tarihsiz, s.3). ‘Modernus’ bigimiyle ilk defa V. yiizyilda resmen
Hiristiyan olan o dénemi, Romali ve Pagan ge¢misten ayirmak icin kullanilmistir. Igerigi
degisse de modern terimi hep yeniyi eskiden ayirmak i¢in kullanilmistir. (Birkok, 1998: 1).

Sosyal bilim yazininda, baslangict 1300’14 yillara uzanan Ronesans doniisiimiiniin
bicimlendirdigi diisiince ve hayat tarzinin egemen oldugu zaman dilimi modern donem olarak
ifade edilmektedir. Modernizm ise modern donemde ortaya ¢ikan ve 6zellikle de 19. Yiizyilda
Bat1 diinyasina egemen hale gelen diinya goriisiinii belirtmektedir (Demir, 1997: 119). Bu
bakimdan modernizm, modern donemlerdeki hem bir yasayis tarzin1 (modernlik) hem de
kiiltiirel bir gelismeyi (modernite) yansitmaktadir.

Modern goriintii i¢cinde bir yenilik veya yeninin pesinde olmak anlaminda modern
zamanlarin tarzini1 goriirliz. Her birey ve toplum, yenilenme arzusuyla dolu olarak modern
zamanin seriivenine katilabilir ve var olabilir. Diin, modern diinyada kayiptir ve her bugiiniin
‘diin’e akmasi da modern donemin trajik yliziidiir. Bu yiizden modern zaman dakikligiyle
dikkat ¢ceker. Her seye yetisme istegi ve yapma isteginden ya da ‘yarin tanrinin degil insanin
kendisinin olusturacagi bir bugiin’ olacagindan, modernlik insana ayni tarzda bir eksiklik
duygusu da verir.

Modern olmak, bizlere seriiven, giic, cosku, gelisme, kendimiz ve diinyay: déniistirme olanaklari vaat

eden; ama bir yandan da sahip oldugumuz her seyi, bildigimiz her seyi, oldugumuz her seyi yok

etmekle tehdit eden bir ortamda bulmaktir kendimizi. Modern olmak, Marx’in deyisiyle ‘kati olan her

seyin buharlagip gittigi> bir evrenin pargast olmaktir (Berman, 2006: 27).

Modernlik 6ncesinden modern topluma gecis siirecinde belirleyici olan Aydinlanma
Felsefesi, kiiltiir tarthinde doniim noktasit olusturmustur. Biligsel-aragsal us’un dogay1
egemenlik altina almadaki basarisinin bu diislinsel tutumdan kaynaklandigi bilinmektedir.
Aydinlanma, duygusal 6nyargilardan ve geleneksel bilgiden bagimsiz 6zgiir diislinceyi temsil
ettiginden, onceden belirlenmis her tiir amaca en kisa yoldan erigmenin teknigini lireten
aragsal usa sinirsiz olanak tanimistir (Atiker, 1998: 13).

Birinci Diinya Savasi’ndan Once ortaya ¢ikan modernizm, iiretim (makine, fabrika,
kentlesme), dolasim (yeni ulastirma ve haberlesme sistemleri) ve tiikketim (kitle pazarlarinin,
reklameciligin, kitleye yonelik modanin ortaya ¢ikisi) alanlarinda yeni kosullarin
yaratilmasinda oncii rolii oynamis ve kiiresel ¢apta kiigiimsenemeyecek bir etki yaratmigtir
(Harvey, 2006: 37). Gergekgilige, islevsellige, birlik (unity) ve kurumsalliga, esitlik ve
Ozgiirliige dayanan modernist anlayis, liretimi deger yaratan silire¢ olarak kabul ederken,
tiiketimi geri plana itmektedir. Modernizmde siniflandirmalarin ve ayrimlarin evrensel ve

stirekli oldugu kabul edilmektedir (Firat vd., 1995a: 40-56).



26

Modern/endiistriyel uygarligin gelisimine paralel olarak, piiriten ¢aligma etiginin de
yiikseligine tanik olunmaktadir. Piiriten etik, arzularini bastirmayi, kendini kontrol etmeyi
ogiitler; calismay1 yliicelterek bir ibadet haline doniistiiriir; olabildigince ¢ok iiretmeyi az
tilkketmeyi telkin eder; meslek kavramini tanr1 buyrugu sayar; hedonist yasam big¢imi ve
gosteris tiiketimine kars1 ¢ikar; yasama zevkini birakip, cileci (asketik) varolusu tek kabul
edilebilir yasam bigimi olarak goriir. Bat1 kaynakli bir kavram olarak modern, son haline
Ronesans ve Reform donemlerinden yirmi birinci ylizyila kadar olan bir donemi kapsayarak
ulastigini ileri siirebiliriz ve bu doneme ‘Modern Cag’ denilebilir. Modern ¢ag her seyden
once 6znel dzgiirliik isaretiyle var olmustur. Oznel dzgiirliik, toplumda sivil hukukun kisinin
kendi ¢ikarlarin1 rasyonel tarzda kollayabilmesi i¢in sagladigi uzam olarak gerceklesmistir.
Devlette siyasal iradenin olusumuna katilmada ilke olarak esit haklar seklinde; 6zel alanda
etik 6zerklik ve kendini gergeklestirme olarak goriilmiistiir. Sonunda da bu 6zel diinyayla
iligkili kamusal alanda, diisiiniimsel hale gelmis bir kiiltiirlin temelliik edilmesi araciligiyla
cereyan eden olusturucu siireg olarak gergeklestirilmistir (Habermas, 2000: 236-261).

Buradan da anlasilacagi lizere modernizm diislincesi, bir aydinlanma projesi olarak
devamli olan ve tek ¢izgisel bir ilerleme anlayist {izerine oturmaktadir. Bu ilerlemenin,
aydinlanma felsefesine gore belli bir amaci vardir; s6z konusu amag, ideal toplum diizeni
olarak ifade edilmektedir. Burada ideal toplum diizeni ile aydinlanma projeksiyonu igin
varsayilan bir diger onciile isaret edilmektedir. Bir ideal toplum diizenini varsaymak aym
zamanda bir mutlak gercek kavramini diigiince sistemine sokmak demektir. Bilindigi gibi
aydinlanma felsefesinin baglangici sayilabilecek dogal toplum ve dogal hukuk kavramlari bir
tiir laiklestirilmis mutlak gergek diisiincesinin yansimasi olarak kabul edilmektedir. Bu acidan
modernlesme projesi, her seyden once laik bir hareket olma 6zelligi tasimaktadir (Saylan,
1996: 18).

Modernizm, en basit haliyle, feodal diisiince sisteminde tanrinin ve dinin kapladigi
merkezin bilim ve insan akli tarafindan ele gecirilmesi olarak agiklanabilir. Bu agiklamasi ile
modernizm, modern diinyay1 olusturan laiklesme, rasyonellesme, sanayilesme, cemaatlerden
kopup bireysellesme ve kentlesme siireglerini kapsamaktadir. Modernizmi en saf haliyle
yasayan Bati toplumlarinda bu siiregler soyle ilerlemistir (Odabasi, 2004: 19) :

* Dini referans ¢ercevesinden bilimsellige ve akilciliga gecis,
* Kulluktan akilci, bagimsiz ve 6zgiir bireye gecis,

* Tarimsal liretimden endiistriyel {iretime gecis,

* Kirsal yerlesimden kentsel yerlesime gegis,

* Ust kiiltiirden kitle kiiltiiriine gecis,
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* Cemaat yasantisindan bireysel yagantiya gecis.

Modernizm, bilissel ve akilci 6zneyi temel almaktadir. insanlar, akil ve bilim yoluyla
evrensel ve genel dogrulara ulasabilir; diinyay1r kontrol edebilir ve siirekli daha iyi yarinlara
ilerleyebilir. Bu kavramlara gore olusturulan paradigma ve yasam bicimi i¢in sunlar
soylenebilir:

* Modernizmde birey ve toplum 6zellikle bilim, akilcilik ve teknoloji tarafindan yonlendirilir
(tek gergeklik — tek bilim yaklagiminin egemenligi).

* Modernizm maddi gelisme ile birlikte idealize edilmis bir diizen O6nerir. Bu diizen siirekli
ilerleme, laiklik, esitlik, 6zgiirliik, demokrasi ve bilim ve aklin istiinliigii gibi ideal unsurlari
igerir.

* Modernizm, diinyay1 basit bigimde iki kutuplu siniflandirmalara indirger. Ozne/nesne,
kadin/erkek, tiretici/tiiketici, kiiltlir/doga, vb.

Modernizm feodal yapidan sonra toplumda bir dirilis meydana getirmeyi hedefleyen,
biiyiik soylemlerden evrensel yasalara, ideolojilerden {itopyalara ve yargilara her seyin
bilimsel ve akilc1 bir pencereden bakilarak gelistirildigi, tek bir mutlak dogruyu arayisa
yonelmenin tasvip edildigi bir dénemdir. Ornegin; Darwin, Marx, Freud, Taylor gibi diisiiniir
ve bilim insanlari, modern donemde ortaya ¢ikmis ve donemin sosyal olaylarini kendi
dallarinda agiklamaya c¢abalayarak onemli adimlar atmislardir. Donemin temel dokusunu
yansitan diger Ozellikler ise kuskusuz, kitle iretimi, kitle tiikketimi ve kitle kiiltiiriinii
kapsamaktadir. Modernizm, ‘yliksek’ kiiltiir ve ‘kitle’ kiiltiirii ayriminin gergeklesmesine
olanak saglamistir (Kodak, 2011: 35).

Entelektiiel birikim ve yaymlar acisindan Gilitenberg’in  matbaay1 icadina
gotiirlilebilecek kadar eski olan modernite, bireysel veya psikolojik agidan Freud ile
baglayacak kadar da yakin olabilmektedir. Toplumsal agidan bakildiginda ise, Amerikan ve
Fransiz Devrimleri (Aydinlanma’nin 1518inda beslenen) sonrasinda goriinen iktidar/yonetim
ve tiretim alanindaki gelismeler dayanak gosterilmektedir (Holliner, 2005: 38; Toulmin, 2002:
13).

Marshall Berman modernlesmeyi sanayilesme, biiylik kesifler, demografik
degisiklikler, kentlesme, kitle iletisim sistemleri, her gilin gii¢lerini daha da arttiran ulus-
devletler, toplumsal hareketler, kapitalist diinya pazari ile yirminci yiizyilda bu girdabi
doguran ve onu siirekli bir olus i¢inde yasatan siirecler toplami olarak agiklamaktadir
(Berman, 1999: 28-29). Berman’a gore (2006: 15) birey i¢in modern olmak, seriiven, iktidar,
haz, ilerleme ve bunlarin yani sira kendisinin ve diinyanin doniisiimiinii vaat eden, ama ayni1

zamanda, sahip oldugu, bildigi, oldugu her seyi imha etme tehdidini tasiyan bir ortamda
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bulunmak demektir (Harvey 2006: 23-24). Berman’in tarihsel uzantisi ve anlami bakimdan

modernite ya da modernlik bakisi1 dikkat ¢ekicidir:

Modernligin tarihi gibi muazzam bir seyin bir ucundan yakalayabilme umuduyla onu ii¢ evreye ayirdim:

Kabaca 16. Yiizyilin baglarindan 18. yiizyilin basina dek uzanan ilk evrede insanlar, modern hayati

algilamaya yeni baglamislaridir; onlara neyin ¢arpmis oldugunu anlayamazlar heniiz. Umutsuzca, el

yordamiyla uygun sozciikleri bulmak i¢in ¢irpinirlar; deneyim ve umutlarini paylasabilecekleri modern
bir kamu, ya da camianin ne olabilecegi konusunda pek fikirleri yoktur. Ikinci evremiz 1790’larm
biiylik devrimci dalgasiyla baslar. Fransiz Devrimi ve onun etkileriyle biiyiik, modern bir kamu, bir
anda ve dramatik bir bigimde doguverir. Bu kamu, devrimci bir ¢agda; kisisel, toplumsal ve siyasal
yasamin her boyutunda altiist oluslar ve patlamalar doguran bir ¢agda yasiyor olma duygusunu
paylasmaktadir. 19. yiizyilin modern kamu alani, bir yandan da hi¢ de modern olmayan diinyalarda
yasamanin madden ve manen neye benzedigini hatirlamaktadir hala. Bu igsel ikilik ayni anda iki ayri

diinyada yastyor olma hissini, modernlesme ve modernizm disiincelerini dogurur ve koklestirir. 20.

yiizyilda, ig¢iincli ve son evremizde, modernlesme siireci neredeyse tiim diinyay1 kaplayacak kadar

yayilmig; gelismekte olan modernist; diinya kiiltlirii sanatta ve diisiince alaninda g6z alici basarilar

saglamistir (Berman, 2006: 29).

“Modernlesme bilinyesinde ‘tek bir siireg, tek bir istikamet ve zorunlu bir son’
bilesimini i¢ermektedir” (Therborn, 1996: 61). Kuskusuz ‘modern’ kendinden oncekini
reddedip, radikal bir degisimden sonra ortaya c¢ikani adlandirir ve insanit oldugu kadar
cevresini de etkiler. Dolaysiyla modern diinyanin, feodal ve tarima dayali olan diinyanin
yerini aldigini ve yeni bir diinya goriisiinii ortaya ¢ikardigini sdylemek miimkiindiir. “Nasil ki,
insan ruhuna iligkin diisiincelerin yerini, kadavralarin parcalanmasi ya da beynin genel
goriinlimlerinin incelenmesi almigsa, Modernizm olarak adlandirilan Bati’ya ait modernlik
ideolojisi de kul fikri ve bu fikrin dayandig1 Tanr fikrinin yerine baska bir sey koymustur”
(Aslan ve Yilmaz, 2001: 96).

Modernizm, bir dinamizmi, degisimi, doniisiimii, savasimi igermektedir. Aydinlanmis
bireylerin iliski ve Orgiitlenmelerinin kurumlastirdigt ussal bir diinya diizenini esas
almaktadir. Boylelikle, modernizm kavrami, ‘onsekizinci ylizyilda Aydinlanma’yla birlikte
Bati’da kullanilmaya baglayan, modern kapitalist-endiistriyel devletin gelisimine paralel
olarak geleneksel diizenin zidd1 ilerlemenin, ekonomik ve idari rasyonalizasyonun ve sosyal
diinyanin farklilagmasinin vuku buldugu bir durumu (Saribay, 2001: 4-5) ifade etmektedir.
Ancak bu noktada, elestirel modernist Habermas’in dikkat ¢ektigi lizere, ekonomik ve siyasal
giiclerin giindelik yasam alanina miidahale ederek iletisimi c¢arpittifini ve bu temelden
aydinlanmanin vaat ettigi bireysel mutlulugun gerceklesemedigini de belirtmek gerekir
(Waters, 2008: 289-294).
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1.3.2 Postmodernizm

Postmodern terimi, “sonra” anlamindaki Ingilizce “post” 6n ekiyle “cagdas, asri”
anlammdaki yine Ingilizce modern kelimesinin birlesimiyle olusturulmus bir kelimedir.
Tirkce karsiligi, “modernizm sonrasi” ya da daha yaygimn kullanimiyla “modernizm &tesi”
olarak da diisiiniilebilir. “Postmodern” teriminin heniiz {izerinde anlagsma saglanmis bir anlami1
yok — terimin tiirevleri olan postmodernlik, postmodernité, postmodernlesme ve
postmodernizmden olusan terim ailesi siklikla kafa karistiran ve birbirinin yerine gegebilen
tarzlarda kullanilmaktadir (Featherstone, 2005: 34).

‘Tarihsel gegmis duygusunun yitirilmesi’, ‘sizoit kiiltiir’ , ‘digki kiiltiirii’, ‘gergekligin yerini imajlarin

almasr’, ‘simiilasyonlar’, ‘zincirinden bosalmis gosterenler’ vb. nosyonlarla dolu, bir gevsek kavramsal

karmasa goririiz... Postmodernizm, dikkatimizi c¢agdas kiiltirde cereyan eden degismelere

yoneltmesinden Otiirii genis bir sanatsal pratikler, sosyal bilimler ve insan bilimleri disiplinlerinin ilgi

alanina girmektedir (Featherstone, 2005: 33-34).

Modernizm ve onun dayandigr Aydinlanma Projesi akla ve bilime sonsuz bir giiveni
ifade eden “Akil Cag1” donemidir. Bu baglamdaki sdylem, diinyadaki sorunlarin tiimden
ortadan kalkabilecegi, “evrensel baris”in ulasildig1 bir yeryiizii cennetinin yapilandirilmasidir.
Ancak, bu biiyiik soylem cesitli nedenlerle ger¢ceklesememis, insanlar acglik, sefalet, savas,
olum, yoksulluk, issizlik, ¢cevre kirlenmesi ve niikleeer tehditler gibi sorunlarla kars1 karsiya
gelmiglerdir. Bu durum, modernligin dayandig akil ve bilime kuskuyla bakilmasina, bunlara
yonelik giivensizligin ortaya ¢ikmasina ve postmodernizmin dogmasina neden olmustur
(Sahin, 2007: 360).

Evrensel inaniglara gore diledigi her seye 6zel bir ¢aba sarf etmeden sahip olan
“insan” ne zaman ki cennetten kovulmus ve kendini diinyada bulmustur gergek 6ykii o zaman
baslamistir. Ciinkii gereksinim duydugu her seye sahip olabilmesi ic¢in calisip didinmek
zorunda kalmistir. Bu zorunluluk bireyi farkli donemler igerisinde farkl seriivenler yasayarak
toplumun birgok alanina tagimistir. Insanin, iginde yasadigi toplumun gelisme diizeyine bagh
olarak, sayica artip farklilagsan sinirsiz sayidaki ihtiyaglarinin pek ¢ogu bir kere karsilanmakla
ortadan kaldirilamaz duruma gelmistir (Simsek, 2006: 9). Devinim halinde olan bireyin
duyumsadigi ihtiyaglar da kendi i¢inde yeni bir doniisiim yaratmaktadir.

Teorik kaynagini Fransiz post-striiktiiralist akimindan Jean-Francois Lyotard'in
1979'da yazdig1 'postmodern durum' adli kitabindan alan postmodernizm, 6nceleri mimari ve
sanatsal gelismelerdeki deneysel hareketleri anlatmak i¢in ilk kez kullanilmis olsa da,
1970’lerden beri, modernlikten postmodernlige gecisin gergeklestigini - entellektiiel ve
kiiltiirel olarak- savunur. Friedrich Nietzsche, Martin Heidegger Jean- Frangois Lyotard,
Michel Foucault ve Jacques Derrida gibi disiiniirler postmodernizmin  Oncii

savunucularindandir (Babacan ve Onat, 2002: 12, http://webcache.googleusercontent.com).
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Aydinlanma’dan itibaren insanin umutla bekledigi gelecek, bu donemde (yirminci
yiizyilin ikinci yarisinda) karanliga gdmiilmiistiir. Modern insan, sarsintilar arasinda dengesini
kaybetmis ve yardima muhta¢ bir duruma gelmistir. Cikis bulamayan insanoglu, tarihe
yeniden doniip baktiginda yasadigi acilarin ve bunalimlarin nedeni olarak modernitenin
mirasini ve projesini gormektedir. Aydinlanmaya/moderniteye, ortaya ¢iktigr donemden beri
olumsuz bakan goriisler var olmustur. S6z gelimi Rousseau, bu karsi ¢ikislarin ilklerindendir.
On dokuzuncu yiizyilda Romantizm, akilla donanmis bu diinyadan bikip, ‘duygu’yu sahneye
cikararak modernliin insana yaptigi makyaji degistirme girisiminde bulunmustur. Ayni
baglamda modern bir diisiiniir olan Marx da modern toplum/kapitalist toplum elestirisiyle
modernitenin i¢indeki diger farkli seslere dahil olmustur. Nietzsche’nin felsefesi de bu koroya
dahil olarak modern insanin kutsal bir sey birakmadigini, tanriy1 6ldiirdiiglinti iddia etmistir.
Kim bilir belki de Freud, modern ¢atigmanin yarattig1 kisilik sorunsalinda, bu biiyiik cinayetin
arka planini 6grenmek icin modern insani1 psikanaliz koltuguna yatirmistir (Simsek, 2014: 38).

Postmodernizmin ortaya ¢ikisi konusunda Endiistri Devrimini, Aydinlanma Cagini, ya
da iki biiyiik savas1 baslangi¢c kabul edenler vardir. Birinci Diinya Savasi sonrasinda yikilan
"diizen"in tekrar kurulabilecegine inanan insanlar, ikinci Diinya savasinin c¢ikmasiyla ve
getirdigi yikimla bu umutlarini tamamen yitirmislerdir. Gelecegin neler getirecegini
bilemediklerinden artik “simdiyi” yasamaktadirlar. Kimilerine gore ise, postmodernite,
enformatigin ortaya cikisiyla belirlenmistir ve medya bir¢ok bakimdan postmodernizmin
merkezindeki dinamigi olusturmaktadir. Postmodernizmin ¢ikis noktasini, modernizmin
sorgulanmasi, biraz daha ileri bir adim olarak, modernizmin asilmasi diisiincesi
olusturmaktadir (Bayram, 2007: 37-39).

Postmodernizmde gosterim, ayni zamanda nesnel gergeklige basvurmaksizin insan
hayali araciligiyla canlandigi icin gercegin ingast anlamina gelmektedir. Bu, gergeklere
miidahalenin sadece teknoloji uygulamalari ile degil ayn1 zamanda insanin kontrol bi¢imleri
ile de gergeklestigi anlamina gelmektedir. Gergegin insast bu nedenle, gergek genellikle
verildigi gibi ikram edilmez ve ticari ya da estetik amagclar i¢in hilelere maruz kalir. Boyle bir
gosterim kavrami dirlinlerin tasariminda ve paketlenmesinde, miilkemmel magaza gevresi
yaratilmasinda ve diger 0zel ve kamu ticari yerlerde ve hatta insan viicudunun yeniden
yapilmasina gozlendigi gibi postmodern pazarlama kiiltiiriiniin kalbinde yer almaktadir.
Postmodern hayal, bu gosterim siirecini bireysel tiiketicilere bu siirece katilmalarina izin
vererek su anki pazarlama orgiitlerinin kontroliinden kurtarma egilimindedir. Postmodern
kosullar ve ana temalari ile ilgili tablo asagidaki gibidir. (Firat ve Venkatesh, 1995b: 251-
252).



Tablo 1.3 Postmodern Kosullar ve Ana Temalari

onlan moda ve
stil araciligivla
veniden
vapilandiran bir
faalivettir.

Tiketiciler aym
zamanda iiriinler
aktif etken iken
pazarlama
siirecinde
nesnedirler.

Ust Gergeklik Pargalanma Uretim ve Oznenin Zitliklarin
Tiiketimin Ters | Merkezilestirilmemesi | Birlikteligi
Cevrilmesi
Gergek sembolik | Titketim Modernizm bir | Modernist fikre gére; | Titketim
diinyamn bir deneyimi coklu | iiretim kialtiiria Ozne olarak insan deneyimi celigki
parcast olarak ve | ve kopuktur. sunarken, kendimni bilen ve farkhliklann
verilenden zivade postmodernizm | bagimsiz temsileidir. | uzlagtinlmas:
nsa Herhangi bir temel] olarak bir anlamina
edilmistir. temaya baghlik | tiketim Eavramsal dzne gelmez fakat
yoktur. kiiltiriadiir. olarak msan Sznesi onlarm &zgiirce
Anlam, sonsuz Birlesmis $zne olarak | varolmalanna
igaretlevici Insan dznesi Uretimin deger | insan dznesi 1711 VErir.
kavram ile yer pargalanmis bir | yaratip, Postmodern fikre gore
Degistirmigtir kisilige tilketimin bumu | insan dznesi; Insan Birlesmekten
sahaptir. vok ettigim teznesi tarthsel ve ziyade
Gergek ve gergek | Cevre ve reddeder. kiltiirel olarak pargalanmanin
olmavan sartlan, tarth ve vapilandinlmgtir. titketimin esasi
arasindaki fark kikem terk Tiketic oldugunu
bulaniklasmugtir. | eder. paradoksu: Oznelligin temeli onaylar.
Titketiciler dildir, idrak degil.
Gergegin temeli | Pazarlama titketim sembol Zatliklarin
olarak gdsteri ve | titketim ve isaretlerinin | Hakikd kasilik birlikteliginin
sembollerin 1garetlerini ve altif makyajlanmis altinda yatan
ortaya gikmass. cevresini iireticileridir. kisilikle ver ilke olarak
parcalayan ve degistirmistir. taklit.

Kaynak: Firat ve Venkatesh, 1995: 251-252
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Postmodernizm, giiciinii ve cazibesini uyuma kars1 cikan, ¢esitliligi savunan ve

bastirilmis gruplart destekleyen bir konumdan alir (Wagner, 1996: 253). Postmodern

toplumda, boliinmiis ve farkl: bilgilerle donatilmis, sinif, din ve etnik baglantilarin yerini bilgi

ve iletisimle aktarilan ‘iist anlatilar’ almistir. Eger, bilgi, temelinde bilimselse, modernist;

anlatisal bilgi ile igbirligi i¢cinde ise postmoderndir.

Postmodern toplumun postmodern bireyi i¢in Onemli olan, ne yapacagi degil, ne

yasanmis ve ne yasanmakta oldugu olarak belirir. Gelecek diislincesinin ve beklentisinin

yoklugunu ya da belirsizligini i¢inde barindiran bir gelecege baglanmak reddedilir, bugiin ve

geemis her seyden onemli olarak degerlendirilir. Postmodern birey i¢in 6nemli olan, siirekli

bir giincellik i¢inde yasamak, “bitmeyen ve sonsuz bugiinii” gergeklestirmektir. Dolayisiyla

her ne alanda olursa olsun gerceklestirilen tiiketimde, gegmis-bugiin bilesimi bir tiikketim soz

konusudur. Miize kiiltiirii ve kiiltiirel miras¢ilik konusunun ticarilesmesi kendine 6zgii bir

sanayinin olugsmasina neden olmaktadir. Bazi iilkelerde ge¢misin sanal ortamda sergilendigi

sanal miizelerin ortaya ¢ikmasi, postmodern bakis agisinin ge¢cmisi ve gelecegi bir arada

yasama, gegmise onem verme anlayisinin ve dolayisiyla bu yolla yaratilan iistgergekligin bir
uzantisidir (Odabasi, 2004: 61-62).
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Postmodern ‘simdi’nin i¢inde gizli olan toplumsal ve bireysel noktalara baktigimizda,
toplumsal alanda modern toplumun iiretici yoniiniin, postmodern kosullarda tiiketim eksenine
kaydigimi soyleyebiliriz. Modern birey emekgi-liretici bir kimlikle dolasir ve bununla birlikte
siifsal, ulusal gibi 6rgiitlii organlarin iginde var olurken, postmodern birey, iiretimden ziyade
tikketim aligkanliklar1 arasinda dolasir. Bu post-birey, vazge¢mekten korkmayacagi, ugucu,
marjinal kimliklerde var olur. Postmodern donemin yapisi i¢inde, bireyler tarihsel koklere
yaslanmadan, sanki hep ‘simdi’ olmus gibi ya da ‘simdi’ baslamis gibi koksiiz bir ortamda
serpilir ve kurur. Postmodern bir toplum bu haliyle “miistehcen, goriiniir, agik seciktir ve
daima hareket halindedir... Bundan bdyle olanakli tanimlarin olmadigi bir evrenin”
karakteristigidir (Best ve Kelner, 1998: 159-160).

Boylece giindeliklik, toplumsal ve ekonomik konum ile edilgenligin sagladigi keyifli mesruluk ve

kaderin olas1 kurbanlarmin “titiz zevk”inin bu tuhaf karisimini sunar. Hepsi birlikte bir zihniyet ya da

daha ¢ok 6zgiil bir "duygusallik” olusturur. Tiiketim toplumu etrafi kusatilmis, zengin ve tehlike altinda

bir Kudiis olmayi diler, iste bu onun ideolojisidir (Baudrillard, 2008: 30).

Modernizm sonrasi veya Otesi olarak anlamlandirilan postmodernizm ve modernizm
arasinda kavramsal olarak zithiklar bulunmaktadir. Modernizm ve postmodernizm

kavramlarin1 tanimlayan ve karsithigini gosteren bir kavramsal dizge sunmak miimkiindiir
(Brown, 1993: 22).

Tablo 1.4 Modernizm ve Postmodernizm Kavramlar:

MODERNIZM POSTMODERNIZM
Diizen Diizensizlik

Kesinlik Belirsizlik

Fordizm Post-fordizm

Derinlik Yiizeysellik

Yarmn Bugiin

Homojenlik Heterojenlik
Hiyerarsi Esitlik-uygunluk-uygunsuzluk
Form (kapali) Antiform (ag1k)

Amag Oyun

Romantizm Sembolizm

Tasar1 Sans

Hiyerarsi Anarsi

Uzaklik Katilim

Proses Performans
Biitiinleme Yeniden yapilandirma
Varlik Yokluk

Se¢im Kombinasyon

Cesit Sinir

Anlamsal Retorik

Kaynak Sebep

Metafizik Ironi

Insaniistii Her yerde olan

Ifade edilen Ifade eden

Kaynak: Brown, 1993: 22
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Postmodern siirece olumlu olarak yaklasanlarin yaninda olumsuz olarak yaklasanlar da
bulunmaktadir. Mesela; Drucker, Etzioni, Sontag, Hassa, Fiedle, Ferre gibileri,
postmodernizmi temelde olumlarlar. Toynbee, Mills, Bell, Baudrillard gibileri olumsuz olarak
yaklagirlar. Olumsuz sdylemlere baktigimiz zaman bunlar; Bati toplumunun ve kiiltliriiniin
cokmekte oldugunu, kitle kiiltiiriinii doguran yeni gelismelerle birlikte istikrarsizligin hakim
oldugunu belirterek; modern diinyanin sona ermis oldugu noktada, Bati medeniyetini bir
krizin bekledigini vurgular (Best-Kellner, 1998: 30) Yasanan siireci olumsuzlayan D. Bell’in
aciklamasimma bakacak olursak; Bell’e gore, postmodernizm, modernizmin c¢atigkili
egilimlerinin iyice siddetlenmesidir. Arzu, i¢giidii, zevk arayis1 zincirlerinden bosalinca,
toplumun yapisal gerilimleri artmigtir ve alanlarin birbirinden kopmasi kizigsmistir. Ona gore
modernizmin mantig1 en uca tagmmistir (Featherson, 2005: 29). Biitiin kiiltiir alanlarinda
(sozde ebedi dogrularla ilgilenen bilim dahil) sohret itibarin yerini almaktadir; sohret,
utanmadan itiraf edildigi gibi, aninda Oliimsiizlik tiiridiir ve Oliimsiizliigiin biitiin diger
tiirlerine kars1 unutkan ve kayitsizdir (Bauman, 2001: 197).

Postmodernizm, tiiketimi 6nemli bir sosyal ve kiiltiirel siireg, tiiketiciligi bir ideoloji
ve postmodernizmin Onemli Ozelliklerinden biri olarak wvurgular (Bocock, 1997: 84).
Postmodernizmin 6zellikleri itibariyle bireylerin deger sistemlerini degistirmesi, igerikten gok
bicime 6nem vermesi, ¢ok kiiltiirlii yapisi, tilketime odaklanan yapisiyla tiikketim toplumu ve
tiketim kiiltiiri  olusumunu ve gelisimini hizlandirdigin1  sdylemek miimkiindiir.
Postmodernizm diisiince sistemi araciligiyla bireylerin davranislarinda, yasam tarzlarinda ve
tercihlerinde degismelere neden olmustur. Toplumun genelini igine alan bu akimdan
tiketiciler de etkilenmis sonugta tiiketici davranislari da postmodernizmin 6zellikleri
cergevesinde yeniden sekillenmistir. Postmodern toplumda bazi akilct unsurlar olabilse de,
“duygular, sezgi, yansitma, spekiilasyon, kisisel deneyim, gelenek, siddet, mit, dini
duygular”in karakterize edilmesinin daha olas1 oldugunu one siirerler (Rosenau, 1992: 6). Bu
bakis agisina gore tiikketimin kiiresellesmesi, tilketim mallarinin standartlasmasini ve bir yerde
elde edilebilen bir malin veya semboliin diinyanin her yerinde elde edilebilecegini ifade eder.

Frederic Jameson daha belirli bir donemlestirici postmodern kavrami kullanmakla
birlikte, bunu bir ¢cag degismesi olarak diisiinmeye goniilsiizdiir. Postmodernizmi daha ziyade
Ikinci Diinya Savasi sonrasindan kaynaklanan kapitalizmin iigiincii bilyilk asamasinin, ge¢
kapitalizmin kiiltiirel egemeni ya da kiiltiirel mantig1 olarak kavrar (Featherson, 2005: 23).
Jameson, bu donemde medyanin ve reklamcilik sektoriiniin ivme kazandigini ifade
etmektedir. Diger bir deyisle Jameson, Ikinci Diinya Savasi sonrasinda kapitalizmin yeni bir

asama kaydettigini belirtmektedir. Biliylik metropollerde sinif ¢atigsmalar1 yumusamis, bunun
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yerini yeni bir su¢ ve siddet olgusunun yiikselmesi, reklam ve medya siireglerinin olaganiistii
etkinlik kazanmas1 almistir. Jameson’un tanimladig: sekliyle kapitalizmin bu yeni asamasinda
kararli ve belirgin bir smif yapisindan bahsetmek miimkiin degildir. Ayrica ulus Otesi
sermayenin denetledigi medya ve reklamcilik ile pompalanan kitlesel tiikketim, bu asamada 6n
plana ¢ikmistir. Iste postmodernizm bu yeni asamanin kiiltiirel ¢evresini ifade etmektedir
(Saylan, 2002: 39-40). Boylece postmodernizme kiiltiirel bir gergeklik olarak bakilir. Robert
Bocock ise; postmodernizmin ABD’de dogusunu 1950’lerden baslatir. Fakat bu siirec,

kapitalizmden kopusu ifade etmemektedir (Odabasi, 2013: 31).

1.3.3 Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumunun olugsmasinda temel faktér Avrupa ve Amerika’da iretim
sisteminde meydana gelen degismelerdir. Bu degismeler biiylik ¢aplidir ve birgok seyi kdkten
degistirmistir. 1725’te Ingiltere’de icat edilen buhar makinesi iiretimin kii¢iik iiretim
yerlerinden biiyiik fabrikalara ve seri iiretim sistemlerine dogru evirilmesine neden olmustur.
Amerika’da ise otomobil iireticisi Henry Ford un baslattig1 seri otomobil iiretimi kapitalizmin
gelismesinde katkis1 olan mihenk taglarindan sayilmaktadir. Bu iki gelisme gostermektedir ki
tilketimde meydana gelen biiyiik doniisiimlerin arka planinda iiretimde meydana gelen biiyiik
captaki degisimler vardir. Dolayisiyla tiikketim toplumunun olusmasinda ve gelismesinde en
bliylik payin iiretim sisteminde meydana gelen doniisiimler oldugu soylenebilir. Yine
18.ylizyilin ilk c¢eyreginde buhar makinesinin bulunmasi ve demir g¢elik sanayisindeki
gelismeler demir ve deniz yollarinin gelismesini saglamistir. Artan iiretimin diger pazarlara
ulastirilmasinda biiyiik rol oynayan deniz ve demir yolu tagimaciligr boylelikle tiiketim
mallarmin kirsal alanlar dahil bir¢ok yere dagilmasina ve yayginlagmasina 6n ayak olmustur.
19.ylizyila gelindiginde iiretim sistemi, ulasim ve haberlesmedeki gelismelerin yaninda
reklamcilik ve gazetecilikte de Onemli gelismeler yasanmistir. Modern reklamciligin
baslamasiyla modern tiiketim ideolojisinin yayilmasi i¢in yeni imkanlar ortaya cikmuigtir.
Moda dergileri, kataloglar ve gazete reklamlart yeni ¢ikan {iriin ve hizmetlerin tiiketicilere
sunulmasinda 6nemli roller oynamistir. Artik {ireticiler tiiketicilerle iletisime gegmenin farkl
ve etkili bir yolunu kullanir hale gelmislerdi. Tiim bunlar dogal olarak tiiketicileri daha fazla

tiikketmeye meyilli hale getirmistir (Rosenberg ve Birdzell’den aktaran, Organ, 2004: 20-21).
Toplumumuz kendini tiiketim toplumu olarak diisiiniir ve konusur. En azindan, bu toplum tiikettigi
6lglide kendini tiiketim toplumu olarak, fikirde tiiketir. Reklam bu fikrin tiirkiisiidiir. Bu ek bir boyut
degil, temel bir boyuttur, ¢iinkii soylenin boyutudur. Tiiketmekten (istif¢ilikten, oburcasina yemekten,
sindirmekten) bagka bir sey yapilmiyor olsaydi, tiiketim bir sdylen, yani toplumun kendisi hakkinda

gelistirdigi eksiksiz ve kendinin ké&hini bir sdylem, genel bir yorumlama sistemi, toplumun abartil1 bir
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sekilde kendinden zevk aldig1 bir ayna, toplumun 6ndelemeyle kendi kendisini yansittig1 bir iitopya

olmazdi. Bu anlamda bolluk ve tiketim — bir kez daha tekrarlayalim maddi mallarin, iriinlerin,

hizmetlerin degil, tiiketimin tiiketilen imgesi yeni kabile sdylencemizi — modernligin ahlakini olusturur

(Baudrillard, 2008: 254).

Touraine (2007), “sanayi devriminin oldugu yiizy1l boyunca, sanayilesmekteki
toplumlarda tiiketim ve yasam tarzi pek kokiinden degismemisken, XIX. yiizyilin sonundan
XX. Yiizyilin sonuna, bunalimlar ve savaslara ragmen tiiketim altiist oldu” diye ifade etmistir
(Touraine, 2007: 115). Bu ifadesiyle, modern ¢agda insanin gereksinimlerinin farklilastigini
ve bir tir tikketim ¢ilgmhigr yasandigini vurgulamaktadir. Bu nedenle tiikketim nesnelerinin
gerekliligi, tiiketilen, ancak tiiketilmediginde de eksikligi hissedilmeyecek hizmet ve
metalarin zaman igerisinde vazgegilmezler arasinda yer edinmesini agiklamak da, bireylerin
bu siiregte ne disiindiklerini ve psikolojik durumlarini ¢oziimlemek de giiniimiizdeki
arastirmalarin konusu haline gelmektedir.

Kapitalizm Oncesi toplumlar, tiiketim toplumlar1 seklinde degildi ¢linkii {retilen
mallar, ihtiyaglar dogrultusunda hemen tiiketilmek veya degis—tokus icin kullanilmaktaydi.
Kapitalizm temelinde, modernizm donemiyle baslayarak, 6zellikle postmodernizmle birlikte
tilkketim basit bir ithtiya¢ olmaktan cikarilip insan faaliyetlerinin simgesel degerlerini yansitan
bir parcasi haline gelmesiyle toplum artik tiiketim toplumuna doniigmiistiir (Storey, 2000:
136).

Tiiketimin amaci olan ihtiyag, birgok kavramla kanstirilmaktadir. Ozellikle istek kavramu, ihtiyag ile

karistirilmakta ve ihtiyag kavraminin yerine kullanilmaktadir. Aslinda istek, bireyin yasami boyunca

ogrendikleriyle ve tatmin edilemeyen ihtiyaglarin varligiyla ortaya ¢ikar, ihtiyacin nasil tatmin

edilecegini belirler (Odabasi, 2013: 20).

Tiiketim kavraminin toplumsal boyutuna bakildiginda, tiim toplumsal kategorilerin
sirekli yeniden tanimlandigir aktif bir siire¢ oldugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketim,
kisilerin ve olaylarin simiflandirildiklar: akiskan siireclerde ortaya ¢ikan belli bir yarg: 6begini
saglamlagtirmak ve goriiniir kilmak i¢in mallar1 kullanmaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999:
83).

Tiiketim toplumunun var olup yasayabilmesi i¢in tiiketimin; pazar kosullarinda, fiyat-
miibadele iliskilerinde, profesyonel yoneticiler tarafindan sunulmasi ve tiiketiciler tarafindan
tilkketilen bir durumun olmasi s6z konusudur. Tiiketim toplumu, kapitalist toplumlarda s6z
konusudur ve ancak bu agidan degerlendirildiginde agiklanabilir, kavramlastirilabilir ve
incelenebilir. Kapitalist sistemde endiistrilesme bir siire¢ icerisinde gerceklesmektedir, ancak
tilketim toplumu bu siirecin her asamasinda s6z konusu olamaz. Heniiz stirecin ilk

asamalarinda olan toplumlar i¢in tiiketim toplumu, taklit ve benzeme durumundan Oteye
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gecemez. Bu agilardan da tliketim kiiltiirti ile tiiketici kiiltliri ayrimin1 6nemli bulan bir
yaklasima gore, tiiketim kiiltiirii kavrami gliniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi,
her toplumun yasamakta oldugu tiikketim gelenegini, tarzin1 ve bigimini belirtmek amaciyla
kullanilan bir tanimdir ve tiim toplumlar i¢in kullanilir. ikincisi ise, tiiketim kiiltiiriiniin sadece
pazar ekonomisinin egemen oldugu ve postmodern toplumlarda var olabilecegini &ne siirer.
Bu siniflama sonucu, yeni tiiketim kiiltiiriiniin toplumun ¢ogunlugunda egemen olan tiiketim
tarzi oldugu one siiriilmektedir. Tiketim toplumlar1 6zelligi tasiyan ancak smirli da olsa
tilketim kiltlirine uymaya calisan toplumlar ise “tiiketici toplumlar” olarak adlandirilir.
Tiiketim kiiltiiriinlin; basit tiiketimin oldugu, kanaatkar toplumlardan, tiiketici topluma ve
sonugta tiiketim toplumuna doniisimii gergeklestiren neden ya da kaynak oldugu sdylenebilir
(Odabasi, 2013: 40-41).

Tiiketim toplumu olgusunun giindeme gelmesinde bir onemli faktdér de emegin
ikincilleserek tiiketici fonksiyonunun o©ne ¢ikmasidir. Artik tiiketicilik yetileri iiretim
potansiyellerinden daha 6nemli hale gelen ve yeni mekanizmalar kiimesi araciligiyla- bastan
¢ikarma, halkla iliskiler, reklam, yeni gereksinimler- etkin ve etkili bir bigimde entegre edilen
tilkketicilerden soz edilebilir. Tiiketim toplumu, medyanin kendisine gosteri biciminde sundugu
bilgiyi tam olarak tiiketen fakat bu tiiketimden anlam iiretme yeteneklerini yitirdikleri igin
yeni anlamlar iiretemeyen kitlelerden olusmaktadir. Medyanin goriintii sihirbazliklarina
bagimli hale gelen tiiketim toplumunun bireyleri gosterinin igeriklerini tabulagstirarak
anlamlarini tiikketmektedirler. Bunun sonucunda diigiinmek yerine tiikketime giidiilenen bir kitle
ortaya c¢ikmaktadir. Diisiinme yetisini yitirmeye baslayan bireyler i¢in toplumsal degerler
yipranir, kisinin diinyasi anlamsizlasir ve bir goriintiiler diinyas1 haline gelir (Atiker, 1998:
67).

Tiiketim toplumundan postmodern donemle birlikte s6z edilebilecegini sdyleyen
Baudrillard (2008: 27), tiiketimin her zaman semboller ve gostergelerin tiiketimi demek
oldugunu savunmustur. Ona gore, sembol ve gostergeler zaten var olan bir anlam dizisini
ifade etmezler. Anlamlar tiiketicinin dikkatini ¢eken bu goésterge/sembol sistemi iginde
olusmaktadir. Bu yoniiyle tiiketimin, malin alicisinin aktif bicimde katildig1 ve satin alinan
mallart sergileyerek bir kimlik duygusu yarattig1 ve bu duygunun korundugu bir siire¢ olarak
kavramsallastirilmasi gerekmektedir (Bocock, 1997: 74).

Nesnelere anlam transferi, kiiltiirel diinyada olusturularak moda, referans gruplari, alt
kiiltiir gruplari, tnliller ve medya yoluyla veya kulaktan kulaga aktarimla, gerceklesir.
Tasarimcilar, reklameilar, tireticiler ve hatta tiiketicilerin de bireysel ya da kolektif rolleriyle

anlam, Uriinden tiiketiciye aktarilir (Binay, 2010: 20-27). Tiketiciler, kendi kimliklerini
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olusturmak icin kendi imajlarina yakin bir imaja sahip markalara yoneldiklerinde bir
markanin anlami ve degeri, sadece benligi ifade etmeyi degil, tiiketicilerin kimliklerini
olusturmaya yardim edici rollerini de kapsamaktadir.

Benligin merkezisizlestigi ve biitlinliiglinii kaybettigi postmodern toplumda var olan
tiikketici, kimligini olusturmanin yolunu sembolleri ve imgeleri kullanarak kisisel dykiisiinii
yazmakta bulmustur. Tiiketerek kendini anlamli kilmaya ¢alisan postmodern birey, yasamini
metalara yiiklenen anlamlar iizerinden zenginlestirir. Bu siirecte markalar tiiketiciye anlam
yiiklii sembol kaynaklar1 olarak hizmet ederler. Kisilerin birbirleriyle ve toplumla olan
iligkilerini ve iletisimlerini kolaylastiran anlam sembolleri yine markalar olarak ortaya ¢ikar
(Binay, 2010: 20-27).

Oykii medyasi, yasandig1 sekliyle hayat (ya da yasanabilecegi sekliyle) iizerine odaklanmis bicemlerdir.

Kurgu dramalarindan haberlere, bilgisayar oyunlarina kadar yayilirlar. Romanst durumlara nasil tepki

gosterecegimizi hayal ettiren de bunlardir, bizi neyin motive ettigini kavramamizi saglayan da. Farkli

yasam bicimleri arayisimizi da 6ykii medyasi cercevesinde siirdiirebiliriz. Oykiiler dzellikle yeni bir
davranis bigimi ya da uygun bir eylemin sunumunda, her tiirlii pazar olgusuna uyarlar. Bu baglamda,
yasamin canlilifi icindeki biitiin secimleri belirledikleri kadar, gii¢lii esin kaynaklart ve modeller de

olustururlar (Grant 2004: 281).

Bocock’a (1997: 84) gore, tikketim artik gliniimiiz toplumunda 6nemli bir sosyal ve
kiiltiirel siire¢ haline gelmistir. Hizla yayginlasan tiiketim kiiltiiri sayesinde tiiketim, sadece
ithtiyaglara degil, ayn1 zamanda bireyin arzu ve hazlarina da hitap etmeye baslamistir. Diger
bir ifade ile tiiketim, tiiketicinin ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesine gegmis, tiiketicilere haz
saglayan, onlart mutlu eden bir olgu haline gelmistir (Yaniklar, 2006: 103). Tiiketim
kavraminda yasanan bu doniisiim ile birlikte tiikketimi gerceklestiren bireyde elde edilen bu
haz ile mutlu olacagina inanmaya baglamis, tiiketime yatkin, bagimli hale gelmistir (Aydogan,
2004: 118). Bireyin tiiketime olan bu diiskiinliigii, “yorulana kadar aligveris yap” ve
“tlikettigin Ol¢iide varsin” ifadeleri ile kendini gdstermeye baslamis, bu sayede tiiketim artik
tilketiciyi tanimlayabilen bir olgu haline gelmistir (Brown, 1993: 15-25).

Tiiketim toplumu ile ortaya ¢ikan mallara yonelme ge¢cmiste insanlarin yalnizca sabit
ithtiyaglarim1 gidermeye yonelik olarak yaptiklar1 harcamalardan temelde farklilagmistir.
Reklam medya ve mallarin teshirine yonelik teknikler yoluyla mallarin orijinal kullanim
degerleri degeri baska bir degisle mallarin anlamlar istikrarsizlastirilarak bunlara birbirleri ile
bagdastirilan biitiin bir duygular ve arzular silsilesine davetiye ¢ikartilabilen yeni imge ve
imajlar ilistirilmistir. Bu sebepten o6tiirli postmodern tiiketim toplumunda tiiketilen mallardan
Ote bu mallara bic¢ilen sembolik anlamlar 6ne ¢ikmaktadir. Tiiketim diizeni, insanda mantiksal

olarak eksiklik duydugu, olmayana karsi arzu duygusunu gidiklayarak, insani tiiketime
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yonlendirir. Cikarim sudur: kisi x nesne/mal/iiriiniin kendisinde olmamasi nedeniyle eksiktir,
eger x Uriinii elde ederse tamamlanmis olacagini diistiniir. Tiiketimin anlam diinyas1 bireyi bu
sekilde tiiketim eylemini gerceklestirmeye sevk eder. Piyasaya sunulan iiriinlerin, her zaman
bir kullanim siiresi ya da rafta kalma siiresi oldugundan, yeni iiriinle beraber ya da baska bir
tiriine kayan tiikketme istegi olusmasi, tiiketme dongiisiinii olusturur. Bir bakima insan tiikketim
tirtinleri arasinda var olur ya da ancak tiiketerek. Buradaki kisir dongii, tiiketimin zorunlu
bedensel bir eylem haliyken, tiiketime gotliren yolun, artik psikolojik olarak kurulmus
olmasidir. insandaki istah, tiiketim arzusuyla siirekli yenilenen nesnelerle birleserek kisir
dongiiniin bir organ1 haline gelir (Bocock, 1997: 75).

Gilindelik hayatin estetiklesmesi yoniindeki egilimler yiiksek kiiltlir ve kitle kiiltiirii
arasindaki ayrimla iligkilidir. Cift yonlii bir hareket sonucunda, sanat ve giindelik hayat
arasindaki sinirlardan kimileri ¢6kmiis ve sanatin kusatma altindaki bir meta olarak Ozel
koruma altina alinmuis statiisii asinmistir. Her seyden Once sanatin endiistri tasarimi, reklam ve
daha oOnce zikredilen bunlarla ilintili simgesel iiretim ve imaj sektorlerine aktarilmasi
sozkonusudur (Featherstone, 2005: 55). Smith (2008) bu konuyu, Frederic Jameson’un resim
sanatina iligkin tartigmasiyla 6rneklendirir. Jameson, Van Gogh’un kdylii tahta ayakkabilar

tablosunu Andy Warhol’un bir film baskis1 (screen print) ile karsilastirir.

Ik (modernist) tablo bir ¢ift kirli tahtadan yapilmis takunyay1 gosterir. Jameson’a gore, bunlar tutarl

bir yorumla ve derinlikli bir yorumsama (hermeneutic) ile iliskilendirebiliriz. Bunlar, bir koyliiniin

yasam ger¢eginin giigliiklerinin sembolleri olarak okunabilir. Buna karsilik, Warhol’un resmi,
karmakarigik gesitli yiiksek topuklu ayakkabilari gosteren bir film baskisidir. Bu tiir bir postmodern
calisma herhangi bir sabit yorumu reddeder. O tiiketimciligin bir kutlamasi ya da elestirisi olarak

okunabilir. Belki de sanatginin kendi fetisik egilimlerini agiga vurur. (Smith, 2008: 301).

Gergekligin estetiklestirilmesi, tislubu 6n plana ¢ikarir. Ama iislubun 6nemi ayni
zamanda siirekli olarak yeni modalar, yeni isluplar, yeni duyumsayislar ve tecriibeler
arayisindaki modernist piyasanin dinamigi tarafindan pekistirilir. Boylece modernizmde
cisimlesen, hayatin bir sanat eseri oldugu/olmasi gerektigi seklindeki eski karsi kiiltiirel

nosyon daha yaygin bir gegerlilige kavusur (Featherstone, 2005: 144).

1.3.4 Tiiketim Kiiltiirii

Kiiltiir gok boyutlu ve karmasik bir olgudur. Dolayisiyla kiiltiir kavramini karsilayacak
kapsamli bir tanimlama yapmak onemlidir. Antropolog Kroeber ve Kluckholm (1952),
“kiiltliriin anlamlarina iligkin ¢alismalarinda ilgilerini bu alan iizerinde yogunlastirmistir.
Cesitli tanimlar arasinda bir¢ok ¢akisma olsa da, alt1 temel kavrayisi tanimlamay1 basarirlar.

Betimleyici tanimlar kiiltiirii sosyal hayatin toplamini olusturan ¢esitli alanlar1 listeleme
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egilimindedir. Bu tanimlamanin hem fikirleri (sanat, ahlak, yasalar) hem de etkinlikleri
(gelenekler, aligkanliklar) nasil igerdigine dikkat edilmelidir (Kroeber ve Kluckholm, 1952:
43). Tarihsel tanimlar kiiltiirii kusaklar yoluyla zaman i¢inde aktarilan bir miras olarak gérme
egilimindedir (Kroeber ve Kluckholm, 1952: 47). Normatif tanimlar, ya kiiltlirlin somut
davranigs ve eylem yapilarin1 bigimlendiren bir kural ya da yasam bi¢imi ya da davranisa
bakmaksizin degerlerin rolii oldugunu ileri siirer (Kroeber ve Kluckholm, 1952: 50).
Psikolojik tanimlarda kiiltiiriin insanlarin iletisim kurmasina, 6grenmesine ya da maddi ve
duygusal ihtiyaglarin1 karsilamasina imkan veren bir sorun-¢oziicli ara¢ olarak rolii
vurgulanir. Yapisal tanimlar “kiiltiiriin ayrigabilen yonlerinin kurulu karsilikli iliskilerine”
(Kroeber ve Kluckholm, 1952: 61) isaret eder ve kiiltiiriin somut davramistan farkli bir
soyutlama oldugu gerceginin altin1 ¢izer. Genetik tanimlar kiiltiirii, nasil var oldugu ya da var
olusunu nasil siirdiirdiigi bakimindan tanimlar (Kroeber ve Kluckholm’dan aktaran, Smith,
2008: 15-16).

Tiiketim kavraminin kiiltiirel bir konu olarak ortaya ¢ikisi, 1950 sonlari ve 1960
baslarinda tiiketim toplumu ve gelisimi hakkinda yapilan tartigsmalara dayanmaktadir. Daha
sonra 1970’lerin kiiltlirel calismalar1 kapsaminda yapilan ve alt kiiltiirlerin, ticaret {iriinlerini
ne sekilde kendine mal ederek alternatif ve karsit anlamlar iiretmeyi amagladiklarini inceleyen
bir ¢alisma ile tamamen agiga ¢ikmistir (Storey, 2000: 136). Tiikketimin verdigi tatmin,
baskalarina yetismek ya da onlar1 ge¢gmek ve hatta bir onceki yili agmakla miimkiin
olmaktadir. Bu ylizden “bireysel mutluluk™ daha ¢ok, tiiketimi belirtilen bigimdeki yiiksek
tilkketimden yukari ¢ikarmanin bir islevi olarak kabul gormektedir.

Tiiketim kiiltiir(i; maddi Uriinlere ve hizmetlere olumlu anlamlar atfeden hedonist,
gosteris ve bir gruba ya da kiiltiire ait olma gibi amaclar i¢in Ozellestirilmis iirlinler ve
hizmetlerin satin alindigi, sahiplenildigi, tiiketildigi bir ortamin kiiltiiriidiir. Tiiketim kiilttirti
kavrami; tretilen {irlin veya hizmetlerin tliketiciye ulastirilmas: i¢in kiiltiiriin baskin hale
gelmesi veya bireysel begeniler, sosyal degerler ve tiiketicilerin bireysel yasam tarzlarinin
ifade edilis tarz1 seklinde iki farkli anlamda da kullanmaktadir (Zorlu, 2003: 8).

Tiiketim kiiltiirii teorisi, tiiketimin {iretici yoniinii vurgulamakta ve tiiketicilerin, kendi
kisisel ve sosyal kosullarmi ve kimlik ve yasam tarzi amaglarimi ortaya koymak igin,
reklamlar, markalar ve maddi uriinlerde kodlu sembolik anlamlar iizerinde aktif olarak
calisma ve bunlar1 doniistiirmeleri ile ilgilenmektedir (Arnould ve Craig, 2005: 871). Tiiketim
kiiltiiri, tiiketici gereksinimlerinin ilke olarak smirsiz ve doyurulmaz oldugu diisiincesine
dayalidir. Esasen, daha fazla tliketim malina sahip olmak i¢in smirsiz bir talebin olacagini

varsaymak, delil ya da aciklamaya sahip olmadan modern tiiketim kiiltliriiniin temel bir
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ozelliginin de yerlestigini kabul etmek anlamina gelir. Pek ¢ok kiiltiirde gereksinimlerin
doyurulmaz olma olasilig1 bile, sosyal ya da ahlaki bir hastalif1 isaret ederken, tiiketim
kiltiiriinde bireylerin smirsiz gereksinimlere sahip olabilecegi ilkesi, bu Kkiiltiir ig¢inde
yasayanlar i¢in olagan kabul edilir. Tiiketim kiiltliriiniin egemen oldugu bir toplumda meta
tiretimi siirekli sekil degistiren mallarin artan miktarlarda satilmasin1 ve daha fazla kaynak
saglandiginda insanlarin bu kaynaklar1 daha fazla tiikketim malina sahip olmak i¢in harcamay1
se¢meye egilimli olmasini gerektirir (Yaniklar, 2006: 53-54).

Featherstone (2005) tiikketim kiiltiiriinii ti¢ farkli bakis agisiyla ele almaktadir. Birinci
perspektife gore tiikketim kiiltiirli; maddi kiiltiirlin tiiketim mallari, aligveris alanlar1 ve tiiketim
mallart bi¢giminde biliyllk miktarda birikmesine yol acan kapitalist meta {retiminin
genislemesine yaslanir. Ikinci ve sosyolojik olan bakis agisi iiriinlerden elde edilen doyumun;
doyum ve statiiniin enflasyon kosullar1 altinda farkliliklarin sergilenmesine ve korunmasina
bagimli oldugu bir sifir toplam oyunundaki {iriinlere erisimin toplumsal olarak yapilanmig
olmastyla iliskili oldugunu belirtir. Ugiincii perspektif, cesitli sekillerde dolaysiz bedensel
tahrik ve estetik hazlar yaratan, tiiketicinin kiiltiirel hayalinde ve tikel tiiketim alanlarinda
coskuyla karsilanan duygusal hazlari, riiyalar ve arzular sorununu ortaya koyar (Featherstone,
2005: 36-37). Bu durum tiiketim tecriibelerinden kaynaklanan arzu ve haz, duygusal ve estetik
doyumlar gibi konularin agiklanmasini ve kavramsallagtirilmasi ¢abalarin1 gerektirmektedir.

Postmodernizmi tiikketim kiiltiiriiniin biiylimesini ve simgesel mallarin iiretilmesi ve
dagitilmas isleriyle ugrasan uzman ve araci sayisinin artmasini igeren uzun erimli bir siirecin
sagladig1 arka plan baglaminda kavramak gerekmektedir. Postmodernizm tiiketim kiiltiiriinde
bulunan hayatin estetiklestirilmesini, yani estetik hayatin etik agidan iyi hayat oldugunu, insan
dogas1 ya da hakiki benlik diye bir seyin olmadigin1 ve hayatin amacinin sonsuz bir yeni
tecriibeler, degerler ve sozciik dagari arayist oldugunu ileri siiren varsayimi destekleyen
egilimlere yaslanmaktadir (Featherstone, 2005: 204). Tiiketim kiiltiirti, kendi dogasina uygun
bireyleri, tiiketim kanallar1 araciligiyla ‘tiiketime’ kanalize ederek bu bireyleri iiretir. Insan bu
kiltirde bir tiiketici olarak, ancak var olabilir. Asil ilging olansa tiiketim kiiltiiriinde,
tiikketicinin tiiketirken, kendisinin de bir tiiketim nesnesine doniismesinin ka¢inilmaz olusudur.
Bu konuyu Bauman “Tiiketim toplumunun iiyelerinin bizzat kendisi tiiketim mali ve tiiketim
mali olma 6zelligi onlar1 bu toplumun hakiki iiyesi kilmaktadir” seklinde ifade etmektedir
(Bauman, 2014: 263).

McCraken tiiketimi kiiltiirel bir olgu olarak tanimlayarak, kiiltiirel anlamin {i¢ 6nemli
yerde belirdigini ifade etmistir. Bunlar; kiiltiir diinyasi, tiiketim iiriinii ve bireysel tiiketicidir.

Akisin yoriingesinde iki 6nemli aktarim noktast bulunur. Kiiltir diinyasindan {riine ve
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tirtinden tiiketiciye aktarim noktasi (McCracken, 1986: 71). Modern toplumlardaki tiiketim
olgusu tiiketicileri ve tliketim iriinlerini anlamin aktarildig1 istasyonlar olarak gdrmemize
olanak saglamaktadir (Odabasi, 2013: 67). Hedonist yaklasim, duygularin Gtesine gegerek
hazzin kaynaginin tiiketim deneyimindeki duyularin roliine 6nem vermektedir. Cagdas
hedonizmin gelismesi, temel ilginin, tiketimden duyular aracilifiyla elde edilecek hazzin,
duygular ve diisler aracilifiyla elde edilmesine ge¢mesine neden olmustur. Odabasi’na gore,
bu yiizden hazci tiiketim, liriinlerin ve hizmetlerin duygusal énemlerinden elde edilen tatmin
olarak diisiintilebilir (Odabasi, 2013: 113). Tiiketim kiiltiiriinde hazci tiiketimin egemenligi
s6z konusudur.

Tiiketimi kiiltiirel dizgelere oturtan, kitle iletisim araglarinin kiiltiirliniin de tiiketime
bagli olarak kavranmasini miimkiin kilmada ¢ok onemli rolii vardir. Biiyiikk ¢ogunlugunun
varligim tiiketim toplumu kurallarina borglu olan kitle iletisim araglari, ekonominin genel
isleyisinden ayrilamadiklarindan, arz-talep iliskisinin ekseninde bulunmayi yeglemektedir.
Araglarin bu konumlarina bagl olarak iistlendikleri rol, reklam araciligiyla iirlin ile miisteriyi
bulusturarak sermaye sahibine satis imkan1 saglamaktadir. Kitle iletisim araclarinin devreye
girmesi ile tiiketim isleri enformatik bir deger kazanmaktadir. Enformasyonun tiiketimi
bicimlendirmesi temelde zihinsel siireclere dayali bir mesaj aktarimindan baska bir sekilde
miimkiin goriilmemektedir (Topguoglu, 1996: 161). Ornegin, kendi iiriinlerini kiiltiirel ve
psikolojik bir ¢ekicilikle kaynastiran reklamlar, hitap ettikleri kisilerin kimliklerinin,
yonelimlerinin, amaglarinin ve duygularmin daha 6zel boyutlarina da niifuz ederler. Bu
reklamlarda arzu nesnesi olarak yansitilan meta, ayn1 zamanda toplumsal anlam da yiiklii
kiiltiirel bir sembol olarak sunulmaktadir. Ciinkii tiikketim etkin ve ortaklasa yiiriitiilen bir
davranig seklidir. Harekete gegirme ve yonlendirme yetenegine sahiptir. Sahip oldugu
degerler sistemi bulunmaktadir ve bunun sonucunda kendi kiiltiirii bulunmaktadir. Toplumsal
denetim islevi gormekte ve toplumsal degerleri ve iligkileri yeniden sekillendirebilmektedir
(Baudrillard, 2008: 95-96). Giiniimiiz diinyasinda tiiketim, marka ve imajlara bagh olarak
kiiltiir ile yer degistirmis, tiikketimin sahip olmadigi ve kiiltiirle etkilesiminin bir sonucu
olmayan tiiketim kiiltiirii kavrami olusmustur (Topguoglu, 1996: 161).

Ikonlarla olan iliskimizde elimizde var olan “gdsterenin” yani gdstergenin maddesel
biciminin, “gdsterilene” yani gdstergenin kavramsal yanina benzerligi bastan onaylanmissa,
algilama ve tutum gelistirme siirecine bir kalip yargiyla baglanmis olunur (Tiirkoglu, 2000:
77). Tiikketim tartismalarinda ve metalarin imajlastirilmast konusunda temel olarak ele alinan
olgu budur. Uriinlere atfedilen nitelikler de kimi zaman tipki ikonlar gibi nesnenin

kendisinden degil, onlara deger katan imajlarindan kaynaklanmaktadir. Boyle bir yapida
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tiiketim olgusunu yalnizca mal ve hizmetlerin dolagimi olarak ele alan yaklasim yetersiz
kalmaktadir. Bu durumda ekonomiye bakisin, anlamlarin ve hazlarin dolasiminin da s6z
konusu oldugu bir kiiltiirel siireci i¢erecek sekilde genislemesi gerekmektedir.

Sonug olarak tiiketici davranisini etkileme yoniinden tanimladigimizda kiiltiir, "belirli
bir toplumun {iyelerinin tiiketim davraniglarini yonlendiren inanglari, degerleri, gelenek ve
toreleridir". Inanclar ve degerler, belli bir ortamda bireylerin gosterecegi tepkileri ortaya
koyan zihinsel algilamalardir. Belli bir iiriin segerken, bir iiriiniin 6biiriine yeglerken bireyin
kullandig1 olgiitler, genel degerlere ve 6zel inaniglara gore farklilasacaktir. Pazarlamacilar,
ancak bir toplumu olusturan kiiltiirel 6geleri tiim boyutlari ile ele alip degerlendirdiklerinde ve
reklam ve tutundurma faaliyetlerini bu yonde hazirladiklarinda basariya ulasacaklardir

(Karalar, 2005: 225).

1.4 Tiiketici Davramsi

Insan davranislar1 genel anlamryla, kisinin gevreyle etkilesim siireci olarak kabul
edilmektedir. Tiiketici davraniglar1 incelenirken, insan davraniglari temel alinmaktadir. Her
diisiince, duygu ya da eylem insan davranisinin bir parcasi oldugu gibi, tiiketici davranisinin
da bir parcasidir. Ancak, tiiketicinin yasamindaki diisiince, duygu ve eylemler ele alinirken,
tiketim ile ilgili davraniglari incelenmektedir. Dolayisiyla, tiiketici davranisi, iriinleri,
hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ile bu dogrultudaki eylemleri olarak
tanimlanmaktadir. Tiiketicinin zihinsel, duygusal ve fiziksel etkinlikleri, bagska bir deyisle
diisiince, duygu ve eylemleri, tiiketicinin zaman, para gibi kaynaklarin1 nasil kullanacaginin
belirlenmesinde rol oynamaktadir. Tiiketici davranisinin incelenmesinin temel amaci, bu
etkinliklerin nasil yonlendiginin incelenmesidir. Tiiketicilerin neden bir A {irliniinii degil de B
iriiniinii tercih ettiklerinin anlagilabilmesi i¢in ekonomi, psikoloji ve sosyoloji gibi
davranigsal disiplinlerden yararlanilmaktadir (McCarthy, 1996: 214-216).

Kisisel farkliliklar, tiiketici davraniglarinda da kendini gostermekte, farkli kisiler
farkli se¢imlerle satin almada bulunmaktadir. Bu asamada 6n plana c¢ikan kisisel 6zellikler
reklamcilar tarafindan da g6z ardi edilememektedir. Tiiketicinin satin alma olanaklar
genisledikge, tliketici davranigina olan ilgi artmis, bunlart incelemek {izere farkh
disiplinlerden de yararlanilmaya baslanmistir. Bu disiplinlerin basinda da ruhbilim

gelmektedir.
Psikoloji kisinin incelenmesi ile ilgilidir. Kisilik, giidiillenme, tutum ve 6grenme gibi konular tiiketici
davraniglarin1 anlamada 6nem kazanmaktadir. Tiketici ihtiyaglar1 ve isteklerinin belirlenmesi, farkli

irlin ve mesajlarla tiiketicilerin tepkileri ya da kisiliklerinin ve ge¢misteki deneyimlerinin {iriin se¢imini



43

nasil etkilediginin belirlenmesi ancak psikoloji biliminin katkilariyla olanakli duruma gelebilmektedir

(Odabasi ve Baris, 2011: 43).

Satin alma davranisi bir aractir ve tliketici bu davranisa yonelirken bazi gereksinim ve
isteklerini tatmin etmektedir. Bu gereksinim ve istekleri tatmin edilmediginde gerilim ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketici satin alma davranisini ger¢eklestirmeden dnce gereksinim ve isteklerini
belirlemesi, se¢enekleri degerlendirmesi ve bir karar vermesi gereklidir. Bu gereksinim ve
istegi yaratmak, hissettirmek i¢in tiiketicinin diirtiilerine, mantiina, vicdanina seslenilmekte,
satin alma davranigi yaratmak igin gesitli uyarici yontemler uygulanmaktadir. Ruhbilim,
toplumbilim, toplumsal ruhbilim ortak ¢aligmalarla ¢evresel ve ekinsel etkenlerin tiiketici
davranisi ile bagmtisini arastirmaktadirlar. Ruhbilim, bu etkenlerin yani sira, kisinin bireysel
ozellikleri ile de ilgilenmektedir. Bu oOzelliklerin davramiglar tizerindeki etkisini

degerlendirmekte, kisilik, giidiilenme, 6grenme gibi konular1 ele almaktadir.

141 Tiiketici Davrams Modelleri

Tiiketici davranis modelleri ikiye ayrilir. Bunlar; tiiketicilerin satin alma ile ilgili
ekonomik, 6grenme, psiko-analitik ve sosyo-psikolojik giidiilerine gore tanimlanan agiklayici
modeller ve tiiketici satin alma davranislarini bir sorun ¢dzme siireci olarak ele alan, tiiketiciyi
sorun ¢oziicii olarak gorerek tliketicinin satin alma karar siirecini agsama asama agiklayan

tanimlayict modellerdir (Tatlidil, 1983: 69).

1.4.1.1 Tanimlayict Modeller
Tanimlayic1 davranis modelleri tiiketici satin alma davramiglarini bir sorun ¢dzme
stireci olarak ele almakta ve tiiketiciyl sorun ¢oziicii olarak gorerek tiiketicinin satin alma

karar siirecini agama asama agiklayan “Nicosia Modeli”, “Engel, Kollat ve Blackwell Modeli”

ve “Howard-Sheth Modeli”dir (Islamoglu, 2000: 119).

Nicosia Modeli:

Bu model tiiketici davranislarinin dort temel alandan olustugu goriistiindedir. Her
alanin ¢iktisi, diger alanin girdisini meydana getirmekte boylece kapali bir sistem kurulmus
olmaktadir. Herhangi bir reklam mesaj1 bir reklam vasitasiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir.
Mesajin tiiketici tarafindan algilanip, bir tutum takinmasi esas itibariyle tiiketicinin psikolojik
Ozelliklerine bagli olarak tayin edilmektedir. Bu noktada modelde, tiiketicinin mala kars1 olan
tutumunun tespitinde duygusal motivlerin 6nem kazandigi goriilmektedir (Cubukgu, 1999:
80-81).
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Bu modeldeki dort temel alanin birinci alaninda; tliketici davranislart modelinde etkili
olabilecek firma girdileri (mal ve reklam gibi) ve tiiketici 6zellikleri (kisilik gibi) yer alirken
ikinci alaninda; tiiketicinin bu girdileri arastirip degerlendirmesi, iiglincii alaninda; bu
degerlendirme sonucu olumlu giidiilenme halinde satin alma karar1 dogmaktadir. Dordiincii
alaninda ise; satin almanin gerceklesmesi halinde bunun sonuglarinin firma ve tiiketiciye bir
geri bildirim olarak dondiigli varsayilmaktadir. Bu geri bildirim daha sonraki firma kararlarini

ve tliketicinin tekrar satin almasini nispi olarak etkileyecektir (Mert, 2001: 5).

Engel, Kollat ve Blackwell Modeli:

Tiiketici davranislar1 bir karar islemi olarak ele alinmaktadir (Mert, 2001: 8). Bu
modelin girdisi tiiketicinin duyu organlariyla algiladigi uyaricilar, ¢iktisi ise davranistir.
Modelin en 6nemli boliimiinii diisiinme ve bellekten olusan merkez kontrol iinitesi meydana
getirmektedir. Yapisal olarak modelde girdiler, merkez kontrol {initesi, algilama ve
karsilagtirma karar safhalar1 yer almaktadir. Sosyal ve fiziksel seklinde ayirimi yapilan
girdiler, duyu organlar1 vasitasiyla merkez kontrol {initesine gelirler. Burada girdiler; bilgi,
tecriibe ve inang faktorlerinin etkisi altinda karsilastirilir ve algilanirlar. Algilamadan sonra
gelen karar iglemi sirasiyla bes safhali- problemin tanimlanmasi, alternatiflerin aragtirilmasi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari, satin alma karar1 sonuglari- bir siiregtir.
Modelde 6nemli bir nokta dis ortamdan gelen uyaricinin, herhangi bir ihtiyaci veya gercegi
tatmin edici nitelikte ise tiiketici tarafindan dikkate alinacagi ve islem gorecegi, karsit
durumda ise algilamanin yapilamayacagidir (Cubukcu, 1999: 82). Diger taraftan tiiketici satin
almayr gerceklestirdikten sonra, satin alma karar1 sonuglart merkez kontrol {initesine
gonderilip orada depolanir. Bu tecriibeler ve bilgiler tiiketicinin 6grenmesini saglar ve ileride

verilecek satin alma kararlarinda kullanilir.

Howard ve Sheth Modeli:

Howard ve Sheth modellerinde; girdi degiskenlerini, pazarlama bilesenlerine iliskin
olarak anlam ve sembolik 6zelligi yoniinden bir ayirima tabi tutmakta ve girdilere sosyal
degiskenleri de eklemektedirler. Modelde girdiler; modelin kalbi olan kavrama ve 6grenme
Ogelerinden farkli olarak ele alinmaktadir. Cikti degiskenlerini temelde satin alma
olusturmaktadir. Bu modelin dis degiskenleri ise kisitlayici (6zendirici de olabilir) sisteme

dahil olmaktadirlar (Cubukg¢u, 1999: 81-82).

1.4.1.2 Aciklayict Modeller
Agiklayict modeller; Marshall''n ekonomik modeli, Pavlov’un 6grenme modeli,

Veblen’in toplumsal-ruhsal modeli ve Sigmund Freud’un psikanalitik modelidir.
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Marshall'in Ekonomik Modeli:

Bu model tiiketicilerin ekonomik giidiilerine dayanarak satin alma davranisini
gerceklestirdigini savunmaktadir. Tiiketici kendisine en yiiksek tatmini saglayacak bicimde
satin aldig1 Uriinler arasinda biit¢esini boliistlirmektedir. Marshall'in son birim yarar1 (marjinal
fayda) boyutuyla tanimladig1 bu yaklagim, giiniimiizde modern fayda olarak bilinmektedir. Bu
model tiiketici davraniglarini tek basina agiklamaya yeterli olmamaktadir. Ciinkii Marshall'in

Ekonomik Modeli satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel, toplumsal ve psikolojik faktorleri

yok saymaktadir (Islamoglu, 2000: 104).

Pavlov’un Ogrenme Modeli:

Bu model, diirtli, giidii, uyarici, ipucu ve tepki asamalarinin insanlarin ihtiyaglarini
karsiladig1 ve marka bagimliligina yol ag¢tigin1 savunmaktadir. Tiiketiciler yasamlar1 boyunca
ogrendikleri markalari, aligkanlik haline getirerek, devamli olarak bu markalar1 kullanmay1
tercih etmektedir. Tiiketicileri satin alma davranisina gotiiren giidiileri duygusal giidiiler

olarak nitelendirmekte ve etkinligi bu giidiilere birakmaktadir (Kocabas vd, 2002: 132).

Veblen'in Toplumsal-Ruhsal Modeli:

Bu model, insani icinde yasadigi grup ve kiiltiirlerin standart ve normlarina uyarak
hareket eden bir varlik olarak nitelemekte, insan ihtiyaclarinin ve isteklerinin biiyiik 6l¢iide bu
grup ve Kkiiltiir tarafindan belirlendigini 6ne siirmektedir. Bu diislinceye gore, tiiketici, ait
oldugu grupta onder olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak referans aldigi grubun

degerlerine, standartlarina ulasmak icin satin almada bulunmaktadir (Islamoglu, 2003: 15).

S. Freud’un Psikanalitik Modeli:

Yapisal kisilik kuramindan once, topografik modeli gelistirmis olan Freud, zaman
icinde tek basina bu modelin kisiligi agiklamaya yetmedigini diisiinmiis ve bu modelin
destekleyicisi olarak, “yapisal kisilik kuram1”n1 gelistirmistir. Yapisal kisilik kuramina gore,
kisilik {i¢ birimden olusmaktadir. Bunlar, id (alt-benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist-benlik)
dur. Bu ¢ birimin birlesiminden olusan kisilik, ayr1 ayr1 birimlerin gelisimiyle ve bu
birimlerin birbirleriyle olan etkilesimiyle bigimlenmektedir. Bu ii¢ sistem arasindaki
etkilesimin sonucu olarak davranis ortaya ¢ikmaktadir. Id; dogustan var olan psikolojik ve
kalitsal olarak gelen ve iggiidiileri iceren Ozelliklerin tiimiidiir. Ego; id‘den gelen Onerileri
cevre tarafindan kabul edilebilir bigimde yeniden diizenleyen sistemdir. Siiperego ise; kisiye
cevresinden aktarilan ahlak, vicdan, dogruluk ve diiriistliik gibi degerlerin temsilcisidir (Usal

ve Aslan, 1995: 84).
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Bu model, ekonomik ve fonksiyonel iiriinlerin ayn1 zamanda psikolojik sembolleri
nedeniyle satin alindiklarini ortaya koymaktadir. Ornegin, bir sabunun kokusu nedeniyle satin
alinmasi onun fonksiyonu ile ilgili degil, tiikketicinin i¢giidiisel istekleriyle ilgilidir (Tathdil,
1983: 69). Kisiyi satin alma davranisina yonlendirmek, onu bir iriinii ya da hizmeti satin
almaya ikna etmek anlamina gelmektedir. ikna siirecindeki basari, reklamin basarisini
gostermektedir. Bir kisiyi ikna etmek i¢in onu iyi tanimak gerekmektedir. Reklamlar
hazirlayan kisiler i¢cin de aymi kural gegerlidir. Bunun yani sira, bireylerin diirtiilerine,
vicdanlarina ve mantiklarina seslenen reklamlar1 yaratanlarin, kisilik kuramlarini iyi bilmeleri
bu noktada 6nem arz etmektedir. Freud’un yapisal kisilik kuramina dayanarak reklam
hazirlantyorsa, bu durumda diirtii, vicdan, mantik tg¢liisiiniin isleyiginin ve hangi uyaranlara
acik oldugunun da bilinmesi gerekmektedir.

Psikanalitik kuram, psikoloji biliminin bilince olan yaklasimini bilin¢dist siireglere
dogru genisletir. Bu kuram 6zellikle bir 'Ruhsal aygit' kavrami gelistirmistir. Freud’un ortaya
koydugu bu kuram bireyi kisilik yoniinden inceleyen, tutum ve davraniglarini zihinsel siiregler

cercevesinde agiklamayi hedefleyen bir kuramdir (Ozsu, 2015: 6).
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IKiNCi BOLUM
SIGMUND FREUD’UN PSIiKANALITIiK KURAMI VE REKLAMLAR

Once simgelerin gramerini 6grenmeliyiz ve ben, bu esrara
anahtar olarak psikanalizden daha iyi bir alet bilemiyorum.
Cambpell (2000: 9), Kahramanin Yolculugu.

2.1 Freud Diisiincesine Genel Bir Bakis

Sigmund Freud (1856-1939) insani anlama, ruhsal siiregleri ¢dozme konusundaki
calismalariyla 19. yiizyila damgasini vuran bir diisiiniirdiir. Bireysel deneyimlerinin yan1 sira
hastalarin klinik incelemelerine dayanarak kisilik kuramlari ve akil hastaliklar1 iizerine
aragtirmalar yapmustir. Alana en Onemli Kkatkilarindan biri de, ruh¢6ziimlemeyi
kuramsallastirmasidir. Giiniimiizde, ruhbilimin 6ncli kuramcilar1 arasinda yer alan Freud’un
gerek hakkinda yazilan gerekse kendisinin yazdigi yapitlar, alanin en Onemli bagvuru
kaynaklaridir (Oktug, 2007: 3).

Freud icgiidiiler, isteme edimimizin kaynagi, insanda bilingdis1 siire¢ler, bunlarin insan
ruhundaki topolojisi, gelisim vb. konularda caligmalar yapmistir. Bu diisiinceler birgok
yantyla tepki ¢ekmis, yogun elestirilere ugramistir. Elestiriler 6zellikle icglidiiler teorisi ve
bunun insandaki hakim yapisi iizerinde yogunlagsmistir. Bu elestiriler Freud’un insandaki
bilingdis1 stiregler hakkindaki diisiincelerinde yanit bulmaktadir. Freud kabullenilmeyen pek
¢ok olguya "bunlart bilmeniz gerekmiyor, bunlar eriskinlerde bilingsiz duygulardir" bigiminde
cevaplar verir (Freud, 1997: 169). Dolayisiyla etik akil bir bilinglilik 6zelligiyle
iliskilendiriliyorsa, arzu-akil iligkisinde bilingdist kalan yanlar1 tespit etmemiz gerekmektedir.
Bu gereklilik Wunsch (arzu) olarak adlandirdigimiz yapiyr ve sonuglari itibariyle
davraniglarimizin kaynagini daha 1yi anlama ihtiyacimizdan dogmaktadir.

Freud'un teorisini olusturmaya basladig1 19. yy. sonlarinda, insani bir akil varligi
ve/veya tanrisal bir 6ziin tastyicisi olarak géren goriiglerin egemenligini biiyiik oranda devam
ettirdigi bir cagda, ne tiir bir kars1 ¢ikisla yliz yiize geldigi tahmin edilebilir. Elestiriler her ne
kadar bazi kriterler acisindan kabul edilebilir olsa da, Stevenson'a gore “insan dogasina iliskin
hicbir tartisma, onun diisiincelerini kavramadan yeterince basarili olamaz” (Stevenson, 2005:
85).

Rapaport, psikanalizin olgularin1 bilimsel ruhbilimin “gdzlemlenebilir” olgular
arasina yerlestiren ii¢ tez ortaya koymustur: (Rapaport, 1959: 82-104" den aktaran, Ricoeur,
2007: 303).
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1. Psikanalizin konusu davranistir. Bu agidan diger ruhbilim tiirlerinin “deneysel bakis
acis1 “yla temel bir farklilik gostermez. Psikanalizin “gizil” davraniglari ele almasi gibi
ikincil bir fark: vardir.

2. Psikanaliz, modern ruhbilimi biitiinliyle ele geg¢irmis olan ve tiim davranislarin
boliinmez bir biitlin oldugu goriisiinii savunan “Gestalt¢1 bakis agisi”n1 paylasir;
“sistemler” ve “kurumlar” (id, ben, iistben) bu agidan birer varlik degil, davranislarin
yonleridir; yani, birka¢ yapiyla ve birkag analiz diizeyiyle birden baglantilandirilabilen
davranislar, “coklu belirlenime” tabidir.

3. Her davranis biitiinsel kisiligin davranigidir; atomizm ve mekanizm suglamalarina
karsin, psikanaliz, Oznenin sistemleri ve kurumlart arasinda kurdugu tim i¢
baglantilarla, “organizmaya dayali” bakis agisina uygundur.

Iktisadi bakis agis1 ise entropik modelin bir yoniidiir: Gerilimden, gerilimin azalmasina
dogru. Her tir giidilenmis davranis bu modele dahil edilebilir. Bunun ilk uygulamasi
Wunscherfiillung ve haz ilkesi, dolayli olarak da, haz ilkesinin basit bir dolambaci olma
niteligiyle, gerceklik ilkesinin kendisidir (Ricoeur, 2007: 304).

Son olarak; Freud’da Jackson modelinden s6z edilebilir; sistemler bir timlesme
hiyerarsisi olusturmakta ve bu hiyerarside iist, ast1 gemleyip denetimi altinda tutmaktadir.
Ikincil sistemin birincil sisteme gore iistte yer almasi ve bununla ilintili sansiir, savunma,
bastirma kavramlar1 elbette bu modele hizmet etmektedir. Catisma kavrami etrafinda dénen
tim Freud kavramlarinda yerbetimsel, iktisadi, olusumsal yonler bu Jackson modeliyle
iligkilidir (Rapaport vd., 1959: 71°den aktaran, Ricoeur, 2007: 304).

Tarith yorumlarmin ya da elestirel yorumlarin gegerliligi hangi tiir sorular
gerektiriyorsa, psikanalizdeki yorumlarin gegerliligi de ayni tiir sorular1 gerektirir. Freud’a
sorulacak sorular, Dilthe’e, Max Weber’e, Bultmann’a sorulacak sorularin aynisidir;
fizikgilere ya da biyologlara sorulacak sorularin degil. Dolayisiyla, analiz kuramini genler ya
da gazlar kuramiyla degil, tarihsel giidiillenme kuramlariyla karsilastirmak gerekir. Psikanalizi
diger tarihsel giidiilenme tiirlerinden ayiran oOzellik ise, sorusturma alanini arzunun
anlambilimiyle siirlamasidir. Bu anlamda, kuram, insana olan psikanalitik bakis agisini
belirler, yani ayn1 zamanda hem agar bu aciy1, hem de sinirlarini saptar. Psikanalitik kuramin
yorum ¢alismasini arzunun bolgesine yerlestirmek gibi bir iglevi vardir. Demektir ki, istenirse,
“timdengelim’’den s6z edilebilir, ama “bi¢imsel” anlamda degil, “askinsal” anlamda.
Buradaki tiimdengelim, Kant’in quaestio juris [yargisal sorgulama] adini verdigi seyle
ilgilidir (Ricoeur, 2007: 326). Freud’un goriisleri daha ¢ok insanin isteme ve arzularinin

kaynagina ve bunun insan davranisindaki yansimalarina odaklanmaktadir.
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Freud’un yapitlar1 {izerine diisiiniilmesi, bu yapitlarin en genis ¢ercevedeki hedefini
aciga cikarmak gibi bir yarar saglamaktadir: Bu yalnizca psikiyatrinin yenilenmesi degil,
diislerden sanata, ahlaka, giderek dine kadar, kiiltiirle ilgili tiim ruhsal liretimlerin yeniden
yorumlanmasi hedefidir. Psikanalizin modern Kkiiltiire ait olmasi bu bakimdandir; kiiltiiri
yorumlarken degisiklige de ugratmakta, ona kalici olarak damgasini vurdugu bir diisiinme

aract armagan etmektedir (Ricoeur, 2007: 18).

2.2 Freud’un Okunmasi
2.2.1 Enerjibilim ve Yorumbilgisi

1895 tarihini tasiyan “Proje”, sistemin yorumbilgisel olmayan hali diyebilecegimiz
asamasini temsil etmektedir. “Ruhsal aygit” kavrami fizikten alinma bir ilke olarak
degismezlik ilkesine dayanmaktadir ve enerjiyi nicel agidan ele alma egilimindedir.
Baslangicta “ruhsal aygit” kavramiyla “yerbetimsel bakis agis1” kavramini 6zdeslestirmemek
onem tagimaktadir. iki kavramdan birincisi fiziksel bir érnege gére bigimlenirken ikincisi
anlamin anlamla yorumlanmasiyla baglilasiktir. Bu yar1 fiziksel ruhsal aygit anlayist
Freudculuktan hi¢bir zaman biitiiniiyle saf dis1 edilmemistir. Freudculugun gelismesi, - “kendi
kendine caligmakta gecikmeyecek makine” anlamindaki — (Kris vd., 1956: 115) ruhsal aygit
kavraminin azar azar bir yerbetime indirgenmesi sayilabilir; uzamin artik diinyadaki bir yer
degil, rollerle maskelenmis ¢ekismesine sahne oldugu bir yerbetimdir (Kris vd., 1956: 176’
den aktaran, Ricoeur, 2007: 74-75). S6z konusu uzam, sifrelemenin ve sifre ¢ozmenin yeri
durumuna gelecektir.

Higbir sayisal yasaya tabi olmayan nicelik, yine de bir ilkenin yonetimindedir: Bu
Freud’un eylemsizlik ilkesinden yola ¢ikarak gelistirdigi degismezlik ilkesidir. Eylemsizlik
ilkesinden anlagilan, sistemin kendi gerilimlerini sifira indirme, baska bir deyisle kendi
niceliklerini bosaltma, onlardan “’kurtulma’’ egiliminde oldugudur (Kris vd., 1956: 316-317
den aktaran, Ricoeur, 2007: 78). Degismezlik ilkesi ise, sistemin gerilim diizeyini olabilecek
en diisiik noktada tutma egiliminde oldugu anlamina gelmektedir. Degismezlikle eylemsizlik
arasindaki bu aralik basli basina ilging bir durumdur, ¢iinkii daha sonra “’ikincil siire¢’” olarak
aciklanacak olan miidahale konusunda simdiden fikir vermektedir. Sistemin tiim gerilimleri
yok etmesi olanaksizdir. Ciinkii iceriden gelen tehlikeler igin esdeger bir kacis
bulunmamaktadir. Ruhsal aygit, kalic1 bir “bagli” nicelikler biitiiniinden olusan, gerilimleri
ortadan kaldirmaya yetecek giigte olmasa da azaltmaya yonelik bir manevralar yigmini

depolamak ve yatirmak zorundadir. (Ricoeur, 2007: 78).
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Ruhsal yasamda hosnutsuzluktan kacis yoniinde belirli bir egilim oldugu
bilinmektedir. Dolayisiyla, bu egilim, birincil bir egilim olan eylemsizlikle
karistirilabilmektedir. Boyle bir durumda hosnutsuzluk nicelik artistyla (Qr}) ya da gerilim
artistyla ortiisecek, W icinde (Q1)) miktar1 arttiginda bir duygu algilamasi olacaktir. Haz bir
bosalma duyusundan dogacaktir. (Kris vd., 1956: 331). Freud her zaman duyusal nitelik ile
haz-hosnutsuzluk gibi duygulanimsal niteliklerin yer degistirmesini agiklayacak bir yasanin
pesinde olacaktir. Duyusal farkliliklar kayitsizlik bolgesinde yer bulmakta ve donemsellik
gorlinglisiine baglanmis optimum bir algilama noktasini gerektirir gibi durmaktadir (Kris vd.,
1956: 331-332); bunun 6tesinde ya da berisinde algilanan, ylikleme ya da bosaltmadir. Freud
bu algilamanin toplama ve esik yasalaria uydugunu ¢ok iyi gérmiistiir (Kris vd., 1956: 335).
(Kris vd.,’den aktaran: Ricoeur, 2007: 80).

Arzu da, haz ve hosnutsuzluk deneyimlerinin biraktigi izler araciligiyla bu mekanik
duygulanimlar kurami ¢ergevesinde yer almaktadir (Kris vd., 1956: 339-340). Arzulu
durumda hosa giden anilara, basit bir algilama durumuna gore ¢ok daha fazla yatirim
yapilacagr varsayillmaktadir. Bu varsayim da — burada birincil savunmayla birbirine
karistirilan — bastirmanin, istenmeyen (hostile) bellek imgesinden yatirimi geri ¢ekme olarak
ilk kez tanimlanmasina olanak vermektedir (Kris vd., 1956: 340’ den aktaran, Ricoeur, 2007:
80). Ancak haz-hosnutsuzluk ¢ifti, ruhsal aygitin bir basina isleyisinden ¢ok daha fazlasini,
dis diinyay1 (besin, cinsel es), dis diinya ile birlikte de baska insanlar1 isin i¢ine sokmaktadir.
Freud doyum sinamasi’ndan, sasirtict bir bigimde, baska insanlardan gelen yardimla ilgili
slirecin biitliniine isaret etmek amaciyla s6z etmeyi yeglemistir: (Kris vd.,’den aktaran

Ricoeur, 2007: 81).

Insan organizmas ilk asamalarindayken bu 6zgiil eylemi kiskirtma yetisini gosteremez. Ancak bir dis
yardimla ve durumu iyi bilen bir kisinin dikkatini ¢ocugun durumuna yonelttigi bir ugrakta
gergeklestirilebilen bir eylemdir bu. Cocuk, i¢ degisikliklerin yolu {lizerinde olup biten bir bosaltim
olgusuyla (s6zgelimi, aglamasiyla), ilgili kisiyi alarma gegirir. Bosaltim yolu boylelikle ikincil ve son
derece onemli bir islev kazanmistir. Birbirini anlama islevi. Insantekinin baslangictaki giicsiizliigii
boylelikle tiim ahlaki giidiilerin ilk kaynagi durumuna gelmistir (Kris vd, 1956: 336’den aktaran,
Ricoeur, 2007: 81).

Bu doyum deneyimi gercekten de bir “sinama deneyimi”dir. Bu gergeklik sinamasina
benzeyen ve birincil siirecten ikincil siirece gecise isaret eden bir deneyimdir. Aygitin en ¢ok
eylemsizlik ilkesine gore isledigi birincil siirecte bosaltim, arzu edilen nesneyle ilgili bellek
imgelerine yeniden enerji yatirilmast yolundan, arzu nesnesini elde etmeye yonelik
hareketlerin izinden gitmektedir. Burada yeniden etkinlesme durumunun algilamaya benzer

bir liretimde bulundugu, yani bir sanri trettigi kabul edilmektedir: “Bu tepkinin Once
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algilamaya benzer bir sey, yani bir sann iirettigi kanisindayim” (Kris vd., 1956: 381’ den
aktaran Ricoeur, 2007: 81).

Gergekte kiiltiir kuraminin diigler ve nevroz kuramiyla olan ilgisini kavramak ig¢in

1900’lerin Diislerin Yorumu’ na donmek gerekir, ¢linkii mitoloji ile edebiyat arasinda

baglanti kurulmaya ilk o zaman baslanmistir. “Traumdeutung/Diislerin Yorumu bize ta o

zaman sunlar1 onermistir: Diisler uykudaki kisiye ait 6zel mitolojidir, mitoslar ise halklarin

uyanikken gordiigi dislerdir. Sophokles’in Kral Oidipus’u ile Shakespeare’in Hamlet’i tipki

diislerin yorumlandigi gibi yorumlanmalidir” (Ricoeur, 2007: 19).

Diisleri model kilan sey asagidaki noktalarda 6zetlenebilir: (Ricoeur, 2007: 146-147).

1. Diisler anlam tasir. Diiglerin “diigiinceleri” vardir ve bu diisiinceler uyanikkenkilerden

temel bir farklilik géstermez. Diisleri ruhsal yagsamin geriye kalan boliimiiyle ayn1 akis
icine alan her sey onu kiiltiirel 6rneksemelerde aktarmaya elverisli kilar.

. Diisler bastirilmig bir arzunun kilik degistirmis olarak yerine getirilmesidir. Arzular
diislerin icine saklandigindan, yorum arzunun karanliklarinin yerine anlamin 1s1g1im
koymak zorundadir. Yorum burada aydinligin hileye verdigi yanittir.

Kilik degistirme, bir calismanin etkisidir; “diis ¢alismasi”nin etkisidir. Yer degistirme,
yogunlagtirma, resimli temsil, ikincil diizeltme; bu isabetli yordamlar yepyeni yapisal
orneksemelerin yolunu agar. Diislerin yorumu gercekten her tiir yorum i¢in paradigma
islevi gorebiliyorsa bunun nedeni diislerin arzuyla ilintili her tiir hile i¢in paradigma
olusturmasidir.

. Dislerin temsil ettigi arzu zorunlu olarak ¢ocuksudur. Diisler ruhsal aygitin
gerilemesine lic anlamda damgasimi vurur: bicim anlaminda, imgeye geri doniis;
zamandizinsel anlamda, ¢ocukluga geri doniis; yerbetimsel anlamda, birincil siire¢ ad
verilen sanrisal gerceklesme tilirline gore, arzu-haz kisa devresine geri doniis.
Orneksemeye dayali yorumun belirgin 6zelligi yalnizca sifre ¢oziimii, maskelere karsi
miicadele degil, ayn1 zamanda her tiir eskilligin aciga ¢ikarilmasidir.

. Disler ayrica, sayisiz karsilastirma yoluyla, arzunun dili ad1 verilebilecek olan seyi,
yani tipik ve evrensel 6zellikleriyle simgesel islevin mimarisini gelistirmemize olanak
saglar. Cinsellik, bilindigi lizere, bu simgeleri besleyen temel kaynaktir; tam anlamiyla
cinsellik simgelestirilebilir niteliktedir. ~ Darstellbarkeit, “temsile elverislilik”,
cinsellikte en yiiksek doruk noktasina ulasir. Diislerin, Freud’la kazandigi net, hatta
dar anlamiyla “simge” olarak karsilastigi tortulagmis, yipranmis dil, halklarin
uyanikken gordiigii folklor ve mitoloji ad1 verilen biiyiik diislerin birey ruhsalligindaki

izleri gibidir.
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Ancak, diislerin olusturdugu modelle ilgili genellemeyi tekdiize bir yineleme gibi
diistinmemek gerekir. Animsatilan 6zelliklerden her birini, diislerin geceleri olma 6zelliginden
styirmak ve deyim yerindeyse genel bir diissellige doniismelerini saglamak gerekir: (Ricoeur,
2007: 148).

1. Diislerin genel bir anlam kuramina agilabilmesi i¢in, uyku sirasinda diirtiisel yagamin
narsistik ifadesi, uyanikkenki yagsamin diinyay1 ifade etme tarziyla tiimlesmelidir.

2. Dislerin arzunun yerine getirilmesi Ornek degeri tasiyacaksa, uyanikliga
aktarilmasinda, uykuya ait bir niteligin, diislerin aktarilmasi olanaksiz ¢ekirdegi gibi
duran o bagimlilik niteliginin ya da uyuma arzusunun agilabilmesi gerekir.

3. Kiiltlir kuraminin islerinden biri, diis ¢alismasindan, “sansiiriin géziinii boyamak” gibi
genel bir iglevle ilgili bir grup yap1 ¢ikarmak olacaktir. Yap1 ile islev arasindaki bu
iliski, sakalarda, peri masallarinda, efsanelerde, mitoslarda da bulunmakta ve bir
anlamda, asil diislerdeki olusumunun 6tesinde bicimlenmektedir.

4. Onun istben kuraminin amaci insan fantazmalarinin temelde libido tarafindan terk
edilen konumlarin yeniden kurulmasi, bir gerileme oldugunu saptamaktir.

5. Freud bu yapitinda (Diislerin Yorumu) mitoslarin yorumuna basvuruyorsa bundan
amag serbest cagrisim yontemine karst duran isyanci simgelerin yorumunda imdada
yetismektir. Burada, bireysel ruhsallik diizeyindeki sifre ¢ozme yoOnteminin yerini
kiiltiir tarihi diizeyindeki bir olusumsal yontemin almas1 gerekmektedir. Hatta birincil
stire¢/ikincil slire¢ ayrimi yapildigindan bu yana gondermede bulunulan olusumsal
bakis agisiin gelip yerbetimsel-iktisadi bakis agisina eklenisi de kiiltiir yorumu i¢inde

gorilebilmektedir.

2.2.2 Diislerin Yorumu

Diislerin Yorumu’ nun o zor VII. Bolimi hi¢ kuskusuz 1895 tarihli “Proje”nin
kalitidir. Freud’un yayimlamadan biraktigi “Proje”nin, Diislerin Yorumu’ nda kurtarimis
oldugu sdylenebilir. Diislerin Yorumu’ ndaki ruhsal aygit, herhangi bir anatomik gonderme
olmaksizin isler; ¢linkii bu ruhsal bir aygittir. Diiglerin gerceklestirdigi ya da yerine getirdigi
(Erfiillung) sey arzu (—daha dogrusu Wunsch) dur (Ricoeur, 2007: 89).

Bir diis anlatisinin yerine bir bagka anlatinin, anlambilime ve s6zdizimine uyacak bir
anlatinin konabilecegi ve bu iki anlatinin iki metin gibi karsilastirilabilecegi anlamina gelen
bir tezdir. Dolayisiyla, diisler “tam anlamiyla birer ruhsal goriingii, arzularin yerine

getirilmesi” olarak goriilmektedir: “ [Diisler] bizim i¢in anlasilir olan uyaniklik donemine ait
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ruhsal edimler zincirine eklenebilir niteliktedir; zihnin son derece karmasik bir etkinligi
yoluyla insa edilmislerdir” (Freud, 1996a: 174).

Diisler, ‘soylem’ e ait olmalar1 nedeniyle, semptomlar1 anlam olarak a¢iga vurmakta
ve boylelikle genel gdstergebilim adi verilebilecek ¢ergeve iginde normal olanla patolojik
olanin esgiidiimiinii olanakli kilmaktadir. Yorum, biitiiniiyle farkli tiirden kavramlar, enerji
kavramlar1 isin i¢ine katilmadan gelistirilemez. Gergekten de, yorum etkinliginde ilk is olan,
kilik degistirmis bir kipte hangi “diislince”, hangi “fikir”, hangi “arzu”nun ’karsilandigini
bulma isinin yapilmasi, diis ¢alismasini olusturan ve diis diislincesinin goriintirdeki igerige
“aktarilmasmi” ya da carpitilmasin (Entstellung)1 saglayan “mekanizma”larin dikkate
alinmasin1 gerektirir. Diislerin Yorumu’ndaki yontembilimsel metinlerden birine gore diis

caligmasinin bdylece incelenmesi, yorumun ikinci goérevini olusturur (Ricoeur, 2007: 91-92).
Biz, diislerin goriiniir igerikleriyle sorusturmamizin sonuglari arasina yeni bir ruhsal malzeme simifi
katmig bulunuyoruz: yani onlarin gizli igeriklerini, ya da bizim yOntemimizle ulasilan "diis
diisiinceleri"ni. Bir diisiin anlamini bulup ¢ikarmamizi saglayan sey onun goriiniir icerigi degil bu diis
diisiinceleridir. Boylece Onlimiize daha once hi¢ var olmamis yeni bir gorev ¢ikmis oluyor: yani,
diislerin gortniir icerikleriyle gizli diis disiinceleri arasindaki iligkileri aragtirmak ve ikinciyi birinciye
doniistiiren siireglerin izini siirmek gorevi. Diig diisiinceleri ile diis igerigi bize sanki ayni konunun iki
ayr1 dilde anlatimi gibi sunulurlar. Ya da daha dogru bir anlatimla, diis igerigi, diis diislincelerinin bagka
bir anlatim bicimindeki kopyasidir; bizim isimiz de 6zgiin metinle ceviriyi kiyaslayarak bu anlatim
bi¢ciminin alfabesini ve sozdizimi yasalarini bulmaktir. Diis diisiinceleri, onlar1 &grenir 6grenmez
kavranabilir (Freud, 1996b: 11).

Diislerin Yorumu II’de VI. Boliim’deki bu 6nemli yontembilim metne goére, Diis’iin
insas1 sirasinda zihinsel etkinlikte iki islev ayirt edilebilir: Diis diislincesinin iiretilmesi ve
tiretilen diistincenin diis icerigine doniistiiriilmesi (Freud, 1996b: 12). Freud bu boliimiin
sonunda “Bir diis bir tiir resim bilmecesidir ve diis yorumu alanindaki 6nciilerimiz bilmeceyi
bir resim kompozisyonu gibi ele alma yanlhisina diigmiislerdir; bu ylizden de diisler onlara
sacma ve degersiz gibi gelmistir” seklinde elestirel bir aciklama yapmaktadir (Freud, 1996b:
12).

Diis diisiincelerini bulmak demek, o anki izlenimlerin ve bedensel uyarilmalarin
Otesinde geriye giden belirli bir yolu izlemek demektir. Uyanikkenki yasamdan kalan anilarin,
giindiize ait kalintilarin ya da fiili uyuma arzusunun 6tesine, bilin¢disina, yani en eski arzulara
acilan yolu izlemek demektir. Su yliziine ¢ikan, ¢ocuklugumuzdur; unutulmus, denetim
altina alinmis, baskilanmis diirtiileriyle ¢ocuklugumuz ve onunla birlikte, bireyin

cocuklugunda bir tiir 6zetlenmislik icinde, insan tiiriiniin ¢ocuklugudur. Diigler bizim temel

! Enstellung s6zciigiinii ¢evirmek hi¢ kolay degil: Freud’un genel olarak diis ¢alismasini kastederek kullandig1
bu kavram, yer degistirmeyi, yogunlagsmay1 ve diger yordamlar1 kapsiyor.



54

bir goriingliye ulasmamizi saglar: Gerileme goriinglisii. Bu gerilemede bizi anlam
kavramlarindan gii¢ kavramlarina gotiiren sey, eskil olanla diigsel olanin kisa devre yaptigi bu
yakin baglanti iginde, iptal edilmis, yasaklanmuis, bastirilmis olanla iliskilidir. Clinkii bu diisler
diyar1 bir arzu diyaridir. Diislerin sdyleme dogru ¢ekilmesinin nedeni anlati yonleriyse, arzu
yonleri de diisleri gerisin geri enerji, ¢aba, istah, gili¢ istenci, libido ya da her ne adla anilmak
Isteniyorsa ona firlatir. Dolayisiyla, arzularin anlami olan diisler, anlam ile giiciin kesisme
noktasinda yer almaktadir (Ricoeur, 2007: 92).

Yorumlamak demek, anlamin kokenini bagka bir bolgeye tasimak demektir.
Bilingdisinin bir bagka ve anlasilmaz sdylem oldugunu sdylemek yetmemektedir. Yorumun
aciktaki icerikten Ortiilii igerige dogru gerceklestirdigi “aktarma” ya da “carpitma’nin
(Verstellung) bulguladigi, bir baska aktarma’dir. Freud’un IV. Bo6lim’i adadigi, arzunun
imgeye aktarilmasidir. Metapsikoloji Yazilari’ndaki deyimi kullanacak olursak, diigler burada
¢oktan “diirtiiniin gelgitleri”ne doniismiistiir (Ricoeur, 2007: 93).

Diislerin  bastirilmig arzularin  yerine getirilmesi oldugunu sdylemek, farkli
siiflandirmalara ait iki kavrami birlestirmek demektir: Husserl ile olan yakinliginda
gosterdigi tlizere anlam sdylemine ait olan “yerine getirmek” (Erfiillung) kavrami ile giig
sOylemine ait olan bastirma (Verdrdngung) kavramidir. Bu ikisini birlestiren Verstellung ise
bir kaynagmay1 dile getirmektedir. Ciinkii kilik degistirmek, bir tiir gsteri olmasinin yani sira,
hem o gosteriyi degisiklige ugratan bir carpitmadir, hem de anlama uygulanan siddet’tir.
Demek ki kilik degistirme de gizlenenle gosterilen arasindaki iligski ancak bir tiir giigler
uzlagsmasi olarak soze dokiilebilecek olan bir bozma, bir bicim degistirme gerektirmektedir.
Carpitma kavramiyla baglilasik olan “sansiir”, ayn1 karma sdyleme aittir. Carpitma sonuctur,
sansiir ise nedendir. Yogunlastirma demek, sikistirma demektir; yer degistirme ise giic
aktarimidir (Ricoeur, 2007: 93-94).

Diis calismasinda bir ruhsal gii¢ ortaya ¢ikmakta ve bu gii¢, bir yandan yiiksek deger
tasiyan ruhsal 6geleri yogunluklarindan yoksun birakirken 6te yandan da ¢oklu belirlenim
yoluyla diisiik ruhsal degerdeki 6gelerden yeni degerler yaratmakta ve bu degerler diislerin
icerigine niifuz etmektedir. Bu durumda, diislerin olusum siirecinde farkli 6gelerin ruhsal
yogunluklarinda bir aktarim ve yer degistirme olmaktadir. Buradan da diislerin igerigi ile
diisiincesi arasinda metin farklilig1 ortaya ¢ikiyor demektir. Burada varsayilan siire¢ ger¢ekten
de diis calismasimnin ana bolimiidir ve Freud’un deyisiyle diis yer degistirmesi adini
almaktadir. Diis yer degistirmesi ve yogunlasmasi iki yonetici etmendir. Freud diislerin aldig1

bigimi esas olarak bu etmenlerin etkinligine baglamaktadir (Freud, 1996b: 41-42).
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Dolayisiyla, “coklu belirlenim” ile “yer degistirme” ya da yogunlastirma caligmasi
arasindaki iligki, anlam ile gili¢ arasindaki iliskinin aynisidir. Ayni karma sdylem, diislere
Ozgiil birer “sahne” ya da “gosteri” niteligini kazandiran {i¢lincii yordam i¢in de gereklidir.
Yogunlastirmada ve yer degistirmede izleklerin ya da “igerigin” ugradig1 degisiklik hesaba
katilirken, “resimli temsil” kavrami gerilemenin baska bir yoOniine, Freud’un bigimsel
gerileme dedigi yone isaret etmektedir. Boyle “resimli temsiller” anlam ¢ergevesinde
betimlenebilir tiirdendir: Bu ¢ergevede sunlar sayilabilir: s6zdiziminin ¢okiisii; tiim mantiksal
iliskilerin yerini resimli esdegerlerinin alisi; zitlarin birligi yoluyla, degillemenin tek bir
nesnede temsili; acik igerigin taklit ya da resimli bilmece niteligi tasimasi ve genellikle
resimli, somut anlatima doniis. Diglerin bu acgidan belirleyici 6zelligi, algiyr bellek imgesi
Otesinde sanrisal bir bi¢imde yeniden canlandirmaya kadar giden gerilemedir. Freud bu durum
icin, “dis diistincelerinin tutarli yapisi ¢6ziinerek hammaddesine doniisiir” demektedir (Freud,
1996b: 266).

Bu yan sanrisal diisler kuramimin arka planinda, g¢ocukluktaki bastan c¢ikarma
sahnesinin gergekligine olan inanci fark etmek zor degildir. S6z konusu sahneye denk diisen
algilama izleri, dile gelmeye calisan bastirilmis diisiincelerin yeniden canlanmasi ve uygulama
bulmasi i¢in can atmaktadir. “Bu anlayisa gore diisler, yakin zamanlara ait bir deneyime
aktarildig1 i¢in degisiklige ugrayan bir ¢ocukluk sahnesinin yerine konmus (Ersatz) sahneler
olarak betimlenebilir” (Freud, 1996b: 270-271). Freud’a gore ornek islevi géren bu ¢ocukluk
sahnesi modeline gore, diislerin kalint1 niteligindeki c¢ekirdegi, “algilama sistemlerinin
biitlinliyle sanrisal bir bigimde yatirilmasindan” olugmaktadir. “Diis c¢alismasi analizimizde
‘temsile elverislilik’ dedigimiz sey, gorsel olarak animsanan ve diis diisiincelerinin
degebildigi secici gekicilikle baglantilandirilabilir. Temsil de bir ‘aktarma’dir” (Freud, 1996a:
248).

“Diigler, bilin¢gdis1 diislincede ©nceden hazir bulunan simgelerden yararlanir.
Gergekten de, simgeler, temsile elverislilikleri (Darstellbarkeit) ve o6zellikle sansiir
karsisindaki serbestlikleri nedeniyle, diis olusumunun gereklerine daha uygundur” (Freud,
1996b: 80). Diisler simgeleri gelistirmemekte, yalnizca onlardan yararlanmaktadir. Diis goren
bu simgeleri kullanirken, bilingdisinin ¢izdigi yolu izlemekten bagka bir sey yapmamaktadir.
Simgenin 6zel ¢oklu belirlenimi, diis ¢alismasinin tirtinii degil, kiiltliriin 6nceden hazir ettigi
bir olgudur. Diis gérenin simdiki zaman olarak resimledigi gelecek, onun gegmise mitkkemmel
bir benzeyis dogrultusundaki yikilmaz istegi tarafindan bigimlendirilmistir (Freud, 1996b:
335).
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Mitos psikanalizi, tam da simgeler diizeyinde gelistirilmistir. Kral Oidipus ve Hamlet
yorumlarmin “tipik diisler”in analizi tizerinden yliriitiilmesi bosuna degildir. Oidipus izleginin
analizine, 6liim dilegiyle, 6zellikle de ¢cocukta babanin 6liimii arzusuyla ilgili tipik diislerin izi
siiriilerek devam edilmektedir. Gergekten de Freud, Oidipus mitosunda daha ¢ok “diis
kaynaklari”yla ilgilenmistir (V. Boliim’in bagligi da boyledir). Diislerin koklerini, sdylence
kiligindaki temsil ya da simgelestirmelerin roliinden ¢ok, cocukluk arzularinda bulmustur
(Freud, 1996a: 305).

Ancak bu resimli temsil ayn1 zamanda bir tuzaktir: “Sey olus” tuzagi. Bu nedenle
Freud yerbetime ayrilan ilk béliimden sonra, semasinin uzamsal 6zelligini yumusatip yonelme
ozelligini vurgulamaya dikkat etmistir. Bu ayarlama i¢in, iyi tanimladigi gerileme hem
diisiincenin resimli olana doniisii (bi¢imsel gerileme), hem de kisinin ¢ocukluguna doniisii
(zamansal gerileme) anlamina gelmektedir. Freud burada, bu bigimsel gerilemeyle zamansal
gerilemeye bir gerileme tiirii daha ekler: Yerbetimsel gerileme. Freud burada tinli bir diisi
yorumlar. Bu cesedi yanmakta olan 6lii ¢ocugun gelip babasini uyandirmasiyla ilgili bir
diistiir (Freud, 1996b: 234-235). Diis sahnesinin “ruhsal yer” olma niteligini (fiziksel degil,
ruhsal bir yer olmasini) sorguladigi yer burasidir. Bu “ruhsal yer” kavrami bastan itibaren
benzetmeye dayali bir kavramdir. Ruhsal aygit, karmasik bir mikroskop gibi ya da fotograf
makinesi gibi ¢aligmaktadir; ruhsal yer, aygitta goriintiiniin olustugu yer gibidir. Bu durumda,
diisler, cocukluk sahnesinin daha yakin O6gelere aktarma yoluyla degisiklige ugratilmis
ikameleri olarak betimlenebilir (Freud, 1996b: 259).

Freud bu yerbetimsel-olusumsal canlandirmaya arzunun bilmecemsi bir niteligini, yani
arzuyu yerine getirme itkisini aydinlatmak i¢in gerek duymustur. Ruhsal aygitin 6yle ilkel bir
durumu tasavvur edilmelidir ki (birincil siire¢) doyum deneyimlerinin yinelenmesi, uyarilma

ile animsatic1 imge arasinda saglam bir bag yaratiyor olabilmelidir:
Ayni ihtiya¢ yeniden dogar dogmaz, daha once kurulmus olan bu bag sayesinde ruhsal bir itki
tetiklenecek ve o alginin animsatici imgesine yeniden enerji yatirilacak, bdylece algmin kendisi de
harekete ge¢irilmis, baska bir deyisle ilk doyumdaki durum yeniden canlanmig olacaktir. “Arzu
(Wunsch)” adim verdigimiz itki budur; algilamanin yeniden belirmesi, arzunun yerine getirilmesidir; bu
yerine getirme durumuna giden en kisa yol ise algilamanin ihtiyactan gelen uyariyla tam olarak
yatirilmasidir. Ruhsal aygitin ilkel bir durumunda, ¢izilen bu yolun gercekten gecildigini ve dolayisiyla
arzunun sanrilt bir kipte sonlandigini varsaymamiz i¢in hicbir neden yok. Demek ki bu ilk ruhsal
etkinlik, bir algilama Ozdesligine yoneliktir; bagka bir deyisle, ihtiyacin doyunmasiyla baglantili

algilamanin yinelenmesi amacini giitmektedir (Freud, 1996h: 286).

Bu gerilemeyi harekete geciren 6ge, sanrilt arzunun ilkel agamasina duyulan 6zlemdir.
Birincil sisteme olan bu doniis, resimli temsilin de anahtaridir. Tim psikonevrotik

semptomlar1 kapsayacak bir kuram gergekten de su tek onermede doruga ulasiyor: “Onlar da
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bilingdisina ait arzularin yerine getirilmesi sayabilmeliyiz” Burada Hughlings Jackson’in
deginisine yapilan gonderme ilgingtir: “Find out all about dreams and you will have found out
all about insanity (Fransizca metinde de Ingilizcedir). “Diislerle ilgili her seyi bulun, delilikle
ilgili her seyi de bulmus olursunuz” (Freud, 1996b: 289). Birincil siire¢ uyarilarin serbestce
bosaltilmasina yonelirken, ikincil siire¢ bu akisin durmasini ve yatirnmin dingin yatirima
doniismesini hedeflemektedir. S6z konusu olan ise, hangi sistemin egemen durumda olduguna
bagl olarak, uyar1 bosaltimmin “mekanik kosullar1”dir (Ricoeur, 2007: 107).

Freud’a gore, diisler herhangi bir baska ruhsal eylem kadar dnemli ruhsal eylemlerdir.
Her durumda itici gii¢leri doyum arayan bir istektir. Istek olarak ayrimsanamamalari ve cogu
gariplik ve sagmaliklari, olusum siire¢leri boyunca maruz kaldiklar1 ruhsal sansiiriin etkisi
yiiziindendir. Bu sansiirden kaginmanin gerekliligi bir yana olusumlarina katkida bulunan
diger etmenler de ruhsal malzemelerinin yogunlastirilmasi, duyusal imgeler halinde temsil
edilme olasiliginin géz oniinde bulundurulmasi ve - degismez bir bicimde olmasa da - diis
yapisinin bir mantig1 ve anlamli bir dis yiizii olmasi istemi igin bir gerekliliktir (Freud, 1996b:
256).

Diisler psikanalize giden kral yoludur. “Diislerin yorumu ruhsal yasamin bilingdisini
tanimaya gotiiren kral yoludur” (Freud, 1996b: 324). Model islevi gormeleri, insanin tiim gece
yagsamimin — uyku geceselligi gibi, deyim yerindeyse giindiiz geceselliginin de- kendini
diislerde agiga vurmasindandir. insan, arzularmm kilik degistirme, gerileme ve kaliplagmis
simgeler kipinde gerceklestirebilen bir varliktir. Arzu, insanda ve insan eliyle maskeli olarak
yol alir. Sanatin, ahlakin ve dinin benzer diissel maske yiizleri ya da g¢esitlemeleri olusturmasi
Olclistinde psikanaliz de de8er kazanmaktadir. Boylelikle diislerin tim dramatikligi
genelleserek evrensel bir poetikanin boyutlarina ulagmaktadir. Sanat yapiti “giin ortasi
gece”ye ait ilk resim, diigsel olanin benzeri olacaktir. Sanat yapit1 bizi “yiice” ve “yanilsama”
izleklerinin pesine de dusiirecektir (Freud, 1996a: 313-314).

Doyurulmamis arzular fantazmalar1 diirtiisel olarak harekete gegiren giictiir; her
fantazma bir arzunun yerine gelmesi, kisiyi hosnutsuz eden gergekligin diizeltilmesidir. Kendi
fantazmalarimizdan sugluluk duymaksizin ya da utanmaksizin yararlanabilmemiz, sanat
yapitinin en genel hedefi olmalidir. O zaman bu niyete hizmet edecek iki yordam vardir.
Giindiiz goriilen diislerin bencilligini uygun degisiklikler ve tiillerle maskelemek; saire ait
fantazmalarin temsillerine bagli salt bigcimsel bir haz kazanimi yoluyla bastan ¢ikarmak.
“Boylesi haz kazanimlarina, ¢ok daha derin ruhsal kaynaklardan gelen daha biiyiik bir hazzin
serbest kalmasi igin bize sunulan 6zendirme primi ya da 6nhaz adin1 veriyoruz” (Ricoeur,

2007: 152). Yaratici ¢alisma cinsel arzularin bir tiirevidir. Sanat yapit1 bize tam da simgesel
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islev ve yiiceltmeyle ilgili yeni kesiflerin yolunu gostermektedir. Yiiceltmenin asil anlami,
onceleri eskil figiirlere yatirilmis olan enerjileri harekete gegirmek yoluyla yeni anlamlar

desteklemektir (Freud, 1996b: 328).

Bugiine dek diis sorununu ¢dzmek icin yapilmig her girisim, onlar1 bizim bellegimizde bulunan goriiniir

icerikleriyle ilgilenmistir. Tiim bu girisimler, diislerin goriiniir iceriklerinden bir yoruma varmaya

cabalamig ya da (eger higbir yoruma kalkigilmamigsa) ayn1 goriiniir icerige dayanilarak onlarin dogast
hakkinda bir yargi olusturmaya ¢alismistir. Basgka bir seyi hesaba katma konusunda biz tek bagimizayiz.

Biz, diiglerin goriiniir igerikleriyle sorusturmamizin sonuglari arasina yeni bir ruhsal malzeme smifi

katmis bulunuyoruz: yani onlarin gizli igeriklerini, ya da bizim yontemimizle ulasilan "diis

diisiinceleri"ni. Bir diisiin anlamini bulup ¢ikarmamizi saglayan sey onun goriiniir icerigi degil bu diis
diisiinceleridir. Boylece dniimiize daha dnce hi¢ var olmamis yeni bir gorev ¢ikmis oluyor: yani, diisleri
goriinlir i¢ erikleriyle gizli diis diislinceleri arasindaki iligkileri arastirmak ve ikinciyi birinciye

doniistiiren siireglerin izini siirmek gérevi (Freud, 1996b: 11).

Freud, calismalarinda diirtiilerin Onemini vurgular. Beynimiz arzu edilmeyen
fonksiyonlar1 kontrol eden bir sistemdir. Psikanalitik kuramcilar bize, ruhsal aygiti isleten ve
yiiriiten enerji kaynag olarak icgiidii ve diirtiileri &ne siirerler. Icten veya distan gelen bir etki,
onu kaydeden duyu organi, hissi beyine gotiiren duygusal yollar, bunlar1 degerlendirebilecek
bir merkez sinir sistemi ve tepkiyi motor yollarla desarj organina tasiyan kisimdir. “Diirtii
sembolize edilir. Sekille, sesle, hareketle, renkle ilk insandan bu yana, arketipik formlarla
sembolize edilmistir. Gerek diirtli, gerekse ruh diinyasinin diger duygusal malzemesi hep
anlatim diline dokilebilmistir. Sanat diinyasit bir anlamda ruh diinyasinin sembollerle
anlatiminin dilidir. Freud, mitoloji ve masal diinyas: gibi sanat diinyasinin da diirtiiniin ve ruh
halinin bir disa vurumu oldugunu sdyleyerek ekler: “bu bize (aslinda bir sanat tarihi veya
reklam analiz araci olarak degil de klinik bir metot olarak gelistirilen) psikanalitik
aragtirmalarin sagladigi bir yan kazangtir” (Freud, 1974: 39). Diirtiilerin bastirilmasinin
nedeni, toplumsal normlar ile karsilasan bireyin hazzi bastirmasidir. Bu mekanizmalardan
simgelestirme, riiyada goriiliir icerigin dolayli olarak nesnelerle ifade edildigi ve gizil igerigi
nesneler igine gizledigi mekanizmadir. Kisi i¢in tedirginlik yaratan bastirilmis duygu, kisiyi
rahatsiz etmeyen dolayli nesnelerle ifade edilir ve kabul edilemeyecek nitelikteki duygular
nesnelere gizlenerek kisinin bu duygularindan arinmasina yardimci olur.

Freud, diis gormenin en genel ve en ¢arpici ruhbilimsel 6zelligini soyle gormektedir:
“Bir diisiince, kural olarak da arzu edilen bir seyin diisiincesi, diiste nesnellestirilir, bir sahne
olarak temsil edilir ya da - bize 6yle gelir ki - yasanir”. Freud, diis tarafindan alinan bigimin
ozelligini iki sekilde agiklar: Birincisi, diisiincenin “belki” atlanarak en yakindaki ortamda
temsil edilmis olmasidir. lIkincisi ise, diisiincenin gorsel imgelere ve konusmalara

doniistiiriilmesidir (Freud, 1996b: 256). Diisler de simdiki zamani giindiiz diisleriyle ayni
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bicimde ve ayni hakla kullanabilirler. Simdiki zaman, isteklerin doyurulmus olarak temsil
edildikleri zamandir. Ama disler giindliz diislerinden ikinci nitelikleriyle ayrilirlar: Yani,
diisiinsel igeriklerinin diisiincelerden inancin ilistirildigi ve yasanmis gibi goriinen duyusal
imgelere doniistlirilmiis olmasiyla ayrilmaktadirlar. Yalnizca diisiincelerden olusmus ama bu
yiizden diiglerin temel dogas1 yadsinamayacak diisler de vardir. Ancak burada diisiincelerin bu
duyusal imgelere doniistiiriilmesinin yalnizca diislerde ortaya ¢ikmadigr unutulmamalidir.
Varsanilarda ve saglikli durumlarda, bagimsiz olaylar ya da psikonevrozlarda da, belirti
olarak ortaya ¢ikan hayallerde de bulunurlar (Freud, 1996b: 258).

2.2.3 Simge ve Yorum

Anlagilacag iizere yorum, diigler iizerinedir. “Diis” s6zciigii, kapayan degil, agan bir
sOzciiktlir. Ruhsal yasamin biraz kiyida kalan bir goriingiisiine, gecelerimizin fantazmasina,
diissel olana kapanip kalmamaktadir. Diise benzedikleri dlgiide, akrabalik derecesi ve ilkesi
her ne olursa olsun, tim ruhsal iretimlere, delilige ve kiiltiire agilmaktadir. Arzunun
anlambilimi denilen sey diisle ortaya konulmaktadir. Bu anlambilim ¢ekirdek konumundaki
bir izlegin ¢evresinde yer almaktadir: “Arzulart olan bir insan olarak, maskeyle yol alirim”:
larvatus prodeo (biiyiilii yol alis). Dil de daha baslangigtan itibaren ve biiyiikk boliimiiyle
carpiktir: Soylediginden baska bir sey kasteder, ¢iftanlamlidir, bulaniktir. Dolayisiyla, diisler
ve benzerleri, karmasik anlamlarin yeri olarak beliren bir dil bolgesinde yer alirlar. Bu
bolgede, dolaysiz anlamin i¢inde bir bagka anlam daha kendini hem aciga vurmakta hem de

gizlemektedir. Bu giftanlamli bolgeye simge denilmektedir (Ricoeur, 2007: 20).
Ciftanlamliligin gosterme-gizleme 6zelligi her zaman arzunun anlaminin gizlenmesi midir, yoksa bazen
bir kutsalin ac¢iga vurulma belirtisi de olabilir mi? Ayrica, bu secenek ger¢cek midir yoksa bir yanilsama
mi1? Gegici midir, kalict mi1? Diisler - pars pro toto (biitiinii temsil eden parga olarak) - ¢iftanlamli
anlatimlar bolgesinin biitliniine igaret ediyorsa, yorum sorunu da 6zgiil olarak ¢iftanlamli anlatimlarin
anlamiyla ilgili tim anlayiglara isaret etmektedir; yorumlamak demek, iki anlami birden kavramak
demektir. Boylelikle, o genis dil alani i¢inde psikanalizin yeri belirmis oluyor: Burasi hem simgelerin
ya da giftanlamlilarin yeri, hem de gesitli yorum tarzlarinin karsi karsiya geldigi yerdir. Bu 6zel alana
“yorumbilgisi alam” diyecegiz. Yorumbilgisinden anlayacagimiz sey her zaman su olacak: Belirli bir
elestirel/analitik yorumun — baska bir deyisle, belirli bir metnin ya da metin kabul edilebilecek bir grup

gostergenin — tabi oldugu kurallarla ilgili kuram (Ricoeur, 2007: 21).

Ricoeur’e (2007: 22) gore simge, yorum gerektiren ciftanlamli bir dilsel anlatimdir,
yorum ise simgelerin sifresini ¢ozmeyi hedefleyen bir anlama c¢aligsmasidir. Dilin yeniden
kurgulanmasi sorununu ilk kez ortaya koyan Cassirer’dir. Cassirer’e gore “Simgesel bi¢im”
kavrami, bir sorunun yanitin1  olusturmadan Once, bir sorunun = sinirlarini

belirginlestirmektedir: Bu tiim “dolayim islevleri”’ni, Cassirer’in das Symbolische (simgesel;
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simge islevi) adimi verdigi tek bir islevde toplama sorunudur. “Simgesel” adlandirmasi, tiim
nesnellestirme tarzlarina, gergeklige anlam verme tarzlarinin tiimiine isaret etmektedir. Ona
gore simgesel, tinin bizimle gergeklik arasindaki evrensel dolaymmidir. “Simgesel” kavrami
her seyden once gergeklik kavrayisinin dolaysiz olmadigini dile getirmek icin vardir. Simge
sOzciigli, ulamlar (uzam, zaman, neden, sayr vb.) kuraminin, basit bilgi kuramindaki
siirliliklarindan kagip bir tiir akil elestirisinden kiiltiir elestirisine gectigi sirada gegirdigi
degisikligi dile getirmektedir (Ricoeur, 2007: 23). Simgesel islev sdylenenden baska bir sey
kastetmektir.

Cassirer’e gore, simge kavrami anlamin hangi bigimde olursa olsun algilanabilir
oranda agiga vuruldugu (Sinnerfiillung im Sinnlichen), var olma ve olgusallik tiirii her ne
olursa olsun (in der Art seines Da-Seins und So-Seins) algilanabilir bir verinin 6zel olarak
aciga vurulmus ve ete kemige blirlinmiis bir anlami temsil ettigi tiim gorilingiileri
kusatmaktadir. Her gostergede algilanabilen ve imleme islevinin tasiyicisi olan bir iletici
vardir. Bu iletici imleme islevi sayesinde baska bir seyin yerini tutar. “Ama ben algilanabilir
gostergenin sOyledigini anladigim zaman onu yorumladim demem. Yorum [kavrami], ikinci
dereceden bir yonelimsel yapiya gondermede bulunur”. Bu yapi, 6nce bir sey kasteden bir
anlamin olustugunu, ama o seyin de yalnizca kendisinin kastettigi baska bir seye géndermede
bulundugunu varsaymaktadir (Ricoeur, 2007: 23-24).

Ayin ve mitoslarla baglantili olan bu simgeler, kutsalin dilini, “biliciligin” soziinii
olusturmaktadir. Ricoeur, burada ister o en yiiksek ve engin, en gii¢lii ve degismez, hitkiimran
ve bilge mecazlar olarak beliren cennet simgelerinden, ister dogan, dlen ve yeniden dogan
bitki simgelerinden, isterse tehdit eden, temizleyen, canlandiran su simgelerinden olsun,
sayisiz tecellinin ve biliciligin olusturdugu, tiikkenmez bir simgelestirme kaynagindan soz
etmektedir. Gergeklikler simgesel boyuta ancak sdylem evreninde ulagmaktadir. Simgenin
tastyicilart evrene ait 0geler (sema, diinya, su, hayat vb.) oldugunda bile kozmik anlatimi
beyan eden, sozdiir; kutsama sozleri, yakarma sozleri, mitik yorumlardir. Bu durum sema,
diinya, su, hayat gibi sozciiklerin tasidigi ¢ifte anlam sayesinde boyledir. Diinyanin dile
getirilebilirligi, dile ¢ifte anlam olarak simge yoluyla ulasmaktadir (Ricoeur, 2007: 26).

Simgenin ikinci ortaya ¢ikis bolgesi olan diigsel bdlge s6z konusu oldugunda durum
degismemektedir. Giindiiz ve gece gordiigiimiiz diislere “diissel bolge” denilmektedir. Freud’a
gore diisler, psikanalize giden kral yoludur (Freud, 1996b: 324). Ekol sorununu bir yana
birakirsak, denilmek istenen disinda seyler soyliiyor oldugumuzu dogrulayan, diislerimizdir;
acik anlam hep gizli anlama gondermede bulunmaktadir Bu durum her uyuyandan bir sair

yapan durumdur. Bu ac¢idan bakinca diisler uyuyanin o6zel arkeolojisini anlatmakta, bu



61

arkeoloji ise bazen halklarin arkeolojisiyle kesismektedir. Freud un sik sik simge kavramini
mitolojinin yineledigi diissel izleklerle sinirli tutmasinin nedeni budur. Ancak, mitik olanla
diissel olan, Ortismedikleri zaman bile bu ciftanlamli yap1 agisindan ortaklik
gostermektedirler. Ayin ve mitos dili hiyeroglif gibi bir degismezlik i¢inde sabitlestirmekte,
diisler ise simgeyi uyuyanin yasak ve sakatlanmig sdyleminin izini yitirdigi o arzu labirentine
kapatmaktadir (Ricoeur, 2007: 27).

Simgenin giici kaynagin1i daha derinlerden, kozmosun dile getirilebilirliginden,
arzunun demek istediklerinden, 6znelerin imgelem cesitliliginden almaktadir, ama buna
ragmen konusan insanin 6ncesinde simgesel yoktur. Ciinkii kozmos, arzu, imgelem soze her
seferinde dil i¢inde ulasmaktadir. Simgesel anlam, sézciik anlaminin iginde, sdzciik anlami
yoluyla olusur; sézciik anlami, benzer olan1 vermek yoluyla 6rneksemeyi tamamlar. Simge,
disaridan bakabilecegimiz benzerliklerden farkli olarak, ilk anlamin hareketidir. Bu hareket
ilk anlamdaki hareketin kendisidir. Daha insan benzerlik iizerinde zihinsel egemenligini
kuramadan, temsil ettigi seye yonelterek isin igine insan1 katmaktadir (Ricoeur, 2007: 28-29).

Dilsel anlatimin ¢iftanlamli ya da g¢okanlamli oldugu i¢in bir yorum ¢alismasina
elverdigi durumlarda simge de vardir. Bu yorum calismasina yol agan, anlam ile nesne
arasindaki iliskiden ibaret olmayip, bir anlam mimarisinden, anlamdan anlamin, ikinci
anlamla birinci anlamin iliskisinden olusan bir yonelimsel yapidir. S6z konusu 6rnekseme
iliskisi olsun ya da olmasin ve birinci anlam ikincisini gizlesin ya da gizlemesin bu durum
degismemektedir. “Her ne kadar bu doku ancak uygulamadaki hareketiyle goriiniir duruma
geliyorsa da, yorumu olanakli kilan, dokunun ta kendisidir” (Ricoeur, 2007: 29).

Simge bir bilmece (enigma) dir. Ricoeur bize burada, Herakleitos’un bir soziinii
hatirlatmaktadir: ”Tapinagi Delphoi’de bulunan Usta konugsmaz, gizlemez; imler” (Ricoeur,
2007: 29-30). Bilmece zihni kilitlemez, tersine kiskirtir; simgede kabindan c¢ikarilacak,
“igerim dis1” kilinacak bir seyler vardir. Bu ise ¢iftanlamlidir; ikinci anlami birincinin iginde,
birinci anlam yoluyla kastetmektedir. Genel g¢ercevede diyebiliriz ki her mitos, sergileme
talebinde bulunan ortiilii bir logos igerir. Bu nedenle, bir yorumun baglangicini icermeyen
simge yoktur; birinin diis gordiigl, peygamberlik ettigi ya da siir sdyledigi yerde bir bagka
kisi yoruma kalkar. Yorum organik olarak simgesel diislinceye ve onun c¢iftanlamliligina aittir
(Ricoeur, 2007: 30).

Simge, ruh halleriyle ilgili uzlasimsal gostergedir. Ruh halleri ise seylere ait imgeler
(homoiomata) dir. Bu durumda yorumun kaplami simgeninkiyle aynidir. Bu iki sézciik, hem
anlatim degerleriyle hem de anlamlama degerleriyle tiim uzlagimsal gostergeleri

kapsamaktadir. Simge, diisiince ile varlik arasinda kurumlasan aracidir. Nesneye ulagmak
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ancak bir anlam1 anlamlandirmak yoluyla olmaktadir (Ricoeur, 2007: 32). Freud bu kaplamin
uzantilarindan birinin en ug¢ noktasinda yer almaktadir. Freud’a gore yoruma elveren yalnizca
“yaz1” degildir; sifresi ¢Ozililecek bir metin sayillmaya elverisli her tiir gostergeler biitiinii,
dolayisiyla diis, nevrotik semptom, ayin gelene§i, mitos, sanat yapiti ya da inan¢ da
yorumlanabilir. Freud Diislerin Yorumu I ve II’de bunu bir¢ok defa tekrarlamaktadir.

Mitoslar oncelikle 6rnek kisiler tanitmaktadir. Bunlar insan deneyimini somut ve
evrensel bir diizlemde, i¢inde bulundugumuz durumu ve yazgimizi okumamizi saglayacak bir
paradigma diizleminde genellestirmeye baslayan Ornek kisilerdir: Prometheus, Antropos,
Adem. Ayrica, “o zamanlar” meydana gelmis olaylarla ilgili anlatinin yapisi sayesinde
deneyimimiz zamansal bir yonelim, bir baglangicla bir son arasinda uzanan bir atilim
kazanmaktadir. Boylelikle “simdi” denilen zaman dilimi bir bellekle ve bir beklentiyle
dolmaktadir. Mitoslar, daha da derinlerde, biri olusumun masumiyetiyle, digeri tarihin
sucluluguyla ilgili iki tarafi birbirinden ayiran sagma sigrayisi, o mantiksiz kopusu, tarihi kat
eden bir olay tarzinda anlatmaktadir. Simgelerin bu diizeydeki degeri, ayn1 zamanda bulgusal
bir degerdir. Ciinkii simgeler bizim kendimize iliskin anlayisimiza evrensellik, zamansallik ve
varlikbilimsel igerik kazandirmaktadirlar. Bu nedenle yorum (metnin) sdzciik anlaminda hem
verilmis hem de maskelenmis durumda olan ikinci yonelimi bulup ¢ikarmaktan ibaret
degildir. Ayn1 zamanda bu mitosdaki evrenselligi, zamansalligi, varlikbilimsel kesfi
izleklestirme cabasidir. Dolayisiyla, kurgusal anlatima dogru iten sey, aslinda, mitik bigim
icindeki simgenin kendisidir; diisinmenin en basinda simgenin kendisi yer alir (Ricoeur,
2007: 47).

Daha da net bir bicimde, mitoslar diizleminde, baglangi¢ imgelerinin asil anlami bitise
ait imgelerden gelmektedir. “Siirgiindeki ruh” mitosunun karsisinda, bilme yoluyla arinma
simgeleri vardir. Ik Adem figliriine, art arda gelen, kral, mesih, ¢ilekes iyiler, insanoglu,
efendimiz, logos karsilik vermektedir. Kotiiliik simgelerine asil anlamlarin1 veren, selamet
simgeleridir (Ricoeur, 2007: 47). Ciinkii bir seye yeniden kavugsmak i¢in 6nce yitmis olmasi
gerekmektedir. Bunun anlami “benim olmaktan ¢ikmig bir seyi” “bana 6zgii” duruma
getirmektir (Ricoeur, 2007: 52).

Doniislii diisiince, bir ahlak elestirisi olmadan Once, etiktir. Amaci ise, ben’i var olma
cabasi i¢inde, olmak i¢in tasidigi arzu iginde yakalamaktir. “Bilginin kaynagi Eros, arzu,
agktir” bigimindeki Platoncu fikrin ve “bilginin kaynagi conatus’tur, ¢abadir” bigimindeki
Spinozaci fikrin doniiglii felsefe tarafindan yeniden bulundugu, belki de kurtarildigi nokta

burasidir. Bu ¢aba bir arzudur, ¢iinkii hi¢bir zaman doymaz; ama bu arzu bir ¢abadir, ¢linkii
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tekil bir varligin evetleyici konumudur, yalnizca olma eksikligi degildir. Caba ve arzu, ben’in
ilk gercek (ben —im) igindeki konumunun iki yiiziinii olusturur (Ricoeur, 2007: 52-53).

Bu ¢abanin ya da arzunun konumu, her tiir sezgiden yoksun olmasinin yani sira, ancak
kuskulu ve geri alinabilir anlamlar tasiyan yapitlarla dogrulanabilir. Doniislii diisiincenin
yoruma bagvurdugu ve yorumbilgisine donlisme egilimi gosterdigi yer burasidir. Bu kok var
olma edimi ile yapitlarimizda kullandigimiz gostergeler arasinda yer almaktadir. Doniisli
diisiince yoruma doniismelidir, ¢iinkii bu var olma edimini diinyada daginik durumda bulunan
gostergelerden baska bir yerde yakalamak miimkiin degildir (Ricoeur, 2007: 53).

Onceden var olan simgelerle yola ¢ikmak, iistiinde diisiiniilecek malzeme saglamak
demektir. Ama ayni zamanda sOyleme kokli bir olumsalligi, karsilagilan kiiltiirlerin
olumsalligin1 da katmak demektir. Simgelerden déniislii diisiinceye, doniislii diisiinceden de

simgelere yonelen bu cifte hareket gecerliyse, yorum diislincesi saglam bir temele dayaniyor

demektir (Ricoeur, 2007: 54-59).

2.2.4 Psikanaliz ve Dil

Psikanalizin dille ilgili cagdas genel tartismaya katilis1 yalnizca getirdigi kiiltiir
yorumuyla olmamistir. Diisleri ilk sorusturma nesnesi yapmakla yetinmeyip ayni zamanda
insan arzusunun kilik degistirmis, yerine baska bir sey konmus ve kurmaca bi¢imini almig
tiim anlatimlarimin bir modeli (diisleri model kilan durum yukarida agiklanmistir) kilan Freud,
bizi, arzu ile dil arasindaki g¢esitli eklemlenisleri dogrudan dogruya diislerde aramaya
cagirmaktadir. Birincisi: Yorumlanabilecek olan, goriildiigii bicimiyle diisten ¢ok, diis
anlatiminin metnidir. Analiz iste bu metnin yerine bir bagkasini, arzunun birincil s6zii olan
metni koymak ister. Boylelikle bir anlamdan digerine gider. Analizin merkez kildig1, arzunun
kendisi degil, dilidir (Ricoeur, 2007: 19). Freudculukta bu “arzu anlambilimi”, “bosalma”,
“bastirma”, “zihinsel enerji yatirrmi” gibi kavramlarin dile getirdigi dinamikle
eklemlenmektedir. Ama en bastan ortaya konmasi gereken nokta, bu arzu ve bastirma
dinamizminin - hatta enerjisinin, hatta hidroliginin - belirli bir anlambilim iginde
belirginlestigidir. Freud’un kendi sozciiklerini kullanacak olursak, “diirtiilerin gel-gitleri”’ne
ancak anlamin gelgitleri i¢inde ulasilabilir. Diis ile saka, diis ile mitos, diis ile sanat yapit1, diis
ile dinsel “yanilsama” vb. arasindaki her tiir benzerligin derindeki nedeni bu noktada
yatmaktadir. Tim bu “ruhsal tretimler” anlam alanina ait ve yollar1 hep ayni soruya
cikmaktadir. “Arzu nasil dile gelir? Dille ilgili genel tartismada psikanalizi hak sahibi kilan,
iste bu yeni ac¢ilimdir: Bu insana ait konusmanin biitiinline, arzulayan insanin demek

istediklerine dogru olan agilimdir” (Ricoeur, 2007: 19).
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Freud’un hastas1 da davranis¢1 ruhbilim cergevesinde tedavi edilebilir; ancak, davranis
olgulari, analiz i¢in bu agidan 6nem tagimaz. Analizde bu olgular gézlemlenebilir olmalariyla
degil, arzunun Oykiisii agisindan “gdsteren” olmalariyla deger tasimaktadir. Psikanalize gore
yokluk, davranigin ikincil bir gériiniisii degil, psikanalizin yerlestigi yerin bizzat kendisidir.
Analistin goziinde davranig, anlamin pargasidir. Yitik nesnenin, ikame edilen nesnenin,
psikanaliz i¢in her giinkii is olmasinin nedeni de budur (Ricoeur, 2007: 317-321).

Freud’un bilingdisinda saptadigi “davranisin yasamsal belirleyiciler” ne gelince,
bunlar ister s6zciigiin tam anlamiyla birer temsil olsunlar isterse birer duygulanim, psikanaliz
bunlarla ancak diirtiilerin “temsilcileri”, yani az ya da ¢ok ¢arpitilmis tiirevleri yoluyla desifre
edilebilen gosterenleri olarak karsilasmaktadir (Rapaport, 1959: 89’dan aktaran, Ricoeur,
2007: 322). Carpitma etkisi, kurgusal ger¢eklesmedir. Carpitma kendi “isini” anlam etkisi
icinde ve yer degistirme, yogunlasma ve temsil tiirlerinde olmak iizere gdrmektedir. iktisadi
olani sozel anlatimlarindan ayirdigimiz anda, metapsikoloji de analiz diyalogu i¢inde ortaya

¢ikandan bagka bir seyi sistemlestiriyor demektir (Ricoeur, 2007: 323).

Psikanalizin gerceklik ilkesi, benzer kavramlar olan ‘“uyaricilar” ve “cevre”den kokli bir bigcimde

ayrilmaktadir. Ciinkii s6z konusu olan gerceklik temelde somut bir durum iginde kisisel bir tarihin

hakikatidir. Ruhbilimdeki gibi deneyimleyenin tanidigi bigimiyle uyaricilarin diizeni degil, hastanin
karanlik fantazma labirentlerinden gecerek ulasmasi gereken gercek anlamdir. Gergekliktekinin anlam
kazanmasi, fantastik olandaki anlam doniigiimii i¢inde olup bitmektedir. Fantazmayla olan bu iliski,

analitik gerceklik kavraminin 6zgiilliigiini olusturuyor (Ricoeur, 2007: 323).

Aktarim olanagi, arzunun s6z konusu durumda ortaya ¢ikarilan arzularin 6zneler arasi
dokusunda yatmaktadir. Kuskusuz, baskasina olan bu gondermeyi ruhsal olan ile biyolojik
olan arasindaki farkliligi olusturan seye, yani diirtiisel temsilciye kadar gotiirmek
gerekmektedir. Istek bir baskasina yoneltilen talep ve s6z oldugu, bir demeg niteligi tasidig
icindir ki, retlerin, yasaklarin, tabularin, yani engellenmis taleplerin bulundugu bir “ruhsal-
toplumsal” alana girebilmektedir. Simgesel olana gegis, arzunun talep oldugu, talebin ise
bilinmedigi bu kavsakta olup bitmektedir. Biitiin bir Oidipus, talep, ret ve yarali arzu tiggeni
arasinda yasanmakta ve oynanmaktadir. Formiil dis1 bir dil, oynanan bir dil, ama analizde
fallus, anne, baba, Olim adlarn verilerek belki de mitiklestirilen o biiyiikk varolus
gosterilenlerinin belirginlestigi bir kiiciik dram gosterilenidir. Ama bunlar tam da, her tiir
“uyarla(n)ma” sorunsalindan uzakta, eklemlenmesi psikanalizin gdrevi olan yapilandirici
mitoslardir. Bu uslamlamali mitos yoluyla s6z konusu edilen sorun, gercek sdyleme

erismektir (Ricoeur, 2007: 324).

Arzunun anlambilimi adi verilen anlambilim iginde gosterenlerin olusturdugu zincir, Husserl’in “su eski

¢agrisim” basligi altinda gordiigli ama yonelimsel anlaminin da pekala farkinda oldugu seyi
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gerceklestirmektedir. Kisacasi, goriingiibilim, edilgen olusumdan, ben’siz tamamlanan anlamdan s6z

etmig, ama bunlar1 gosteren psikanaliz olmustur (Vergote, 1958: 47°den aktaran, Ricoeur, 2007: 332).

Arzunun 6zneler arasi yapist Freudcu libido kuraminin derin hakikatidir. Arzu insanlar
aras1 durumda yer almasa, bastirma, sansiir, arzunun fantazma kipinde yerine getirilmesi var
olmazdi. Bagkasinin ve baskalarinin dnce yasak tasiyicisi olduklarini sdylemek de, arzu bir
baska arzuyla - reddedilen arzu kiliginda bile olsa - karsilasir anlamina gelmektedir. Ikinci
yerbetim ig¢indeki biitiin roller diyalektigi, insan arzusunun bir bileseni olan c¢atisma
(affrontement) iliskisinin igsellestirilmesini dile getirmektedir. Oidipus karmasasi temelde
insan arzusunun bir tarih oldugu, bu tarihin reddedilme ve horlanmadan gectigi, arzu
egitiminin gerceklik yoluyla, kendi kendisini yoksun birakan bir bagska arzunun dayattigi
hosnutsuzluk yoluyla gergeklestigi anlamina gelmektedir. Hegel’deki efendi-kodle savasi ile
Freudcu Oidipus arasindaki benzerlik ¢ok agiktir (Ricoeur, 2007: 337).

Freud’un, bilingdisini ele alirken dili (le langage; dilyetisi) isin i¢ine katmayip dilin
roliinii Onbiling ve bilingle smirli tutmasinin nedeni vardir. Bilingdisinda buldugu ve
“diirtlinlin sunumu” (temsille ilgili ya da duygulanimsal) dedigi gosteren, fantazma
asamasinda diis diigiincesinin gerilemesiyle de dogrulandig: iizere, “imge” kapsamindadir.
Ricoeur (2007: 345)’c gore, Freud’da ayr1 kalan birkag¢ dizi halindeki deginmeleri burada
birbirine yaklagtirmistir: Diirtiiniin ruhsalliga ulagsma bi¢imin ad1 “temsilci”dir (Reprdsentant).
Bu etmen gosteren niteliginde olmakla birlikte heniiz dilsel degildir. S6zciigiin tam anlamiyla
“temsil”e (Vorstellung) gelince, kendi 6zgiil dokusu i¢inde dil kapsamina girmemektedir.
“Sozciiklerin  temsili degil”, “’seylerin temsili’’dir. Ikincisi, diissel gerilemede diis
diistincesinin iginde eridigi bigim Freud’un “resimli temsile (figuration) gerileme” adini
verdigi mekanizmaya denk diismektedir. Son olarak da, Freud birbirinin ve diirtii temsillerinin
yerine konan “tiirev’leri ele alip uzaklagsmayi ve carpitmay1 agiklarken bunlari hep soz
kapsamina degil, fantazma, imago (imge, resim) kapsamina baglamaktadir. Freud bu {i¢ farkli
kosulda da dilin berisinde yer alan bir gosterme giiciine isaret ediyor: Birincil siire¢ dil
olgulariyla yalnizca “sozciikler”in “sey” olarak ele alindigi durumlarda karsilasmaktadir. Bu
sav Diislerin Yorumu I’de Irma’nin enjeksiyonu diisiiyle ilgili yogunlastirma ¢aligmasinin ve
yorumun incelenmesiyle ileri siiriillmektedir (Freud, 1996a: 158).

“’Dilbilimsel” kavramini dar anlamiyla, bir dilin i¢inde, dolayisiyla diizenlenmis bir
dilde gerceklesen dilyetisi goriingiilerinin bilimi olarak alacak olursak, bilin¢diginin
simgeciligi tam anlamiyla dil(bilim)sel bir goriingii degildir. Bu goriingti dilleri ne olursa
olsun cesitli kiiltiirlerde ortaktir. Sessel ya da anlamsal eklemlenme diizeyinde degil, imge

diizeyinde is goren yer degistirme ve yogunlasma gibi goriingiiler sunar. Freud un ‘dis dili’ne
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isaret saydigi oOzelliklerle karsilastirilabilecek terim, dilin icinde olmaktan cok, bigcemin
icindedir (Ricoeur, 2007: 346).

Bu noktay1 agiklamak i¢in yorum yoluyla ortaya ¢ikarilan arzunun ya da istegin higbir
zaman katisiksiz ihtiyag olmayip bir c¢agr1 ve talep olmasindan yola cikilabilir. Bu ¢agri,
tasidigr soylem ozelligi dolayisiyla bir dil gibidir. Istek ile ihtiyag arasindaki aciklig
olusturan, istegin sdylemeye daha elverir olmasidir; bu elveriglilik tam olarak (temsile
elverisliligin dikkate alinmasi) ile ortlismektedir. Bu durumda dile benzer bir seyi diirtiilerin
“temsilcisi” diizeyinde aramak gerekmektedir. Diislerin kendilerini bir anlati iginde
bildirmeleri ve 0&gelerinin  “kavsak sozciikler” dolayinda dagilmast olgusu sunu
dogrulamaktadir: Diirtiinlin gosterene ait aglara tutsak olmasi ile diizenlenmis dilin gézlemleri
yoluyla agiga c¢ikan arasinda, dil kapsamina girmek acisindan fark vardir. Analizin erisip
kavradigi, metin gibi bir seydir. “Resmetmeye bagvurma” da ayni zamanda dil gibi bir seydir.
“Sey temsili’” diizeyinde olsa da “s6zciik temsili” degildir (Ricoeur, 2007: 347).

Laplanche ile Leclaire’in “L’Inconscient, une étude psychanalytique”te (Journées de
Bonneval, 1960) onerdikleri “Philippe’in diisii” denen analiz parcasinda igme arzusu bu
cagriin resmedildigi bir dizi esdeger resimle anlatilmistir. Cesmeden figkiran suyu tas gibi
birlestirmis avuglarindan igmek, avuclari kivirip kupa gibi agiza tutmak; ellerin bu g¢ifte
hareketi ve “Lili susadim” ifadesi hep diirtiiniin “temsilcileri’dir. Bu nitelikleriyle yorum
metninde diisiin canli temeline igaret ederler” (Leclaire ve Laplanche, 1960: 56). Philippe’in
diisiinde, ¢cesmenin bulundugu kdy meydaninin, ayaklarini acitan kumlarin bulundugu deniz
kiyisinin yerine konulmasi, egretileme kapsamina girmektedir; tekboynuzlunun biitiin bir
sOylenceye ve biitlin bir gosterenler ¢evrimine gondermede bulundugu hareket ise
diizdegismece islevi gormektedir. “Tekboynuzlunun diizdegismeceli islevinden s6z
edildiginde, bunun nedeni gosterenin susuzluk giderecek nesneye isaret etmesi degil,
diizdegismece olarak tekboynuzlunun kdkensel hadim edilme edimi’ne isaret eden, onu Ortiip
maskeleyen temsil olmasidir. Dolayisiyla, diizde§ismece, tasidig o tilkenmez yer degistirme
olaganiyla, arzunun dogdugu ve siirekli kavusmaya calistigi araligi isaretlemek ve
maskelemek icin gereken yapidadir” (Leclaire ve Laplanche, 1960: 29). Diislerin bilingdisi
metnindeki “kavsak sozciikler”in roliinden hareketle, yogunlagsmanin yorumu egretileme
olarak, yer degistirmenin yorumu da diizdegismece olarak ayrintilandirilabilir. Lapanche ve
Leclaire’1n egretilemede gittigi yol sOyledir:

Egretilemesiz bir dilde elbette ki gosteren ile gosterilen arasinda iliski bulunacaktir.
Bu iliskiyi G/g ile simgelestirebiliriz; ama bdyle bir dilde ne ¢okanlamlilik olacaktir, ne de

gizi ¢oziilecek bilingdisi. Egretileme durumunda ise yeni bir gosteren G’ gelip 6ncekini
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kovacaktir (bunu da G’/g biciminde yazabiliriz); ancak, eski gosteren olan G, ortadan
kalkmak yerine, gosterilen konumuna inecektir (bunu G’/G bi¢iminde yazariz); ama G, gizli
gosteren olarak varligini siirdiirecektir. Dolayisiyla ulastigimiz formiil, G/g yerine G’/g degil,
daha karmasik bir formiil olacaktir; G’/g, asil formiiliin sadelestirilmis bi¢imidir. Yazarlar bu
sadelestirme islemini anlatmak i¢in formiilii sdyle yazmayr Onermektedirler: G’/GxG/g
(1.formiil). Bunun sadelestirilmis bicimi G’/g olur. Ancak, yazarlar bu sade bi¢imi yalnizca
cebir agisindan suna doniistiirebilmek i¢in yazmislardir: (G’/G) / (G/g) (2.formiil).

Formiiliin 6nemi, iki iliskiyi birbirinden ayiran c¢izgi {izerine diislinmeye yol
acmasinda yatmaktadir. Yazarlar bu ¢izgiden yararlanarak, bastirmanin belirgin 6zelligi olan
cifte olguyu dile getirmektedirler. S6z konusu olan, sistemleri birbirinden ayiran bir ¢izgi ile
gosterenle gosterilenin iligkilerini birbirine baglayan bir iligkidir. Boliim c¢izgisinin iki kez
kullanilmast bu ¢izginin burada yalnizca dilsel bir goriinglinlin simgesi, gosterenlerle
gosterilenleri isleyise sokan bir iliskiler iligkisi olmayip ayni zamanda dinamik bir goriingii
oldugunu sdylememize olanak taniyor; bu iistiinden asilmasini 6nleyen bastirmayi ifade eden
bir ¢izgidir (Ricoeur, 2007: 348).

Cizgi diizeni, hi¢ degilse bastirma ile egretilemenin tam olarak nerede birbirine kosut
oldugunu gosteren bir sema yapilmasini saglamaktadir. Egretileme bastirmadan, bastirma da
egretilemeden baska bir sey degildir. Ancak, tam da bu ikisinin ortiistiigii noktada, iktisadi
bakis acisinin dilsel bakis agisina indirgenemeyecegi carpict bir bicimde yeniden ortaya
cikmaktadir. Bir sOylem parcasinin boylece gosterenler zincirine diizen verebilmesi igin,
Freud’a gore, “diirtiiniin ruhsal sunumuna (temsiline), bilince ¢ikma izni verilmemesi gerekir”
(Freud, 1996b: 306-335). Tam tamina birincil bastirmay1 olusturan s6z konusu ret, bir dil
goriingiisii degildir. Bastirmanin egretileme olarak yorumlanmasi gosteriyor ki, bilingdisi,
olagan sdylemin 6zel bir tiirii olarak bilince bagl kalmakta, ancak, iki sdylemin ayrilmasi
iktisadi cercevede agiklanmaktadir. Ikincil bastirmayr gdsteren dort katli semada bastirma ile
egretileme kesinlikle 6zdestir. Yalnizca, aradaki ¢izgi bazen gosteren ya da gosterilen
etmenlerinin arasindaki iliski islevini, bazen dinamik sistemler arasindaki dislayici giic
islevini gormektedir (Ricoeur, 2007: 349).

Bu sdylemin gercek anlamiyla dilsel olmayan tuhaf 6zelliklerini agiklayan da enerjiyle
ilgili yoniin indirgenemez olmasidir. Egretileme semasinda, yerini alan gdsteren tarafindan
diglanip gizli gésteren konumuna yerlestirilen ilksel gosterenin ¢ifte terim (G/G) olarak
islenmis olmasi carpicidir; G 6gesi hem gosteren hem de gosterilen konumundadir. Bu dilsel
acidan higbir karsilig1 olmayan bir durumdur. Bununla yapilmak istenen, Freud’un “seylerin

temsili” ya da “resimli temsile bagvurmak™ dedigi seyi agiklamaktir (Ricoeur, 2007: 349-350).
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Bilingdiginin mekanizmalar1 6zel dilsel gorlingiiler olmaktan c¢ok, olagan dilin
oOtesindeki carpitmalardir. Bir yandan, diis mekanizmasi, masal, sdylence, mitos gibi biiyiik
anlamlama birimlerinde budunbilimin kesfettiklerine kosut, stereotiplesmis simgeleri seferber
ettiginden, dilleriistiine yakin; diislerdeki “resimli temsil”’in 6nemli bir kismi, dilin sessel ve
anlamsal ¢ifteklemlilik diizeyi olmaktan ¢ikan bu diizeyde yer almaktadir. Diger yandan, yer
degistirme ve yogunlasma, ayrik bir iliskilendirmeden ¢ok bir iliskiler kargasasi olarak is
gormeleri bakimindan, dilotesi kapsamina girmektedir. “Dislerin dilotesi ile dilleriistiiniin
kisa devre yapmasindan dogdugu sdylenebilir. Dilotesi ile dilleriistii arasindaki bu karisiklik
belki de Freudcu bilingdisinin dil alanindaki en dikkate deger basarisidir” (Ricoeur, 2007:
350-351). Tiim ivediligi ve tiim tuhafligiyla 6znenin arkeolojisi sorununu ortaya koyan da bu
dil karisikligidir. Analiz iliskisinde 6zneler arasi iligkinin ayricalikli bir 6rnegi goriilebiliyorsa
ve bu iliski aktarim gibi 6zgiil bir bigim aliyorsa, bunun nedeni analitik diyalogun 6zel bir
baglantisizlagsma, yalitilma, gergeklikten arindirilma baglaminda sonul olarak arzuyu
olusturan talebi ortaya ¢ikarmasidir.

“Psikanalizin bagka hi¢bir praksise indirgenemeyen ve goriingiibilimin hi¢bir zaman
tam olarak ulasamadigi seye, yani ‘kdkenlerimizle ve ornek aldiklarimizla® (id’le ve
istben’le) olan iligkilerimize ‘parmak basan’ bir praksis olmasi biiyiilk 6nem tagimaktadir”
(Ricoeur, 2007: 361). Arzu dili anlam ve giigle el ele giden bir sdylem oldugu i¢in, donislii
diisiincenin de, arzunun kokiine ulasabilmek i¢in “sdylemin bilingli anlami”nin elinden
alinmasina olanak vermesi ve anlamin icindeki bir bagka yere tasinmasi gerekmektedir.
Arzuya ancak biiriindiigti farkli kiliklar i¢inde ulasilabildiginden, doniislii diisiincede arzunun
konumuna yeniden ulagsmanin ve bdylelikle diisiinceyr daha once yitirmis oldugunu en
sonunda kazanacagi bi¢imde biiyiitebilmenin tek yolu, arzu gostergelerini yorumlamaktir
(Ricoeur, 2007: 366).

Psikanalitik kurama narsizmin katilmasi, ben’in kendisini degisken bir diirtii nesnesi
olarak ele alinmasini ve ben’in artik cogito’nun “kim”i ile degil, arzunun “ne”si ile sdylendigi
“ben diirtiisii’’ kavramini olusturmayr zorunlu duruma getirmektedir. Ayrica, libido
iktisadinda nesne degerleri ile 6zne degerleri durmadan degis tokus edilmektedir. Libidinal
yatirimlar piyasasinda nesne degerlerine kars1 pazarligr edilen ben diirtiisiiyle baglhilasik bir
haz-ben vardir. Burada s6z konusu olan, bizzat dolaysiz kavrayisin 6znesidir. Narsizimi
yalnizca psikanalitik kuramda degil, doniislii diisiincede de “isin i¢ine katmak™ gerekmektedir
(Ricoeur, 2007: 367).

”Diirtii higbir zaman bilincin nesnesi olamaz; bilincin nesnesi olabilecek olan yalnizca

diirtliyli sunan temsildir. Diirtii bilingdisinda yalnmizca temsil yoluyla hazir bulunabilir.
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Diirtiiler temsillere bagli olmasa ya da kendilerini duygulanimsal bi¢imleriyle agiga vurmasa
onlar hakkinda higbir sey bilemezdik” (Freud, 2011: 84).

“Bilingdisinin temeli, yatirnmlarini bosaltmak isteyen diirtli sunumlarindan, baska bir
deyisle arzu itkilerinden olusmustur. Yerbetimsel bakis acgisindan iktisadi bakis agisina, ayni
gercekei diizeye gecise olanak veren de bu bagdir. “Diisler bize gerceklesmis arzularimizi
gostererek gelecege gotiirliyorsa, bu gelecek “ge¢misin imgesini tastyan yok edilmesi
olanaksiz arzuya gore modellenmis”tir (Freud, 1996b: 335). Diislerin Yorumu’nun son sozii,
“gecmis” olmaktadir. Tiim bu tartismanin altinda yatan tez, higbir arzunun - diislerin bekgilik
yaptigl - uyuma arzusunun bile, ancak bilingdisimizin &liimsiiz olan ve yok edilemeyen
arzular’1yla birlesmeden etkili olamamasidir (Ricoeur, 2007: 380).

Bu baglamda, Freud’un narsizme “libidonun deposu’ adin1 verdigi metinler 6nemlidir.
Her tiir nesne libidosu ona donlismektedir; geri cekilen her yatirim ona doénmektedir.
Dolayisiyla, narsizm, tim duygulanimsal geri c¢ekilmelerin ve ayni zamanda yiliceltmenin
kosuludur. Bu nedenledir ki Freud zaman zaman, nesne se¢iminin de silinmez bir bigimde
narsizm damgasini tagidigini bile savunmaktadir. Freud’a gore tiim agklar iki eskil nesnenin
kalibina dokiiliir: Bizi tagimis, beslemis ve biiyiitmiis olan annemiz ve kendi bedenimiz. Ister
anne bagimliligi olsun ister narsistik se¢im, arzunun baska umari yoktur. Narsizmin kendisi
de, birincil bi¢imi i¢ginde her zaman gizlenmis durumdadir. Biiriindiigii sayisiz bi¢cim i¢inde
(sapkinlik, sizofrenin ilgisizligi, ilkeldeki ve cocuktaki “diisiincenin tiim-giicliliigi” inanci,
tehdit altindaki ben’iyle ilgili olarak aci ¢eken 6znenin i¢ine kapanmasi, uykuya cekilme,
hipokondride (hastalik hastalig1) ben’in sismesi) Versagung’un — kagak giliresen Sevme
rizikosunu reddeden bu geri ¢ekilmis ben’in — temelini ayirt etmeyi bagsarmak “benci eskillik”
ad1 verilen seyin yansidig1 hayal iiriinii pek ¢ok olusumun anahtarini elde edebilmeye olanak
saglamaktadir. Ancak, birincil narsizm, eski bir dip tabakaya birakilmis kalintilara benzeyen
tim ikincil narsizmlerden her zaman daha gerilerdedir. Arzunun durmadan geri doniilen
kokensel bigimi budur (Ricoeur, 2007: 383).

Ideallerle yamlsamalarin diislere ya da nevrotik semptomlara benzemesi 6lciisiinde, her tiir psikanalitik
kiiltiir yorumunun da bir arkeoloji olacag1 acik. Freudculugun dehasi, insanin eskil bi¢cimi olan haz
ilkesi staretijisini tiim akilcilastirmalarin, ideallestirmelerin, yliceltmelerin altindan bulup ¢ikarmig
olmasinda yatiyor. Analizin, goriiniirdeki yeniligi eskinin yeniden ortaya ¢ikisina indirgeme islevi bu,;
ikame doyum, yitirilmis eskil nesnenin yeniden yerine konmasi, baslangigtaki fantazmanin tiirevleri:
tim bunlar eskinin yeniye ait bir goriinimle yeniden ortaya ¢ikmasina verilen adlar (Ricoeur, 2007:
384).

Arzu, adlandirilamaz olansa, bu durumda ve ayn1 zamanda baslangic itibariyle dile

doniiktiir. Soylenmesini ister; soz giicii vardir. Arzunun ayni zamanda hem sdylenmemis hem



70

sOylenmek istenen, hem adlandirilamayan hem de konusma giicii olmasi, onu organikle ruhsal
arasindaki sinir kavram durumuna getirmektedir. Hakikat, 6nce arzu ve caba olarak ya da
Freud’un dilinde o iflah olmaz narsist libido olarak dogan bir varlik i¢in, bir idea, hatta
siirsiz bir idea olarak kalmaktadir (Ricoeur, 2007: 392).

2.2.5 Kiiltiiriin Yorumlanmasi

Elestirel kiiltiir yorumu oOnce bir psikanaliz “uygulamasi”ndan, bir diis ve nevroz
yorumu Orneksemesinden ibarettir. Psikanalizin uygulama alaninin herhangi bir sinir1 yoktur.
Hatta bu anlamda psikanaliz smirsizdir. Psikanalizde sanat, ahlak, din konusunda
sdylenebilecek her sey ¢ifte belirlemeye tabidir. Once Freudcu “metapsikoloji”’yi olusturan
yerbetimsel- iktisadi modelin belirlemesine, sonra da, diigsel olandan yiice olana kadar
sonsuzca uzatilabilecek bir dizi Orneksemenin ilk terimini saglayan diis Orneginin
belirlemesine kadar ¢ifte belirleme gecerlidir (Ricoeur, 2007: 142). Bu iki sinirlama sunlardir:
Modelle sinirlanma, 6rnekle sinirlanma. Analizde “birincil” olan her seyin — birincil siirecin,
birincil bastirmanin, birincil narsizmin ve sonradan birincil mazogizmin — birincilligi, askin
olmanin biitlinliyle disinda bir anlam tasir. Burada s6z konusu olan, gerek¢elendirme ya da
temellendirme degil, carpitma ya da kilik degistirme siralamasindaki 6nce gelistir. Bu
cergevede birincil siireg, arzunun sanrisal bigimde yerine getirilmesinin diger her tiir fantazma
insasindan Once geldigini anlatir. Birincil bastirma, bir diirtiiye once hangi temsilin
baglanacagini belirler. Birincil narsizm, nesnelere olan tiim enerji yatirimlarinin arkasindaki,
her tiir diirtiiniin kaynag1 olan depoya isaret eder. Ancak, bu terimlerin analizde “birinci”
olmalar1 hi¢bir zaman donislii diisiince i¢in de birinci olduklari anlamina gelmemektedir.
Birincil olan temel olan degildir. Estetik yaratim ve haz, ahlaki yasamin idealleri, dinsel
alanin yanilsamalar1 diirtiiniin iktisadi bilangosunda birer kalem, haz-hosnutsuzluk cinsinden
birer maliyet kalemi olarak yer almaktadir. Bu anlamda analitik kiiltiir kurami bir “uygulamali
psikanaliz”dir. Demek ki psikanaliz kiiltiir yorumuna bir alt model dnermektedir: “arzunun
yerine getirilmesi”. Kiiltlirlin psikanalitik yorumu bu modeli her tiir kiiltiirel temsili
kapsayacak bigimde genellemektedir (Ricoeur, 2007: 143).

Buradaki asil nemli nokta, “ben, id, iistben” bicimindeki ikinci yerbetime gecistir. Ilk
yerbetim, biricik temel kavram diirtii iktisadina bagli kalmaktadir. Yerbetim yalnizca libidoya
gore ii¢ sistemden olusmaktadir. Ikinci yerbetim ise yeni bir iktisadilik tiiriidiir. Bu kez libido
kendinden baska bir seye, yeni bir iktisadi durum yaratan bir vazge¢cme talebine tabidir. Bu

nedenle de oyuna siirdiigii sey artik tekbenci bir libido i¢in bir dizi sistem degil, “kiiltiir
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durumu”ndaki bir libidoya ait rollerdir. Bunlar; Kisisel, kisiler disi, kisiler istii roller’dir
(Ricoeur, 2007: 144).

Kiiltiir sorunu birlestirici olarak ancak oliim diirtiisiiyle ve 6liim karsisinda libidonun
Eros olarak yeniden yorumlanmasiyla gelistirilebilir. Kiiltiir o yorumda Eros ile Oliim
arasindaki “devler savasi” nin en biiyiik tiyatrosu olarak belirecektir. Ancak psikanalizin
bilimden felsefeye, hatta belki de mitolojiye dogru dondiigii noktaya da ulasilmis olunacaktir
(Ricoeur, 2007: 145).

2.3 Topografik Kuram

Freud kendi ve baskalar1 lizerindeki gézlemlerle, insanda bilingsiz siireglerin dogast,
bilingli ve bilingsiz siireclerin isleyis yapisi, bastirma, yogunlastirma, kilik degistirme,
carpitma, aktarma gibi kavramlar gelistirmistir. Gelistirdigi goriislerle birlikte zihnin topolojik
ayrimiyla ruhsal aygitta biling, bilingdncesi, bilingdisina, iggiidiiler teorisine, id, ben ve iistben

boliimlerine ve gelisim teorisine giden yol agilmistir.
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Sekil 2.1 Ruhsal Aygitin Topografik Anlatimi
Kaynak: Yildirim, 2013: 80

1923°te “Ben ve Id” adli eserini yayimlayana kadar, topografik kisilik kuramini
savunan Freud; ruhsal yapiyi, zihnin topografik boliinmesiyle aciklamistir. Bu bdliimleme,
yalnizca, biling kavrami etrafinda; kisinin diislince ve duygularinin, bu bilince ne kadar uzakta
olduklariyla belirlenmistir. Bu uzaklik belirlemesi aslinda kisinin zihinsel olaylarin ne

kadarinin farkinda olup, ne kadarin farkinda olmadigiyla ilgilidir. Bilince uzakliklart
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acisindan insan duygulari, ya bilingten ¢ok 6tede baski altinda tutulmaktadir ya da biling biraz
zorlandiginda su yiiziine ¢ikabilecek kadar yakindadir. Biling ile birlikte biling dncesi ve

bilin¢dist (bilingalt) kavramlari ortaya ¢ikmaktadir (Gegtan, 2004: 26).

siuing seviyest

Sekil 2.2 Buzdag
Kaynak: www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm

Topografik kuramda buzdaginin su iistiindeki goriilen kismi biling, suyun hemen
altinda bulunan kiiciik kismi1 biling 6ncesi ve suyun altinda geri kalan biiyiik kismi ise

bilingdisidir (Gegtan, 2004: 26).

Sekil 2.3 Ruhsal Aygita Ait Parcalarin Yaklasik Dagilimi
Kaynak: Yildirim, 2013: 81


http://www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/kisilik.htm

73

Buna gore, insan kimligi bir daireye benzetilebilir, dairenin 1/3 oraninda {ist
kismindan gegecek bir parabol ¢izgi biling ¢izgisi iken, parabol ¢izgisinin iist kisminda kalan
alanin ylizde yetmisini ego (ben) pargasi, yiizde 15’ini siiperego (listben) pargasi yiizde 15’ini
de id pargasi olusturur. Suyun altinda kalan veya paraboliin altinda kalan alanin, yiizde 60’1na
id, ylizde 30’una siiperego ve yiizde 10’una da ego diyebiliriz. Bu rakamlar olgiilebilen
rakamlar degildir, fakat konuyu anlatabilmek icin 6rneklem rakamlardir (Ozakkas, 2004:
349’dan aktaran, Yildirnrm: 2013: 81). Bu oranlarin ger¢ekten de 6rneklem oldugu Jung’un
“biling, boyutlarini kestiremedigimiz genis bir bilingsiz alanin {istlinii 6rten bir zar gibidir,
bilingsiz alana iligkin bir sey bilmedigimiz i¢in, bilincin egemenlik bdlgesini de kestiremeyiz”

ifadesinden de ¢ikarilabilir (Jung, 2000: 11°den aktaran, Yildirim, 2013: 81).

2.3.1 Biling¢-Biling¢ Oncesi (Onbiling)-Bilin¢dist

Freud yaptig1 ruhbilimsel tartismada Diislerin Yorumu VII. Béliim’iin F alt basliginda
ruhsal aygitin hareket ucunda iki sistemin bulunmasini degil, iki tiir uyarilma siirecinin ya da
desarj bigiminin oldugunu sdylemektedir. Bunu da “bizim i¢in ikisi de birdir; eger bilinmeyen
gerceklige daha yaklasik seyle degistirebilecegimiz bir konumda oldugumuzu duyumsarsak
kavramsal yap1 iskeletimizi terk etmeye her zaman hazir olmak zorundayiz” seklinde
aciklamaktadir. Bu konuya iligkin goriisiini de “oyleyse iki sistemi zihinsel aygitta iki yer
olarak alan en sozciiksel ve en eksik anlamda baktigimiz siirece bazi kavramlari - “bastirma”

ve “disartya dogru yolunu zorlama” ifadelerinde iz birakan kavramlar1 — diizeltmeliyiz” diye
ifade etmektedir (Freud, 1996b: 325).

Boylece bilingdist bir diisiincenin, sonradan bilince dogru yolunu zorlayabilmek icin kendini

bilingdncesine tasimaya ¢alistigindan s6z edebiliriz. Burada aklimizda bulunan sey, 6zgiiniiyle yan yana

duran bir kopya gibi yeni bir yere yerlesen ikinci bir diigiince degildir; bilince dogru yolunu zorlamak
ise, bir mekan degistirme diisiincesinden dikkatle soyutlanmalidir. Yine biz bilingoncesi bir diisiincenin
bastirildigindan ya da kovuldugundan ve bilingdisinin yonetimine girdiginden s6z edebiliriz (Freud,

1996b: 325).

Bu durumu 6rneklendirmek i¢in, Freud metaforik bir yaklasimda bulunmaktadir. Bir
parca toprak pargasi i¢in savagmakla ilgili diislinceler dizisinden tliremis imgelerden s6z
etmektedir. Bu imgeleri, mekandaki zihinsel bir gruplagsmanin sona erdirildigi ve yerine baska
bir mekandaki yeni bir gruplagsmanin gegtigi varsayimina benzetmektedir. Freud, bize bunun
harfi harfine dogru oldugunu varsaymamiz gerektigini vurgulamaktadir. Bu egretilemelerin
yerine olaylarin ger¢cek durumuna daha ¢ok uyuyor gibi goriinen bir seyler gecirerek ve bazi
belirli zihinsel gruplagsmalarin kendilerine ilisik bir enerji yiikii bulundugunu ya da ondan

yoksun oldugunu varsayarak tartigmasin siirdiirmektedir. Oyle ki s6z konusu yapinin belli bir
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ajanin yonetimine girdigini ya da ondan yoksun kaldigin1 farz ederek agiklamasini
netlestirmeye ¢alismaktadir. Freud “burada yapmakta oldugumuz sey bir kez daha olaylari
yerel (topografik) temsil bigiminin yerine dinamik bir temsil bi¢imini ge¢irmektir. Hareketli

2> seklinde aciklamaktadir (Freud,

saydigimiz sey, ruhsal yapi degil onun sinirlenmesidir
1996b: 325-326).

Freud, iki sistemin mecazi imgesini kullanmay1 uygun ve hakli bulmaktadir. Bunun
nedeni de, diisiincelerin ve genelde ruhsal yapilarin, hi¢bir zaman sinir sisteminin yerlesik
organik 6geleri i¢inde olmadigr seklindeki agiklamasinda goriilebilir. Ona gore, onlar daha
cok onlarm arasinda, direnglerin ve kolaylastirmalarin (Bahnungen) uygun etkilesimi

sagladigi bir yerde bulunmaktadir. Bu yolla temsil yontemi olast herhangi bir kotiiye

kullanimdan korunabilmektedir.

Bizim igsel algimizin nesnesi olabilen her sey hakiki’dir, tipki bir teleskopun icinde 151k 1sinlarmin

kesismesiyle olusan goriintii gibi. Ama biz teleskopun icinde imgeyi bi¢imlendiren mercekler gibi

(kendileri higbir bicimde ruhsal birimler olmayan ve ruhsal algilamamiza hicbir zaman ulasamayacak)

sistemler bulundugunu varsaymakta hakliyiz. Eger bu benzetmeyi siirdiirecek olursak iki sistem

arasindaki sansiiriin etkisini, bir 151k 15111 yeni bir ortama gegtiginde olusan kirilmayla kiyaslayabiliriz

(Freud, 1996b: 326).

Freud’a gore, bilingli etki bilingdis1 silirecin yalnizca uzak bir ruhsal sonucudur.
Ikincinin bu yolla bilingli hale gelmemis oldugunu ifade etmektedir. Ayrica da onun, varligimi
higbir bigimde bilince belli etmeden var oldugunu ve isledigini belirtmektedir. Zihinsel olan
seyin kokeni konusunda 6nce bilingli olma 6zelligine asir1 deger verilmesinden vazgegilmesi
gerektigini ve temel olanin bu oldugunu 6zellikle vurgulamaktadir. Lipps’in (1897) sozleriyle,
bilingdisinin ruhsal yasamin genel temeli oldugunun varsayilmasi gerektigini soylemektedir.

Bilingdis1 daha biiyilkk bir evrendir ve daha kiiclik olan bilinglilik evrenini
kapsamaktadir. Bilingli olan her seyin, bilingdisi bir 6n evresi vardir. Bilingli olan ise sahnede
kalabilir ve yine de bir ruhsal siirecin tiim degerine sahip oldugunun kabul edilmesi
gerektigini iddia edebilir. Bilingdisi, asil ruhsal gergekliktir; en derin dogasi bakimindan
insanin gercekligi kadar bilinmezdir. Freud, bilincin verileri tarafindan, dis diinyanin, duyu
organlarimizin iletisimiyle temsil edildigi kadar eksik temsil edildigi goriisiindedir (Freud,
1996b: 327-328). Ancak Freud’un bahsettigi bilingdisi Lipps’in bahsettigi bilingdigindan
farklidir. Lipps terimi biling karsit1 olarak kullanmistir. Oysa Freud burada iki tiir

bilin¢disindan s6z etmektedir.

2 [“Sinir'lenme” ¢ok belirsiz bir terimdir. Cok sik olarak bazi organizmalarda ya da beden bélgesinde sinirlerin
dagilimimi anlatmak i¢in yapisal bir anlamda kullanilir. Freud (degismez bigimde olmasa da) daha sik olarak onu,
bir sinirler sistemine ya da (buradaki drnekte oldugu gibi) 6zgiil olarak yaptirici (efferent) bir sisteme enerjinin
taginmasi anlaminda — yani desarja egilimli bir siireci gostermek i¢in— kullanir] (Freud, 1996b: 260, dipnot)
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Psikopatolojik yapilardan ve bu siifin ilk iiyesinden —diisten— 6grenmis oldugumuz
yeni bulus, bilingdisinin (yani ruhsal olanin) iki ayr1 sistemin fonksiyonu oldugu ve bunun
normal yasamda da patolojik yasamdaki gibi gegerli bulunduguydu. Boylece heniiz
ruhbilimciler tarafindan ayirt edilmemis iki tiir bilingdist vardir. Ruhbilimin kullandigi
anlamda her ikisi de bilingdisidir; ama bizim anlayisimiza gore onlardan bizim Bd. dedigimiz
ayni zamanda bilince kabul edilemez olandir; digerine Bo. diyoruz c¢iinkii onun uyarilmalari
—belli kurallar1 gozettikten ve belki ancak Bd. na iliskin olmayan yeni bir sansiirden
gectikten sonra— bilince ulasabilir (Freud, 1996b: 329).

Freud bu agiklamalariyla bilingli yasamla diis yasami arasindaki eski c¢eligkinin
bilingdis1 ruhsal gergekligin olusturulmasiyla dogru bir orana indirgenemeyecegini
kanitlamistir. Ona gore, onceki yazarlarin derinlemesine ilgilendigi ¢ogu diis sorunu dnemini
yitirmis olmaktadir. Bu durumda diislerde basarili olarak sergilenmeleri saskinlik yaratan bazi
etkinliklerin artik diislere degil giindiiziin geceden hi¢ de daha az etkin olmayan bilin¢dist
diisiinmeye yorulmasi gerekmektedir (Freud, 1996b: 328).

Uyuma arzusu Onbiling sistemiyle baglantilidir; daha derinlerde yatan ve disleri
doguran diirtiisel arzular ise bilingdis1 sisteme aittir. Freud, hi¢bir arzu, uyuma arzusu bile,
bilingdisimizin “yok edilmesi olanaksiz” ve “deyim yerindeyse Oliimsliz” arzulariyla
(¢ocuklukla ilgili nevrozlar tarafindan dogrulanan o arzularla) birlesmedigi siirece etkili
olamaz diye ifade etmistir. Freud’un bize animsattig1 iizere hicbir girisimci sermayesiz ve
kapitalistsiz i yapamaz: “Diisiin baslatilmasi i¢in gerekli ruhsal fonlar1 saglayan bu kapitalist,
her zaman ve hi¢ sasmadan, bir dnceki giiniin diislinceleri her ne olursa olsun, biligdisindan
gelen arzudur” (Freud, 1996b: 282). Freud’un Metapsikoloji yazilarinda da belirttigi gibi,
bilingdisinda hicbir sey bitmez, ge¢mez, hicbir sey unutulmaz. Bilingdist zamandisidir.
Yerbetim ‘zamandisiligi’ resmeden yerdir.

Biling¢disinda iki tiir ‘temsilci’ vardir. Bir yanda hafiza izleyen tiireyen temsilciler, 6te
yanda ise asal fantaziler ya da asal bastirma olarak tezahiir eden baslangictaki ‘asal’
temsilcilerdir. Bilingdis1 Freud tarafindan bastirilmig, bilingdis1 temsilcilerin  bilince
¢ikabilmeleri i¢in kaldirilmak zorunda olan bir engelle bilingten uzaklastirilmis bir sey olarak
giindeme getirilir. Bastirmanin kaldirilmasi ilke olarak miimkiindiir. Bastirma ge¢it vermez
bir engele degil, sadece kaldirilmasi gereken bir engele isaret eder. Ne var ki, bastirilmis olan
genelde bilingdisiyla esitlenemez. Baslangigta Freud bu goriisteydi ama zaman gectikge kabul
etmek zorunda kaldi ki, “bilingdisinin daha genis bir ¢ap1 vardir: Bastirilmis olan bilingdiginin
bir parcasidir” (Freud, 1996c: 167).
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Freud, diisiincelerin bilince ¢ikmalarindan onceki duruma “bastirma” adin
vermektedir. Bastirmaya yol acan ve siirdiiren giicli de analitik ¢alisma esnasinda “direng”
olarak algiladigin1 6ne siirmektedir. Dolayisiyla, kendisinin de ifade ettigi gibi bilingdis
kavramini bastirma kuramindan elde etmistir. Ona gore, bastirilmis olan, bilingdisinin
prototipidir. Ama biri Ortiik ve bilince ¢ikabilecek olan, digeri ise bastirilmis ve kendiliginden,
dogrudan dogruya bilince ¢ikamayacak olan iki farkli bilingdisindan s6z etmektedir. Ortiik
olup da dinamik acidan degil, yalnizca tanim olarak bilin¢dis1 olana Bilingéncesi (Bo) adini
vermektedir. Bilingdisi (Bd) adimi ise, dinamik agidan bilingsiz olarak bastirilmis olanla
siirlandirmaktadir (Freud, 1996b: 317). Elimizdeki ii¢ terim ruhsal aygitin topografik
bolimleridir: Biling (Bi), Bilingdncesi (Bd) ve Bilingdisi (Bd).

Uyarilmalar bilince ulagmak i¢in sabit bir ajanlar hiyerarsisi dizisinden - ki bunlar
varliklarini i¢lerinde sansiiriin olusturdugu degisikliklerle géstermektedirler - gegmek zorunda
olduklarindan yerbetimsel olarak tanimlanmaya uygundurlar (Freud, 1996b: 329). ki sistemin
birbiriyle iligkisi, Bé. Sistemin, Bd. sistemi ile biling arasinda bir paravan gibi durmasiyla
aciklanmaktadir. Bé. sistem, hem bilince ulagsmay1 engeller, hem de istengli devinimlerin
giicline ulagmay1 kontrol eder. Aym1 zamanda bir kismim1 da “dikkat” bi¢iminde taninan
hareketli bir yiikleyici enerjiyi, dagitim i¢in emrinde bulundurur. Freud ruhsal yapida en dista
yer alan bir yiizeysel kisim tanimlar ve bunu “algisal biling” (A-Bi sistemi) olarak adlandirir.
Insanda dis diinyaya yonelen sistem algisal bilingtir. Bilinglilik buradan kaynaklanir. Bilingli
hale gelmek, bu algi sistemine ulagsmaktir. Ona gore algisal biling adeta ruhsal yapinin
tamaminin duyu organi olmaktadir. Bu 6zelligiyle digsal ve i¢sel uyarimlara agiktir. Freud'a
gore bilince diisen rol: “Psisik niteliklerin algilanmasi isine yarayan bir duyu organi olmaktir”
(Freud, 1996b: 329).

Biling her durumda ortada olmayip, bilingdisinin basina gelendir. Direng engeli,
bilingli duruma gelme olgusunun bir agsma, bir ihlal gibi temsil edilmesini dayatir; bilingli
duruma gelmek demek, ...den iceri girmek demektir; bilingsiz durumda olmak ise bilingten
uzaklagmis olmaktir. Bilingli duruma gelmenin iki kipi vardir: Olanakli ve kolay olmasi
durumunda yalnizca 6nbilingten, yasaklanmis “kesilmis” olmasi durumunda ise bilingdisindan
s6z edilmektedir. Dolayisiyla, iic etken (instance) s6z konusu olmaktadir: Bd., Ob., B.
Enerjiyle ilgili diisiincelerin yerbetimsel diisiincelerle daha bu noktada nasil da baglantili
oldugu goriilmektedir. “Yer”ler vardir, ¢linkii gii¢ iligkileri niteligindeki dislama iliskileri
(direng, savunma, yasaklama) vardir. Bu durumda diisler Freud’a bilingdiginin sonul kanitini
saglamis olmaktadir: Bizi bilingdisina hem ayr1 bir yer hem de 6zgiin bir yasallik atfetmek

zorunda birakan, diis calismasidir, “baska yere aktarma” ya da “carpitma” etkinlikleridir:
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“Bilingsiz ruhsal etkinligin yasalar1 bilingli ruhsal etkinligin yasalarindan esashi dlgtilerde

farklidir” (Ricoeur, 2007: 114).
Algt sistemleri adli duyu organiyla dis diinyaya donmiis olan ruhsal aygitin kendisi de B.e iliskin duyu

organiyla iliski agisindan dig diinyadir ki B.in amagsal hakliligi bu kosulda yatar. Burada bir kez daha

aygitin yapisina egemen olan ajanlarin hiyerarsisi ilkesiyle karsilagiyoruz. Uyarict malzeme B. duyu

organina iki yonden akmaktadir: nitelikler tarafindan belirlenen uyarilmasi olasilikla bilingli hale
gelmeden Once yeni bir diizeltmeye ugratilan Algi sisteminden ve de niceliksel siirecleri belirli
degisimlere ugrayarak bilince dogru yollarin1 bulurken niteliksel olarak duyumsanan aygitin kendi

icinden (Freud, 1996b: 330).

Algi sisteminin nitel uyarilmasi, ruhsal aygit i¢inde hareketli niceligin desarj1 i¢in bir
diizenleyici gibi davranmaktadir. Freud ayni islevi B. Sistemini kaplayan duyu organina da
yakistirmaktadir. Boylece, bu organ yeni nitelikleri algilayarak hareketli yiik niceliklerini
yonlendirme ve onlar1 uygun bicimde dagitmada yeni bir katkida bulunmaktadir. Hazzi ve
hosnutsuzlugu algilamasinin yardimiyla aksi halde niceliklerin yer degistirmesiyle ¢alisan
bilingdis1 ruhsal aygittaki yiiklerin bosaltilmasimi etkilemektedir. ilk bakista hosnutsuzluk
ilkesi, yiiklerin yer degistirmesini otomatik olarak diizenliyor gibi goriinmektedir. Ancak bu
niteliklerin bilincinin, ilaveten; hatta birinciyle zitlasabilen ve 6zgiin planiyla ¢elisik olarak
hosnutsuzlugun ortaya c¢ikmasiyla iliskili seyleri bile yiikleyip islemesine olanak vererek
ruhsal aygitin etkili olmasin1 miikemmellestiren, ikinci ve daha ayrimci bir diizenleme
getirmesinin olasilig1 ortaya ¢ikmaktadir (Freud, 1996b: 331).

Freud’a gore, insanin hayvanlar {izerindeki iistiinliigiinii olusturan, B.in duyu organinin
diizenleyici etkisiyle hareketli niceliklerde olusan asiri-yiikiin degerinin, amagsal yonden, bir
dizi yeni nitelikler olusturmasi ve bunun sonucunda da yeni bir diizenleme siireci
yaratmasidir. Diisiince siireglerinin nitelikleri, onlara eslik eden ve diisiinme tizerindeki olas1
bozucu etkileri acisindan sinirli tutulmasi gereken haz ve hosnutsuzluk verici uyarilmalardir.
Bunun disinda baska bir nitelikleri de yoktur. Diislince siireclerinin nitelik kazanabilmeleri
icin insanlarda nitelik kalintilar1 bilincin dikkatini {izerlerine ¢ekmeye ve diisiinme siirecine
bilingten yeni bir hareketli bagislatmaya yeten sozel anilarla iligkilendirilmisleridir. Bilince
yalniz bir zamanlar bilingli algilama olanlar ¢ikabilir ve iceriden dogup da bilingli olmak
isteyen (duygular disinda) her sey, once dis algilamalara doniismek zorundadir. Bu da ani
izleri araciligiyla miimkiin olabilir. Sozciik, 6ziinde isitilen sozciiglin an1 kalintisidir (Freud,
1996hb: 332).

Freud biling sorunlarmin tiimiiniin, sadece histerideki diislince siireglerinin
coziimlenmesiyle kavranabilecegini 6ne siirmiistiir. Bunlar insana Bo. bir yiikten bilingli bir

yiikke gecisin Bd. ile Bé. arasindakine benzer bir sansiir tarafindan belirlendigi izlenimini
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vermektedir. Bu sansiir de belli bir nicel sinirm {izerinde etkili hale gelmektedir. Oyle ki
diisiik yogunlukta diislince yapilari ondan kurtulabilmektedir. Bir diisiincenin bilingten nasil
geri ¢ekilebildigine ya da belli kisitlamalar i¢inde bilince dogru yolunu zorlayabildigine
iliskin olas1 her ¢esitlemenin 6rnekleri psikonevrotik goriingiilerin ¢gergcevesine katilmis olarak
bulunabilmistir. Bunlarin tiimii de sansiirle biling arasinda siki ve karsilikli iligkileri
gostermektedir. Ruhsal aygitin isleyis bicimi dogru olarak degerlendirildigi ve bilingle
bilingdis1 arasindaki iliski anlasildiginda diislerdeki ve diislem yasamlarindaki ahlaksal olarak
kars1 ¢ikilabilecek seylerin biiyiik 6lgiide ortadan kalktigi goriilmektedir (Freud, 1996b: 332-
334).

Freud, kural olarak eylemler ve bilingli ifade edilmis goriislerin insanlarin karakteri
hakkinda karar vermede yeterli olacagini 6ngormektedir. Eylemlerin yollarini zorlayan bir¢ok
itki, davraniglar seklinde olgunlasamadan once zihinsel yasamin giigleri tarafindan bir hig¢
haline getirilmeleri, eylemlerin ilk ve en basta gelen olmalarina hakli bir neden saglamis
olmaktadir. Bu tiir itkilerin gelismesinde ¢ogunlukla hi¢bir ruhsal engel bulunmamaktadir.
Bunun nedeni, bilin¢gdisinin onlar1 bagka bir evrede durduracagindan emin olmasidir (Freud,
1996b: 335).

Bilingdis1 siireglerin ve yasalarin kesfi de bizi “bir sisteme ait olma” fikrini
olusturmaya cagirmaktadir. Asil psikanalitik bilingdist kavrami da budur. Artik bilincin
bilmeceleri bilingdiginin isareti islevini gormemektedir; bilingdist artik bilingli bir “var olma”
yla karsilagtirmali olarak “ortilii” diye tanimlanmamaktadir; “bir sisteme ait olma” olgusu
bilingdisinin kendi kendisi i¢in koyutlanmasina olanak vermektedir. Bilin¢disi, bastirilmig
ama baskilanmamis ya da yok edilmemis olanin var olma tarzi/kipidir. Bu nedenle, bilingten
dislanmig olmak ve bilingli duruma gelmek birbiriyle baglilagik ve birbirinin tersi olan iki
degismedir ve yerbetimsel olarak nitelenebilir, ¢linkii bilingten diglanmanin ya da bilince
erismenin belirleyicisi olan bir bariyer vardir, yerbetimi olusturan da odur. Bilingdisinin
gerekgelendirilmesi bu diizlemde bilimsel bir zorunluluk niteligi kazanmaktadir; biling metni
bosluklu, kesilmis bir metindir; bilingdis1 varsayimini kabul etmek metne anlam ve tutarlilik
getiren bir eklemede bulunma ¢aligsmasi demektir. Bu tartismanin altinda yatan fikir, bilincin
bir algilama oldugudur; bu Kant’in dis algilamaya uyguladig1 elestirinin bir benzerine ¢agri
cikaran bir algilamadir. Freud, algilama olarak adlandirmakla, bilinci hem sorunsallastirmas,
hem de gelecekte bilince yapacagi “yiizelsel” goriingi muamelesini hazirlamis olmaktadir.
Bilincli ve bilingsiz olmak eninde sonunda ikincil dzelliklerdir. Onemli olan, ruhsal edimlerin,
diirtiilerle ve diirtiilerin hedefleriyle olan ve kendi i¢ baglantililiklar: ile tabi olduklar1 ruhsal

sisteme gore degisen iliskileridir (Ricoeur, 2007: 114-115).
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Bilingli ve bilingdist ben’in direnci haz ilkesinin hizmetindedir. Bastirilmis olanin
serbest kalmasiyla uyarilabilecek hosnutsuzluktan kaginmaya c¢alismasi Freud icin kusku

duyulmaz bir durum olarak ifade edilmistir (Freud, 2009: 32).

2.3.2 Ruhsal Aygitta Alg Sistemi

Freud Dislerin Yorumu II’ de VII. Boliim’in B alt bashiginda zihinsel aygiti,
Ogelerine “ajanlar” ya da “sistemler” (daha agik olsun diye) olarak, yani bilesik bir aygit
olarak betimlemektedir. Sonra bu sistemlerin bir teleskoptaki gesitli mercek sistemlerinin
birbiri ardina dizilmesi gibi birbirleriyle bir mekansal iliski i¢inde bulunduklarini da 6nceden
belirtmistir. Aslinda boyle bir 6nermeye gerek olmadigini — mekansal dizi siralamasi - belli
bir ruhsal siirecte uyarilmanin sistemlerden belli zamansal dizi i¢inde gegmelerinden olusan
sabit bir siranin kurulmus olmasmin yeterli oldugunu da eklemektedir. Baska siireclerde
dizinin farkli olabilecegini sOyleyerek bunu agik birakilmasi gereken bir olasilik olarak
belirtmistir. Aygitin 6gelerinden kisaltma olsun diye “Y sistemleri” diye s6z etmektedir
(Freud, 1996b: 259).

Freud burada ¥ sistemlerinden olusan bu aygitin bir karar yetisi ya da yonii oldugunu
ifade etmektedir. “Tim ruhsal etkinlikler — igsel veya dissal — uyaranlardan baglar ve
sinirlenmelerde sonlanir”. Freud, bu nedenle aygitin bir duyusal bir de hareket ucu oldugunu
diistinmektedir. Duyusal ugta algilar1 alan bir sistem bulunmaktadir. Hareket ucunda ise
hareket etkinligine kapilar1 agan bir diger sistem bulunur. Ruhsal siiregler genelde algisal
ugtan hareket ucuna dogru ilerler. Freud ruhsal aygitin genel olarak sematik ¢izimini soyle

temsil etmistir: (Freud, 1996b: 260).
B.

Freud’a gore bu ruhsal aygitin bir refleks aygiti olarak kurulmasi gereklidir, hatta

Algt

Sekil 2.4 Ruhsal Aygitin Genel Olarak Sematik Cizimi
Kaynak: Freud, 1996b: 260

bundan bagka bir sey degildir. Burada refleks siiregler her ruhsal islevin modeli olarak
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kalirlar. Duyusal ugta ilk farklilagtirmalari getirmek igin bunu temel olarak kullanmaktadir.
Ruhsal aygitin {lizerine yagan algilardan bir iz kalacagini belirterek buna “bellek izi” adim
vermistir. Bununla iliskili islevi de “bellek” diye tamimlamaktadir. Bellek izlerinin ancak
sistemlerin 6gelerinde kalici degisikliklerden olusabilecegini belirtmektedir (Freud, 1996b:
260).

Freud, ruhsal siiregleri birlestirme planinda gercekei olmak icin bellek izlerinin ancak
sistemlerin 6gelerinde kalic1 degisikliklerden olusabilecegini vurgulamaktadir. Bu noktada,
daha once deginmis oldugu tek ve aymi sistemin hem 6gelerindeki degisimleri korudugunu
hem de yeni degisikliklere acik oldugunu varsaymanin gii¢liiklerinden bahsederek bu nedenle
deneyimine egemen olan ilkeye uygun olarak bu iki islevi degisik sistemlere dagitmaya karar
verdigini ifade etmektedir. Buradan hareketle, aygitin en oniine algisal uyaranlar1 alan ama
onlara iligkin hicbir izi saklamayan bir sistem; onun arkasinda ise ilk sistemin anlik
uyarilmalarini kalict izlere doniistiiren bir sistem varsayarak ruhsal aygitin sematik resmini su

sekilde olusturmustur:

Algt Mnem Mnem Mnem B,

m

Sekil 2.5 Ruhsal Aygitin iki Sistemli Semasi
Kaynak: Freud, 1996b: 261

Freud, Algi sistemine saldiran algilarin yalin igeriklerinden biraz daha fazlasini kalici
olarak sakladigimizin bilinen bir olgu oldugunu ifade ederek soyle devam etmektedir:
“Algilarimiz bellegimizde birbirlerine baglanirlar — her seyden 6nce eszamanli olarak ortaya
cikmalarma gore. Bu olgudan ‘gagrisim’ diye soz ederiz”. O halde eger Algi sisteminin
bellegi yoksa herhangi bir cagrisimsal izi de saklayamayacaginin acik oldugunu ifade
etmektedir. Eger daha onceki bir baglantinin kalintilar1 yeni bir alg: tizerine etki uygulamis
olursalar ayr1 Algr ogelerinin islevlerini yapmada katlanilmaz bigimde tikanacaklarini
belirtmektedir. Bu nedenle c¢agrisimin temellerinin mnemik sistemlerde yattigini

varsaymaktadir. Boylece ¢agrisimin, direnglerde bir azalma ve kolaylastirict yollarin ortaya
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¢ikmasi sonucu, uyarilmanin belirli bir Mnem?® 6gesinden diger Mnem 6gesine baska birinden
daha kolayca gegmesinden ibaret oldugunu acgiklamaktadir. Alg1 6gelerinden gelen tek ve ayni
uyarilmanin ¢ok degisik kalic1 kayitlar biraktigini, boyle bir degil birden ¢cok Mnem 6gesinin
bulundugunu varsaymanin gerekliligini de ayrica eklemektedir (Freud, 1996b: 261-262).

Bu Mnem sistemlerinin birincisi dogal olarak zaman icindeki eszamanlilifa gore
cagristm kaydini icermektedir. Ayni algisal malzeme daha sonraki sistemlerde bagka tiir
rastlasmalara gore diizenlenecektir, dyle ki bu sonraki sistemlerden biri 6rnegin benzesip
iliskilerini digerleri de baskalarini1 kaydedecektir (Freud, 1996b: 262).

Ruhsal 6nemi ¢ok biiylik olan bu sistemin niteligi ham bellek malzemesinin farkli
elemanlarinin ince ayrintilarinda bulunmaktadir. Yani — eger ¢ok daha koktenci bir kurama
gonderme yapacak olursak - bu elemanlardan gelen uyarilmalarinin gegisine gosterilen iletim
direnci derecesinde bulunmaktadir. Duyusal niteliklerin tim c¢ogullugu i¢inde bilingliligi
saglayan sey, degisimleri saklama yetenegi, dolayisiyla da bellegi bulunmayan Algi
Sistemidir. Anilar1 — akillara en derinlemesine kazinmis olanlar da dahil — bilingdisidir.
Bilingli hale getirilebilirler. Ama bilingdisi bir durumdayken de etkilerini kesinlikle
uretebilirler.  Freud’a gore ‘“karakter” diye tanimlanan sey izlenimlerin ani izlerine
dayanmaktadir. Dahasi, insanin iizerinde en biiyiik etkisi olan izlenimler — en erken ¢ocukluga
iligkin olanlar — kesinlikle ¢ok da bilingli hale gelemeyenlerdir. Ama eger anilar bir kez daha
bilingli hale gelirlerse algilara kiyasla hicbir duyusal nitelik gostermezler ya da ¢ok hafif bir
duyusal nitelikleri olur (Freud, 1996b: 262).

Freud, dislerin olusumunu ancak biri digerinin etkinligini onu bilingten diglamay1 da
igeren bir elestiriye ugratan iki ruhsal ajan bulundugu onermesiyle agiklamaktadir. Elestirel
ajanin bilince elestirilen ajandan daha yakin oldugu sonucunu ¢ikarmistir. Bu, ikinci ile biling
arasinda bir paravan gibi durmaktadir. Hatta elestirel ajanin uyaniklik yasamini yoneten ve
istencli, bilingli eylemleri belirleyen ajanla 6zdeslestirilmesi icin gecerli nedenleri oldugunu
belirtmektedir. Bu varsayimlarina uygun olarak bu ajanlarin yerine sistemleri gegirerek ve bu
sonuca dayanarak elestirel sistemi aygitin hareket ucuna yerlestirmeyi zorunlu gormiistiir.
Buna gore ¢izime iki sistemi de ekleyerek ve onlara bilingle iligkilerini ifade eden isimler

vererek asagidaki semay1 ¢izmistir: (Freud, 1996b: 263).

¥ Mnem kelimesi “Bellek” anlaminda Yunanca sozciikten tiiretilen bir sézciiktiir. Metinde bellek birimleri
kargiliginda kullanilmakladir, genel olarak bellek isleviyle karistirilmamasi i¢in bu bigimi korunmustur.
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Bd Ba.

Algt Mnem Mnem

e ¢ o ¢ o o

e o B

Sekil 2.6 Ruhsal Aygitta iki Sistemin Bilincle Olan iliskileri (Tam Gelismis Aygit)
Kaynak: Freud, 1996h: 263

Hareket ucundaki son sistemi, belli bagska kosullarin saglanmasi (6rnegin belli bir
yogunluga ulagmalari, yalnizca “dikkat” diye adlandirilabilecek bir islevin belli bir bigimde
dagilmis olmasi vb. kosuluyla kendisinde olusan uyarici siireglerin bilince girmesinde baska
engel bulunmadigini gostermek icin Freud bunu “bilingdncesi” diye tanimlamaktadir. Ona
gore bu ayni zamanda istencli devinimlerin anahtarini da ellinde tutan sistemdir. Onun
gerisinde yer alan sistemi de “bilingdis1” olarak tanimlamaktadir. Ciinkii i¢inden gecerken
uyarilma siirecinin degisime ugramak zorunda oldugu bilingéncesi yolu disinda hi¢bir ulagimi1
yoktur. Freud diislerin olusumunun hizlandirilmasini 6nce bu sistemlerden Bd sistemine
yerlestirmekle beraber daha sonra bunun dogru olmadigmni ve dislerin olusum siirecinin
kendini bilingdncesi sistemine iliskin diis diisiincelerine ilistirmek zorunda oldugunu ifade
etmistir. Ama diis istegini goz Oniine aldiginda diigleri iiretmenin itici giiciiniin Bd. tarafindan
saglandigin1 gérmistiir. Bu ikinci etmen yiiziinden Bd. sistemini diis olusumu igin baslangig
noktasi olarak ele almaktadir. Tiim diger diisiince yapilar1 gibi, bu diis kigkirticis1 da Bo. ne

dogru ilerlemeye oradan da bilince girmeye ¢alismaktadir (Freud, 1996b: 264).
Deneyimler, Bo.’nden bilince gotiiren bu yolun, giindiiziin, direncin zorladig1 sansiir tarafindan diis
diisiincelerine kapatildigin1 gostermektedir. Gece bilince giris saglayabilirler. Diis diisiincelerinin bunu
gergeklestirmesini saglayan sey geceleyin Bd. ile Bé arasindaki cepheyi koruyan direngte bir azalma
olsayd: diisiince dogasinda olan ve su an igin ilgilendigimiz varsanisal niteligi tasimayan diisler
goriirdiik. Oyleyse iki sistem, yani Bd. ile B6 arasindaki sansiiriin azalmas1 ancak “Autodidasker” gibi
bicimlenmis diigleri agiklayabilir; aragtirmalarimiza baslangi¢ noktasi olarak aldigimiz yanan ¢ocuk

diisii gibi digleri degil (Freud, 1996b: 264).

Freud varsanisal diislerde olup bitenleri betimleyecek tek yolun uyarilmanin gerileyici
bir yonde hareket etmesi oldugunu sdylemektedir. Aygitin hareket ucuna dogru taginacak

yerde duyusal uca dogru devinmekte ve sonunda alg1 sistemine ulasmaktadir. Eger uyaniklik
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yasaminda bilingdisindan dogan ruhsal siireglerin aldigi yonii “ilerleyici” diye tanimlanirsa

diislerin "gerilemeci" bir nitelikte oldugundan s6z edilebilmektedir (Freud, 1996b: 264-265).

2.3.3 Gerileme

Gerileme, diis gorme siirecinin ruhbilimsel niteliklerinden biridir. Ancak bu noktada
Freud bize onun yalnizca diislerde ortaya ¢ikmadigini animsamamiz gerektigini vurgulamistir.
Istengli amimsama ve normal diisiincenin diger segici siirecleri de ruhsal aygitta bilesik bir
diisiinsel eylemden geriye, onun altinda yatan bellek izlerinin ham malzemesine dogru
gerileyici bir devinimi igermektedir. Ancak uyaniklik durumunda bu geriye dogru devinim
hi¢bir zaman mnemik imgelerin Gtesine uzanamamaktadir. Algisal imgelerin varsanisal olarak
yeniden canlandirilmasini bagaramamaktadir. Bunun diislerde baska sekilde olmasi, diislerde
yogunlastirma isleminde diislincelere iliskin yogunluklarin diis-islemi tarafindan tiimiiyle bir
diisiinceden otekine tasinabileceginin varsayilmasindandir. Algi sistemindeki bosalimin ters
yonde, diisiincelerden baslayip tam duyusal canliligin en yiiksek noktasina dogru olmasini
saglayan, normal ruhsal isleyisteki bu sapmadan kaynaklanmaktadir. Freud, bir diiste bir
diisiince baslangicta dogdugu duyusal imgeye geri dondiigli zaman ona “gerileme” adini
vermektedir (Freud, 1996b: 265).

Freud’un sematik ¢izimine gore ruhsal aygittaki bir gerilemede — bunu diis gérme
siireci varsayarak - diis dislincelerine iliskin tiim mantiksal baglantilar ilk Mnem
sistemlerinde degil sonrakilerde bulunmaktadir. Gerileme durumunda kaginilmaz olarak
algisal imgeler disinda her anlatim tarzimi yitireceklerdir. Gerilemede diis diisiincelerinin
dokumast ham malzemesine dogru ¢oziiliir. Ancak Freud bu agiklamanin bazi durumlarda
boslukta kaldigin1 gozlemlemistir. Dislerdeki gerilemeyi agiklarken patolojik uyaniklik
durumlarinda da ortaya ¢ikan gerilemeyi hatirlatmaktadir. Ciinkii bu olgularda ileriye dogru
bir akimin kesintisiz olarak slirmesine karsin gerileme ortaya ¢ikmaktadir. Freud inceledigi
histeri ve paranoyadaki varsanilara ve de zihinsel olarak normal kisilerdeki goriintiilere iligkin
aciklamasinda bunlarin aslinda gerilemeler — yani imgelere doniismiis diistinceler — oldugu;
ama bu doniisiime ugrayan diisiincelerin yalnizca bastirilmis ya da bilingdis1 kalmis olan
anilarla yakindan baglantili olanlar oldugunu belirtmistir (Freud, 1996b: 266).

Freud yaptig1 calismalarda ¢ogu cocukluktan gelen baskilanmis ya da bilingdis1 kalmis
anilarin etkisini orneklerle anlatmaktadir. Bu orneklere gore, bu tiir bir aniyla baglantili ve
ifadesi sansiir tarafindan yasaklanmis olan diisiinceler, sanki ani tarafindan aninin kendisinin
gizlendigi temsil bi¢imi olan gerilemeye g¢ekilmektedir. Freud, bellekleri normalde gorsel

tiirden olmayanlarda bile ¢cocuklugun en eski anilarinin yasamin ileri donemlerinde duyusal
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canlilik niteligi korunmus olarak tasindiginin bilinen bir gézlem oldugundan bahsetmektedir.
Bu agidan bir diis, yeni bir yasantiya aktarilmakla degistirilmis bebeksi bir sahnenin bir
yerine-gegenidir diye tanimlanabilir. Bebeksi sahne kendi canlanigini ortaya getiremez ve bir
diise doniismeyle yetinmek zorundadir (Freud, 1996b: 266).

Scherner (1861), diisler oOzellikle canli ya da o0zel olarak bol gorsel 06ge
sergilediklerinde bir “gérsel uyarilma” durumunun, yani gérme organinda igsel bir uyarilma
durumunun bulundugunu varsaymaktadir. Freud bu 6nermeye kars1 ¢ikmamakla birlikte, bu
uyarilma durumunu yalnizca gérme organinin ruhsal algi sisteminde oldugunu varsayarak,
uyarilma durumunun bir ani tarafindan harekete gecirilmis oldugunu, bunu baglangigta aninda
olan gorsel bir uyarilmanin yeniden canlanmasi oldugunu eklemektedir. Freud’un diis-
islemini ¢ozlimlerken “temsil edilebilirligi goz Oniine alma” diye tanimladigi sey, diis
diistincelerinin degindigi gorsel olarak animsanan sahnelerin uyguladigi secici ¢ekim ile
birbirine baglanabilmektedir (Freud, 1996b: 269-270).

Freud gerilemenin nevrotik belirtilerin olusumu kuraminda oynadigi roliin diisler
kuraminda oynadigindan hi¢ de daha az olmadigini belirtmektedir. Boylece tig tiir gerilemenin
ayirt edilmesi gerektigini vurgulamaktadir: (a) yerel (topografik) gerileme; yukarida
acikladigimiz ¥ sistemlerinin sematik ¢izimi anlaminda; (b) zamansal gerileme; s6z konusu
seyin daha eski ruhsal yapilara geri ¢agrilmasi ve (c) bigimsel gerileme; ilkel anlatim ve
temsil yontemlerinin alisilmis olanlarin yerini aldig1 gerileme. Ancak tiim bu ii¢ gerileme tiirii
ashinda tektir ve kural olarak bir arada bulunur; ¢linkii zamansal olarak eski olan ayni
zamanda bi¢im olarak daha ilkel ve ruhsal yerlesim bakimindan algisal uca daha yakindir
(Freud, 1996b: 270).

Freud, dislerin tim olarak diis gorenin en eski durumuna bir gerileme, ¢ocuklugunun
ve ona egemen olan i¢giidiisel itkilerin ve de o zamanlar kendisinin saglayabildigi anlatim
yontemlerinin yeniden canlanmasi oldugunu belirtmektedir. Freud’a gore, bireyin bu
cocuklugunun arkasinda filogenetik bir ¢ocuklugun resmi —bireyin gelisiminin aslinda
yagsamin rastlantisal kosullar1 tarafindan kisaltilmis bir 6zeti oldugu, insan tiiriiniin gelisiminin

bir resmi— vaat edilmektedir (Freud, 1996b: 270).

Nietzsche' nin dislerde “insanligin artik dogrudan bir yolla pek de ulagamayacagimiz bazi kadim
kalintilarinin iglemekte oldugu” yolundaki iddiasinin ne denli dogru oldugunu tahmin edebiliriz ve de
diislerin ¢éziimlemesinin bizi insanin arkaik mirasina, ruhsal olarak dogustan iginde tasidigi seye
gotlirecegini umabiliriz. Diisler ve nevrozlar bizim imgeleyebilecegimizden ¢ok daha fazla zihinsel
antikiteyi korumus gibidirler; 6yle ki ruh¢dziimlemesi insan tiiriiniin baslangicina iligkin en eski ve en
karanlik donemleri yeniden bi¢imlendirmeyle ilgili bilimler arasinda yiiksek bir yeri hak edebilir

(Freud, 1996h: 271).
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Freud, uyudugumuzda nesnelere bakis ve onlardan duygulanisin daha eski bi¢imlerine,
cok onceleri bize egemen olmus itkilere ve etkinliklere geri dondiigiimiizii soylemistir (Freud,

1996b: 309).

2.3.4 Birincil ve ikincil Siirecler

Freud’a gore, diislerin olusumunda temelden farkli iki ruhsal siire¢ s6z konusudur.
Bunlardan biri, normal diisiinceden hi¢ de daha az gegerli olmayan son derece ussal diis
diisiinceleri iiretmekte; digeri ise bu diisiinceleri en iist derecede sasirtic1 ve Usdisi olan bir
bi¢cimde ele almaktadir. Usdis1 ruhsal siiregler yogunlastirma ve uzlasma olusumu araciligiyla,
yiizeysel ¢agrisimlar ve geliskilerin gbz ardi edilmesiyle ve belki de gerileme yolu boyunca
belirtiye dondstiiriilmiis olanlardir. Normal bir diisiince katar1 yalnizca tizerine bebeklikten
tiireyen ve bir bastirma durumunda bulunan bilingdis1 bir istek aktarilmigsa betimlenen tiirden
anormal ruhsal bir isleme ugramaktadir (Freud, 1996b: 314).

Buna gore, diis kurami, itici giici saglayan diis isteginin degismez bigimde
bilingdisindan koken aldigi varsayimi lizerine kurulmustur. Freud bu varsayimini agiklamak
icin “bastirma” kavramini tekrar konuya dahil etmistir. Daha once ilkel bir ruhsal aygit
kurgusunu incelemis ve etkinliklerinin bir uyarilma birikiminden kag¢inmak ve kendini
olabildigince uyarilmasiz olarak siirdirmek ¢abasi tarafindan diizenlendigini ifade etmistir.
Bu nedenle, bu bir refleks aygitinin plani iizerine kurulmustur. Ik planda bedeni iginde icsel
degisimler meydana getirme araci olan devinim giicii, bir desarj yolu olarak emrindedir. Bir
“doyum yasantisi”nin ruhsal sonuglar1 baglaminda uyarilmanin birikmesi hognutsuzluk olarak
duyumsanmaktadir. Bu uyarilmada bir azalmay1 kapsayan ve haz olarak duyumsanan doyum
yasantisini yineleme goriisiiyle aygiti harekete geg¢irmektedir (Freud, 1996b: 315).

Aygit icinde hazsizliktan baglayip hazzi hedefleyen boyle bir akima “Wunsch”(arzu)
denmektedir. Yalnizca bir arzunun aygit1 harekete gegirebilecegi ve aygit i¢inde uyarilmanin
gidisinin haz ve hazsizlik duygular tarafindan otomatik olarak diizenlendigi diisiiniilmektedir.
[lk arzu duyma doyumun anismin varsanisal bir bigimde yiiklenmesi gibi goriinmektedir.
Ancak eger tilkenme noktasina dek siirdiiriilmeseler bu varsanilar arzunun kesilmesini ya da
doyuma iliskin hazzin ortaya ¢ikmasini saglamaya yetmemektedirler (Freud, 1996b: 316).

Mnemik ytiklerin algiya kadar ve oradan ruhsal giiclere baglanmak iizere ilerlemesine
izin vermeyecek ikinci bir etkinlik - ya da Freud’un deyisiyle ikinci bir sistemin etkinligi -
gerekli hale gelmektedir. O, gereksinimden dogan uyarilmayi, en sonunda istengli devinimler
yoluyla, doyum nesnesinin ger¢ek bir algisina ulasmayi olast kilmak iizere dis diinyay1

degistiren dolambacli bir yone saptirmaktadir. Ruhsal aygitin sematik resmini (Sekil 2.6) bu
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noktaya dek daha &énce oOzetlemistik: Iki sistem, tam gelismis aygitta Bd. ve Bg. diye
tanimlanan seylerin tohumlaridir (Freud, 1996b: 316).

Stirekli olarak yolunu duyumsayan ve doniisiimlii olarak yiikler gonderip onlar1 geri
ceken bu ikinci sistem, bir yandan tiim bellek malzemesini 6zgiirce emrinde bulundurmak
istemektedir. Ancak diger yandan da eger degisik diisiince yollar1 boyunca biiyiik miktarlarda
yiilk gonderse ve onlarin hi¢ yararsiz amagclarda tiikenmesine, bdylece de dis diinyay1
degistirmek i¢in saglanabilecek niteligin azalmasina neden olsa bu da gereksiz bir enerji
harcamasi anlamima gelecektir. Bu nedenle Freud etkinlik adina bu ikinci sistemin enerji
yiiklerinin biiyiik bir kismini1 bir dinlenme durumunda sakladigini ve yalnizca kiiglik bir
kesimini yerdegistirmede kullandigini 6ngérmektedir. Bunun yaninda kesinlikle ilk ‘P-
sisteminin etkinligini uyarilma niceliklerinin 6zgiir desarjin1 giivence altina almaya yonelik
oldugu; ikinci sistemin ise kendisinden dogan yiikler araciligiyla bu desarja ket vurmay1 ve
hi¢ kuskusuz eszamanli olarak onun diizeyini de yiikselterek, yiikii, dinlenme yiikiine
doniistiirmeyi basardigi distincesindedir. Bu nedenle ikinci sistemin egemenligi altinda
uyarilmanin desarjinin, ilk sistemin egemenligi altinda hiikiim siiren mekanik kosullardan ¢ok
farkli kosullar tarafindan yonetildigini varsaymaktadir. ikinci sistem, arastirici diisiince
etkinligine bir kez ulaginca uyarilmalara ketvurmay1 ve baraj kurmayr birakmakta ve onlarin

kendilerini devinimde desarj etmelerine izin vermektedir (Freud, 1996b: 316-317).

Ikinci sistemin desarj iizerine uyguladig: bu ket vurma ile hosnutsuzluk ilkesinin etkiledigi diizenleme
arasindaki iligkiler s6z konusu oldugunda birincil doyum yasantisinin karsisavint —yani bir dis tehdit
yasantisini— incelemek gerekmektedir. Bu durumda varsayilacak olan ilkel aygitin aci verici bir
uyarilma kaynagi olan algisal bir uyaranin saldirisina ugramis oldugudur. Bunun arkasindan bir tanesi
aygiti uyarandan ve ayni zamanda da acidan geri ¢ekene dek esgiidiimlenmemis devinimsel gosteriler
gelecektir. Eger alg1 yeniden ortaya ¢ikarsa, algi bir kez daha ortadan kalkana dek devinim (belki de bir
kagma devinimi) hemen yinelenecektir. Bu durumda act kaynaginin algisini, ister varsanisal isterse
baska bir bicimde yeniden yiiklemek igin hicbir egilim kalmayacaktir. Tersine, eger onu yeniden
canlandiracak herhangi bir sey olursa ilkel aygitta rahatsiz edici Mnemik imgeyi hemen atmak igin bir
egilim olacaktir; bunun da tek nedeni eger onun uyarilmasi algiyr tagkina ugratacak olursa
hosnutsuzlugu harekete gecirecek (ya da daha dogru bir deyisle harekete gecirmeye baglayacak)
olmasidir (Freud, 1996b: 317).

Daha onceki algidan kagmanin bir yinelenmesinden bagka bir sey olmayan anidan
kacinma, bellegin, algiya benzemeyen bir bigimde bilinci uyarmaya bdylece de kendine yeni
yiik cekmeye yeterli bir niteligi bulunmamasiyla da kolaylastirilir. Bir kez rahatsizlik vermis
herhangi bir seyin ruhsal bellek siirecinden bu diizenli ve ¢abasiz kaginma, ruhsal

bastirma’nin prototipini ve ilk Ornegini saglamaktadir. Rahatsizlik verici olandan bu
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kacinmanin - bu devekusu politikasinin - ¢cogunun eriskinlerin normal zihinsel yasamlarinda
hala goriilebildigi bilinen bir olgudur (Freud, 1996b: 317).

O halde hazsizlik ilkesinin bir sonucu olarak ilk W- sistemi uzlasilmaz herhangi bir
seyi diisiincelerinin baglamina yerlestirme yeteneginden tiimiiyle yoksundur, arzu disinda
hicbir sey yapamaz. Ancak durum bu noktada kalirsa ikinci sistemin diisiince etkinligi tikanir.
Ikinci sistemin etkinligi kendini hosnutsuzluk ilkesinden tamamen bagimsiz kilamayacagina
ve anilara hosnutsuzluguna ragmen aldirmadan ilerleyemeyecegine gore hosnutsuzluk yaratan
anilar1 hosnutsuzlugun ortaya ¢ikmasini 6nlemeye olanak verecek bigimde yiiklemenin bir
sistemde oldugu kadar agik olarak diizenlemektedir (Freud, 1996b: 318)

Sonugta, ikinci sistem, hosnutsuzlugun gelisimi yoniindeki desarjlara ket vuracak
sekilde anilar1 yliklemektedir. Boylece ikinci sistemin yiiklemesinin uyarilmanin desarjinda
eszamanli bir ket vurma s6z konusu olmaktadir. Bu hem hognutsuzluk bakimindan hem de en
az harcama ilkesi bakimindan gegerlidir. Bu ayni zamanda tiim bastirma kuraminin
anahtaridir. Ikinci sistem bir diisiinceyi yalnizca eger o kendisinden dogabilecek herhangi bir
hosnutsuzluk gelisimine ket vurabilecek bir konumdaysa yiikleyebilmektedir. Bu ket
vurmadan kagmabilecek herhangi bir seye birinci oldugu kadar ikinci sistem de
ulasamamaktadir. Cilinkii hosnutsuzluk ilkesine uygun olarak hemen terkedilecektir. Ancak
hosnutsuzluga ket vurulmasimin tam olmasi gerekmez. Onun baslangicina kadar izin
verilebilir. Bunun nedeni, ikinci sistemi s6z konusu anmin dogasi ve diisiince siirecinin goz
oniinde bulundurdugu amaca olas1 uygunsuzlugu konusunda bilgilendiren seydir. Freud bu ilk
sistemin benimsedigi ruhsal siirece “birincil siire¢”, ikinci sistem tarafindan zorlanan ket
vurma sonucundaki siirece de “ikincil stire¢” adin1 vermektedir (Freud, 1996b: 318).

Ikinci sistemin birincil siireci diizeltmek zorunda oldugu bir baska neden daha vardir.
Birincil siire¢, birikmis uyarilma miktarmin yardimiyla bir “algisal 6zdeslik” (doyum
yasantisiyla 6zdeslik) kurabilsin diye bir uyarilma desarjin1 ortaya ¢ikarmaya kalkismaktadir.
Ancak ikincil siire¢, bu niyeti terk etmis, onun yerine bir bagkasini - (o yasantiyla) bir
“diisiince 0zdesligi”nin kurulmasini - ge¢irmistir. Tiim diisiinme, bir doyumun anisindan
(amach bir diisiince olarak benimsenmis bir anidan) baslayip bir devinimsel yasantilar ara
doneminden gecerek yeniden ulasilmasi umulan ayni aninin 6zdes bir yiiklenmesine dek
uzanan dolambagli bir yoldur. Diisiinme o diisiincelerin yogunluklar1 tarafindan bastan
cikarilmaksizin diislinceler arasindaki birlestirici yollarla ilgilidir. Ancak ara ya da uzlastiric
yapilar kadar diislincelerin yogunlastirllmasinin da hedeflenen 6zdeslige ulasilmasim

engellemesi gerektigi goriilmektedir (Freud, 1996b: 319)
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Bir diisiincenin yerine bir digerini gegirdikleri i¢in ilk diisiincenin yonelttigi yoldan
sapmaya neden olmaktadir. Bu nedenle ikincil diisinme bu tiir siireglerden titizlikle
ka¢inmaktadir. Baska yonlerden diistince siirecini en Onemli isaret direkleriyle besleyen
hosnutsuzluk ilkesinin “diistince 0zdesligi”nin gelisme yoluna giigliikler c¢ikardigi
anlasilmaktadir. Buna uygun olarak diisiinme, kendini hosnutsuzluk ilkesinin dislayici
diizenlemesinden giderek daha ¢ok 6zgiirlestirmeyi ve diisiince etkinliginde duygu gelisimini
bir sinyal olarak davranmaya yetecek en az diizeyle kisitlamay1 hedeflemesi gerekmektedir.
Isleyisteki bu ileri derecede inceligin gerceklestirilmesi, bilincin ortaya ¢ikardigi daha fazla
bir asiri-yiikleme araciligiyla hedeflenmektedir. Ancak normal zihinsel yasamda bile bu
hedefe seyrek olarak ulasilmaktadir ve disiiniilmesi her zaman hognutsuzluk ilkesinin
karismasiyla bozulmaya ag¢ik olmaktadir (Freud, 1996b: 319).

Bu zihinsel aygitin islevsel yeterliginde, kendilerini ikincil diisiince etkinliginin
tiriinleri olarak temsil eden diisiincelerin, birincil ruhsal siireglere - diislere ve histerik
belirtilere yol agan etkinligi betimlenen formiildeki gibi siireglere - hedef olmalarina olanak
veren bir bosluk degildir. Yetersizlik insanin gelisimsel tarihinden tiireyen iki etmenin
birbirinden uzaklasmasindan dogmaktadir. Bu etmenlerden biri tiimiiyle zihinsel aygita
geemistir ve iki sistem arasindaki iliskide belirleyici bir etkisi vardir; digeri ise kendini
degisken derecelerde duyumsatmakta ve organik kokenli i¢giidiisel giigleri zihinsel yasama
sokmaktadir. Her ikisi de ¢ocuklukta ortaya ¢ikarlar ve bebeklikten beri zihinsel ve bedensel
organizma tarafindan olusturulan degisimlerin bir ¢okeltisidirler (Freud, 1996b: 319-320).

Birincil siirecler zihinsel aygitta baslangigtan beri vardir; oysa ikincil siliregler ancak
yasamin gidisi i¢inde agilmaktadir ve birincil siirece ket vurup onu oOrtmektedirler. Hatta
onlarin tam egemenliginin yasamin olgunluk donemine dek gerceklesmemesi de olasidir.
Ikincil siireclerin gecikmis olarak ortaya ¢ikmasmin sonucunda, bilingdist istekli itkilerden
ibaret olan varligin 6zii, Bo’ nin kavrama ve ket vurmasi igin erisilmez olarak kalmaktadir. Bu
ikincinin oynadigi rol ilk ve son kez bilingdisidan dogan arzulu itkileri en uygun yollara
yoneltmekle sinirlanmaktadir. Bu bilingdis1 arzular, sonraki tiim zihinsel egilimler {izerinde
zorlayict bir gli¢ uygularlar. Bu giiclin biiyiikliigii karsisinda egilimler ona boyun egmek
zorunda kalirlar ya da onu saptirip daha yiiksek hedeflere yonelmeye ¢abalayabilirler. ikincil
siirecin gecikmis olarak ortaya ¢ikisinin daha bagka bir sonucu genis bir mnemik malzeme
evreninin B¢ yiiklere ulasamaz olmasidir (Freud, 1996b: 320).

Bilingdis1 arzunun duygu saliverilmesini dayandirdigi anilar Bo.’ne hicbir zaman
ulagamamaktadirlar. Bunun sonucunda bu anilara ilisik duygularin saliverilmesine ket de

vurulamamaktadir. Bu diisiincelere ulasilamaz olmasinin asil nedeni bu duygu olusumudur
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(hatta arzulu giiglerini lizerlerine aktarmis olduklar1 B¢ diisiinceler yoluyla bile). Aksine
hosnutsuzluk ilkesi yonetimi ele almaktadir. Boylece Bo.’nin aktarim diisiincelerinden
uzaklasmasina neden olmaktadir. Onlar kendi baslarina birakilmakta — “bastirilmakta™ - ve
boylece baslangigta Bo.’nden geri ¢ekilmis bir bebeksi anilar deposunun varligi, bastirma igin
bir sine qua non (vazgegilmez kosul) haline gelmektedir (Freud, 1996b: 321).

Bastirilmig  diisilincelerin  bilingdist arzulu itkiler tarafindan gili¢lii bir bigimde
yiiklendigi ve 6te yandan Boé. yiikiin terkedildigi andan baslayarak onlar birincil ruhsal siirecin
etkisine girmektedirler. Ve tek hedefleri devinimsel desarj ya da eger yol agiksa arzulanan
algisal 6zdesligin varsanisal olarak yeniden canlandirilmasi haline gelmektedirler. Ruhsal
aygitta olusan usdisi siiregler birincil siireglerdir. Onlar, diislinceler Bo. yiikler tarafindan
terkedildikleri, kendi baslarina birakildiklari ve bilingdisinda ¢ikis yolu bulmaya g¢alisan ket
vurulmamus enerjiyle dolabildiklerinde ortaya ¢ikmaktadirlar (Freud, 1996b: 321-322).

2.3.5 Haz llkesi ve Gergeklik ilkesi
Freud’daki ger¢eklik kavraminin gosterdigi gelismenin semasini sOyle ¢ikarabiliriz:

1. 1911 tarihli makaledeki gibi iki adet “ruhsal isleyis” asag1 yukar1 “birincil siire¢” ve
“ikincil stlire¢” adini verdigimiz seyi kapsamaktadir. 1914-1917°nin metapsikoloji
yazilari, gerceklik kavramina, ilk yerbetimde bilingdisi, Onbiling ve biling
kavramlarmma verilmis olanla uyumlu bir iktisadi anlam vererek kavramda ilk
genislemeyi yaratmistir. Gergeklik, burada biling islevinin dengi olarak kabul
edilmektedir.

2. Gergeklik ilkesindeki ikinci zenginlesmeyi nesne iligkisiyle ilgili sorusturmada aramak
gerekmektedir. Burada yine ilk diirtiler kurami (cinsel diirtiiler ile ben diirtiileri
arasindaki zithk) diizeyinde, ama birinci yerbetim (ruhsal aygitin, bilingdisi, 6nbiling
ve bilingten olusan bir dizi yer olarak temsili) ¢ercevesine gelmekteyiz.

3. Gergeklik kavraminda daha belirleyici olan doniisiim ise kuramin daha onemli iki
reformuyla baglantilidir: Narsizmin katilmasi ve ikinci yerbetime gecis. Gergeklikte
olan, artik yalmizca sanrmmin tersi degil, ayn1 zamanda, narsizm konumunun terk
edilmesinin Otesinde ve Oidipus doneminde doruga cikan basarisizliklarin, diis
kirikliklarmin ve ¢atismalarin Otesinde agiga c¢ikan kati1 gereklilik/zorunluluktur.
Gergekligin ad1 artik gereklilik/zorunluluk ve bazen de Ananke’dir.

Oliim diirtiisii kavrammin dncesinde gerceklik kavrami haz ilkesiyle ayni diizlemde
yer alan bir diizenleyicidir ve ayni bicimde “ilkesi” diye tamlanmasimin nedeni de budur.

Oliim diirtiisii kavrammin katilmasindan sonra, gergeklik kavrami, diinya egemenligini



90

aralarinda paylasan yar1 mitik biiytik giicler diizeyine ylikselmesi sonucunu verecek bir anlam
yiiklenecektir. Bu doniisiim, hem Yunan tragedyasindaki “baht™1, hem “ronesans felsefesi” ile
Spinoza’daki “doga”y1, hem de Nietzsche’nin “bengidoniis” kavramini animsatan Ananke
sozcugliyle simgelenecektir. Soziin kisasi, onceleri bir “ruhsal diizenleme” ilkesinden ibaret

olan sey, daha sonra, olasi bir bilgeligin sifresine dontisecektir (Ricoeur, 2007: 230-231).

2.3.5.1 Gerceklik Ilkesi ve Ikincil Siirec

Haz ilkesinin boylece yar1 sanrisal arzu islevine benzetilmesi Freud’un ¢’Proje’’
doneminde ve Diisleri Yorumu’nun VII. Boliimii’nde ¢’birincil siire¢’” adini verdigi siirecin
temelini olusturmaktadir. Bu benzetme, gerceklik ilkesini ikincil siirece yaklastirma olanagini
saglamistir (Freud, 1996b: 318).

Birincil siiregle ikincil siire¢ arasindaki iliskide, haz ilkesi ile gerceklik ilkesi tam
olarak haz ilkesinin tersi degil, doyuma giden yoldaki bir sapma ya da uzama olarak
goriilmektedir (Freud, 1996b: 316-319). Ruhsal aygit hi¢bir zaman birincil siirecin basit
semasina gore islemez. Bununla baglilasik olarak gergeklik ilkesi de ikincil siirecler
tarafindan yonetilen bir ruhsal aygitin olagan isleyisine isaret etmektedir. Ancak diger yandan,
haz ilkesi her tiirden kiliga girerek hiikmiinii siirdiiriir. Diislerden ideallere ve dinsel
yanilsamaya kadar normal ve patolojik bigimler i¢inde ele alinan biitiin bir fantazmatik
varolusa yasam veren odur (Ricoeur, 2007: 232).

Haz ilkesi, mutlak bigimiyle ele alindiginda her zaman zaten alisilmis durumda olan
bir kurgudur. Diirtiiler her zaman dengeyi bozmakta ve gerilimlerin biitiiniiyle bosaltilmasini
olanaksiz kilmaktadir. Boylelikle, ruhsal aygit, degismezlik ilkesinin temsil ettigi en basit
enerji rejiminden sapar. Ikincisi, doyum sinavinin kendisi de kagmilmaz olarak baskasmnin
yardimini, nesne iligkilerini, dolayisiyla biitiin bir gergeklik ¢cevrimini devreye sokar (Freud,
1996h: 316-318).

Ihtiyacin yeniden kendini gdstermesiyle birlikte, uyarilma ile doyumun animsatic
imgesi arasinda kurulan iligki sayesinde bir ruhsal hareket tetiklenecek ve bu hareket
algilamaya yeniden enerji yatiracak, yani o ilk doyumun kosullarini yeniden olusturacaktir.
Arzu (Wunsch) adini verdigimiz sey bu harekettir. Algilamanin yeniden ortaya g¢ikmast
arzunun yerine getirilmesidir ve arzunun yerine getirilmesine giden en kisa yol, ihtiyag
uyariminin algilamaya eksiksiz olarak enerji yatirmasidir. Ruhsal aygitin ilkel bir durumda bu
kisa yolun gergekten alindigini ve dolayisiyla arzunun sanrili bir tarzda olup bittigini

diistinmemizi engelleyen bir neden yoktur. Demek ki bu ilk ruhsal etkinlik bir algilama
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Ozdesligine, baska bir deyisle, ihtiyacin azalmasiyla baglantili bir algilama yinelemesine
yonelmektedir (Freud, 1996b: 286).

Haz ilkesinin fiili bir islevi temsil ettigi bu ikinci agidan bakinca, ger¢eklik ilkesi
siradan bir iglevselligi betimlemekten ¢ok, bir gorevin yoniinii anlatir duruma gelmektedir. En
diisiik maliyetli olan, haz ilkesidir. Gergeklik ilkesi, arzu-sanr1 kisa devresinden vazge¢mek
anlamma gelmektedir. Dislerin Yorumu’nun VII. Boélimii'nde en eski arzularin yok
edilemezligi ve insanin bir fantazma rejiminden gerceklik rejimine gegmedeki giigsiizliigii,
kisacasi insan ruhunu sey’e doniistiiren ve bir yerbetime basvurulmasini hakli kilan ne varsa
sOylenmistir. Gergeklik yolu en zor yoldur (Ricoeur, 2007: 235).

Ben esas olarak dis diinyanin, gergekligin temsilcisi iken, iistben, ben’le zitlik icinde,
i¢ diinyanin, id’in vekili olarak ortaya ¢ikacaktir. Ben ile ideal arasindaki ¢atigmalar, sonugta,
gerceklikte olanla ruhsal olan arasindaki, dis diinya ile i¢ diinya arasindaki zithig1 yansitacaktir

(Ricoeur, 2007: 237).

2.3.5.2 Gerceklik Ilkesi ve Nesne Se¢imi

Haz ilkesi kisa ve kolay yoldur; geriye dogru giden her sey ona gotiiriir. Gergeklik
ilkesi ise uzun ve zor olan yoldur; eskil nesnelerden vazge¢gmeden, eskil nesnelerin yasini
tutmadan alinabilecek bir yol degildir. Gegekten de, haz ilkesinin yerine gergeklik ilkesinin
konulmasi tek hamlede ve ayni anda tiim diirtii diizlemlerinde olup bitmesi miimkiin degildir.
Libido alani rejim degisikliginin en zor oldugu alandir. Libidonun, haz ilkesi rejiminde diger
tiim diirtiilerden daha uzun siire kalmasinin nedeni, ilkel otoerotizmin libidoya engellenme
sinamasindan ve dolayisiyla hosnutsuzluk yoluyla egitimden uzun siire kagma olanagi
saglamas1 ve oOrtiiliiliik asamasinin gerceklikle olan bu karsilasmayr ergenlige kadar
ertelemesinden kaynaklanmaktadir. Cinsellik boylelikle eskilligin yeri olurken, ben diirtiileri
gerceklik direngleriyle dolaysiz kapisma halinde olmaktadir. Haz ilkesinin hiikiim stirdiigii yer
ozellikle fantazma bolgesidir; Wunsch yapisinin, varligini en uzun siire, hatta belki sonsuza
kadar siirdiirdiigii yer orasidir. Freud cinsel arzu anlambiliminin bu o6zgilligini sik sik
vurgulamistir; cinsellik, agliktan, hatta ben’in kendini savunmasindan farkli olarak, hayal
kurma ve konusma olanagini vermektedir ama bunu gercek¢i olmayan bir kipte yapmaktadir.
Bu nedenle de, gergeklik ilkesi artik yalnizca arzunun altyapilarinda degil, fantazmalarin
dallanip budaklanmasinda, Metapsikoloji Yazilari’nda diirtiiniin “tiirevleri” adi verilen
diizlemde, temsilini duygulanimlarin, konusma bi¢imindeki arzu anlatimlarinin tiim

orneklerinde siiriip giden bir savasla elde edilen bir sonug olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ricoeur,
2007: 238).
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Dolayisiyla, gerceklik baskasiyla olan iliskide yatmaktadir; yalnizca dis haz kaynagi
olarak bagka bir bedende degil, ayn1 zamanda baska bir arzuda ve nihayet tiiriin yazgisinda
bulunmaktadir. Freud’a gore cinselligin art arda gelen konumlar: diresken konumlardir ve
“terk edilmeleri” zordur. Bu nedenle, gergekligin yolu yitirilmis nesnelerin isaretlerini tasir.
Bunlardan biri anne memesidir. Otoerotizm de kismen bu yitik nesneyle baglantilidir. Bu
nedenle “nesne se¢imi” hem ileriye doniiktiir hem de gegmise doniiktiir “Bir cinsel nesne
bulmak gergekte onu yeniden bulmakla birdir”. Libidoya gore gelecek geride, “yitik
mutluluk’’ta kalmistir. Freud sik sik, nesne se¢iminin, denebilirse, baska se¢imi olmadigini
sOylemistir; “bir tiir i¢ 6liimliiliikk olarak se¢im kendi bedeninin olusturdugu 6rnege gore ya da
bir zamanlar bakimini esirgememis olan varliga gore olacaktir; ya narsistik olacaktir ya da
anne bagimlis1” (1915°te Freud’un ekledigi dipnottan aktaran, Ricoeur, 2007: 239).

Arzu tarihine iligkin bu dramatik yorum, can alict noktasina Oidipus karmasasiyla
birlikte ulasmaktadir. Gergi Oidipus draminin asli da fantazmadir. Sahneye konmus,
dislenmis bir dramdir. Ama bu durum onu daha da ciddi kilmaktadir. Ciinkii arzunun
olanaksiz bir talebinden dogmustur; arzu Once olanaksizi istemistir (6gretinin sasirtan ve
skandal yaratan bi¢imlerde dile getirdigi konudur bu; erkek cocuk anneden, kiz ¢ocuk ise
babadan ¢ocuk sahibi olmak istemektedir); olanaksizi istedigi i¢in de zorunlu olarak diis
kirikligina ugrar ve yaralanir. Gergekligin yolu artik hem yitik nesnelerle isaretlenmistir; hem
de yasak ve reddedilmis nesnelerle isaretlenmistir (Ricoeur, 2007: 239-240).

Arzu haz-ben’in temel giidiisii ise, yarar da gergeklik-ben’in temel giidiistidiir: “Tipki
haz-ben’in arzu etmekten baska bir sey yapmamasi gibi, gerceklik-ben de yararli olana egilim
gostermekten ve kendisini her tiir zarara kars1 korumaktan bagka bir sey yapamaz”. Yararl
olan, bir yandan hosa gidenin hakikatidir; hosa gidecegi hayal edilenin yerini, gercekten hosa
gidenin almasidir. Gergeklik ilkesi bu anlamda haz ilkesinin kurtarilmasidir. “Gergekte haz
ilkesinin yerine gerceklik ilkesinin konulmas: hi¢ de haz ilkesinin tahtindan indirilmesi
anlamina gelmeyip yalnizca giivence altina alinmasi anlamina geliyor”. Ote yandan, haz-
ben’in torbasinda dyle ¢cok oyunu, bilingdisi tiirevler diizleminde 6yle ¢cok dali budag1 vardir
ki, yararli olana saygi gosterme savlari bile, etik agidan ne denli algakgdniillii olursa olsun,
disiplinden sayilmaktadir. Arzu aldatir; gerceklik ilkesi ise gizemden arindirilmig arzudur

(Ricoeur, 2007: 240).

2.3.6 Haz ve Doyum
Haz gerilimde azalmayr anlatiyorsa ve oOliim diirtiisii de canlimin cansiz olana

doniisiine isaretse, haz ile 6liimiin ayni tarafta oldugunu sdylemek gerekir. Ruhsal yasamin ve
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belki de genel olarak sinirsel yasamin egemen egilimi, ifadesini haz ilkesinde bulan bu egilim,
uyarilardan kaynaklanan i¢ gerilimi azaltmak, degismez kilmak ya da yok etmek i¢in ¢aba
harcamaktir (Barbara Low’un (1920) terimiyle, “Nirvana ilkesi”). Oliim diirtiilerinin varligma
inanmak i¢in en saglam nedenlerden biri bu olgunun taninmasidir (Freud, 2009: 63).

Eger haz ilkesi degismezlik ilkesinden daha fazla bir sey ifade etmiyorsa, haz ilkesinin
Otesinde yalnizca Eros vardir. Eros, degismezlik ilkesinin biiyiik istisnasidir. Freud tiim
diirtiiler tutucudur diye yazmustir (Freud, 2009: 48). Ancak, Freud, yasam diirtiilerinin dis
etkiler karsisinda daha direngli olmasi ve farkli bir anlamda da yasamin kendisini goreli
olarak uzun bir donem boyunca korumalar1 bakimindan, bir derece daha fazla tutucu
oldugunu da eklemistir. Ayrica, “hiicrelerin cinselligi” varsayimi, “kendini koruma”y1 ve
narsizmi her hiicrenin bedenin tiimii karsisindaki bir “erotik™ 6zverisi, dolayisiyla bir Eros
belirtisi olarak yorumlama olanagi vermektedir. Eger Eros “her seyi muhafaza ediyor’sa
bunun nedeni “her seyi birlestiriyor” olmasidir. Degismezlik ilkesinin kapsamina girmeyen
sey, Eros’un kendisidir, uyku kagirandir, “huzur bozan”dir. Haz ilkesi boylelikle tartisilmaz
bir bigimde yasamin “bekgisi” olarak kalir. Bekgilik rolii haz ilkesinin degismezlik ilkesiyle
olan baglarm dile getiriyor. Ama bekgiligini yaptig1 sey oliim degil, yasam oluyor (Freud,
2009: 56-63).

Wunsch yapisindan 6grendigimize gore arzu bosaltilabilen bir gerilim degildir;
Freud’un bizzat agikladigi iizere arzu, tam anlamiyla doymayan bir biinyeyi agiga vurur.
Cocuk fazla sey istemeseydi, elde edemeyecegi seyi (anneye sahip olmayi, anneden ¢ocuk
sahibi olmay1) istemeseydi, Oidipus drami olanakli duruma gelmezdi; i¢inde yasayan o “kotii
sonsuz”, Oidipus i¢gin doyumu dislamistir (Ricoeur, 2007: 280).

Insan doyuma ulasabilseydi, hazdan daha 6nemli olan ve doyumsuzlugun karst
agirhigini olusturan bir seyden yoksun kalirdi: Simgelestirme. Arzu, doymaz bir talep olarak
kendisinden soz ettirir. Burada durmadan soziinii ettigimiz arzunun anlambilimi, doyumun
ertelenmesiyle, hazzin sonu gelmez bir bigimde dolayimlanmasiyla baglantilidir. Freud bu
noktada insanin kiiltiirel varolusunda ickin olan “huzursuzlugu”da ayirt eder; insan, kiiltiirel
varlik olarak doyuma ulasamaz, ¢iinkii bagkasinin ¢liimiinii izler ve kiiltiir insana karsi, onun
daha once otekine cektirdigi iskenceden bile yaralanir. Kiiltlirtin yaptig1 iste, celiskili ve
olanaksiz olan bir sey vardir: Biyolojik acidan 6liime doniik oldugunu sdyledigimiz ben’in
bencilligi ile toplulugun diger mensuplariyla, 6zgecilik dedigimiz bigimde kaynagma diirtiisii
arasinda esgiidim saglamak. Sonucta, sonu gelmez doyumsuzlugu besleyen, ask ile 6lim
arasindaki, sonu Onceden bilinemeyecek miicadeledir. Eros birlesme istemekte, ama

eylemsizligin huzurunu bozmak zorunda kalmaktadir; 6lim diirtiisii cansiz olana donmek
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istemekte, ama canliy1 yok etmek zorunda kalmaktadir. Bu paradoks, kiiltiirel yagamin yiiksek
katlarinda siiriip gider. Gergekten bu tuhaf bir miicadeledir, ¢linkii kiiltiir bizi yasatmak
amaciyla, bize kars1 ve kendisi i¢in, sugluluk duygusunu kullanarak bizi 6ldiiriir; bizimse
yasamak ve haz duymak i¢in onun kollarin1 gevsetmemiz gerekir (Ricoeur, 2007: 280-281).

Freud bu konuya iliskin olarak “Oliim kaygisinin ben ile iistben arasinda olup biten bir
sey oldugu inancindayim... Bu diislinceler 6liim kaygisini, tipki vicdan kaygist gibi, hadim
edilme kaygisinin islenmis hali olarak gormemize olanak veriyor” demektedir (Freud, 2009:
115).

Dolayistyla, bu 6liim korkusu, “bana bir sey olmaz” diye ilan eden bilingdisinin kirtlmazligindan daha

kiigiik bir engel degildir. Id’in 6liimsiizliigii, sucluluk duygusuna bagh 6liim kaygisi, 6liim diirtiisii,

bunlar hep 6liimiin yoneldigi anlam ile bizim aramizdaki perdelerdir. O zaman, 6liimii kabul etmenin
bir gérev olmasi anlagilir bir duruma gelir: Si vis vitam para mortem. Yasami desteklemek istiyorsan,

Oliime hazir ol (Freud 1915’ten aktaran, Ricoeur, 2007: 286).

Ben, kendisine zarar verilmesini, dig gergekliklerin kendisine aci vermesini
reddetmekte, dis diinyadan gelen travmalarin kendisine dokunabilecegini kabul etmemektedir.
Dahasi, o travmalarin kendisi i¢in haz firsati1 olabilecegini gostermektedir. Humor boyun
egmez, meydan okur, isin i¢ine yalnizca ben’in zaferini degil, haz ilkesinin zaferini de katar;
haz ilkesi boylelikle elverisli olmayan dis gerceklige karsin kendini 6ne siirmenin yolunu

bulmaktadir (Ricoeur, 2007: 290-91).

2.3.7 Diirtii ve Temsil

Metapsikolji yazilart bir yandan ilk yer betim (bilingdisi-6nbiling-biling) adi verilen
betimlemedeki yerbetimsel-iktisadi bakis agisin1 tutarli bir bigimde izleklestirir. Bir yandan da
bilingdiginin anlam diinyasiyla yeniden nasil (bizzat bilingdis1 “igerisinde”, diirtii (Trieb) ile
temsil (Vorstellung) arasindaki yeni bir eklemlenme yoluyla) tiimlestirilecegini
gostermektedir:  Dirtiilerin  bilingdisinda  sunulabilmesi (reprdsentiert) ancak temsil
(Vorstellung) yoluyla olanakli olmaktadir (Ricoeur, 2007: 111).

Anlamin anlamla yorumlanmasi ile enerjilerin sistemlerdeki yerlesimi yoluyla
aciklamanin kesigip Ortlismesi temsil nitelikli sunum kavraminda olup bitmektedir.
Dolayistyla, ilk hareket diirtiiye donen, ikincisi ise diirtliniin temsil nitelikli belirtisinden
baslayan bir hareket olmaktadir. Diirtii gergekten de Kantciliktaki sey gibidir: askin olan = X;
bunun gibi, diirtiiye hicbir zaman kendisini isaretleyen ve temsil eden disinda
ulagilamamaktadir. Anlamin anlamla yorumlanmasi ancak temsil nitelikli sunum kavraminda
olup bitmektedir. Dolayisiyla ilk hareket diirtiiye dénen, ikincisi ise diirtiiniin temsil nitelikli

belirtisinden baglayan bir hareket olmaktadir. Bilincin varsayilan kanitindan, anlamin arzu
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konumundaki kdkenine gitmek icin ilk hareket vazgegme olacaktir. Diisiince bu yolla, biling
yanilsamasindan, ilk eldeki aldatici cogito yanilsamasindan biitiiniiyle siyrilmaktadir; ikinci
hareket yeniden sahip ¢ikma, anlamin yorum yoluyla yeniden baslatilmasi hareketidir. Arzu
kokiine ulasmak i¢in, dontislii diisiincenin kendini sdyleme ait bilingli anlamin tasarrufundan
kurtulmaya birakarak, merkezin disina, farkli bir anlam-yerine kaymasi gerekmektedir.
Arzuya ancak yer degistirdigi kiliklarda ulasilabilmesi nedeniyle, arzunun konumunu doniislii
diisiinceye katmak ancak arzu isaretlerinin yorumlanmasi yoluyla olanakli olabilmektedir
(Ricoeur, 2007: 112).

Her diirtii bir etkinlik parcasidir. Oysa iktisadi bakis agisina goére amag kavrami nesne
kavramindan Once gelmektedir. Diirtiiniin amaci/hedefi her zaman doyumdur; doyuma ise
ancak diirtii kaynagindaki uyarilmighigin ortadan kaldirilmasiyla ulasilabilir. Artik nesne,
amaca gore tanimlanmaktadir: “Diirtlinlin nesnesi, amaca ulastiracak sey ya da yoldur. Diirtii
acisindan bakildiginda bu etmen ilksel olarak diirtiiye baglanmis olmayan ve ancak doyuma
ulastirma yetisi sayesinde baglanabilen, en degisken etmendir”. Amacin nesne karsisindaki
istiinliigiiniin en agik sec¢ik oldugu yer cinsel diirtiilerdir; Freud bu diirtiiler arasinda karsilikli
temsil iliskisi olduguna, rahatlikla nesne degis tokusunda (vikarierende) bulunabildiklerine
isaret etmektedir (Ricoeur, 2007: 118).

Ozne-nesne dagiliminin kendisi iktisadi bir dagilimdir. Bu nedenledir ki Freud,
sadizimden mazosizme doniisle ilgili olarak, 6zne degis tokusunun karsisina konumlandirdig:
“narsistik nesne” ye doniisten so6z etmekten ¢ekinmemektedir. Birincil narsizmle ve narsizme
olan her tiir dontisle ilgili olarak narsistik nesneden s6z etmek, “diirtiisel amacin araci olarak
nesne” tanimin1 uygulamaktan bagka bir sey degildir. Bu ac¢idan bakildiginda narsizm, hem
nesnelerin hem de 6zne ile nesnenin karsilikli konumlarmin birbiriyle degis tokus edilebildigi
genis bir iktisadin i¢inde yer almaktadir (Ricoeur, 2007: 119). Freud, “Diirtiiler ve Gelgitleri”

Denemesinin sonunda olagan dile donmektedir:
Bizi ¢eken nesneden soz ederiz; bu nesneyi sevdigimizi beyan ederiz; seven kisinin biz —nesne
karsisinda biitin benimiz — oldugumuzu séyleriz, sevenin ya da nefret edenin dirti oldugunu
sOylemeyiz; sevme ve nefret etme fiillerinin nesneye tabi kilindig: dilsel kullanimin hakli goriilebilmesi
icin, nesneye yonelme iglevinin olusumu tamamlanmis, agk ile nefretin, deyim yerindeyse kendi zit
nesnellerini ve kendi 6znelerini olusturduklart bir arzu dénemine ulasilmis olmalidir. Nesnenin tarihi

nesneye yonelme islevinin tarihidir ve bu, arzunun tarihinin ta kendisidir (Freud’dan aktaran, Ricoeur,

2007: 120).

Diirtiiniin pervert yonelimi, organik acizlik nedeniyle frustre olmus, bu frustrasyon
sonrasinda artik salt i¢giidiisel yoksunlugu degil, acizligi de gidermeyi amaclayan diirtiisel

arzuya donligmiis icgiidiisel uyarilmadan kokenini almaktadir. Bir bakima ruhsalligin,
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ontolojik acizlige, ziddin1 sanrilayarak verdigi hayalperest ve biiyiiklenmeci, refleksif bir
tepkidir. Diger bir deyisle, ontolojik aczin giidiiledigi pervert yonelim hasretini ¢ektigi biiyiili
nesnesine kavusup “mutlak narsisizm cenneti’ne ulagsmak istemektedir. Askin olana
tanrisalliga - terfi etmek suretiyle yoksunlugunu, aczini, giigsiizliiglinii, ¢aresizligini ve
yetersizligini tatsiz bir mazi gibi geride birakacagini ve bdylelikle insan olmanin istirabina
nihayet bir son verecegini uman insanoglunun en kadim, en insani, en tutkulu ama ayni
zamanda en tahripkar arzusuna isaret etmektedir. Insanoglu en temelde pervert bir varliktir
bu agidan bakildiginda (Chasseguet-S. J. 1984’den aktaran, Kiziltan, 2011: 70); aczini
sifirlamak, muktedir olmak, kursaginda kalmis tiim heveslerini gerceklestirecek, ol dedigini
olduracak tanrisal kudrete erismek ve cenneti yasantilamak ister; organik “empotans”in
acisini ruhsal “omnipotans” riiyasiyla dindirmeye calisir.

Benle nesneler arasindaki bu iktisadi degis tokus dyle bir noktaya kadar gétiiriilmelidir
ki, hem nesne bir diirtii hedefinin islevi durumuna gelmeli, hem de ben ’in kendisi bir diirtii
hedefi olmalidir. Narsizmin psikanalize katilmasinin anlami budur. Narsizmin isin igine
girmesi diirtii kavrayisimizi derinlestirmistir. Diirtiiler benle nesneler arasindaki her tiir enerji
dagilimi boyunca varliginmi siirdiiren birer enerji kaynagina doniismiistiir. Nesne se¢iminin
kendisi de narsizmle baglilagik bir kavram durumuna gelmis, narsizmin disina ¢ikis anlamini
kazanmistir; bu agidan bakildiginda ortalikta narsizmin digina ¢ikilmasindan — ve narsizme
geri doniilmesinden — baska bir sey yoktur (Ricoeur, 2007: 121). Iggiidiilere tabi organik
egonun yoklugu nedeniyle iggiidiisel uyaranlarin néral diizeyde ketlenmesinin ruhsallik
agisindan son derece kritik bir sonucu vardir: I¢giidiisel hayatimiz1 diirtiiye terciime eder ve
hazz1 basit bir gerilim bosaliminin 6tesine tasir (Lasch, 1985°ten aktaran, Kiziltan, 2011: 68).

Ideal ile narsizm arasindaki bu kisa devre son derece kiskirticidir: Bize bencilligin
zirvesi gibi gelen sey ile karsisinda ben’in silindigi bir idealin ululanmasi arasindaki bu sug
ortaklig1 sayesinde idealler de diirtiiniin yer degistirme bilangosuna déahil olmaktadir (Ricoeur,
2007: 122). Bununla birlikte, Freud’un ideallestirme ile Narsizm arasindaki iliskiler
baglaminda andig1 bir bagka terim vardir: Yiiceltme.

Freud’a gore, yliceltme, nesne libidosuyla ilgili bir siiregtir ve diirtliniin bir bagka
hedefe yonelip cinsel doyumdan uzaklagmasindan ibarettir. Bu siiregte vurgu cinsel hedeften
uzaklastiran sapmadadir. Ideallestirme, nesneyi biiyiiten ve ruhsal acidan ululastiran siirectir,
bu arada nesnenin dogasinda bir degisme olmamaktadir. Ideallestirme ayrica ben libidosu
alaninda olabilecegi gibi, nesne libidosunda da olabilir. Ornegin, bir nesneye cinsel agidan
asir1 deger verilmesi o nesnenin ideallestirilmesidir. Demek, yiiceltmenin diirtiiyle ilgili bir

siirece isaret etmesi ve ideallestirmenin nesneyle ilgili bir siire¢ olmas1 agisindan, iki kavrami
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birbirinden ayri tutmak miimkiindiir. Ideallestirme ile yiiceltmenin birbirinden ayirt edilmesini
gerektiren nedenlerden biri budur. Bir ideale, yiiceltme isi basariya ulagsmaksizin da boyun
egilebilir. Nevrotikler tam da, yiiceltme gizilgiicii diisiikken, bir ben ideali olusturmak
yoluyla, diirtiilerine devasa yiikseklikte talepler dayatilan kurbanlardir. Ideallestirmenin
basarili olmak icin yliceltmeye gerek duydugu agiksa da, yliceltmeyi her zaman basaramaz,
¢linkii onu zorla elde edemez. “Yiiceltme, ben’in taleplerini, isin i¢ine bastirmay1 katmaksizin
karsilamanin bir yoludur” (Ricoeur, 2007: 122).

“Diirtii ve Temsil”: Diirtiilerin kendilerini ruhsal bir sunum iginde, yani onlarin
“yerine gecen” ruhsal bir sey i¢inde belirttikleri, agiga vurduklari, verdikleri noktadir. Bilingte
su yiizline ¢ikanlarin timii bu ruhsal sunumdan, bu ilk “yerine ge¢me” doniistimlerinden
baska bir sey degildir. Freud bu noktaya isaret etmek i¢in kusursuz bir deyim yaratmistir:
Reprdsentanz. Enerjiden olusan diirtiileri “sunan” ruhsal bir seyler vardir; ancak burada
Vorstellung anlamindaki “temsil”den s6z etmemektir. Ciinkii temsil denilen seyin kendisi,
yani bir seye iliskin fikir de, zaten o belirtkeden tiiremis bir bigimdir: Herhangi bir seyi —
diinyay1, kisinin kendi bedenini, ger¢ekdisin1i — temsil etmeden Once diirtliiyli oldugu gibi
bildiren, yani diipediiz sunan belirtkenden tiiremis bir bi¢imdir. Bu sunma islevi “Bilingdis1”
adli denemenin ilk sayfasindan degil, ilk satirindan itibaren anilmaktadir: “Psikanaliz bize
bastirma siirecinin esas olarak diirtiiyii sunan ‘temsil’i (den Trieb reprisentierende
Vorstellung) baskilamak, yok etmek degil, ‘bilingli duruma ‘gelmek’ten kurtarmak oldugunu
Ogretmistir” (Freud, 1996b: 325-335).

Freud’un 6zgiinliigli, anlam ile giiclin ortiisme noktasini bilingdisina kaydirmasindadir.
Freud bu eklemlenmenin bilingdisinin bilince olan her tiir “aktarma” ve “ceviri”’sini olanakli
kilan eklemlenme oldugunu da varsaymaktadir. Iki sistemi birbirinden ayiran bariyere karsin,
iki sistem i¢in de ruhsallig1 saglayan ortak bir yap1 varsayilmis olmalidir. Bu yap1 ortakligi
tam da Reprdsentanz islevidir. Bilingli edimlerin dokusuna bilingdisi edimlerin “girmesi’ne
olanak saglayan islev budur. Bilingli ve bilingdis1 ruhsal siiregler arasindaki siki “temas™
(Beriihrung) saglayan ve “belirli” bir caligma pahasina bilingdis1 siiregleri doniistiiriip
(umsetzen) yerlerine bilingli siirecleri koyma (ersetzen) “olanagini saglayan da o’dur. Bize
temsil, egilim, karar gibi bilingli ruhsal edimlere uyguladigimiz tiim ulamlardan s6z konusu
siirecleri betimlemede de yararlanma yetkisini veren de ayni islevdir” (Freud, 1996b: 260-
265).

Freud’a gore, “Diirtli 6gretisi, bizim mitolojimizdir”. Gergekten de diirtiilerin ne
oldugunu kendi dinamizmleri i¢inde bilmeyiz; diirtii olarak diirtii degildir. Sozii edilen

diirtliniin ruhsal sunumundan s6z etmektedir. Bir ruhsal gerceklik olarak onu dile
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getirdigimizi ifade etmektedir, biyolojik gergeklik olarak degil. Diirtiinlin ruhsal kapsamini
belirleyen bu sunumlardir (Freud, 1996a: 299-323, Freud, 1996b: 270).

Diirtii, “ruhsal olan bedensel olanla baglanti kurdugunda dayatilan ¢alisma talebinin
bir Ol¢iisiidiir”. Demek ki dirtiinin temsiller yoluyla dile geldigini sdylemekle
yetinilmemelidir; ¢linkii bu diirtiiniin sunum islevinden tiireyen yonlerden yalnizca biridir.
Daha koklii bir bigimde su sdylenmelidir: Diirtliniin kendisi bedeni ruha sunar, bedeni ruhsal
diizlemde dile getirir. Bu belki de psikanalizin en temel koyutudur; disiplini ruhun analizi
kilan niteliktir (Ricoeur, 2007: 129). Tiim diirtii gelgitleri, diirtiilerin “ruhsal sunumlari”nin
gelgitleridir: Bakmaktan bakilmaya ve baskasina aci1 vermekten kendi kendisine ac1 vermeye
olan tersine ¢evirme islemi, ifadesini, enerjinin ruhsal bir alandaki yer degistirmelerini sunan
temsil ve duygulanimlarda bulmaktadir. S6z konusu temsiller bdylelikle ruhsal alanda
imlenebilmekte, tanimlanabilmekte ve 6zgiil bir calisma pahasina olmak {izere bilingli duruma
gelebilmektedir (Freud, 1996b: 310).

Diirtiiyii bilingten kesip ayiran, bastirmadir; ancak, bastirma isi diirtiiyli ruhsal
sunumundan o kadar da kesip ayirmamaktadir; bunu yapmasi s6z konusu da olamaz, ¢iinkii
diirtlinlin kendisi zaten organik olanin sunumudur; Freudcu bilingdisinin ruhsal bir bilin¢dist
olmasinin nedeni budur. Diirtii, ruhsal sunumlardan olusur (buradaki ruhsal kavrami hem —
Diislerin Yorumu’nda diis “diisiinceleri” ad1 verilen — “temsil”’leri hem de daha sonra hatir1
sayilir bir zorluga yol agacak olan “duygulanim”lart kapsamaktadir (Freud, 1996b: 282-283).

Freud’un, sozciigiin tam anlamiyla bastirma denen seyin kendisinin de bir bastirmaya
oranla ikincil bastirma oldugunu sdylerken kastettigi budur: “Birincil bastirma, diirtiiniin
ruhsal sunumunun (temsilinin) bilince kabul edilmemesinden ibarettir. Bu nedenle, bizim
diirtiiniin ilk anlatim1 saydigimiz sey gergekte bir takintinin Uriiniidiir; anlatim ile diirtii
arasindaki iliskiyi biz, yerlesik, tortulasmis, ‘sabitlenmis’ olmadig: siirece hi¢cbir zaman fark
edemeyiz”. Diirtiiniin birincil anlatimi1 sandigimiz sey bir takintinin (fixation) {rtinidir
(Ricoeur, 2007: 130).

Kisi dolaysiz bir anlatima ulagsmak icin bu ilk bastirmanin 6tesine kadar
gerileyebilmelidir. Birincil bastirma ikincisinin hizmetine bir dolu bastirilmis ¢ocukluk
deneyimi sunar; onun sayesinde her tiir bastirma gercek bir duygulanim doniisiimiinden
olusacak ve bu doniisiim uyarinca, eskiden haz doguran sey, artik, sézgelimi igrenme yoluyla,
hosnutsuzluk doguracaktir. Ben’in Onsezisel kaygidan once bagvurabilecegi tek sey, dnceki
bir dinlenme halini yeniden kurma diirtiisiidiir. Cocukluktaki ihtiyacin yerine getirilmemis

oldugundan baska varsayimi yok gibi goriinen birincil bastirma artik acik bir bigimde,
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listben’in olusumundan sonra gelen ve Freud’un bir Onsezinin ya da “isaret kaygi’nin
tetiklenmesi olarak niteledigi tiim 6nlemlerden ayirt edilmis durumdadir (Freud, 1996b: 321).

Diirtiiler, biling nesnesine doOniisemez, ancak kendilerini sunan temsillere
dontisebilirler; bilingdisinda bile temsilden baska bir yolla sunulmalar1 olanaksizdir.
’Bilingdisinin g¢ekirdegi enerjilerini bosaltmak isteyen diirtii sunumlarindan, dolayisiyla ayni
zamanda arzu diirtiilerinden olugmaktadir. Birincil siirecin egemen olmasi, oradaki yatirimin
daha hareketli, yer degistirme ve yogunlagsmalarin daha rahat olmasindandir. Bilingdisinin
zamandis1 (zeitlos) olmasimin nedeni, zaman ile sézcligiin tam anlamiyla bir iligkisinin

bulunmamasindandir (Ricoeur, 2007: 139).

2.3.7.1 Oliim ve Yasam Diirtiileri

Haz ilkesinin yalnizca birincil siiregleri baska bir deyisle Diislerin Yorumu’nun VII.
Bolim’tine (Freud, 1996b: 233-325) gore, arzu ile arzunun yari sanrisal bir bi¢imde
gerceklestirilmesi arasindaki kisa devreyi yoOnetebilmesidir. Haz ilkesi, dis diinyanin
zorluklar1 karsisinda hem ise yaramayan hem de tehlikeli bir ilkedir; haz ilkesinin yerini
gerceklik ilkesinin almasmi talep eden, bizzat ben’in korunma diirtiileridir. “Yasayan
organizma i¢in uyariciya karsi korunma, uyaricty1r alma gérevinden neredeyse daha 6nemli bir
gorevdir”, oysa “igeriye dogru”, yani diirtiilere dogru, “bdyle bir kalkan var olamaz” (Freud,
1996hb: 329).

Freud, “belirli bir tehlike bekleme ve bilinmese bile bir tehlikeye hazirlik durumu’na
kaygi adinin verilmesini 6nermektedir”; dehset, hazirliksiz yakalanilan tehlikenin yarattig
duruma isaret etmektedir ve belirgin 6zelligi hazirliksizliktan dogan sasirmadir. Korku ise,
belirli bir tehlikeyle fiilen karsilasmaktan kaynaklanmaktadir. Kaygida 6znesini dehsetten
koruyan bir yan bulunmaktadir (Freud, 2009: 25).

“Gorilindligli kadariyla bir diirtii canli/organik olanin zararli dis etkilere birakmak
zorunda kaldig1 eski bir durumu yeniden olusturmak i¢in duydugu i¢kin itkidir; bir tiir organik
esneklik ya da organik yasamda ickin olan ataletin disavurumudur” (Freud, 2009: 47).
Diirtiiniin bu tiir ele alinisi, yasayan canlidaki muhafazakar olanin ifadesidir. Eger biitiin
diirtiiler muhafazakar, tarihten edinilmis ve gerilemeye, eski durumu yeniden kurmaya
yonelikse organik gelisimin basarilarin1 dis, rahatsiz edici ve saptirict etkilerin hesabina
yazmak gerekmektedir. Organik tutucu dirtiiler yasam siirecinin biitiin  zorunlu
degisikliklerini kabullenip, yinelemek tizere saklayabilmektedirler. Aslinda amaclar1 eski
hedeflerine ulagsmaya g¢abalamalaridir. Freud’a gore, eger yasamin hedefi simdiye kadar

ulagilamamis bir durum olsaydi bu diirtiilerin tutucu dogasi bununla celisirdi. Ama amag



100

bunun aksine eski, yasayanin bir zamanlar terk etmis oldugu ve gelisimin dolambagl
yollartyla geri donmeye cabaladigi bir baslangi¢c durumu olmalidir. Freud biitiin yagayanlarin
i¢sel nedenlerle 6ldiigiinii, inorganik olana geri dond{igiinii hi¢ istisnas1 olmayan bir deneyim
olarak kabul etmektedir. Bu durumu “Tim yasamin hedefi Oliimdir” seklinde ifade
etmektedir. Yani tersten okundugunda, cansiz varliklar, canlilardan once Onermesini dile
getirmektedir (Freud, 2009: 48). Bu durumda yasamin kendisi degisme istenci, gelisme istenci
degil, varligmmi koruma istencidir. Eger 6liim yasamin hedefiyse, yasamin tiim yenilikleri
Oliime dogru doniislerden baska bir sey degilse ve varligin1 koruma i¢giidiisii, organizmanin
kendi 6lme tarzini, 6liime giden kendi tekil 6liim yolunu savunma girisiminden baska bir sey
degildir. Degisikligi dayatan ise dis etmenlerdir, toprak ve giinestir, baska bir deyisle, yasam
oncesinin ortamudir. Ilerleme, yasamin korunma amacini bu yeni diizene siirdiirmek igin
kendini uyarladig sikint1 ve oyalanmadir (Ricoeur, 2007: 253).

Geriye giden yollarin tiimii bastirma yoluyla kapatilmigsa geriye ancak ileriye dogru
kacis, diigtinsel ilerleme ve etik ylicelme yolu kalmis demektir. Ama bunlar da yasamin

korunma egilimlerinden ayr1 bir “miikemmellestirme diirtiisii” gerektirmez (Freud, 2009: 51).

Oncelikli amag, yiice Ananke’ye, “’doganin acimasiz yasas1’’na boyun egmemize yardimei olmak, bizi

Olimii bir zorunluluk bi¢imi olarak goérmeye aligtirmak, ama her seyden once de simdi yasamin,

libidonun, Eros’un sarkisin1 sdylememize olanak vermektir! Yagam oliime dogru yol aldigi igin,

cinsellik bu yoldaki biiyiik umut olmaktadir. Eros’un 6liime direnen etmen olarak tasidigi anlami

Thanatos agiga vurur. Cinsel dirtiller ’gergek yasam diirtiileridir; diger diirtiilerin, islevleri nedeniyle

oliime gotiiren yonelimlerinin tersine ig goriir onlar (Ricoeur, 2007: 254).

Libidonun yerini Eros’un almasi, yeni diirtiiler kuraminin ¢ok net bir niyeti oldugunu
gostermektedir: Eger canlilar 6liime bir i¢ hareketle gidiyorsa, dliime karsi savasan sey
yasamin i¢inden bir sey degil, bir 6liimliiniin bir 6liimliiyle birlesmesidir. Freud’un Eros adini
verdigi sey budur. Bagkasmna duyulan arzu Eros’un konumunda dolaysiz olarak
bulunmaktadir. Canlinin 6liime, kendi 6liimiine kars1 - yalitilmis olarak, ayr1 bir bigimde,
dogal ve kiiltiirel uyarlanmanin uzun ve dolambagli yollarindan gecerek — siirdiirdiigii
miicadele her zaman bir baskasiyla birlikte olmaktadir (Ricoeur, 2007: 254).

Tekhiicreli  varliklarin ~ ¢iftlesmesi, libido kuraminin hiicre iligkilerine de
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“uaygulandigi”m1 diislindiirmektedir. Boyle bir durumda hiicrelere bir cinsellik niteligi
yiikklemek gerekecek, boylece her hiicre bagkalarinin 6liim dirtiisiinii bir miktar etkisiz
duruma getirecektir: “Boylece cinsel diirtiilerimizin libidosu sair ve felsefecilerin yasayan her
seyi bir arada tutan Eros’uyla cakismaktadir”. Bir anlamda her sey olidiir, ¢linkii ben’in
varligint korumak i¢in aldig1 yol, her canlinin kendi 6liimiiniin pesinde oldugu dolambaglt

yoldur. Baska bir anlamda her sey yasamdir, ¢iinkii narsizmin kendisi bir Eros figiliriidiir. O
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zaman da Eros her seyin varligimi koruyandir ve bireyin varlifinin korunmasi soma
hiicrelerinin birbirine baglanmasindan tiiriiyordur. Yeni ikilik, birbirini tam tamina karsilayan
iki hiikiimranligin birbirini ihlal etmesinin anlattmidir (Freud, 2009: 54-59).

Cinsel diirtiilerle ben diirtiilerini ayirt ederken burada Freud’a yol gosteren, uzlagsmaz
bir diirtii ¢eligkisi degil, o popiiler ask-aglik ayrimi ile nesne ve ben kutupsalligidir. Kurama
narsizmi kattigi zaman bu ayrim yerbetimsel-iktisadi bi¢imini aliyor ve enerji yatirimi
konusundaki bir gatismaya isaret eder duruma geliyor. Gergekten de, ben’in narsistik libidosu
bir Eros figiirliyse, yasam tarafinda yer aliyor demektir. Nesneye yonelen ask, yasam
diirtiisiidlir, aynt zamanda da olim dirtlisiidiir; narsistik agk, kendi kendisinin farkinda
olmayan Eros’tur ve gizli 6liim kiiltiiriidiir. Oliimiin is basinda oldugu her yerde cinsellik de
isbagindadir (Freud, 2009: 59-60).

2.3.7.2 Eros, Thanatos, Ananke

Freud, haz ilkesi ile degismezlik ilkesi arasinda bir denklik bulundugunu koyutlayarak
psikanalizi Helmholtz ile Fechner’in bilimsel gelenegine dahil ettigi diisincesindeydi (Freud,
2009: 22). Psikanaliz, bu yar1 fiziksel ruhsal aygit ve yorumun altinda yatan iktisadi
goriingiilerin nicel dile c¢evrilmesi sayesinde kendini bilim olarak inanilir kilabilme
diisiincesindedir. Psikanalizin asil dehasi daha baska bir yerde yatmaktadir ve bu yorum ile
aciklamanin, yorumbilgisi ile iktisadin karsilikli olusuna dayanmaktadir. Psikanalitik sdylemi
arzunun anlambilimini olusturan tiim gostergelerin yorumunu ve kiiltiir kavramini
etkilemektedir (Freud, 2009: 94).

Libido 6liim karsisinda anlam degistirmekte ve o mitik “Eros” adin1 almaktadir. Haz
ilkesinin teki kutbunda yer alan gerceklik ilkesi de Eros- Thanatos ¢ifti kargisinda yine mitik
bir ad olan Ananke’nin biiriindiigii biitiin bir anlamlar hiyerarsisini sergilemektedir. Giig
evreniyle anlam evrenini ayni arzu anlambiliminde birlestiren analitik sdylemin 6zgiilliigi,
sonugta ilk enerji kavrami olarak diirtii ile ilk yorumbilgisi kavrami olarak diirtii sunumu
arasindaki iliskide yatmaktadir (Ricoeur, 2007: 227).

Freud, kiiltiir gorevini Eros ile Thanatos arasindaki savas alanina yerlestirerek kiiltiir
yorumunu yalin ve gilicli bir fikir diizeyine c¢ikarmistir. Kiiltiir siireci yasam siirecinin
gercekligin isterleri dogrultusunda Eros tarafindan dayatilip Ananke tarafindan ivedi kilinan
bir gorevin etkisiyle ugradig1 degisikliklere karsilik verecektir. Bu gorev, tek tek insanlarin
karsilikli libidinal iligkileri yoluyla saglamlasmis bir topluluk olarak birlesik duruma
getirilmesi gorevidir. Bunun anlami, gruplar arasindaki i¢ baglantiyr saglayan ve bireyi haz

araylp acidan kagmaya gotiiren hep ayni “erotika”dir. Kiiltiiriin gelismesi, tipki bireyin
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cocukluktan erigkinlige dogru biiylimesi gibi, Eros ile Ananke’nin, ask ile isin meyvesidir.
Isten cok da, askin meyvesidir. Ayn1 Eros hem bireysel mutluluk arayisina hayat vermekte,
hem de insanlar1 gitgide daha biiyiik gruplar halinde birlestirmek istemektedir. Gelgelelim,
kisa siirede bir paradoks c¢ikmaktadir ortaya: Kiiltiir, doga karsisindaki orgiitlii miicadele
olarak, bir zamanlar tanrilara ait olan giicii insanlara vermektedir: Uygarligin Huzursuzlugu.
Oliim, kiiltiir kurami 6ncesinde heniiz yoktur; &liimiin kendini gdsterecegi alan kiiltiirdiir
(Ricoeur, 2007: 264-266).

“Her yasamin hedefi Oliimdir. Korunma diirtiilerinin islevi organizmanin Oliim
yoniinde kendi yolunu izlemesine gbéz kulak olmaktir. Demek ki bu yasam bekgileri
baslangigta ayni zamanda Oliimiin sadik hizmetkarlariydi”. Ancak, yasam diirtiileri 6liime
kars1 miicadele eder. Freud sOyle devam eder: “Bu tartisma, yazdiklarimin yapisini bozmus
olabilir; ama asil niyetim sugluluk duygusunu kiiltiiriin gelismesindeki ana sorun olarak
sunmak ve kiiltiirdeki ilerlemeyi neden bu duygunun giiclenmesi sonucu ortaya ¢ikan bir
mutluluk yitimiyle 6demek gerektigini gostermekti” (Freud, 2009: 49).

Diirtiilere iliskin her tiir dogrudan spekiilasyon, temsilleri disinda, mitiktir. Diirtiilere
iligkin ti¢lincli kuram ise, diirtiiler katmanina ulagsma savinda oldugundan, dncekilerden de
daha mitiktir. Ben’in diirtiileriyle genel bir zitlik icinde olan ilk libido kavrami, diirtiiniin
cesitli gelgitlerinde ya da degismelerinde onceden varsayilan birlestirici kavramdi. Nesne
libidosu ile ben libidosunu bir araya getiren ikinci libido kavrami ise birincisinden daha
genisti, ¢linkil libidinal yatirimlarin ¢esitli dagilimlarin denetimi altinda tutuyordu. Yasam ve
olim ile ilgili spekiilasyon gelip bu iki libido kavraminin ardinda yerini aldi1 (Freud, 2009: 53-
60)

Arzunun, semptomlarindan, fantazmalarindan ve genel olarak gostergelerinden sabirla
okunmasi, libido, diirtli ve arzu varsayiminin yerini higbir zaman tutmamustir. Freud, insanin
s6z olmadan 6nce arzu oldugu goriisiindeki diisiiniirlerdendir. insan sozdiir, ¢iinkii arzunun ilk
anlambilimi kuruntudur ve insan bu ilk ¢arpitmay1 bir tiirli eski durumuna getirememistir
(Ricoeur, 2007: 272).

Unlii fort-da oyununun olusturdugu 6rnekte; annenin simgesel olarak gézden yitirilip
yeniden goriinmesi bicimindeki bu oyunun da duygulanimsal bir vazgecisin yinelenmesinden
olustugunda kusku yoktur. Ancak, oyunsu yineleme, travmatik nevrozdaki diislerden farkli
olarak, zorlanmali, saplantili bir yineleme degil; yoklukla oynamanin anlami, yokluga egemen
olmak ve yitirilen nesne karsisinda etkin bir tavir takinmaktir. Ve bu olumsuzluk simgeden

oyuna her tiir gegisin igerimidir (Freud, 2007: 26-29).
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Yitik eskil nesne, onu yeniden yaratan, daha dogrusu onu herkese seyirlik bir nesne
olarak sunmak yoluyla yaratan sanat yapiti tarafindan ayn1 zamanda “hem yadsinmis hem de
asilmis” olmaktadir. Sanat yapit1 ayn1 zamanda bir fort-da’dir; eskil nesnenin fantazma olarak
gozden yitmesi ve kiiltliirel nesne olarak yeniden goriiniir olmasdir. Bu durumda o6lim
diirtisinlin olagan, patalojik olmayan anlatimi, fantazmadan simgeye yiikselme anlamina
gelen “gbzden yitme-yeniden belirme”dir (Freud, 2009: 29).

Bilingdis1, degilleme igermedigi gibi, zaman ya da gerceklik islevi de igermez.
“Bilin¢digina ulastigimizin en gii¢lii kaniti, hastanin ‘ben bunu diisiinmemistim, ben bunu hig
diistinmemistim’ ctimlesiyle karsilik verdigi durumdur” (Freud, 2015: 52). ‘Hayir’ sozciigii,
diisiincenin bilingdisina aidiyetini onaylayan mense sahadetnamesidir; bir tiir made in
Germany damgasidir. “Diisiince, degilleme simgesinin yardimiyla bastirmanin sinirlarini agar
ve siirmesi icin gerekli iceriklerle zenginlesir. Dolayisiyla, diisiinceye dayali degilleme,
bastirmanin diisiinsel ikamesidir” (Ricoeur, 2007: 274).

Haz-ben’e gore, evet demek kendisine iyi geleni ice yansitmak, baska bir deyisle
sonucta onu “yutmak™ tir; hayir demekse kendisine kotii geleni disar1 atmak, yani sonugta
“tiktirmek” tir. Gergeklik yargis1 “baslangigtaki haz-ben” in yerine “sondaki gerceklik-ben”
in konmasina isaret eder. Soru artik ben iginde algilananin, “anlasilan” 1, belki de igine
“alinan” m ne oldugu degil, ben’de temsil olarak var olanin gerceklikte yeniden bulunup
bulunamayacagidir. Yalnizca igeride olan temsil ile ayni zamanda disarida olan gergek
arasindaki farklilasma boyle islemektedir (Ricoeur, 2007: 275). Olumlular da i¢inde olmak
tizere her tiir yargida ortiik olarak bulunan degilleme islevi, “bulmak” ile “yeniden bulmak”
arasindaki aralikta yer alir. Gergekten de, temsil, seylerin dolaysiz sunumu degil, yok olan
seyleri yeniden hazir ve nazir kilan bir yeniden iiretimdir: “Gergeklik smamasinin
yiriitiilebilmesi i¢in gerekli kosul, eskiden reel bir doyum saglayan nesnelerin yitmis
olmasidir”. Temsilin gerceklik sinamasina elvermesi ancak bir yokluk, yitim fonu iizerinde
olanaklhidir: “Dolayisiyla, gerceklik sinamasinin ilk ve dolaysiz amaci, bir temsile denk diisen
nesnenin bulunmas1 degil, yeniden bulunmasi, onun hala var olduguna ikna olunmasidir”.
Oyundaki “gdzden yitme-yeniden ortaya ¢ikma” isleyisi ile, estetik yaratidaki “yadsima-basa
c¢ikma” ve algisal yargidaki “yitirme-yeniden bulma” isleyisi arasinda bir ortaklik ayirt
edebiliyoruz (Freud, 2009: 26-29).

2.3.8 Totem ve Tabu
Freud’a gore, yasagin giicii —yani baskin 6zelligi — bizzat bilingaltindaki karsitiyla olan

iliskisinden kaynaklanir. Sakli konumunda frenlenmemis olarak bekleyen hazdan, yani
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bilingli idrakten yoksun, i¢sel bir gereklilikten giic almaktadir. Ona gore, diirtlisel haz siirekli
yer degistirir. Boylece i¢inde bulundugu hapishaneden kurtulmaya ve yasak olan hususun
yedeklerini — yedek nesne ve davranislar — bulmaya ¢alisir. Freud, tabuyu kiiltiirel olguya
uygular. Toplumda zorunlu yasaklarin goriildiigli yerler, bireylerin bu yasaklari ¢ignemek icin
gereksinim hissettikleri yerlerdir. Bunlar; “diismanlara muamele, egemenlerin tabusu ve
oliilerin tabusu”dur (Freud, 2013: 35-36).

Freud bunu vahsi insanlara uyguladiginda, onlarin bilingaltinda 6liim arzular1 ve
Oldiirme isteginin pusuya yatmis oldugu tesbitinde bulunur. Tabulastirmalar, bu istekleri
dizginlestirmek icin vardir. Ona gore, Oliiler ve diigmanlar tarihimizi dolduran kimselerdir.
Gecmisle ilgilenildiginde bazi bastan ¢ikarici hususlara direnmek gerektiginden ve bu ylizden
de gecmisi tabulastirmak gerekliliginden s6z eder. Clinkii ge¢mise yoOnelik anilar
tabulastirilmazsa, ona gore, eski egilimlerin, fasizmin niiksetme tehlikesi vardir. Boylece
giinlimiizdeki fasist potansiyel bilingaltinda tutulabilmektedir (Freud, 2013: 36-37).

Freud, “Totem ve Tabu” nun merkezi konusunun egemenlik ve onun dayandig: siddet
oldugunu savunur. Buradaki egemenlik ilkel insanlardaki egemenlik degildir. Bizdeki
egemenliktir. “Totem” kavramini da egemenligin, doneme uygun olmayan ve akilc1 nitelikler
tagimayan karakterini tanimlamak i¢in uygun bulur. Freud’un bir ¢agdasi olan Amerikali
Sosyolog Throstein Veblen’in The Theory of the Leisure Class adli kitabi egemen sinif
kiiltiriiniin tablosunu ortaya koymaktadir. Bu eser bir nevi, Totem ve Tabu adli eserin
sosyolojideki karsitidir (Freud, 2013: 38-39). Totem ve Tabu bu tiir bir kiiltiiriin teorisidir.

Freud’un totem ve tabu tarihine iliskin goriisii bu teorinin anahtaridir:
Biz tabu tarihini [...], baski yasaklarim 6rnek olarak yapilandiriyoruz. Tabular ezeli olup, giiniin birinde
ilkel insanlardan olusan nesle harigten dikte edilmistir. Yani be demektir ki, s6z konusu yasaklar bu
nesle, onceki nesil tarafindan zorla kabul ettirilmistir. Bu yasaklar, gii¢lii egilimlerin mevcut oldugu
edimlerle ilgilidir. Yasaklar nesilden nesile aktarilmis ve belki de sadece gelenekeler baglamindaki
ebeveyn ve toplum otorittesi vasitasiyla ayakta kalabilmislerdir. [...] Ama tabularin devam
ettirilmesinden bir sey anlagiliyor. Yasak olan1 yapmaya yonelik o kokendeki istek, tabu uluslarinda
devam etmektedir. Demek ki, bunlarin tabu yasaklarina zit degerli bir bakis ag¢isi var. Bilingaltinda
yapmak istedikleri sey, bu yasaklar1 ¢ignemektir. Ama aym zamanda bunu yapmaktan korkarlar da.
Korkarlar, ¢iinkii yasagi ¢ignemek isterler ve korku istekten daha giicliidiir. Ama bu konudaki istek,

ulusun her bireyinde bilingdisidir. Ayni nevrozlularda oldugu gibi (Freud, 2013: 40).

Insanin isyankar olmasindan dolayi bastirilan hususlar kaybolmazlar. Bir nevi baski ve
bastirllmighk kiltiirii ortaya c¢ikar. Bu kiiltiir giiciinii, bastirilmis olandan elde eder. Bu
noktada yedek degerler diinyasi ve yeni bir egemenlik bi¢imi dogar. Ortaya ¢ikan bu yeni
diinyada telafi edici tatminler sunulup, bastirma devam ettirilebilir. Ancak bu iliskiler sabit

degildir. “S6z konusu evhamlar giderek daha ¢ok diirtiiniin hizmetine girerler ve gitgide daha
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fazla, eskiden beri yasaklanmis olan edime yaklasirlar. Bu durum, nevroz hastaliginin
yasasidir”. Tabular yavas yavas islevlerini degistirir. Kiiltiirel degisime iliskin bir egilim
ortaya ¢ikar. Bu durumda bastirmayi ayakta tutmakla gorevli olan tabular, zamanla
bastirmalarin hizmetine girerler. Egemen kiiltlir farkina varmadan, bastirdig1 ve baski altina
aldig1 hususlara yaklagir (Freud, 2013: 41).

Freud’un tezlerindeki Totemcilik bu nedenlerle kiiltiirel degisimi ilgilendiren tezler
olarak algilanmalidir. Freud baba cinayetinin Oykiisiinii anlatirken, toplumsal evrimin bir
egilimini betimlemektedir. Bu evrimdeki igsellestirme “siiper ben” kavrami haline gelir ve
bireyleri daha biiyiik birlikler seklinde bir araya getirmeye miisait oldugu takdirde, Eros’un
hizmetindedir. Bireyin disinda olan ve yapmak istemediklerini hari¢ten zorlayarak yaptiran
sey, artik icten gelerek etki eder. Ama bunu zit degerlilik arz ederek yapar. Tabular
vasitastyla, farkina varilmaksizin aslinda ortadan kaldirmak istedigi seye yaklasilir:

Hiikmedenlerin gereksinimleri (Freud, 2013: 45).

2.3.8.1 Animizm ve Biiyii

Dar anlamda Animizm, ruh tahayyiilleriyle ilgili 6gretidir. Genis anlamda ise, biitiin
manevi varliklarla ilgili 6greti anlamina gelir. Bunun disinda olan Animatizm ise, bize
cansizmig gibi goriinen doganin canlihigim ele alir. Ilkel uluslar diinyayr sayisiz manevi
varliklarla donatirlar ve bunlara 1yi ya da kotii niyetli sifatlar atfederler. Doga olaylarinin
nedenini de bu kotli ruhlara baglarlar. Giiniimiizde de doga olaylarmin nedenleri birtakim
kigisel olmayan giiclere baglanmaktadir. Ama ilkel insanlar, beseri bireyin de benzer bir
bicimde ruhlarla donatildigina inanirlar. Freud, ilkel insanlarin animizim sisteminin diialist
gorlisiine O0liim konusu {izerinden hareket ederek vardigr kanmisindadir. Freud bu noktada
Wundt’tan alinti yaparak soyle der: “Bunlar mitleri olusturan bilincin zorunlu psikolojik
tirtinleri olup, ilkel Animizmi dogal beseri durumun manevi ifadesi olarak gorebiliriz” (Freud,
2013: 153-155).

Freud aynmi noktada cansiz olanin canlandirilmast konusunda Hume’un Natural
History of Religion adli kitabindan baska bir alintiyla devam etmektedir: “Insanlarin evrensel
bir egilimleri vardir. Her varlig1 kendileri gibi telakki ederler ve her nesneye, asina olduklari
ve yakindan tanidiklar1 6zellikleri atfederler”. Animizm bir diislince sistemidir. Diinyanin
bitliniinii ayn1 baglamda, bir tek bakis acisindan hareketle idrak etmeye miisaittir.
Giliniimiizde bu inang, ya batil itikat sekilidedir, ya konusmanin, inancin ve felsefenin temelini
teskil eden, canli bir gercektir. Mitolojinin Animizm baglamli 6n kosullara dayanmas1 dikkat

cekicidir. Ancak aralarindaki iliski hala belirsizdir (Freud, 2013: 155-156).
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Animizle birlikte hareket eden “Sihir ve Biiyii” adi1 altinda bilinen talimat, insanlara,
hayvanlara ve nesnelere, daha dogrusu bunlarin ruhlarina hakim olmak i¢in ne yapilmasi
gerektigini agiklayan bir talimattir. Freud bu talimati teknolojiye benzetmektedir. Freud,
“sihir” kavramini ruhlar1 etkileme sanat1 olarak tanimlar. “Biiyli”niin ise temel olarak ruhlarla
ilgilenmedigini sdyler. Ona gore, biiyli banal psikolojik yontemlere degil, 6zel araglara
basvurur. Animizm tekniginin daha eski ve onemli unsuru, biiyiidiir. Ayn1 zamanda biiyii
doganin ruhsallastirilmasinin s6z konusu olmadigr durumlarda da kullanilabilir. Biiyii ¢ok
cesitli amaglara hizmet eder. Doga olaylarini insanin iradesinin emrine sunar. Bireyi
diismanlardan ve tehlikelerden korur. insana diismanlarina zarar verme kudretini verir. Freud
burada E. B. Tylor’a atifta bulunur ve onun su sdziinii aktarir: “Ideal bir baglantiy1, yanlis bir
bicimde, gercek baglantinin yerine koymak”. Biiyli yapmada uygulanan 6nemli islemlerden
biri, s6z konusu kisinin suretini yapmaktir. Freud bunu, Frazer’in biiyilinlin taklit ettigi
prensibiyle agiklar. Burada s6z konusu olan gergeklestirilen hareketle beklenen olay
arasindaki benzerliktir. Bliyiide diger bir yontem ise kisinin isminin kullanilmasiyla iligkilidir.
Bu “Tabu”daki isimlerin kullanilmasiyla ilgili tuhaf tedbirleri ve kisitlamalar1 hatirlatir. Biiyi
etkisi bakimindan baglamin ortadan kalkmasi veya onunla bir defa temas edilmesi durumu
degistirmez (Freud, 2013: 167-162).

Freud bu konuya iligkin son grup Orneklerinde Frazer’in bulasici biiyli’den taklitgi
biliyliyli ayirdigi hususlar1 agiklar. Burada etkili olan artik benzerlik degil, devamliliktir.
Devamliligin varligina iliskin anidir. Benzerlik ve devamlilik, ¢agrisim olaylarinin iki ana
ilkesi oldugundan bilyii talimatlarinin agiklanmasinda fikirsel cagrisimin  hakimiyeti
goriilmektedir. Freud bunu Frazer’den yaptig alintiyla agiklar: “Insanlar, fikir diizenlerini
yanlis bigimde, doga diizeninin yerine koydular. Buradan hareketle kapildiklar1 hayale gore,
kendi disiinceleri iizerinde sahip olduklari ya da sahip olduklarmi sandiklar1 kontrol
vasitastyla, nesneler iizerinde de ilintili bir kontrole sahip oldular”. Biiyiiniin uygulanmasina
yonelik sebepleri buna gore tesbit etmek miimkiindiir. Bunlar insanin arzularidir. Bu durumda
ilkel insanin kendi arzularinin giiciine yonelik muazzam bir giiven duygusudur. Temelde
biiyliyle meydana getirdigi her sey, 0yle olmasini istedigi i¢in olur. Burada vurgulanan sey
yine insanin arzusudur (Freud, 2013: 163-164).

Yetiskin ilkel insanin arzusu, bir hareket diirtiisiiyle, iradeyle iliskilidir. Bu diirtii —
daha sonra arzularin tatmini i¢in yeryiiziiniin seklini degistirecektir — tatminin olusumu i¢in
devreye sokulur. Tatmin edilen arzunun bu yondeki agiklamasi, ¢ocuklarin oyunlariyla
karsilagtirilabilir. Eger oyun ve taklit, cocuk ve ilkel insana yeterli geliyorsa, bu anladigimiz

tarzdaki gligstizliigiin ifadesi degildir. Arzularim1 abartmalarinin, arzuya bagli iradenin ve



107

bunun takip ettigi yollarin anlasilir nitelikli sonucudur. Zamanla psisik vurgu, biiyii
faaliyetinin nedeninden, faaliyetin aracina ve kendisine kayar. Bu araglar araciligiyla psisik
edimlerin abartilis1 anlasilir duruma gelir. Arzu edilenin ger¢eklesmesini saglayan tek sey,
arzu edilenle benzerligi nedeniyle, biiyili ediminin kendisidir (Freud, 2013: 165).

Ruhsal siireglerin genel olarak abartilmasinin s6z konusu oldugu bu diinya goriisiinii
Freud gerceklik ve disiinsellik arasindaki iligkiye yonelik idraklerimizle ilgili olarak,
gbziimiize diisiinselligin abartilmasi1 olarak goriir. Nesneler, yerlerini kendilerine iliskin
hayalde canlandirmaya birakirlar. Hayalde canlandirilanin basina ne gelirse, nesnelerin de
basina aynis1 gelir. Hayalde canlandirilanlar arasinda var olan iliskiler, nesneler arasinda da
var sayilirlar. Diislinme edimi mesafe tanimadigina ve mekansal agidan en uzak olanla,
zamansal acidan en farkli olani kolaylikla ayni biling ediminde birlestirir. Bu durumda biiyii
diinyas1 da telepati yoluyla mekansal mesafeleri asacak ve eski baglamlar1 giincel gibi ele
alacaktir. Devamlilik iligkisi dolaysiz temastir. Benzerlik iligkisi ise mecazi anlamda temastir.
Biiyliye, yani Animizm baglamindaki diisiinme teknigine hiikmeden ilke, “Diislincenin
Kudreti” ilkesidir (Freud, 2013: 166). Diislincenin kudretinin devam ettigini evhaml
nevrozlarda gérmek miimkiindiir. Bu ilkel diisiince tarzinin sonuclar1 bilince en yakindadir.
Nevrozlular 6zel bir diinyada yasarlar ve bu diinyada “nevroz parasi tedaviildedir”. Bunun
anlami, yalnizca yogun olarak diisiiniilenler, duygu yiiklii hayalde canlandirilanlar etkindirler.
Evhamli nevrozun koruma formiillerinin karsiligi biyiilerdir (Freud, 2013: 166-169).

Insan animizm asamasinda kudreti kendine atfeder. Dini asamada ise bu kudret
ilahlara devredilir. Ama bunlardan tam olarak vazgegemez. Hatta ilahlari da tiirlii yontemlerle
etkileyebildigini diisliniir. Bilimsel asamada insanin kudretine yer yoktur. Animizm asamasi
Narsizme denk gelir. “Diisiincelerin Kudreti” giiniimiizdeki kiiltiirde de varligin1 bu alan
cergevesinde korumaktadir. Bu, sanat alanidir. Arzulartyla yanip tutusan insanin, tatmin
benzeri bir sey iiretmesi ve bu oyunun — sanatsal yanilsama sayesinde — duygusal etkilere
sahip olmasi (sanki ger¢ekmis gibi), ancak sanatta miimkiindiir. Artik sanatin biiyiisiinden s6z

edilir ve sanatc1 da bir bilyiicliye benzetilir (Freud, 2013: 172-173).

2.4 Yapisal Kuram

“Ben, id ve iistben” dizisi, bilgibilimsel ag¢idan B., Bo., Bd., dizisine benzetilebilirse
de, bu ikinci dizinin Ustiine nasil yerlestigi konusunu agiklamak gerekmektedir. Birinci
yerbetimde “ruhsal yerler”in, ikincisinde ise “roller”in, kisibilgisel islevlerin s6z konusu
oldugu dogrudur, ancak yeterli degildir. Ciinkii yapilan bu ayrim yine bir egreltilemeye

dayanmaktadir. “Roller” ile “yerler” arasindaki ayrim iktisadi sorunlar1 ele almadaki farka
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isaret etmektedir. ikinci yerbetimde de birincisinde oldugu gibi hep yatirim degisiklikleri soz
konusudur. Ancak birinci yerbetimde bu yatirim degisiklikleri bilincin diglanmasi ya da
bilince erisilmesi agisindan ele alinmustir. Ikinci yerbetimde ise yatirim degisiklikleri ben’in
giicii veya zayiflig1 acisindan ele alinmaktadir. Bir baska deyisle, ben’in egemenlik kurmasi

ya da tabi olmasi agisindan degerlendirilmektedir (Ricoeur, 2007: 189).

2.4.1 Ben, id ve Ustben

Freud’un Haz ilkesinin Otesinde, Ben ve id’in V. Béliimii’nde ikinci yerbetimin izlegi
“Ben’in Bagmmli iliskileri”dir (Freud, 2009: 107). Bagimlilik iliskileri 6nce efendi-kole
iligkileridir: Ben’in id’e, ben’in diinyaya, ben’in listben’e bagimliligi. Bu yabancilagmis
iligkiler kisibilgisini belirginlestirmektedir. Kisi adili olarak “ben”in rolii, anonim olanla, yiice
ve gercek olanla, yani kisi adilindaki gesitlemelerle iliski i¢inde olusmaktadir (Ricoeur, 2007:
190).

Topografik kurami anlatirken belirtildigi {izere, biling ruhsal aygitin yiizeyini
olusturmaktadir. Yani biling bir islev olarak uzamsal acgidan dis diinyadan iceri dogru
gelindiginde ilk ulasilan bir sisteme ait olarak kabul edilmektedir. Baslangigta disaridan ya da
iceriden gelen tiim algilamalar Bi’ dir. Diisiince siiregleri ruhsal aygitin iginden bir yerlerden,
ruhsal enerjinin eyleme dogru yer degistirmesini temsil ederler. Bilince onceden bilingli
algilama olanlar ¢ikabilir. Iceriden dogan ve bilingli olmak isteyen her sey de oncelikle dis
algilamalara doniismek zorundadir. Bunun olmasi ancak ani izleri aracilifiyla miimkiin
olabilmektedir. Sozciik kalintilar1 birincil olarak isitsel algilamalardan kaynaklanmaktadir. Bu
nedenle de Bo. sisteminin 6zgilin bir duyu kaynagi oldugu disiiniilmektedir. S6zel ifadelerin
gorsel bileseni ise ikincildir. Sozcilik, Oziinde, isitilen sozciiglin an1 kalintisidir. Ancak
nesnelere dair optik ani kalintilarinin 6nemi unutulmamalidir. Diislince stirecleri gorsel
kalintilara doniismek yoluyla bilince ¢ikabilir. Cogu kisi i¢in de bu tercih edilen bir yoldur. O
halde resimlerle diisiinmek eksik bir bilin¢li olma seklidir. Ancak bu bilingdis1 siireclere
sozcuklerle diisiinmekten daha yakin konumdadir. Daha da 6nemlisi, bireyolus ve tiirolus
acisindan ondan daha da eskiye dayanmaktadir (Freud, 2009: 82-83).

Freud’a gore, bir seyin bilingdisindan bilingdncesine gelisinin yolu buysa, bastirilmis
olan1 bilince analiz yoluyla Bo.” ne ara halkalar saglayarak getirmek miimkiindiir. Dis
algilamanin ben’le iliskisi ¢ok aciktir. I¢ algilamanin ben’le iliskisini anlamak i¢in tiim bilinci
yiizeysel A-Bi sistemine baglanip baglanmadigini aciklamak gerekmektedir. I¢ Algilama,
zihinsel aygitin cesitli ve derin katlarindaki siireclerden duyulari ortaya g¢ikarabilmektedir.

Buna 6rnek olarak Haz-hosnutsuzluk dizisi gosterilebilir. Bunlar disaridan gelenlere gore ¢ok
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daha ilksel ve ¢ok daha temeldirler. Bulanik bir biling durumunda bile ortaya cikabilirler.
Freud’ gore bu duyular da dis algilamalar gibi ¢ok odaklidir ve ayn1 anda farkli yerlerden
gelebilirler. Buna ek olarak, birbirine zit niteliklerde de olabilirler. Haz nitelikli duyularin bir
zorlayicilign  yoktur. Buna karsilik hosnutsuzluk duyularinin  zorlayiciligi en yiiksek
derecededir. Bunlar degisim ve bosalma i¢in bir zorlama olustururlar. Freud bu yiizden
hosnutsuzlugun enerji donanimmin yiiksek, hazzin enerji donaniminin ise diisiik oldugunu
diistinmektedir. Bu noktada haz ve hosnutsuzluk olarak bilingli hale gelecek olan seyin,
zihinsel stiregte nitel ve nicel olarak “6teki” oldugunu kabul etmistir. Freud burada iki soruya
cevap arar: Bunlar, “Oteki”nin bulundugu yerde bilingli hale gelip gelmeyecegi veya A
sistemine aktarilmasinin gerekip gerekmedigidir. Klinik deneylerine dayanarak ikinciyi dogru
bulmaktadir. Ciinkii “6teki” bastirilmig bir diirtii gibi davranmaktadir (Freud, 2009: 83).

Freud’a gore “ben” zorlanmayi fark etmeden diirten giigleri ayaklandirabilir. “Oteki”,
zorlanmaya kars1 bir direng, bosaltma tepkisinde bir tutma olustugu anda hosnutsuzluk olarak
bilingli hale gelmektedir. Bu durumda duygu ve duyular ancak A sistemine ulasarak bilingli
hale gelebilirler. ilerleme yollar1 kapal1 oldugunda duyu olarak olusmazlar, oysa duygulanim
siirecinde bunlara tekabiil eden “6teki” ayni kalir. Bilingdis1 diisiincelerle benzerlik kurarak
bilingdis1 duygular diye s6z edilen durumda aradaki fark Bd. diisiincelerin Bi’ e ¢ikmasi igin
baglant1 halkalar1 gerekirken, dogrudan iletilen duygular i¢in buna gerek yoktur. Baska bir
deyisle, Bi ve Bé arasindaki fark, duygular agisindan higbir anlam tasimaz. Bo burada
devreden ¢ikar. Duygular ya bilingli ya da bilingsizdir. Bunlar sozel ifadelere bagli olduklari
zaman bile, bu kosul yiiziinden degil, dogrudan dogruya olmaktadir (Freud, 2009: 84).

Diislinme siirecinin asir1 bir yatirimiyla, diisiinceler sanki disaridan geliyormus gibi
algilanir. Bu yiizden de gercek olarak kabul edilirler. Bu baglamda, “ben”in ¢ekirdegi olan A
sisteminden ¢iktigini kabul etmekteyiz. “Ben”, 6nce ani kalintilartyla yan yana duran Bé.’ni
kavramaktadir. “Ben” ayni zamanda da bilingdisidir. Freud A sisteminden yola ¢ikan ve Bo
olarak ise baslayan varliga “ben”, bu varligin i¢ine uzandigi ve Bd.”ymis gibi davranan zihnin
diger kismina da “Id” demektedir (Freud, 2009: 85).

Freud i¢in bir birey ruhsal bir id’den ibarettir; bilinmez ve bilingsizdir. Bunun
yiizeyinde de, A sistemi c¢ekirdegi c¢evresinde olusmus bir “ben” oturmaktadir. Ben, id’in
tamamini Ortmez, sadece A sisteminin ben’in yiizeyini olusturdugu bolgeyi kapatmaktadir.
Ben, id’den kesin smirlarla ayrilmamistir, alt kismi1 onunla kaynagmaktadir. Ama bastirilmig
olan da id’le kaynasir, yalnizca onun bir pargasidir. Bastirilmis olan, ben’den yalnizca
bastirma direngleri araciligiyla kesin bir sekilde ayrilmaktadir. Onunla iletisimi de id yoluyla

kurabilmektedir. Freud’a gore patolojinin uyarilariyla tanimladigi tim ayrim ¢izgileri, zihinsel
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aygitin yalnizca yiizeysel tabakalariyla ilgilidir. Freud burada ekler: “Bildigimiz tek bolge de
burasidir zaten” (Freud, 2009: 85).Freud buraya kurdugu baglantilari temsil gérevi goren bir

semayla gostermistir:

A-Bi

Sekil 2.7 Ben’in id’le Baglantis1
Kaynak: Freud, 2009: 85

Sekilden goriildiigi tizere, ben’in, id’in A-Bi araciligiyla dis diinyadan gelen etkilerle
degismis olan bir boliimii oldugu sdylenebilir. Bu bir bakima yiizey farklilagsmasinin uzantisi
sayilabilir. Freud’a gore, ben dig diinyanin etkilerini id ve onun egilimleri lizerinde gegerli
kilmaya calismaktadir. Id’de smirsiz sekilde hiikiim siiren haz ilkesinin yerine gergeklik
ilkesini gecirmeye ¢abalamaktadir. Algilama “ben” icin i1d’de diirtiilerin oynadig: rolii oynar.
Id tutkular igerir. Ben onun aksine akil ve sagduyuyu temsil eder. Freud ben’in islevsel
oneminin devingenlik {izerinde kontroliin normal olarak ona diismesinde ifade buldugunu
soylemektedir (Freud, 2009: 86).

Onun id’le iligkisi, atin Gistiin giliciinii dizginleyecek olan binici gibidir, ama bir farkla; binici bunu kendi

giicliyle yapmaya ¢alisirken, ben 6diing alinmig giiglerle ¢aligir. Bu benzetme bizi biraz daha ileriye

gotiirtir. Tipk attan diismek istemedigi i¢in ¢are kalmadiginda, atin onu kendi istedigi yere gotiirmesine
razi olan binici gibi, ben de id’in isteklerini, kendi istekleriymisgesine eyleme gecirmeye gayret eder

(Freud, 2009: 86).

Ben’in olugmasinda ve id’den ayrilmasindaki A sisteminin etkisinden baska kisinin
viicudunun vyiizeyinin dig ve i¢ algilamalara acik olmasi da bir baska neden olarak
goriilmektedir. Ben her seyden once bedenseldir. Sadece bir yiizey varligr degildir, aym
zamanda da bir yilizeyin yansitilmasidir. Freud bu durumu anatomik bir benzetmeyle

aciklamaktadir: “Ben, anatomistlerin, beyinde topuklar1 yukari dogru dikilmis, bas asagi
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duran, arkaya dogru bakan ve solunda konugma merkezini tasiyan ‘beyin adamcigi’ na
benzetilebilir” (Freud, 2009: 86). Freud bu noktada goériinenin ve inanilanin aksine
psikanalitik deneyimin gosterdigi ilging bir ¢ikarimda bulunur. Cok incelikli ve zahmetli
diistinmeyi gerektiren entelektiiel ¢alismalarin bilince hi¢ ¢ikmadan, bilingéncesinde de
yiiriitiilebildigini sdylemektedir. Hatta analizlerde vicdan ve 6zelestiri gibi yiiksek yetenekler
olarak degerlendirilen 6zelliklerin bilingdist kaldigini ve bu durumda ¢ok 6nemli etkileri
oldugunu belirtmektedir. Yani ben’de sadece en bayagi olanlar degil, en yiice olanlar da
bilingdis1 kalabilmektedir. Bilingli-ben, her seyden dnce bir beden-ben’idir (Freud, 2009: 86-
87).

Ben sadece idin A sisteminin etkisiyle degismis boliimii ve digs diinyanin ruhsal
alandaki temsilcisi degildir. Ayn1 zamanda ben’de bir derece sistemi vardir. Ben i¢inde “ben
ideali” veya “iistben” adini1 alan bir farklilagsma da s6z konusudur. Ancak ben’in bu pargasinin
bilingle baglantisi1 daha zayiftir. Melankolinin acisi, yitik bir nesnenin ben i¢inde yeniden inga
edildigi, yani bir nesne yatirnminin yerini 6zdeslesmenin aldig1r varsayimiyla agiklanmistir.
Boyle bir yer degistirme ben’in sekillenmesinde dnemli bir yer tutmaktadir. Ayrica karakter
denilen seyin olugmasina 6nemli katkilarda bulundugu anlagilmaktadir. Bireyin ilkel oral
asamasimin en basinda nesne yatirrmi ve Ozdeslesme tam olarak birbirinden ayirt
edilememektedir. Daha sonraki asamalarda, nesne yatiriminin, erotik egilimleri gereksinim
olarak hisseden id’den yola ¢iktig1 tahmin edilmektedir. “Ben” baslangigta ¢cok zayiftir ve bu
nesne yatirimindan haberi olur; ya buna razi1 olur, ya da bastirma siireciyle ona kars1 savunma
mekanizmasi gelistirir (Freud, 2009: 89-90).

Boyle bir cinsel nesneyi terk etmek zorunda kalmak, melankolide oldugu gibi,
nesnenin ben’de canli tutulmasi olarak tanimlanan ben degisimine neden olmaktadir. Bu siire¢
erken gelisme asamalarinda siklikla goriilmektedir. Bu, ben’in niteliginin terk edilmis nesne
yatirimlariin  bir izdiigimii oldugudur. Ayrica bu nesne secimlerinin tarihgesini de
icermektedir. Nesne yatirnmiyla 6zdeslesmenin ayni anda oldugu durumlarda vardir. Yani
bunlar nesnenin terk edilmesinden once bir karakter degisiminin gerceklestigi durumlardir.
Freud, bir bagka agidan, erotik nesne se¢iminin ben degisimine doniistiiriilmesinin, ben’in id’e
egemen olma ve onunla iligkisini derinlestirme yollarindan biri oldugunu sdylemektedir.
“Ama bu, id’in deneyimlerine biiylik ol¢lide boyun egme pahasina olur. Eger ben nesnenin
ozelliklerini stlenirse, id’e kendisini bir sevgi nesnesi olarak sunar; id’in kaybini, “bak, beni
de sevebilirsin. Ben de o nesneye ¢ok benziyorum” diyerek gidermeye c¢alisir” (Freud, 2009:
90).
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Nesne libidosunun bu yolla narsistik libidoya doniismesi, cinsel hedeflerin terk
edilmesine, cinsellikten siyrilmaya, dolayistyla bir tiir yliceltmeye yol agmaktadir. Karakterin,
terk edilmis nesne yatirimlariin etkilerine karst daha sonraki direncinin nasil bigimlendigi
onemli olmaksizin en erken yaslarda olusan etkiler hem daha genel hem daha kalicidirlar. Bu
tekrar “ben ideali’nin olusumuna geri doniilmesi anlamina gelmektedir. Ciinkii bunun
arkasinda bireyin ilk ve en Onemli 6zdeslesmesi yatmaktadir. Oidipal olarak bir erkek
¢ocugunda bunun olusumu sdyledir: Cocuk erken yaslarinda anne memesinden yola ¢ikan,
baglanma tipinde bir nesne se¢iminin prototipi olan, anneye yonelik bir nesne yatirimi
gelistirmektedir. Babayla da onunla 6zdeslesme yoluyla hesaplasir. Bu iki iligki bir siire yan
yana ilerler. Cocuk anneye karsi cinsel isteklerinin giigclenmesi, babanin da bu istekler 6niinde
bir engel oldugunun algilanmasi1 Oidipus kompleksinin ortaya ¢ikmasidir. Bu durumda baba
0zdeslesmesi diismanca bir renk kazanir, annenin hayatindaki onun yerini alabilmek i¢in
babayi ortadan kaldirma istegine doniisiir. Babaya karsi ¢ift-degerli tutum, anneye karsi sevgi
dolu nesne iligkisi, erkek cocugu i¢in basit, olumlu Oidipus kompleksinin icerigini
olusturmaktadir (Freud, 2009: 92). Oidipus kompleksinin yok olmasiyla anneye yonelik nesne
yatirimi terk edilir. Babayla 6zdeslesme yogunlasir ki normal olarak goriilen budur. Freud
nevrotiklerde biitiinsel bir Oidipus kompleksi bulundugunu varsaymaktadir. Bir bireyde bu
0zdeslesmelerden hangisinin agir bastigi cinsel yonelimini belirler (Freud, 2009: 91-93).

Boylece, Oidipus kompleksinin egemenligindeki cinsel asamanin en genel sonucunun, bu iki

0zdeslesmenin bir sekilde birlesmesinden olusan bir ben tortusu oldugu varsayilabilir. Ben’deki bu

degisim 6zel bir yer tutar, ben’in 6biir iceriklerine karsi bir ben ideali ya da iistben olarak ortaya ¢ikar

(Freud, 2009: 93).

Freud’a gore, iistben, sadece id’in en eski nesne secimlerinin bir kalintis1 degildir.
Ayni1 zamanda bu sec¢imlere karsi enerjik bir tepki olusturma anlami da tasimaktadir. Onun
ben’le iliskisi “Bdyle (baba gibi) olmalisin” uyarisiyla bitmemektedir. “Bdyle baba gibi
olamazsin” yasagmi da icermektedir. Bunun anlami onun her yaptigini yapamazsin, bazi
seyler onun ayricalig1 olarak kalmalidir seklindedir. Ben idealinin bu ikili goriiniisii, onun
gorevinin Oidipus kompleksinin bastirilmasi oldugu, hatta varligini bu devrimci olaya borglu
oldugu gergeginden tiiremektedir. Ustben babanin karakterini korur. Oidipus kompleksi ne
kadar giiclii konumda olursa, ama otorite, din, alinan egitim araciligryla etkileri ¢abuk
bastirilmigsa, listben de daha sonra vicdan ve bilingsiz sugluluk duygulariyla ben iizerinde o
kadar siddetli olarak egemenlik kuracaktir (Freud, 2009: 94).

Bu durumda tistben’in olusumu biri biyolojik, biri tarihsel iki unsurun sonucu olarak
goriilmektedir. Psikanalitik hipotez olarak ikinci olgu buz ¢aginin zorunlu kildig: bir kiiltiirel

gelisimin miras1 olarak agiklanmaktadir. Hem bireyin hem de tiiriin gelisimi i¢in iistben’in
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ben’den bu sekilde ayrilmasi anlamli bir 6zelligi temsil etmektedir. Freud’a gore bu durum
hem ebeveynin etkilerine kalic1 bir 6zellik kazandirmis, hem de kaynagini aldig1 etmenlerin
varligini da 6limsiizlestirmistir (Freud, 2009: 94).

Psikanaliz agisindan ben ideali ya da {istben, ebeveynlerle iliskinin bu sekilde temsili,
insan tiiriiniin aradig1 yiice varlik olarak degerlendirilmistir. Buna gore, ben ideali Oidipus
kompleksinin miras¢isidir. Bu nedenle de id’in en giiclii diirtiilerinin ve en 6nemli libido
degisimlerinin temsilcisidir. Onun yonlendirmeleriyle ben, Oidipus kompleksine egemen
olmustur. Ayn1 zamanda da id’e tabi duruma gelmistir. Ben aslinda dis diinyanin, gercekligin
temsilcisidir. Ustben onun karsisia i¢ diinyanin id’in temsilcisi olarak ¢ikar (Freud, 2009:
95). Ustben her zaman id’e yakindir ve ben’in karsisinda id’in temsilcisi gibi davranabilir.
Id’in i¢inde daha derinlere dalar, bu nedenle de onun bilince olan uzaklig1 ben’inkinden daha
fazladir.

Freud, “Hipotezime gore iistben totemizme yol acan deneyimlerden
kaynaklanmaktadir” diye yazmaktadir. Id’in kendisine kars1 dis diinyay1 temsil eden ben’in
araciligr olmadan dis diinyay1 deneyimleme ve yasama ihtimali yoktur. Ben, id’in 6zel bir
bicimde farklilasmis bir kismidir. Ben’in yasantilar1 kalitimda kaybolmamaktadir. Birbirini
izleyen bir¢cok kusak boyunca tekrarlandiginda, dontiserek id’in yasantilarina yerlesmektedir.
Yani kalitim yoluyla muhafaza edilmektedir. Bu durumda kalitim yoluyla devredilebilen id,
icinde sayisiz ben varolusunun kalintilarim1 tagimaktadir. Ben kendi iistben’ini yarattiginda,
eski ben bigimlerini de yeniden ortaya c¢ikarmaktadir (Freud, 2009: 96-97). Ben igin
algilamalarin anlam1 neyse, id i¢in de diirtiilerin anlam1 odur. Ancak ben de id’in 6zel bir

degisime ugramis boliimii oldugundan, o da id gibi diirtiilerin etkisi altindadir.

2.4.1.1 Ben’in Bagimhlik iliskileri

Ben id’in biiylik olgiide terk ettigi yatirimlarin yerini alan 06zdeslesmelerden
olugmaktadir. Bu 6zdeslesmelerden birincisi ben’den 6zgiil bir fail olarak davranmaktadir.
Yani iistben olarak ben’in karsisina ¢ikmaktadir. Ben giiclendiginde bu tiir 6zdeslesmelerin
etkilerine kars1 daha direngli davranmaktadir. Ustben, ben’deki ya da ben’in karsisindaki
Ozglin yerini iki yonden degerlendirmesi gereken bir nedene borclu goriinmektedir. Her
seyden Once iistben, ben heniiz ¢cok giiclii degilken gerceklesmis bir 6zdeslesmedir. Ayrica
iistben Oidipus kompleksinin mirasg¢isidir. Bunun anlami, ben’e giren en 6nemli nesneleri
listben sunmustur. Ustben’in daha sonraki durumu (ben degisiklikleri karsisindaki durumu),
cocuklugun birincil cinsel doneminin ergenlik sonrasi cinsel yagamla iligkisine benzetilebilir.

Baba kompleksinden tiirediginden buradan kaynaklanan niteligini, ben’e kars1 ¢ikabilmek ve
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ona egemen olmak i¢in yasam boyu elinde tutmak istemektedir. Ustben, ben’in bir zamanlar
giicsiiz oldugu ve bagimli oldugu doneme ait bir anittir. Cocugun ebeveynlerinin itaat
zorlamalar altinda bulunmasi gibi, ben de kendi iistben’inin emri altina girmektedir (Freud,
2009: 107).

Ustben, id’in ilk nesne yatirimlarindan, Oidipus kompleksinden tiiremis oldugundan,
istben id’in tiirolugsal mirasiyla ilintilidir. Bundan dolayi iistben id’de izlerini birakmis olan
erken ben olusumlarin1 yeniden canlandirir. Bu ylizden iistben her zaman id’in yaninda ve
ben’e karsi onun vekaletini tstlenmis olarak durmaktadir (Freud, 2009: 107-108). Burada
listben, bilingsiz olan id’i ben’e karsi daha iyi tammaktadir. Ustben’in biling iizerindeki
denetimi melankolide daha kuvvetlidir. Burada ben karsi koyamaz, suclulugu kabul eder,
cezaya da razi olur. Ciinkii tistben’in 6fkesinin yoneldigi nesne 6zdeslesme yoluyla ben’e
alinmis bulunmaktadir. Takint1 nevrozunda ise ben’in disinda kalan itiraz edilebilir itkilerdir
(Freud, 2009: 110). Takinti nevrozu hastasi, melankolinin aksine intihar girisiminde
bulunmaz. Burada ben’in giivenligini garantiye alan sey, nesnenin elde tutulmasidir. Takinti
nevrozunda serbest kalan yikici diirtii nesneyi yok etmek istemektedir. Ben bu amaglar
devralmaz ve bununla miicadele etmez. Bu amaglar id’de kalmaktadir. Ustben bunlardan
ben’i sorumlu tutar. Sonugta sevginin yerine nefretin gegmesi goriillmektedir. Her iki yone de
kars1 ¢aresiz kalan ben hem cani id’in kiistahliklarina, hem cezalandiric1 vicdanin ithamlarina
karst kendini savunmaya c¢alisir. Her ikisinin ancak en kaba eylemlerini frenlemeyi
basarabilir. Sonugta kendine sonsuz bir iskence ve ulagabildigi durumlarda nesneye sistemli
eziyet s6z konusu olmaktadir (Freud, 2009: 111-112).

Gergeklik, giiclii bir ben’in karsisinda durabilendir. Id ile iistben, id ile gerceklik,
libido ile oOliim diirtisii arasindaki aracilik gorevi ben’i “tipki hakikati géren ama kamu
onilinde sayginligini korumak isteyen politikaci gibi” muhbir, firsat¢1 ve yalanci olmaya agik
bir konuma getirir. Ancak, bu kapilma, diinyanin diizeni karsisinda egilip bikiilir kilmak
istedigi id’e kendini sevdirmek, efendisinin asklarini yola getirmek i¢in onlara komedilerdeki
usaklar gibi dalkavukluk etmek zorunda olan, buyurucudan ¢ok simsar ruhlu, sinirdaki varliga
Ozgudiir. Tersi durumda bu {stben’in darbeleri altinda yenik diisecek ve libidoya egemen
olmak bahanesiyle yeniden 6liim diirtiilerinin agina diisecektir (Ricoeur, 2007: 244).

Id igerikleri ben’e iki yolla niifuz ederler. Biri dogrudandir. Digeri “ben ideali”
tizerinden gelmektedir. Ben diirtiileri algilamaktan diirtiilere egemen olmaya, diirtiilere boyun
egmekten diirtiileri frenlemeye dogru gelisir. Ben’in bu basarisinda id’in diirtli siire¢lerine
kars1 tepki olusumu olan “ben ideali”nin 6nemli bir payr bulunmaktadir. ‘Ben’, analiz

tedavisi sirasindaki hekim gibi davranir. Gergek diinyaya gosterdigi dikkatle kendini id’e
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libidinal bir nesne gibi sunar ve id’in libidosunu kendi iizerine ¢ekmeye calisir. Yani
psikanaliz hasta agisindan ete kemige biiriinmiis, hareket halindeki gergeklik ilkesini temsil
etmektedir. Psikanaliz ben’in id’i fethetmeyi siirdiirmesini saglayacak bir aragtir (Freud,
2009: 113).

Bagka bir acidan bakildiginda ise, aym1 “ben” {i¢ efendiye birden hizmet etmek
zorundadir. Dis diinyadan, id’in libidosundan ve iistben’in sertliginden gelen ii¢ yonlii
tehlikeye karsi durmak zorunda olan cgaresiz bir varlik gibi goriinmektedir. Bu ¢ tirli
tehlikeye karsilik gelen ii¢ tiirli kaygi s6z konusu olmaktadir. Bir sinir olgusu olarak “ben”,
diinya ile id arasinda arabuluculuk yapmak, id’i diinyaya uygun hale getirmek ve kas
eylemleri yoluyla da diinyayi id’in isteklerine uydurmak istemektedir. Id’in sadece yardimcisi
degil, ayn1 zamanda boynu biikiik kolesidir. Efendisinin sevgisi i¢in ¢abalar durur. Id’le uyum
iginde kalmanin yollarmi arar. Onun Bd. emirlerini B6. rasyonaliteye uydurmaya calisir. Id’in
gerceklikle ve imkan buldugunda iistben’le de catismalarmi Srtmeye galisir. I1d’le gergeklik
arasinda oportiinistlik ve yalancilik yapar, bir politikaci gibi davranir (Freud, 2009: 113-114).

Ben aslinda kayginin mekanidir. Sadece haz ilkesinin uyarisina itaat etmektedir.
Ancak ben’in iistben’den korkusunun, vicdan korkusunun ardinda yatan gercek, ben ideali
haline gelmis olan yiice varlik bir zamanlar onu hadim etmeyle tehdit etmis ve bu korku
sonradan vicdan korkusunun etrafina olustugu cekirdek haline gelmistir. Vicdan korkusu
olarak siirlip giden aslinda budur. Bunun sonucunda 6liim korkusu da vicdan korkusu gibi
ayni yerden tiiremistir. Nevrozdaki sugluluk duygusu da ben ile listben arasinda dogan
kaygmmin — hadim edilme korkusu, vicdan korkusu, Oliim korkusu - giiclendigini
anlatmaktadir (Freud, 2009: 115).

Id ben’e sevgi ya da nefret gdstermek icin higbir araca sahip degildir. Istedigini
sOyleyebilecek birlesik bir iradeye ulagamamistir. Eros ve oOliim diirtiileri onun iginde
savagmaktadir. Id, dilsiz ama kudretli 6liim diirtiisiiniin egemenligindedir. Siikiinet bulmak ve
huzur bozucu Eros’u haz ilkesinden destek alarak sakinlestirmek istemektedir. Ancak bu
noktada Eros’un roliinii kiigiimsememek gerekmektedir (Freud, 2009: 115-116).

Ustben, haz varlig1 olarak kisiye saldirir ama boyle yapmakla onun hakkinda fazlaca
varsayimda bulunmus olur ve kendi asiriliklarint ancak ben’e sundugu, kendini baskalarindan
daha iyi olduguna inandirmak gibi narsistik duygularin arkasina gizleyebilir (Ricoeur, 2007:
245).
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2.4.1.2 Diissel Olandan Yiice Olana

Freud yiiceden degil, yiiceltmeden s6z etmektedir ama bu sozciikten kasti, insanin
arzudan hareketle, ideal ve ulu, yani ylice olan1 yapma siirecidir. Bastirilanin tarihi yoktur
(bilingdis1 zamandisidir); tarih sahibi olan, bastirandir. Bastiran tarihtir. “Ben ideali”
betimlemeli bir yone, ilizerinde iistben’i fark edebildigimiz bir belirtiye isaret ederken,
“{istben” hi¢ de betimleyici olmayip, insa edilmis bir kavramdir. Yerbetimsel ve iktisadi
kavramlarla aym1 sirada yer alan bir varliktir. Vicdan ise bu aygitin disiplinine ve
acimasizlifina isaret eder. Sokrates’in “hayir” diyen seytani gibi, belirli eylemlere karsi ¢ikan
ve eylem yapildiginda sucglamalarla cezalandirandir. Dolayisiyla, ben yalnizca izlenen degil,
ayni zamanda kendi i¢sel ve st otekisi tarafindan kotii muameleye tabi tutulandir (Ricoeur,
2007: 162-167).

Ideal ise sdyle ayirt edilebilmektedir: “Ustben, ben igin bir ideali temsil eder; ben bu
ideale uymaya, ona benzemeye calisir. Ve durmadan kusursuzlasma cabasi iginde, {istben’in
isterilerine itaat eder”. Olusumsal yorumun agiklamaya, idealler iktisadinin da
sistemlestirmeye calisacagl sey, arzu ile yiice arasindaki bu gizlenmis yakinliktir; yerbetim
diliyle bu id ile tstben arasindaki yakinlik anlamina gelmektedir. Cocugun iistben’i ana
babanin olusturdugu imgeye gore degil, onlarin iistben’inden olusan imgeye gore bigimlenir;
edindigi i¢erik aynidir ve bu yolla kusaklar boyu varligini siirdiiren gelenege ait tiim deger
yargilarinin tagiyicist durumuna gelir (Freud, 2009: 96-97). Gegerli olan, kiiltiir diinyasinda
bir anlamda verili durumdadir.

“Freud’un ilk yazilarin1 okuyan herkese carpici gelen bir nokta vardir: Oidipus’un bir
cirpida ve blok halinde hem bireysel dram hem insanligin toplu yazgisi, hem ruhsal olgu hem
ahlakilik kaynagi, hem nevrozun kokeni hem kiiltiiriin kokeni olarak kesfedilmesindeki
basdondiriictilik” (Ricoeur, 2007: 170). Bireysel, kisisel, mahrem nitelikli Oidipus
karmasasi, Freud’un bu kesfi otoanalizi sirasinda gergeklestirmesi nedeniyle “gizlilik”
ozelligini kazanmaktadir. Bu tekil deneyimin satir aralarindan, evrenselligi de
anlasilmaktadir. Oidipus 6nce nevrozlarin nedenbilgisi igindeki yerini almaktadir. Ciinkii daha
onceki varsayimi tersine g¢evirmektedir. Freud’un cocuklarin eriskinler tarafindan bastan
cikarildigr kuramina olan inancinin nedeni, o kurami diislindiiren, hastalarin analiz sirasinda
anlattig1 sahnelerdir. Oidupus karmasasi ise bu bastan ¢ikarma kuraminin tersine c¢evrilmis
halidir. Baska bir deyisle, baba tarafindan bastan ¢ikarilmanin, Oidipus karmasasinin
sonradan carpitilmis temsili oldugu ortaya ¢ikmistir. Baba cocugu bastan ¢ikarmamakta,
cocuk, anneyi elinde tutmak istedigi i¢in, babanin 6lmesini istemektedir. Cok dogal olarak,

Oidipus karmasasi daha onceki fantazmanin yerini almaktadir (Ricoeur, 2007: 171).
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Mitos bir diis fantazmasina indirgenmistir. Ancak, bu fantazma evrenseldir. Ciinkii
“eskil bir diis malzemesi olusturmaktadir”. Bu nedenle, Oidipus karmasasi sonsuza degin
mitosun adini tagiyacaktir; psikanaliz ise mitosu diigsel fantazma ile acikliyor gériinmektedir.
Diislerin “tipik” damgasin1 yemesine yol acan, yalnizca mitostur (Ricoeur, 2007: 174). “Kral
Oidipus tragedyasi, modernleri de o zamanlarin Yunanlilar1 kadar heyecanlandirtyorsa, bunun
nedeni Yunan tragedyasinin bu etkiyi yazgi ile insan istenci arasindaki zithikla degil, s6z
konusu zithga konu olan malzemenin 6zel niteligiyle saglamasidir. I¢cimizde, Oidipus’ta
yazginin zorlayict giiclinii tanimaya hazir bir sesin olmasi olasidir. Oidipus’un yazgist bizi
heyecanlandirmaktadir, ¢iinkii o yazgi pekala bizim kendi yazgimiz da olabilirdi, ¢linkii bizim
dogmamizdan 6nce bilici ayni laneti bizim i¢in de dile getirmisti” (Kris vd.,’den aktaran,
Ricoeur, 2007: 174).

Uygarlik, cinsel diirtiilerin sirtindan, onlarin kullanilmamasindan yana ¢ikarak, yiiklii
olduklar1 sapmalarin olusturdugu tehditlere bir tepki halinde insa edilmektedir. Freud o
donem cinsel giigleri hedeflerinden ¢eviren ve yeni, toplumsal agidan yararli hedeflere
yonelten her tiir kullanimu “yiiceltme” terimiyle karsilamaktadir. Uygarlik tarihgilerinin ortak
fikri bu konuda s6yle 6zetlenebilir: “Cinsel diirtli gii¢lerinin hedeflerinden ve yonelimlerinden
yeni hedeflere ¢evrilmesi - yliceltme adini hak eden siireg - , baz1 giiglii bilesenleri uygarligin
tim bicimleriyle ilerlemesinin hizmetine sokmaktadir. Bu siirecin bireyin gelismesinde rol
oynadigim1 ve kokenlerinin de ¢ocuktaki ortiilii cinsellik donemine kadar geri gittigini buna
eklemektedirler. Cinsellik Uzerine Ug¢ Deneme’de sik sik ruhsal engel deyimiyle
karsilagilmaktadir. Bu kavram yiiriirliige konulan mekanizmayla ilgili herhangi bir dnyargi
icermemektedir. Burada {i¢ gelismeden bahsedilmektedir: Birincisi sapkinliga goétiirendir ve
bu diger hedef ve bolgelerin genital egemene tabi kilinmasindaki basarisizlikla baglantili olan
gelismedir. Ikincisi, nevroza yol agan gelismedir, egilimin kendine baska alanlarda yol ve
kullanim bulmast durumunda ortaya g¢ikan gelismedir. Bu kiiltiirel ve sanatsal eserlerin
kaynaklarindan biridir. Ozel bir yetenegi olan bireylerin, 6zellikle sanatsal egilim
gosterenlerin  kisiligi analiz edildiginde ortaya c¢ikan karigim, yiiceltmenin tam olup
olmamasina bagl olarak ¢esitli oranlarda verimlilik, sapma ve nevroz ortaya koyabilmektedir.
Bastirma, yliceltme ve (buradaki yliceltmenin “alttiiri” olarak ele alinmaktadir) tepki
olusturma Dbirbirine hayli yakin mekanizmalardir ve “kisilik” adi verilen seyi
olusturmaktadirlar (Freud, 2015: 121-138).

Takimtilt nevroz bireysel tabu islevi goriirken, tabu da kolektif nevroz islevi
gormektedir. Ancak, s6z konusu benzerligin en 6nemli noktasi, duygulanimsal ¢iftdegerliligin

analizinde ortaya ¢ikmaktadir. Yani buradaki kalib1 olusturan, tabunun yorumudur. Tabu hem
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kendine ¢ekendir, hem iirkiitiicii olandir. Arzu ve korku bigimindeki bu ¢ifte duygulanimsallik
olusumu, ayartma ruhbilimini sasirtict bir bi¢imde aydinlatmakta ve Aziz Paulus, Aziz
Augustinus, Kierkegaard ve Nietzsche’yi animsatmaktadir. Tabu, yasak olanin yasak oldugu
icin ¢ekici duruma geldigi, yasalarin kosniil istegi kiskirttigr bir noktaya yerlestirmektedir.
Tabu, yasaklanmis edimdir. Bu bilingdisinin gii¢lii bir itilim duydugu yasaklanmis edim
olarak agiklanabilir (Ricoeur, 2007: 182).

Arzunun kars1 karsiya oldugu otorite goriingiisii, agik se¢ik olmamakla birlikte,
varsayllmis durumdadir. “Engeller” (Cinsellik Kurami Uzerine U¢ Deneme’deki deyim)
onceden dayatilarak arzunun karsisina ¢ikarilmis, arzu ise bir ihlal arzusuna doniigmiistiir bile.
Yorum, yasaklanan-arzulanan kararsizliginin olusturdugu c¢ekirdekten gitgide daha uzak
diisen ve ¢ogu Frazer’in Altin Dal adli yapitindan alinma (diismana, seflere, krala, oliilere
duyulan kararsiz duygular gibi) 6zellikleri kapsayacak bicimde genisler. Ben’e bir otorite
kaynagi yerlestiren ige yansitma mekanizmasi boylelikle diisiincenin her yerde hazir ve
nazirligimi gercek giiclere (seytanlar, ruhsal, tanrilar) yansitan mekanizma tarafindan karmagik
bir duruma getirilmektedir. Yansitma, kurumu kurum olarak agiklamak tizere degil, ruhlara ve
tanrilara (yani insandan daha yiiksek gii¢lerin gergekten var olduguna) olan inancgla baglantili
askinlik yanilsamasini agiklamak iizere ileri siiriilmektedir. Yansitma, ruh i¢i ¢atismalari,
¢ozmek degilse bile hafifletmek i¢in kullanilan bir iktisadi yoldur. Gergekten de, otoritenin
digsalligr indirgenemez gibi goriinmektedir. Tabunun taniminda bile varsayilmistir bu
ruhsallik: Tabu, (birtakim otoriteler tarafindan) disaridan zor yoluyla dayatilmis ve insanlarin
tabi olduklar1 en giiglii 6zlemlere kars1 yoneltilmis eskil (uraltes) bir yasaktir (Freud: 2013:
102-139).

2.4.1.3 Yanilsama ve Arzu

Freud yanilsamayla ilgili, sdzciigiin tam anlamiyla analitik olan boyutun sinirlarin1 Bir
Yanilsamanin Gelecegi’nde, V. Béliim’ iin sonunda, ¢ok net bir bicimde ¢izmistir: Insan
arzularinin tiirevi olmak, yanilsamanin belirgin 6zelligidir. Bir arzunun yerine getirilmesi
belirli bir inancin giidiilenmesinde egemen etkense bu inanca yanilsama adi verilmektedir ve
bdyle yapmakla da, 0 inancin gerceklikle olan iliskisi hesaba katilmamis olmaktadir. Tipki
yanilsamanin da dogrulanmaya aldirmamasi gibi. Diis yasamindaki gibi burada da arzu kendi
hakkini almaktadir (came into its own - o6zgiin metinde de Ingilizce’dir). Yanilsama,
fantazmanin ilk anlatimina gitmek tizere geri dondiigii noktanin isareti olmaktadir (Ricoeur:

2007: 209).
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Freud Totem ve Tabu’nun III. Bolimii’nde dinler tarihine, Auguste Comte’un ‘li¢ hal
yasasi’ni animsatan bir okuma matrisi uygulamaktadir: “Biiyiik yazarlara bakacak olursak,
insanlik zaman iginde art arda ii¢ diisiinsel sistemden gegmis, ii¢ biiylik evren tablosu
cizmistir: mitolojik anlayis, dinsel anlayis ve bilimsel anlayis.” Gergekten de, s6z konusu {i¢
durum, arzunun tarihindeki {i¢ 6rnek ugraga denk diismektedir: Narsizm, nesne se¢imi,
gerceklik ilkesi (Freud, 2013: 156).

Birey gibi topluluk da geg¢misin izlenimlerini bilingdis1 bellek izleri bigiminde
korumaktadir. Freud’a gore “dildeki simgeselligin evrenselligi”, dilin, imgeselin, mitosun
diger boyutlarini kesfetmeye yonelten dil 6gelerinin kanitt olmaktan ¢ok daha fazla, insanligin
biiyiik travmalarinin animsatici izlerinin kanitidir. Kesfedilen imgelemin tek islevi, bu anilarin
carpitilmasidir (Freud, 2013: 197-256).

Freud’a gore kiiltiir kavram1 kismen {istben kavramiyla ayni seyi, kismen de yeni ve
daha genis bir seyi temsil etmektedir. Kiiltiiriin ilk gérevi bir toplumsal diizenle bagdasmayan
cinsel ya da saldirgan arzularin yasaklanmasidir demek, kiiltiir de {istben’in diger adidir
demekle ayn1 anlama gelmektedir. iktisat dilinde bu, kiiltiir, icgiidiisel bir vazgegmeyi igerir
seklinde soOylenebilir. Burada en evrensel lic yasagi animsamak yeterli olacaktir: Ensest
yasagl, yamyamlik yasagi, oldiirme yasagi. Ige yansitma mekanizmas: kiiltiir ve iistben’in
ayn1 gerceklige verilmis iki ad oldugunu kanitlamaktadir. Freud bu arada iki tamamlayici
Ozellik daha saymaktadir. Birincisi, estetik doyumun kiiltiiriin basit bir yasak gibi degil,
yiiceltilmis bir arzu olarak hissedilmesini ve daha iyi i¢sellestirilmesini sagladigidir. Ikincisi
ise bireyin kendi grubuyla gururlu ve savas¢il bir bigimde 6zdeslesmesi, grubun tiim
nefretlerini benimsemesidir. Bu 6zellik bireye, kiiltiire olan diismanligini dengeleyen ve
toplumsal modellerin diizeltici etkisini giiclendiren narsistik bir doyum tiirii saglamaktadir
(Ricoeur, 2007: 221).

Kiiltiiriin yasaklayici ve diizeltici gérevinden bagka bir de bireyi doganin istiinliigiine
karst koruma gorevi bulunmaktadir. Yanilsama bu ikinci gorevle baglantilidir. Bu gorev ii¢
izlek halinde analiz edilmektedir: Bunlar, insana dayatilmis olan i¢giidiiyle ilgili 6zverilerin
yiikiinii azaltmak, bireylerin kaginilmaz vazgegislerle uzlasmasini saglamak ve bireylere bu
Ozveriler karsiliginda doyurucu ddiiller sunmaktir. Bu Freud’un “uygarligin ruhsal serveti”
dedigi seydir ve kiiltiiriin anlamin1 burada aramak gerekmektedir (Ricoeur, 2007: 221-22).

Insan insana aci gektirir, ¢alisan varlik olarak somiiriir ve onu cinsel es olarak
kolelestirir. Ama yasamin zorlugu, ben’in zayifligina, ii¢ efendi — id, iistben, gerceklik —
karsisindaki durumunun birincil 6zelligi olan bagimlilifina verilmis bir addan bagka bir sey

degildir. Yasamin zorlugu, korkunun baslangigtaki bu 6nceligidir (Freud, 2009: 113-115).
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Insan temelde hosnutsuz bir varliktir, ¢iinkii ayn1 anda hem narsistik kipteki mutlulugu
yasaylp hem de saldirganliginin basarisizliga ugrattigi tarihsel kiiltiir gorevini yerine
getirmesinin olanagi yoktur. Kendi goziinden diisme tehdidiyle karsi karsiya olan insanin
avunmaya boylesine diiskiin olmasinin nedeni budur. Bu noktada insanin istahin1 karsilamak
tizere kiiltiir devreye girmektedir. Kiiltlirlin bireye cevirdigi yeni yiiz artik yasaklarin yiizii

degil, korumanin yiiziidiir. Avunmanin seslendigi yine arzudur (Ricoeur, 2007: 222).

2.4.1.4 Narsizm ve Ozdeslesme

Ik adim “Narsizm Uzerine” baslikli yaziyla atilmistir. Freud bu denemede, son
kavram olan “6zdeslesme’nin, tiim “ben iktisadi”n1 icermedigi ima etmektedir. Freud burada
daha sonraki kuram tarafindan ne 6ziimsenmis ne de yok edilmis gibi gériinen bir farklilagma
onermektedir. Buna gore, ideallerin ya da ideallestirmelerin olusumu narsizm igerisindeki bir
farklilagsmadir. Freud, bastirmanin, bireyin kiiltiirel ve etik temsillerinin kutbu olarak ben’den
geldigini kaydetmistir. Ona gore, birey kendisinde bir ideal kurmustur ve i¢inde bulundugu
anmn ‘ben’ini o ideale gore olgmektedir. Ideal olusturma, bastirmanm “ben” tarafindaki
kosuludur. Cocukken gergek (var olan) ben’in yararlandigi 6zsaygi simdi iste bu ideal ben’i
muhatap almaktadir. Buradan anlasilacagi tizere, narsizm, g¢ocukluktaki ben gibi tiim
kusursuzluklar1 kendinde toplayan bu yeni ideal ben’e taginmistir. Dolayisiyla eski
doyumlarindan - ¢ocuklugunun narsistik kusursuzlugundan - bir tiirlii vazgegemeyen bu ben,
ben idealinin yeni bigiminde o kusursuzlugu yeniden kazanmaya ¢aligmaktadir. Kendi ideali
olarak 6niine koydugu sey, cocukluguna ait yitirilmis narsizmin ikamesidir. Cilinkii o zamanlar
ben kendi kendisinin ideali durumundadir. Dolayisiyla, ideallestirme, ¢ocuklugun narsistik
kusursuzlugunu yeni bir figiire aktararak alikoymanin bir yolu olmaktadir (Freud, 2009: 191).

Narsisizm kavraminin kdkeni dokunakli bir mitolojiye dayanir. Narsisistik bozuklugun
cagdas kavramsallastirmasinda yer alan 6gelerin birgoguna mitolojide rastlamak konuyu daha
ilging kilmaktadir. Narsisizm sozcligiiniin koken aldigi Narkissos'un mitolojik Oykdisii
soyledir: “Kendine asik olanlara aldirmayip, onlar1 karsiliksiz birakan ve ¢ok giizel bir peri
kiz1 olan Ekho, bir giin avlanan bir aver goriir. Narkissos adindaki bu avci ¢ok yakisiklidir.
Ekho bu geng avciya ilk goriiste asik olur. Ancak Narkissos bu sevgiye karsilik vermeyerek,
peri kizinin yanindan uzaklasir. Ekho bu durum karsisinda giinden giine eriyerek, kara sevda
ile icine kapanarak Oliir. Biitlin viicudundan arta kalan kemikleri kayalara, sesi ise bu
kayalarda 'eko' dedigimiz yankilara doniisiir. Olimpos daginda oturan tanrilar bu duruma ¢ok
kizarlar ve Narkissos’u cezalandirmaya karar verirler. Gene gilinlerden bir giin av izindeki

Narkissos susamis ve bitkin bir sekilde bir nehir kenarina gelir. Buradan su igcmek i¢in
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egildiginde, sudan yansiyan kendi yiizli ve viicudunun giizelligini goriir. O da daha 6nce fark
edemedigi bu glizellik karsisinda adeta biiyiilenir. Yerinden kalkamaz, kendine asik olmustur.
O ana dek kimseyi sevmedigi kadar, sevmistir kendi goriintiisiinii. O sekilde orada ne su
igcebilir, ne de yemek yiyebilir, ayni Ekho gibi Narkissos ta giinden giline erimeye baslar ve
orada sadece kendini seyrederek omriinii tiiketir. Oldiikten sonra da viicudu nergis ¢igeklerine

doéniistir” (http://yunanmitolojisi.blogspot.com.tr/2007/09/mitolojide-narsizm-narkissos.html.)

Freud’un ilgili yazilarinda narsisizmi asagidaki anlamlarda kullandigi gozlenir:
(Aktaran: Kiziltan, 2011: 60-61).
Psikoseksiiel Gelisimin Ik Evresi: Freud, yasamin baslangicinda bireyin heniiz nesne
yatirnmlarina girismeden evvel, sahip oldugu tiim libidosunu kendi egosuna yatirdigini 6ne
siirer ve libidonun bu asamasini birincil narsisizm olarak adlandirir (Freud, 1911; 1913; 1914;
1915; 1921; 1940).
insanligin Gelisimindeki ilkel Evre: Insanoglunun evreni kavrayisindaki tarihsel asamalar
animistik, dinsel ve bilimsel olarak {ige ayiran Freud, ilkel insanin animistik omnipotensini ve
megalomanisini narsisizmle iliskilendirir (Freud, 1913).
Nesne Secim Tarzi: Cocugun bakimindan sorumlu anne figiirii ile baglantili sevgi nesnesi
secimini temsil eden “anaklitik” nesne se¢im tiiriiniin yanisira Freud, erkek escinselligindeki
nesne se¢iminden hareketle narsisistik nesne se¢imi tiiriinii kavramsallastirir. Birey, nesne
yatirimlarma giristiginde anaklitik nesne se¢iminin yanisira benligini veya benliginin bir
kismini temsil eden nesneleri de segebilir; bu narsisistik bir nesne se¢imidir (Freud, 1905;
1910; 1914).
Egonun Gelisimi: Frustrasyonlar sonucunda yitirilen birincil narsisizm, “ego ideali” olarak
disar1 yansitilir ve yansitmanin yapildigi nesneyle 6zdeslesme yoluyla birincil narsisistik
doneme benzer bir milkemmellik hali yakalanmaya calisilir. Bu ¢abanin, zamanla, egoyu
olgunlastiran ve gelistiren, onun kiiltlirel bir 6zne héline gelmesini saglayan temel dinamik
halini aldig1 ima edilir (Freud, 1914).
Regresif Durumlar: Freud, sizofrenik hastalarin, megalomani ve ilginin dis diinyadaki insan
ve nesnelerden geri ¢ekilmesi olmak iizere iki temel ayirt edici 6zellik gdsterdiklerini belirtir.
Freud sizofreniye benzer bi¢cimde libidonun dis diinyadan geri ¢ekildigi ve egodaki libidinal
yatirimin arttig1 bagka durumlarin da bulundugunu belirtir. Bu durumlarin baslicalar1 organik
agr1 durumlari, uyku ve hipokondriyadir (Freud, 1914; 1921).
Patojen Ozdeslesmeler: Normal yas siirecinde, kisi zaman iginde kaybettigi nesnesinden
vazgecebilecek asamaya geldiginde libidosunu s6z konusu nesneden geri ¢eker ve yeni bir

nesneye yatirimda bulunabilecek serbestlige kavusur. Ancak melankolide benlik kayip
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nesneden yatirimini geri gekmemekte direnir; kayb1 inkar etmek ve nesneyi elde tutabilmek
amaciyla nesneyle narsisistik 6zdeslesmeye girer. Freud (1917), melankolik depresyonda
gozlenen kendini suglama ve 6zdeger kaybinin benlige dahil edilmis kayip nesneye yonelik
saldirganlig1 yansittigini ileri siirer.

Benlik Degeri: Freud, benlik degerinin narsisistik libidoyla 6zellikle yakindan ilgili oldugunu
diistiniir. Bu iliskilendirilmeyle beraber klinik fenomenolojide narsisizm benlik degeriyle
esanlamli olarak kullanilmaya baglamistir (Freud, 1914).

Kisilik Ozellikleri: Freud, kibir ve kendine hayranlig1 narsisizmle ilgili kisilik 6zellikleri
olarak ele alir (Freud, 1911). (Freud’dan aktaran, Kiziltan, 2011: 60-61).

Boylelikle, Freud’un nesneyle narsistik 6zdeslesme adini verdigi yeni bir siireg
aydinlanmig olmaktadir. Bunun anlami, nesneye yonelik sevginin yerine 6zdeslesmenin
konmasidir. Freud, nesne se¢imi ile 6zdeslesme arasinda olasi bir baglanti diisiinmektedir. Bu
ikisi, sevmenin yutmak anlamina geldigi oral asamada bir araya gelmektedir Nesne
seciminden narsistik asamaya geri gidilmesinin yerini, libidonun oral asamasma gerileme
alacak demektir. Bunun anlami, oral evrenin kendisinin hala narsizme ait oldugudur.
Gergekten de, bu siirecin olanakliligi i¢in: 1) nesne se¢imi, belirli kosullarda ilk narsizme
kadar gerileyebilmelidir; 0yle goriiniiyor ki bu gerileme i¢in nesne se¢iminin narsistik bir
temeli bulunmalidir; yasta eksik olan bu gerilemedir; 2) ayrica, sevilen nesnenin yitimiyle bir
anlamda serbest kalan nefret bileseninin narsistik 6zdeslesmeye siginabilmesi ve bu sayede
kendi kendini su¢lamaya donebilmesi i¢in, s6z konusu agk iliskilerinin biiyiik bir kararsizlik
icinde olmas1 gerekir; demek ki ikinci bir gerileme daha vardir. Bu da sadizm asamasina
dontistiir (Ricoeur, 2007: 124).

Dolayisiyla, arzu nesnesinin terk edilmesi sonucu yiiceltmenin baglamasi, gerileme
benzeri bir seyle Ortiismektedir. S6z konusu olan libidonun 6rgenlesmesinde Onceki bir
asamaya dogru zamansal gerileme olmasa da, en azindan, nesne libidosundan enerji deposu
sayilan narsistik libidoya dogru iktisadi agidan gerilemedir. Erotik bir nesne se¢iminin ben
degisikligine doniistiiriilmesi id’e egemen olmada iyi bir yontemse, bunun Karsiliginda
Odenecek bir bedel oldugu ifade edilmistir. Ben, nesnenin 6zelliklerini benimsemek yoluyla,
id’e kendini ask nesnesi olarak dayatir. Id’in ac1 gektigi yitimi onarmak icin ona sdyle der:
“Bak beni de sevebilirsin, nesneye o kadar ¢ok benziyorum ki” (Freud, 2009: 90). Burada
tanik olunuldugu iizere, nesne libidosundan narsistik libidoya doniisme elbette salt cinsel olan
hedeflerin terk edilmesini, bir cinsiyetsizlestirmeyi, dolayisiyla da bir tiir yiiceltmeyi

icermektedir. Simdi ana varsayim ortaya konulduguna gore su siralamayr da anlayabilmek
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miimkiin goriinmektedir: Yiceltme (hedef agisindan), 6zdeslesme (yontem acgisindan),
narsizme gerileme (yatirim iktisadi agisindan) (Ricoeur, 2007: 199).

Ustben’in ortaya ¢ikis dykiisii, basta ben’in id’in nesne yatirimlariyla catismalarinin,
onun mirasgist olan {istben ile catismalar seklinde nasil siirdiiriildiiglinii de aciklamaktadir.
Ben Oidipus kompleksiyle gerektigi gibi basa c¢ikamamissa, bu kompleksin id’den
kaynaklanan enerji yatirimi, ben idealinin tepki olusumunda bir kere daha etkili olacaktir.
Idealin bu Bd. diirtii uyanislariyla zengin iletisimi, idealin kendisinin nasil biiyiik &l¢iide
Bd.’nda ve ben igin ulasilamaz kaldigin1 da agiklamaktadir (Freud, 2009: 97).

Bu sema Oidipus durumuna uygulandigina, 6zdeslesme, somut, tarihsel bir anlam
kazanmaktadir. Bu kisisel tarihoncesine ait baba’yla 6zdeslesme anlamina gelmektedir. Baba
hem anneye giden yoldaki engeldir, hem de Oykiiniilecek bir modeldir. Erkek ¢ocugun terk
ettigi nesne annedir. Dolayisiyla bu durumda ¢ocugun anneyle 6zdeslesmesi gerekmektedir.
Babayla 6zdeslesme de, rekabetten 6tiirli olumsuz, dykiinmeden 6tiiri olumlu olmak iizere,
cifte 6zdeslesme s6z konusudur (Freud, 2009: 91-92).

Baslangicta ben heniiz olusmaktayken veya zayifken, biitlin libido id’de toplanmustir.
Id bu libidonun bir bdliimiinii erotik nesne yatirimlaria génderir. Bununla giiclenen ben bu
nesne libidosuna egemen olmak ve id’e kendisini sevgi nesnesi olarak dayatmak i¢in ugrasir.
Bdylece ben’in narsizmi nesneden ¢ekilmis, ikincil bir narsizmdir (Freud, 2009: 104).

Cozilme kavrami, gecersizlesmis bir libido Orgenlesmesinin (fallik asamanin)
tiikenigine, ama ayn1 zamanda da bir nesne yatiriminin yok edilmesine, par¢alanmasina, yani,
yikilmasina isaret etmektedir. Fallik 6rgenlesmenin ’yikilmasi’’n1 baglatan ise hadim edilme
tehdididir. Tehdit, fallik asamadan once de dile getirilmis olabilir; ancak, etkisini gosterdigi
asama, kiz ¢ocugunda penis yitimiyle ilgili ¢ocuksu kuramin yar1 deneysel bir bi¢imde
destekledigi asamadir. Nesnenin terk edilmesini narsizme baglayan Freud bdylece izlegini
giiclendirmis olmaktadir. “Ben ideali”, en giiglii diirtiilerin ve id’in en 6nemli libidinal
gelgitlerinin anlatimidir. Ustben babanimn sertligini iistlenmekte ve ben’in igerisinde ensest
yasagini kalicilagtirmaktadir. Narsizmin ¢ikar ile tistben’in sesi bu noktada uyum icindedir,
clinkii iistben’in tehdidi ben’e libidinal nesne yatiriminin geri gelmesine karsi giivence
vermektedir. Yiiceltme yalnizca nesnenin degil, hedefin de degistirilmesidir. Diirtii, hedef
acisindan ketlenmis ve sevecen bir diirtliye donlismistiir. Boylece oOrtiilii donem baglar
(Ricoeur, 2007: 202).

Bugiin toplumsal acidan bakildiginda, insanlik zihni belki de hi¢ yasamadig: bir ruhsal
mitkemmelligi kaybettigine inanarak kendini avutmaktadir. Bunun &rnegi Adem ile

Havva’nin “cennetten kovulma” mitinde de goriilmektedir. Ruhsal bir saltanati kaybetmis
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olmak, ona hig¢ sahip olmamis olmaktan daha az gurur kirict gelmektedir. Birincil narsisizm,
muhtemelen, psikanalitik kurama da sizmis bir arzunun yanilsamasidir. Dolayisiyla, ancak
Oyle de olsa tiim libidoyu benlikte toplamaya calisan arzu dolu iradenin nihai hedefini (yani
mutlak narsisizmi) temsil eder ve narsisizmi anlamak bakimindan 6nemli bir dayanak noktasi
olusturur (Kiziltan, 2011: 62-63).

2.5 Reklamlar ve Psikanaliz

Freud’un insan i¢in olan fikirlerini alarak kitlelerin manipiilasyonu i¢in ilk kullanan
kisi Edward Bernays olmustur. Bilingdis1 arzular tiiketim mallari ile iliskilendirme yoluyla,
insanlarin ihtiyaglari olmayan seyleri satin almalari i¢in ikna edilebileceklerini one siirmiistiir
(Ilhan, 2012: 2).

Iletisim sektorii ve ozellikle iletisim sektorii i¢inde de reklam sektdrii, genel bir
ifadeyle, psikanalitik teoriyi modern, gelismis, diizeltilmis ve ilerlemis sekliyle degil de ilk
ciktigi sekliyle Freudyen psikolojiyi kabul eder ve uygular. Buna gore teorinin ilk
baglangicindaki bazi arizalari, hatta irk¢1 ve seksist vurgulart gormezden gelir ve aynen
uygular. Reklam sektorii kapitalizmin hizmetinde olan bir sektordiir ve kapitalizm dogmatik
olarak bir ekole saplanma hatasini kolay kolay yapmaz. Dolayisiyla reklam sektoriinde de
Freud psikolojisinin yani sira Jung, Adler psikolojisinin veya davranis¢t ekoliin, Gestalt
ekoliiniin ve digerlerinin de yer yer kullamildigin1 gozleyebiliriz ancak simdiye kadar hakim
ton daima Sigmund Freud’un olmustur (Yildirim, 2013: 84).

Psikanaliz tedaviye yonelik klinik bir metottur ancak reklam sektorii igin bir
tyilestirme araci degil bir satis aracidir ve modern tedavinin ne sekilde seyrettigiyle
ilgilenmez, satiglarin ne sekilde gidecegiyle ilgilenir. Bir diger ifadesiyle, reklam sektorii i¢in
psikanaliz, 6zellikle uygulanisina bakacak olursak, tedaviye degil tam tersine egoyu, bilinci
iradeyi zayiflatmaya yonelik bir metottur. Uygulanis olarak da dinamik ve gelisen bir ¢izgiden
cok statik ve standart bir ¢izgi izler. Degismez dogma ve prensipleri vardir; “seks daima
satar” veya “biiylik daima havalidir” gibi. Diirtiiseldir “hemen tatmin ol!” sloganini kullanir,
irkgidir (seksizm en temel wrkgiligidir reklamlarin, bunun yaninda Bati-merkezcidir) ve
bireyseldir, reklam sektoriinde bireysellik saglikli anlamda olan kendi varolusunu kutlama
veya idrak etme seklinde degil egosantrizm veya megolomani seklinde ortaya ¢ikar (Yildirim,
2013: 86).

Freudyen yapinin medya ve 6zellikle reklam diinyasina bu derecede hakim olmasinin
en temel nedeni ise bilingdiginin ¢arpitmalarla kendini gostermesidir. Bu sayede diirtii

sembolle eslesir. Eslestigi sembol ise ya tirlindiir, ya da markadir. Diirtii; sembolle, markayla,
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tirtinle, firmaya eslesir ve diirtiiniin her yogunlastig1 veya desarj oldugu anda {iriintin reklam
insan psikesinde yeniden ve yeniden gosterime girer veya tam tersidir. Bu sayede iiriiniin
kendisi arzu nesnesine donistiiriilebilir ve doniistir de. Olur, olmaz, ulu orta desarj olamayan
diirtiiler i¢in reklamlarin aracilifiyla insan psikesinde diirtiiyle sembolik eslestirilmesi
yapilmis bir markanin iirlinline sahip olmak temsili yapilan diirtiiniin desarj olmas1 anlamina
gelir. Boylelikle satin almayla veya diirtiiyle eslesen markaya sahip olma fiili tatmin yagamak
icin tiiketiciye bulunmaz firsatlar saglar. Bu yorum bazi anonim tiiketicilerin “aligveris

seksten daha keyifli geliyor” ifadesini de agiklar niteliktedir (Yildirim, 2013: 84).

2.5.1 Reklamlarda Diirtii ve Temsil: Bilin¢disi ve GergeKkiistiiciiliik

Bilin¢diginin 6zelliklerini ve nasil etkilenebilecegini en iyi bilen insanlar psikoloji
bilimi alaninda ¢alisanlardir. Bu sebepten; Amerika Birlesik Devletleri’nde reklam sirketleri
kadrolar1 i¢inde devamli psikologlar bulundururlar (Packard, 1958: 206).

Genel anlamiyla bilingdisi, bilingli algilamanin disinda kalan tiim zihinsel olaylari
icermektedir. Dinamik anlamda ise, bilingdisi, sansiir mekanizmasinin engeli dolayisiyla
bilin¢ diizeyine ulasma olanagi olmayan zihinsel siirecleri icermektedir. Bu igerik, gerceklige
ve mantiga uymayan ve insanin i¢inden geldigince doyurulmak istenen diirtiilerden olusur
(Gegtan, 2004: 279). Psikolojide bilingdis1 bu anlama gelirken tiiketici davranislarinda ise
bilingdis1 ‘beynin sessiz bolgesi’ anlamima gelmektedir. Bu bodlge “neden o {iriiniin
alindigimin” ve “para harcama” kararlarimin verildigi bolgedir (Maddock ve Fulton, 1996: 10).
Bu nedenle reklam yapimcilari devamli olarak bilingdigina kendi marka ve firiinlerinin
isimlerinin yerlestirilmesi i¢in ugrasirlar. Temsil edilen sey (yani diirtii veya bilingdist
dinamik) kisisel sembollerle anlatilabildigi gibi kiiltiirel olarak paylasilan sembollerle de
anlatilabilir. Kisisel semboller her fertte farkli olabildigi gibi kiiltiirel olarak kullanilan
semboller ise kolektif ve birbirine benzer hatta standart anlamlar ve gostergeler tasir. Bu
sebepten dolay1 pek c¢ok bilingdisi sembol ortak 6zellik tasir. Bu ise analiz yapan kisiye
bilingdis1 igerigi okumakta kolaylik saglar (Yildirim: 2013: 85).

Tiiketici bir {irtinii satin almak istediginde zihninde reklami yapilan {iriinlin belirmesi
gerekir. Bu belirme iki sekilde olur: Birincisi; hafizadaki resimlerdir (Celik, 2000: 21).
Freud’a gore, kilik degistirme diis calismasinin etkisidir. Diisler arzuyla ilgili her ¢esit hile
icin paradigma olustururlar (Ricoeur, 2007: 148). Bu noktada “resimli temsil” kavrami
Freud’un bicimsel gerileme dedigi yone isaret etmektedir. Zamansal olarak gerileme ise
cocukluga geri doniisii ifade eder. Bu gerilemeyi harekete gegiren 6ge sanrili arzunun ilkel

asamasina duyulan 6zlemdir. Freud birbirinin ve diirtii temsillerinin yerine konan tiirevlerini
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ele alip carpitmayr agiklarken bunlart s6z kapsaminda degil, fantazma (imge, resim)
kapsamina baglamaktadir (Freud, 1996a: 158). Reklamcilar, bu noktada tiiketicinin beynine
daha hizli ve etkili girmenin bir yolu olarak bilingdisina mesajlar gondermekte, bunu
yaparken de imgelerden ve resimli temsillerden yararlanarak onlarin arzularina
seslenmektedirler. Beyinde olusan marka goriintiileri de ayn1 sekildedir. Tiiketici satin alma
kararinda beyninde canlanan marka goriintiisiine yonelmektedir. Reklam diinyasi bu noktada
tam anlamiyla bir tersinden okuma yapar. Klinik psikolojinin yaptig1 gibi sembolden anlama
gitmek yerine anlamdan sembole bizi ulastirir. Bir diger ifadesiyle psikoloji sembollesmis
ifadelerin altindaki anlami arastirirken reklam endiistrisi kararlastirilan bir etkiyi, bir anlama,
bir duyguyu secilen sembole yiiklemeye calisir. Bu semboliin agilimi ise logo, slogan, sirket
imaj1, fikir veya bir kampanyadir, kisaca tiriindiir (Yildirim, 2013: 85).

Digeri ise; tiiketicinin bilingdisinda, karar vermesinde etkili olan giidii ve diirtiilerin
yonlendirilmeye c¢alisilmasidir (Celik, 2000: 21). Diirtiiniin amaci/hedefi her zaman
doyumdur. Doyuma ise ancak diirtii kaynagindaki uyarilmighgin ortadan kaldirilmasiyla
ulagilabilir. Diirtiiniin nesnesi, onu amaca ulastiracak sey ya da yoldur. Amacin nesne
karsisindaki istiinliigiiniin en agik oldugu yer cinsel diirtiilerdir. Freud bu diirtiiler arasinda
karsilikli temsil iligkisinden ve rahatlikla nesne degis tokusu oldugundan s6z etmektedir
(Ricoeur, 2007: 118). Bilingte su yiiziine ¢ikanlarin tiimi bu ruhsal sunumdan —diirtii-temsil —
bu ilk yerine gegme doniigiimidiir. Freud buna Reprdsentanz demistir. Bu herhangi bir seyi
temsil etmeden oOnce diirtiiyli oldugu gibi bildiren, yani sunan belirtkenden tiiremis bir
bi¢imdir (Freud, 1996b: 325-335). Diirtiiler, bilingdisinda temsil yoluyla sunulurlar (Ricoeur,
2007: 139). Reklam metinlerinin igerdigi gorsellik, reklami1 alimlayan kisilerin hayallerini
stisleyen zenginlik, soyluluk, asalet, giizellik, ¢ekicilik, sonsuz yasam ve genglik gibi olgular1
barindirmaktadir (ilhan, 2012: 97). Reklamlar arzulara seslenmekte, onlarin istek ve arzularini
doyurmay1 vaat etmekte, bir yandan da doyumsuzluk yaratarak tiikketimi kiskirtmaktadirlar.
Freud’a gore hosnutsuzluk giderilemez, haz doyurulamaz. Reklam sektorii psikanalitigin bu
degismezlik ilkesinden yararlanarak tiiketiciyi haz-hosnutsuzluk diizleminin kirilgan
noktasinda tutmayi bagarmaktadir. Diirtiilerin uyarilmasiyla tiiketici tiiketim nesnelerine
yonlendirilmektedir. Bunu yaparken de psikanalizdeki aktarim mekanizmasi kullanilmaktadir.

Aktarim olanagi, arzunun s6z konusu durumda ortaya ¢ikarilan arzularin 6zneler arasi
dokusunda yatmaktadir. Bu gondermeyi diirtiisel temsilciye kadar gotiirmek gerekmektedir
(Ricoeur, 2007: 324). Reklam sektorii ¢cogu zaman psikolojideki aktarim (transference)
mekanizmasint kullanmaktadir. Reklamlardaki aktarim belli bir duygu yiikiiniin (cathexis)

tanitimi yapilan iiriine aktarilmasi hedeflenerek gerceklestirilir. Boylece o olumlu duygu yiikii
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iirtiniin iizerine adeta yapigmis olarak kalir ve her satin alindiginda bilingdis1 olarak tekrar
tekrar yasanabilir. Libidinal enerji yatirnmi, cathexis, benlikten nesnelere gonderilir.
Reklamlar ise bu nesnelerin tiikketim mallari olarak belirlenmesini saglayan bir siirectir.
Siradan bir nesneye kendi varliginin 6tesinde bir anlam yiiklenirse o sey yavas yavas reel
diinyadan koparak bilingdiginin sembolik evrenine dogru ilerler (Yildirim, 2013: 7).

Bir sey bilingdisinda ne kadar derine giderse o kadar gergekiistii bir kimlige biiriiniir
(Yildirim, 2013: 7). Gergekiistiiciiliik, uygunsuz nesnelerden “onaylanmis”, 6znel diinyalar
kurmasiyla romantisizme kadar geri gotiiriilebilir. Biitlin gercekiistiiciilerin en efsanelesmis ve
taninmig1 Dali’de “Bir Kumsalda Bir Insan Yiizii ile Bir Meyve Tabag1 Goriintiisii” gibi bir
tabloda bu agiktir. Burada, bir nesne ile bir portre uygunsuz bir mekanda bir araya getirilir
(Catherine Denevue ile Chanel’den farkli degil). Reklamcilarin Dalli’yi izledikleri agiktir.
Gergekiistiiciiliik “mutlak’a giden yol” olarak betimlenir (belki de Freud’un bilingdisina giden
“kral yoluna bir génderme). Gergeginden ayirt edilemeyen bu mutlak diinyayr kullanmakla
reklamcilik, yine nesneleri yan yana koymanin bir yolunu bulur (Williamson, 2001: 136).
Reklamin yaratmaya calistigi bu gercekiistiiciilik, “diis”teki gercekiistii diinyanin reklam
metinlerinde yaratilmaya ¢alisildig diislincesini dogurmaktadir. Buradan reklam metinlerinin

aslinda birer diis metni oldugu ve kisilerin baktig1 reklam metinlerinin gordiikleri kendi

diisleri oldugu varsayimi olusmaktadir. Bu da reklamin zevk degil mutluluk vaat ettigi

gortgidiir (Berger, 2003: 132).

Resim 2.1 Dali’nin 1938’de Cizdigi “Sahildeki Meyve Tabagimin Hayaleti” Tablosu ve Chanel No.5
Reklam

Kaynak: http://www.istanbulsanatevi.com/sanatcilar/soyadi-d/dali-salvador/salvador-dali-yuz-hayaleti-ve-

sahilde-meyve-tabagi-5023/

https://kinoimages.wordpress.com/2012/09/18/catherine-deneuve-is-the-face-of-channel-number-5-70s/



http://www.istanbulsanatevi.com/sanatcilar/soyadi-d/dali-salvador/salvador-dali-yuz-hayaleti-ve-sahilde-meyve-tabagi-5023/
http://www.istanbulsanatevi.com/sanatcilar/soyadi-d/dali-salvador/salvador-dali-yuz-hayaleti-ve-sahilde-meyve-tabagi-5023/
https://kinoimages.wordpress.com/2012/09/18/catherine-deneuve-is-the-face-of-channel-number-5-70s/
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Kiiltiirel gercekiistiiciilik imgesi, reklam izleyicisinin bunlarin aralarinda bir bagi
varsaydigini ifade eder. Gergekten nesneler ne kadar ¢ok farkli olurlarsa o kadar ¢ok bilingdisi
iliski umulur. Oznel ve bilingdist durumlarm varsayimli temsilinde, izleyicinin kendi
bilingdisisina uzanilir ve reklamin igine ¢ekilir. (Williamson, 2001: 136). Gergekiistii
resimlerde, sadece baglantili gosterildikleri i¢in seyler arasindaki baglantinin bir mantigi
varsayllmaktadir. Gergekiistiiciiliikte seyler arasindaki iligkinin ¢arpitilmasi, c¢arpitilmis
iliskilerle bizim iliskimizin ¢arpitilmasini da gerektirir; ¢linkii baglantinin kendisine mantikli
geldigi bir 6zneyi varsaymak ve onun mantigini anlamaya c¢alismak kisinin kendini “6ncii”
6znenin konumuna koymaya calismasidir. Gergekiistiiciiliiglin kendisini bir gonderge sistemi
olarak kullanmak, reklamciligin bu Ozelliklerinin agiga c¢ikmasini Onlemesine yarar

(Williamson, 2001: 138-139).

Gergek oOtesi bir diinyada ise her sey miimkiindiir: Yedi ciiceler prensesleri kurtarir, kirmizi baslikli
kizlar kurt avcisi olur. Hatta Pamuk Prensesler cadilarla ugrasmayi birakip otomotiv sektdriine yonelir.
Vampirlerin, kan emici canavarlarin cirit attig1, dogaiistii mahliklarin masal kitaplarindan firlayip
AVM’lere, iirlin kataloglarina, sehir meydanlarindaki billboardlara dolustugu, iistelik isin en ilginci de
kimsenin hi¢ mi hi¢ garipsemedigi bir diinyadir orasi. Aslinda Andersen’in diinyasi oldugu kadar
markalarin da diinyasidir orasi. Tam da bilingdisimizin durdugu yerdir orast (Yildirim, 2013: 7-8).
Riiyalarin, Freud’a gore, simgeler olarak seyler iizerinde takilip kalarak ve onlar
arasinda iligkiyi goz ardi ederek grameri bir tarafa birakmasi gibi, gercekiistiiciilik ve
reklamcilik da seyler arasindaki baglantilar1 bir tarafa birakir (Williamson, 2001: 138).
Gergekte ihtiyag olmadig1 halde bir marka veya iiriiniin ¢ok énemli hale gelmesi aktarimdaki
yogunlukla iliskilidir. Aktarim igerigi 6zne i¢in onem tasiyorsa ihtiya¢ olmayan marka veya
uriin onemli hale gelecektir. Aktarimla nesneye gercek anlamin Otesindeki bir anlam
yiiklemek i¢in o nesneye libidinal enerjinin aktarimi gerekmektedir. Boylece iiriinler, kimi
zaman cinsel cazibe, kimi zaman sportif performans, kimi zaman giizel saglar anlamina
gelirler ki; tiiketicinin de satin aldig1 iiriin degil bu anlamlardir. Uriine veya markaya gercek
anlaminin 6tesinde duygusal bir deger aktarilmistir. Reklamlarda vurgulanan ve asil satilmak
istenen o psisik degerdir. Boylelikle ihtiyacin 6tesinde ve cok daha fazla talep yaratmak
hedeflenmektedir. Tiiketim ihtiyaci, tiikketim arzusuna dontigerek, ihtiyag bazen atletik
performansa, bazen bastan ¢ikaran kadina donlisme vb. ihtiyacina gore belirlenmeye baslar.
Boylece satin alma dongiisii kesintisiz devam eder (Y1ildirim, 2013: 9).
Bir psikoloji ekolii dogrultusunda yapilan elestiride secilen eserler/reklamlar biling
Otesi halin disavurumu veya kolektif (toplumsal) bilingdisinin disavurumu olarak incelenir.
Eserler tipki bir diig siireci gibi incelenerek goriintiiniin altinda yatan igerige ulasilir. Bu

noktada Freud’un diirtii ve haz teorileri dikkate alinmalidir; reklam hedef kitleye ne tiir hazlar
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sunar ve bunlar ne tiir ihtiyaclardan dogmustur? Tatmin edilmeye calisilan nedir? Hangi
psikolojik mekanizmalar devreye girmektedir? Psikolojik elestiride sanat eseri “bilingdigi
siirecini gostermek icin en onemli sanatsal aragtir, izleyicisi ile diis goren arasinda bir iliski
vardir. Bilingdis1i ve yasaklanmis (veya engellenmis) arzu diisii baslatir. (Baslayan diisii)
karmagik diizensiz imgeler takip eder. Ruhsal mekanizma, hem bireysel olarak her insanin
psisik dinamiklerinde hem de bu dinamikleri harekete geciren sistemler (veya imgeler)
insanlara toplu halde ulastirildiginda (6rnegin medya araciligiyla) kolektif psikoloji olarak iki
katmanli halde c¢aligir (Y1ildirim, 2013: 10).

2.5.2 Reklamlarda Animistik Inanc: Biiyiilii Diisiince

Insanlar, bireysel ve kollektif bilingaltinda varligini siirdiiren sembol, mit ve
arketipleri tiiketim iirlinlerine yansitarak ve onlara birer ruh vererek bu {iriinlere kutsallik
atfetmislerdir. Zamanla korkular sekil degistirmis olsa da varligini1 her zaman korumaktadir.
Sarfati’nin Feuerbach’tan aktardigi gibi, “kutsal olana doniisii baslatacak ve hayal olan
biiyliyecektir” (Sarfati, 2013: 32).

Biiyii, doga gibi bir sey degildir ve tekil bir birlesik gonderge sistemi de degildir. Bir
siirectir, seyleri yapmanin mitsel aracidir. Biiyli daima uzay i¢inde zamanin ya da zaman
icinde uzayin yanlig ifadelendirilmesini gerektirir. Zaman kristal kiire — gelecegi igeren nesne
— benzeri seyler iginde, biiylilii bir sekilde uzayla birlestirilir; uzay, tilsim ve simya
aracilifiyla el cabukluguyla ortaya c¢ikarilan nesneler seklinde biiyiilii bir sekilde zamandan
meydana getirilir. Bu bilyiilii siireglerin merkezinde bulunan, bunlar1 yerine getiren eksen
Oznedir, yani {irlinii satin alan ve kullanan kisidir (Williamson, 2001: 144). Gergekte bizim
yapabildigimiz tek sey lriinli satin almak ve sunulan heyecandan payimizi almaktir. Bu da
biiyiilii bir tilsim 68esi yaratir.

Ozellikle hizli tiiketim mallar1 igin gergeklesen satin alma siirecinde, reklamlarin
katkisiyla, hemen her defasinda, miisteriler bunun farkina varmasa da, satin alma isi biiyiilii
bir ayin haline gelmistir. Tiiketim toplumunda bu siire¢ aslinda ¢ogu defa trans haline benzer
esrik bir siire¢ olarak yasanir. insan dogas1 meditasyon, ayinler veya dini pratikler i¢in yatkin
yapidadir ancak ticari bir iirlin veya satin alma fiili gibi siradan seyi mistik bir siire¢ haline
getirmek i¢in Uriinleri bu psisik diizenegin algilayacagi sekilde birer tilsimli, muskamsi,
biiyiilii obje olarak yeniden tanimlamak gerekir (Yildirim, 2013: 6-7).

Biiyii, sarfedilen ¢abayla orantisiz sonuglarin iiretilmesidir (bir gii¢ doniisiimii — ya da
giicsiizliglin glice doniisiimii). Bu anlamda biitliin tiikketim iirlinleri biiyiidiir ve biitlin

reklamlar tilsimdir. Reklamlar, bize ne kadar sasirtici sonuglar sunarsa, bunlar o kadar ¢ok
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aciklanamayan biiyii sistemi i¢ine girerler ve boylece daha az sasirtict olurlar; ¢iinkii sasirtic
olmak biiyli i¢in sasirtict degildir (Williamson, 2001-145). Bu durum gergekiistiiciiliik
yorumundaki durum gibi islemektedir. Klasik iktisadi idari bilimler catis1 altinda satin alma
islemi planlama, organizasyon ve egitime dayali rasyonel bir siire¢ olarak tanimlanirken,
reklamcilik diinyasinda satin alma fiili biiyiili bir siiregtir (Yildirim, 2013: 8). Bilginin yerini
yorumun almasi ve gercek ile gergek olmayanin i¢ ice gegmesi gercekiistii bir diinyanin
kapisini aralamistir. Aralanan bu kapidan tarihin mitolojik karakterleri de canlanarak hayata
karismaktadirlar. Bu siirecin hizlanmasinda postmodernizmin zaman ve mekan farkini ortadan
kaldiran karakteri etkili olmustur.

Bir tiiketim esyasina ve benzerine kendi varliginin 6tesinde bir anlam yiiklenerek bir
aktarim yapilirsa, o sey yavas yavas bildigimiz diinyanin ger¢ekliginden kopar bilin¢diginin
sembolik evrenine dogru ilerler. Orada efsanelesir, tanrilasir, biiyiildi, tilsimli giliglere kavusur
ve sonra da billboardlardan, TV ekranlarindan veya dergi sayfalarindan c¢ikip magaza
raflarinda yerlerini alarak yine bize geriye doner. Hayatimizda totemleserek, fetisleserek
yepyeni anlamlara biiriiniir. Reklam siirecinde, Joseph Campbell’ in mitlerde kahramana
yiiklendigini ifade ettigi fonksiyon ve gorev bu defa esyalara yiiklenmistir. Egya, psikolojik
bir esik atlattirilarak mitlestirilmistir (Yildirim, 2013: 12).

Sembollestirme yetenegi sayesinde arketipsel simgeleri ge¢misten bugline tasiyan
tiiketiciler, Freud’un “arkaik kalintilar” adini verdigi c¢agrisimlari, tiikettikleri nesnelere
yoneltmektedirler (Jung, 2007: 47). S6z konusu yonelim mistik bir igerik kazanan pazarlama
eliyle tiiketicilere gilinliik hayatin acilarina, korkularina ve anlam arayislarina efsanevi bir
¢O0ziim olarak sunulmakta ve tiiketim kiiresellesirken, tiiketiciler de kitleselleserek
oznelliklerini yitirmektedirler (Fromm, 1996: 21).

Satin alma eylemimiz ve iiriiniin adin1 sdylememiz, bu nedenle bizim degil, iiriiniin
yerine getirdigi daha genis bir eyleme kestirme yoldan gotiiren tilsimdir. Biz iiriinii satin aliriz
ve sonra Uriin biiyiilii sonuglar — giizellik, agk, giivenlik vb. —iiretecektir. Bu biiyiilii pratiklerin
sonuglariin denetiminde olmadigimizdan, sonug, tiriin-biiyiilii nesne tarafindan, kullanmamiz
sdylenen sozciikler, tilsim tarafindan zaten belirlenmistir. Biiyii bir tiir determinizimdir: Ozel
ve dnceden belirlenmis etki ve sonuglara sahip 6zel ayinlerden olusur. Bu nedenle biiyii, kendi
stirect i¢inde, tartisilan yorumbilim diisiincesiyle yakindan ilgilidir. Bir “tilsim”1n sonucu, bir
bilmecenin yanit1 kadar “zaten orada”dir (Williamson, 2001: 146). Bu biiyiilii islemde tiriin
tilsimi harekete geciren muskadir (Yildirim, 2013: 14).

Birincil diisiince siirecinin temel prensiplerinden biri olan ‘fantezileri var olmus gibi

kabul etme’ psikanaliz literatiirtinde biiyiilii diisiince (magical thinking) olarak geger. Biiyiilii
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diistince mekanizmasi reklamin hedef kitle lizerinde etkisini gostermesini saglayan en temel
psisik mekanizmadir. Biiytli diisiince, diislinmenin yapmakla ayni sey oldugu, diisiinceyle
olaylarin yonlendirilebilecegi, arzularin gergeklestirilebilecegi, kotiiliiklerden
kurtulunabilecegi inancina dayali ilkel bir bilissel siirectir. Cocugun gelisiminde normal bir
evredir, yetiskinlerdeki kaynagi da o evrede yatar. Bu inang riiyalarda, fantezilerde, saplantili
diisiincelerde, torensel davranislarda kendini gosterir (Yildirim, 2013: 14). Bu siirecte
pazarlamacinin gorevi; giizellik, sayginlik, 6zgiiven, disilik, giig, kahramanlik, ask gibi
degerlere sahip olmak isteyen tiiketiciler icin, tiim bu degerleri kiyafet, parfiim, miicevher,
araba gibi tiiketim nesnelerine atfederek ve onlart animizmin simgesi olan arketiplerle
ortlistlirerek piyasaya siirmektir (Lindstrom, 2005: 131).

Bu siire¢ ayinsel bir senaryo ve oyun icerisinde gerceklesir. Bu kimi zaman bir film,
bir sanat eseri olurken kiiltliriin 6ziinde cogu defa bir ayin, bir tapinma olur. Bu tapinma
stirecindeki sembol dizilimi sayesinde siradan bir fert, yeri geldiginde mistik bir duygulanim
icerisinde kendini biiyiilii bir diinyada zanneder, yeri geldiginde kendinde olaganiistiiliikler
tecriibe ettigini zanneder, yeri geldiginde kiiltiire ve inanca gore diger mucizeleri neredeyse
birinci elden tecriibe eder. Birinci dereceden mistik muhatap olma duygulanimi yasar. Ilkel
psisik yap1 gizeme, fala, biiyii benzeri siireglere ve biitiin —mis gibilere agiktir. Bu siireclerden
birisi de biyiili disiince siirecidir. Bu siire¢ daha ¢ok ilkel kabilelerde, ¢ocuklarda, akil
hastalarinda goriilen ilkel bir siirectir. Torensel davranislar ve saplantili hastalarda da goriiliir.
Buna gore iirlin de bir muskadir. Biiyiilii diisiince ayn1 zamanda {iriin bazli bir pazarlama
siireci olarak da karsimiza ¢ikar. Maskara, fonddten gibi iirlinlerin kullanimlarinin torensel
rutin haline gelmesi, sportif aktivitelere spor ve saglik 6tesinde anlamlar yliklenmesi, siirekli
saglikli ve genc goziikme takintis1 gibi saplantili zorlanimli davranig benzeri, olmazsa
olmazlar gerektiren, adeta ideal tiiketici olma c¢abalari; biitlin bunlar markalar ve iirlinler
lizerinden yasanan biiyiilii silireclerin gostergeleridir. S6z konusu siirecte iirlin biiyliyii
harekete gegiren tilsim haline gelir (Y1ldirim, 2013: 39-44).

Jung'a gore cin ¢arpmasi olgusu aslinda hi¢ de kaybolmus degildir; yalnizca sekil
degistirmis ve farkli yorumlanmaktadir. Marka da bu yorumlardan birisidir. Hal boyle olunca
modern insan da kendini kotii hissedince cinci hocaya ya da biiyliciiye gitmek yerine
genellikle aligverise gider. Cogu defa da aradigi bir {iriin bile degildir sadece bir iirliniin
tizerine reklamci tarafindan giydirilmis olan “kendinizi iyi hissedeceksiniz” vaadidir.
Reklamda vaat edilen muhtesemligin anahtari o iirlinlin raftan satin alinmasidir ve bunun i¢in
de iriiniin biiyiili oldugu ve reklamda vaat edilen biiyliyli gerceklestirebilecegi fikrinin

asilanmasi gerekir. Bu ilkel savunma mekanizmalarindan biiyiilii diisiince siireci olarak
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bilinen bir mekanizmanin da kullanilmasini gerektirir. Biiyiilii diisiinme hayal etmek veya
diisiinmekle eylemin ayni sey oldugunu, olaylarin sadece diisiinmenin veya diislemenin
giiciiyle yonlendirilebilecegi, arzularin gergeklesebilecegi ve her tirlii kotiliiklerden

korunabilecegi inancina dayali ilkel bir biligsel siirectir (Yildirim, 2013: 45-51).

2.5.3 Reklamlarda Yaratilan “ideal Ben”: Kendilik Imajimin Develiiasyona

Ugratilmasi

Simmel (2009: 116)’in de belirttigi gibi nesnel bir bakis agisiyla diisiiniildiiglinde
modaya uygun bir hayat, tahrip etmekle insa etmenin bir karisimidir. Her ideoloji, somut
bireyleri 6zneler olarak ‘olusturma’ islevine (onu tanimlayan) sahiptir. (Altusser, 1971°den
aktaran Williamson, 2001: 41). Tiiketim toplumunda “ben-odaklilik” yeni bir yagam bi¢imi
olarak sunulmaktadir ve bu yeni hayat tarzinin sahibi de yeni bir kisiliktir: postmodern insan.
Postmodern ben-odakli insana su Onerilmektedir: “Kim oldugunu sana bagkalarinin
sOylemesine izin verme. Seni sen yapan sen olacaksin”. Kuraldan ve igerikten yoksun olarak
bu ben odaklilik her defasinda yeniden yeni bir “ben”le yaratilmaktadir (Funk, 2013: 55-60).

Tiiketiciler kendilerini, reklamlarda gosterilen ve somut bigime déniistiiriilmiis “ideal
benlik’le karsilastirabilirler (Odabasi, 2013: 87).Bu g¢abaya odaklanan tiiketiciler olarak
bireyler tiikketim toplumunda, kendi bireysel yapilarini ifade edebilmek ig¢in, “benlik”
amacinin gergeklestirilmesine ve tatmin edilmesine yonelik davranislar sergilemektedirler
(Tarlak vd, 2007: 47). Bu yiizden benlik kavrami, kisinin hayat tarzinin temelini olustururken,
hayat tarzlar1 da kisinin benliginin disavurum sekli haline gelmektedir (Odabas1 ve Baris,
2011: 219).

Ozellikle  reklamlar ~ bu  anlamda tiiketim  propagandasini  basariyla
gerceklestirmektedir. Reklamda kullanilan kiiltiirel 6geler ve mitler, tliketim toplumunda
prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, sinif atlama gibi simgesel degerlerin
yeniden iretilmesini saglamaktadir (Dagtas, 2003: 77). Bir reklamda tercihlerini kendisi
belirleyen bireyler olarak bize “Hey sen!” diye seslenilir. Ciinkii temelde “6zgiir” ve
“bagimsiz” bireyler reklamdaki ideolojinin vurguladig:i yapilardir (Williamson, 2001: 53).
Genel olarak reklamcilik sektoriinliin amaci, her tiirlii rasyonel ve irrasyonel argiimanlari
kullanarak potansiyel miisterileri, tanitimi yapilmakta olan {irin ya da hizmetin satigim
saglamaktir (Wernick, 1996: 51).

Reklam diinyas1 biitiinliiklii bir egoyu dagitarak yepyeni bir sey ortaya g¢ikartmak
zorundadir. Yeni “ ideal ben” kurgusunu tasarlarken de {iriinii en merkeze oturtur. Freud’un

ruh diinyamizda yapisal olarak tanimladig1 parca ben (ego), gerceklik ve kendilik kavraminin
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temsil edildigi kisimdir. Buna gore aktive edilen kendilik ii¢ grupta tanimlanabilir. Asagidaki
sekilde kutucuklar bir insanin kendi sinirlarini temsil etmekte ve ¢izgi de simdiye kadar

yaptig1 isleri ve basarilarini temsil etmektedir (Yildirim, 2013: 29).

-Degersiz kendilik: -Reel (gergek) kendilik: -Abartilmug kendilik:

Kendini potansiyelinin alinda Kendi gercekligim objektif olarak

devaltie edilmig gorir. degerlendirebilir. Enfasyona ugrams,
/ s:.sin'lims kendilik.

M/

Sekil 2.8 Aktivite Edilen Kendilik
Kaynak: Yildirim, 2013: 29

[lk asamada reklam sistematik sekilde kendilik imajinin devaliiasyona ugratiimasini
hedefler. Kisinin kendi goziindeki 6z saygmligini yitirecek sekilde kendisiyle ilgili olumsuz
telkin yapar. Degersiz kendilik ¢ekirdeginin tetiklenmesi, 6n cocukluk donemine kadar giden
bir zaman dilimi i¢inde kisinin kendisiyle ilgili olarak edinmis oldugu negatif 6n yargi olarak
“ben degersizim” diisiincesinin (bir diger ifadeyle fobik saplantisinin) hayatin saglikli bir
sathasinda olsa bile yeniden glindeme getirilerek tetiklenmesidir. Freud’un sdyledigine gore,
erken ¢ocukluluk doneminde var olan ben’in yararlandigi 6zsaygi simdi iste bu yeni ideal
ben’i muhatap almaktadir. Cocukluktaki ben gibi kusursuzlugu kendinde toplayan yeni ideal
ben’e tasinmistir. Reklamlarda verilen mesaj soyledir: “bu dergilerdeki kadinlar gibi olmazsan
cirkinsin”, “bu afisteki adamlar gibi giyinmezsen saygin degilsin”, “kullandigin araba modeli
bu degilse degersizsin”, “bu tarifedeki insanlarin hayat tarzi i¢inde degilsen insanlar seni
kabul etmeyecek” ve bunun tiirevleri seklindedir (Yildirim, 2013: 29). Reklamlar, bizi
kendimizin yapmas1 gereken bir miibadelede nesnelerden biri olarak olustururken ve bdylece
bizim kendi “deger”imizi bize geri veren bir imgeyi bizden alip kendine mal ederken, bizim

kimligimizi yabancilastirirlar (Williamson, 2001: 65).
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Resim 2.2 Ninna Ricci Parfiim Reklam
Kaynak: https://uk.pinterest.com/pin/38491771787242725/

“Nina Ricci’nin, Paris, biitiin siz kadinlar i¢in yarattigt parfim” reklamina
baktigimizda, reklamin Once bir grup geregince ve sonra da bireyler olarak O6zneleri
olusturdugunu, bu bireyi iiriin araciligryla yeniden birlestirecek pargcalanmig bir ego halinde
kisimlara ayirdigini goriiriiz. Reklamin iginde bir birlik halinde ve kendi i¢cinde temel bir
birlik varsayimiyla, yani biitiin “siz”ler ger¢ekten hepsi sizsiniz varsayimiyla sadece yeniden
kurulmak i¢in 6zne pargalanir. Cok kathi bir 6zdeslik yanilsamasi sadece bir yanilsamadir.
Biz onu 6zgiil olarak “biz” anlaminda aliriz; dyle ki, ima edilen ¢ok katlilik yine de sizin
tizerinizde merkezilestirilir ve bu iirlin aracilifiyla yapilir. Ne var ki egodaki boliinmelerin bu
birlestirilmesi, gercekten de ¢ok zekicedir. Ciinkii insanlarin, kendilerinin belki de biitiinsel
ozneler olmadiklar seklindeki anlayislarinin neden oldugu bireycilik ethos’unda herhangi bir
potansiyel kesilmeye kisa devre yaptirir. Artik insanlarin bir tek 6zel “karakter” olmadiklari
cok genis Olgiide duyumsanir. Reklam agisindan, kesin bir sekilde “siz bunun gibisiniz”
demek gittikge zorlagir. Bu nedenle bunun yerine, “kisiliginizin bu kadar ¢ok yanina
sahipsiniz” der — fakat yine de onlarin hepsini temsil ettigini- iddia eder: Sadece bir niteligi
temsil etmekten daha olaganiistii bir yigitlik diye disiiniilebilir (Williamson, 2001: 56).

Bu baglamda reklam endiistrisinin verdigi su mesaj kritik 6nem tasir, “eger buradaki
gibi modaya uygun degilsen degersizsin” veya “eger buradaki inanlar gibi goéziikmiiyorsan
degersizsin”. Ideal olan fizik veya yasam goriintiisii reklam tarafindan resmedilir. Sayginlik,
sevilme, benimsenme, Onemsenme gibi psikenin en temel, en ¢ekirdek gereksinimleri
reklamin kurguladigi masals1 anlatim i¢inde pazarlanan iiriinle 6zdeslestirilir. Bu dongii icinde
tiiketicinin psikesinde artik satin alinan gey araba tekerlegi degil cinsel performans veya biitiin
kadinlarin begenisi olur, alinan ruj degil biitiin erkeklerin cinsel arzusu olur, alinan elma degil

uzun yasam olur, telefon tarifesi degil ideal hayat tarzi olur. Reklamda sunulan {irlinler
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reklami izleyen kisiye hissettirilen eksiklik duygusunun tamamlanmasi i¢in yardimci
objelerdir. Kisi simgesel olarak kendisindeki eksikligi o iiriinii satin almakla tamamlamigtir
(Yildirim, 2013: 30).

Ideallestirme, yiiceltme demek degildir; yiiceltme diirtiiniin hedefini, dolayisiyla
yonelimi agisindan diirtiiniin kendisini degistirir. Ideallestirmenin degistirdigi ise diirtiiniin
yalmzca nesnesidir; diirtii temel yonelimi agisindan degisiklige ugramaz. Ideallestirme, bu
nedenle, “ben’in isterlerini”, dolayisiyla da bastirma diizeyini arttirir; oysa yiiceltme,
bastirmadan farkli bir gelgit olarak diirtiiniin gercek ve mahrem bir degismesidir. Demektir ki
ideallestirme bizi yeniden 6zdeslesmeye gondermektedir. Ancak, 6zdeslesmeye bir zemin
kazandiran ve basgkasindan alinan odiinglerin benim kendime doniismesini agiklayan sey
ideallestirmenin temelindeki narsizm de olabilir. Ideal ben, yer degistirmis narsistik bendir.
“Ideal ben’’ deyimi kesin bir bicimde ’narsistik ben ideali’> sdziiniin esanlamlisidir.
Dolayistyla, deyimin narsistik baglamini siki sikiya korumak gerekmektedir (Ricoeur, 2007:
192-193).

2.5.4 Narsizm-Ozdeslesme-Yabancilasma ve Reklamlar

Reklamlar narsistik dinamikleri tetiklerler. insanlara sunduklari iiriinlerle onlar ayni
konumda objeye indirgerler. Narsist kisi, karsisindakini dinlemeyen, anlamayan, onun ne
hissettigini anlamakta zorluk ¢eken, yani empati kurma yeteneginden yoksun kisidir. Freud
bize, idealin olusumuyla insan tiiriiniin maceralarmin id’de yarattigi ve geride biraktigi
seylerin ben tarafindan devralindig1 sdylemektedir. Ben ideali bu olusum siirecinin sonucudur.
Bireyler tiirolustan kaynaklanan ve ge¢misten kalan miraslariyla baglara sahiptirler.
Bireylerin zihinsel yasaminin en asagi katmanlarindaki seyler idealin olusumuyla degisir.
Bunlar deger yargilar1 agisindan insan zihninin en yiice varliklari haline gelirler. Insanin
derinde yatan ve gecmisten gelen korkulari, timitsizlikleri, ¢aresizlikleri, hayalleri ve diirtiileri
reklam i¢in kullanilabilir birer malzemeye dontismektedir (Yildirim, 2013: 28).

Proust aninin kaos ortaminda, gecmisin simgesel bilesenlerinden tutarl bir benlik’1 bir
araya getirerek bilinci nasil yarattigini betimler. Reklamlar genis 6l¢iide aninin bu varsilligina
dayanmaktadir. Reklamlar agisindan bireysel gegmisi — kisiligi olusturan gegmis - akla
getirmek olanaksiz oldugundan, ya bir ge¢mis havasi ya da tanimlanmamis ortak bir gegmis
akla getirirler (Williamson, 2001: 163). Freud (2013)’un bize soyledigi ge¢misten kalan
mirasimizla baglarimizin izlegini burada yakalamis olmaktayiz. Insanmn tiirolusundan
kaynaklanan ortak icsellikleri reklamlarin tanimladig1 ortak ge¢misle bir noktada kesisirler.
Reklamlarda ge¢mis maddi olarak simdiye gelen, simdiyi yaratan ve olan gibi goriinebilir.
Williamson’a gore (2001), dzellikle igki ya da parfiim gibi tirlinlerin reklamlarinda “simdi”
gecmise geri gitmenin bir yolu olarak goriiliir. Reklamlarda bizim ge¢mis anilarimiz bagka

birinin anistyla birbirine karigtirihir. Gegmis biitiinliiklii bir yapidir. Bulanik, nostaljik bir
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resim bize gosterilir. Onu kendi gegmisimiz olarak animsamamiz istenir. Eszamanl olarak da
liriinii satin alarak onu olusturmamiz beklenir.

Modern reklamcilik, gereksinimleri gidermeye degil, gereksinimler yaratmaya; eski
imgeleriyle kusatarak, bu imgeleri sohret ve basarinin pariltisiyla birlestirerek, siradan insani
sira dist begeniler edinmeye, kendisini digerleri karsisinda ayricalikli olan azinlikla
0zdeslestirmeye ve diislemlerinde ¢ok biiyiik bir rahatlik ve bedensel zariflik i¢inde yasayan
bu azinhiga katilmaya 6zendirir (Lasch, 2006: 283). Freud’un psikanalitik kuramina gore
ideallestirme Ozdeslestirme siirecine gonderme yapar. Ben’in yitirilen nesneyle 6zdeslesmesi
libidoya icsel olarak yatirimini siirdiirme olanagi verir. Ruhsal aygit ben idealinin narsistik
doyum saglamasin1 gdzetme gorevini yerine getirir. Bu amacgla gercek ben’i siirekli
gozlemleyerek idealle karsilastirir. Reklamlar, ben ideali yaratarak bu siireci tiiketim amaciyla
kullanirlar. Ciinkii reklam bizi essiz olarak adlandirir, ama ayn1 zamanda eksikligimizi de
gosterir. Bu eksikligi giderecek olan sey tirlindiir.

Reklamlarda narsistik yapmin temsili noktasinda suna da dikkat etmek gerekir ki
reklamlarda kullanilan oyuncular ve bunlarin sunduklar1 karakterler ile hedef kitlenin hem
demografik hem de psikografik agidan uyusmasi gerekmektedir. Reklamlar tiiketicileri itecek,
onlar kizdiracak bir 6geyi icermekten kaginirlar. Oysa narsistler cogu defa insan iligkilerinde
giicliik ¢ceken ve uzun siireli iliskilerde itici olan kisilerdir. Hal bdyleyken narsizm {izerinden
yapilan reklamlar bu bozuklugun insanlar tarafindan gdzlenen itici yonlerini gostererek degil
narsistin i¢ diinyasindan goriilen hiilyali, coskulu fantezi diinyasim1 hedefleyerek yapilir
(Y1ldirim, 2013: 35).

Resim 2.3 Echo ve Narcissus Tablosu ve FFL Paris Wrangler, 2008 Reklami
Kaynak: http://aylinyabanoglu.blogcu.com/narsisizm-yalnizligin-sidikli-kontesi/851818

http://selimtuncer.blogspot.com.tr/2008/10/hepimiz-hayvanz.html
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Wrangler 2008 reklam kampanyasinin kendi sitesindeki konsepti soyle yaymlanmistir:

“Insan... Hepimizin i¢inde uyuyan bir hayvan var. Insan bir hayvandir. Sadece simdi bunu unutanlar
var. Kimileri de var ki, hi¢ unutmadilar. Sehir isiklarinin altinda bile hald dogal davranabiliyorlar.
Kimse onlar1 yildiramaz, dogal olmayan davraniglara zorlayamaz. Giiven ve enerjiyle doludurlar. Onlar,
sadece icgilidiilerinin sesini dinlerler. Simdi derinlerdeki i¢giidiilerimizi uyandirmanin ve gergek
kisiligimizi cesaretlendirmenin tam zamanidir. Kendiliginden, saygiyla ve coskuyla... Farkli olarak...
Saf, dogal ve iggiidiisel olani insani olana uyarlayarak... Ortak yasamin siirmesine olumlu katkilarda
bulunacagiz hepimiz... Biz... Her seyden 6te hayvaniz.”

(http://selimtuncer.blogspot.com.tr/2008/10/hepimiz-hayvanz.htm).

Bu reklamdaki davranis bozukluklari, aslinda markanin narsisist ruh halinin bir sonucu
olarak degerlendirilebilir. Slogan diirtiilere gonderme yapmaktadir. Reklamin mitsel zamani,
havasi sonsuza degin yakalanan andir. Hem ge¢misi hem simdiyi kapsamaktadir. Bu reklamda
da gorildiigii gibi markalar da narsistik kisilige sahip olabilirler.

Narsist kisi i¢in dis diinyanin kendine nasil baktiginin insanlarin onun hakkinda ne
diistindiigiiniin 6nemi ¢ok biiytiktiir. Narsist, hayran bakislari almak i¢in herkesi biiyiilemek
zorunda oldugunu hisseder. Bunun i¢in de tim yasantisini bir vitrin gibi diizenleyip sunmak
mecburiyetindedir. Dolayisiyla, narsist i¢in kendi hayran kitlesinin kesilmesi 6liim demektir.
Bu yiizden roliinii daima siirdiirmek zorundadir. Roliine mahkimdur. Ustelik igten ige bu
sahteligin farkindadir. Bundan dolay1 da stirekli yakalanma korkusu vardir. Kendisini mutsuz
edenin ne oldugunu anlamakta zorluk ¢eker. Onun igin ters giden bu durum reklame1 i¢in son
derece olumludur. Narsist kisi, her tirlii tirinii satmak i¢in reklamciin en giizel insan
modelidir. Inandirilmasi kolaydir, garesizdir, her seyi yapmaya hazirdir (Y1ldirm, 2013: 33).

Reklamlar bireyleri ¢ogu zaman reklamdaki Kkarakterlere ozendirerek onlarla
0zdeslesme yoluna gitmektedir. Boylece bireyler kendilerine yabancilagsmaktadirlar. Reklam
ile kars1 karsiya gelen izleyici reklamdaki 6zneyle 6zdeslesir, ama kisi kendine yabancilasir,
Sonrasinda ise kendini yeniden olusturma adina reklamdaki {irlinii tiiketmeye yoOnlendirilir.
Kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinin sergilendigi reklamlarda reklamdaki 6znenin izleyici
ile g6z goze oldugu hissinin verilmesi, izleyicinin aynaya baktigi duygusunu hissetmesine
neden olmaktadir. Reklamlarin bu duyguyu yaratmasindaki amag izleyicide reklamdaki 6zne
kadar giizel olup olmadigina iligkin endise yaratmak ve bu konuda harekete ge¢mesini
saglamaktir (Elden vd., 2011: 519-520). Ozdeslestirme igin ise reklamlarda oynamasi icin ya
cok sevilen birisini (-gibi olmak istenen) ya da ¢ok siradan (biz kavramini temsil eden) birisi
secilir. Reklam araciligiyla inang, seving, korku ve diger her tiirlii duygu ve arzu 6zdeslesilen
Kisi izerinden bir aktarim ve duygu yiikii bosaltimi tecriibesi olarak, yani bir desarj an1 olarak

yasanir ve sonrasinda da giinliik hayata bir sablon olarak kopyalanir ve simiile edilir. Model
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secen kisi modellenen kisi gibi yiiriir, onun gibi goriiniir, onu taklit eder. Reklam sektorii bu
prensibi sik¢a kullanir. Reklamlar herkesin modellemek istedigi kisileri ve starlart kullanarak
bu etkiyi saglar (Yildirrm, 2013: 20). Uriinle 6zdeslesmeye calisan birey, aslinda iiriinle
0zdeslesememekte, kendini o 6zelliklerden eksik hissetmeye, kendi kimligiyle ilgili endise
duymaya ve kendine yabancilagmaya baglamaktadir.

Yabancilagmayla gelen mutsuzlugun sebebi tatmin edilemeyen duygulardir. Reklam
bir takim seylerden yoksun oldugumuzu hissettirerek bizi reklamda tanitilan iiriinii tiiketmeye
yonlendirmektedir. Reklamcilik siirekli olarak bireyin arzusunu kigkirtmaktadir. Modern
reklam ve iletisim endiistrileri, tiiketiciye tatmin saglayabilecek iiriinleri ve hizmetleri
sunarak, diigsel bir tiiketim yaratmaktadir. Reklamcilik yontemleriyle her {irtin zarif bir
sekilde farkli ozelliklerle 6zdeslestirilmekte ve tiiketim kiiltiirii gercekte tiiketimin siirekli
kilinmas1 cabasi i¢inde tiiketicilere kimlik olusturma araglari sunmaya devam etmektedir.
Bireylerin kimlikleri, ne dinlediklerinin, ne seyrettiklerinin, ne giydiklerinin kisacast ne
tiikettiklerinin bir sonucu haline gelmektedir (Yaniklar, 2006: 121). Tiiketim kiiltiirii, mallarin
orijinal kullanim amacini ya da anlamim istikrarsizlastirarak bunlara, biitiin bir duygular ve

arzular silsilesine davetiye ¢ikartabilen yeni imgeler ve gostergeler ilistirir (Featherstone,

2005: 186).

2.5.5 Haz-Hosnutsuzluk Diizleminde Reklamlar

Psikanaliz bize diislerin yorumu gibi sanat yapitinin ve mitolojinin de
yorumlanabilecegini sdylemis ve bunu bir diisiinme araci olarak armagan etmistir. Reklam1 da
sanatsal bir caligsma olarak degerlendirirsek, psikanalitik bakis acisiyla ¢oziimleyebilecegimizi
de diistinebiliriz. Freud’da estetik islevi anlayabilmek icin, haz ilkesinden gergeklik ilkesine
giden yolda sanat yapitindaki bastan ¢ikarici, ¢ekici niteliklerin yerini tam olarak bulmak
gerekmektedir. Tipki nevrozlu gibi sanatgr da gerceklige yiiz cevirir. Ciinkii dirtiisel
vazge¢me geregini tam olarak yerine getiremez. Erotik ve Ozentili arzularmi fantazma ve
oyun diizlemine aktarir. Ancak, 6zel yetenekleri yoluyla fantazma diinyasindan gerceklige
donen yolu bulur. Yeni gergekligi, sanat yapitin1 yaratir (Ricoeur, 2007: 289). Reklamci
sanatc1, reklam sanat yapitidir.

Burada sanatgi1, diinyayi fiilen doniistiirme dolambacindan gegmesine gerek kalmadan,
olmay1 arzu ettigi kahraman, kral, yaratict haline gelir. Diger insanlar bu yeni gerceklikte
kendilerini bulurlar. Ciinkii “’gercekligin gerektirdigi vazge¢cme konusunda onlar da
sanatciyla ayni doyumsuzlugu g¢ekmektedirler ve c¢ilinkii haz ilkesinin yerine gergeklik

ilkesinin konmasindan gelen bu doyumsuzluk da gercekligin bir pargasidir. Sanat, haz ilkesi
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ile gerceklik ilkesi arasindaki uzlagmayi baslatiyorsa, bu uzlasma daha ¢ok haz ilkesinin
alaninda yer almaktadir (Ricoeur, 2007: 289-290). Ben, kendisine zarar verilmesini, dis
gergekliklerin kendisine ac1 vermesini reddetmekte, dis diinyadan gelen travmalarin kendisine
dokunabilecegini kabul etmemektedir. Dahasi, o travmalarin kendisi i¢in haz firsati
olabilecegini gostermektedir.

Ozellikle reklamlar aninda haz vermeye odakli calistigindan dolayr haz kavrami
reklam i¢in kritik 6nem tasir. Latince sehvet anlamma gelen libido, seks diirtiisiinii de
kapsayarak, modern psikoloji i¢inde arzu-istek anlaminda kullanilarak, insanin dogasindaki
yasama yonelik yapici ve harekete gecirici enerjilerin tamamini ortaya ¢ikaran ruhsal parcay1
ifade eder (Yildirim, 2013: 38).

Reklamcilik, iiriinlerin reklamin1 yapmaktan ¢ok, bir yasam bi¢imi olarak tiiketimi
6zendirme hizmeti vermektedir. Reklamcilik yalnizlik, rahatsizlik, yorgunluk ve cinsel
doyumsuzluk gibi eskiden kalma hosnutsuzluklara tiiketimi bir ¢are olarak sunarken, modern
caga Ozgii yeni hosnutsuzluk bigimleri yaratmaktadir. Reklamcilik, sanayi uygarliginin
yarattig1 huzursuzluklar1 biitiin bastan cikariciligiyla kullanir. Mesleginiz sikici ve anlamsiz
mi1? Sizde bir ige yaramazlik ve bitkinlik duygusu mu uyandiriyor? Yasantiniz bombos mu?
Tiiketim bu sanciyan boslugu doldurma s6zii vererek, metalar1 bir “romans aurasi”yla, egzotik
yerlere ve renkli deneyimlere iligkin anistirmalarla ve biitiin nimetlerin oluk oluk aktig1 kadin
gogiisleri goriintiileriyle donatmaya girisir (Lasch, 2006: 125).

Gilinlimiizde reklam diinyasi, cinselligi ana tema olarak kullandig1 reklamlar tiretirken,
onun etrafinda bir soyutlama, askinsallik, dokunulmazlik, erisilmezlik duvar1 6rmektedir ve
bu kurguyu “steril” bir kiskirticilikla, “beden” tizerinden yapmaktadir. Reklamcilik, cinselligi,
goriintiiler araciligiyla “bastan ¢ikarma” sanatin1 kullandig: bir eylem alanina doniistiirmiistiir.
Araba ya da ¢ikolata, giysi ya da buzdolabi, artik tiim reklamlarda ayni1 dokunun egemen
oldugu soylenebilir; “tahrik” duygusu, giiniimiiz reklamciliginin temelini olusturmaktadir
(Kahraman, 2005). Kapitalizmin yasamsal ortagi reklamciligin, bu steril cinsellikle i¢ ice
gecirerek sundugu “kusursuz” beden imgeleri, tiikketerek var olabilen ve “haz” satin aldik¢a
acligt daha da artan ¢agin insanini, giderek cinsellifin ve giizelligin tutsagi haline
getirmektedir. Kapitalist sistem, reklamlar araciligiyla, siirekli olarak “arzu” nun “haz” la
tatmin edilecegi izlenimi veren kurgular tiretmektedir. Bir {iriin satin alindig1 zaman, en ilkel,
en primitif sekliyle bir hemaostasis, yani mutlak haz o iiriin tarafindan vaat edilir. Bu vaat ise
reklam araciligiyla dile getirilir. Yine reklamlarin telkin ettigi sekilde aligverigin yapilmamasi,

thmal edilmesi ve arzulanilan iirliniin alinamamas1 ise mutlak frustrasyon, yani bir cehennem
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halinin yagsanmasi, demektir. Boylesi bir hissiyat ancak insanlar nevrotik bir psikolojiye
sokulursa gergeklesebilir ve reklam sektorii de bunun farkindadir (Yildirim, 2013: 72).

Insanin sosyal yap1 i¢indeki uyumlu ve saglikli bir birey olmasi, zaman-mekan gibi
kavramlara sahip olmasi ve kurallara uygun yasamasi ve yapinin zihinsel olarak isleyisi
psikanalizde ikincil siire¢ denilen siireci ifade etmektedir. Zaman ve mekan tanimayan
bilingdisi, bebeklik dénemindeki haline déonmeyi arzulayan ve demertinal yapiy1 reddeden
siire¢ birincil siirece isaret etmektedir. Sanatsal faaliyetler, edim hatalari, nevrotik
semptomlar, diisler, fantazmalar bu siirecin kapsaminda yer alirlar. Insanlarin diislerini
gerceklestirmeyi vaat eden reklamlar bilingdisina seslenirler. Haz-hosnutsuzluk ilkesi
tizerinde yapilanan reklamlar, gorsel ve isitsel icerikleri nedeniyle sanat yapiti olarak
degerlendirilebilirler. Psikanalizin bize bir yan kazang olarak sagladigi sanat yapitinin da
diisler gibi analiz edilebilmesi ve diger sayilan tiim 6zelliklerinden dolayr reklamlar birincil
siirecler iginde incelenebilir. ikincil siire¢ gerceklik ilkesini igerdiginden reklamcilarin ikincil
stireci kesinlikle ve acil olarak atlatmasi gerekmektedir (Y1ldirim, 2013: 13-14).

Tiiketim toplumu, memnuniyetsizligi siirekli kilmay1 6rgiitledigi siirece basarilidir. Bu
etkiyi yaratabilmenin bir yolu iriinleri tiiketicilerin arzu evrenine biiylik reklam
kampanyalariyla soktuktan kisa bir siire sonra, bu tiiketim {iriinlerini kotiilemek ve onlarin
degerini diisiirmektir. Boylesi bir moda diinyasinda, her ihtiyaci/arzuyu/dilegi tatmin etme,
yeni ihtiyag/arzu/dileklerin dogmasinin 6niine ge¢gmeyecektir. Bir ihtiyac olarak ortaya ¢ikan
her ne varsa, bir zorunluluk, bir aligkanlik olarak dykiisiinii tamamlamak zorundadir. “Mutlu
musun?” sorusuna kisilerin verecegi yanitlar, tiikketim toplumunun basar1 ya da basarisizligini
test eden nihai sinav olarak goriilebilir (Bauman, 2010: 143-145). Insanlar arzu duymak igin
belli bir sistematik dahilinde maksatli olarak yonlendirilerek arzu imal edilme ya da {iretilme
yoluna gidilmektedir. Ciinkii modern tiiketimde arzu c¢ok Onemlidir. Eger potansiyel
tiiketiciler arzularin1 doyurmanin yollar1 noktasinda egitilmezlerse sistem bundan biiyiik zarar
gorecektir.

Gilindelik hayat artik itinayla incelenen bir nesne olarak ele alindigindan
orgiitlenmenin alan1 iradi ve planli bir 6zdiizenlemenin uzay-zamani haline gelmistir.
Orgiitlenen giindelik hayat, kapali devre bir mekanizma (iiretim-tiiketim-iiretim) haline
geldiginden Onceden bicimlendirilen gereksinimlerin ne olacaklarin1 tahmin etmek artik isten

bile degildir. Ciinkii artik arzularin izi siiriilmektedir (Lefebvre, 1998: 77).
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2.5.6 Reklamlarda Arzunun Yaratilmasi

Ortagcag Latincesinde advertere “birinin dikkatini yoneltmek™” sozciigiinden gelen
reklam terimi, giiniimiizde, hem bir sanat hem de bir bilim olarak tanimlanmaktadir. Reklam
bir sanattir ¢linkii bireylerin iiriinii ya da hizmeti nasil algiladiklarin1 saptamak ve onlari
etkilemek {iizere tasarlanmis estetik teknikler biitiinlidiir. Reklam bilimdir ¢iinkii tiiketici
davraniglarinda kullanilan tekniklerin etkilerini ortaya c¢ikaran istatistiki ve psikolojik
etmenleri kullanmaktadir (Beasley vd, 2000: 9).

Insanin dis ve i¢ ¢evresinden gelen bir uyaricinin, bir davranis sekline doniisebilmesi
icin, Oncelikle bazi zihinsel siireclerden ge¢mesi gereklidir. Bu siireglerin en 6nemlisi
algilama stirecidir. Bilincin ilk 6gesi olan algilama, 6zetle kisinin zihinsel siiregleriyle tutarli
olarak uyaranlar1 alma egilimidir (Inceoglu, 2000: 44). Dikkatli bir gézleme dayanan ve bes
duyu organinin da aktif durumda oldugu algilama siirecinde (Silah, 2000: 39), gecmis
deneyimler, kiiltiirel beklentiler, giidiiler, ruhsal durum ve tutumlari iceren c¢esitli psikolojik
faktorler etkilidir (Severin ve Tankard, 1994: 95). Algi seg¢icidir, ¢iinkii zihin duygularimizi

etkileyen biitiin uyaricilart anlamak ve yorumlamakta giicliik ¢eker.
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Kaynak: Solomon, 2006b: 49

Beyin bu degerlendirmeyi, neyin dnemli veya neyin dncelikli olup olmadig: Slgiitiine
gore yapar. Bazilarini eler, bazilarin1 degistirir, bazilarin1 gérmemezlikten gelir. Beynin bu
degerlendirmelere gosterdigi secicilik, islevlerini saglikli bir sekilde siirdiirebilmesi i¢in son
derece Onemlidir. Psikolojinin ¢alisma konularimi olusturan O6grenme, algilama, tutum
olusumu ve degisimi, bilingalt1 ve bilingiistii siire¢ler, motivasyon, hatirlama, kisilik gibi
konular reklamcilart da yakindan ilgilendirmektedir. Basit bir dergi reklaminda bile
kullanilacak imgelerin, renklerin, yazi karakterlerinin bu bunlarin yarattiklari ¢agrigimlarin

sayfa diizeninin, reklam basliginin ve metninin, kampanya sloganinin istenilen etkiyi
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yaratabilmesi i¢in algilama, 6grenme, hatirlama gibi psikolojinin alanina giren konulara
hakim olmak, bu gibi alanlarda bilimsel yontem ve teknikler kullanilarak ulasilmis ilkeleri iyi
bilmek gerekmektedir (Elden, 2013: 171-172).

Dolayisiyla (iiriin, hizmet, kurumsal vb.) reklamlarin igeriginde piyasa degeri olan bir
nesnenin sunulmasi ve tiiketicinin bunu algilamasi amaclanmaktadir. Ancak Boccok’un
deyisiyle, insanlar diinyaya “modern kapitalizmin sundugu mallar1 tiiketmek i¢in bir dizi
arzuyla birlikte” gelmedikleri (Bocock, 1997: 88) i¢in tiiketime yonelik bu arzu reklamlarin
da katkisiyla yaratilir/iiretilir. Reklamalar, metayr arzu nesnesi olarak yansitirken ayni
zamanda toplumsal anlamla yiiklii kiiltiirel bir simge olarak da sunar. Burada, tiiketici arzunun
Oznesi yapilmaya calisilan ego, o friinii kullananlara atfedilen kimligi benimsemeye
yonlendirilmektedir (Cengiz, 2009: 7). Bu simgesel anlamlar; reklam metinlerinde, {irinlerin
sergilenmesinde ve promosyonlarda sunulan simgesel anlamlarla yiiklii/donatilmis kimlige,
tiketim araciligiyla sahip olunmasimni saglayabilmektedir. Bu kimligi yaratan simgesel
anlamlari olusturan sey, -metanin ikinci kullanim degeridir.

Williamson (2001: 29-30), reklam dili araciligiyla aktarilmak istenen anlamlarin,
imgeler, diisiinceler, duygularin iiriinlin kendi 6zelliginden kaynaklanmaktan c¢ok, diger
sistemlerin gostergelerinden (imgeleri olan insanlar veya seyler) kaynaklandiklarini 6ne
stirmektedir. Bu goriise gore, reklamda yaratilmak istenen anlamin, reklamcinin aktarmak
istedikleri ve onun kiiltiirel birikimlerinden kaynaklandig1 sdylenebilir. Ancak sonug olarak,
reklami yapilan firine atfedilen anlamlar ile iriin arasinda kurulan baglanti, onu
degerlendirenler yani reklam izleyicilerinin algilart ve degerlendirmeleri sonucunda sekil
bulurlar. Tim algilardaki g¢arpict gergek, ilgili siirecin duyusal bilgiyi daima nesnelere
doniistiirmesidir. Gereksinim duydugumuz maddi seyler gereksinim duydugumuz duygusal
seyleri temsil etmekte ve maddiyat ile maneviyat arasindaki degisim noktasinda anlam
olugmaktadir. Burada tiiketiciyi harekete gegiren gii¢, ¢ogunlukla bilingli bir karardan ziyade,
etkisine maruz birakildigi metalara siiriiklenme duygusudur. Genellikle tiiketicilerin bu
duyguya yeni arzu nesnelerinin “kendileri olmadan daha ilkel bir cagin kaosuna
stirtiklenilebilecegi” yoniinde bir tehdidi savurmalarinda kapildiklar1 gozlenmektedir. Bu
nedenle tiiketiciler her yeni arzu nesnesinin kendisini zorunlu olarak dayatmasiyla saglikli ve
kusursuz bir tercihte bulunamazlar. Yapilagelen ve gozle goriilen bir sey varsa, o da,
tilketicilerin siklikla ahlaki kinamalarmin dikkate alinmadigi ve bir anlam ifade etmedigi

saglam giicler tarafindan i¢i vitrinlerde bosaltilan ciizdanlarin pasif tasiyicilari haline

getirildikleridir (Douglas ve Isherwood, 1999: 57-58).
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Cekici kilinan reklam nesnelerinin etkisi, bunlarin gercege yaslanmasindan dolayidir.
Anlam iretimini gerceklestirirken daima gelecekteki aliciya seslenen reklamlar, bireylerin
‘zevk acligini’ isler. Cekici hale gelmis imgelerini seyircisine sunan reklamlar, toplumdaki
bireyin toplum i¢indeki konumunu belirler. Seyirci alici, liriinii edindigi zaman erisecegi
duruma bakarak kendisinin kiskanilacak duruma gelmesini bekler. O firiinle, bagkalarinin
kiskanacagi bir nesne durumuna doniistiigiini diistinmesi beklenir (Berger, 2005: 132).

Tiiketim kiiltiiriinde gostergeler, tliketicide arzu yaratacak ve arzular1 uyaracak sekilde
organize edilmektedir. Baska bir ifadeyle reklamlar araciligiyla pazarlanmak tizere kullanilan
metalar, genis bir kiiltiirel ¢agrisimlar ve yanilsamalar silsilesini iistlenebilecek sekilde
ozgiirlestirilir. Ozellikle reklamlar bu durumu sémiirmeye muktedir olup en siradan tiiketim
mallarina romantik sevda, egzotizm, arzu, giizellik, doyum, paylasim, bilimsel ilerleme ve iyi
hayat imgeleri ilistirirler (Featherstone, 2005: 39).

Beklentilerimizi gercege dontistiirebilecegi iddia edilen arzu nesnesi markalarin 6nemi
ve etkileri daha c¢ok onlarin, belli bir kimligi, statiiyii ya da degeri, “salt gosteren rolii”
icerisinde billurlasabilir kilmalarindan kaynaklanmaktadir. Bunlar, “bir kez belirli bir
toplumda heterojen ve artik olan seylerin gostereni haline geldiklerinde doyurulmamis ve
heterojen bir bicimde yasayan her tiirlii talep iizerinde kars1 konulamaz bir ¢ekiciligi” (Laclau,
2007: 123-127), elde etmektedirler. Iste tam bu noktada arzu nesneleri olarak sunulan
markalarin arzulanmasi, onlarin hiclestirdikleri ya da boslugunu cisimlestirdiklerine pozitif
bir varolus kazandirdiklarinda daha da katlanmaktadir. Ciinkii arzu nesnelerine yonelik
arzumuzun buradaki mantigi ve hareketi “higten mutlaka bir sey cikar’tarak,“higcten hig
¢ikar”1 yalanlayic1 (Zizek, 2004: 27), yonde islemektedir. Bu ise, sayisiz enformasyon ve
eylem arasindaki mesafelerin manipiile edilerek narsistlik duygularinin yesertilmesine uygun
bir zemin hazirlamaktadir. Tiiketicilerin tiim yetersizlikleri ve caresizlikleri tamamen alisik
olmadiklar1 bir yasam tarzinin tliketim kaliplariyla iliskilendirilerek doyuma ulastirilmasi
saglanilmaya ¢alisilmaktadir.

Reklam iletilerinin estetik/ giizel duyusal degerlerle donatilmasi son derece 6nemlidir.
Bu nedenle, iletilerde giizel bedenler, giizel yiizler, kusursuz mekanlar kullanilir. Boylelikle
”bu {iriinii satin alin, sizde bdyle olun” iletisiyle, birey “uyusturulmaktadir”. Ornegin parfiim
reklamlarinin iletileri 6zel iletilerdir. Ciinkii iletiye belli bir deger katilmasi s6z konusudur

(Kiigiikerdogan, 2011: 94).
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UCUNCU BOLUM
KOKU DUYUSU, PARFUM VE PARFUM REKLAMLARI

"Gegmigle ilgili en gii¢lii bagimiz, gelecege olan yolculugumuzda en
sadik yol arkadagimizdwr koku ve pekdld ebediyetin simgesi olabilir."
Tom Robbins (1985: 252) (Parfiimiin Danst).

3.1 Koku Duyusu

Koku algis1 ve duygudurum (emotion), beynimizde ayni sinir sistemi ag1 i¢inde yer
almaktadir. Bu sisteme “limbik sistem” denir. Limbik sistem icinde sadece koku islemez. Bu
sistem ayni zamanda begeni, kizginlik, 6fke, haz, sevgi, sefkat, saldirganlik gibi birgok
onemli duygunun islenmesine de ev sahipligi yapar. Burasi, kendi i¢inde ve diger beyin
bolgeleriyle ortak g¢alisarak duygu merkezini olusturur. Bu sisteme “Haz isleyen bolge” de
denilebilir. Hazlar arasinda cinsellik de kagmilmaz bir agirlikta yer almaktadir. Ayni
sistemde, bir de insanin tiim hayati boyunca duygu, davranis ve diisiincelerine yon veren
“bellek” yer alir (Ozan, 2014: 29).

J. J. Rousseau koku duyusu i¢in; imgelem ve arzunun duyusu demistir. Tarih¢i Alain
Corbin, kokunun, ruhsal yasami isitme ya da gormeden daha derin bir sekilde etkiledigini;
insan ruhunu etkileyen ve harekete geciren en 6nemli etkenin koku duyusu oldugunu ileri
stirmiistiir. Yazar Saint Lambert, koku duyusunun, gérme yetisinden daha i¢ten duyumlar,
zithinden daha bagimsiz, daha dogrudan bir haz sundugunu savunmustur. Marka yaraticisi
Martin Lindstrom'un duyular {izerine yaptig1 bir arastirmada ise; “cevremizi degerlendirmede
en onemli duyunun %37’lik oranla gérme duyusu oldugu ve bunu %23'le kokunun izledigi
saptanmigtir” (Lindstrom, 2005: 81). Koku; bizi kolayca etkileyip yonlendiren, dis etkilere
karst uyaran ve yasam kalitemizi artiran 6zel bir duyudur. Duyular arasinda ‘kontrol
edilemeyen’ tek duyu olan ‘koku duyusu’, her nefes alip verildiginde ‘koklama’ eylemi
gerceklesir. Bu durumu Martin Lindstrom, “Duyular ve Marka” isimli kitabinda su sekilde
anlatir: “Gozlerinizi kapayabilirsiniz, kulaklariniz1 6rtebilirsiniz, dokunmayabilir ya da tatmak
istemeyebilirsiniz, ama soludugunuz havaya karigan kokuyu almamaniz miimkiin degildir”.

Kimi kez duygular1 costuran, kimi kez bas dondiiren, kimi kez de ge¢cmis bir aska
iligkin anilar1 yeniden canlandiran, kokudur. Ciinkii bes duyu i¢inde duygularimiza iligkin her
seyi en kuvvetli ezberleyen duyu, koku alma duyusudur. Bunun nedeni genetik olarak
programlanmamizin da bu sekilde gerceklesmesidir. Burnun st kismindaki koku

reseptorlerine yanasan her koku, limbik sistem denilen, beynin en ilkel bolgelerinden birini
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harekete gegirir, haz almaya veya reddetmeye dair saf bir biyolojik reaksiyonu tetikler.
Icgiidiisel olarak neden veya kimden uzak durmamiz gerektigine iliskin bu yeti, tarihin
basindan beri insana sadece hayatta kalmay1 degil, karsi cinsten gelen ve tiiriin devamini
saglayacak kokusal mesajlar1 da algilamayi saglamaktadir.(Ozan, 2015: 83).

Gorme, isitme, dokunma veya tat gibi diger uyaranlar limbik sistemin bir diger unsuru
olan thalamus’a gelip orada filtre edildikten sonra isleme sokulmak iizere beyin igerisinde
yola ¢ikmaktadir. Koku duyusunun tasiyici sinir hiicreleri limbik sisteme dogrudan baghdir.
Yani koku duyusu, yolu hi¢ uzatmadan ve herhangi bir filtreden gegcmeden “duygu” yarattigi
icin bir nevi ayricalik ve kuvvet tasimaktadir (Ozan, 2014: 30).

Koku hep soyut bir kavram gibi algilanmaktadir. Bunun nedeni, koku, elle tutulmadig
ve gozle goriilmedigi i¢in olabilir. Ancak son derece somuttur. Manyetik tanimlama aygitlar
beyin bolgesindeki hareketleri kayda gegirebilirken, kokunun beyinde islenmesi olaymi da
resmedebilmektedirler. Resmedilen bu olay sOyle ger¢eklesmektedir: Nefes alirken
¢evremizdeki koku kaynaklarindan burnumuza siiziilen koku molekiilleri, hava ile birlikte
burnun iginden siiziilerek, iist kismindaki reseptorler, yani alicilarla karsilasmaktadir. Her
molekiil, burada bir tekil aliciya, sanki bir yap-boz oyunu pargasi gibi uyarak yerlesmektedir.
Bu hiicreler de buradan koku algis1 sinirleri (olfactory nerves) vasitasiyla beynimize fiziksel
uyarilar gondermektedirler. Beyin de bunlari1 hafiza veri tabanindan tarayarak, ne olduklarina
dair bilgi vermektedir. Kisaca, koku sistemi, havadaki kokulari alarak bunlar1 sinirsel
uyarilara veya mesajlara doniistiirerek beynin 6n kismindaki merkeze yollamaktadir (Hawkes
ve Doty, 2009: 1).

Koku reseptorlerimiz tarafindan karsilanan molekiiller, buradan beynin iginde bir
merkeze yoOnlendirilmektedir. Bu merkezin ismi amigdaladir. Amigdala duygulari,
saldirganliktan cinsellige ¢esitli diirtiileri kontrol eden baslica subkortikal beyin
merkezlerinden birisidir ve limbik sistemin bir pargasidir. Ayrica uzun siireli bellek
olusturmada da rolii vardir. Ayn1 zamanda c¢evreden gelen sinyallerle bellekte bulunan anilar
karsilastirarak, gelen sinyal bilgilerinin tehdit diizeyi konusunda anlik kararlar vermektedir.
Kokudan baska higbir duyusal sistem, beynin duygulart kontrol eden bu boliimiine, biligsel bir
filtreden gegmeden direkt ve ayricalikli erisimine sahip degildir (Hughes, 2004: 21). Pek ¢ok
igsel veya sosyal davranis, ister istemez kokunun iki yiizlinlin birbirine ge¢mis yapisindan
etkilenmektedir. Koku kaynaginin yapisini incelerken, bu kokunun algilanma seklini de
incelemek gerekmektedir. Cilinkii kokuyu ve ona bagl olarak olusan kimligi veya karakteri,

davranig bigimlerini anlamak i¢in bu gereklidir (Ozan, 2014: 43).
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Fetlis halindeyken annesinin sesini duymaya alismig olmasma ragmen, dogduktan
sonra bebege o ses bile artik doku ve sivi arasindan siiziilerek degil, havada yolculuk ederek
ve bir bagka titreserek kulagina gelecektir. Ses farklilagsmistir, 151k farklilagmistir, dokundugu
yerler farklilasmistir ama hayatinda bir sey ayn1 kalmistir. Ve onun sayesinde, hayatinin bu ilk
ve en Onemli gegis doneminde uyum saglamasi sanildigi kadar zor olmayacaktir: Koku
duyusu. Aslinda bu da iki tarafli bir tanimadir; zira hem bebek annesinin kokusunu, hem de,
hem anne hem baba, kendi bebeklerinin amniyotik sivisinin kokusunu taniyabilmektedir.
Herkesin (tek yumurta ikizleri hari¢) parmak izi éneminde viicut kokular1 farklidir (Ozan,
2014: 45).

Koku duyusu, yeni dogmus bir bebek igin bir isaretleme araci olabilmektedir.
Bebekler kokularin bildikleri kadarini tantyip, ona gore davranis bi¢imleri gelistirmektedir.
Bu da dolayistyla icgiidiilerden uzaga diismemektedir. Bebek anneyi, babadan veya baska
herhangi bir kimseden ¢ok daha 6nce tanimaya zaten donanimli olarak dogmaktadir. Ik koku
hafizasi1 ¢ok dnemlidir. Insanin gelecegine iliskin pek ¢ok tanimlanamayan davranis bigiminin
de belirleyicisidir. Bu dogumdan sonraki ilk 40 dakikaya tekabiil etmektedir. Boylece, “koku
duyusu, neredeyse bebekle birlikte var oluyor,” diyebiliriz. Bebekler birden fazla kokuyu
Ogrenebilir ve ayirt edebilirler. Yapilan arastirmalarda bebeklerin parfiim kullanan annelere
yabancilik ¢ektiklerine dair hi¢bir sonug bulunamamistir (Ozan, 2014: 48-50).

Koku hafizast ile kokulara verdigimiz bilingli veya bilingsiz tepkiler dogrudan
birbirine baghdir. Kadmnlarin koku algilama ve tanimlama yetisi erkeklerle mukayese
edildiginde tartismasiz, hatta ezici bir sekilde daha gii¢liidiir. Muhtemelen bu dogada
cocugunu koruma ve kollama iggiidiisii ile evrilerek bu ezici farka ulagsmis olmalidir (Ozan,
2014: 52-55). Kadinlar kendi kokularint daha iyi tantyabildikleri i¢in, kendilerini ¢ocuklarini
tanimak i¢in daha etkin bir referans parametresi olarak kullanabilmektedirler. Clinkii anne ve
cocuk kokusu, 6zellikle cocugun bebeklik doneminde birbirine olduk¢a yakindir. Koku tipini
belirleyen aslinda MHC (Major Histocompatibility Complex - Biiyiik doku uyusum
karmagast), yani bir gen ailesidir ve burada bagisiklik sisteminin kodlar1 yer almaktadir
(Wedekind ve Penn, 2000: 1).

MHC’mizin ¢esitliligi ayn1 zamanda, i¢inde bulundugumuz toplumun genel bagisiklik
diizeyini de belirleyici dgesidir. Es se¢imindeki 6nemli parametrelerden biri karsimizdakinin
kokutipi, yani odortype’idir. Odortype bagisiklik sistemiyle belirlenen bir olusumdur. Yani
farkinda olmadan, koku duyusu sayesinde, es olarak uyumlu ama bizden farkli bagisiklik
sistemine sahip esler seceriz. Ciinkii bunun nedeni sonraki nesil bu uyum ve farktan dolay1

daha giiclii bir bagisiklik sistemine sahip olsun diyedir. Bu bdylece insan nesli var olmaya
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devam etsin anlamindadir. Bu se¢imi kadin yapmaktadir, ¢iinkii dogada, doguran secicidir.
Doguran 6zne kadin oldugu igin o se¢mektedir, erkegin bu siirecte sdz hakki yoktur (Small,
2001: 92-93).

Her ne kadar tiiriin gegmisinde s6z sahibi olmus olsa da koku duyusu i¢in bugiin boyle
bir rol ongorebilmek kolay degildir. Bin yillar dncesinde koku duyusunun “makbul duyu”
oldugu donemde evlilik kurumu diye bir kurum ve beraberinde gelen sosyal parametreler
mevcut degildi. Ayrica bugiin artik eskisi kadar nadir bulunan bir mal olmayan parfiimler ¢ok
miktarda kullanilmaktadir. Bazal viicut kokusunun belli bir mesafe uzagindan algilanmasi
imkansiz hale gelmistir. Yani karsi cinsin bazal viicut kokusuna ulagabilmek i¢in ¢ok yakin
bir mahremiyet mesafesine gelmek gerekmektedir. Viicut kokusu es se¢iminde olumlu bir
referans olmaktan ¢ikmus olsa da, olumsuz referans olma hali devam etmektedir. Koku
begenisi iligki i¢in 6nem tasimaktadir (Ozan, 2014: 96).

Viicut kokusu, biiylik 6l¢iide apokrin bezesi de denilen ter bezinin drettigi birtakim
molekiillere dayanmaktadir. Apokrin bezesi salgilart mahrem boélgelerde kendilerini kuvvetle
hissettirirler. Ilk bakista erotik gdriinmemesine ragmen, intim bir iliski esnasinda bu bélgelere
daha fazla yaklasilmasinin sebeplerinden biri de budur. Buradaki koku molekiilleri, bebeklik
donemimizde olusan hafizaya géndermeler yapar ve bunlar tekrar yasama arzusu dogururlar.
Ya da bir baska deyisle, bastirilmig fantazilerin kapilarimi aralarlar. Kadinlar karsi cinsin
viicut kokusuna duygusal ve fizyolojik tepki vermek konusunda erkeklerden ¢ok daha fazla

duyarlidir (Ozan, 2014: 99).

3.1.1 Koku ve Sosyal Statii

Hos veya kotii kokular sadece bir estetik tercih meselesi degildir. Bu kavram ve
duygular, toplumsal hiyerarsiyi olusturan ahlaki ve dinsel Ogelerle de fazlaca donanmis
haldedir. Hos kokular genelde semavi giiglerin saglayacagi yararlar, kotii kokular ise
zararlarla 6zdeslestirilmistir (Ozan, 2014: 173). Latince putrid kelimesi “kokusmus, ¢tliriimiis”
anlamma gelmektedir. Putrid kelimesinden tiireyen sozciiklerden bazilari, mesela
Fransizca’da putain, Ispanyolca’da ise puta’dir. Her iki dildeki kelime de aslinda ayn1 anlama
gelmektedir: Fahige. Eski zamanlarda viicut ve agiz kokusunun yasam tarzindan ve yasamsal
viicut sivilarindan kaynaklandigina inanilmaktaydi. Dolayisiyla sayica fazla cinsel iliskiye
girmenin, kadin viicudundaki yasamsal sivilarin bozulmasina ve kadinin kotii kokmasina yol
acacagina hilkkmedilmekteydi. Para karsilig1 cinsel iliskiye girmesi nedeniyle erdemsiz, diisiik

ahlakli goriilen kadinlara verilen ismin bu inanistan dolayr “kokusmus” kelimesinden
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kaynaklanmasi, koku ile cinsiyet, koku ile sosyal statii ve koku ile sosyal siniflarin iligkisi gibi
farkli ve ilging kavramlarla iliskili goriilmektedir (Ozan, 2014: 74).

Sosyolog Robert Parks’in bir Hintli arkadasi beyaz bir kizla evlenmek istediginde
babasindan aldigi bir mektupta sdyle yazmaktadir: “Eger hicbir baska gecerli neden seni
yolundan dondiiremiyorsa, bari en azindan karin olacak Anglo-Sakson’un dogal kokusunun
bu beraberligi nasil imkansiz hale getirecegini en kisa zamanda gormeni dilerim” (Ozan,
2014: 76). Herkesin farkli kiiltiirel kokularinin birbiriyle ¢arpismasi séz konusudur. Siradan
bir Amerikalinin klasik bir Fransiz/Avrupa parflimiinii begenmesini ve satin almasini
beklemek anlamsizdir (Ozan, 2014: 80).

George Orwell 1930’larda soyledigi gibi, “Sinif ayrimimin ger¢ek gizemi aslinda ii¢
korkutucu kelimede yatar: Diisiik siiflarin kokusu!” Orwell’a gore is¢i sinifinin kokusu tek
basina — birakin iiretim iliskilerini ve liretim araclarinin miilkiyetini — siiflar arasi ¢eligskinin
uzlasamaz olmasinin en biiyiik nedenidir. Irksal nefret, dinsel nefret, egitim farklari, hatta
ahlak kodlarindaki farkliliklar bile iistesinden gelinebilecek seylerdir. Ancak fiziksel bir
itkinin {istesinden gelinemez. Is¢i smifina atfedilen bu itici kokunun kaynagi; hem
burjuvaziye gore bedensel olarak cok caligmalari, hem de evlerindeki banyo, dus gibi
olanaklarin olmamasidir. Temizlik ve giizel koku parasi olanin elinde bulunmaktadir (Howes
ve Synnott, 1994: 166). Daha da ileri gidilerek bunun bir etik kod olduguna hiikkmedilmistir.
Yani diisiik gelir grubundaki insanlarin ahlaki degerlerinin bdyle bir kotii koku karmasasinda
yasamaya elverisli olduguna karar verilmistir (Ozan, 2014: 84). Unutulmamas1 gereken; kotii
kokuyu fark edebilmek de aslinda bir anlamda masumiyetin kaybidir. Bir kokuyu “ko6ti” diye
tanimlayabilmek, o kokunun temsil ettigi yasama zaten ¢oktan yabancilasmis olmak anlamina
gelir (Ozan, 2014: 84).

1709 yilinda, yani heniiz burjuvazi devrimci niteligini koruyan ve feodal sisteme
bagkaldiran bir unsurken, o zamanki hakim sinif olan toprak sahibi soylulara ve aristokrasiye
servis vermesiyle iinlenen bir Fransiz parflimor, her tabakadan insanin ayr1 ayrn
kokulandirilmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Onun ¢izdigi semaya gore aristokratlar i¢in bir
kraliyet parfiimi, orta siniflar i¢in bir burjuva parfimii ve fakirler i¢in ise sadece dezenfektan

yeterli olacaktir (Ozan, 2014: 84-85).

3.1.2 Koku ve Cinsellik
Sadece antik kiiltiirler veya uzak cografyalarda degil, bize daha yakin zaman ve
kiiltiirlerde de viicut kokusu ile cinsel ¢ekim arasinda kuvvetli bir bag kurulmustur.

Shakespeare donemi Ingiltere’sinde, sik¢a rastlanan bir davranis bigimi, bir hanimim soyulmus
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bir elma dilimini koltukaltina yerlestirerek bir siire dolagmasi (baska bir sdylentiye gore dans
etmesi), daha sonrasinda ise viicut kokusunu emen bu elma dilimini sevgilisine veya asigina
vererek, ona olan arzu ve ihtirastm bu yolla ifade etmesinden s6z edilmektedir.
Kokulandirilmis bu elmaya da “ask elmasi1” denildigi sdylenenler arasindadir (Ozan, 2014:
120).

Bu konuda bir baska 6rnek de Napolyon’un seferini bitirip eve donmeden Once
Josephine’e “Uc giine kadar Paris’te olacagim, sakin yikanma,” diye kisa bir mesaj
yollamasidir. Cimen Yapraklari’nin yazari (Walt Whitman’dan aktaran, Ozan, 2014: 120)
belki de bunu s6zel olarak en net sekilde, ter kokusunu “dua’dan daha tatli bir “aroma” diye
tarif ederek yapmaktadir. Ancak asigin, sevgilinin veya arzulananin kokusu, elbette siireg
icinde duyularin 6nceliklerinin yer degistirmesiyle beraber kokusal olandan gorsel olana
dogru bir gecis yapmustir. Arzunun nesnesi, modern zamanlarin basinda artik ¢igek gibi
kokmasa da, bir ¢icek imgesi haline gelmistir ve cinsellikle kurulan kokusal baglantilar
bilincin altina itilmistir. Onlar ancak c¢ok aranirsa, yasemin veya giil ya da civet gibi
afrodizyak oOzellikler atfedilmis koku kaynaklarimin molekiiler yapisi icinde, derinlerde
gizlenmis halde bulunmas1 miimkiindiir ve bu hali de bilingle tanimlayabilmek zordur (Ozan,
2014: 120-121).

Bu anlamda en diiriist tanimlamay1 Baudelaire yapmaktadir: Ona gore bir kadin (veya
erkek) iyi ve kotii dahil olmak tizere pek cok sey kokar ve bastan ¢ikarict olan parfiimiin
kendisi degil, onun altindaki, yani siiriildiigii viicuttur. Bu ifade parfiim diinyasinda, “Baz
notanin altindaki baz nota” diye de tanimlanmaktadir. Belki de tanimin kendisi “parfiimiin
altindaki ten”dir. Bu ¢iplak haliyle bir ten degildir ve tipki Misirli kadinlarin kii¢iik hileleriyle
veya bir parfiimiin uygulamasinda oldugu gibi, parfiim ve tenin birlikteligidir. Yazdig:
kitaplar uyusturucu kullanimi ve seks temal1 oldugu icin Katolik kilisesince “yasakli” listesine
alinan ve “Pitigrilli” ismiyle bilinen Dino Segre, bu konuda “erkegin en iyi kokusu, sevdigi
kadinin kokusuyla karismis kendi dogal kokusu, art1 bir damla Fransiz parfiimiidiir” demistir.
Tenin kokusu ve bu kokunun cinsel birlesmeye ve iiremeye dair verdigi kimyasal sinyaller,
hayvanst ge¢miste kalirken, sosyal bir varlik olarak evrilmeyle beraber burada verilen
mesajlar da siislenmis, dolayl1 ve bilingaltina yonelik flortéz mesajlar haline gelmistir (Ozan,
2014: 121).

Koku, hayvanlar alemindeki ciftlesme sinyallerinde ornekleri goriilebilecegi gibi,
erotik olmadan da cinsel olabilir. Aslinda cinselligin doganin, erotizmin ise insanligin
miilkiyetindeki alanlar oldugunu unutmamak gerekir. Parfiimorlere veya koku diinyasiyla

ilgilenenlere en sik sorulan soru sudur: “Kadin veya erkegi bastan ¢ikaracak parfiim



150

hangisidir?” Hayvanlar vomeronazal organlar1 sayesinde, feromon salinimyla kendilerine
iletilen birlesme ¢agrilarini algilayabilmektedirler. Keza ¢icekler, aromalarint ortama salarak
ucuculara davet mektuplart gondermekte ve c¢apraz polinasyonu, tohumlamay1
saglayabilmektedirler (Ozan, 2014: 122).

Feromonlar, aynmi cins igindeki canlilardan biri tarafindan salindiginda, diger
hemcinsleri iizerinde 6zel davranislari ve tepkileri tetikleyen kimyasal sinyallerdir. Kelime
olarak feromon, phero/tasimak ve hormon/heyecanlandirmak-ajite etmek kelimelerinin
bilesiminden olugmaktadir: Feromon=Heyecan tasiyicisi. Feromonlar bizim cinsel
diirtiilerimizi, burnumuzu hipotalamusumuza baglayan sinirsel patikada hareket ederek ve
baska degiskenlere de gokga bagl olarak tetiklenebilmektedirler. Hipotalamus, beynin ayn
zamanda seks hormonlarinin salgilanma komutunun verildigi ve erotik duygularin ateslendigi
bolgesidir. Koku alma duyusunu yitiren (yani anzomik olan) pek cok kisinin, libidolarinin,
yani cinsel diirtiilerinin kayboldugundan sikayet¢i olmalarinin baslica nedenlerinden biri de
budur (Wysocki ve Preti, 2009: 2-3). Bir arama motoruna “feromon” kelimesini girildiginde
sayfalarca “garantili cinsel basar1” vaat eden parfiim firmasi ¢ikmaktadir. Bunlardan en eskisi
ve en ¢ok bilinen, ‘Athena Enstitiisii ve Dr.Winifred Cutler’dir. Feromonlar ve organizmalar
arasindaki bilingdis1 kimyasal mesajlagsma konusunda yapilan aragtirmalarda ortaya atilan bir
tez de bulunmaktadir. “McClintock Efekti”” bunlardan biridir (McClintock, 1971: 244-245).

Pieter Aarts ile J. Stephean Jellinek insanlarin duygu, yargi ve davraniglarinin koku
tarafindan bilingaltinda nasil sekillendirildigini inceleyen iki psikologdur. Avusturyali bir
parfiimor olan ve koku algisinin psikolojisi {izerine ¢alismalar yapmis Stephan Jellinek cinsel
cekim konusunda sunlar1 sdylemektedir: “Bazi kokular, asla ve asla bilingli olmamak
kaydiyla, bizlerde erotik tepkilere yol acarlar. Viicut kokusu, cinsel karakteri temsil eden
Oonemli bir potansiyel uyarandir” (Ozan, 2014: 137). Ona gore, viicut kokusunun cinsel bir
¢agri olmasi durumunun, iiretkenlige gegisimizle esanli olmasi hali s6z konusudur. Bunun
saglamasin1 yaptig1 tezler ortaya koymaktadir. Bu tezlerine destek olarak da psikolog ve
psikanalistlerden destek almistir. Cinsel ¢ekim ile viicut kokusunun siki sikiya birbirine bagli,
hatta i¢ ice gecmis oldugunu savunmaktadir. Bazi yazarlardan da alinti yaparak “Cinsel
karakter sadece ten iizerinden yayilan kokuya iliskin degildir; ayn1 zamanda viicudun atiklari,
yani idrar ve diski da, cinsel ¢ekim denilen genis alan i¢inde rol alirlar ” diye belirtmektedir
(Ozan: 2014: 138).

Jellinek’in fark ettigi iizere; hayvansal veya hayvansal nota benzeri notalar tasiyan
parfiimler, kesinlikle uyarict veya tahrik edici kabul edilen parfiimler olmaktadir. Ancak

bunun i¢in “hayvan” kelimesinin asla telaffuz edilmemesi ve bu alginin tamamen biling
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diizeyinin altinda gergeklesmesi gerekmektedir. Eger bilingli olarak o parfiime sozel veya
gorsel olarak “hayvans1” etiketi takilirsa, parfim bu ¢ekim kuvvetini biiyiik oranda
kaybetmektedir. Hatta begenilmeyerek reddedilme konumuna gelebilmektedir. Bu ¢ok
begenilen ve kiilt olmus parflimlerin formiillerinde yer alan hayvansi, iirinal veya fegal notalar
arasinda en yaygin kullanilan malzeme ise misk olarak bilinmektedir. Cigek ve bitkilerin de
koku profilleri iginde, bu tip viicutsal atiklarla ortiisen molekiiller vardir. Her dogal koku
aslinda bir “ilahi kompozisyon” gibidir ve pek c¢ok molekiiliin bir araya gelmesinden
olusmaktadir. Mesela yaseminin i¢inde indole bulunmaktadir. Indole ciiriimekte olan insan
etinin veya etobur hayvanlarin digkilarinin kokusunu veren molekiillerden birisidir (Jellinek,
1997: 42).

1950’1lerde, William Masters ve Virginia Johnson, iki iinlii cinsellik arastirmacisidir.
Bu arastirmacilar yaptiklar1 c¢aligmalara dayanarak Kkokularin cinsel uyariyr etkiledigini
sOylemislerdir. Ancak o yillarda giintimiizdeki kadar hassas Ol¢imler yapma olanaklarina
sahip degildiler. Geriye doniip bakildiginda bu bagi kuran Sigmund Freud, koku duyusunun
evrimsel siire¢ i¢inde bilincin altina bastirilmasinin sebebini; “bu duyu, Onceligini terk edip
bastirilmasaydi ve erkegi cinsel olarak uyarmaya devam etseydi, erkekler siirekli bir
uyarilmiglik hali i¢inde nerdeyse hep erekte olarak dolasacaklardi”, seklinde ifade etmistir.
Ona gore, koku duyusunun diger duyular arasinda alt siralara itilmesi, ayni zamanda
libidonun bagka alanlara kaymasina ve yaraticiligin gelismesine yol acan en Onemli
olgulardan birisidir. Insanin bipedal olmasi, yani dért ayak iizerinde durmaktan iki ayak
lizerine durmaya gegisiyle baglamistir. Freud’a gore, ddipal ¢eliskinin agiklanmasinda, erkek
cocugun ergenlik donemi siirecinde babasinin kokusundan uzaklagsmasi ve annesinin
kokusuna kuvvetli ve olumlu anlamlar yiikleyerek baglanmasi, unutulmamasi gereken bir
gercektir. 1944’te Dr. Alan Hirsch ve ekibi tarafindan yapilan deney ve calismalarla bu
diistincenin haklilig1 ortaya konulmustur. Dr. Alan Hirsch bu durumu “Eger koku alma
yeteneginin kaybi cinsel fonksiyonlarin da kaybina yol acabiliyorsa, o zaman demek ki cinsel
uyar: igin koku olmazsa olmaz bir &gedir. Insanlara koku koklatarak, onlarin cinsel
uyarilmalarin1 saglayabilir, bu uyarmin seviyesini Olgebilir ve hatta daha da ileri gidip
manipiile edebiliriz” seklinde ifade etmistir (Hirsch, 1998: 57).

Lavanta, beyindeki alfa dalgalarinin hareketliligine yol acan bir kokudur. Alfa
dalgalariysa rahat bir ruh haline isaret eder. Cinsellikten alinan zevkin en yliksek oldugu
donemler, boyle rahat ve gevsek hissedilen, stresten uzak donemler olduguna gore, lavantay1
cinsellikle iliskilendirmek miimkiindiir. O halde; “Konforu, rahat ve gergin olmayan

duygulart tetikleyen kokular erkeklerin cinsel eylem i¢in kendilerine gerekli saydiklari
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duygusal siikinet ortamlarini gagristirabiliyor,” denilebilir. Ciinkii cinselligin en biiyiik
diismani stres ve endisedir. Bu anlamda erkegin kendini rahat ve olumlu bir ruh hali i¢inde
algilamasinin, onun beynini cinselligi de igeren bir diigiinceler serbestisi i¢ine yonlendiriyor,
sonucu da ¢ikarilabilir. Hatta yiyecek kokular1 erkeklere Pavlovyen bir tepkime i¢inde eslerini
cagristirmakta ve bu da cinselligi iceren bir iligkiler biitiini icin gerekli uyariy1
saglayabilmektedir (Ozan, 2014: 154). Kadim donemlerde, yiyecegin kokusu ile toplulugun
kokusu, ilkel gogmen yasam tarzi baglaminda birbirine paralel olarak hareket etmekteydi.
Toplulugun kokusu ayni zamanda cinsel birlesme taraflarinin varliginin ve olasiliginin bir
gostergesi olarak kabul edilebilir. Yani yemek ile cinsellik arasinda ¢ok agik bir bag soz
konusudur (Ozan, 2014: 155).

3.1.3 Koku Algsi, Koku Bellegi ve Bilin¢dist

Duyular insanlarin diinyaya ilk geldigi andan itibaren Sliinceye kadar gecen siirede
biling ve bilingaltina ileti toplamak ve gondermek i¢in agik ve alima hazir bir halde
bulunmaktadir. Duyular beyine yasam siiresince milyonlarca veri gondermektedirler. Beyinin
karigik yapisi i¢inde yapilan arastirmalar dogrultusunda insan beyninin duyular vasitasiyla
edindigi veri girislerinin ¢ok kii¢iik bir kisminin biling diizeyinde algilandigini geri kalan
boliimiin ise eksiksiz olarak bilingaltina gonderildigini ve saklandigini ortaya c¢ikarmaktadir
(Eldem, 2009: 112). Bilingaltinin olugsmasinda ve bilingaltindaki bilgilerin ¢agrilmasinda
etkili olan duyular, kodladig1 bir¢ok veriyi bellege kaydederler. Bellek de, zamani gelince
bunlar1 birer ‘an1’ olarak disar1 ¢ikarir. Duyular arasinda 6zellikle koku, bellege en yakin
olanidir.

Dr. Rachel Herz’e gore, o koku ilk kez nerede duyulduysa ve bu duyuldugunda
duygudurumu neyse, kokuyu tekrar duyma halinde beyin yine hemen o duygudurumuna gider
(Ozan, 2014: 165). Kokunun, alimlayicinin bilingaltinda yatan anilarini harekete gegirebilme
ozelligi, alimlayicinin anilar1 iizerine yeni olusumlarin eklenebilirligini miimkiin kilar.
Ornegin, kokulu bir iiriin reklamma bakan alimlayicinin anilar1 hereketlendirilip yeniden
sekillendirilebilir; liriine karsi yeni bir diislince gelistirmesi saglanabilir. Alimlayicinin, ilk
kez bir koku ile iletisime gec¢ip onu bir ani ile biitiinlesik duruma getirmesi, anilarinin ne
oldugunun tahmin edilmesini olduk¢a zorlagtirmaktadir. Bilimsel saptamalar yardimi ile
anilar iizerine ancak savlar ortaya koyulabilir. Ornegin, “insanlarda koku hafizasinin
bi¢imlenmesi, 6zellikle erken donem asamalarinda 6nemli bir isleve sahiptir” (Pashler ve
Yantis, 2002: 727). Insanlarin koku alma yeteneklerinin zirvede oldugu yasm 5 ila 10 yas
arasinda tutulmasi (Pradeep, 2010: 47) bilgilerinden yola ¢ikilarak alimlayicinin koku
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psikolojisine  gonderme yapilabilir. “Gec¢misteki bir aniytr  gelecekte hatirlayip
hatirlamayacagimiz, o ana kadar hangi ayrintilar1 aklimizda tutacagimiz, gergekligini
zihnimizde ne denli saptiracagimiz ya da koruyacagimiz, o an bellegimize yazilirken
hissettigimiz duygularla yakindan iligkilidir” (Ayhan, 2009b: 35). Alimlayicinin,
kokuyu/kokular1, bellege ilk kaydetme anindaki psikolojisi 6nemlidir. ilk olma o6zelligi
tagiyan anmnin ve onunla biitiinlesik olan kokunun, 0Ozellikle alimlayicinin erken
donemlerindeki psikolojisine gonderme yapmasi, kokulu iirlin reklaminda kullanilabilir bir
gosterge olabilir ve onlarin anilarini canlandirabilir.

Koku duyusu, bilingaltin1 (bilingdis1) sekillendirebilen bir duyudur. insanlarin zihinsel
stirecinde bir {iriine kars1 istem dis1 fikir yiiriitmesine neden olabilmektedir. Kokunun insanda
yarattig1 etkinin benzerini yasatan ve ayni zamanda koku ile canlanabilen bilingalti, devamli
degisen hatirlamalari, duygulanimlari, imgeleri, metaforlari, karar ve davraniglar1 karmasik
sekilde sekillendirip birbiriyle etkilesen hikayeleri kapsar (Zaltman, 2003: 42). Koku ve
bilingaltin1 (bilingdis1) birlikte diisiinmek anilarin gizli kaldiklar1 yerden disart ¢ikmasi
anlamima gelebilir. Bir koku esliginde bilin¢disina kaydolan ani, aniden alinan bir koku,
anilar1 canlandirabilir. O an1 insan1 gegmise gotiirebilir. Tam da o anda ge¢misteki yasantilar
gizli oldugu veya depolandig1 yerden, bilin¢disindan, kokuyla birlikte anilar ortaya ¢ikarlar.

Koku siirler kadar romanlarda da islenmistir. Bunun bir¢ok 6rnegi vardir. Bunlardan
en ¢ok bilineni Patrick Siskind’in “Koku” adli romanidir. Marquis de Sade, sadizm icerisinde
koti  kokuyu isler. Emile Zola, kokuya yaptigi gondermelerle bilinir. “Kokular,
kahramanlarinin arzularini ve en derin duygularini agiga ¢ikararak, onlar1 ya eyleme iter ya da
durdurur. Zola, ‘Yasama Sevinci’ adli romaninda yozlagsma sonucunda nevrotik davraniglar
sergileyen birinin kokularla ilgili baskin arzulari, romaninin konusunu olusturur” (Corbin,
2007: 270 - 272). Edebiyatta kokusal alan tariflerine sik¢a rastlanmaktadir. Bu ¢ogunlukla
kokusal alanin disindakinin gozlemlerinin edebi bir dille ifadesi seklinde olur. Tanimlanan
kokulu alan, i¢inde bulunanin artik duyumsamadigi, ancak disaridan gelenin fark edip lizerine
kelimeler doktiigli bir nesneye doniisebilir. Bunu “Proust Fenomeni’yle, yani cocukluk
anilantyla iligki kuran kokulu uyarilarla karistirmamak gerekmektedir. Cocukluk anilar
mekan degil, zaman baglaminda ayristirilmasi gereken unsurlardir (Ozan, 2014: 281). Ancak
burada dikkat edilmesi gereken en énemli unsur; Freudyen yaklasimda “bilingdisinda zaman
ve mekan yoktur”.

Valentin Louis George Eugéne Marcel Proust veya bilinen en kisa ismiyle Proust,
koku diinyas1 i¢in 6nemli bir olgunun isim babasidir. Kokuyla geri ¢agrilan anilarin duygu
yogunlugunun en oOnemli Orneklerinden biri olan bu olaya koku diinyasinda “Proust

Fenomeni” denilmektedir. O anilar aslinda Proust’un belleginde hep mevcuttur. Ama biling
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diizeyine ¢ikmak i¢in thlamur ve madeleine ile tetiklenmeyi beklemislerdir. Freudyen
yaklasim da bunu sdylemektedir: Bizim iceriginin genisliginin farkinda olmadigimiz genis bir
bellegimiz vardir; bu depolanmis “gizli” anilar aslen hep mevcut olmalarina ragmen, biling
denilen salonumuzun disinda, bodrum kattaki depodalar ve orada bile rahat durmayip faaliyet
gostermeye, bireysel varligimizin belirleyicisi olmaya devam etmektedirler. Bir baska deyisle,
biling diizeyine c¢ikmayip araziye uyan anilar, aslinda bilingdisimizin en Onemli
hammaddelerindendir (Ozan, 2014: 248). Koku o anki ruh halini etkileyebilir ve zaten limbik
sistemle olan dolaysiz iliskisi nedeniyle kokusal geri doniislerin hep duygu-yogun oldugu
bilinmektedir (Ozan, 2014: 250). Koku, amigdala bolgesinde nitel bir 6zelligin disina ¢ikip,
gostergenin tasiyicist oldugunda, istem dist anilarin duyumsanabilir gergeklige ulasmasi
kacinilmaz olur. Boylece anilar, animsanan bir ge¢misten ¢cok daha fazlasini ifade etmis
olurlar.

Proust, duyumsanabilir gostergeleri oldukga dnemser. Clinkii ‘kayip zamani aramak,
bulmak ya da yakalamak’ i¢in, koku - tat duyularinin istemdist hareketine ihtiyact vardir.
Gilles Deleuze’in, ‘Proust ve Gostergeler’ isimli kitabinda belirttigi gibi, “duyumsanabilir
gostergeler cogu kez zamani yeniden yakalamamizi saglar, kayip zamanin tam ortasinda onu
bize geri verirler” (Deleuze, 2004: 33). “Duyumsanabilir gdstergelerin zamani, kayip zamanin
kalbinde yakaladigimiz bir zamandir yalnizca; bu nedenle istemdisi bellegin biitiin
kaynaklarini seferber eder ve bize ebediligin basit bir imgesini sunar” (Deleuze, 2004: 54).
Deleuze, Proust’un kitabindan ‘Kayip Zamani1 Arayis’ diye s6z eder; buradaki arayis, aslinda
hakikati arayistir. “Admin kayip zamani arayis olmasi yalnizca hakikatin zamanla 6zsel bir
iligkisi olmasindan dolayidir” (Deleuze, 2004: 23) c¢iinkii “Proust eserlerinde zamanin
durdugu sakli yeri aramaktadir” (Lehrer, 2009: 84).

Proust’un kendi hakikat arayisini nasil tanimladigini, nasil bagka bilimsel ve felsefi
arayislarin karsisina koydugunu anlamak gerekir. Hakikat ne benzeslik kurmakla ne de iyi
niyetle bulunur, tam tersine o kendisini istem dis1 gostergelerle ele verir. (Deleuze, 2004: 23).
“Istemdis1 bellek u¢ noktada degil de merkezi bir noktada bulunur. Istemdis1 oldugu igin
bilingli algmin ve istemli bellegin tavrindan kopar. Bizi gostergelere duyarli kilar ve
ayricalikli anlarda belli gostergelerin yorumunu bize sunar” (Deleuze, 2004: 71). Proust,
Leonie halasini hatirlatan keki yiyince ve ¢ay kokusu pegeteyle birlesince, an1 tipki bir hayalet
gibi tebelles olmak tizere geri doner. Kayip zaman bulunmustur (Lehrer, 2009: 99). Ansizin
nereden ¢iktig1 bilinmeyen goriintiiler, kisiyi bambaska bir boyuta gotiiriir. Kisi kendi iradesi
disinda bir duygu seline kapilir ve yasadigi o an itibariyle kendini anilar zincirinin igerisinde
bulur. Ge¢mise giden kisi simdiyi beraberinde gotiirmez, gegmisiyle birlikte gider.

Kokunun, bugiinkii modern insan haline gelmemizde en biiyiik etkenlerden biri olan
“ogrenme” ile de hafizaya baglh bir iligkisi vardir (Ozan: 2014: 33). Bu baglamda, koku ile

hafiza iligkisinin, bugiin ile ge¢mis arasindaki bag olma durumunun, 6grenme yetisine
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yardimc1 olabilecegi gibi bir yan sonug¢ da ¢ikarabilir. Eger yabanci dilde bir kelime grubu,
mesela yasemin kokan bir ortamda ezberlendiyse, bu kelimeler yine yasemin kokan bir
ortamda ¢ok daha iyi hatirlanabilmektedir. Ciinkii koku, bu kelimelere iliskin semantik
hafizanin harekete gegmesine yardimci olmaktadir. Iyi veya kétii, dgrenme anindaki koku,
bizi farkinda olmadan kosullandirmaktadir. Bu kosullandirmalar i¢in, eger yeni veya daha
once bagka bir kosullandirmanin, baska bir aninin yanina ilistirilmemis veya nispeten daha
tarafsiz, notr denebilecek kokular kullanilirsa, basar1 olasilifi da artmaktadir. Ciinkii bu
kokularin  karsiliklart bostur ve bdylece yeni bir duygusal etiketi daha kolay
kabullenmektedirler (Ozan, 2014: 251). Bilingli ya da bilingsiz olarak hatiralara her
ulasildiginda kisi onlar1 ‘edit’ etmektedir ve yeni haliyle kaydetmektedir. Aslinda higbir sey
oldugu gibi hatirlanmamaktadir. Tecrilbe hem bizzat olay aninda alg1 tarafindan
degistirilmekte, hem de olay sonrasinda konu her diisiildiigiinde ‘edit’ edilen yeni bir kopya
saklanmaktadir (Muslu, 2011: 49).

Kokuyla canlandirilan anilarin ¢ogu uzun donem hafizayla iliskilidir. Bunun nedeni
biraz da koku notalariyla ilk yogun ve siireli deneyimlerin nispeten daha kiigiik yaslarda
yasanmasindan kaynaklanmaktadir. Hatta bazi bilim insanlar1 daha kesin ve genel tanimlar
koyup, biitiin kokularin baslangigta notr oldugunu ve bunlarin olumlu veya olumsuz diye
smiflanmasinin, o kokularin ilk duyuldugu ruh haline bagl gelistigini sdylemektedirler (Ozan,
2014: 250-251). Ornegin, Londra’nin Heathrow Havaalani’nin bazi boliimleri gam kokusuyla
kokulandirilmaktadir; ¢ilinkii cam kokusu genel kabul i¢inde, kapali bir mekan degil, acgik ve
ferah bir yer duygusu uyandirmaktadir. Japonya’daki bazi sirketler ¢aliganlari igin sabahlari
giine zinde baslamalar1 amaciyla biraz limon kokusu, 6gle saatlerinde hafif cicek kokulariyla
dinlenip, 6gleden sonra ise diisen performans ve moral yilikseltmek i¢in odunsu notalardaki
kokular1 ¢alisilan ortama uygulamaktadirlar (Ozan, 2014: 251).

Kokuyla canlanan hatiralar, diger duyularin geri cagirdiklariyla mukayese edildiginde,
hem daha gii¢lii hem de daha duygu-yogun olarak geri gelmektedir (Ozan, 2014: 252). Bir
yandan su anki bir duygulanim ile gegmis bir duygulanim arasindaki benzerlik; 6te yandan da
o anda yasanilan ve su anki duygulanimin etkisinde yeniden canlanan bir tiimelle ge¢mis
duygulanimin bitisikligidir. Béylece madlenin tadi, Combray'de tattigimiza benzer; bunu ilk
kez tatmis oldugumuz Combray'i yeniden canlandirir. Yakalanan zamanin sevinci, duygusal
niteligin bu 6zdesligi, animsamanin bu hakikati, biitlin bunlar yasanir ve biitiin ¢agrisimsal
mekanizmalardan tastiklart hissedilir. Madlenin tadinda Combray biitiin muhtesemligiyle
ortaya cikmustir; Proust, istemli bellege ve bilingli algilamaya ayni elestirileri yoneltir:
“Bilingli algilama izlenimin sirrin1 nesnede buldugunu zanneder, istemli bellek ise hatiranin
sirrint simdilerin birbirini izlemesinde buldugunu sanir. Istemli bellek anilarla hareket eder”
(Deleuze, 2004: 63-64). Bu yiizden istemli olan hicbir sey ‘kayip zamani yakalamamiza’ izin

vermez. Proust, madlen kurabiyeyi ¢aya daldirip ilk yudumladiginda “harikulade bir hazzin
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benligini sarip soyutladigindan” (Proust, 2010: 49) s6z etmistir. Bu yogun mutluluk sonrasi, o
ani tekrar yakalamak icin ¢aydan ikinci kez yudum aldiginda ayni etkiyi yakalayamamustir.
Bunu “ikinci bir yudum aliyorum, ilk yudumdan fazlasin1 bulamryorum, iigiincii yudumda,
ikincide buldugum kadar1 da yok. Igmeye son vermem gerek, iksirin etkisi azalryor sanki”
diye ifade etmistir (Proust, 2010: 49).

Trygg Engen, koku duyusu konusundaki psikolojik arastirmalarin babasi olarak
bilinmektedir. Yiizii askin bilimsel makalesi, “Kokularin Algisi” ve “Koku Duyusu ve Hafiza”
isimli iki kitab1 bulunmaktadir. Engen’in yaptig1 ¢alismalardan biri, renklendirilmis bir siv1 ile
renksiz bir s1v1 arasinda aslinda olmayan koku farkinin, var gibi algilandigin1 anlamaktir. Ve
calismanin sonucunda da bu ger¢egi kanitlamistir. Zaten bu yiizden piyasadaki pek ¢ok
parfiim bu sebeple i¢indeki kokulu maddelerden ayr1 olarak renklendirilmektedir. Cilinkii koku
algimiz o renge bagl olarak yanilabilmekte ve yonlenebilmektedir (Engen, 1982: 103). Koku
endiistrisi Engen’in bulgularindan faydalanarak daha fazla iiriin tiikkettirmek konusunda son
derece basarili olmaktadir. En ¢ok alinti yapilan makalesi, 1977 yilinda 6grencisi Harry
Lawless ile yaptig1 arastirmanin yer aldigi makaledir. Bu arastirmada Engen ve ekibi, bir seri
kokuyu muhtelif resimlerle beraber deneklere sunmustur. ki giin sonra ayn1 koku serisi bu
kez bir baska resim serisiyle beraber eslenerek deneklere sunulmustur. Sonrasinda kokular
bagimsiz olarak deneklere verildiginde ve hatirladiklar1 imgeleri beyan etmeleri istenince
hatirlananlar, ilk sunulan resim serisindeki resimler olmustur. Bu da kokunun 6grenilebilirligi
ve ilk intibanin hafiza yapis1 lizerindeki silinemez damgasinin ortaya ¢ikmasi anlamina
gelmektedir. Engen 6lmeden 6nce, ¢ocuklarin kokuyu nasil tanimladiklari ve onlarin kokusal
deneyimlerinin semantik ifadelerinin koku ve dil arasindaki iligkileri lizerinde ¢aligmaktaydi.
Ancak, ¢aligmalarini tamamlayamadan vefat etmistir (Ozan, 2014: 277).

Anilarin ve animsamalarin esnekligi, bilincaltindaki imgelerin duygusal karsiliklarinin
zaman zaman yeniden sekillenmesine neden olur. “Hatiralar esnektir: zaman icinde, sadece
solup kaybolmakla kalmazlar, akla her geldiklerinde ve her yeni insan tecriibesiyle degisirler.
“Hatiralar, tek bir yerde sabirla oturup, bir fotograf gibi hatirlanmay1 beklemezler” (Zaltman,
2003: 229). Koku; duygu ve duygudurumumuza hitap etmektedir. Hakim duyu olan
gorsellikse, diisiince ve anlamayla ilgilidir. Goriintii, bizi nesneden uzaklastirir. Yani
resimlerdeki veya fotograflardaki goriintiileri bir ¢erceve iginde kabul edilir ve c¢ergevenin
icindeki anlasilmaya calisilir ki entelektiiel bir tepki vermek ve davramis bigimi
gelistirebilmek icin bu gereklidir. Oysa kokuyu duydugumuzda boyle bir ¢erceve séz konusu
degildir. Bir anlamda isitme duyusuyla da ortak bir paylasim olarak koku bize g¢ergevesiz
gelmektedir ve bizi igine almaktadir: Tipki miizik gibi. Koku benligimize ve ortamimiza
niifuz etmekte ve bu da bizim cok daha giiclii bir irkilmeyle tepki vermemize neden
olmaktadir. Koku ve sesi bir kalibin i¢ine hapsetmek miimkiin degildir, bilakis bu duyular bizi

kaliplarinin ig¢ine almaktadir. Ortamda var olduklar1 andan itibaren onlarla birlikte yasamaya
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baslamak s6z konusudur. Bir odaya girip o odadaki bir resmi veya nesneyi gérmemis olmak
miimkiindiir ama eger duyusal algilarimiz olagan iglevlerini siirdiirebiliyorsa, ayni1 odadaki ses
ve kokuyu es gegmek imkansizdir. Bu uyaran, bellek ve duygular1 da kagiilmaz bir sekilde
etkiler, koku igeren anilar da bu nedenle beyinde dovme yapilmis gibi kazinmaktadir (Ozan,
2014: 283).

Bu durum Proust i¢in bir madlen kurabiyeyle aciklanirken, bagskast igin
duyumsanabilir farkli bir gostergeyle agiklanabilir. “Bilimin asla ¢6zemeyecegi bir sey varsa
o da deneyimlerimizin bireyselligidir. Ger¢ek su ki hepimiz kisisel arzularimizin egilimine
uyarlanmis olan farkli bir beyne sahibiz. Bu arzular -néronlar diizeyinde hayatimiz boyunca
yedigimiz ve kokladigimiz seylere gore sekillenmistir” (Lehrer, 2009: 82). Her kisinin istem
dist bellegini harekete gecirebilen 6zel bir koku mutlaka vardir. Kokuyla yasanmis ilk
deneyimin niteligi, yasanan duygunun boyutu ve o anin amimsanabilirligi, kisilere gore
degisiklik gosterir. Kisi, koku gostergesiyle karsilastiginda - ayni Proust’un anlatiminda
oldugu gibi- sebebi hakkinda en ufak bir fikre sahip degildir. “Diane Ackerman'in siirsel eseri
‘Duyularin Dogal Tarihi® adli kitabinda dedigi gibi: ‘Kokunun atesleme diigmesine
dokundugunuz an, anilar bir anda patlayarak ortaya sagilir. Derinlerden karmakarisik bir
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goriintli firlayip ¢ikar’ 7 (Lindstrom, 2005: 35). Anilar bellekten ne oldugu anlasilamadan

akip giderler.

3.1.4 Koku ve Haz

Koku deyince Patrick Siiskind’in Koku (Das Parfume) adli romani mutlaka
hatirlanmaktadir. 18. yiizyil Fransa’sinda Paris’te gecen romanda bagkahraman Jean-Baptiste
Grenouille’in dogumu ile baglayip 6liimiiyle biten yasam hikayesi anlatilmaktadir. Eser her ne
kadar bir cinayet romaniymis gibi goziikse de, bir pazar yerinde balik tezgdhinin altinda
evlilik dis1 besinci ¢ocuk olarak dogan ve daha dncekiler gibi 6liime terk edilen Grenouille’in,
aleyhindeki tiim olumsuz kosullara ragmen dogustan var olan koku yetisi sayesinde hayata
direnisi konu edilmektedir. Dogdugu andan itibaren sevgiye a¢ biiyiiyen Grenouille, dogadaki
tim kokular1 taniyip birbirinden ayirabilen sira disi bir buruna sahiptir. Ancak fiziksel
goriiniimii ve insanlik dist davraniglari nedeniyle toplumdan diglanir. Bir giin Paris
caddelerinde dolasirken, bundan sonra varlik nedeni olacak, on bes yasinda geng¢ bir kizin
kokusuna kapilir ve kendi kokusunun olmadigini fark eder. Bundan sonra hayattaki tek amaci
bu kokuyu saklayabilmek ve kendi kokusunu bulmak olur. Bir parfiim at6lyesinde ¢alismaya
baslayan Grenouille, ustasindan kokular1 damitmayr ve muhafaza etmeyi 6grenir. Onu
cezbeden on bes yaslarinda, ergenlige heniiz yeni giren genc kizlarin ten kokusudur. Bu
kokuyu elde edebilmek i¢in yirmi alt1 cinayet isleyen roman kahramani sonunda yakalanir.
Ancak elde ettigi parflimiin kokusunun bir damlas1 bile insanlar1 sarhos etmeye, kendisine

hayran birakmaya ve ona sevgi gostermelerine yetmektedir. Grenouille bu sayede idam
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edilmekten kurtulsa da, kendi kokusunu alamadigi i¢in mutsuzdur. Dogdugu balik pazarina
donerek, elde ettigi parfiimii kendi iizerine bosaltir ve parfiimiin kokusuyla kendinden gecen
sokak ¢ocuklar1 onu sevgiden pargalar, yer, bitirir (Uyanik, 2012: 1222). Bu romanda dikkat
¢eken onemli iki nokta bulunmaktadir: Birincisi, romanin kahramani Granouille’in konusmay1
ogrendikten sonra duydugu hicbir kokuyu anlatmaya sozciiklerin yetmedigini ifade etmesi...
Siiskind’e gére sdziin giiciiniin yetmedigi bir alandir koku diinyas... ikincisi de, Granouille en
hassas kokulari, hatta camin bile kokusunu duyabildigi halde bir giin kendisinin bir kokusu
olmadigini, kokmadigini fark eder, kokmamaktadir ve kokusu olmadigi i¢in de o bir “hig”tir.
Grenouille’nin ¢ilesi ve yasantisi aslinda bir nevi arayis motifinden bagka bir sey degildir. Bu
hazzin ve zevkin kaynagi sayilan insanlarin sadomize olduklari, seks orgisinde, toplu grup
fantazileri hatirlatan mekandan, diyonizak cevreden ¢ikip dogdugu yerde eksik kalmis nihai
bir borcu da yerine getirme ¢abasindadir. Bu misyon da parfiimiin kalan son damlalariyla,
eksik dogumunu, kotii dogumunu silmek amacini tasir. Dogumunu reddetmek, hak etmedigi
dogumu sifirlamak ve ana rahminde yasak meyveden 6nceki konuma bir daha geri donmektir
(Sar1, 2016: 100-101).

Koku algisinin psikolojisi konusunda bir diger 6nemli nokta da hazza dayali koku
algisinin psikolojisidir. “Hedonik™ alg1 denilen bu alg tiiriinde siniflandirilmasi, verdigi haz
dlciisiinde gerceklesmektedir. Ilkel diirtiiler agisindan baktigimizda; asina olunan ve artik
bilinmezlik riski tasimayan koku ile ne oldugu bilinmeyen, dolayisiyla risk icereni
ayirabilmemiz igin gerekli bir egilim vardir (Ozan, 2014: 281). Bizim siiriilebilen kokusal
mesajimizin, bunlarin toplamindan fazla bir sey olmasi gereklidir. Gergekten afrodizyak
olabilecek bir parfiim, “yani bizi, arzuladigimizin bizi arzulamasina gotiirebilecek kokusal bir
mesaj, ancak bilingaltimizdaki hayvansal {ireme giidiimiizii, modern zamanlarin biitiin erotik
katmanlarini1 da igine alarak tetikleyebilen bir parfiimdiir” (Ozan, 2014: 122). Giiniimiiz
insani, Batili medeniyet anlaminda, dogal viicut kokularindan kurtulmak i¢in en fazla ¢abay1
gosteren insandir. Banyolar, sabunlar, deodoranlar, kokulandirmalarla beraber viicut
kokularindan kurtulma arzusu, neredeyse yemek-igmek gibi bir olgu halinde hayatimiza
girmis durumdadir. “Elbette bu arzunun ne kadar1 bizim arzumuz, ne kadar1 bu arzudan
beslenen dev hijyen ve koku sektorlerinin bize dayattigi arzu imajlari; onu ayirt etmemiz
kolay degildir” (Ozan, 2014: 105).

Pieter Aarts ile J. Stephean Jellinek ‘in Ortiilii Koku Bellegi dedikleri bulgu, kokunun
insanin bir iiriinii satin almasini, toplamasin1 ya da kullanmasini etkileyen bir etmen oldugu
Ongoriisiinii dogrulamaktadir. Buradan, kokunun tiiketicinin bir markay1 benimsemesinde ¢ok

onemli bir role sahip oldugu sonucu ¢ikmaktadir (Lindstrom, 2005: 109).
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3.2 Koku, Esduyum Olgusu ve Kokunun Gorsel Olarak Anlatimi

Bes duyu ile algiladigimiz nesneler somut nesnelerdir. Bir ¢icek goriilebilir,
koklanabilir, tutulabilir. Bir ekmek yenebilir, goriilebilir, dokunulabilir veya bir sarki
dinlenebilir. “Insan farkli anlamlardan kaynaklanan algilamalar arasinda pek ¢ok benzerlik
iliskisi kurabildigi i¢in gérme, isitme, tatma, dokunma ve koklama arasinda egretileme
oyunlari kurabilir. Ruhbilimciler buna eszamanli algilama adi verirler” (Kiran, 2006: 356).
Esduyumda bir ses bir renge veya bir renk bir sese ya da bir ses bir tada gondermede

bulunabilir.

L'ODORAT

Resim 3.1 David Tennir’in “Koku” Temali Tablosunun Graviirii

Kaynak: Ozan, 2016: Instagram: https://www.instagram.com/p/BM4FIrBhecQ/

(English below) Geng David Tennier’in 20°li yaslarda gergeklestirdigi “Bes Duyu” serisindeki “koku”
temali tablosundan ilhamla Jacques Philippe Le Bas tarafindan 1736 yilinda hazirlanan bu graviirde
cicegi koklayan bah¢ivan koku duyusunu (L’Odorat) temsil ediyor. Le Bas, “Cabinet du Roi ya bagh
calistyordu, yani kraliyet ailesinin graviirciisiiydii ve pek ¢ok iinlii ressamuin eserlerini basilabilir hale
doniigtiiriiyordu. 500°den fazla graviirii bulunan Le Bas’in gérdiigiiniiz igsi The British Museum
koleksiyonunda yer almakla beraber sadece internet iizerinden sergileniyor.
19.ylizy1l sonlar1 ve 20.yiizyilin baslarinda algi psikolojisinde gergeklesen yeni
arastirmalar sanat tarihgileri arasinda esduyum olgusunun yeniden dikkate alinmasina neden
olmustur. Donemin 6nemli sanat tarihgilerinden kabul edilen Bernard Berenson, The
Florentine Painters of the Renaissance (1896) adli kitabinda goziin resim sanatinda “dokunsal
farkindalik yaratmak” gibi 6nemli bir 6zelligi oldugunu ifade etmistir (Marks, 2000: 165).
Felsefi diisiincesinde alginin 6nemli rol oynadigi Merleau-Ponty algilamada esduyum

tizerinde durmus ve “Nesnelerin derinligini, kayganligini, yumusakligini, sertligini goriirtiriiz;


https://www.instagram.com/p/BM4FIrBhecQ/
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Cezanne kokularini bile gordiigiimiizii iddia etti.” seklinde ifadeler kullanmistir (Merleau-
Ponty’den aktaran, Pallasmaa, 2011: 54). Yine Pallasmaa’nin aktardigina gore, ressam Adrian
Stokes “kuskusuz bir zamanlar her seyi kusatan oral diirtii, dokunma duyusu gibi gérme
duyusunun da i¢ine islemistir. Gorme de tada aktarilir; baz1 renkler ve ince detaylar oral
duyumlar yaratir. Incelikle renklendirilmis parlak bir tas yiizey bilingdisinda dil tarafindan
duyumlanir.” sozleriyle sanatsal esduyuma agiklik getirmistir (Pallasmaa, 2011: 73).
Baudelaire (Baudelaire’den aktaran, Yilmaz, 2013: 10), renk, ses ve koku anlatimlarina yer
vereceginin belirtilerini “Uyusumlar” adli siirinde salik vermektedir. “Renkler, sesler ve

kokular birbirlerine cevap verirler” dizesiyle bir tiir esduyuma bagvurur.

Resim 3.2 “Kokunun Alegorisi” isimli Tablo — 1617

Kaynak: Ozan, 2016: Instagram: https://www.instagram.com/p/BI2tW8-B7ke/

“Yakin arkadas olan Rubens ve Brueghel (Yasl Jan) yaklasik 25 yillik bir siire boyunca ortaklasa iki
diizine kadar tablo resmettiler. Biri alana dair duyguyu basariyla yansitmasi, digeri ise natiirmort ve
peyzajlariyla iinlenen bu iki isim 1617 yilinda Koku 'nun Alegorisi isimli bu tabloyu iirettiler. Brueghel
tablodaki c¢iceklerin ayrintilarini ¢alismak icin sik sik Antwerp’ten Briiksel’e seyahat etti. Altin Cag
yasayan Hollanda (1830°a kadar Belcika da Nederlands olarak telakki ediliyordu) ressamlarinda
“koku”nun bir tema olarak ele alinmasina rastlamamiz bir tesadiif degil zira 100 yillk bir dénem
boyunca Hollanda diinya kokulu maddeler (baharat) ticaretinin hakimiydi. Civet kedisi ayrintisini
kagirmadiginizi umuyorum”
Belirli kiiltiirlerde boyle duyusal karsiliklar, birbiriyle baglantili duyusal kodlarin
kapsaml1 bir sistemi haline gelmistir. Ornegin geleneksel Cin diisiincesinde kokular gigeklere,

cicekler renklere, onlar da miizik tonlarina (ve boyle gider) karsilik gelir (Tez, 2015: 272).


https://www.instagram.com/p/BI2tW8-B7ke/

Tablo 3.1 Cin’de Duyulararasi Karsiikh iliskiler

161

Element | Koku Tat Renk Muzik tonu | Mevsim Yon
Odun Teke kokusu Eksi Yesil “Chio” IIkbahar Dogu
Ates Yanik kokusu Act Kirmizi “Chih” Yaz Giiney
Toprak Giizel koku Tath Sar1 “Kung” Merkez
Metal Agir koku Keskin Beyaz “Shang” Sonbahar Bat1

Su Ciiriik/berbat koku | Tuzlu Siyah “Yu” Kis Kuzey

Kaynak: Tez, 2015: 272

Koku ve renk arasinda bir algi baglantist bulundugu kesindir. Beyin, bilinen
maddelerin kokularini, o maddelerin orijinal hallerine yakin kabul eder. Mesela iiziim
kokusuna yakin koku veren mathyl anthranilate’r sanki mor-bordo gibi kabul eder ve dyle
algilar. Cilege yakin bir kokusu olan (iyice seyrelmis halde) aldehyde c-16, parfiimérlerin
beyninde kirmizi isiklar yakar. Bu sadece parfiimoérler i¢in degil, herkes i¢in bdyledir.
Deneklerin bir test odasina sokulup 1565 renk igeren bir skalanin verildigi bir deney
yapilmistir. Deneklere yukarida bahsedilen iiziim kokusunun ¢esitli yogunluklar
koklatilmistir. Kokunun yogunlugu arttikga, segilen mor da koyulasmistir. Algimiz sadece
kokuyla rengi bagdastirmakla kalmamakta, yogunluguna gore tonlamasmi da sistematik
olarak azaltmakta veya arttirmaktadir. Koku duyusunun 6tesinde, isitme duyusunda da ses ve
rengin algilanmas1 konusunda benzer bir durum s6z konusudur. Tiz sesler agik, bas sesler ise
koyu renk ve tonlarla bagdastirilir. Bu anlamda eger bir kokulu firiiniin rengi, triini
kokladiginda beklenilen kokuyla bagdagsmiyorsa “bu iste bir terslik var” sinyali beyinde yanip
sonmeye baslar. Ayn1 seyler lezzet i¢in de gegerlidir. S6z konusu yiyecegi gormek sartiyla
normal renklerdeki yiyecekleri daha kuvvetli ve kaliteli aromalara sahipmis gibi kabul
ederken, renksiz veya alisilan ve dogallastirilmis olan renklerin disinda bir renge sahip
yiyecekler “lezzetsiz” veya “lezzeti kotii/yetersiz” olarak nitelendirilir (Ozan, 2015: 492).
“Kokunun ¢agristirdig anilar, gérsel imgelemin ve sesinkinden ¢ok daha ¢abuk ve canli bir
bicimde ortaya ¢ikar” (Tez, 2010: 267). Kimyasal bir duyu olan koku, - tat hari¢ - diger
duyulardan bagimsiz hareket eder. Kisi, koku ve tatlara kendini kaptirabildigi halde, bunlarla

pek diisiinemez. Gorme ve isitme duyular1 s6z konusu oldugunda ise sekiller, renkler,
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hareketler ve sesler uzam ve zaman bakimindan belirli ve olduk¢a karmasik bir érgiitlenmeye
aciktirlar. Gorme ve isitme, zekay1 kullanmak i¢in en miikkemmel ortamlardir (Arnheim, 2009:
33). Fakat koku, bunlarin tam tersi yoniinde, tamamen duygusal yonde hareket eder.

Kokulu iiriinlerde ve 6zel olarak parfiim baglaminda, parfiimiin renklendirilmesi,
tiiketiciye verilmek istenen kokulu mesajin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Dogru ve
tutarli bir renklendirme — buna ambalaj da dahil — o parfimle ilgili, tiiketici de kokunun
kuvveti, karakteri ve kalitesi hakkinda, daha sise acilmadan bir yargi olusturabilmektedir
(Ozan, 2015: 492).

Ayrica kokunun, ses ve soz ile de bir bagmin oldugu diistintilmiistir. Osmolojiler,
oteki duyusal simgecilik semalariyla da baglantilidir. Ornegin; Mali'nin Dogon halki
kiiltiirtinde koku ile ses, her ikisi de “havada yolculuk yaparak yayildiklarindan”, bunlarin
birbiriyle igsel bir iliski iginde olduklarna inanilir. Bu nedenle de Dogonlar, bir kokuyu
“isittiklerini” sOylerler. Dogonlar ayrica, soziin, bizzat koku igerdigine inanirlar: Giizel soz
[uygun dilbilgisi ve seslendirme (telaffuz)], hosa giden bir sekilde kokar. Dogon deyisi ile
“giizel s0z”, son derece deger verilen bir “yag kokusu” ya da “yemek kokusu” anlamina
gelirken, burundan ve belirgin olmayan ve dilbilgisi kurallarina uymayan bir tarzda
seslendirilen sozler ise hosa gitmeyen kotii kokulara sahiptir. Dogonlar'da siirekli olarak
dilbilgisi ya da seslendirme hatalar1 yapan on yaslarindaki ¢ocuklara, bu hatalarini1 diizeltmede
yardimci olmak i¢in burunlarma delik agilir (Tez, 2010: 271).

Kolombiya’nin Amazon yagmur ormanlarinda yasayan Desana halki, kokularin
basitce burun araciligiyla degil tim beden tarafindan duyumsanacagina inanirlar. Onlara,
hangi duyular olmadan yapamayacaklari soruldugunda, listenin en basina koklama, en sonuna
da goérme duyusunu koymuslardir. Bu, tartigilabilir bir se¢im ise de bu durum, kokularin
onlardaki ¢ogu psisik siire¢ ve davraniglarin dokusunda 6nemli bir rol oynadigini gosterir.
Desanalar’da bir kabilenin tiim tyeleri, ayn1 kokuyu paylastiklarina inanirlar (Tez, 2015:
271). Bununla birlikte alimlayici, duyumsama sirasinda kokunun neye ait oldugunu
gordiiglinde, o koku, gorsel anlamda zihne de kodlanmis olmaktadir. Sonrasinda tek basina
koku gorseli, deneyimi algisal bir boyuta ¢ikarmaktadir. “Algisal deneyimlerimiz bilincimizin
onemli Ogelerindendir. Bilim insanlart bilingle algi arasindaki iliski iizerine ¢alismak igin
genellikle gorsel deneyimlerden yararlanir. Bunun temel nedeni insan beyninin biiyiik bir
boliimiiniin gorsel isleyislere ayrilmis olmasidir” (Ayhan, 2009a: 32).

Bu durumda koklama ile gorme arasinda algisal bir deneyim kurmak miimkiin olabilir.
Ornegin, onceden yalnizca kokusuyla alimlayictyr etkileyen iiriin, sonrasinda, hem dis

gorlintiisiiyle hem de gorselleriyle onlar1 yeniden etkileyebilir. “Yani koku, koku alma duyusu
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isin i¢ine karigmasa bile kullanilabilir bir gdstergedir” (Uckan, 2010: 4). Bu nedenle, koku
icerikli gorsel iletilere sahip reklamlar, alimlayicinin zihninde algisal anlamda bir etki
yaratabilirler. “Gorsel uyaranlar kisilerde cagrisim yaparak, gorseldeki nesnenin olagan
kokusunu aciga cikartirlar. Giindelik yasamda koku, gorseller iizerinden algilatilabilir,
aralarinda  bir ortaklik  kurulabilir ve kokular i¢in  gorseller  gelistirilebilir”
http://chemse.oxfordjournals.org/content/30/suppl_1/i244.full .

Resim 3.3 Adriaen Van Ostade, “Koku Duyusu” Tablosu
Kaynak: Ozan, 2016: Instagram: https://www.instagram.com/p/Blc-SJjhGtc/

(English below) Adriaen van Ostade, “Koku Duyusu”. Viicut kokularini kdle almasak dahi ates, duman,
titiin, yemek kaplari, kuzine ve bebek kakasi ile ortamdaki kokuyu tahmin etmek miimkiin. St.
Petersburg’daki Hermitage Miizesi koleksiyonunda yer alan “Hollanda Altin Cagi’na ait bu tablo 1655

tarihini tastyor.

Hepimiz cevremizi saran, acildik¢ca agilan, biri agilinca iginden yenileri fiskiran
sifreler diinyasinda yasiyoruz. Bunlar, renkler, bigimler, sesler, tatlar, dokular ve kokulari
icerirler. Bu unsurlar, bazen esyanin kendi nitelikleri arasinda yer alarak nesnel gergekligin
bir parcasini olustururken, bazen de baska kavramlara, imgelere kapi1 acan kodlar olarak
tezahiir ederler. Cogu zaman da her iki niteligi birlikte tasirlar (Tuncer, 2010: 2). Duyumlarin
ilk beyinsel riinii “imge”dir. Deleuze’un duygu-imge’si, goriintiilerin bellege yaptigi
uyarimlar ve ¢ok duyulu alginin bellekle olan iliskisi tizerine odaklanmistir. Bir manolyanin
gorlntiisiiyle karsilastiginizda, onun kokusunu duyumsatan seyin belleginiz oldugu dogrudur.
Fakat bellek ve zihnin diginda; bilingdisi, kelimelerle ifade edilemeyecek duygularin
deneyimlenmesinde bu ifade yetersiz kalmaktadir. Koku imgelerinin temeli, gorme duyusu
tizerinden gerceklesir. Gergekte kokmayan iki boyutlu bir yiizeyin tasarlanmasi ile
alimlayicida koku izlenimi ve algisal anlamda ¢oklu uzam ortami yaratilabilir. Yani, 6zel bir

duyu olan gorme, aslinda beynin dis diinyaya agilmasini saglayan bir penceredir, gérmenin
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gerceklestigi yer ise cok daha derinde, beynin iginde gizlidir. insan gorerek ayni zamanda
‘imgelestirir.” Imge de insan yapisidir. Goriiniimiin kendisidir. Yeniden iiretilmistir. Bir

gorme diizenidir. Hatta her imge ayni zamanda gérme bi¢imidir” (Bati, 2012: 182).

Resim 3.4 Somow’un “Bahgeye Acilan Kap1” isimli Tablosu
Kaynak: Ozan, 2016: Facebook: https://www.facebook.com/vedatozankoku/?fref=ts

(English below) Kurator ve sanat tarihgi bir aileden gelen Konstantin Andreyevich Somov (1869-1939),
1897 ye kadar Imparatorluk Sanatlar Akademisi’'nde Ilya Repin’le ¢aligti. Devrimden sonra Amerika’ya
g6 etti ancak tilkeyi “sanatina kesinlikle yabancit” bularak Paris’e gecti ve élene kadar orada yasadi.
Dostlart Sergei Diaghilev ve Léon Bakst’la beraber 20. yiizyil basinda Avrupa sanatinda etkin bir dergi
olan Sanat Diinyast'nit (Mir Iskusstva) da ¢ikaran Somov’un bir tablosu (Gokkusagy) 2007 yilinda
Christie’s miizayede evinde Rus sanati icin rekor bir rakama, 7.33 milyon USD a satildi. Gordiigiiniiz,

Somov'un “Bahgeye A¢ilan Kapi” (1934) isimli tablosu.

Insan beyni hayallerini, diislerini, degisik renklerle, bicim ve cizgilerle, degisik
imgelerle sembolik olarak gorsellestirebilir. Imgelemin giicii, icsel giidiiler ve ortak
paydalarla diissel durumlar yaratabilir. Imgelemin bedendeki nérohormon diizeyleri iistiinde
dogrudan bir etkisi vardir. Kiside imgeleme yoluyla endise, depresyon, haz ve seving
duygular1 yaratilabilir (Darici, 2013: 30). Parfiimler hicbir 6zel anlamliliga sahip
olmadiklarindan, bunlar “imge” yaratmanin iyi bir 6rnegini verirler (Williamson, 2001: 4).

Kokunun Tarihi adl1 yapitta, “hafif, dogal ve hos kokularin, yalnizca ruhun basit bir
yansimasindan ibaret olan duru bedenin imgesi” oldugu agiklanmaktadir (Corbin, 2007: 243).
Koku imgeleri reklam iletilerinde kendisini birka¢ sekilde gosterir. Bu imgeler bazen bir
‘koku gostergesi’, bazen sadece ‘kokunun kendisi’, bazen ‘kokunun fiziksel ifadesi’ (parfiim

sisesi ve erotik goriintiiler), bazen etrafa yayilan ‘kokulu buhar’ ve bazen de ‘reklam amagh
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tiretilmis caligmada kullanilan insan figiirlerinin kokuyu algilayip izleyiciye gondermesidir’.
‘Koku gostergeleri’, gosterilmek istenen kokunun iletilmesinde araci bir rol oynarlar.

Koku, gostergenin tasiyicisi olarak arzuyu ve hayal giiclinii harekete gegirir. Bunlar da
hatiray1 irademizin disinda, duyusal bir zeminde insa eder. Bu bir tiir yeniden temsil
mekanizmasidir. Isin bir de bilissel bilim (akil ya da zihin iizerine yapilan bilimsel ¢alismalar
biitiinii) boyutu vardir. Ustelik bu boyut ‘irade dis1’ vurgusunu da aydinlatiyor. Koku ve hatira
arasindaki iliski ¢ok giiclii oldugu icin, koku duyusunun kaybinin hatiralarin silinmesine yol
acmast miimkiindiir. Eger kisi koku alma duyusunu sonradan kaybettiyse, bir zamanlar
duydugu kokuyla kodladigi bir hatiraya bagvurarak koku aldigini ‘zannetmesi’ de
miimkiindiir. Yani insan kokuyu hatirlayabilmektedir (Ugkan, 2010: 4).

Beyin yepyeni bir nesne ya da olayla karsilastig1 zaman bunu daha 6nce karsilastigi ve
bilingaltinda olan bir seyle agiklama ihtiyaci duyar. Go6z i¢in gerekli birkac cizgi alindiktan
sonra kalani beyin tarafindan tamamlanir. Ciinkii beyin salt disaridan gelen uyaranin verdigi
malzemeyle yetinmez. Buna bilingaltindan bir¢ok sey katar ve yorumlar (Darici, 2013: 29).
Gorsel anlatimda koku iletileri olusturulurken, kokuya bagli anilarin, deneyimlerin yan
anlamlar icerisinde degerlendirilmesi ve ancak bu sekilde alimlayicida tanidik ¢agrisimlarin
yaratilmas1 miimkiin olabilmektedir. Alimlayicinin deneyimleri degerlendirilirken giindelik
yasam tecriibeleri kullanilir. Deneyim hangi yolla tasarlanirsa tasarlansin, (reklam ve onun
iletisi) insanin duyular1 {izerine kurulur” (Bati, 2011: 8). “Diinyaya iliskin neredeyse tiim
kavrayisimiz duyularimiz araciligiyla olur. Duyularimiz bellegimizle aramizdaki bagdir, ayni
zamanda bizi duygularimizla dogrudan baglar” (Tuncer, 2010: 2). Kokunun, insanin dogrudan
duygularina seslenmesi, bellegi ve de deneyimleri sekillendirmesine neden olur.

Grafik tasarimin degisen kapsamina iliskin olarak Pullman (2005), “grafik tasarimin
onceden diiz, duragan ve iki boyutlu iken simdi birden ¢ok ve melez medya alanlar
icerdigini; artik sadece gorsel degil, ¢esitli duyulart iceren, dort boyutlu bir diinyada oyun
oynayan hayatin kendisi gibi bir sey” oldugunu sdylemektedir (Pulmann, 2005: 168).
Pullman’n “hayatin kendisi gibi bir sey” diyerek gondermede bulundugu olgu, 6nceden basili
bir objenin tasarlanmasina iliskin bir kavram olan grafik tasarimin, birden fazla duyuya hitap
eden bir deneyim tasarimina doniismeye baslamasidir. Gorsel iletisim tasarimi ise, iletigim
tasarimina alt alan olusturmus, iletisim problemlerine gorsel ¢oziimler iiretmeyi amaclayan

daha 6zel bir uzmanlik alani haline gelmistir.
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Gorsel lletisim

Tasarimi

Sekil 3.1 Gorsel iletisim Tasarim
Kaynak: Choukeir, 2010: Defining Communication Design.

http://joannachoukeir.wordpress.com/2010/11/29/communication-design-is-more-than-aposter/

Gelisen teknolojiler, iki ya da daha fazla duyulari iceren ifade bigimlerinin —gorsel,
isitsel, tat, koku gibi— bilesenlerini igerecek sekilde iletisim bicimlerini genisletmistir
(“Icograda Design Education Manifesto”, 2011: 25). Bu baglamda, iletisim tasarimi alani,
ortaya ¢ikan lriinler bakimindan gorsel iletisim tasariminin 6tesine gegmektedir. Bir iletisim
tasarimi Uriind, gorsel olabildigi gibi ayni zamanda isitsel, tatsal, dokusal gibi duyusal
kanallar ve bunlarin herhangi bir birlesimi ile genis bir spektrum igerisinde ele alinabilir
(Choukeir, 2010: 4).

Kokulu {irtin reklamlarinda alimlayicinin psikolojisi lizerinden hareket etmek, zihinsel
siirecini bilmek, belleginin isleyisini ve ortak yasamsal oOzelliklerini 6grenmek, koku
duyusunun Onemini kavramak, koku gostergelerinin tasarlanmasinda Onemli rol
oynamaktadirlar. Koku algisinin harekete gecirilmesi asamasinda yalnizca gorme sisteminin
kullanilmasinin bile yeterli olacag1 diisiiniilmektedir; ¢linkii gorme, algi sisteminin en hizl
giris yapilan en biiyiik kapisidir. Grafik tasarim iriiniiniin tasidigi mesajlarin, bu biiylik
kapidan, yani gozden girdikten sonra beynin géz odacigr disinda diger hangi odaciklarina
yayildigi, grafik tasarimciya baglidir. Grafik tasarimci, iki boyutlu yiizeyde derinlikler
yaratmanin tekniklerini nasil biliyorsa, gorme duyusu iizerinden alg1 sisteminin isitme, tat ve
koku alma, dokunma bélgelerine nasil ulasacagini da bilebilir (Tuncer, 2008: 94-95).

Boylece, kokulu bir nesnenin gercek goriintiisliniin (duyumsama olmayacak sekilde
yalnizca goriilen), koku algisini harekete gecirebilmesi miimkiin olabilmektedir. Merak edilen
ise, kokulu bir {iriiniin, bir ylizey iizerine alinan goriintlisiiniin, alimlayiciyr ne derece
etkileyebilecegidir. Goriintiiniin gerceklikten uzak olmasi, alimlayici {izerinde yapay ve
tanimlanamayan eksik duygularin olugsmasina neden olabilir; bu, yapma bir ¢igegin kisiye

verebilecegi gorsel ya da kokuya iliskin hazz1 olarak da diisiiniilebilir. Alimlayicinin, gorseller
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tizerinden kokuya iliskin bir haz almasi ve/veya kokuyu algilayabilmesi icin, gorsellerin,
iriiniin kendisiyle beraber baska 6zellikleri de i¢inde barindirmasi gerekir. Yani, kokulu bir
iriin reklaminin, alimlayicinin alg1 diizeyine ¢ikmasi ic¢in -Oncelikle- reklamin, tiiketici ile
duygusal yonden bir bag kurmasi gerekmektedir. Bu yapilirken, tiiketicinin yasadig
varsayilan anilarindan ve yagamsal ortak noktalarindan yararlanilabilir. Beyin yapilarimiz ve
fonksiyonlar1 benzer oldugu igin pek ¢ok miisterek Ozelliklerimiz vardir. Yiizeysel
bakildiginda, bu ortak ozellikler, bir lisandaki farkli lehgeler gibi farkli olabilirler, ancak,
oldukga farkl1 kiiltiirlerden gelen tiiketicilerin ¢ok ortak yonleri vardir ve benzerliklerin sayisi,
farkliliklarinin sayisindan ¢ok daha fazladir (Zaltman, 2003: 206). Ayrica, reklamlar genis
Olclide aninin varsilligina dayanir ve reklamlar agisindan kendi izleyicilerinden her birinin
fiili, bireysel gegmisini -kisiligi olusturan ge¢misi - akla getirmek olanaksiz oldugundan, ya
bir ge¢mis havasi, ya da tanimlanmamis ortak bir ge¢mis akla getirirler (Williamson, 2001:
163). Yani, alimlayicinin gegmisten gelen imgelerine ve zihinlerinde yeni bir bilgiye uyum
saglayabilecek gegmislerine bakilarak, alimlayiciyr etkilemek ve reklam iletisini buna bagl
olarak tasarlamak miimkiindiir.

Reklamlarin koku iletilerinde, gorsel imgeler aracilifiyla alimlayicinin algisinda
yiiksek bir algi diizeyi yaratabilmek ve birden fazla boyuta seslenebilmek i¢in koku imgeleri
kullanilir. Koku imgeleri alimlayiciya iki boyutlu yiizey iizerinden gonderilir. Gorsel
iletilerdeki bigimlerin, alimlayicinin zihninde algisal bir karsiliga doniismesiyle olusan koku
imgeleri, kokunun canlandirilmasinda ve/veya stratejik yontem uygulamalarinda da ¢okga
kullanilir. “Kokusal hayal giiciiniin ¢ekirdeginde, zihinsel imgelem yetenegi bulunur. Gérsel
bir sahneyi nasil hayal edip zihnimizde canlandirtyorsak, kokular1 da ayni sekilde zihnimizde
canlandiririz” (Gilbert, 2011: 174). Baudelaire’in en sevdigi konulardan biri olan, parfiimiin
kalicilig1 ve ebediyeti temasi, kokulara, yogun bir ¢agrisim giicii kazandirmistir. “Bir insana
eski asklarindan, sevdiklerinden geriye ne kalir ki? Bir parfiim sisesi dibinde kalmis belli
belirsiz bir koku, bir dolaba ya da mezara sinmis bir koku” (Corbin, 2007: 266).

3.3 Parfiimiin Tarihteki Yolculugu

Parfim’e iliskin “ per fumme” ya da “per fumare” (duman yoluyla seklindeki Latince
niteleme, kokunun iiretiminin kokensel ydntemini vermektedir. italyanca “profumo”,
Almanca “parfiim”, Ingilizce “perfume”, Fransizca “parfiim” sdzciikleri, Latince “fumus”
(duman) sozciigliniin “per fumum” (duman yoluyla iiretilen koku) seklinden gelmektedir.
Ozgiin seklinde ugucu yagin alkollii ya da alkollii-sulu ¢dzeltisi anlam1 yoktur. Ilk parfiimler

kat1 eczalar (ya da ecza karisimlari) halindeki tiitsiilerdir. Ornegin, bunlar kizgin odun kémiirii
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tizerinde 1sitilarak istenen koku aciga ¢ikarilmaktaydi. Eskicagda giizel kokunun yasayan
insanlart ve Oliileri 6teki diinyanin ugursuzluklarindan koruyacagina, sagliklilari mutlu
kilacagina, hastalar1 sagaltacagina ve insanlar1 daha yiiksek mertebelere eristirecegine
inaniliyordu (Tez, 2015: 213).

Iwan Bloch (1933) “Cinsiyetlerin Kokusu” adli kitabinda, Eski Misir’da hem
erkeklerin hem de kadinlarin, genital bolgelerini parfiimlendirdigini belirtmektedir. Kitabinda,
bunu o bolgenin kokusunu maskelemek icin degil, bilakis kokusal olarak daha 6ne ¢ikarmak,
hatta kokularmi abartmak icin yaptiklarindan bahsetmekte ve Ronesans fizik¢isi Prospero
Albini’den alint1 yaparak soyle devam etmektedir: “Misirli kadinlar vajinalarini amber ve
civet ile yaglarlardi ve bu yolla cinsel birlesmeden aldiklart hazzi arttirirlardi. “Bloch’un
Albini’den yaptig1 alintidan anlasilmaktadir ki, Misirhi kadinlarin kullandig1 koku geleneksel
“kyphi” ve antik ¢aglardan giiniimiize bilgisi aktarilan en 6nemli parfiimdiir. Kyphi’nin tarifi
veya formiiline Edfu Tapinagi’nin duvarlarinda rastlanmaktadir. Misir’da kokulu maddelerin
kutsal olmanin da 6tesinde anlami vardir ve Kyphi (kifi), 6ldiikten sonra ikinci yasamda huzur
icin gerekli bir koku, hem de yasarken ilag olarak kullanilan tinlii bir 6rnektir (Ozan, 2014:
72-73). Misir’daki kral mezarlarinda, alabasterden (sumermeri, kaymaktasi) yapilmis koku
kaplarina rastlanmigtir. Misir’in gelismis yiiksek kiiltiir doneminde, ugucu bilesenlerin elde
edilmesi i¢cin damitma aletleri kullanilmaktaydi (Tez, 2015: 216).

Parfiim tarihinde en popiiler kisi, Eski Misir’l1 iinlii kralige Kleopatra’dir. Koku, bin
yillardir insanin bastan ¢ikarma deposundaki en onemli silahlardan birisidir. Kendisi aslen
pek de oyle giizel bir kadi sayilmayan Kleopatra’nin sanki ¢ok gilizel bir kadinmig gibi
yayilmis tinii vardir. Oysa onu farkli yapan, kendinde gordiigii veya varsaydigi eksikligin
lizerine gitmesi, giizellesme isini neredeyse bir sanat veya bilime donistiiriircesine ciddi ve
bilingli olarak ele almasidir. Kendine ait bir laboratuvari oldugu bilinmektedir. Rahiplerin de
yardimiyla burada irettikleri arasinda kati yaglar ve kati parfiimler de vardir. Bu kati
parfiimleri, ruj stirer gibi dudaklarina siirdiigli ve bu sayede Opiistiigii asigina kendinden
kokulu bir iz biraktig1 sdylenmektedir. Dudaklarin hemen burnun altinda oldugu diisiiniiliirse,
Kleopatra’nin kokulu mesaji1 i¢in ¢ok da yanlis bir hedef bolge segcmedigi sdylenebilir. Tarsus
limaninda Marcus Antonius’u karsilarken kii¢lik ama gorkemli yelkenlisinin, yelken bezlerini
kokulu yaglarla bezemis ve daha kendi imgesiyle karsilasmadan, zaten bir Romali olarak
giizel kokan seylere zaafi olan Marcus Antonius’u etkilemeyi basarmistir. SOylentiye gore, bu
karsilagmadan sonra misafiri bu kez yer ddosemesi olarak binlerce giil yapraginin kullanildigi
bir salona buyur ederek bastan ¢ikarici darbeler serisine devam etmistir (Aftel, 2004: 157).
William Shakespeare (1564-1616), Kralice Kleopatra i¢in unutulmaz dizeler yazmistir.
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Spekiilasyona ve tartismaya acik bir sekilde Kleopatra’nin iin kazanmasinda Shakespeare’in
onemli etkisi olmustur (Tez, 2015: 218).

Sadece antik Misir’da degil, pek cok farkli kiiltiirlin mitolojisinde kokularin ve
parfiimlerin bastan ¢ikarici giiciine dair pek cok sdylenti mevcuttur ve pek ¢ok kiiltiirde
kokulu maddelere neredeyse dogaiistii bir kimlik atfedilmektedir. Hint agk tanris1 Kama’nin
(diger adiyla Kamadeva), sadaginda, yani ok torbasindaki oklarin sivri olmasi gereken ug
kisimlarinin ¢igeklerden olustugu soylenmektedir. Hint kiiltliriinde ask tanrisi diye bilinen
Kama’nin, evrenin olusumu sirasinda ilk yaratilanlardan, tanrilardan biri olduguna
inanilmaktadir, ¢iinkii arzu ve ihtiras, o inaniga gore evrensel varligin ilk filizleridir ve Kama
da bunu temsil eder. Bati’da kullanilan agsk melegi (cupid) imgesindeki o tombul, elinde yay
ve ok tutan ¢ocuk imgesi yerine, Kama daha yetigkin bir fizik yapisiyla resmedilir, Hint
efsanelerine bu c¢izimler eslik eder. Kama’nin esi Rathi de sehvet ve arzu tanrigasidir.
Kama’nin bir ok ve yay1 vardir ve bu cephane Bati’daki ask melegine onu esit kilar ama ilave
olarak Kama’da yayin tahta kismi1 sekerkamisindan, gergisiyse bir sira aridan olugmaktadir.
Oklariysa, ¢igek ucludur ve bu ¢iceklerin karsi konulamaz tathi kokulari, 1sirgan bir agk
saldirisinin habercisidir. Sadaktaki bes adet ¢igek uglu ok, ayni1 zamanda bes duyuyu temsil
eder. Kama’nin simgeledigi ilahi olgu “ask” ismiyle anilir ama aslinda evrensel arzu ve yarati
iggiidiistidiir (Kumar, 1993: 317).

Parfiim tiretimi Eski Misir’dan baglamis, Hindistan ve Cin’e yayilmis, Eski Romalilar
tarafindan gelistirilmis, daha sonra da Avrupa’da basta Fransa ve Italya, parfiim iiretiminin iki
onemli merkezi haline gelmistir. Ronesans déneminde Italya, 16. yiizyilda ise Fransa, parfiim
iiretiminde 6nde gitmistir. Misirhilarin parfiim sanatindaki bilgileri Ibranilere, Asurlulara,
Babillilere, Keldanilere, Perslere ve sonunda Yunanlilara ge¢mistir. Her uygarlik da kendi
dogal kaynaklarindan hazirladigi hammaddeleri katarak parfiim ¢esitlerini zenginlestirmistir.
Bu eski uygarliklarda koku kullanimi, erkekler arasinda da kadinlardaki kadar yaygimdir (Tez,
2015: 213-218).

Herodotos, Asurlularin koku kullandiklarini, selvi, sedir, alyasemin gibi agaclarin
parcalarini belli bir kivama gelinceye kadar suda ezerek hazirladiklar: karigimi bedenlerine ve
yiizlerine siirdiiklerini yazmistir. Bu dénemlerde Ninova ve Babil, Dogu kokularinin ticari
merkezi olmustur. 10 1800’lerden kalma Babil tabletlerinde, sedir, miirriisafi ve selvi
yaglarmin alimryla ilgili kayitlar bulunmustur. Babil Krali II. Nabukadnezar’in (10 605-562),
karis1 ve Med kralimin kizi Kralice Amyitis i¢in yaptirdigi Babil’in asma bahgelerinde

Amyitis’in kokusunu c¢ok sevdigi giil ve zambagin yani sira birgok giizel kokulu ¢igek ve
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otlarin yetistirildigi bilinmektedir. Asurlular ve Babillilerin, hastalik cinlerini bedenden
kovmak i¢in hastaya akgiinliik ya da miir dumani1 koklattiklar1 bilinmektedir (Tez, 2015: 218).

MO 6. yiizyi1I’da Kudiis’te parfiimciiliik daha ¢ok kadinlarm icra ettigi bir meslek
olmustur. Ibraniler dinsel ve resmi tdrenlerde tiitsiiler yakip, viicutlarina kokulu merhemlerle
masaj yaparlardi. Kokulu maddelerin kullanimma Incil’de de rastlanmaktadir. Hiristiyanlar da
Museviler ya da diger ¢ok tanrili dinlerde oldugu gibi, dinsel térenlerde kutsal emanetlerin
yaglanmasinda ve mekanlar1 kokulandirma amacgli glizel kokulara bagvurmuslardir.
Musevilerin, parfiim bilgisini “Misir’dan Cikis (Exodus)” déneminde edindiklerinin ve
bilgilerini arttirdiklarinin kanitlari, Kitab-1 Mukaddes’te vardir. Bir sdylenceye gore de Judith,
fbrani iilkesini kurtarmak icin Nabukadnezar’in generali Holofernes’i giizel kokulardan
yararlanarak bastan ¢ikarmis, sonra da dldiirmiistiir (Tez, 2015: 219).

Eski Kudiis’te, gen¢ kadinlarin ayakkabilarinin i¢ine miir (miirriisafi, myrrh veya
Commiphora myrrha) ve kokulu agag regineleri koyar, karsilastiklari geng ve cekici bir
delikanliya yaklasarak bacaklarin1 tekme atar gibi sallayarak bu kokuyu hissetmelerini
sagladiklar1 bilinenler arasindadir. Kaynaklara gectigine goére, bu da kokunun bir sekilde
bastan ¢ikarma araci olarak kullanimina dair ilging bir 6rnek olusturmaktadir. Miir’iin Isa’nin
dogumunda onu ziyarete gelen ii¢ akil insan (three magi) tarafindan sunulan hediyelerden biri
oldugunu, bu nedenle Hiristiyan dininin kurumsal kimligine ait kokusal bir gosterge
olusturdugu bilinmektedir. Ancak dinsel kimligin bir 6gesi olan miir’iin Kudiislii geng
hanimlarca bir bastan ¢ikarma araci olarak kullanilmasi, onu tarihin en erotik kokularindan
biri yapmamaktadir. Bunun 6niine gecen civet kokusu vardir. Civet, bir cins kediden ve onun
aniisiindeki salgidan elde edilir ve parfiimeride ¢ok sik kullanilan bir malzemedir. K&peklerin
bile kokusunda cinsel ¢ekim bulduklari1 bu ilging madde, bizi tanrilarin ve mitolojilerin biiyiili
atmosferinden, 6liimliilerin ¢ok daha ilgin¢ diinyasina getirir. Anatomi caligmalariyla {inlii
Petrus Castellus’un (ger¢ek adi Messinali Profesor Pietro Castelli oldugu sdylenen) 1688
tarihli tibbi inceleme kitabi De Hyaena Odorifera Exetasis’e baktigimizda rahmi spermlere
daha acik hale getirmek i¢in ve verimli dollenme amaciyla civet kullanimindan s6z ettigi
goriilmektedir. Hatta bununla kadimin daha fazla sevisme arzusunu duymasi saglandigini da
belirtmistir (Ozan, 2015: 88-89).

Eski Yunan Parfiimciiliigiinde Dogu kiiltiiriiniin etkisi ¢ok bilyiiktiir. Tacirler,
Yunanhlarin parfiim yapiminda kullandiklar1 hammaddelerin  ¢ogunu  Afrika’dan,
Uzakdogu’dan ve Yakindogu’dan getirmislerdir. Atina kenti zamanla parfiim satan
diikkanlarla dolmus, konuklara banyo olanagi ve yaglanmak igin kokulu yaglar sunma

gelenek haline gelmistir. Yunanlilarin bir baska 6zelligi de bedenlerinin farkli yerlerine farkli
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kokular siirmeleriydi. Bu donemlerde Theophraastos’un yataga kokulu pudra serpilirse gece
uyurken parflimiin daha kalic1 olarak viicuda sinecegini 6ne siirdiigii bilinmektedir (Tez,
2015: 221). Eski Yunan’a bakildiginda, burada yeralt1 tanris1 Hades’in Persephone’yi agina
diistirmek i¢in nergis kokular1 kullandig1 goriilmektedir. Tatli kokulu ask tanrigas1 Afrodit de,
yeryliziinde ve cennetteki bastan ¢ikarmalari saglamak i¢in muhtesem aromali bitkiler ve
cigekler kullanir. Afrodit’in Paris’e Truvali Helen i¢in 6zel bir parfiim regetesi yazdigi,
Phaon’a ise lezbiyen sair Sappho’yu bile kendisine asik edecek bir koku hediye ettigi, gene
Yunan mitolojisinde kokuyla ilgili dikkat ¢ekici hikayeler arasindadir (Ozan, 2015: 87).

Baba olarak bir penis pargasindan iireyen, ana olarak sekil itibariyle kadinlik organini
temsil eden istiridyeden dogan ve ismi zaten dogum yerinden miilhem ‘“aphros’tan”
(koptikten) anlamina gelen Yunan tanrigasi1 Afrodit, erotik olan ve bastan cikaran her seyi
temsil eder. Peleus ve Thetis’in diigiin térenine, tanrilar ve dliimliiler beraber davet edilir.
Mitolojiye gore, bu torene sadece Edis davetli degildir ve bu yilizden 6fkelidir. Edis, lizerinde
“en giizeline” yazili bir elmay1 téren alaninin ortasina atar, hem de tam geng tanrigalarin
bulundugu koseye attig1 sdylenmektedir. Tabi ortamdaki tanricalarin egolar tavanda oldugu
icin, hepsi elmanin kendilerine hediye edildigini sOyleyerek sahiplenmeye ¢alismigtir. Ancak
elma tek, tanriga cok ve bir karar vermek gereklidir. Bu zor karari verme isi biiyiik tanri
Zeus’a kalmisgtir. O da arada kalmamak i¢in bu isi Truva Prensi Paris’e birakmistir. Paris’in
oniline Hera, Athena ve Afrodit ¢ikmistir. Afrodit’in teklifi Paris’e cazip gelmistir. S6z verdigi
gibi Afrodit Paris’i giizeller giizeli Helen’e yonlendirmistir. Ancak Helen evlidir. Paris bu
duruma aldiris etmeyip Helen’i ayartmistir. Sonra bilinen Truva Savasi ¢ikmistir. Riigvetin
sebebinin sembolii, daha sonralar1 “uyumsuzluk elmasi1” olarak anilan ve ugruna giizellik
yaristirilan bu elmadir. Uyumsuzluk ismiyle anilmasinin nedeni ii¢ tanriganin aralarini
bozmasi ve daha sonraki felaketlerin baglangicina zemin hazirlamasidir. Bu efsaneden yillar
sonra ayni meyve bir baska sdylemin iginde, gene diizen bozucu olarak ve bu kez Adem ile
Havva’nin cennetten kovulmasinin sebebi olan “yasak elma” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Afrodit i¢in biitin giizel kokularin sahibi ve iireticisi de denilmektedir. Erotizm, bastan
cikarma, cinsel cazibe, akil ve mantig1 yerle yeksan etme, olmayacagi oldurma gibi
kavramlarin simgelestigi Afrodit’le kokular bir araya geldigindeyse, “afrodizyak” diye
bildigimiz kelime ortaya c¢ikmaktadir. Afrodit’in gizli tuttugu bastan ¢ikarict parfiim
formiillerini, yaninda c¢alisan cariyelerden biri, Paris’e fisildamistir ve bu sayede parfiim,
tanrilar katindan Sliimliiler katina inebilmistir (Ozan, 133-136).

Onceleri parfiim yalnizca soylularin cenaze torenlerinde kullanilmis, kisisel kullanim

daha sonra yayginlagsmistir. Romali yazar Ovidius (10 43-IS 18) zamaninda (Hz. Isa ile aym
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donem) parfiim diiskiinliigii doruga c¢ikmis, Roma parfiim satan diikkanlarla dolmustur.
Giliniimiizde de ¢ogu yerde goriildiigii gibi Roma’da ilaglar ve kozmetikler ayni yerde
hazirlanip yan yana satilmaktaydi. En ¢ok koku tiiketen Roma imparatorlar1 kuskusuz,
Caligula ve Neron’dur. Caligula kokulu banyolarin cinsel giicli arttirdigina inanmaktaydi.
Neron ise Roma’daki saraymnin her tarafina dosettigi borulardan giizel kokular piiskiirttiirtir,
yerlere de kirmizi giil yapraklart dosetirdi (Tez, 2015: 222- 225). Daha ¢ok Giiney Arabistan
ve Yemen i¢in Romalilar tarafindan kullanilan “Arabia Felix” (Mutlu Arabistan) nitelemesi,
bu lilkede tretilen giizel kokulardan kaynaklanmistir. “Araplarin etkisiyle yayilmaya baslayan
parfiim; 1100’lerde italya ve Ispanya’ya, oradan da Fransa’ya gegmistir. Avrupa’da parfiimiin
yayginlagsmas1 Islam diinyasinin etkisiyle, Hagli Seferleri sirasinda gergeklesmistir”. Din
adamlari, yasak cinsel iliskiye davetiye cikardigi gerekcesiyle erken ve yiiksek Ortacag'da
parfiime kars1 ¢ikmiglardir. “Kilise Babalari’nin parfiim ve kozmetik karsiti tutumu, bu
malzemeleri olumsuz etkilemistir” (Tez, 2015: 244).

Roma Imparatorlugu’nun 476’da yikilmasiyla Avrupa’da parfiim kullanimi gerilerken
Araplar arasinda artmis ve diinyanin parfiim merkezi el degistirmistir. Parflimciiliik sanatinin
asil biiyiik devrimcisi Araplar kabul edilmektedir. Giiniimiiz modern parfiimciiliik sanatina
gecisin belirleyici adimin1 8. ve 9. yiizyillarda damitma yonteminin bulusuyla, Araplar
atmistir. O donemde en O6nemli parfiim, giilyagi olarak bilinmektedir. Giizel kokunun, Hz.
Muhammed’in en sevdigi seylerden biri oldugu bilinmektedir. Gilizel kokulu misk,
Miisliimanlarca cennetteki kara gozIii hurilerin parfiimii sayilmistir. Hatta cennet hurilerinin
misk, amber ve safrandan olustuklar1 s6ylenmektedir. Damitma konusunda ve uzun siire
dayanabilen kokulu sularin elde edilmesi yolunda 6nemli ¢alismalar yapan Cabir ibn Hayyan
ve El-Kindi’'nin yazdig:r Kitab Kimiya el-ltr ve’l-Tasidat (Parfim Kimyasi ve Damitma
Uzerine Kitap) adli eserinde drnek olarak bir eski damitma aleti gosterilmektedir. Ibn Sina giil
ve diger ciceklerin ilizerine siirekli buhar yollayarak kokulu sular elde etmistir. Kuran’da
alkollii icki kullanimi yasaklanmis oldugundan Arap parfiimciiliigii, alkol esasli degil de su
esaslt ve bitkisel yag esasli olanlar yoniinde gelismistir. 10. Yiizyilda Ebu Abdullah ibn
Ahmed el Temimi’nin “Gelinin Gogsii ve Ruhlarim Parfiimii” adli eseri iin kazanmustir.
Giilsuyunu Avrupa’ya tanitanlar Araplar olmustur. Ortagag’da Dioskorides’in yazilarinda
gillyagi elde edilisine iliskin bilgilere rastlanmaktadir. Giilyag1 Ortagag boyunca “oleum
rosarum”, “oleum rosatum” gibi adlar altinda kullanilmistir (Tez, 2015: 235-240).

Toplumlar arasinda itibar goren giizel kokular, giindelik kullanima girince
‘parfiimciilik’ meslegi ortaya c¢ikmaya baglamigtir. XII. ylizyillda “parfiimiin zafer

kazanmasiyla parflimciililk meslegi de bir daha birlesmemek iizere eczaciliktan kesin olarak
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ayrilmistir. Bundan sonra da ugucu yaglar, artik ilag olarak degil de yalnizca ve bilingli
sekilde koku maddesi olarak kullanilmistir. Boylelikle de Ortagag’in ‘balsam’ kavrami yerine
‘parfiim’ kavrami kullanilir olmustur” (Tez, 2015: 248).

Fransiz parfiimciiliigiintin tarihi 12. ylizyila dek uzanir. 1190 yilinda Fransa’da
“eldivenci ve parfumciilere”, Kral II. Philippe’in (Philippe Auguste) (1165-1223) emirleri
dogrultusunda ilk kez ortak bir lonca statiisii verilmistir. Bundan yaklasik 400 yil sonra
Fransa’da parfiimlii eldivenler ¢cok popiiler olmustur. Ronesans doneminde parfiimeri sanati
Italya’da ¢ok gelismistir. Catherine de Medici (1519-1589), Italyan tuvalet ve kozmetik
sanatint Fransa’ya aktarmis, 17.yiizyil baglarindan 18.yiizy1l sonlarina dek siirecek olan
kozmetigin altin ¢agini baslatmis ve bu ger¢evede Giiney Fransa’da biiyiikk yatirimlar
yapmistir (Tez, 2015: 246-247).

1450°de Fransa’da simyaci Basilius Valentinus (asil ad1 Johan Tholde) alkolii yeniden
kesfetmesiyle tuvalet suyu olarak taninan alkollii parfiimlerin {iretimine yol agmustir. Ancak
tuvalet suyunun tarihteki ilk 6rneginin Macar Kraligesi Elizabeth’e ait olmasi da sasirticidir.
Onceleri “Macar Kraligesinin Suyu”, daha sonralar1 da “Macar Suyu” olarak taninmis olan
tuvalet suyu ile Fransa Kral1 XIV. Louis’nin tedavi gordiigii s0ylenmektedir (Tez, 2015: 255).

Uluslararasi parfiimciiliik dili Fransizca’dir. Bunun en yalin gostergesi, 6zgiin sekliyle
bir Alman tiretimi olan “Koln Suyu”nun 6zgin adi olan “Kélnisch Wasser” adi pek bilinmez
ve kullanilmazken, parfiimeri diinyasinda bunun yerine, Fransizcasi olan “Eau de Cologne”
ad1 kullanilmaktadir (Tez, 2015: 257).

17. yiizyil ve 18.ylizyillda kozmetik kullanimi alabildigine gliglenmistir. Bu donemde
Kral XIII. Louis’nin gézde parfiimii neroli idi. XIV. Louis’nin metresi Madame de Montespan
(1640-1707), XV. Louis’nin gozdeleri Madame de Pompadour (1721-1764) ve Madame de
Barry (1743-1793) ile XVI. Louis’nin (1774-1793) esi Kralige Marie-Antoinette (1755-1793),
asir1 bicimde parfiim diiskiinii ve tiiketicisi idiler. Giizel kokularin son “altin ¢cag1”, XV. Louis
Fransa’sinda yasandi. XV. Louis, krallik binalariin, giysi ve mobilyalara varincaya dek her
giin farkli bir parfiimle spreylenmesini buyurmus ve sarayi, “parfiimlii saray” diye
tinlenmistir. Bu donemde sarayli kadinlar her giin ayr1 bir koku kullaniyordu ve Markiz
Pompadour, giizel kokular i¢in yilda 500 bin Livres’den fazla harcama yapiyordu (Tez, 2015:
250). Bu durum, o donem insanlarinin, anlamsizlik derecesinde pis olmalar1 ile
aciklanmaktadir. Patrick Siiskind’in Das Parfiim: Die Geshichte eines Mdérders (Koku: Bir
Katilin Oykiisii) (Ziirih, 1994) adli taninmis romaninda iki diinya i¢ i¢e islenmektedir. Bir
yanda parfim ve parfiimciilerin kokulu diinyasi, diger yanda ise 18. Ylizyil Fransiz

kentlerinde insan idrar ve pisliklerinin yarattig1 igren¢ kokan diinya (Tez, 2015: 250-252).
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XIX. ylizyilda koku bilimi; “cekiciligi yoOnetmekte, sevgililerin birbirlerini
begenmelerini saglamakta ve toplumsal alanin yeni bélimlerinin olusumuna katkida
bulunmaktadir” (Corbin, 2007: 182). Fransiz Doktor Hippolyte Cloquet, 1821°’de, ‘Koku
bilimi’ ile ilgili olarak ‘Kokulara dair’ isimli kitabi yazmustir. Insanlarin irkina, yasadiklari
bolgeye, statiisiine, ¢evreye, isine, saglik durumuna ve yediklerine bagli kalarak kokularinin
cesitlilik gosteriyor olmast iizerine arastirmalart iceren kitap, XX. Yiizyilin ortalarina kadar
kokunun bagvuru kitab1 olarak kullanilmistir. Koku bilimiyle beraber kokuya artik daha
dogmatik bir yaklagimda bulunulur ve “kotii kokan her seyin 6ldiirmedigini ve her 6ldiriicti
seyin de kotii kokmadigr agikliga kavusturulur” (Corbin, 2007: 290).

Koku bilimi smirlarini genisletirken, parfiimciiliikte ayni hizla ilerlemeye devam eder.
XIX. yilizyilin baslarinda, parfiim kullanimi1 doruk noktasina ulasir ve ‘koku bilimi’ olarak
nitelendirilir. Dénemin soylular1 i¢in parfiim kullanimi hem moda hem de vazgecilmez bir
aksesuar olmustur; halk ig¢inse bu durum uzun siire ‘likks’ olmaktan Gteye gidememistir.
Bunlara bagl kalarak parfiim, insanlarin statii gostergesi haline gelmis ve zengin-fakir ayrimi
bedenden yayilan kokuyla anlasilir olmustur. XX. yiizyilda, ingiliz yazar George Orwell,
“Batida sinif ayriminin gergek sirr1 su li¢ korkutucu kelimeyle 6zetlenebilir: “Asagi siiflar
kokar” (Lindstrom, 2005: 37) demistir. Orwell’in soziinden de anlasilacagi gibi o donemin
toplum algisi, parfiim kullanimini neredeyse zorunlu hale getirmistir. “Anlam itibariyle bir
irlin i¢in statlii ‘satin alan’ digsal bir nesne kadar, iiriin de dis diinyadan kelimenin gercek
anlamuiyla statii satin alabilir” (Williamson, 2001: 38).

1920°de, giiniimiizde hala sentetik kokularin klasigi olmay1 siirdiiren No: 5 piyasaya
cikmistir. Zenginlerin terzisi, tinlii modaci ve Parfiimcii “Coco” lakapli Adrienne Chanel
(1883-1971), bir Rus gbé¢meni olan Ernest Beaux’dan, 24 saat kullanalibilecek bir parfiim
istemistir ve Beaux, 10 siseden olusan Ornekleri 1’den 5’¢ ve 20°den 24’e¢ kadar
numaralandirmistir. Bunlardan 5 no’lu sisede bulunan 6rnek, yiizyilimizin en ¢ok taninan
kokusu olarak belirlenmistir. Coco Chanel’in bu konudaki iinlii sozii, “Parfiim, kadinin
vazgecilmez aksesuaridir” seklindedir. 1921°de ortaya c¢ikan ‘Chanel No: 5’ in sisesi
1959°dan bu yana New York Modern Sanatlar Miizesi’nde sergilenmektedir. Aynm yillarda
yatakta ne giydigini soran bir gazeteciye linlii sinema yildiz1 Marilyn Monreo (1926-1962),
“Geceleri iistimde bir sey olmaz, birka¢ damla Chanel No: 5 disinda” demistir (Tez, 2015:
65).
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3.4 Parfiim Reklamlar:

Parfim reklami yapmak, diinyanin en zorlu islerinden birisidir. Bunun iki nedeni
vardir: Birincisi, parfimiin bir “koku” olmasindan kaynaklanmaktadir, ¢iinkii kullandigimiz
lisan i¢inde kokuyu tanimlayacak kelimelerimiz yoktur veya c¢ok kisitlidir. Bu durum
literatiirde “olfactory verbal gap” (“kokusal kelime boslugu”) olarak tanimlanmaktadir.
Sadece baska duyulara ait tanimlardan Odiing ve benzetmeler yaparak kokular tarif
edilebilmektedir. Bu da pek ¢ok parfiimiin karakterini tanimlamakta yetersiz kalinmasina
neden olmaktadir. Bu reklamcilar i¢in de oldukg¢a biiyiik bir sorundur, ancak bu sorunun
iistesinden gelerek reklam pastasindan en biiylik payr alan iiriinlerden biri de parfiimdiir.
Ciinkii parfim reklamlarinda {iriine ait bilgiden miimkiin oldugu kadar kaginarak ve daha ¢ok
iriiniin uyandirdig1 veya uyandirmasi beklenen hayaller ve fantaziler iizerine yogunlasarak
reklami yapilmaktadir. Ikinci nedense, parfiimiin bir liiks {iriin gibi statii sembolii olarak
algilatilmaya calisilmasidir. Bu nedenle parfiim reklamlarinda para ekonomisine iligkin
acikliklardan uzak durulmaktadir. Ucuzluk bir kriter degildir, aksine s6z konusu parfiim
olunca bu kaginilmas1 gereken bir durumdur. Siiriilen kokunun, kokuyu siiren kisinin uzantisi
olarak sosyal ortama kim olmak istedigine dair bir mesaj vermesi istenmekte, bu nedenle de
sahip veya ait olmak istedigi yasam tarzinin sembolleri, gorsel veya metne dayali mesajlarla
On plana ¢ikarilmaktadir (Tuna ve Freitas, 2012: 95-107).

Kisacasi, parfim reklaminda “bu parfimde paguli var, giil var” gibi mesajlar yoktur ve
“bizim parfiim rakiplerinden X lira daha ucuz” da yoktur. Aslinda parfiim reklamlar1 binlerce
ilging celigki igerir. Bu, satilacak iirtin bir koku olmasina ragmen herhangi bir kokusal
gosterge kullanilmamasiyla baglar. Gene {iriin, sadece tliketilecek bir {iriin olmasina ragmen
sise ve kutu, yani iirliniin kab1, cogu kez i¢cindekinden fazla 6ne ¢ikarilarak yiiceltilir, bir statii
sembolii haline getirilir. Parflimiin amac1 aslinda hos kokmaktir ama reklamlarda odaklanilan
seyler bundan tamamen farklidir. Ancak parfiim reklamlar1 son derece basarilidir ve
parfiimler ¢cok satmaktadir. Parflim reklamlari, kokunun kendisine ait pek az veya neredeyse
hicbir tanim yapmazlar. Kokunun tanimi yerine duyarlilik, gizem gibi 6geler kullanilarak,
hatta bazen kokunun kendisinden ¢ok sisesine dikkat ¢ekilerek satisa sunulurlar. Parfiimlere
de koku duyusu yerine diger duyulardan ve kokusal bagi olmayan hayali isimler verilir. Jazz,
Echo (Yanki1), Touch (Dokunus), Fahrenheit, Poison (Zehir) gibi (Ozan, 2015: 210-214).

‘Kokunun fiziksel ifadesi’ne doniismiis imgelerde, ¢ogunlukla parfiim sisesi ile onu
destekleyen erotik goriintiiler kullanilir. Kisisel iiriin reklami olarak parfiimde yasatilmak
istenen deneyim biraz daha farkhidir. “Parfiimler hi¢bir 6zel anlamlhilifa sahip

olamadiklarindan, bunlar ‘imge’ yaratmanin 1yi bir 6rnegini verirler. Bu, iirlin hakkinda hi¢bir
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gercek bilgi veremeyen “bir reklam tiiriidiir; Oyle ki, farklilagtirma islevi, biitlinliyle reklam
diinyasinin disindan alinan bir imgeyle baglanti kurmaya dayanir” (Williamson, 2001: 24).
Parflim iirliniiniin reklam imgeleri ¢cogunlukla cinsellik iizerinedir; iiriiniin ger¢ek kokusuna
yonelik bilgi almak neredeyse imkansiz gibidir. Bu tiirden reklamlar, alimlayiciya koku
deneyimi yasatmasalar bile oldukca etkilidirler; bunun en 6nemli nedeni, reklamin, insanin
vazgecilmezi olan cinsellige gonderme yapmast ve hormonal anlamda bir deneyim
yasatmasindan kaynaklanir. Bu yiizden, ‘imge’ yaratmak bu ve benzeri iiriin gruplari
acisindan giliniimiizde daha onemli hale gelmektedir. Reklam iletileri hazirlanirken boyle
tirtinler hakkinda ¢ok smurli bilgiler verilebileceginden, imge yaratmak amaciyla disaridan
baglantilar kurmak bir gereklilik olacaktir. Uriiniin tiiketicinin zihninde bir anlama sahip
olabilmesi i¢in disaridan alinan imgelerle anlam transferi gergeklestirilir. Bunun
gerceklesebilmesi icin disaridan alinan sey ne olursa olsun, alinan seyin zaten insanlarin
zihninde anlam ifade eden, degeri olan bir sey olmasi gerekmektedir. Boyle olmazsa, kurulan
bagintinin higbir anlam1 ve degeri olmayacaktir (Tuygun, 2009: 64).

Classen, Howes ve Synnott tarafindan kaleme alinan “Aroma: Kokunun Kiiltiirel
Tarihi” kitabinda yer alan iki O6rnege bakarak karsilastirdigimizda parfim reklamlarinda
baslanan ve gelinen yeri gorebiliriz: ilk 6rnek 1857°den “Harrison’mn Misk Kolonyas1”
(“Harrison’s Musk Cologne”) reklamidir (Howes ve Synnott, 1994: 186). Reklamda
resmedilmis iki misk geyigi goriintiilenmektedir. Ikinci 6rnek de 1986 tarihli ve Coty’nin
pazarladigi “Vahsi Misk” (Wild Musk) reklamidir. Bu ikinci reklamda da bir erkegi duvara

yaslamis ve onun gomlegini pargalayarak soyan bir kadin imgesi goriilmektedir (Ozan, 211).

HARRISONG CotyWild Musk.
Nattiral.
Untamed.

Yarve boon cvilized
Jongs enouged
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Resim 3.5 1857 “Harrison’un Misk Kolonyas1” (1857)Afisi ve “Coty’nin Wild Musk Kolonya” (1986) Afisi
Kaynak: Ozan, 2015: 210-211
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1857 tarihli “Harrison’un misk kolonyas1” i¢in yapilan afisin yazili ve gorsel
kaynaklarda tasarimcisina ulasilamamistir. Dogal misk, hayvansal bir malzemedir. “Parfiim
diinyasiin kraligesi” denen misk, Himalayalar’da yasayan Mosschus moschiferus adinda bir
geyik tlriinin karninin altinda, testislerinin hemen {izerindeki bir kesecigin i¢inde bulunur
(Ozan, 2015: 19-20). 11k &rnek, iiriinle ilgili bilgi aktarmaktadir: Misk, misk geyiginden gelen
bir maddedir. Ikinci &rnek, yani yiiz y1l sonraki 6rnekse bu iiriinle ilgili bilgi vermek yerine,
onun beklenen etkisini, yani artmasina sebep oldugu cinsel heyecani resmetmektedir:
“Coty’nin vahsi miski. Dogal. Evcillestirilmemis. Yeteri kadar uzun siire uygarlastirildiniz!”
sloganiyla karsimiza c¢ikmaktadir. Bu iki Ornegin karsilastirilmasi ayni zamanda bir
doniisimiin de agik bir gostergesidir. Odaklanma noktasi olarak kaynak veya sebepten,
beklenen etkiye gecilmistir. Kelimeler gibi belirgin gostergelerden yoksun olunmasi, metin
yazarini sisedeki kokuyu tarif etmek yerine cinsellik, bireysellik, refah vesaire gibi sembolleri
kavramin i¢ine bir anlamda ithal ederek reklamlari bunlar iizerine insa etmeye gotiirmiistiir.
Bu nedenle parfiim reklamlari, reklam alaninda énemli bir alt bagligin agilmasinin da sebebi
olmaktadir: Parfiim reklamlar1 “kelimelerin gorsellerden ¢ok daha az kullanildig1 veya belki
de hig kullanilmadigi, imgeye dayali reklamlar”dir (Ozan, 2015: 211).

Parfim reklamlar1 bilimsel olandan farkli bir mitin pesindedir ve bu mit de
parfimlerin sihirli psikolojik giiciine aittir. Parfim reklaminda bilimsel temel asla
gosterilmez. Ciinkii o hem fazla katidir, hem de algiya zararli olabilecek derecede sterildir.
Odak noktamizi hayal giicline dayali sihirden uzaklastirabilir — ki bu da hi¢ istenen bir sey
degildir. English Leather markasinin erkekler i¢in pazarladigi Misk parfiimii, slogan1 olan
“Insan ile hayvan arasindaki eksik baglant1” ciimlesiyle bir anlamda tiiketiciye iginde bolca
cinsellik ¢agrisimi barindiran hayvansal ilkel giidiilerimizi hatirlatiyor. Belki de sessizce,
uygar olmak adina bu ilkel i¢giidiileri fazlaca bastirdigimiz da reklamin mesajlar1 arasinda yer

aliyor (Ozan, 2015: 212).
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Musk by > In the wilds, an animal's roar lets
everyone know he's there.
En |ish Leather ) What man needed was a civilized
g . > » . way to roar. Now he has it: Musk by
Th 2 °I° ed g - English Leather.® Earthy. Primitive.
e c'vl lz \ > Fiercely masculine. Let it provoke
way to roar. y ¢ your instincts.
- And there's a complete line of
-~ grooming gear. So you can roar
with Musk soap, roar with
deodorant, and rrroar with After
Shave or Cologne.
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Resim 3.6 English Leather’in Musk Reklami: “Kiikremenin Uygar Yolu”.
Kaynak: Ozan, 2015: 212

“Three Essays of the Theory of Sexuality / Cinsellik Kurami Uzerine Ug Deneme”
adli kitabinda Freud, “giizel” kavraminin temellerinin cinsel uyarilmada bulundugunu ve asil
anlammin “cinsel olarak uyaric1” oldugunu oOne siirerek; bu durumu, en giiglii cinsel
uyarilmay1 iireten cinsel organlarin kendisini asla giizel olarak addetmedigimiz olgusuyla
iliskilendirmektedir. Goriinlisii her zaman uyarict etki yapan cinsel organlarin, neredeyse
hicbir zaman giizel olarak degerlendirilmemesi ilgingtir; giizellik niteligi, belli ikincil cinsel
Ozelliklere ait gibidir. Hayvanlar aleminde koku, siklikla, cinsel ¢ekiciligin baskin aracidir.
Insan hayvan iki ayak iizerinde yiiriimeye baslayinca, burnunu diinyevi kokulardan bagska
yone cevirmis ve “gdérme” duyusu baskin olmaya baslamistir. Insan hayvan, ilerleme
kaydederek ‘“uygarlastigi” Olclide, gorme duyusu da, cinsel organlardan bedenin diger
boliimlerine ¢evrilmistir. “Hayvan”dan “insan”a -uygarlastirici- yer degistirmeler zincirinde,
cinsel organlar1 gormek ve koklamaktan, cinsel organlart gérmeye, cinsel organlar disinda her
seyli gérmeye, cinsel organlari ilgi nesnesi olarak tamamen reddetmeye gecilmistir. Bu
senaryoya gore, cinsel organlara karst duyulan kararl ilgiyi bir zamanlar besleyen iggiidiisel
enerjinin yerini artik, yanak ¢izgisi, bel kivrimi ya da goz rengi almistir (Pacteau, 2005: 20-
21).

Parfiim sektorii, insanlarin kimlik arayiginin bir sonu olmadigini ve en dnemlisi de
onlarin batil diigiincelere her zaman yatkin oldugunu ‘kokunun tarihi’nden bildikleri igin,
insanlart ‘tiiketici’ konumuna rahatlikla koyup, hedeflerine de kolaylikla ulasabilmektedir.
Tiiketim sadece ihtiyaglara degil, ayn1 zamanda gittikge artan bir sekilde, arzulara dayanan bir
olgudur. Gergek nesnelerin, arzularin yerine konan seyler oldugu ve doyurulmasi istenen
arzularin, biyolojik degil, sembolik arzular oldugu sdylenebilir

(http://www.gennaration.com.tr/manset2/alma-maslowun-ahini/).
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Bir bagka parfiim, 20 karat, zengin olma diirtiilerimize oynayarak “Zengin kok”
sloganiyla karsimiza ¢ikmaktadir. Yakin zamanlarda Paco Rabanne markasiyla ¢ikan One
Million’da ise gorsele eslik eden metin yok ama isim ve sisenin formu, yani altin kiilgesi

zaten her seyi anlatmaya yetiyor (Ozan, 2015: 212-213).

P ——

Resim 3.7 Paco Rabanne’nin One Million Reklam
Kaynak: Ozan, 2015: 213

One Million sisesi bilinen altin kiilcesi seklindedir.

Yves Saint Laurent’in Rive Gauche’u, satilabilmek i¢in egzotik bir goriiniimii
kiskirtmakta ve metinde sdyle tanimlanmaktadir: “Ask, sarap ve nesenin yer aldigi Parisien

kafenin ruhu” (Ozan, 2015: 213).

Resim 3.8 Yves Saint Laurent’in Rive Gauche Parfiim Reklam Afisi.

Kaynak: https://www.suslusozluk.net/b/yves-saint-laurent-rive-gauche-parf%C3%BCm

70’lerde ¢ikan Caron’un Infini yani “sonsuzluk™ isimli parflimiiniin slogani ise:

“Gizemli olmay1 seviyorum.” Sisesi matematikteki sonsuzluk semboliinden ilham alinarak
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tiretilen Infini, bu sloganla beraber gizemi, parfiimii kullanani da igine siiriikleyecegi bir

ortam olarak tanimlamis ve kullanicinin kendine 6zel kilmistir (Ozan, 2015: 213).

Resim 3.9 Caron’un infini Parfiimii

Kaynak: https://www.quirkyfinds.com/vintage-fragrances/perfumes-g-i/caron-infini-parfum de-toilette/

Parfim, kokulu malzemenin, kendine has ve estetik anlamda uygun bir kimlik
olusturmus karigimidir. Estetik, icinde yasadigimiz ¢evreyi ve diinyay:r farkli ve yeni gérme
bicimleri bularak anlamaya g¢alismak; giizellik, sanat ve zevk, hatta gilizelligin yaratilis ve
algilanisi iizerine farkli bir duyarlilik tasimak demektir. Daha bilimsel bir yaklasimla, duyu ve
duygularimiz arasindaki baglar iizerine yogunlasmak diye de tanimlanabilir. Bu, ana
hatlartyla bir estetik tanim1 ve XIX. Yiizyilda ortaya ¢ikan, ahlaki ve sosyal duygulari ikinci
plana alarak, yerine estetik degerleri ©ne ¢ikaran, Fransa’da sembolizm, Italya’da
decadentismo ile kosut durumda Viktoryen déneme tepki olarak dogan Ingiliz estetizmiyle
ilgili bir tanim degildir. Sadece tasarlanmis bir sanat eserinden degil, herhangi bir objeden
alinabilecek haz duygusundan bahsedilmektedir. Estetik, duyusal bilginin bilimidir, konusu da
duyusal yetkinliktir. Gergeklestirmek istedigi, giizel iistiinde diisiinme sanatidir ve giizel olan1
aramak, duyumsamak seklinde de agiklanir. Kelimenin kokeni Yunancadir ve “aistehse”,
yani, “algilamak, hissetmek, duyumsamak™ kelimesinden alinarak 1735 yilinda Alexander
Gottlieb Baumgarten tarafindan felsefe literatiiriine gegirilmistir (Ozan, 2015: 131-145).

Glizellik sektorii arzulanirhiga ulagsma temasinin iizerine kuruludur. Buna ulagsmak i¢in
Channel 5'in 50 ml’sine insanlar 450 dolar para 6derler. Hig bir fikir sahibi olmadiginiz giizel
yiizlii kiigiik bir peri omzunuza konar ve bilingaltiniza ayni ciimleyi fisildar: ‘Giizelim senin
ne istedigini ¢ok iyi biliyorum. Beni kullanirsan seni ona ulagtiracagim. S6z veriyorum yeter
ki beni satin al!’. Bu, Elizabeth Arden’in 6liim ddsegindeyken sdyledigi sozii hatirlatir:
“Sattigimiz triinlerin higbiri bir ise yaramiyor, yillarca insanlar1 kandirdik.” Calvin Klein
Kozmetik Yonetim Kurulu Bagkan Yardimcisi Robert Green, CK parfiimleriyle ilgili New

York Times’taki roportajinda su itirafta bulunur: “Parfiim hicbir sey yapmaz, teri durdurmaz,
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gozenekleri agmaz. Parfim denen sey, tiiketici igin yaratilmis bir fanteziden ibarettir.
Insanlarin fantezilerinin ¢ogunlugu da seks ve romantizmden olusuyor” (izgdren, 2015: 99).
Gizemli olmak, zengin olmak vesaire gibi daha masum kalan hayaller disinda, parfim
reklamlarinda giincel olan aslinda cinselliktir. Parfiim pazarlamacilari, insanlarin fantazilerine
seslenirler. Pazarlama analisti Suzanne Grayson tarafindan yapilan bir arastirmanin
sonuclarina gore, piyasadaki parfiim reklamlarinin yiizde 49’u merkezde cinsellik etrafinda
sekillendirilmis kampanyalardir. Ikinci bilyiik motif, acik hava veya spor d6geleridir ki bu da
yiizde 14’lik bir dilime tekabiil eder. Grayson’un arastirmasimna gore cinsellik etrafinda
sekillendirme pek ¢ok sekilde olabilmektedir. Bunlar direkt cinsel iliskiden romantik
yaklagimlara kadar genis bir acilim i¢inde yer almakta ve kokulu iiriin burada mahrem
duygularin uyanmasini saglayan veya bu duygularin yol agacagi davranis bigimlerini kiskirtan
bir iksir veya afrodizyak olarak konumlandirilmaktadir. Bir reklam firmasinda meshur bir
koku markasinin miisteri temsilcisi olan Richard Roth’a goére parfiimler her zaman
arzulanirlik motifiyle satilacaklardir. Roth bu saptamay1 1980°de yapmistir ama arzulanirlik,
cekicilik ve ihtiras bugiin bile parfiim reklamlarinin ana temalaridir. Kisaca sdylemek
gerekirse, kullanicinin o parfiimii kullanmasi, karsi cinse yonelik bir ¢ekim saglamak gibi
Oonemli bir sosyal gorevi yerine getirmesine yardimci olur. O kokuyu siiren biri, hi¢ tanimadigi
bir karsi cins i¢in, o kokuyu kullanmayan birisinden daha cezbedici hale gelir (Ozan, 2015:
213-249). Parfiim cinselligi ve cekiciligi atesleyen en dnemli tesvik iirtintidiir. Erkek ve kadin
parfiim reklamlari, giizel viicutlar ve heyecanl ¢iftlerin goriiniimiiniin yani sira, karsi cinsi

harekete gecirme giiclinii de vurgulamaktadir (Reichert, 2004: 27).

oy

<

-

Resim 3.10 Escada Parfiim Afisi, 2003. (Yazili ve Gorsel Kaynaklarda Tasarimcisina Rastlanmamistir).
Kaynak: Izgoren, 2015: 100
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Ornegin, parfiim reklam afislerinden ‘Escada’ icin tasarlanmis afise bakildiginda, “Escada kullandig
icin sevisen bir ¢ift goriilmektedir. ‘Iki koku tek duygu’ slogani. Buradaki tek duygu, sekstir. Sag alttaki
iki sise birlesmis. Siseler yukaridaki kadin ve erkegi temsil ediyor” (Izgéren, 2015: 100).

Parfiimciiliikk, pazarlama diinyasinin en renkli calisma alanlarindan birisi haline
gelmigstir. Bu sektérde miisterilere sunulan iirlin, sadece kiigiik siselere doldurulmus, hos
kokulu sivilar degil, ‘Ozgiirlik duygusu’, ‘erotizm’, ‘gizem’, ‘hayaller’, ‘temizlik’,
‘bagkalarindan farkli olma’, ‘dinamizm’ ve ‘yasama sevinci’ gibi kavramlar igerir. Parflim
sektorii, uyguladig1 bu strateji sayesinde insanlarin giindelik yasamlarinda ulasamadiklar
heyecanlar1 onlara yasatabileceklerini iddia etse de iinlii parfiim yaraticis1 Sophia Grojsman
parfiimii, ‘siseye hapsedilmis vaatler’ olarak tanimlamaktadir

(http://www.marketingturkiye.com/yeni/MT Ozel/Yazdir.aspx?id=213&type=215).

Parfiim kullanimi, insanlarin toplumda kabul gérme isteklerinden dolayr uzun siire
kullanilmis, zamanla ‘arzulanan nesne’ ve ‘kimlik ihtiyaci’ haline gelmistir. Parfiime talebin
artmasi ve insanlarin birbirlerinin kokusunu merak etmesi iizerine parfiimler ¢esitlenerek
markalagsmaya baslamistir. Insanlar parfimii yaslarina, yasam tarzlarma, giiniin farkl

saatlerine, 6zel gilinlere ve ruh durumlarina gore tercih etmektedirler.

3.5 Parfiim, Moda ve Marka

Raflardaki parfiimlerin neredeyse %90°1 bir modac1 markasiyla karsimiza ¢ikmaktadir.
Bazen yasamsal islevi olmayan {irlinlin iki benzerinden bir tanesine daha fazla para 6demeye
raz1 olunmaktadir. Ciinkii iizerinde bir marka vardir ve o marka tiiketiciye bilingli olarak
tanimlayamayacagi birtakim mesajlar gondermektedir. Tiiketici cogu zaman paray1 verirken
bu igin sadece bir riiyanin pesine diismek oldugunu belli belirsiz fark eder ama yine de
kendisini de engelleyemez. Oldukga genis bir tilketim kategorisi olan ve “ihtiya¢ duymak”
kavrammin olduk¢a uzaginda yer alan “moda” aslinda olmayan bir ihtiyacin var gibi
algilanmas1 demektir. Bu anlamda klasik pazarlama, ihtiyaca cevap secenekleri arasinda
bogusurken, moda bundan ayrilip, 6nce arzudan yola ¢ikarak olmayan bir ihtiya¢ yaratip bize
benimsetir, sonra da o kuvvetle muhta¢ oldugumuzu sandigimiz moda malin1 “Ah, bak sen de
tam bunu artyordun!” diye onlimiize atar. Bir baska tanimla ve kisaca “moda, arzu imal eden
bir fabrikadir” denilebilir (Ozan, 2015: 113-114).

Markalar bir anlamda, bizim imal edilmis arzularimiza yonelik hazir ¢6ziimler sunarak
hayat1 pratiklestirirler. Ancak bunun bir bedeli vardir ve markal iriinler sagladiklart bu
rahatlama karsiliginda, satin alinan iirliniin esas bedelinden misliyle fazla bir miktar parayi,

marka bedeli olarak tahsil ederler. Bizim “moda” diye ifade ettigimiz kavram biitiin diinyada
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“brand” veya “branding” olarak kullanilmaktadir. Ingilizce olan “Brand” kelimesinin kékeni

b

Norveg dilindeki “Brandr’dan gelmekte ve “yakmak” demektir. Bunun anlami da iiriine,
yakarak veya dovme yaparak, yani damgalayarak bir kimlik belirteci takmak olmaktadir.
Markalagsma XX. Yiizyila ait ve modern bir olgu olarak algilanmaktadir (Maurya ve Mishra,
2012: 122).

Ozellikle 1990’lar ve 2000’lerde, markalasmak tiiketim fiiriinleri baglamindan
genisleyerek kar amaci tasiyan veya tagimayan orgiitler, hatta bireyler anlaminda da 6nem
kazanmistir. Ancak tarihte geri gittikce markalasma olaymin yeni bir olgu olmadigi
goriilmektedir. 1800’lerde Procter&Gamble ve benzeri firmalarin iirlinlerini markalayarak
digerlerinden ayirdig1 goriilmektedir. 1600’lerde Fransa’da markalamanin bir ceza ve teshir
aract olarak kullanildigi durumla karsilasiimaktadir. Suglularin, kolelerin viicutlarinda
damgalama seklinde suglu veya kole logosu yapildigi bilinmektedir. Daha gerilere gittikce
daha degisik orneklerle karsilagmak miimkiindiir. Ancak bizi ilgilendiren sekliyle 1900’lere
gelindiginde “reklamciligin  babalarindan” diyebilecegimiz James Walter Thompson,
gazetelere kendi reklam sirketini tanitan bir ilan vererek {irline marka basmanin kéar
arttiracagina, marka olmanin ne demek oldugunu ve ticari avantajlarin1 anlatmistir. Firmalar
birbiri ardina iirlinleri i¢in isimler, maskotlar, sloganlar, jinglelar bulmaya baslamis ve 6nce
yazili sonra radyo ve televizyonla beraber bir marka bombardimani baslamigtir. Televizyona
bile gelmeden daha 1940’larda, iireticiler markal {irlinle tiiketici arasinda sosyal, psikolojik
ve hatta antropolojik anlamda bir iliski kurmanin miimkiin oldugunu fark etmislerdir. Ve
markalarma bir kimlik oturtarak mesajlarin1 esas hedef Kkitlelerine yoneltmeye karar
vermislerdir. Baska bir deyisle; markalar, kendilerine bir kimlik ve kisilik olusturma cabasi
icine girmislerdir. Uriinlerine kimi genclik, kimi neseli olmak, kimi seckinlik, kimi sportiflik,
kimi de direkt olarak liiks iizerine kisilikler insa etmislerdir. Sonunda da bu durum, tiiketicinin
tirtine degil, o iiriiniin markasinin temsil ettigi kimlik ve kisilige para vermesine, iiriin degil de
markay1 satin almasina kadar evrilmistir (Ozan, 2015: 117-118).

Diinya liiks tiriin tiiketimi yaklasik 90 milyar USD civarinda dolagsmakta olup ve bu
rakamin ylizde 37’sini tek basina parfiim ve kozmetikler olusturmaktadir. Parfiimler, liiks
tiiketim markalariin halk nezdindeki ara yiizleridir. Yani, parfiimler, moda markas tiiketicisi
olmanin ilk adimi, yolun baslangici ve tanigsma anidir, epifanisidir. Liiks moda markasinin
ismini verdigi parfiimle iliskisine bakildiginda, daha koku bile ortada yokken ¢ogu kez once
isimle bagslanir. Tiketici “bana ne markasindan, beni kokusu ilgilendirir” diyemez, ¢iinkii

icindeki kokulu siviy1 burnuna ¢ekebilmek i¢in siseyi eline alabilmesi bile markanin onunla
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kurdugu iletisim, o iletisim kanalinda ona aktardigi mesaj ve o mesajin tiiketicide buldugu
karsilikla miimkiin olabilmektedir (Ozan, 2015: 125-129).

Her ne kadar erkek parfiimlerinin pazar pay1 hizla gelismekte olsa da, parflimiin esas
hedefi kadinlardir. Bu nedenle kadmin toplum igindeki yerine ait algiyr ve buna iliskin
onermeleri parfiim reklamlarinda sik¢a goriiriiz. 1950’lerde disilik, zerafet ve seckinlik ana
temalardir. Reklamlarda gorsel olarak bir baloya veya davete icabet edilmektedir. Sik giysili
hanimlar vardir ve bu giysilere inci gerdanliklar eslik eder. Mermer merdivenler ve altin varak
kaplanmis aynalar en sik kullanilan fon 6geleridir. Bu donem icin kadindan beklenen, “gercek
bir kadin olarak erkegin igindeki en iyi seyi one ¢ikarmak™tir. Boylece parfiimler, kadinlar
tarafindan erkegin zevklerine hitap ederek onlart elde etmek amaciyla kullanilirlar. Reklam
icindeki insan figiirlerinin yerlesiminde de erkek biiyiik ¢ogunlukla kadindan biraz daha
yukartya konumlandirilir. Merdivendeyseler, erkek illa ki bir iist basamaktadir. Bu yaklagim,
50’lere ait olmakla beraber, bu tip reklamlara seyrek dahi olsa bugiin de rastlamak olasidir
(Ozan: 2015: 214).

Oysa 60’larda ve 70’lerde bu durumun degistigini gérmekteyiz. Bu doénemdeki
reklamlarda tiiketici olarak daha dogal ve daha duyarli bir kadin imgesi vardir. Bu duyarl
kadin, erkegini yakalamak i¢in her sinirin 6tesine gegmeye hazirdir. Parfiimleri ya misk ya da
baharat igerir. Bir anlamda femme fatale, yani “dldiiriicii disidir”. Bu kulvardaki parfiim
reklamlarina 6rnek olarak Magie Noirel/Kara Biiyii (Lancome), Poison/Zehir (Christian Dior)
ve Opium/Afyon (Yves Saint Laurent) sayilabilir. Ayni1 donemin ikinci kavramsal kadin tipi
ise dogal kadindir; ya sportiftir, ya da “cicek cocuk”tur. Estée Lauder’in canlandirici ve taze
bir parfiim olarak pazarlanan White Linen/Beyaz Carsaf’1 bu dogal kadin kavramina en uygun
orneklerden biridir (Ozan, 2015: 214-215).

70’lerin ortalarma gelindiginde Revlon tarafindan pazarlanan efsanevi Charlie
parfiimii ve yarattig1 yeni kavramsal kadin tipi ortaya ¢ikar. Artik hedefte “6zgiirlesmis” kadin
vardir. En popiiler Charlie reklamlarindan birinde bir kadin ve bir erkek goriilmektedir. Ikisi
de evrak cantas1 tasimaktadir ve is giysileri i¢indedir. Ilging bir ayrinti olarak kadin, erkekten
biraz daha uzundur. Kadimin elinin pozisyonu dikkat cekicidir. “O ¢ok Charlie” slogani
goriintiilye eslik eder. Reklamdaki biitlin sembolik gostergeler, buna bir kadin parfiimiine
verilen erkek ismini ve daha baskin kadin figiiriinii de dahil edersek, geleneksel erkek
rollerine ortak ¢ikan bir kadin1 gosterir. Ayni reklamda, durumdan hosnut bir yiiz ifadesi de

erkegin kafasin1 yana cevirmesiyle beraber bir mesaj olarak sahnede yerini alir (Howes ve

Synnott, 1994: 190).
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SHE'S VERY CHARLIE

Resim 3.11 Revlon’un Charlie Isimli Parfiimii Iicin Hazirlanan Reklam Afisi
Kaynak: Ozan, 2015: 215

80’lere gelindiginde bu kez parfiim reklamlarinda tiiketicinin kendine iliskin olam
yiiceltmek baslamistir. Bir erkekle olan iliskinin yerini parfiimle olan iliski almistir ¢linkii
parfiimiin yeni kavramsal gorevi i¢sel olarak kendine yeten kadini1 6ne ¢ikarmaktir. Kadinlar
bu kez gergeginden biraz daha biiylik resmedilmis parfim sisesini ellerinde tutarken veya
oksarken goriiliirler. Erkek imgesi yoktur. Erkegi bastan ¢ikarmanin bir 6gesi olmak yerine
burada parfiim, disinin kendine ydnelik hazlarinin kaynagi olmustur. Uriin, artik bir fantaziyi
kiskirtmak yerine, fantazinin kendisi olmak iddiasindadir (Howkes ve Synnott, 1994: 190).
80’li yillarda Giorgio Beverly Hills ismi bu doneme ait bulundugu ortami etkisi altina alan
veya isgal eden, saldirgan karakterdeki kokularin en 6nde gelen 6rneklerinden birisidir. Bu
parfiim biyiili bir fantaziye hitap eder. Bu fantazinin sahibi olan kadmin tektiplesmis
hayattan cani sikilmistir ve bu sikintiyr agmak icin asiriliga varan uyaranlari hayatina kabul
etmekten ¢ekinmez. Bu tiiketici profiline sunulan parfiim de asir1 bir uyarandir ve sadece
kadinin kokmasini yeterli gormeyip, ortami da kadinin parfiimii gibi kokutur, domine eder. Bu
“daha gii¢lii olan iyidir” veya “daha biiyiik iyidir” in kokusal bir ifadesidir ve bu ifadenin de
otesine gecerek bir de degisik olup sikint1 yaratan dongliyli kirmak gibi cazip ve tath bir yani
vardir (Ozan, 2015: 468). 1980’lerde ozellikle parfiim ve jean reklamlarindaki erotizm ve
cinsellik sinirlar1 zorlamaya baslamistir. Bu reklamlarin bazilarinda kadinlar, seks oyunlarini
baslatan ve klasik “edilgen disi” rol kaliplarindan kurtulmus bireyler olarak goriilmektedir.
Aslinda bu durum, 1980’lerden sonra cinsel 6zgiirliigiin, biiyiik dl¢iide ticari-tiiketimsel bir
cerceve icinde sekillenen “bireycilige” eklemlenmis oldugunun yansimasidir.

90’11 yillar, aslinda kokusal begeni konusunda bir diger yon degisiminin sebebi
olmustur. Gittik¢e artan ¢evresel duyarliliklardan istifade etme diisiincesi, parfiim firmalarini

temiz kokan formiiller yaratma arayisina itmistir. Deniz ve ozon notalar1 ilk kez bu yillarda
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kullanilmaya baslanmistir (Ozan, 2015: 462). 1990-1992 arasinda piyasaya sunulmus 6nemli
marka parfiimlere dayanarak lineer parflim akiminin 90’larin modasi oldugu sdylenilebilir
(Ozan, 2015: 137).

Kriz donemleriyle beraber ortalama alindiginda, erkek parfiimlerinin satiginin artis hizi
kadin parfiimlerinden ¢ok daha fazladir. Toplamda kadin parfiimii daha fazla satar ama erkek
parfiimleri de bunlar1 yakalamak {izeredir. Bu durum biraz da 60’lardan sonra cinsel rollerin
sinirlarinin rahatlamasindan kaynaklanmaktadir. Ve bu bir ihtiya¢ olarak dogmustur. Kadinin
da is hayatina katilmasi ve ev islerini erkekle paylasmak zorunda kalmas1 énemli nedenlerden
biridir. Erkek giysilerine daha fazla renk katilmasiyla beraber parfiim, erkek hayatinin
ayrilmaz pargasi haline gelmistir. Erkek parflimlerinin siselerine “parfiim” ibaresi konulmaz.
Aslinda parfiimdiirler ama “losyon”, “eau de cologne” veya “eau de toilette” olarak
etiketlenirler. Kadinsi bilinen bir {iriinii erkege adapte etmek de, yavas ve uzun siireli bir
cabayla tabularin yikilmasiyla olanakli hale gelmistir. Parfiim o kadar kadindir ki, erkek
kokular1 bu yiizden kolonya, tiras losyonu gibi isimlendirmelerin iizerinden yol alir. Erkek
kokulart i¢in reklamlarda abartilmis erkeksi 6geler one ¢ikarilir ve imgeler de buna uygun
secilir. English Leather (ingiliz Derisi) veya Brut (hayvansi veya kaba) anlamma gelen
kelimeler parfiimlere isim olarak se¢ilir ve bu yolla da akla gelebilecek herhangi bir
efemine/kadinst ¢agrisimin  Oniline gecilmeye calisilir. Bu parflimlerin  reklamlarinda
kullanilan erkek figiirleri de sporcular, kovboylar, dagcilar gibi maskiilen imgelerdir (Howkes
ve Synnott, 1994: 190-191). Erkekligin yiiceltilmesinin en kolay yolu gene sihir mitini
kullanmaktan gecer. Parfiimii kullanan erkegin aslinda erkekligin 6ziine iligkin bir {riin
kullanarak kadinlara dayanilmaz derecede cazibeli gelebileceginin altin1 ¢izmektir (Ozan,
2015: 216-218).

Hai Karate isimli parfiim reklaminda bu durum en abartilmis 6rnegini bulur ve Hai

Karate kullanan erkek, iizerine saldiran kadinlardan kurtulmak i¢in karate yapmak zorunda
kalir (Howkes ve Synnott, 1994: 191).

Don'tdare useit
without memorizing this:

- 2l

Resim 3.12 Hai Karate isimli Parfiimiin Reklam Afisi

Kaynak: http://www.parfumo.net/Perfumes/Leeming_Division_Pfizer/Hai_Karate Oriental Lime


http://www.parfumo.net/Perfumes/Leeming_Division_Pfizer/Hai_Karate_Oriental_Lime

187

Amerika ve Ingiltere’de 60’lardan 80 lere kadar satista olan bu biitceye uygun tiras losyonu, Pfizer’e
bagh bir sirket tarafindan iiretilmistir. Kutusunun iginde yer alan ve bir kadin saldirisi karsisinda nasil
basa ¢ikilabilecegini gosteren karate figiirlerinin yer aldig: kiigiik brogiir, akillarda yer etmistir (Ozan,

2015: 219).

Baska bir 6rnek de Bijan markasinin ¢ikardigi DNA isimli parfiimdiir. Sisesi bir DNA
sarmal1 seklinde olan bu parfiim, erkege erkekliginin yapitaslarinin sisenin i¢indeki sivida
gizli oldugunun mesajini belli etmeden vermesi agisindan oldukea ilging bir 6rnektir. Sisedeki
parfiim koyu mavi renkli bir stvidir. Mavi biitiin kiiltlirlerde erkek rengidir. Yani isim ve renk
secimi tesadiifi degil, aksine oldukga planli bir harekettir. Bu ve benzer reklam 6rneklerinde
parfiimler erkeklige sadece iltifat etmekle kalmaz, onu abartir ve yiiceltirler (Ozan, 2015: 219-
220).

Resim 3.13 Bijan’in DNA isimli Parfiimiiniin Sarmal Formlu Sisesi
Kaynak: Ozan, 2015: 219

Modern zamanlarda parfiim satmak, aslinda bir konsepti veya kavrami satmaktir.
Dolayisiyla kokunun Gtesinde konsepti olusturan gelerin hepsine, minimum diizeyde de olsa
hakim olmak gereklidir. Bazen de sisenin formu ve rengi, parfiimiin kendi kokusundan ¢ok
daha fazla satis arttirici bir unsur olabilmektedir. Sise, parfiimlii stvinin da i¢inde yer aldigi
biitiinsel kokulu pazarlama kavraminin bir pargasidir ve bazi durumlarda i¢indeki sividan
daha fazla paraya mal olmus bir endiistriyel tasarimdir (Ozan, 2015: 348-349). Parfiim denen
iiriiniin, siselenmis kokulu sivinin bir meta olarak ortaya ¢ikmasinin ihtiya¢ ve sebebinin bile
tamamen sosyolojik ve psikolojik olgulardan kaynaklandigin1 sdylemek miimkiindjir.

Unlii isimleri tasiyan parfiimlerin ¢ogu, titiz demografik arastirmalar sonucunda
isimlendirilmis, isim sahibi iinlii kisiye de isim kullanma hakki olarak satistan belli bir yiizde
verilmig parfimlerdir. Sise iistiindeki isimle 6zdeslesme arzusunun ¢ogu kez sisenin i¢indeki
stvinin nasil koktuguyla da bir ilgisi yoktur. Nasil kokarsa koksun, yeter ki’ arzulanilan
statiiye kisiyi ulastirabilecegine inanilsin, kisinin kendisini kisa bir siire i¢in de olsa o lin ve

gorkemin cazip diinyasinda bir gérmesini saglasin” diisiincesi satin alma kararinin temel
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nedenleridir. Satin alinma saikleri bu sekilde tarif edilen bu grup parfimlere “linli
parfimleri” (“celebrity fragrances”) denilmektedir. 2000’lerde piyasaya c¢ikan bu
parfiimlerden en ¢ok bilinenleri Jennifer Lopez(Coty), Britney Spears (Elizabeth Arden),
Paris Hilton(Parlux), Donald Trump (Estée Lauder) sayilabilir (Ozan, 2015: 454).

Parfiim afiglerinde fotografin kullanilmasi, anlatimi giiclendirmistir. Gergek gortintiiler
lizerinden tiiketiciye gonderilen mesaj daha etkili olmaya baglamistir. Bu donem parfiim
afislerinde Ozellikle kadin-erkek iliskisi tizerinden kurgulanan fotografik goriintiilerde,
duygusal, romantik, seksi ve kigkirtici duygularin 6ne c¢iktigi goriilmektedir. XX. yiizyilin
sonlarma gelindiginde insanlarin beklentileri de yiikselmistir. Gereksinim duyduklari yalnizca
giizel kokmak olmamistir. Parfiim iiriinleri i¢in -6zellikle- bilingdist mesajlar iceren reklam
calismalar1 insanlarin giizel kokmalarindan ¢ok, karsi cinsi etkilemeyi hedef alir nitelikte
tasarlanmiglardir. Ciinkii insan, dogasi geregi kendini karsi cinse kanitlama ihtiyaci
duymaktadir. Reklamcilar, bu durumu ¢ok iyi bildikleri i¢in, kadinin disiligini, erkegin de,
erkeksi ve giiclii yanin1 6n plana ¢ikaran tasarimlar yapmaktadirlar. Buna bagl olarak, parfiim
reklam c¢alismalar1 tiiketiciyi dogrudan etkilemektedir. Firmalar da boylece hedefine
ulasabilmektedir.

Koku s6z konusu oldugunda daha biiyiilii bir diinyaya inanilir ve bu inanilan biiyiili
diinyanin i¢inde herkes kendisi i¢in belirledigi rollerin, davraniglarin, biyolojik neden veya
arka planlarmi yok sayarak, hos flért ve bastan ¢ikarma oyunlar1 oynar. Insanlar bastan
¢ikartmanin giictinii arttirmak i¢in viicudun kokularin1 dogadan 6diing alinan baska kokularla
siisler veya yine viicudun hos olmadigina inanilan kokularini, yine onlarla maskelemeye
calisir. Sayilanlarin hepsi bu nedenle parfiim tasarimcilarimin kokusal arayislarinin gozde
hedeflerini olusturmaktadir. Parfiim tiiketicinin model kisiliginin, olamadig1 ve olmak istedigi
bir yansimasidir ve belki de bu nedenle 6nce kendi kendini bastan ¢ikarmak amaciyla
stiriilmektedir. Geri kalan her sey zaten kendiliginden bunu takip etmektedir. Coco Chanel’in
bir s6zii vardir: “Diinyadaki en iyi renk, size en ¢ok yakisan renktir.” Ayni mantik kokular
icin de diisiliniilebilir; en bastan ¢ikarict parfim, en iyi kokan, daha dogru bir tanimla
kokusunun i¢inde insanin kendini en rahat hissettigi parfimdiir. Medya ve reklamlar
tarafindan siirekli olarak begenileri etkilenmek amagli mesaj bombardimani yapilmaktadir,
oysa bir parfiimii kullanmak veya onunla yasamak, aslinda ¢ok mahrem (intimate) bir
iliskidir. O iligkinin i¢inde kim ve ne veya nasil olmak istenildigine, zaaflara, zayifliklara,
istek, arzu ve ihtiraslara, riiyalara, hayallere ve fantazilere iliskin, sadece kisiye 6zel pek ¢ok

duygu saklidir (Ozan, 2015: 84-86).
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Freud’un “Diislerin Yorumu” (1996a, 1996b) adli ¢alismasinda odaklandigi gibi tiim
diigler insanin gergek hayatta doyuramadigi isteklerinin diigsel dolayimlama ile
doyurulmasidir. Bilincinde olunan veya olunmayan istekler diigsel alanda doyurulur, bunun
sonucunda psikolojik bir rahatlama ve haz yasanmasi s6z konusudur. Reklamlar da kisilerin
diislerini gergege cevirme vaadiyle onlarin bilingdisina mesajlar gondererek ve mitlerden

yararlanarak bu haz ve fantazmalarla ortiisiirler.

Reklamlarin ne ifade ettigini, ancak onlarin nasil ifade ettiklerini anlayarak ve ne sekilde islediklerini

¢oziimleyerek anlayabiliriz. Bir reklamin sdyledigi sey, salt onun sdylemek iddiasinda bulundugu

seydir; bir reklamin, sadece kendi arkasindaki bir mesajin saydam bir tasiyicisi olduguna inanmak

aldatic1 reklamcilik mitolojisinin bir pargasidir (Williamson, 2001: 15).

Bilindigi gibi gostergebilim disiplinler arasi bir bilim dali olarak hem betimlemeli hem
de agiklamalidir. Anlam konusunda bilimsel 6zellikli bir séylem olarak kendisini kuran dille,
kendisini olusturan topluluklarin anlamli, kiiltiirler o6tesi {riinleriyle ve kendisinin
incelenmesini saglayan kosullarin temelini atan bilgi kuramsal verilerle kismen baglantilidir
(Bertnard, 2000: 22’den aktaran Giines, 2012: 32). Bu baglantilar dilsel, bedensel, gorsel,
plastik, miizik ya da kokuya iliskin anlamli insan yapist iriinlerin tanimlanmasindaki

islevleriyle betimlenir (Giines, 2012: 32).
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DORDUNCU BOLUM
GOSTERGEBILIM, ROLAND BARTHES VE REKLAMLAR

“Mitler, insanin ruhani potansiyeline giden ipuclaridwr, anlamlarla
ilgilenir. Mitler, insandaki ruhani potansiyelin metaforlaridir”
(Campbell 2013: 24-44).

4.1 Gostergebilime Genel Bir Bakis

Gostergebilim, genel bir sunum diger deyisle “temsil” teorisidir. “Temsil” bir bagka
seyin yerini tutan veya onu insan zihninde canlandiran her sey demektir. Gostergebilime adini
veren ilk kisi Ingiliz filozof John Locke (1632-1704) olmustur. Locke, “An Essay Concerning
Human Understanding” (1690; Insanin Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme) isimli eserinde
ilk kez “semeiotike” terimini kullanarak “gostergeler ogretisi” (doctrine of signs) olarak
niteledigi semiyotigin, bilimin ii¢ temel bransindan biri olmasi1 gerektigini 6ne slrmiistiir
(Deely, 1990: 112- 113).

Insan, temelde yasamini icinde yer aldig1 diinyayr kavramak, yorumlamak ve yeniden
anlamlandirmakla gecirmektedir. Cevresindeki varliklar ve nesneler arasindaki iligkileri
anlamlandirmakta ve bunu yaparken bir simiflandirma eylemi gerceklestirmektedir.
Siniflandirma eylemi, bu iliskilerdeki belirleyici, ayiric1 nitelikleri yontemli bir bigimde
boliimlere, alt boliimlere ayirmaktir. insan, farkinda olmadan bu smiflandirma eylemini
yapabilir. Ote yandan diinyayr anlamlandiran insan, cevresine, farkinda olmadan degil de
bilingli, yontemli ve tutarl bir bigimde bakmaya ¢alisirsa o zaman homo semioticus olarak
adlandirilabilir. Homo semioticus, anlamlandiran insandir; diinyadaki anlamlarin olusumunu,
birbirine eklemlenerek yepyeni anlamlar yaratmasini sorgular. Cevresindeki bireysel,
toplumsal, kiiltiirel gésterge dizgelerini yalnizca betimlemekle yetinmez, bu dizgelerin iiretilis
siirecini yeniden yapilandirir (Rifat, 2007: 17) Kisacasi, anlamlandiran insanin yagami bir
“okuma” seriivenidir. Insan anlamin bulundugunu kavradig: her yerde okuma, anlam iiretme
ve yorumlama eylemini yasamaktadir.

Gostergebilimin  amaci ise bu anlami kavrayabilecek ve yorumlayabilecek bir
¢oziimleme ve yeniden yapilandirma modeli sunmaktir. Gostergebilim terimi ilk bakista
gostergeleri inceleyen bilim dali olarak tanimlanir. Aynt zamanda bunun ne anlama geldigini
belirtmeden 6nce insan bilimlerinde gosterge kavramiyla sdylenmek istenenin ne oldugunu
aciklamakta yarar vardir. Gostergeler, kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu

temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her cesit bicim, nesne, olgu vb. olarak
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tanimlanmaktadir. Bu agidan, sozciikler, simgeler, isaretler, vb. gosterge olarak kabul edilir
(Rifat, 1996: 7-9).

Diinyada tiim canlilarin yasamlarin1 devam ettirme siirecinde, karsilarindaki diger
canlilarla isaretler, hareketler, sesler gibi bir takim sembollerden olusan ¢ok ¢esitli sistemleri
kullanarak iletisim kurduklar1 bilinmektedir (Elden, 2013: 21). Insanoglu, iletisime gorseller
kullanarak baslamistir. Yazinin bulunmadigi ¢aglarda bile insanlar sekil ¢izme yoluyla kendi
aralarinda bir anlatim arac1 gelistirmislerdir. M.O. 15000 Altamira (Ispanya) ve M.0O. 25000
Lascaux (Fransa) magaralarinda bulunan hayvan ve insan figiirlerinde, giinliik yasamin bir
kesitinin iglendigi goriilmiistiir (Tepecik, 2002: 18). Altamira magaralarinin duvarlarina en
acik, en stilize bi¢imlerle figiirler ¢izilmistir. Bunlar, benzetme arzusundan uzak, yasamini
bicimleyen doga kurallarinin kendisi lizerindeki etkisi olarak goriilmektedir (Eraldemir, 1992:
17). Magaralarda ve distaki kaya ylizeyleri lizerinde bulunan boyali resimler ve ¢izgiler,
insanin binlerce y1l dnce fikirlerini nasil ifade ettigini oldukga iyi bir 6rnekle gostermektedir
(Tansug, 1993: 20).

Gilinimiizden 17000 yil 6nce ¢izmeyi sekil ve sembollerle iletisim kurmayr bilen
insanoglu seslere isaret vererek olusturdugu ilk alfabeyi kullanmak i¢in 12000 y1l beklemistir.
Bu siire¢ i¢inde kavram yazi (ideogram) gibi bir alfabe olarak adlandirilamayan pek ¢ok ayr1
yol denemistir. Yazili bir dil olusturabilmenin en eski yolu gorsel iletisimden yararlanmak
olmustur. Insanoglu ilk énce piktogramlardan, yani resim yazilardan yararlanmistir. Diinya
tizerindeki kiiltlirlerde resim yazisi, kelimelerin sozsiiz ve jestsiz bir iletisim bigimi olarak
kullanilmasinin ilk denemeleri olmustur (Ugar, 2004°den aktaran, Caglar, 2012: 23). Gorsellik
iletisim kurmanin en kisa ve en etkili yoludur. Gerek gorsel gerek sozel iletisimin temelinde
bir dizi gostergeden olusan dizgeler vardir. Bu gostergelerin bilimsel agidan incelenmesi ve
anlamlarin eklemlenis bi¢cimlerinin incelenmesi gerekliligi gostergebilimin dogmasina neden
olmustur (Denli, 1997: 25).

Arastirmacilarin, bilim adamlarinin, Ogretim {yelerinin, yazarlarin, sairlerin,
cevirenlerin, sanat¢ilarin, elestirmenlerin, siyaset bilimcilerin, hukukgularin, tiyatrocularin,
sinemacilarin, miizik yorumcularinin, mimarlarin, reklam metni yazarlarinin, vb.’nin
gostergebilimin yontem, kavram ve terimlerinden su veya bu big¢imde yararlandiklari,
dolayisiyla gostergebilimin siirekli gelismesine katkida bulunduklar1 bir elli y1l yasanmistir
(Rifat, 2009: 23).

Cagdas gostergebilimin temelleri XX. yiizyilin baginda Amerikali Charles Sanders
Peirce ve Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure tarafindan atilmistir. Saussure, Genel

Dilbilim Dersleri adli eserinde gdstergebilimi (semiology) gostergelerin toplum yasami
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icindeki durumunu inceleyen bir bilim dali olarak belirtmistir (Saussure, 1985: 18). Saussure
ve Peirce’iin temelini attig1 ve onciiliigiinii yaptig1 gostergebilim, 1960’lardan sonra bagimsiz
bir bilim dali haline gelmistir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Levi-Strauss, Julia
Kristeva, Christian Metz, Algirdas J. Greimas ve Jean Baudrillard gibi arastirmacilar
Saussure’e dayanan Avrupa gelenegini; Charles W. Morris, Ivor A. Richards, Charles K.
Ogden, Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibi arastirmacilar ise Peirce’e dayanan Amerika
gelenegini benimsemistir (Rifat, 2009: 41-69). Kiiltiiri de okunmasi ve yorumlanmasi
gereken bir gosterge olarak ele alan Barthes, Cagdas Soylenler’de, kitle kiiltiirinii sOylem
tizerinden incelemis ve ayni zamanda ideolojik olarak elestirirken konuyu gostergebilimsel bir
yaklagimla ¢6ziimlemistir.

Gostergebilim (Semiotik, semioloji), diller, diizgiiler (codes), belirtgeler (signal) vb.
gibi gosterge dizelerini inceleyen bilimdir. Gostergebilimsel analizde kullanilan “gdsterge”
olarak belirtilen kavramin yerine betimleme kullanilir. Fiske (2003: 62)’c¢ gore
gostergebilimin ¢aligma alanlar ii¢ temel grupta toplanabilir:

Gostergenin Kendisi: Gosterge ¢esitlerinin, bunlarin gesitli anlam tasima yollarmin ve
gostergeleri kullanan insanlarla iliskilendirilme bi¢iminin arastirilmasini igerir.

icinde Gostergelerin Diizenlendigi Kodlar ya da Sistemler: Toplumun ya da kiiltiiriin
ihtiyaglarini karsilamak icin gelistirilen kodlar1 veya kodlarin iletimi i¢in gelistirilen iletisim
kanallarini isletmek i¢in bagvurulan yollarin ortaya konmasini igerir.

Kodlar ve Gostergelerin I¢inde Isledigi Kiiltiir: Kiiltiiriin kendi varolusu ve bicimi de bu
kodlar ve gostergelerin kullanimina baghdir (Fiske, 2003: 62).

Gostergebilimei, gercegin  betimlemesiyle degil, algilarin  betimlenmesiyle
ilgilemektedir. Bir baska deyisle gostergebilimci, iletileri, metinleri ¢ézlimlerken, alicilarin
yasanmusliklariyla, giidiileriyle, degisik beklentileriyle c¢esitlenen baglamlar1 olusturan
yorumlar biitiiniiyle ilgilenmektedir. GOstergebilimin inceleme konusu olan gdstergeler ya dil
gostergesidir, ya simgedir, ya goriintii gostergedir ya da belirtidir. Gostergebilim, Psikanaliz
ve Marksizm c¢oziimlemeler i¢in Onemli kavramlar sunmakta ve her seyin yeniden
sorgulandigl, yapi-bozumuna ugratildigi donemde iizerinde Oonemle durulan alanlar olarak

ortaya ¢cikmaktadir (Demir, 2005: 243).

4.2 Roland Barthes’ta Gostergebilim
Cagdas gostergebilimin 6nemli bir ismi olan Roland Barthes, gelistirmis oldugu 6zgiin
yaklagimla daha ¢ok popiiler kiiltiir ¢dziimlemeleri lizerinde ¢calismistir. Barthes’in gelistirdigi

yapisal ¢oziimleme yontemi, bildirisim amaci icermemekle birlikte anlam tasiyan cesitli
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olgulan icermektedir. Barthes biitiin bunlari anlamlama kavrami aracilifiyla gostergebilime
baglar, gostergelerle ikincil gosterilenler ya da yananlam gosterilenleri arasindaki bagintilar
tizerinde durur (Vardar, 2001: 88). Barthes’in “Mythologies” (1957; Cagdas Soylenler) ismini
tastyan eseri, hala glinlimiizdeki elestiri kurami iizerindeki etkisini stirdiirmektedir. Barthes bu
eserinde, mitleri, beraberlerinde ¢ok genis kiiltiirel anlamlar tasiyan gostergeler ve baskin
smifin ideolojik amagclarina hizmet eden karmasik ve iyi bi¢cimlenmis bildirisim dizgeleri
olarak tanimlamustir.

Ingilizce konusulan iilkelerde yapisalciligin edebiyat elestirilerine uyarlanmasi
konusunda en ¢ok bilinen kisi Roland Barthes’tir (1915-1980). Barthes pek ¢ok kimlige sahip
olan bir yazardir. O kimi zaman gostergebilimci, edebiyatci, ¢agdas sdylen bilimci kimi
zaman da sanat elestirmeni ve bir filozof olarak goriilmiistiir. Fransa da gdstergebilim
caligmalarin1 etkileyen Barthes, gostergebilimi bir “serliven” gibi yasamistir. O’nun bu
gostergebilimsel seriiveninde dort degisik donem bulunmaktadir. Barthes’in entelektiiel
gelisimi ve ¢ok yonlii olmasi onun semiyolojisinin de ¢ok yonlii olmasima yol agmuistir.
Barthes sosyoloji gibi kiiltiirel ¢alismalar, sanat, politika, antropoloji ve popiiler medya
konularinda ¢aligsmalar yiiriitmesi bunun en énemli gostergelerinden biridir. Biitiin bu alanlara
tek bir metodu uygulayan Barthes bu calismalar1 Paris’te Ecole Pratique des Hautes
kiirstistinde yapmistir (Kearney, 2003: 319).

Barthes, Eléments de Sémiologie (1965; Géstergebilim Ilkeleri), Introduction 4
L’analyse Structurale des Récits (1966; Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris), Systéme
de la Mode (1967; Moda Dizgesi) gibi eserleriyle de gostergebilimin saglam temeller {izerine
oturmasinda ve gostergebilimin gelismesinde etkili olmustur. Ayrica Roland Barthes,
Saussure geleneginin temsilcilerinden biri olmakla birlikte, Saussure‘nin tersine, dilbilimin
gostergebilimin bir parcasi degil, gostergebilimin dilbilimin bir par¢asi olmasi gerektigini
savunmustur (Erkman, 1987: 28). Kiiltiiri de okunmasi ve yorumlanmasi gereken bir gosterge
olarak ele alan Barthes, Cagdas Soylenler’de, kitle kiiltiirlinii soylem iizerinden incelemis ve
aynt zamanda ideolojik olarak elestirirken konuyu gostergebilimsel bir yaklasimla
¢Ozlimlemistir.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1’ nin ideolojiye bakisini sekillendiren bir kuramci olarak
Barthes, iinlii dilbilimci Saussure’den aldigi kavramlar1 kullanarak, kiiltiirel yapilarin stirekli
degisen anlamlarini, ‘tam bir dogallik’ 6zelligi olan gilindelik hayatin derin anlamlarini ortaya
koymayr amaglamistir. Roland Barthes gostergeleri (sign) okuma ¢aligmalarinda temel
prensip, kitle kiiltiirii i¢inde elestirel olarak bir pozitif-negatif ayrimi yapmaktansa, ¢agdas

burjuva toplumlarinin 6rf, adet ve geleneklerinin nasil zaman icerisinde ‘dogallagip’ mite



194

doniistiiglinii ortaya koymak olmustur. Barthes, giindelik yasam alanindaki hemen her seyin-
edebiyat, tiyatro, konusma bi¢imi, moda, mizah, ironi, vb. burjuvazinin aktardigi ve insan ile
diinya arasindaki iliskiye dayanan unsurlardir. Barthes’in dilbilimci Saussure’den esinlenerek
olusturdugu kuraminin, ozellikle de moda, reklam, film gibi diger iletisim bi¢imlerine
uygulanmasi kiiltiirel ¢alismalara 6nemli bir ivme kazandirmistir (Bati, 2005: 180).

Sartre (1905-1980) ve Ponty (1908-1961) kirk ve ellili yillarda kiiltiirel iklimde yeni
bir metodoloji olarak varolusculugu fenomenoloji ile birlestirirken, Barthes ise altmis ve
yetmisli yillarda Fransiz entelektiiel diislincesine Saussure’iin yapisal dilbilim metodunu
uygulayarak katkida bulunmustur. Birgok alanla ilgilenen Barthes Sartre’in o6zellikle
baglanma goriisiinlin etkisiyle “Yazinin Sifir Derecesi” adli eserini yayimlar. Sartre’in
etkisinde kalarak yayimladigi diger eserler ise, Bir Heyecanlar Kurami Tasarisi, imgelem,
Baudelaire, Saint Genet, Comedien et Martyr’dir (Rifat, 1990: 115).

1950’lerden 1970’lere kadar olan donemde gostergebilimi bir seriiven olarak
tammlayan Barthes’in galigmalar1 dort donemde toplanabilir. Ilk dénem olan hayranlik
donemidir. 1950’lerde onceleri Marx’1n, Sartre’in ve Saussure’iin etkisinde kalarak toplumsal
sOylenbilim (sosyal mitoloji) diye adlandirilan ilk denemelerini gergeklestirmistir. Yazinin
Sifir Derecesi (1953) ve Cagdas Soylenler (1957)’de Barthes sadece bir gostergebilimci degil
aynt zamanda bir mitolog roliinde cagdas burjuva mitlerini ve gostergeleri agiklamaya
calismustir. Ikinci Dénem, bilimsellik dénemidir. 1960’11 yillarda R. Barthes, arastirma alanini
bilimsellige yoOneltmistir. Gostergebilimi bir bilim olarak kurma tasarisindan cok bir
“sistematik” uygulamaya yonelmistir. 1957 ve 1963 yillart arasinda gerceklestirdigi bu
calismalar birkac y1l sonra yayimlanmustir: Eléments de sémiologie (Gostergebilim Ilkeleri),
Systéme de la Mode (Modanin Dizgesi). Barthes bu dénemde F. De Saussure ve L.
Hjelmslev’in dilbilim yontemlerini ornek almistir. Ancak Eléments de sémiologie’de
Saussure’un Onerisini tersyliz etmistir. Ciinkii Barthes gostergebilimi, dilbilimin bir bolimii
olarak tasarlamigtir. Bu yapitinda, gostergebilimin ilkelerini yapisal dilbilimden kaynaklanan
dort baslik altinda ve ikili karsitliklar biciminde toplamistir: I. Dil ve Soz; II. Gosterilen ve
Gosteren; III. Dizim ve Dizge; IV. Diizanlam ve Yananlam. Moda dilini inceledigi Systéme
de la Mode ise Barthes’in dizgelestirme ¢abalarinin en iist asamasini olusturur (Rifat, 1996:
48-49).

Ucgiincii ddnem, Metin dénemidir. 1966-1970 yillar1 arasinda V. Propp, J. Derrida, M.
Faucault ve J. Kristeva’nin etkisinde kalmaya baglamistir. 1966’da Introduction d [’analyse
structurale des récits (Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Girig) adli ¢alismasin

yayimlamistir. Yeni bir kavram olan “anlatr” kavramini giindeme getirmistir. Yapisal
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¢coziimlemenin sinirlarini buna gore yeniden gézden gecirmeyi amaglamistir. Dort yil sonra
yayimladigr S/Z adli yapitiyla yapisal ¢oziimleme modelinden uzaklasmis, “cogul okuma”ya
dayal1 yeni bir metin kuramina yonelmistir. Bu donemde metin kavramina yeni bir bakis agisi
getrimis ve J. Kristeva’nin yaklagimi agirligint duyurmaya baglamistir (Rifat, 1996: 49).
Barthes’in son donemi 1970- 1980 aras1 ¢alismalarini kapsar. Barthes’in bizzat yazi
olarak kendini ortaya koydugu donem olarak nitelendirilebilir. College de France’in (Paris)
Yazinsal Gostergebilim kiirslisiinde ders vermeye basladigi donemdir. Bu doénemdeki
kitaplari, Metnin Hazz1 (1973), Roland Barthes (1975), Bir Ask S6yleminden Parcalar (1977),
Ders (1978) ve Aydinlik Oda (1980)’dir. Barthes “ bir metin {istiine konusan kisinin de yeni
bir metin yarattigina ya da yaratmasi gerektigine ve ancak boyle var olabilecegine inanir.
Ciinkii R. Barthes’e gore, metinlere yonelik ¢oziimlemenin kesin gelecegi, herhangi bir
¢ozliimleme regetesi yaratmak degil, bir yazi olarak ortaya ¢ikmaktir” (Rifat, 1996: 50).
Metnin Hazzi kitabinda ise, yapit yazardan soyutlanmalidir diisiincesine dayanarak soz
birimleri ve terimleri yeniden tanimlama ¢abasina girer. Barthes’a gore, “metnin verdigi haz
dilbilgisi kurallarina (feno-metin kurallarina) indirgenemez, tipki bedenin aldigi hazzin,
fizyolojik gereksinime indirgenemeyecegi gibi” (Barthes, 2007: 106). Metnin okuyucuya
verdigi haz dolayiminda yazi ile okur arasindaki iliskiyi bulmaya calisir. Barthes i¢in dil ve
haz iligkisi kitabin merkez konusudur. Barthes bunu soyle ifade eder: “yazdiginiz metin beni
arzuladigin1 kanitlamalidir. Bu kanit gercekte vardir: yazinin ta kendisidir. Yazi, dilin

yasatacagi doyumlarin bilimidir” (Barthes, 2007: 99).

4.2.1 Dil ve Soz

Barthes, Gostergebilim Ilkeleri isimli yapitinda, Saussure’un ikili Dil/S6z kavraminin
temel kavram oldugunu belirtir ve daha onceki dilbilime oranla bir yenilik olarak ortaya
cikmistir. Ortaya c¢ikan bu dilbilim tarihsel degisimin nedenlerini, her seyden Once
sOyleyisteki kaymalarda, kendiliginden ¢agrisimlarda ve Ornekseme eyleminde bulmaya
calismaktadir. Bu nedenle de bireysel edim dilbilimi niteligi tasimaktadir. Barthes’a gore, dil,
dilyetisi eksi sozdiir. Ciinkii dilyetisinin toplumsal boliimii, kendisini olusturan belirtkelerin
0zdek’inden dilin ilk tanimindaki siniflandirici diizleme baglanmaktadir. Bu bir siniflandirma
ilkesidir. Barthes’a gore bu bagimsizdir ve dil diye adlandirilir. S6z, dilin karsisinda,
dilyetisinin bireysel kismini (seslenmek, kurallar1 uygulamak, gostergelerin olasi bilesimleri)
kapsamaktadir. Dil, hem toplumsaldir, hem de bir degerler dizgesidir. Dilyetisinin toplumsal
boliimii olarak higbir sekilde edim degildir. Tiim 6nceden tasarlamalarin disinda kalir. Birey

onu tek basina yaratamaz ve degistiremez. Dil, 6zli bakimindan toplumsal bir s6zlesmedir.
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Bildirisim saglayabilmek i¢in biitlinliyle uyulmas1 gerekir. Hatta bu toplumsal {iriin, kurallar1
olan bir oyun gibidir ve 6zerktir. Cilinkii dili kullanabilmek onu 6grenmeyi gerektirir. Dil
degerler dizgesidir. Gorece gegerliligi olan bir birim olmas1 yaninda, ayrimsal olarak da farkli
baglilasik degerlerin yer aldig1 genis bir bagintilar biitiinliniin 6gesidir. Barthes, bu noktada
dil agisindan, gostergeyi madeni paraya benzeterek drneklendirmistir (Barthes, 1979: 3-4).

Dil agisindan, gosterge madeni paraya benzer: Bu para, satin alinmasini sagladigi herhangi bir mal ile

degistirilebilir; ama aym zamanda, degeri daha yiiksek ya da daha diisiik baska paralara gére de bir

deger tasir. Kurumsal goriiniimle dizgesel goriiniimiin birbirine bagh oldugu apagik: Dil s6zlesmeye
dayanan (bir boliimiiyle buyrultusal, daha dogrusu nedensiz) bir degerler dizgesi oldugu i¢in bireyin tek
basina yol actigi degisikliklere karsi direnir, boyle oldugu i¢in de toplumsal bir kurumdur (Barthes,

1979: 4-5).

So6z ise, kurum ve dizge niteligi tasiyan dilin karsisinda, bireysel bir secme ve
gerceklestirme edimidir. S6z 6nce “konusan bireyin kisisel diislincesini anlatmak i¢in dil
diizgiistinii kullanmasin1 saglayan birlesimler”den  (yayillim gosteren bu sdze sdylem
denilebilir), sonra da “anliksa bu bilesimleri disa vurmasini saglayan fiziksel diizenekler’den
olugmaktadir. Burada kesin olan seslenme dille karisamaz. Bu edimde bireyin ses tonu,
konusmasindaki hiz vb. yiiziinden kurum da bozulmaz, dizge de bozulmaz. Temel nitelikli
olan soz’iin birlesimsel yoniidiir. Bu soz’iin 6zdes gostergelerin belli araliklarla birbirini
izlemesinden olustugu anlamina gelir. GOstergeler, sozilin sonsuz gesitliligine gore birlesirler.
Buna karsilik, degisik sdylemlerde ve de aym sOylem i¢inde yinelendiginden, her gdsterge
dilin bir 6gesi niteligini kazanir. Tiim bu nedenlerden dolayr s6z salt bir yaratim degil,
bireysel bir edimdir (Barthes, 1979: 5-6).

Barthes, “sozsiliz dil olmaz, dilin disinda da soze rastlanamaz” diye ifade etmektedir.
Bu durumda dil ve s6z arasinda karsilikli bir igcerme iliskisi oldugunu sdylemektedir. Dil,
sOziin kullanilmasi vasitastyla ayn1 toplumdaki bireylerde yer alan ve bireysel izlerden olusan
bir biitiin oldugu i¢in bireyler tek tek ele alindiginda bireyler diizleminde eksik kalmaktadir.
So6ziin ancak dilden alinarak kullanilabilmesi, onun sadece konusan topluluk i¢inde eksiksiz
olarak ortaya cikmasindan kaynaklanir. Ancak diger yandan, dil, ancak soziin varligiyla
olanaklidir. Barthes, tarihsel bakimdan, s6z olgularinin her zaman dil olgularindan daha 6nce
ortaya ¢iktigini soylemistir. Olusum bakimindan ise, dil bireyde, soziin 6grenilmesiyle ortaya
cikar. Sonugta, “Dil, s6ziin hem iirlinli, hem aracidir”. Burada goriildiigii lizere, gergcek bir
diyalektik s6z konusudur. Barthes’a gore, en azindan Saussure i¢in, bir soz dilimi
olamayacagi ortadir. Bunun nedeni her soziin bir bildirisimsel olus bigiminde kavrandigi an
dildir ve ancak dil’in bilimi olabilir. Bu durumda soziin dilden 6nce incelenmesi gerekip

gerekmedigi sorusunu arastirmak bosunadir. Barthes’a gore, bunun tersi olanaksiz
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goriinmektedir. Oncelikle dilsel 6zellikleri bakimindan sozii incelemek gerekir. Ancak bu
noktada dil ile s6zii birbirinden nasil ayrilacagini arastirmak bosunadir. Burada yapilmasi
gereken ilk sey bu degildir. Aksine dilbilimsel (daha sonra da gdstergebilimsel) arastirmanin
0zii burasidir. “Dili sdzden ayirmak demek, ayn1 anda anlamla ilgili olusu da belirlemek
demektir” (Barthes, 1979: 6-7).

Barthes dil kavrammi (Hjelmslev’sel anlamda) -—taslak adi altinda- kokten
bicimsellestirir. Somut s6z yerine daha toplumsal bir kavram olan “kullanim™1 getirir. Dilin
bicimsellestirilmesi ve s6ziin toplumsallastirilmastyla “salt nitelikli” veya “artil’” ve “tozsel”
her sey soze aktarilmis olur. Bu durumda tiim ayrimsallik da dile aktarilmis olmaktadir.
Barthes bunun, Saussure’nin dil ile s6z ayrimindan dogan ¢eligkilerden birini ortadan
kaldirdigin1 savunur. Ancak burada baska sorunlarin ortaya ¢iktigin1 6ne siirer. Cilinki dili
s6zden ayiran sinir bazen oynak olabilmektedir. Bu durumda kaliplasmis ama dilsel nitelikli
dizimler incelemesi ortaya cikmaktadir. Barthes bunlarin dilsel oldugunu, ¢iinkii dizisel
degistirmede birer biitlin olarak ortaya ciktiklarmi sdylemektedir. Saussure da bu gegcis
olgusuna deginmis, Hjelmslev ise bu incelemeye bigimbilimsel tiimcebilim adini vermistir.
Barthes, bu kaliplar séze degil dile baglaniyorsa ve gostergebilimsel dizgenin ¢ogu bu tiir
kaliplar1 kullandig1 saptanirsa, iyice kaliplagmis tiim “yazilar” i¢in zorunlu nitelikte gergek bir
dizim dilbilimi 6ngdrmektedir. Barthes bu konuda son olarak dil ile birimin anlam aktarici
0gesi olan belirginlik arasindaki bagintilara deginmistir. Barthes’ a gore, Trubetsjoy’un da
yaptig1 gibi bazen belirginlikle dil 6zdeslestirilmektedir. Boyle bir durumda belirgin olmayan
(birlesimsel degiske niteligi tasiyan) biitiin Ozellikler dil dismma atilmistir. Barthes bu
0zdeslestirmenin bir sorun yarattifini1 ifade etmektedir. Bunun nedeni en basta sdze baglanir
goriinse de zorunlu (yani buyrultusal nitelikli birlesimse) degiskeler vardir. Barthes’in
kuramsal sonucu, Saussure’nin aksine (Saussure bu konuda “dilde yalnizca ayriliklar vardir”
demektedir) ayrim saglayict olmayan olgularin da her seye ragmen dile baglanabilecegi
goriigiinii benimser (Barthes, 1979: 8-10).

Kuskusuz, yiginsal anlatim araglarmda ve anlam aktarici olmayan degiskelerin ikincil bir gosterenler

biitiinii olusturdugu her durumda (yananlamin egemen oldugu dillerde) bu béyledir: Diizanlam

diizeyinde, yuvarlanan r yalnizca birlesimsel bir degiskendir, ama drnegin tiyartro dilinde bu ses, koylii
agzint gbsterir, bdyle oldugu igin de bir diizgiiye baglanir; bu diizgii olmadan “koyliiliik” bildirisi ne

olusturulabilir ne de algilanabilir” (Barthes, 1979: 11).

Barthes, bu noktada, bu dilbilimin kaliplagsmis dizimlerin egemen oldugu her yerde
biiylik 6nem kazanacagini ifade etmektedir. Barthes’a gore, “kisisel kullanim” kavrami “bir
bireyin kullandig1 bicimiyle dil” veya “belli bir anda bir tek bireyin aligkanliklarinin

tiim{i”diir. Bu durumda kisisel kullanim, Barthes’in bagka bir yerde “yaz1” diye betimlemeye
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calistigi kavrama yaklasir. Ona gore, genel olarak, bireysel kullanim kavramina iliskin
duraksamalar soz ile dil arasinda yer alacak bir orta kendilik veya kurumlasmis olmakla
beraber dil gibi heniiz kokten bi¢imsellestirilmeyen bir s6z gereksinimi dile getirmektedir
(Barthes, 1979: 12).

Barthes’a gore, ickinlik toplumbilimsel arastirmaya elverisli degildir. Oyleyse
beklenenin aksine Dil/S6z kavramimin en yetkin gelisimi toplumbilimde degil felsefede
gerceklesebilir. Barthes, olay ile yap1 arasindaki, artitk yaygmlasmis bir karsitlik
kuruldugundan s6z eder. Saussure’un bu kavraminin insanbilimi alaninda da biiylik bir
gelisme gosterdiginden bahseder. Bu noktada, Cl. Lévi- Strauss’u tiim yapitlarinda Saussure’a
bagvurdugunu 6rnek olarak verir. Burada, olus ile dizge arasindaki karsithigin somut olarak
kadin aligveriginden akrabalik yapilarina gegiste karsimiza ¢iktigini ve bunu Lévi-Strauss igin
bu karsithigin bilgikuramsal bir deger tasidigi ifade eder. Lévi Strauss’a gore, bilingsiz olan
igerikler degil, bigimlerdir, yani simgesel islevdir. Bu durumda istek de bir anlamlama dizgesi
gibi eklemlidir. Bu da toplumsal imgeler evrenini bicimleri ve islevleriyle, yani
gosterilenlerinden ¢ok gdsterenleriyle betimleme sonucunu vermektedir. Barthes, Dil/So6z
kavraminin ist-dilsel gelistirmelere ¢ok yatkin oldugunu vurgulamaktadir. Bu kosullarda
biitlin anlamlama dizgelerini kapsamia alan genel bir Dil/S6z ulamimin varligimi 6ne
stirmektedir. Barthes tozii dilsel nitelik tagimayan bildirisimlere uygulandiginda bile Dil ve
S6z terimlerini kullanacaktir (Barthes, 1979: 15-16).

Barthes’a gore Dil ile So6z arasindaki ayrim, dilbilimsel incelemenin temelini
olusturur. Gostergebilim alanina gecerken, Saussure’un yaptigr ayrimi degisikliklere ugratir.
Burada moda dergilerindeki giysiyi ele alir. (Yazili) moda giysisi, giyimsel bildirisim
diizleminde Dil’dir, dilsel bildirisim diizlemindeyse So6z’diir. Fotografi ¢ekilmis giysideyse
Dil her zaman karar verici ¢evrede olusturulur, ama bu asamada bile soyutlugu iginde
sunulmaz, ¢linkii bu tiirlii giysi her zaman belli bir kadinin istiindedir. Moda fotografinin
sundugu, giysinin yar1 dizgeli bir durumudur. Ciinkii bir yandan moda Dili, gergek
goriintlisiine biirinmiis yalanci bir giysiden ¢ikarsanacaktir ve bir yandan da giysiyi giyen
(fotografi ¢ekilmis manken) neredeyse, kuralsal genelligi dolayisiyla se¢ilmis, onun igin de
her tiirlii birlesimsel 6zgiirlikkten yoksun, donmus bir sdzii yansitan bir kural-birey'dir.

Giysiler bahsedilen bu basit gostergelerin Gtesinde kendisini  betimleyen ve
yorumlayan pek ¢ok gosteren ve gosterileni ifade eder. Dil ve soz arasindaki karsithgi
benzerlik ve ayrimlar verir. Gostergebilim bu ayrimlardan faydalanarak moda, besin, mobilya,
giysi gibi dizgelerde bulunan olgu kiimelerini kimi zaman dil kimi zaman da sz kategorisiyle
¢ozlimler (Barthes, 1979: 17-21).
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Barthes i¢in birden ¢ok tozii igerisinde barindiran sinema, reklam gibi dizgeler
goriintli, ses ve ¢izgilerin toplamindan olusan karmasik dizgelerdir. Bu karmasik dizgelerde
dil ve s0z ayrimi yapmak icin erken oldugunu sdyleyen Barthes, bu karmasik dizgeler
igcerisinde hangi dilin birincil oldugunu tespit etmenin hangisinin ikincil dil oldugunu tespit
etmenin zor oldugunu ifade eder. Bu ikincil dil “ikinci anlamlar dizgesinin gelismesidir; bu
dizge, deyim yerindeyse, gercek dilin asalagidir”. Ortaya ¢ikan bu ikinci dizgede bir ¢ift
yapililik dogar ve bu ortaya c¢ikan soz ve dil olgularini onceden varsaymak imkansizdir
(Barthes, 1979: 21).

Dil/S6z kavramimin gostergebilimsel yayilimi “diller’le bunlarin “sozleri”i arasinda
kurulabilecek “oylum” bagmntisina iliskindir. Dilyetisi diizleminde, sonlu sayida kuraldan
olusan dil ile bu kurallarin altinda yer alan ve gercekte sonsuz sayida olan “s6zler” arasinda
cok biiyiik bir oransizlik vardir. Dil/S6z Ikilisini, n anlam aktarici, anlamlamanin zorunlu
tabanini olusturacak tiglincii bir 6geyle -6zdek ya da toz- biitlinlemek gerekir. Dilsel olmayan
gosterge dizgelerinde, iki yerine ii¢ diizlem bulundugu sonucuna varilir: Ozdek diizlem, dil
diizlemi ve kullanim diizlemi. Bu da uygulamasi olmayan dizgeleri aciklama olanagi verir,
clinkii ilk 0©ge dilin oOzdekselligini saglar. Ancak bu diizenleme olusum acisindan
aciklanabilecegi oranda onaylanabilir. Bu dizgelerde “dilin”, “s6z” yerine ‘“6zdek”
gereksemesinin nedeni, insandaki dilyetisinin tersine, genellikle anlam aktarici degil, yararcil
bir kaynaklar1 olmasidir (Barthes, 1979: 23-25).

4.2.2 Gosterge, Gosteren ve Gosterilen
4.2.2.1 Gosterge

Barthes, gostergenin tanimini yapmadan once Hegel, Wallon, Peirce ve Jung’un
gostergeyi ele alis bigimlerini inceler. O, Saussure’lin gosteren ve gosterilenin diyalektik
sonucu gostergeyi olusturdugu goriislinii elestirir. Ayrica gosterge ile gosterenin siklikla
birbiri yerine kullanilarak yanhishik yapildigini vurgular ve gostergenin anlatim diizlemini
olusturan gosteren ile igerik diizlemini olusturan gosterilenden olustugunu ifade eder (Barthes,
1979: 26-30).

Barthes’a gore, gosterge, bir gosterenle bir gosterilenden kuruludur. Gosterenler
diizlemi anlatim diizlemini gosterilenler diizlemiyse icerik diizlemini olusturur. Gosterge ona
gore dilsel ve gostergebilimsel olarak ikiye ayrilir. GoOsteren ve gosterilen bir yandan
dilbilimin igindeki bi¢im, diger yandan dilbilimin disindaki t6z karsitligini verir. Bi¢im ve toz
anlatim ve icerik diizlemlerine yerleserek yapilan incelemelerin dilbilimsel gostergeden ¢ok

gostergebilimsel gostergenin kolay anlagilmasini saglar. Bu bi¢im-t6z karsithigi moda
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dizgesinin gostergebilimsel ¢oziimlenmesinde biiyiik kolaylik saglar. Barthes, bu kolayligin
nedenini gostergebilimsel gostergenin dilsel gosterge iizerine kurulmus olmasi ve dilsel
gostergenin gostergesini gosteren olarak ele almasina baglar. Gosterge bir kez olustuktan
sonra onun islevi toplum iginde var olabilmek i¢in ikinci bir dil gerektirdiginden ikincil bir
islevsellesmeye yol agar ki bu ilk islevsellesmeyle 6zdes degildir. Ortaya ¢ikan bu yeni islev
“yananlam diizlemine baglanan ortiik bir ikinCi anlamsal eylemden kaynaklanir. Yani bu,
bliyiik bir olasilikla gosterge-islevin insanbilimsel bir degeri vardir, ¢iinkii dogrudan dogruya
uygulayimsal olguyla gdsteren arasindaki bagintilarin kuruldugu birimdir (Barthes, 1979: 31-
33).

Boylece dilsel gostergeye oranla gostergebilimsel gostergenin 6z niteligini dngdrme
olanagi dogar. Dilsel gosterge gibi bu gosterge de bir gosteren ile bir gdsterilenden olusur
(6rnegin, ulasimda kullanilan 1siklarin her biri, dizgede bir buyruk niteligi tasir), ama tozleri
acisindan ondan ayrilir. Birgok gostergebilimsel dizge (nesneler, davranilar, goriintiiler)
varligi anlamlamada yer almayan bir anlatim t6zii igerir. Bunlar genellikle toplumun belli bir
anlam aktarma, anlamlama isleviyle donattigi kullanim nesneleridir. Belli bir anlam
aktarmaya da yaramakla birlikte, giysi tstimiizii 6rtmeyi, yemekler beslenmemizi saglar.
Barthes, yararcil, islevsel kokenli olan bu gostergelere gosterge-islevler adini vermeyi
onermektedir. Gosterge - islev incelenip ¢oziimlenmesi gereken ikili bir siirecin tanigidir.
Birinci siiregte (bu ¢oziimleme salt iglevseldir ve gercek bir zamansallik icermez) islev
anlamla dolar. Bu anlamlagsma kaginilmaz bir nitelik tasir: “Toplum bulunan her yerde, her
kullanim Kkendisinin gostergesine doniisiir”. Bu nesneler bir dilin sozleri, anlam aktarict bir
bi¢imin tozleridir. Anlam aktarmayan bir nesne bulabilmek igin, herhangi bir seyden
esinlenmeden olusturuluvermis, varolan bir genel 6rnege hicbir bakimdan benzemeyen bir
ara¢ varsaymak gerekir. Kulanimlarin bu evrensel anlamlasma siireci ¢ok onemlidir. Ancak
bu anlamca kavranabilen olgunun gergek olabilecegini dile getirir. Sonugta toplumbilim ile
toplum-mantik diizlemini birbiriyle kaynastirmasi beklenir. Ama gosterge bir kez olustuktan
sonra, toplum onu yeniden pekala islevsellestirebilir, bir kullanim nesnesi olarak ondan s6z

edebilir (Barthes, 1979: 33-34).

4.2.2.2 Gosterilen

Gosterilen, gostergenin baglantisal iki 6gesinden biridir. Onu gdsterenin karsiti yapan
tek ayrim, gosterenin bir aract kimligi tasimasidir. Nesneler, goriintiiler, davranilar, vb. anlam
aktardiklar1 oOlclide bir sey belirtirler. Barthes, gosterenleriyle gosterilenlerini dilin ayirt

edilemez ve ayrilamaz bir bigimde birlestirmesi olayma esleme adi vermektedir. Boylece,
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gosterilenin gdsterenine yalnizca bitistirildigi eslemesiz dizgelerin (bunlar ister istemez
karmagiktir) sundugu durum da eslemeli durumlardan ayrilmis olur. Dilsel gosterilenlere
iligkin olarak iki tirlii smiflandirma tasarlanabilir. Bunlardan birincisi dis niteliklidir ve
kavramlari “artil1”, var olan (salt ayrimsal nitelik tasimayan) igerigine basvurur. Gergekten
bicimsel bir siniflandirma yapabilmek i¢in, “gosterilen” Karsitliklarini” ortaya koymak ve
bunlarin her birinde “belirgin” (degistirilebilir) bir &zellik saptamak gerekir. Anlamsal
smiflandirmanin dilbilimin gorevleri disinda kaldigin1 animsatir (Barthes, 1979: 36-38). Ona
gore, yapisal dilbilim bugiine degin bir anlambilim olusturmamustir.

Gostergebilimsel gosterilenler birinci durumda eslemeli ya da eslemesiz olarak ortaya
cikabilir. Ikinci durumda so6z konusu gosterilenler eklemli dil ¢ergevesinde ya bir sozciik ya
da bir sozciik 6begi araciligiyla dile getirilebilir. Ayn1 zamanda da daha tehlikeli bir gériiniim
alirlar, ¢iinkii dogrudan dogruya dilin anlamsal siniflandirmasina basvurulmasina yol agarlar
(kaldi ki bu smiflandirma da bilinmiyor); temelini, gozlemlenen dizgeden alan bir
simiflandirmaya bizi gotiirmezler. Moda giysisinin gosterilenlerine derginin s6zii aracilik etse
de, bunlar zorunlu olarak dilin gosterilenleri gibi bir dagilim sunmazlar. Eslemeli dizgelerde
goriilen birinci durumda, gosterilen, kendine 6zgii gosteren disinda herhangi bir 6zdekten
yoksundur. Onun i¢in de ancak bir iistdil ¢ergevesine indirgenerek kullanilabilir (Barthes,
1979: 38-39).

Bir dizgedeki gosterilenlerin timii, bir kez bigimsellestirildi mi, biiyiik bir bagntilar
biitiinii olusturur. Iste bir dizgeden obiiriine, bu tiirlii bagint1 biitiinlerinin yalniz iliski
kurmakla kalmayip ayni zamanda, bir yonleriyle Ortiismeleri de olasidir. Giysi
gosterilenlerinin bigimi, bir boliimiiyle besin dizgesindeki gosterilenlerin bi¢cimiyle 6zdestir.
Dolayisiyla ayni egsiiremlilik igindeki biitiin dizgelere 6zgii tiimii kapsayici diisiinyapisal bir
betimleme 6ngérmek gerekir. Her gosteren dizgesinin (sozliikkler) karsisinda, gosterilenler
diizleminde, bir uygulama ve uygulayimlar biitiinii yer alir. Bu gosterilen biitiinleri dizge
tilketicilerinin (bir baska deyisle “okurlar”in) degisik tiirden bilgileri (“ekinsel” ayriliklara
gore) olmasini igerir. Ayni kesitin (ya da biiylilk okuma biriminin) bireylere gore degisik
bicimlerde ¢ozlimlenip kavranmasi, ama yine de belli bir “dil”’e baglanmas1 boyle agiklanir.
Ayni bireyde bircok sozlik - ve bundan Otlirii de birgok gosterilen biitiini- bir arada
bulunabilir: Bunlar, her bireyde degisik “derinlik”’te okumalara olanak saglar (Barthes, 1979:
39-40).
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4.2.2.3 Gosteren

Barthes’a gore, gosterenin 6z niteligi, gosterileninkiyle hemen hemen aynidir. Bu salt
bir baglantisal 6gedir. Tanimi, gosterilenin tanimindan ayrilamaz. Gosteren bir aracidir. Bu
yiizden bir 6zdegi bulunmasi zorunludur. Ancak bu 6zdek yeterli degildir, gostergebilimde,
gosterilenin  kendisi de belli bir 6zdegin, bir baska deyisle, sozciiklerin araciligini
gerektirebilir. Gosterenin bu 6zdekselligi, 6zdek'le tozii birbirinden iyice ayirt etmeyi zorunlu
kilar. Toz 6zdeksel nitelik tasimayabilir (igerik tozii boyledir). Bu durumda sadece gdsteren
toziiniin her zaman ozdeksel oldugu (sesler, nesneler, goriintiiler) sOylenebilir. Barthes,
degisik Ozdekler (ses ve goriintii, nesne ve yazi, vb.) ortaya cikaran karma dizgelerle
karsilagilan gostergebilimde, biitlin gostergeleri ayn1 ve tek oOzdek araciligiyla ortaya
konulduklar 6lciide, tiirsel gosterge kavrami altinda toplamay1 Onerir. Ona gore, sézciiksel
gosterge, yazisal gOsterge, goriintiisel gosterge, davranisal gosterge, birer tlirsel gosterge
olusturur (Barthes, 1979: 41).

Barthes’a gore, gosterilenlerin smiflandirilmast sozciigiin tam anlamiyla dizgenin
yapilastirilmas1 demektir. Incelenen biitiince diizleminde olusturulan bildiriler biitiiniinden
kurulu “sonsuz” bildiriyi, degistirim vasitasiyla en kiigiik anlam aktarici birimlere bélmek, bu
birimleri dizisel siniflar biciminde 6beklestirmek ve yine bu birimleri birbirine baglayan
dizimsel iliskileri siniflandirmak s6z konusudur. Bu islemler gostergebilimsel girisimin

O6nemli bir yanini olusturur (Barthes, 1979: 41).

4.2.2.4 Anlamlama

Gosterge, iki yonli bir ses, goriintii, vb. dilimidir. Anlamlama, bir olus bigiminde
tasarlanabilir. Gosterenle gosterileni birlestiren edimdir bu ve {iriinii gostergedir. S6z konusu
ayrim, sadece, smiflandirici bir deger tasir(goriingiibilimsel degil). Ciinkii oncelikle,
gosterenle gosterilenin birlesmesi, anlamsal edimi tilketemez; ¢linkii gosterge cevresiyle de
degerlenir. Sonra da, insan anligi, anlam iletmek i¢in, baglama yoluyla degil, bolimleme
yoluyla islem yapar. Anlamlama tek yanli varliklar1 birlestirmez, iki 0geyi birbirine
yaklastirmaz. Ciinkii gosterenle gosterilenin her biri hem 6gedir, hem de baglantidir (Barthes,
1979: 41-42).

Bu durum anlamlamanin yazisal gosterimini giiclestirir. Ancak, gostergebilimsel
soylem i¢in bu gosterim zorunludur. O, dilsel diizlemdeki nedensizligi, gostergenin
dogallagma siirecinin rastlantisalliginin dogallasmas1 olarak ele alirken, gostergebilimsel
nedenli diizlemi ise benzerlikten nedensizlige dogru rastlantisal olanin dogallastigi ve buna

paralel olarak benzer olanlarin kiiltiire yol agtig1 bir siire¢ olarak degerlendirir. Barthes’a gore
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gosterge anlamlama siirecinden ¢ok daha fazlasidir. GOsterge sadece gosteren ve gosterilen
biitiinii seklinde degil ayn1 zamanda g¢evresiyle bagintili olarak da ele alinmalidir. Barthes,
gosterilen ve gosterenin karsilikli iligkisinden anlamin ortaya c¢ikmasmi emek ve fiicret
ornegiyle aciklar. Emegin (gosterilen) kendisine benzemeyen iicret (gosteren) ile iliskisi
(anlamlama) bir karsilagtirma iliskisidir. Bu da anlamlama ve deger iligkisini ortaya ¢ikarir

(Barthes, 1979: 49).

Birincil Dizdem Ikincil Dadem

| |
Gergeblik Glistergeler Kaltar

—

“K\“‘
Yanantam

Dézanlam

— Feeriy

v ey o

S —

Sekil 4.1 Barthes’in Anlamlandirma Semasi
Kaynak: Fiske, 2003: 150

Gostergede anlami ortaya ¢ikaran karsitliklar oldugunda deger anlamlamadan Once
gelir. Anlamlamaya kagit ornegi verilebilir. “Kagit kesildiginde, bir yandan, her biri
digerlerine gore bir deger tasiyan gesitli pargalar (A. B. C) elde edilir, bir yandan da bu
parcalardan her ‘birinin ayn1 anda kesilmis bir 6n, bir de arka yiizii oldugu goriiliir (A-A’, B-
B’, C-C’): Iste bu da ‘anlamlama’dir”. Goriildiigii iizere anlam, sadece gdsteren ve
gosterilenin kagidin 6n ve arka yiizleri gibi birbirleri ile kurduklart bir baglilasma iliskisi
degildir. Aym1 zamanda kagidin parcalarinin birbirleriyle kurdugu bir karsiliklilik iligkisidir.
Anlamin ortaya ¢ikisi kagidin parcalanmasi yani boliimlenmesi sayesinde olmustur. O halde
anlam, 0zii boliimlemeden olusan bir diizen olarak karsimiza ¢ikacaktir. Barthes i¢in anlamin
bu pargali yapis1 kurulmasin1 umdugu gostergebilimin nasil isleyecegi konusunda 1s1k tutar
niteliktedir. Barthes, klasik dilbilimsel diizenleme ve tasnif iglerinin yerine bu diizenlerin
boliimlenmesi yoluyla gercek {iizerine eklenerek iiretilen anlamin c¢6ziimlenebilecegini
ummaktadir (Barthes, 1979: 50-51).

Gostergebilim olas1 anlamlandiric olaylar1 meydana getiren en temeldeki ilkeleri ve
ayrimlar dizgesini betimlemeyi hedefler. Gostergebilim, “insan eylemleri ve nesneleri anlama

sahip olduguna gore, bu anlami iireten bilingli ya da bilingsiz bir ayrimlar ve toreler
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dizgesinin var olmasi gerektigi” varsayimina dayanir (Culler, 2008: 82). Barthes, bu ayrimlar
ve toreler dizgesini gostergebilimcinin bakis agisiyla ‘yemek’ 6rneginde isler. Parol biitiin
yeme eylemlerini langue ise hangi yemeklerin birlikte yenebilecegini veya 6&iinli olusturan
kurallar dizgesini ifade eder. Baslangic yemekleri (¢orba, salata, meze vb.) sdzdizimsel
ayirtilar1 bize verir. Burada siralaniglart belirleyen kurallar vardir. Ana yemek ve sonrasinda
yenen tatli arasinda yapisal karsitliklara dayanan bir anlam vardir. Barthes yemek dizgesini
ele alan bir gostergebilimcinin gorevinin “bir goriingii grubunun bir kiiltiirin tiyeleri icin
anlam tasimasini saglayan ayrimlar ve toreler dizgesini yeniden yapilandirmak™ (Culler, 2008:
82) oldugunu soyler. O, dili hem gostergebilimsel dizgenin temeli hem de gdstergebilimcinin
yegane gercekligi olarak goriir. Clinkii gostergebilimei dil vasitasiyla dilin diinyay1 nasil ifade
ettigini incelemektedir. Gostergebilimei kiiltlir igerisindeki dizgeleri (moda, yemek vb.)
incelediginde bu dizgelerin icinde tartisilan kodlar1 ¢éziimlemek i¢in dildeki karsitliklardan ve
adlandirmalardan faydalanir. Barthes, nerede anlam varsa orada dizge vardir soziiyle

gostergebilimin alanini genisletmistir.

4.2.3 Dizim ve Dizge

Barthes, bir diger diizlem olarak Saussure’lin ¢agrisimsal diizlem diye adlandirdigi
‘dizgesel’ diizlemi agiklamaya girisir. Dizimsel diizlemin aksine bu diizlemde ayni anda
bulunmayan &geler zihinsel cagrisimlar yoluyla birbirlerine baglanirlar. Bu diizlemdeki
cagristmlara uygulanacak ¢ozlimleyici ¢alisma ise, siniflandirmadir. Bu tiirden diizlemler
ornek olarak belirli bir giysi dizgesinde, viicudun ayni bdlgesinde ayni anda bulunamayacak
olan ve degisimi kiyafetsel bir anlam degisikligine yol agacak pargalar ve ayrintilar verilebilir.
Barthes’a gore cagrisimsal alanin c¢oziimlenmesi dil i¢inde her zaman oldugu gibi
karsithiklarin incelenmesiyle yani Ogeler arasindaki benzerlik ve farkliliklarin ortaya
konulmastyla yapilacak bir siniflandirma olmalidir (Barthes, 1979: 52-53).

“Egretilemeli sOylemler”, bir yandan da diizdegismeceli “sdylemler” s6z konusu
oldugu durumlarda bu tiirlerin her biri, iki ornekten ancak birine bagvurmay: gerektirmez.
Ciinkii dizim ve dizge her sOylem icin zorunludur. Yalnizca bunlardan birinin egemenligini
igerir. Bu goriise gore, egretileme diizleminde (ornatmali ¢agrisimlarin egemenligi) lirik Rus
sarkilari, cosumculukla (romantizmle) simgecilige baglanan yapitlar, gergekiistii resim,
Charlie Chaplin’in filmleri (bu anlayisa gore, tist iiste gelen kararmalar, sinema sanatindaki
gercek filmsel egretilemelerdir), Freud’un oOzdeslestirme iirlinii diis simgeleri yer alir.
Diizdegismece diizlemine ise (dizimsel ¢agrisimlarin egemenligi), kahramanlik destanlari,

gercekei okulun anlatilari, Grifiith’in filmleri (genis ¢ekim, ¢ekim agilarinin kurgusu ve
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degismeleri) yer degistirme ya da yogunlastirma yoluyla olusan diissel yansitmalar baglanir

(Barthes, 1979: 54).

Tablo 4.1 Barthes’in Baz1 Gosterge Dizgeleri i¢in Dizim-Dizge Diizlem

Dizge Dizim
Bedenin ayni noktasinda aymi | Ayni kiyafette degisik 6gelerin
anda bulunmayacak olan ve | yanyana bulunmasi: Eteklik, bluz,
Giysi degisimi  giyimsel anlaminda | ceket.
degismesine yol acan ek parcalar,
ayrintilar obegi:
sapka/kasket/bere vb.
Bir yemegin belli bir anlamla | Yemek boyunca segilen
iligkili olarak secildigi, benzerlik | yemeklerin gercek zincirlenisi:
ve ayriliklar sunan yiyecekler | Bu, yenilen yemeklerin timiidiir.
Obegi: Giris yemegi, kizartma ya
Besin da sogukluk tiirleri
Lokantadaki yemek dizelgesi her iki diizlemi de gerceklestirir:
Ornegin, giris yemeklerinin yatay okunusu dizgeyi, dizelgenin dikey
okunusu ise dizimi karsilar.
Bir yapidaki 6gelerden birinin | Yapinin biitiini icinde
. bicemce gosterdigi  ¢esitlilik, | ayrintilarin birbirine baglanigi.
Mobilya .. .
degisik dam, balkon, giris Vb.
bigimleri.

Kaynak: Barthes, 1979: 57

Boliimleme igleminin iiriinii olan dizim birimleriyle, siniflandirma sonucu elde edilen
karsitlik dizgeleri her ne kadar 6nsel olarak degil de ancak, gosterenlerle gosterilenlere iliskin
genel bir degistirim sinamasiyla tanimlanabilir. Buna ragmen, dizimsel birimlerin, dolayisiyla
da bunlarin yol actigi dizisel degisimlerin ne oldugu konusunda Onceden bir yargiya
varmadan, birtakim gosterge dizgeleri i¢in dizim diizlemiyle dizge diizlemi belirtilebilir
(Barthes, 1979: 56).

Barthes, gostergebilimsel ¢éziimlemenin, biitiin olgularin dilin dizim ve dizge ekseni
tizerinden ele alinmasiyla miimkiin olabilecegini soyler. O, dizimin salt soze
indirgenemeyeceginden hareketle dizimin tiim gostergeler i¢in kullanilabilecek bir dil ekseni
oldugunu belirtir. insan dilinin eklemli bir yap: olmasindan dolay: dil “bir bakima gercegi
bolimleyen olgudur” (6rnegin renklerin kesintisiz tayfi sdzciikler araciligiyla bir dizi kesintili
ogeye indirgenir) (Barthes, 1979: 58).

Dizim hem bir zincirin kesintisizligi hem de bu zincirin eklemliligini tasidigr i¢in
birden ¢ok gosterge dizgesinde gostergeler dizimsel olarak siralandiginda burada ortaya ¢ikan
gostergeler arasindaki eklemliligi meydana getiren bir sinir konmalidir. Barthes, sinir koyma

islemine ‘degistirim sinamas1’ adin1 verir. Degistirim sinamasi, gosteren diizleminde yapilan
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bir degisikligin gdsterilen diizlemindeki etkisinin dl¢iilmesiyle ortaya ¢ikar. Burada amag “bir
gosterenin yerine bir baska gosterenin gecmesiyle -ve yalniz bu islemin yapilmasiyla- bir
gosterilenin bir baska gosterilenin yerini alip almadigini1 gozlemlemektir” (Barthes, 1979: 60).
Gostergebilimci farkl sekillerde olusan dizgenin farkli anlamlarini bilemeyecegi i¢in dizgenin
ist-dili devreye girer. Barthes, dizimsel birimlerin dizgeler i¢in belirlendigini ve dizin zinciri
icerisinde ortaya ¢ikarilan birimlerin bu zinciri nasil olusturduguna ait ilkeleri arastirir. Bu
kurallilik igerisinde seslerin yanyana gelmesinde bir Ozgiirliik yoktur fakat bir ciimle
igcerisinde sozciiklerin yan yana getirilmesinde Jakobson’in da belirttigi gibi sozdizimsel ve
anlatimsal kurallarin daha ozgiir bir alam1 vardir. Bir paragrafi olusturan ciimlelerin
birlikteliginde dilsel nitelikli bir kural bulunmaz.

Barthes (1979: 76), dil dizgesi igerisinde kendi ifadesiyle, “Trubetskoy’un ortaya
attig1 ve Cantineau’nun bir boliimiinii yeniden ele aldigi karsithik tiirlerini” dilbilim disinda
yani her tiirlii gostergesel diizleme uygulanabilirligi heniiz kesin olmamasina ragmen moda ve
ulasim kodu gibi dizgelerde uygulamaya calisir. Barthes, bu iki diizlemi incelerken ulagim
kodu igerisinde es Ogeli karsitliklarin ve silinebilir 6geli karsitliklarin bulunmadigini ifade
eder. Clinkii ulasim kodu ¢ok anlamliliga ve anlam belirsizligine izin vermeyecek bir iglevi
yerine getirmektedir. Moda dizgesinde ise, c¢cok anlamliligin Oniinii tikayacak, anlami
donduracak iki yanl ve siirekli karsitliklar goriilmez. Barthes, bu kisa ¢oziimlemesinde sunu
hedeflemistir: “biitiin gosterge dizgelerini kapsayabilecek bir bilim olarak gostergebilim,
karsitlik tiirlerinin gesitli dizgelerdeki genel dagilimindan yararlanabilir” (Barthes, 1979: 77).
Gortildiigii tizere Barthes, goOstergebilimsel arastirmanin yararlanacagr temel yontemin
karsitliklara bagvurmak oldugunu sdylemektedir. Barthes i¢in gostergebilimde karsitliklarin
kullanilmasi gerekliligi her ne kadar bir zorunluluk gibi gériinse de Barthes’in bu konudaki
ifadeleri bunun tam da boyle olmadigini gosterir niteliktedir. Barthes bunu (1979: 79)
“gercekte hem zorunlu hem de gegici bir siniflandirmanin s6z konusu olmadigini sorabiliriz:
Belki ikicilik de bir istdil, bir anmmi olusturdugu tarihin ortadan kaldiracagi o6zel bir
siniflandirmadir” sekilinde ifade etmistir.

Barthes, dizge ve dizim arasinda son bir iliski olarak yansizlagma iliskisinden
bahseder. Yansizlasma, dizgenin igerisindeki karsitliklarin belirsizlesmesi anlamindadir.
“Genel olarak, dizgeli bir karsitligin yansizlasmasi baglamin etkisiyle gerceklesir. Demek ki
bir bakima, dizgeyi ‘yok eden’ dizimdir” (Barthes, 1979: 80-81). Moda dizgesi ¢ok
anlamlilig1 barindirdigindan bir¢ok yansizlagsmanin konusudur. “Hig¢ degilse gdstergebilimsel
varsayim diizleminde (bir baska deyisle, ikinci eklemlilige, salt ayirici birimlere 6zgii

sorunlar1 goz oniinde bulundurmadan), iki gosteren bir tek gosterilen altinda toplandiginda ya
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da bu durumun tersine rastlandiginda (¢linkii gosterilen yansizlagmalari da olabilir)

yansizlagma olgusunun ortaya ¢iktigi soylenebilir” (Barthes, 1979: 82).

4.2.4 Diizanlam ve Yananlam

Barthes, her anlamlama dizgesinin bir anlatim diizlemiyle bir igerik diizlemi
kapsadigini ve anlamlamanin bu iki diizlem arasindaki baglantiya esit oldugunu ifade etmistir.
Bu durumda boyle bir dizgenin, kendisini kapsayacak ikinci bir dizgenin 6gesi durumuna
girdigini varsaymaktadir. Boylece i¢ i¢ce gegmis, ama ayn1 zamanda da birbirine oranla sapma,
kayma gosteren iki anlamlama dizgesi ¢ikar. Ancak, iki dizge arasindaki kayma, birinci
dizgenin ikinci dizgeye baglanma noktasina gore, birbirinden apayri iki degisik bigimde
gerceklesir. Bunun sonucu olarak da iki karsit biitiiniin ortaya ¢ikmasina yol agar. Birinci
durumda, ilk dizge ikinci dizgenin anlatim diizlemi ya da gdstereni olur. Hjelmslev'in
yananlamsal gosterge dizgesi diye adlandirdigi olguda bu durumla karsilasiriz. Burada, birinci
dizge diizanlam; birinci dizgeyi kapsayan ikinci dizgeyse yananlam diizlemini olusturur.
Oyleyse, “bir yananlam dizgesi, anlatim diizleminin de bir anlamlama dizgesince
olusturuldugu dizgedir” (Barthes, 1979: 87-88).

Yaygin yananlam durumlarini, eklemli insan dilinin ilk dizgesini kurdugu karmasik
dizgeler olusturur. Buna karsit olan ikinci kayma durumunda, birinci dizge, yananlamda
oldugu gibi anlatim diizlemi degil, ikinci dizgenin igerik diizlemi ya da gosterileni olur. Biitiin
iistdiller bu durumdadir. Bir iistdil, icerik diizlemi de bir anlamlama dizgesince kurulmus bir
dizgedir. Bagka bir deyisle, bir gosterge dizgesini inceleyen bir gosterge dizgesidir (Barthes,
1979: 88).

Gosteren Gosterilen Gosteren Gosterilen

Gosteren Gosterilen Gosteren Gosterilen

Yananlam Ustdil

Sekil 4.2 Yananlam ve Ustdil
Kaynak: Barthes, 1979: 88

Barthes yan anlam, diiz anlam ve ideoloji iligkisini su sekilde ifade eder: “Kendisi de
bir dizge olan yananlam, gosterenler, gosterilen ve bunlar1 birbirine baglayan bir olus

(anlamlama) kapsar. Yananlamlayicilar diye adlandiracagimiz yananlam gdsterenleri,
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diizanlam dizgesinin gostergelerinden (bir araya gelmis gosterenler ve gosterilenlerden)
olusur. Yananlamlayicinin bir tek yananlam gdsterileni varsa, bir¢ok diizanlam gdstergesi bir
tek yananlamlayici olusturmak i¢in bir araya gelebilir. Diizanlamli biiyiik sOylen parcalari,
yananlam dizgesinin bir tek birimini olusturabilir (s6zgelimi, birgok sozciikten olusan, ama
yine de bir tek gosterilene gonderen bir metnin anlatim bi¢imi). Yananlam, diizanlamli
bildiriyi nasil ‘kaplarsa kaplasin’, onu tilketmez: Her zaman ’diizanlam’dan geriye bir seyler
kalir (yoksa sOylem olanaksizlasir), yananlamlayicilar da sonug¢ olarak hep kesintili,
‘diizensiz’ ve kendilerini tasiyan diiz anlamli bildiri tarafindan 6ziimsenmis gostergelerdir.
Yananlam gosterilenine gelince, hem genel, hem biitiinsel, hem de dagmik bir 6zellik tasir,
hatta disiinyapisal bir 6ge oldugu ve diinyanin dizgeye onlar araciligiyla girdigi soylenebilir.
Bu durumda diislinyapt (ideoloji) sonu¢ olarak gosterilenlerinin bi¢cimi (Hjelmslev’ci
anlamda), retorik ise yananlamlayicilarin bigimi olarak goriilebilir. Barthes, yananlam
gosterilenlerini ideolojik olarak tanimlar. Yananlamin gosterileni yani sdylenin gosterileni
birincil dil dizgesinin gostergesini gosteren olarak kullanir. Boylece yananlam dizgesinin
gosterileni olarak ifade edilen ideoloji dogallastirilmis bir gosterilen olarak diinyamizin igine
sizar (Barthes, 1979: 89-90).

Diizanlam diizlemi anlamlandirmada son derece agik olan birincil anlamlara gonderme
yapar. Yananlam diizleminde ise insanin i¢inde yetismis oldugu kiiltiirel ve toplumsal yonii 6n
plana gectigi i¢in bu diizlem mit ve ¢agrisim boyutlarini icerir. Barthes’ta “yananlamdaki en
onemli etmen, ilk diizeydeki gosterendir. Ilk-diizey gostereni yananlamin gostergesidir. Bizim
hayali fotograflarimiz ayn1 sokagin fotograflaridir; aralarindaki farklilik, fotografin bi¢ciminde,
gorliniimiinde, yani gosterende yatmaktadir” (Fiske, 2003: 116). Barthes’a gore diizanlam ve
yananlam arasindaki farklilig1 gosterecek en belirgin 6rnek fotografeiliktir.

Zamani ve devinimi simiile etmeyen fotografik imge, gercege paralel ama ayni
zamanda gergek dis1 bir sahne gibidir. Bu yilizden, 6ziinde 6zne ve nesnenin varligini zorunlu
kilan fotografik imgelerin, saplantili, narsist ve kendinden geg¢irici bir tarafi vardir. Fotograf
Oznesinin zaman ve mekan igindeki yalmizligi, nesnenin yalnizligiyla ve onun 6zsel niteligi
olan sessizligiyle baglantilidir. Imgelerin bizim ahstigimz gergeklik duygusunu rahatsiz
ettigi, fotografik imgelerde de gergek diinyadan anladiklarimizi rahatsiz eden bir seyler
oldugu, yadsinamaz dogrulardir. “Fotograf bize bu gercekligin ger¢ek olmayan boyutlarini
gostererek, hatta cergevelenmis imgenin sanki daha ger¢ek olduguna bizi inandirmak
isteyerek bizi rahatsiz eder” (Robins, 1999: 81). Yine Barthes’in sdylemiyle; asil soru
“bedenim fotograftan ne anliyor” dur. Ciinkii idrak etme, beden araciligiyla saglanan,

etkilenme ve duygulanma ile yayilan karmasik bir siiregtir. Beden bazi imgeler karsisinda
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kayitsiz kalip rahatsiz olabilir, baz1 imgeler de “sanki duragan bir merkeze, i¢gimizde gomiilii
duran erotik veya tirmalayici bir degere génderme yapabilir”. Insan bazi fotograflara asik
olabilirken, bazen de baskalarinin goriintiileri karsisinda acima duygusu harekete gegebilir.
“Barthes”e gore, imgelerin temsil 6zelliklerini anlamak i¢in, uyandirdiklar1 arzu ve keder
duygularini —temaslarini— anlamak gerekir”.

Fotografin, modernizmin en 6nemli dénemeci oldugunu sdyleyen Roland Barthes,
suret/gdrlintii/imge kavraminin altimi ¢izerek, fotografta yansiyan seyin son tahlilde “beden”
oldugunu, bizim fotografa bakarak siirekli bir bi¢imde kendimize ve baskalarina ait bedenleri
gbzledigimizi, bunun da 6ziinde cinsel bir edim oldugunu sdylemektedir. Barthes'a gore bu
cinsellik (kendi goriintiinii, bedenini izleme) narsisistik bir agilimdir. Moda fotograf¢iligi da,
bu olusumu doruguna c¢ikaran seydir. Cilinkii moda fotografciligiyla birlikte, izledigimiz
yalnizca beden degildir; giizel bedendir. Bu da, bir tiir sonsuz genclik, 6liimsiizliik arayisidir
(Kahraman, 2005: 158).

Proust etkisinde kalarak yazdigi anlagilan Barthes’in Aydinlik Oda adli eseri fotograf
sanat1 {izerine bir incelemedir. incelenen bu fotograf Stendhal’in Parma Manastiri’'nda,
Waterloo Savasi’nin baglangicinda Napolyon’un portresindeki bakisi ele almaktadir.
Barthes’in bu kitab1 diger kitaplarindan farkli olarak bize bir roman tadi vermektedir. Barthes
eserinde ele aldig1 bir fotografin bir kii¢iik ayrintisindan hareketle o fotografi ¢éziimler. Bu da
su anlama gelir: sabit, gdzlimiiziin 6nlinde duran bir imgeyi bulaniklastirarak fotograf sanatini
bilinmezlige dogru siiriikler. Fotograf¢iliktaki ‘karanlik oda’nin mekansal anlatiminin
paradoksal olarak aydinlatilmasini imler bir nevi ‘aydinlik oda’ adi. Fotograf nesnesinin
ozelligi bir anm1 oldugu gibi dondurmasi bir kez olan1 6ne koymasidir. Ama burada fotograf
sanat1 Barthes’a gdre su an1 ge¢misiyle birlikte ele alir. “Gegmis, fotografin merkezi olgusu
olup zamana olan ilgiyi kurar, her fotograf anlatictyr sorgular, onda ¢izikler yaratir” (Giilmez,
2008: 132). Barthes, fotograflar1 ¢oziimlemeye giristiginde artik geri donmeyecek bigimde
olan seyin &ziinii arastirmaktadir. Ornegin; annesinin fotografini ele alirken annesi yasarken
hi¢ de dikkat etmedigi -annesinin moday1 takip etmesi gibi- fotografi artik bir gegmis zaman
cercevesinde inceler. Aydinlik Oda fotografin dili gibi tanimlanmak istendiginde Barthes sunu

sOyler:

Fotografin bir dil oldugu sdylenirse bu hem dogru hem yanlis olur. Yanlis, ¢ilinkii gercegin benzer bir
roprodiiksiyonu olan fotograf goriintiisii, gosterge olarak adlandirilabilecek siirekliligi olmayan higbir
stireksiz partikiil igermez: s6zcligii sdzciigiine, bir fotografta, bir s6zciigiin ya da harfin dengi yoktur.
Ancak, bir fotografin diizenlemesinin, bigeminin, gergeklik ve fotograf hakkinda bilgi veren ikinci bir

ileti gibi isledigi dlgiide de bu dogrudur. Buna yan anlam denir ve dilin alanina girer; oysa fotograflar
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her zaman diizanlam diizeyinde gdsterdikleri seyler diizeyinde yananlamlar yaratirlar: fotograf sadece

bigemi agisindan ve bigemiyle dil olabilir (Giilmez, 2008: 137).

Barthes, fotograflar1 ¢oziimlerken fotografin, kendi iizerine bilgi veren ikincil bir
anlami ifade ettigini bu anlaminda bir yananlam olarak goriinmesi gerektigini soyler.
Boylelikle fotograf, bir mit olarak okunabilecektir. Fotograf gosterdigi anin diislincelerinin ve
anilarinin isin i¢ine katildigi varligin Oziiniin romansi bir anlatimidir. Barthes, dilin
gostergeleri tizerinde durarak yan anlamlara dikkatimizi ¢eker ve bu yan anlamlar da onda mit
adin1 alir. Barthes, medya metinlerinin anlamlandirilmasinin iki diizeyde olabilecegini
sdylemistir. Bu iki diizeyden ilki yan anlamdir. Ikinci diizey ise yan anlam, mit ve simgeyi
iceren ideolojik diizeydir. Barthes, “Cagdas Soylenler”’de diiz anlamin ilk, dogal, goriinen
anlam oldugunu sdylemistir. Yan anlam kavramini ise metinlerde gizli olan anlam1 agiklamak
icin kullanmistir (Barthes, 1990: 198). Barthes diiz anlamsal diizeyin dogal anlam oldugunu
ifade etmektedir. Yan anlam ise ikincil, ideolojik anlami ifade etmekte ve mit olarak iglev
gormektedir. Bu mitler de, toplumsal diizeni dogallastirici, mesrulastirict bir rol
oynamaktadir. Barthes, yan anlamin kiiltiire bagli oldugunu ve bu baglamda kodlandigin1 6ne
stirmektedir. Gostergeler ve kodlar deger yargilar igermektedirler. Reklam fotograflarinin
incelenmesinde, sadece gostergebilimi kullanmak, yananlamlari ve anlam aktarilmasini
aciklamamak c¢oziimlemeyi eksik birakmaktadir. Gostergebilim temel anlamsal malzemeyi
ortaya ¢ikarmada kolaylik saglamaktadir. Gosteren ve gosterilen belirtildikten sonra, yan
anlamlari, ¢cagrisimlari, mitleri agiklamak i¢in psikanalize iliskin kavramlar1 kullanmanin,

aciklamalar1 daha saglam temellere oturtacag: diisiintilmektedir.

4.25 Mitin Onemi

Miti bir bildiri olarak géren Barthes, onu incelemek i¢in dilbilimin yetersiz kaldigini
ifade eder. Mitsel gosterge yazili ve gorsel olabildigi i¢cin bunlar1 incelemek gostergebilimin
alanina geger. Bu noktada gosteren gosterilen iliskisinde mitin islevi hem gdstermesi hem de
bildirmesi yoniiyle ele alinir. Bu yoniiyle gostergeler mitsel sdylemin igerisinde yer alirlar.
“Soylensel soziin dil olarak ele alinmasi gerektigi anlamia gelmez bu: dogrusu, sdylen
dilbilime de uzanan genel bir bilimin alanina girer, bu bilimde gostergebilimdir” (Barthes,
1990: 181).

John Fiske’ e gore mit “bir kiiltiir ya da gergekligin, belki doganin bazi goriiniimlerini
aciklamasini ya da anlamasini saglayan bir dykiidiir. ilkel mitler; yasam ve 6liim, insan ve
tanrilar, iyi ve kotiiler hakkindadir. Cagcil mitler ise, kadin ve erkek, aile, basaridir” (Fiske,
2003: 118-120). Barthes, mitlerin ana iglevinin tarihi dogallastirmak oldugunu ileri siirer. Bu

islev mitlerin aslinda belirli bir tarihsel donemde egemen olmay1 basarmis toplumsal sinifin
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iriini olduklar1 gercegine isaret etmektedir: mitlerin yaydiklar1 anlamlar bu tarihi
beraberlerinde tasirlar, ancak mit olarak isleyebilmeleri i¢in yaydiklar1 anlamlarin tarihsel ya
da toplumsal degil dogal oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Mitler kendi kokenlerini ve
dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizemlestirirler ya da gizlerler. Mitolog, mitlerin
gizemini ¢ozerek (biyiislinii bozarak) gizli tarihlerini ve dolayisiyla sosyo-politik isleyislerini
ac18a cikarir (Ozcan, 2007: 58).

Barthes, dinamik bir yapiya sahip olan mitlerin kiltiiriin gereksinimlerine ve
degerlerine uyum saglayabilmek icin ¢ok cabuk degistiklerini sdyler. Yananlam ve mit
gostergelerin anlamlandirilma siirecinde ikinci diizlemdeki ele alimisinin etkili yollaridir.
Barthes, bu noktada anlamlandirmanin bagka bir boyutundan bahseder. Bu da simgesel
anlamlandirmadir. “Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligiyla bagka bir seyin yerine
gecmesini miimkiin kilan bir anlam kazandiginda simge haline gelir. Rolls-Royce zenginlik
simgesidir ve bir oyunda Rolls’unu satmak zorunda kalan bir adami sergileyen sahne, o
kisinin isindeki basarisizliginin ve servetini yitirmesinin bir simgesi olabilir” (Fiske, 2003:
123). Simgesel anlamlandirmanin yanisira Barthes, egretileme (metaphor) ve diizdegismece
(metonymy) kavramlarini ele alir. Egretileme iki sey arasinda bir iliski benzerliginin
kurulmasidir.

Paray1 zamanin bir egretilemesi olarak kullanildiginda, zamandan “tasarruf saglama”,
zamani “bosa harcama” ya da bir projeye zaman “yatirimi yapma” {lizerinde konustugumuzda
zamani paraymis gibi diigiiniiriiz. Zaman elbette paradan farkli bir seydir -tasarruf edilemez,
bir kisi digerinden daha fazla zaman biriktiremez ve daha fazla zaman kazanmak i¢in yatirim
yapilamaz. Paray1 zamanin bir egretilemesi olarak kullanmak, "Protestan is ahlaki" dedigimiz
toplumsal degerlerin tipik bir 6rnegidir: egretileme, (kazanilmis bos zaman da dahil) liretken
bigimde kullanilmayan zamanm "yanlis harcandigin1" ima eder -ozellikle hicbir sey
yapmadan zamanm harcanmast ya da zevklerimize kdle olmasi gibi. Bu egretileme
diisiincelerimizi is-merkezli kapitalist toplumun ideolojisine uygun hale getirmek i¢in terbiye
etmenin bir yoludur (Fiske, 2003: 126). Metafor uzun uzadiya tek tek 6zellikleri sorgulamak
yerine bilinen bir figiiriin zihinde yarattigt imaj metafor sayesinde bilinmeyen bir
kisiye/olguya transfer olmaktadir. Edebi dilde sik¢a kullanilan egretileme gorsel dilde
yogunlukla reklamcilar tarafindan kullanilmaktadir.

Iki sey arasinda herhangi bir bag yokken zihinsel olarak egretileme olusturur.
Egretileme bilinmeyen bir seyi bilinen bir sey acisindan ifade etmektir. Dolayisiyla burada
bilinmeyenlerin anlami bilinenlerin araglar1 vasitasiyla kendisini ortaya koyar (Fiske, 2003:

124). Eger egretilemenin isleyisi bir gerceklik diizleminden digerine yer degistirme bi¢ciminde
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oluyorsa diizdegismecenin isleyisi de ayni diizlemdeki anlamlar1 birbirleriyle iligkilendirme
biciminde olur. “Sonug olarak, diizdegismeceler gercekei etki yaratmak i¢in dizimsel olarak
islerken, egretilemeler imgelemsel ya da gergekiistiicii etki yaratmak i¢in paradigmasal olarak
calisir. Bu anlamda yananlamin egretilemesel bir tarzda isledigi soylenebilir” (Fiske, 2003:
131).

Barthes, biitlin mitlerin dil gibi isledigini, her birinin kendisini 6zel bir dil gibi
sundugunu belirtir. Her bir mit agkin bir dilbilim gibidir ve yeni yasam modelleri dikte eder.
Mit bir mesajdir ve anlamlama dizgesinde isler. Mesaj, mitlerde gizli bir bi¢imde iletilir.
Barthes’a gore mitte amag agik¢a dile getirilende degil altta yatan yapida yer alir. Her bir mit
toplumsal ve ideolojik bir unsurla bezelidir. Mit, her zaman altta bir ideoloji tasir. Mit
¢coziimlenirken 6nemli olan gdstergenin t6zii degil bicimidir. Mitlerle olusturulan yeni diizen
sanal bir diinyadir. Mitler bilincin esinlemeleri olmayip toplumsal gercegin dil i¢indeki
yapisal dontigiimleridir. Gergeklik mitlerde imgeler araciligiyla kuruldugu icin nesneler degil
iligkiler vardir. Bu iligkilerin bigimsel olmasindan dolayr da dil 6nemlidir. Mitler burjuva
toplumunda acik olmayan bir diinya olusturarak insanlar1 depolitize eder. Barthes’a gore
mitler toplumsal gerceklerin dilsel olarak doniistiiriilmesidir. Mitler burjuva toplumunun
bireyi olmanin degerli oldugu iletisini tasir. Gostergebilimsel bir dizge olarak tanimlanan
mitin antitezi dile getirilerek gosterge yikilabilir, boylece mit ortadan kaldirilabilir. Her bir
gosterge bir seyi ifade etmek i¢in kullanilir. Her bir mit her zaman ikinci ve iglincii
anlamlama diizlemiyle isleyen bir ifade bi¢imidir. Barthes’a gore ideoloji dilin somutlagmig
halidir. Mitlerde mesajin agik olmamasi altta bir ideolojinin varligini gosterir. Bu mesaj bigim
araciligiyla verilirken ideoloji benimsetilmek istenir. Mit toplumsal gercekligin yapisal
doniistimiidiir. Mitler bigim bulmus idealardir ve kendi baslarina gergekligi olmayip ancak
bigimsel yap1 i¢inde bir anlam tagirlar (Kearney, 2003: 323-324).

Barthes Saussure’den hareketle mitsel gostergenin, gosteren ve gosterilenden
olustugunu vurgular. Barthes, Saussure’e ilave olarak gostergelerin hem bir imge hem de
nesne olabilecegini ekler. Barthes’in burada giindeme getirdigi en onemli kavramsallastirma
anlamlamadir. Barthes, Cagdas Sdylenler’ de ‘tutkuyu’ simgeleyen bir demet giil 6rnegi ile

aciklar:
... ona tutkumu anlattinnyorum. Burada bir gosteren, bir gosterilen, bir de giiller ve tutkum yok mudur?
Bu bile degil: dogrusunu sdylemek gerekirse yalnizca ‘tutkusallastirilmis’ giiller vardir burada ama
¢oziimleme diizleminde {i¢ terim yer alir; ¢iinkii tutkuyla yliklenmis giiller kusursuz ve dogru olarak
giillere ve tutkuya ayrilabilirler: giiller ve tutku, birbiri ile birleserek gosterge dedigimiz bu iigiincii

terimi olugturmadan once de vardir. Yasam diizleminde asil giilleri tasidiklar: bildiriden ayirmazsam
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¢oziimleme diizleminde de gosteren olarak giillerle gosterge olarak giilleri birbirine karigtiramam:

gosteren bostur gosterge ise doludur, bir anlamdir (Barthes, 1990: 182).

Gostergebilimle kiiltiir ¢oziimlemeleri tizerinde duran Barthes’in ¢ozlimleme yontemi
bildirisim amaci icermeyen fakat anlam tasiyan gesitli olgulari inceler. Barthes, ele aldigi
olgular1 anlamlama kavramini kullanarak gostergebilimle iliskilendirir ve gostergelerle
yananlam diizlemleri arasindaki bagintilara 6nem verir. Yapisalcilik ve marksizmi birlestirme
amacimi gittigii ‘Cagdas Soylenler’ adli eserinde Barthes, iletisim araglarmi gbz Oniinde
bulundurarak reklam, film, yiyecek ve icecek gibi giinliik yasamin nesnelerinin modern
burjuva toplumunda ideolojilere nasil evrildigini ortaya koyar. Barthes, bu eserinde mitlerin
diizenini yapisal dilbilim ve gostergebilim diizleminde inceler. Ona gére mit siradan bir s6z
degildir, o anlamin1 tarihte ve toplumda kazanir. Mit bir nesne, bir kavram veya bir diisiin
degildir; bir anlamlama bicimidir. Barthes’a gore “sdylen bir s6z olduguna goére sdylem
alanina giren her sey soylen olabilir. Sdylen bildirisiyle degil, bu bildiriyi sdyleme bi¢imiyle
tanimlanir: sdylenin bigimsel siirlart vardir, tozsel smirlart yoktur” (Barthes, 1990: 179).
Ona gore mit bildiri oldugu i¢in dilbilim miti incelemede yetersizdir. Mitsel gostergeler
yazinin yani sira gorselligi de icerdiginden miti incelemek gostergebilimin alaninda yer alir.

Barthes, mit dizgesine ge¢ildiginde anlamlamaya varildigini su iinlii 6rnegiyle agiklar:

Berberdeyim, Paris-Match’in bir sayisin1 uzatiyorlar. Kapakta, Fransiz tiniformasi giymis gen¢ bir
zenci, gozleri yukarida, hi¢ kuskusuz ii¢ renkli bayragin bir kivrimina dikili, asker selami veriyor.
Resmin ‘anlami’ bu. Ama bu dnce olsun olmasin bana neyi belirttigini goriiyorum: Fransa biiyiik bir
imparatorluktur, renkli renksiz tiim ogullar1 bayraginin altinda baghlikla hizmet eder, s6zde
somiirgecilik suclayicilarina bu zencinin sézde somiiriiciilerine hizmet etme c¢abasindan daha iyi bir
yanit olamaz. Bdylece burada da biiyiitiilmiis bir gostergesel dizge karsisindayim: daha 6nce bir 6n
dizgeden olusmus bir gosteren var (bir zenci asker Fransiz selami veriyor); bir gosterilen var (buda
amaclanmis bir Fransizsallik ve askersellik karigimi); son olarak ta gdsteren i¢inde gosterilenin ‘varlik’1
var” (Barthes, 1990: 185).
“Selam-veren-zenciyi salt imparatorluksallik simgesi olarak okursam, imgenin gergekliginden
vazgegmem gerekir, ara¢ olup degerini yitirir. Tersine, zencinin selamini somiirgeciligin kandirmacasi
olarak ¢ozersem, nedenin kesinligi altinda syleni daha da kesin bir bi¢imde yok ederim” (Barthes,
1990: 196).

Barthes’in sematize ettigi bu dizgede birinci diizey anlam, ikinci diizey ise anlamlama
ile sonuglanir. Birinci diizeyde anlamin agiga cikisi dilbilimsel iken ikinci diizeyde ‘anlamin
bozulmas1’yla anlamlama sdylenbilimsel hal alir. Barthes’in deyisiyle, “sdyleni tanimlayan da
anlamla bi¢im arasindaki bu sonu gelmez saklambag¢ oyunudur” (Barthes, 1990: 187). Dil
dizgesindeki gosteren ve gosterilen olarak bi¢im ve kavram’mn olusturdugu gosterge olarak

anlam, soylen dizgesinde, bu dizgenin kavrami tarafindan yutulacaktir. Bu noktada
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ornegimize donersek Paris-Macth dergisinin kapagindaki Fransiz bayragini selamlayan zenci
asker resminde; ‘selam veren zenci’ Fransiz imparatorlugunun bir simgesi degilken; ote
yandan tarihsel, amagli, sdylenin itkisi olan ‘Fransiz imparatorluksallig1’ ile birlikteligi mitsel
dizgeyi tamamlar. Boylelikle sOylene yeni bir Oykii yerlesir. Barthes’a gore mit kendi
icerisinde karsitliklar iceren bir dizgedir. Gosteren bir taraftan anlam olarak dolu diger
taraftan bigim olarak bostur. “Sdylen bir deger’dir, yaptirimi dogruluk degildir: hicbir sey
siirekli bagka yerdelik olmasini engellemez: elinin altinda her zaman bir baska yer
bulundurmasi i¢in gosterenin iki yiizii olmasi yeter: bi¢imi sunmak iizere anlam, anlami
uzaklagtirmak i¢in de bicim hep hazirdir” (Barthes, 1990: 191). Mitsel gdsteren mite
tasindiginda bicim ve anlamin birbirini takip eden bir dongii olusturdugu goriiliir.
Anlamlamay1 belirleyen iste bu dongiidiir.

Iletisim araci olarak ele alinan mit, kendi anlamlarimi iireten bir dildir. Ideolojik
anlamlar ileten mitsel unsurlar burjuva kiiltiiriinii meydana getirir. Anlam nihailesmis ve
Oznelerin sdylemsel pratikleriyle iliskisi kesilmistir. Barthes, ortaya koydugu gdstergebilimi
ile dizgenin 6zne karsisindaki zaferini ilan etmistir. Burjuva toplum bi¢imi adsizlastirma
islemi ile yasamini siirdiiriir. Adsizlagtirma burjuvazinin ulus fikri i¢inde erimesini dnlemek
icin biitlin farkliliklart kendi i¢ine ¢ekerek genel bir insan dogasini imleyen evrensellik fikrini

kullanir. (Swingewood, 2010: 330).
Tim Fransa bu adsiz diigiingii i¢inde ylizer: basinimiz, sinemamiz, tiyatromuz, kitle yazinimiz, davranis
kurallarimiz, adaletimiz, diplomasimiz, konusmalarimiz, havalar, yargilanan cinayet, duygulandiran
diigiin, diislenen yemek, giyilen giysi, giinlik yasamimiza giren her sey, kenter sinifinin insanla diinya
arasindaki bagintilar konusunda edindigi ve bize de ge¢irdigi tasarima bagh kalir (Barthes, 1990: 205).
Barthes, Cagdas Soylenler kitabinda “ideolojilerin kiiltiirel bi¢imler olarak
¢Ozlimlenmesine iliskin bir model olusturmustur” (Gottdiener, 2005: 32). Barthes
“Gliniimiizde Soylen” adl1 yazisinin adsiz toplum olarak ‘kenter sinifi’ boliimiinde ve sonraki
boliimlerde; mitlerdeki ideolojik belirlenimlerin nasil konumlandigini gosterir. Barthes’a
gore, modern toplum birgok iktidar miicadelesi seriiveni yasamasina ragmen hala bir burjuva
toplumudur. Burjuva mitleri modern burjuva evreninde giindelik hayatta dogallastiriimig
olanlarin sozbilimi vasitasiyla smirlarini belirler. Barthes’in (1990: 214) sozbilime yiikledigi
anlam; “ sOylensel gosterenin degisik bigcimlerinin yerlestigi, kurala baglanmis, degismez bir
betiler biitiinii” diir. Barthes sozbiliminden faydalanarak burjuva mitlerini yedi farkli baslik
altinda betimler: 1- As1. 2- Tarihsizlestirme. 3-Ozdeslestirme. 4- Yineleyim. 5- Nenecilik. 6-
Niteligin nicellestirilmesi. 7-Saptayim (Barthes, 1990: 214-217). Bu s6zii edilen s6zbilim
sekillerini Barthes iki ana baslik etrafinda toparlar. Bunlar ‘6zler ve teraziler’dir. Burjuva

ideolojisi kendi konumunu korumak ve egemenligini siirdiirebilmek i¢in tarihin iginden
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stiziiliip gelen nesnelerin tarih i¢indeki bu seyahatini durdurur. Bu durdurma 6lgiilebilirligin
nesnelerini dogurur. Burjuva kendi ‘terazi’sinde Olctiigli nesneleri aynilagtirarak biitiin
diinyay1 durduracaktir. Béylece mitin istegi yerine getirilmis olacaktir. Mit sonunda insan1 da
durdurur. Barthes’in deyimiyle, “kenter yalanci-dogasi tamami tamamina insanin kendini
yaratmasina konulan yasaktir”

Burjuva ideolojisi adsizlagmasini ne burjuvazi ne de proloter olanda siirdiiriir, o
kendisini Oliimsiiz insanin belirsiz evreninde ara siniflarda ve her ayrintinin igine girerek
stirdiiriir. Modern burjuva toplumunda ideolojik olana ge¢is cagdas kent toplumunda
gerceklikten diislinsele gecis, bir karsi-dogadan yalanci dogaya gegistir (Barthes, 1990: 2007).
Karsi-dogadan yalanci-dogaya gegigin  goriinebilmesi  gostergebilimsel ¢ozliimlemeyle
miimkiindiir (Swingewood, 2010: 330). Bu noktada mitin hapsedildigi bu yalanci dogadan
kurtulmasi i¢in goriinen tek yol ‘mitoloji’nin yoludur. Mitolojinin dili bir “lst-dil’dir. Yani
mitlerin tiiketicileri gostergeleri goriirken mitolog mit dizgesindeki gosterileni agia vurur.
Barthes i¢in mit, siradan bir sz olmayip anlamini tarihte ve toplumda bulur. Mit “daha
baslangicta, nemle belirtilmesi gereken sey sdylenin bir bilisim dizgesi, bir bildiri oldugudur.
Boylece, sdylenin bir nesne, bir kavram ya da bir diisiin olamayacagini goriiyoruz; bir

anlamlama bi¢imidir sdylen, bir bicimdir” (Barthes, 1990: 179).

4.2.6 Anlati ve Soylem

Barthes sOylem c¢oziimlemelerinde belirleyici olarak ideoloji ve bilingdisina 6nem
vermektedir. Ona gore sOylemi sekillendiren kisinin dahil oldugu ideolojik baglam ve kisinin
bilin¢disidir. Bunu Barthes’in kendi iislubundan 6rneklendirmek gerekirse, Barthes’in sahip
oldugu ideolojik gelenegin miilkiyet kavramina bakiginin onun tiimcelerine nasil yansidig
goriilebilir. Soylemleri bi¢imlendirenin ideolojiler ve bilingdist oldugunu sdylemistir. Bu
yiizden Barthes “dostum” ve “dostluk” gibi duyguyu kavramlastiran veya aidiyet belirten
sozciiklerden kagimmis, bunun yerine daha kapsayicit bir ifade olan “dostlar” sézctigiinii
kullanmistir. Benimsedigi ideoloji bu sekilde kendi sozciik se¢imlerini, diger bir deyisle
yansitmis oldugu sdylemi belirlemektedir. Barthes, bunlar1 dile getirirken insan bilimlerinin,
sOylemi sekillendiren bu iki noktayi, ideoloji ve bilin¢digint yok saydigini sdylemektedir.
Barthes’in son donem yapitlari incelendiginde yazilarinda yogunlukla kenosis’in (i¢ini
bosaltma) kavraminin yer aldig1 gézlemlenir. Daha 6tesi Barthes, bilgiye ulasmak icin sadece
dizgelerin degil, “Ben”in de yok edilmesi gerektigini diisiiniir (Rifat, 2008: 45).

Barthes, ¢esitli dilsel 6gelerin birbiriyle birlesmesinden olusan diizleme sdylem adini

verir. SOylem diizleminin kapali olmasi, kendi biitiinlenisini, tamamlanigini bir kapalilik
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gostergesiyle gerceklestirmesine baglidir. Soylem diizlemini, anlatim diizlemi olarak da
adlandirir. Séylemin kapaliligini anlatimin yeni birimlerle c¢ogalmasimna son veren bir
gosterge, okura 6nceden ‘g6z kirpan’ bir birim, bir isaret kullanilmasi olarak ele alir. Anlatim
boyutunda, bir baglangi¢ ile bir sonu¢ belirten 6zelliklerin bulunmasi, sdylemin agilis ve
kapanis yerlerini gosterir (Rifat, 1996: 61).

Anlat1 diizlemi, anlam ve dykiileme boyutudur (Rifat, 1996: 62). Anlati, anlaticinin dis
diinyaya ait belirli bir bakisla olaylar arasinda belirli tiirden iligkiler kurarak bunu zaman ve
mekan igerisinde anlattig1 bir tiir metin ¢esididir. Anlatisal yapilarin i¢inde zaman, mekan ve
bir takim kurallar olsa da yine de igerisinde bir takim anlam ve yapisal eksiklikleri
barindirirlar. Barthes, anlati ¢éziimlemelerinin temelinde bu tiirden eksiklerin giderilmesini
goriir ve bu eksikliklerin yeniden bir okuma sayesinde asilabilecegini belirtir. Barthes,
gostergebilimin ana temasinin anlam oldugunu sdyleyerek biitiin gostergelerin (resim, yazi,
tiyatro vb.) anlamlayim dizgesi olusturdugunu ifade etmistir. Barthes, nesnelerin, imgelerin
veya davranislarin birer anlam barindirsalar dahi bunu tek baglarina yapamayacaklarini, gorsel
anlatimlarin ve anlamin dilsel bir iletiyle dogrulanmasi gerektigini sdyler (Kiran, 2006: 320).

Barthes’a gore metin, kendi baglami igerisinde sadece c¢oklu okumalar yoluyla
anlamlandirilabilir. Barthes 1960’11 yillarin bagindan itibaren artik yeni bir diisiinsel iklim
icerisindedir. Barthes’n Italya’da verdigi bir konferansin daha sonra 1974 yilinda Le Monde
adli gazetede yaymlanmis olan “Gostergebilimsel Seriiven” adli metinde 6zetle ifade edilen su
sOzler bu donemi Ozetler niteliktedir: “Bana gore bu donem kabaca Introduction a I’analyse
structurale des récits (Anlatilarin Yapisal Coziimlemesine Giris) (1966) ve S/Z (1970)
arasinda yer alir. Ikinci ¢alisma, yapisal drnekce’den (model) vazgegme ve sonsuz derecede

farkli metin kilgisina (pratigine) bagvurmakla bir bakima birinci ¢aligmay1 yadsir.

Peki, oyleyse nedir Metin? Bu soruyu bir tanim vererek yanitlamayacagim, ¢iinkii boyle yapmak
gosterilenin i¢ine diismek demek olur. Metin, bu sdzciige vermeye calistigimiz modern, anlamiyla temel
olarak yazinsal yapittan ayrilir: Estetik bir iirlin degil, anlam aktarict bir kilgidir; bir yap1 degil, bir
yapilanmadir; bir nesne degil, bir ¢aligma ve bir oyundur; aranip bulunmasi s6z konusu olan bir anlamla
yikli kapali bir gostergeler biitlinii degil, hareket halindeki izlerden olusmus bir oylumdur; metin
asamasi, anlam(lama) degil terimin gostergebilimsel ve psikanalitik anlamiyla Gosteren’dir” (Barthes,
2009: 17-18).

Barthes, anlatinin proairetik kesitlerini; ardisik, vargisal, isteksel, tepkisel, es 6geli
bagint1 olarak bir ka¢ bagintida toparlamistir. Ardisik baginti tiirli; metinde katisiksiz bir art
arda gelisin olmamasini kapsar. “Zamansal olan hemen mantiksal olanla dolar, ardisik olan da
ayn1 anda vargisal’dir. Anlatida sonra gelen, dnce gelen tarafindan tretilmis havasi tagir.

Bununla birlikte, bazi hareketlerin ayristirllmasinda, katisiksiz zamansala yaklasilir: Bir
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nesnenin, sdézgelimi bir resmin algilanmasinda durum boyledir (¢evreye bir géz atmak/nesneyi
fark etmek)” (Barthes, 2009: 140). Sanat katisiksiz bir dizgedir; onda higbir zaman yitirilmis
birim yoktur; kendisini 6ykiiniin diizeylerinden biriyle birlestiren bag ne kadar uzun, ne kadar
gevsek, ne kadar ince olursa olsun durum degismez. Burada bahsi gecen islev, dilbilimsel
icerik birimidir, onu olusturan da sdylenis bi¢imi degil sdylemek istedigi seydir (Barthes,
2009: 90-93).

Barthes, bu sekilde artik anlatinin sinirlarina ulasildigini ve bunun da hemen ardinda
yeni bir sanatin, anlatinin kurallarini ¢igneyen bir sanatin basladigini bildirmektedir. Barthes,
yapitlarinda siireklilik sdylemi yerine, anlam olanaklarinin 6niinli ac¢tig1 i¢in siireksiziligi
savunur. Bunu yaparken de parcali yazi bigimi kavramsallastirmasindan faydalanir. Onun
yapitlarinda parca kavrami, oncelikle adlandirma olarak giindeme gelir. Buna 6rnek olarak
punctum hayku (geleneksel Japon siir tiirli), kisa bicim aracisiz yazi, bashk konmus
paragraflar1 verebiliriz. Barthes, hemen hemen biitiin eserlerinde par¢a yazidan bahsetmis bu
kavram tizerinde diistinmdstiir. Barthes, “Roland Barthes” adli kitabinda parga {izerine sunlari
demistir: “Onun ilk metni ya da asag1 yukari ilk metni (1942) pargalardan olusur; bu se¢im
daha o zaman Gide tarzinda dogrulanmist1 “¢iinkii tutarsizlik, 6zii degistiren bir diizenden
daha iyidir.” Aslinda, o zamandan beri kisa yazi yazmayr hep siirdiirmistiir
“Mythologies’deki ve L’Empire des signes’deki kiiciik tablolar, Essais critiques’teki yazilar
ve Onsozler, S/Z’nin okuma birimleri, Michelet’nin baslik atilmig paragraflari, Sade II’nin ve
Le Plaisir du texte’in pargalar1” (Barthes, 2006: 112).

Her bir okuma bir sdylem i¢inde bulundugundan bu okuma bigimleri gdstergebilimsel
metotlarla en ince detayina kadar coziimlenebilir. Barthes, sOylemin cilimleler biitiinii
oldugunu ve belli bir diizende isledigini ifade eder. Barthes’a gore “sdylem” ‘gergek izlenimi
yaratmak amacinda’ oldugundan vicdanini rahat tutmak icin bir takim ufak tefek olaylar
aktarir, bliylik yapilarin, ciddi simgelerin, gorkemli anlamlarin da bu olaylarin olusturdugu
onemsiz dipdiizeyden siyrilarak ortaya g¢iktiklart sanilir” (Barthes, 1996: 55). Soylem i¢ ice
geemis Ogeleri birbirine baglayarak giiclendirir. Soylem yazi igerisinde kendi biitlinliigiinii
kendi kurallariyla olusturur. Barthes, s6zdizimsel agamalarindaki diisiinceyi yerinden eder ve
sOylemin diizenini bozar. Barthes, Saussure’lin harflerin dizilisini benimsemesini elestirir. O,
harflerin dizilisini degistirerek sdylemin parcalanmasina, dolayisiyla tek bir dizgenin varligina
kars1 ¢ikar, dolayisiyla bu durum anlamin gogulluguna kapi aralar (Barthes, 2006: 171).
Soylem, climlelerden meydana gelen soz Obekleri olarak kavramsallastirilabilir. Barthes’in
gostergebilimsel bakis acisiyla yapmis oldugu sdylem coziimlemeleri ii¢ 0rnek {izerinden

verilebilir: Tip sOylemi, sehir sdylemi ve ask sdylemi.
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Barthes giiniimiizde ask sOyleminin alabildigince yalnmiz oldugunu, askin
kiiglimsendigini ve alaya alindigini belirtir. Ask sdyleminin giincelin diginda tutulmasini Bir
Ask Soyleminden Pargalar adli eserinin konusu yapmustir. Ask, eskisine gore giinlimiizde
hayatin icinde islevsel giiclii baglar kuramamaktadir. Barthes, bundan dolay1r ask sdylemi
lizerine bir ‘kesimleme’ yapma zamaninin geldigini sdyler (Barthes, 2000: 7). Askin giindelik
hayattan dislanmasi dolayisiyla Barthes, ask sdylemini, askin dildeki daginikligini ve
parcaliligini dilde bir araya getirerek ¢oziimler. O, farkli roman yazarlarindan 6rneklerle ask
hikayesinin ¢ogunlukla bir ask toéresine doniistiigiinli soyler. Barthes, asig1 basit bir 6zneye
indirgemeden asigin sesinde giincel disinin duyulmasi ilkesinden hareketle kitabini
olusturmustur. O, agk sdylemini betimlemez, onun yerine askin sézcelem (bireyin sdzceleri —
s0z bakimindan- belli bir baglam ve durum igerisinde gerceklestirmesi) ¢ikaracak bicimdeki
temel kisisini ele alir. Asik kendi zihninde hi¢ durmayacak gibi kosup yeni girisimlerde
bulunur. Onun sOylemi Onemsiz ve rastgeledir. Bu sOylem kirintilarina beti adinin
verilebilecegini sdyler. Asik soylevei gibi ciimleler kurar, degisik rollere biiriiniir. Beti
buradan da anlasilabilecegi gibi asigin isbasinda olmasidir (Barthes, 2000: 9).

Her betinin altinda bir tiimce yattig1 i¢in, dsik 6znenin anlamlama diizeninde kullanimi1
olan bir tiimce, eksiksiz bir timce degildir. Bu, bitmeyen soziin neyi sdyledigi degil neyi
eklemledigidir, kisaca bir kurma bi¢imidir. Asigin tiimcesi tam degildir, sitirekli zihninde bir
bekleyis vardir. Bu ciimlenin eksikligi ve bekleyis, betinin coskusunu verir. Betiler dizi disi,
anlati digidirlar, betileri hicbir mantik birbirine baglamaz, dilbilimsel sdyleyisle betiler

dagilimsaldirlar.
“Asik tiimce paketleriyle konusur, ama bu tiimceleri bir iist diizeye, bir yapita katmaz; yatay bir
sOylemdir: higbir askinlik, hi¢bir kurtulus, hi¢bir roman (ama ¢ok ¢ok romansi). Kuskusuz, her agk
oluntusu bir anlamla donanmig olabilir: dogar, gelisir ve Oliir, bir nedenlilige ya da bir amagliliga gore

yorumlanmasi, hatta gerekirse, tdre dersi ¢ikarilmast her zaman olanakli olan bir yol izler” (Barthes,

2000: 12).

Askin Oykiisii bir hastalik gibi agigin diinyayla barisabilmek i¢in 6demesi gereken bir
bedeldir. Barthes, bir agk 6znesi olusturmak i¢in degisik romanlardan pargalar1 bir araya
getirir. Platon, Goethe, Baudelaire, Sartre, Hugo, Diderot, Balzac, Proust, Nietzsche,

Dostoyevski gibi yazarlarin her biri asik 6zneleri kendi kiiltiirleri i¢inde ele almiglardir.

4.2.7 Metin Coziimlemesi ve Edebi Haz
Barthes, yazinin salt bir metin olmayip yazinin toplumsal bir tarafinin bulundugunu
vurgular. O, metnin anlaminin yazarin kimligi ile iligkisinin olmadigini sdyler. Metnin

anlaminda okur ile yazar esit degere sahiptir. Metinler yazarlarimin dil disi iletilerini
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vermezler. Barthes, anlamin biitliniiyle yapisal iiretimiyle ilgilenir. Anlam ona goére toplumsal
bilingte hem yazarin hem okurun kiiltiirel atmosferinde meydana gelir (Kearney, 2003: 321).
Barthes’a gore yazi biiylileyici olmasina ragmen masum da degildir. Yazinin Sifir Derecesi
adli makalesinde yazimmin objektif olmadigimi, yazi1 kadar yazar ve okurun da kiiltiirel
etkilenmelerinin ve deneyimlerinin yaziya nasil niifuz ettigini vurgular. Ama her Bi¢im ayni1
zamanda Deger’dir de; bunun i¢in, dil ile bigem arasinda bir baska bicimsel gercege de yer

vardir. Bu gergek de ‘yazi’dir.

“Hangi yazinsal bicimi alirsak alalim genel bir ‘hava’ isterseniz, bir ‘tdre’ se¢imi vardir, yazar da iste
burada agik olarak bireysellesir, ¢iinkii burada baglanir. Dil ile bigem her tiirlii dilyetisi sorunundan
once gelen verilerdir, dil ile bicem Zaman’in ve dirimsel kisinin dogal iiriiniidiir. Dil ile bicem birer

nesnedir; yazi bir iglevdir” (Barthes, 1990: 20).

Barthes i¢in metin baska kodlarla ve baska metinlerle iligski halinde tamamlanmamisg
bir {riindiir. Barthes, bir anlati modeli olusturmak suretiyle anlatinin yapisin1 kurarak
anlatilarin bu yapidan sapmalarina gore siniflandirilmasi islemini ‘yapisal ¢6ziimleme’ olarak
nitelendirir. Fakat buna karsit olmasa da ona gore bir diger ¢dzlimleme yontemi daha vardir.
Bu da ‘metinsel ¢oziimleme’dir. Barthes S/Z’de bes farkli kod kullanir. Metnin igerisinde bir
bilinmezligi ¢c6zmek i¢in ayrintilarin diizenlenmesini saglayan kod, ‘yorumsal kod’dur. Metin
icindeki bilinmezliklerle bunlarin aciklandiklar1 okuma birimlerinin  diizenlenmesi
anlamindadir. Ikinci olarak yananlamin gdsterileniyle ilgili olan kod ise, ‘anlamsal kod’dur.
Anlamsal kod, metnin igerisindeki yananlamlarin diizenlenmesini saglayan koddur. Simgesel
kod ise, metnin i¢indeki ayrintilarin olusturdugu simgesel alanlar1 tahmin etmede yonlendirici
bir islev iistlenir. Metin igerisindeki kisilere yiiklenen eylem ve davraniglarin diizenlenmesini
saglayan kod ise ‘olay kod’ diye adlandirilir. Son olarak ‘kiiltiirel kod’ ya da ‘gondergesel
kod’ metin igerisinde yer alan ve igerigin dayandigi bilimsel ve kiiltiirel 6geleri diizenlemeye
yarar (Giilmez, 2008: 91- 94). Barthes, metnin kendi sinirlari igerisinde hapsolmus kapali
yalin bir kod olmadigini aksine metnin kodlarinin diger metinlerin kodlar ile olan iliskisini
icerisinde bir ‘metinlerarasi iligki’ olarak anlasilmasi gerektigini ifade eder. Boylece metin
hem bir yap1 olarak hem de sonsuz bir iiretim olarak ele alinabilecektir. Barthes, bu teknik
adimlar1 kat1 ilkeler olarak degil metnin ¢oziimlemesine girismek i¢in belirlenmis esnek
ilkeler olarak ortaya koyar.

Barthes, metinsel ¢oziimleme ile metnin ¢ogul anlamina uygun bir ¢ogul okuma
onermektedir. Metinin igerisinde yazarin aktarmak istedigi bilgiyi degil bir gostergeler biitiinii
gorilmektedir. Bu sozciikler, imgeler ve figiirler hepsi birden bir gerceklik olustururlar.

Barthes’a gore, metin ¢oziimlemesinde degismeyen en Onemli yasa metnin verdigi hazdir.
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Barthes, metin ¢ézliimlemesinde metnin yazariyla, metnin yazildigi dénemle ya da metnin
ceviri olup olmamasiyla ilgilenilmeyecegini ve biitliin bunlarin hepsini igeren metnin sadece
bastan sona gegilecegini ifade eder (Barthes, 2009: 170-175).

Barthes da Metnin Hazzi’nda Freud’u onaylayarak okumayi diis kurmayla ayni
gormektedir (Barthes, 2007: 121). Kurgudan alinan hazzin diiste kendini gdsteren bir dilek
doyurma fantazisi gibi isledigini sdylemistir. Ona gore, fantazma, ayrintiy1, okurun rahatlikla
icinde yer alabilecegi kiigiik, 6zel sahneyi davet etmektedir. Ger¢ek diinyadan siyrilmus,
rollerin, maskelerin dagitildigi, diisgiiciinii pesine siirmiis kurgu faaliyetlerinin emrinde
tretilmis bu yeni diizenekte 6zne tekrar belirmektedir. Bu bir “yanilsama” olarak degil,
“kurmaca” olarak gergeklesmektedir. Barthes burada “kendini birey olarak diislemekten, essiz
bir kurmaca daha tiretmekten: bir kimlik kurmaktan 6zel bir haz alinir” demektedir (Barthes,
2007: 138). Kurmaca, metin ile okur arasinda karsilikli bir iletisimi de beraberinde
getirmektedir. Barthes’a gore “metin sahnesi, seyirciden ayri degildir, metnin ardinda etken
bir kisinin (yazarin) ve Oniinde edilgen bir kisinin (okurun) bulundugu dogru degildir;
metinde bir 6zne-nesne iliskisi yoktur” (Barthes, 2007: 106). Okur bu siire¢te bir bakima
metni tekrar yazip bosluklart kendince doldurmaktadir. Barthes okurun hayalgiiciiniin
kurgusal tretimin tetikleyicisi oldugunu belirtmektedir. Ona goére, metin okurun tretimi
olmadan iglevine kavusamaz. Bu baglamda okur c¢esitli sekillerde kurgusal yaratima dahil
olmaktadir.

Benzer bir goriise Hans-Robert Jauss’un Ingilizceye Aesthetic Experience and Literary
Hermeneutics (Estetik Deneyim ve Edebi Yorumbilim) adiyla gevrilen eserinde rastlamak
miimkiindiir. Barthes gibi (ki Jauss burada Metnin Hazzi’na da atifta bulunur) haz almada
temellendirir. Jauss bu noktada 6zdeslesme goriisiinii agiklar. Onun diisiincesine gore, estetik
haz bir bagkasi iizerinden alinan kendilik hazzidir (Jauss, 1984: 32). Jauss, 6znenin her zaman
kendinden daha fazlasiyla memnun oldugunu, anlamlar i¢inde kendi mevkiini deneyimleme
slirecinde tiretici aktiviteler ve bagkalarinin deneyimlerinden alimlamalar yoluyla kendini bir
baska “ben”de tecriibe etme firsatin1 kazandigini belirtmektedir. Jauss da Freud’dan alinti
yaparak edebiyat - giindiiz diisleri baglantisin1 kurar. Dolayisiyla bu diislerin kahramanlari
olan okurlar, yeri geldiginde kurguyla aralarindaki estetik mesafenin koruyuculugunu da
kendilerine hatirlatarak, 6zdeslesmenin hazzina uzanirlar. Jauss’a gore Aristoteles’in katharsis
gorlisii Freud’un giindiiz diisleri teorisinde psikanalitik yeniden sdylemine kavusmustur
(Jauss, 1984: 33). Jauss’un estetik deneyim kuraminda en énemli kavram “catharsis”tir. Ona
gore estetik hazzi tetikleyen ii¢ kavram vardir: Bunlar, “poiesis, aesthesis ve catharsis™tir.

Poiesis ile kurmaca iiretim vurgulanir. Artistik aktivite onurlandirilir. Aesthesis gordiigiinti
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kavrama ve kavradigimi gérme odakli duyusal algi ve izlenim diigiincesini igerir. Catharsis
(katharsis) ise duygusal etkilenim yoluyla getirdigi haz ile 6zdeslesimsel ve iletisimsel estetik
deneyimin temel ilkesini meydana getirir (Jauss, 1984: 34-35). Jauss Ozdeslesme faaliyetini
bes ana baslhikta degerlendirir. Bunlar, birlesmeli (associative), hayranlik uyandiran
(admiring), duygudasli (sympathetic), kathartik (cathartic) ve ironik (ironic) 6zdeslemeler
olarak tanimlanir. Birlesmeli (associative) 6zdeslesmede, kurmacadaki tiim rollere biiriiniilir.
Hayranlik uyandiran (admiring) Ozdeslestirmede gipta edilen karakterle aradaki mesafe
gozetilir. Duygudash 6zdeslesmede (sympathetic) “ben” diistincesi baskasina projekte edilir.
Kathartik (cathartic) olan 6zdeslesme, okurun ger¢cek hayati unutmasinin yolunu agar. Bu
nedenle etkisi en giiglii olan budur. Jauss’a gore, ironik (ironic) 6zdeslesme ise birara
reddedilecek, dalgasi gegilecek olan kisa bir 6zdeslesim siirecini 6ne siirmektedir. (Jauss,
1984: 164-172). (Jauss’dan aktaran, Kisakiirek, 2015: 46).

Benzer bir diisiinceye sahip Peter Brooks sonu 6grenme merakina anlatibilimsel
baktig1 eseri Reading for The Plot: Design and Intention in Narrative’de (Kurgu i¢in Okumak:
Anlatida Plan ve Niyet), Freud’un “Haz Ilkesinin Otesinde”de sundugu ben diirtiilerinin
metnin erotizmi igin en iyi model oldugunu ileri siirmektedir (Brooks, 1992: 37). Ona gore
“haz ilkesi” anlama ulasma hevesinde anlatinin sistematigini yonlendirir. Ayn1 zamanda
yineleme zorlantisin1 tekrarlar ve ara doldurmalarla baslangigtan sonuca mesafeyi uzatarak
(yani hazzi erteleyerek) keyfi siirdiiriir (¢linkii basi sonu bir olan seyden bir izlenim
almamaz). Olim diirtiisii ise metin iizerinde mecazi olarak isler ve sona ulasma hazzina
doniistir. Brooks, Barthes i¢in de, Aristoteles igin de sonun sundugu taninmanin tatmin edici
bir aydmlanmayi beraberinde getirdigini sdylemeketdir (Brooks, 1992: 92). Zaten
Aristoteles’in “anagnorisis”i (taninma) Barthes’in metninde “Oedipus hazzi” olarak ortaya
cikar (Brooks, 1992: 102). Bu hazz1 Brooks agiga ¢ikarma, ortaya serme, basini ve sonunu
ogrenme hazzi olarak degerlendirir (Brooks’tan aktaran, Kisakiirek, 2015: 47).

Barthes’a gore kim ne derse desin, diismani ne olursa olsun estetik haz biitiin
ideolojilerin 6tesinde vardir ve onlarin ardindan da var olmaya devam edecektir. Asagida
tablo halinde sunulan haz/doyum karsilastirmas1 metnin alti, on bir, yirmi bir, yirmi alt1 ve

otuz dordiincii boliimleri gozetilerek hazirlanmistir: (Kisakiirek, 2015: 25).
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Tablo 4.2 Metnin Hazzi’nda Haz ve Doyum

Haz (plaisir) Doyum(Jouissance)
Memnun eder. Bozguncudur.

Kiiltiiriin i¢cinden gelir. Kiiltiirlin yikimina katilir.

Anlatilabilir. Anlatilamaz.

Elde edilir. Elde edilemez, yitimden ayrilamaz.
Toplumsalin onayi ile giivence verir. Gegigsizligi ve sapkinligi ile rahatsiz eder.

Kaynak: Kisakiirek, 2015: 25

Haz ile mitler arasinda her zaman yakin bir iligki vardir. Giinlimiizde de “her cesit
hazzin hala mitsel oldugu”nu (Horkheimer veAdorno, 1996: 125) sdylemek miimkiindiir. .
Mitler insanin mutlu olduklar tanrisal bir doneme gonderme yaparlar. Bu dénem insanlarin
yeniden donmek istedikleri cennetin diissel bir haz ¢agidir. Adem ile Havva’nin cennetten
kovulmalarindan bu yana insanoglu hazzi ger¢ek anlamda yasayamamistir. Ancak, “haz
yabancilasmadan kaynaklanir” (Horkheimer ve Adorno, 1996: 123). Insanin kendinden
uzaklagmas1 ve dogadan kopmasi, 6znenin kendini iyilestirici, tedavi edici baska hazlara
ihtiya¢ duymasma neden olmustur. “Insanlar hazzin biiyiisiinii, ¢calisma zorunlulugundan,
bireyin belirli toplumsal bir isleve ve sonugta “ben”e bagl olmasindan dolay1 egemenligin,
disiplinin bulunmadig tarih 6ncesini ilk defa diisledikleri zaman hissederler” (Horkheimer ve
Adorno, 1996: 123). insanlarm sorunlarindan kagmak istemesi, onlar1 iitopik mutluluk
istegine gotiiriir. Mitler unutma, kagma ve haz ifade ederler. Ayn1 zamanda da animsamak ve
farkindalik yaratmak i¢in anlatimlarda kullanilabilirler.

Doyurulmasi gereken arzu, tiiketilecek yeni metalarin liretimi anlamina gelir ve bu da
kapitalist sistemin, iretim-tiiketim dongiisiiniin devamini saglar. Kitle iletisim araglari,
postmodern donemin tiiketim toplumunda, ‘arzu’nun tiikketim i¢in iiretimi konusunda,
ulasabildikleri en st diizeye reklam ve eglence sektorleri vasitasiyla ulagmislardir. Reklam
iletileri olarak adlandirdigimiz reklam metinleri; cinsellik, bencillik, sahip olma vb.
duygularin estetik kaygilarla islenip ¢ekici hale gelen imgeleri tiiketicisine duyurarak,
zevk/haz acgligini gidermeye ¢aligmaktadir. Williamson’a goére (2001: 167), reklam
metinlerinde zevk alacak 6zne ile imgesel bir birlik arzusu duymaya sevk ediliriz ve bu, bizim

zamanimiz ile reklamin tasarlanmis gelecek zamani arasinda imgesel bir birligi yaratir.

4.3 Gostergebilim ve Reklamlar
4.3.1 Reklamlarda Anlamin Yaratilmasi

Reklamlarin biiylik kismi mesaj’dir. Reklam, anlami belli gosterge sistemleri iginde
hazirlanmis olan mesaj iiretim islevini gerceklestirir. Gostergebilimsel ¢alismalar, anlamin

metilerde nasil diizenlendigini, nasil iletildigini ve islevlerini incelerler. Bu metinler her tiirlii
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reklam, film ve sanat yapitlarimi igerir. Bir gosterge (nesne, sdzciik veya resim olsun
farketmez) bir kisi veya bir grup insan i¢in 6zel bir anlami olan oldukg¢a basit bir seydir.
Ancak, tek basina sey ya da anlam degildir, ikisi bir aradadir. Gosterge, gosterenden, maddi
nesne ve onun anlami olan gosterilenden ibarettir. Bunlar sadece analitik amagla birbirinden
ayrilmistir. Pratikte bir gosterge daima sey-arti anlamdir. Williamson’a gore (2001: 15),
reklamin ne ifade ettigini, ancak onun nasil ifade ettigini anlayarak ve ne sekilde isledigini
¢Oziimleyerek anlamak miimkiindiir.

Gostergeler olmadan, nesneleri, varliklar1 ya da olaylar1 her karsilasildiginda ya da
hayal edildiginde tecriibe etmek ve bunlari yeniden temsil etmek zorunda kalinirdi.
Gostergeler, tiim temsil ve iletisimin sekillerinde bulunabilir. Diistinmeyi ve iletisimi akict ve
rutin hale getirirler (Beasley ve Danesi, 2002: 22). Gostergebilimsel ¢6ziimlemede amag; bir
metnin ya da goriintiinlin belirgin, ortada olan anlamini degil, anlaminin arkasinda yatanin
kesfedilmesini saglamaktir. Barthes’a gore bir metnin anlamlandirilmasi diizanlam ve
yananlam diizlemlerinden olusmaktadir. Anlamlandirmanin birinci diizeyi, diizanlam
(denotation) gostergenin dissal gergeklikteki gondergesiyle iliskisini betimler ve gostergenin
ortak duyusal, asikar anlamina gonderme yapar. Anlamlandirmanin ikinci diizeyi, metin/yazar
ve okuyucu/ okur arasinda anlamin miizakere edildigi yananlam (connotation) diizlemidir
(Dagtas, 2003: 68).

Yorumbilgisel dizgede, yananlam gosterileni 6zel bir yer tutar. Biitiinlenmemis,
yetersiz, kendini adlandirtma giici  olmayan bir dogrulugu isler. Gergekligin
biitlinlenmemisligi, yetersizligi, giigsiizliiglidiir ve bu parcasal eksikligin konumsal degeri
vardir; dogustan gelen bu kusur diizgiilenmis bir 68e, yorumbilgisel bir bicimbirimdir, bunun
da islevi, bilmeceyi kusatarak onu giiclendirmektir (Barthes, 1996: 63). Bir reklam
gorselindeki obje ya da metin bu duruma gore gosteren olurken, onun fotografik imaji da diiz
anlamsal gosterilen olmaktadir. Gosteren ve gosterilen bir arada, yani her ikisi birden diiz-
anlamsal gostergeyi olusturmaktadir (Dagtas, 2003: 68-69). Dilsel ya da gorsel bir gosterge,
yeni bir gosterene doniisiir ve ideolojik kavramlar da gosterilenler bigcimini alir. Reklam
acisindan da bu tarz bir anlatim ¢dziimlemesi benzer bigcimlerde gerceklesmektedir. Reklamda
gorsel ya da sozel 6geler bir araya gelerek, reklamin amaci dogrultusunda anlatilmak istenen
asil mesaj1 temsil ederler (Dagtas, 2003: 69).

Fakat anlam, gosterge araciligiyla ortaya ciktigindan, gostergenin bulunmadigi yerde,
geriye dil adli yapidan baska bir sey kalmamaktadir. Ciinkii gosterge; yeniden canlandirma,
ayartma ve dil yetisinin, istiinde oynadiklar1 bir sahneye benzemektedir. Dil yetisinde

gostergeler, anlam ve Ozgilin yapilarimin Gtesine gecerek birbirlerini bastan ¢ikarmaya
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caligmaktadirlar. Imgeler ve gostergeler eksiksiz bir diinya imegeleminin, gergeklik kipinin
biitiiniiyle imgeye doniistliriilmesinin varsayilmasidir. Burada imge gercekligin anisi, evrensel
okumanimn c¢ekirdegi olacaktir. “Imgelerin tiiketimi”nin ardinda bir okuma sistemi
emperyalizmi goriliir. Giderek sadece okunmus olabilen (okunmus olmasi gereken:
“efsanevi” olan) var olacaktir. Imge araciligiyla diinyaya gitmenin yerine, diinyanin dolayimi
araciligiyla kendi istiine doniis yapan imgedir (gosterilen kandirmacasi ardinda kendi
kendisini belirten gosterendir). Gosterilende odaklanmis iletiden - gegisli ileti -gosterende
odaklanmis bir iletiye gecilir. Reklam iletilerinde ¢esitli igerikleri etkisiz kilan ve onun yerine
kendi anlam buyruklarint gegiren bir sOylem tiiriinii dayatan kesme, aracin kendinin
eklemlenme bicimidir. Imgelerin gériiniir séyleminin tersine, aracin bu derin sdylemselliginin
kodagimini izleyici bilindisi olarak yapar. (Baudrillard, 2008: 155-157).

Peirce’in gostergeleri tanimlayis bigimine gore fotograf, indeksial bir imgedir; yani
kumsalda birakilan ayak izleri gibi, stirdiigli izin gostergesi olsa bile onunla benzesmeyen
tiirden bir imgedir. “Fotograf, ne denli yakin olursa olsun, essiz bir uzakligin ve ne denli uzak
olursa olsun essiz bir yakinhigin goriintiisic olan seydir” (Saym, 2003: 78). Gliniimiiz
diinyasinda gorselligin egemenliginde, fotografi anlama bi¢iminin duygusal olarak
derinlestirilmesi gerekmektedir. Reklam iletisindeki kurguyu yaratan kisi gorsel yolla algisal
bir sok yaratarak iletiyi g¢ekici kilabilir. Arastirmalar fotografin ¢izimden daha ¢ok ise
yaradigin1 ve daha cekici oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Cilinkii fotograflar gercek diinyay:
aktarirlar ve bireylerin diis giicline seslenirler. Burada bireyin diis giicline seslenen ve
simgesel degerleri aktaran yananlamsal iletidir (Kiigiikerdogan, 2009: 29).

Metaforlar, anlamlandirma siirecinde zihinsel isleyisin sinirlarini zorlayan ve markaya
daha farkli bakis agilar1 kazandirabilen giiglii 6gelerdir. Metafor terimi, Latince, metafora
kokiinden gelmektedir. Meta, ote, asir1 ve pherein, tasimak, yiiklenmek sozciiklerinin
birlesiminden olusmustur. Tiireyisi 6teye tasimak gibi bir anlam olan metafor giiniimiizde
siirde, reklamlarda, mimaride, yonetim bilimlerinde ve giinliik hayatimizda siklikla kullanilan
ve yorumlanan bir sekle evrilmistir (Salman, 2003: 53). Metafor, yalnizca dilin karakteristigi
olarak goriilmemelidir. Gilindelik kavram sistemimiz temelde dogasi geregi metaforiktir.
Metaforun 0zii, bir tiir seyi baska bir tiir seye gore anlamlandirmak ve tecriibe etmektir
(Lakoff ve Johnson, 2005: 25).

Metaforlar ve diger ortiilii anlam tiirleri, reklam mesajin1 zenginlestirirler. Marka ile
kullanilan metafor arasinda baglanti kurmay1 saglayan cagrisimlar olustururlar. Tiiketiciyi bu
ikisi arasinda baglanti1 kurmaya yoneltirler. Bu baglanti kurma islemi, tiiketicinin bilgi igleme

stirecindeki degerlendirmelerinde ve o markaya yonelik belli duygular atfetmesinde onemli
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roller oynamaktadir O halde, imgeler, disiinceler, duygular, iriinlerden kaynaklanmaktan
cok, diger sistemlerin gostergelerinden tiriinlere aktarilarak belli {iriinlere yapistirilmig olurlar.
Kisi algilamada bu araci nesne ya da kisiyi atlar. Uriine anlam1 veren bu olmasina ragmen bu
anlami zaten varmig gibi goriilmesi saglanir. Aslen higbir baglantis1 olmayan baglantisal
nesne ve irin ile bir imge-duygulanim bireyin zihninde iligkilendirilmis olur. Bu
iliskilendirme stireci aslinda bilingdisidir (Williamson, 2001: 29).

Metafor, Freud’un teorilerini olusturmasi sirasinda, retorik bir arag olarak oldugu gibi,
bulgularini olusturmada bir ara¢ olarak da biiyiik bir rol oynamistir. Freud, imgelerden
yararlanma konusunda usta olarak nitelendirilmektedir ve “yaz-boz tahtas1”, tanimlamasinda
da imgelere ve metaforlara siklikla gondermeler yapmistir. Freud’un “yaz-boz tahtasi”
benzetmesi ile ele aldigi, bellek sistemimizin isleyisidir ve bu isleyis igerisinde metaforlarin
Oonemli bir yeri bulunmaktadir. Yaz-boz tahtasi tek basina bir metafor olarak da ele alinabilir.
Bu duruma gore, bu kavram sozel bir fenomen oldugu kadar ayn1 zamanda somut bir nesneye
gondermede bulundugu igin gorsel bir yani da bulunmaktadir. (Draaisma, 2000: 9).

Reklamlar, asla ulagilamaz seyleri ulasilabilir seylerle iliskilendirirler. Reklam
okuyucusunu/izleyicisini ulagilamazlarin ulasilir olduguna inandirir. Duygulari, ruhsal
durumlari, yiiklemleri duyulur nesnelere baglantililandirirlar. Duyguyu, tirlinii igsaret eden bir
gosterge olarak kullanirlar. Bdylece, duygu ve iiriin gosteren/gosterilen olarak birbirinin
yerine gecebilir. Burada, biitiin anlamlarin eszamanli olarak devreye girdigi iki yonlii siire¢
isler. Reklam acisindan, triinleri gosterilenlerden gosterenlere doniistiirmede basarili olmak
icin alicinin alanina girmek sarttir. Alici ise, anlam akis1 baslatildiktan sonra stirekli ve 6zerk
bicimde akan dairesel dongiiyli tamamlayan kisidir. Bu durumda gostergeleri ve gosterge
sistemlerini incelemek, gosteren, gosterilen ve gosterge alanina girmek kacinilmazdir. Bu

alan, 6zne olarak bireyin alanidir (Williamson, 2001: 30-42).

4.3.2 Reklamlarin Bildiri Olarak Degerlendirilmesi

Insanlarin birbirleriyle anlasmak icin kullandiklar1 dogal dillerin, davramislarm,
jestlerin, sagir-dilsiz alfabesinin, goriintiilerin, trafik isaretlerinin, bir kentin uzamsal
diizenlenisginin, bir miizik yapitinin, bir resmin, bir tiyatro gosterisinin, bir filmin, reklam
afislerinin, modanin, yazinsal yapitlarin, ¢esitli bilim dillerinin, tutkularin diizeninin, bir
iilkedeki ulasim yollarinin yapisinin, bir mimarlik diizenlemesinin, kisacasi bildirisim amaci
tasisin tasimasin her anlamli biitliiniin gesitli birimlerden olusan bir dizge oldugu ve bu

dizgelerin birimlerinin gosterge olarak adlandirildig: goriilmektedir (Rifat, 1998: 111).
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Her reklam bir bildiridir: Gergekten de reklamin bir ¢ikis kaynagi (piyasaya siiriilen ve
ovillen tiirlinlin ait oldugu firma), bir alis noktasi (halk) ve bir aktarim kanali (yani reklam
iletme araci denilen sey) vardir. Bunun i¢in, incelemek istenilen nesneye i¢gkin bir konumu
benimsemek, yani bildirinin ¢ikarilmasi ya da alinmasiyla ilgili her ¢esit gozlemi isteyerek bir
yana birakmak ve dogrudan dogruya bildirinin diizeyine yerlesmek gerekir. Her bildirinin, bir
anlatim ya da gosteren diizlemi ile bir icerik ya da gdosterilen diizleminin birlesiminden
olustugunu bilinmektedir. Bir reklam tiimcesi incelenecek olunursa (¢6ziimleme daha uzun
metinler i¢in de aymidir), boyle bir tiimcenin gergekte iki bildiri igerdigini ve reklam dilini
kendi 6zelligi i¢inde olusturanin da bu {ist iiste yigilma oldugunu hemen anlasilir (Barthes,
2009: 189). Bir baska deyisle,”gostergeler, simgeler araciligiyla birey, tiiketime yoneltilir.
Reklam da simgelerle aktarilan iletiyi alimlayarak iirline yonelen tiiketici ise gercek
benliginden siyrilarak sosyal benlige ve diissel benlige ulasir. Boylece simgesel bir tiikketim
gerceklesmis olur” (Kiigiikerdogan, 2011: 17).

Birinci bildiri, tlimcenin, tasidigi reklam amacindan tam olarak soyutlanip sozciiklere
siki1 sikiya bagli kalinarak kavranmasiyla (bu s6z konusu olabilseydi eger) olusur. Bu
bildirinin de bir anlatim diizlemi (s6zciiklerin sessel ya da ¢izimsel t6zii, algilanan tiimcenin
sozdizimsel bagintilar1) ile bir igerik diizlemi (ayni sozciiklerin ve ayni bagintilarin gercek
anlami) vardir. Kisacasi, burada, bu birinci diizeyde, yeterli bir gosterenler biitiinii s6z
konusudur ve bu biitiin hi¢ de daha az yeterli olmayan bir gosterilenler topluluguna iletir. Her
dilin “aktardig1” kabul edilen ger¢egin karsisinda, bu birinci bildiri diizanlam bildirisi olarak
adlandirilir. ikinci bildiri, reklam metninde rastlantisal olarak belirlenmistir. Ikinci bildiri,
birinci bildirinin yananlamidir. Kitle iletisim araclari reklamin anlam ve ideolojisini iletirken
onlarin yananlamlariyla iliskileri acik¢a goriilmektedir. Yananlam sifreleri toplum icinde
begenilen kisilik olma, sayginlik ve secgkinlikle ilgili toplumsal degerlere dayanmaktadir
(Akerson, 1987: 55). Reklamin agik¢a yaptigi sey, arzu nesnesini gostermektir.

Ikinci bildiri, birinci bildiri gibi ¢dziimsel bir 6zellik sunmaz. Biitiinsel bir bildiridir ve
bu biitiinselligi de gosterilenin tekil 6zelliginden alir. Bu gosterilen tektir ve biitiin reklam
bildirilerinde her zaman aynidir. Bunun anlami ilan edilen iiriiniin milkemmelligidir. Bu tek
gosterilen neredeyse bildirinin temelini olusturur. Bildiri sunmadaki amaci tiimiiyle tiiketir.
Bu ikinci gosterilen algilandigi anda, reklamin yapilmasindaki amaca da ulasilmis olur.
Gosterileni, {irtiniin milkkemmelligi olan bu ikinci bildirinin gdstereni de bulunmalidir. Her
seyden Once bu gosteren retorikten (bigem oyunlari, egretilemeler, tiimce duraklari, s6zciik
birlesimleri) kaynaklanan bigem Ozellikleridir. Ama bu o6zellikler biitiinsel bildiriden

soyutlamis oldugumuz asil tiimcenin i¢ine katildiklarindan (hatta bazen tiimceyi tamamiyle
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etkileyebilirler; ornegin uyakli ya da ritimli bir reklam s6z konusu oldugunda durum
boyledir), ikinci bildirinin gostereninin gergekte biitliinliyle birinci bildiriden olusmus oldugu
sonucu ortaya ¢ikar. Buna dayanarak da ikinci bildirinin, birinci bildirinin yananlami oldugu
sOylenir. Demek Ki burada, bildirilerin basit bir bigimde birbirine katilmasi ya da birbirini
izlemesi degil, gercek anlamda bir yap1 olusturmasidir. Kendisi de gosterenler ile
gosterilenlerin birlesiminden olusan birinci bildiri, bir ¢esit kopma, uzaklasma hareketiyle
ikinci bildirinin basit bir géstereni durumuna gelir. Ciinkii ikinci bildirinin bir tek 6gesi

(gostereni) birinci bildirinin biitiiniine yayilir (Ozcan, 2007: 140-142).

4.3.3 Reklamlarda Mitin Islevi

Reklamcilar, farkli olma amacryla iletilerini ¢esitlendirerek tiiketici davraniglarini ve
ruhbilimsel kuramlar1 da goz ardi etmeden iletiler kurgulamalar1 gerekmektedir. Bu baglamda
bilin¢disina seslenen reklam iletileri dikkat cekmektedir. Bilingdisi1 yaklasimlar ¢cagrigimlarida
icine alan bir yananlam boyutuyla iliskilendirilebilir. Yananlam, diizanlamin karsiti olarak
belirirken yananlam mit boyutunun bir yansimasidir. Yananlam reklam iletilerinde bilingdis1
yaklagimlarin ekinsel, toplumsal, sdylensel (mitik) bir takim gizli iletilerin kullanilmasi
olasidir.

Barthes, kiiltiirel ve edebi elestirilerinde yan-anlam kavramini, metinlerde gizli olan
anlami tespit etmek i¢in kullanir. Mitler ¢alismasinda, ikincil anlam sistemini mitler olarak
tanimlamistir. Yine bu caligmada, yan-anlamlarin alani, Barthes tarafindan ideoloji olarak
tarif edilmektedir (Dagtas, 2003: 67). Bu duruma gore de diiz-anlamsal diizlemde ideolojik ya
da sakli olan1 degil, dogal olani ileten diizlem olarak diisiiniilebilir. Yan anlam gostergenin,
kullanicilarin duygulariyla, heyecanlariyla, kiiltiirel degerleriyle birlestiginde ortaya cikan
etkilesimi belirtir. Burada anlam 6znellige dogru kayar, ¢iinkii yorum yorumlayicidan oldugu
kadar nesne veya gostergeden de etkilenir. Yan-anlamsal gostergelerin ¢oziimlenebilmeleri
i¢in, iretildikleri toplumsal yapiya ait 6zelliklerin de bilinmesi gerekmektedir (Dagtas, 2003:
69). Bu durum reklam metinlerindeki sakli anlatimlarin (ortiilii anlam, ipuglari, metaforlar)
¢Oziimlenmesi i¢in de gegerlidir. Sonugta bir reklamin asil anlatmak istediginin ne oldugunun
cozlimlenebilmesi i¢in, reklamin hangi kiiltlirel ve toplumsal yapi igerisinde olusturuldugu
onemli bir faktordiir.

Barthes, ¢agdas kapitalist toplumun giindelik yasamdaki gostergelerini inceleyerek,
egemen ideolojinin gostergeler araciligi ile nasil yeniden {iretildigini gOstermistir. Burada
temel amag, ideolojinin dogallastiric1 etkisinin elestirisini yapmaktir. Barthes, besin, moda,

tatile gitme gibi olaylarin gosterge sistemlerinin mit olarak adlandirildigimi ve bagka bir
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anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini ifade etmistir. Bu mitlerin kapitalist
sistemin temel degerlerini mesrulastirmak {izere islev gordigini ve bu degerleri
dogallagtirdigin1 savunmaktadir. Barthes’in calismalariyla, reklamlar, filmler, yemekler gibi
giinliik hayatimizdaki bazi olgular mit olarak kabul edilmistir. Ellis ve Coward (1985: 56), mit
ideoloji iliskisini soyle aciklamaktadirlar: “Mitin mekanizmasi alisilmis temsil bigimlerinin
giindelik nesne ve pratiklerle i¢ ice gegmesine yol agar; dyle ki sonunda bu ideolojik anlamlar,
o nesne ya da pratigin dogal, sagduyu diizeyindeki gercekligi gibi anlagilmaktadir”.

Mitler, giinlimiiz toplumlarinin belleginde varolurken, sanat alaninda toplumsal
degisim doniistimlere kosut sekilde “yeniden” iiretilerek kullanilir. Asil mesele toplumsal
ideolojide kendine yer bulan mitlerdir. Veyne (2003: 107), bunu “mitin siyasal bir ideolojiye
dontistiiglinii sOylemek yanlis olmaz” seklinde ifade etmistir. Mitler glinlimiiz iletisim
araglarinda ve tiikketim nesnelerindeki etkin olarak kullanilmaktadir. Biling diizeyindeki
toplumsal bi¢imlendirmeler, toplumsal bellegin i¢inde varolan bilgileri kullanir. Mitsel olan
kendi siirekliligini bu sekilde saglar ve kendisini yeniden tanimlar, bigimlendirir. Ozellikle
tilketim nesnelerindeki mitsel 6geler, kiiltlirlin ve toplum belleginin bir yansimasi olarak
varolagelmis oOzellikleriyle cagin gerekleriyle yeniden yorumlanmis, sekillenmis olarak
tiiketimi kigkirtmak iizere kullanilmaya baslanmustir. Ister gecerli ideolojinin bir tasiyicis
ister sadece icerdigi imge dolayiminda olsun, kutsalligindan soyutlanmis, icerigi bosaltilmis
sekilde, tliketim kiiltiiriiniin bir pargasi kilinmistir.

Reklam metinleri, reklama kiiltiirel degerleri yansitirken ayni zamanda mitleri de
kullanmaktadir. Reklam ve mit iliskisinin kiiltlirle ilgisi vardir. Reklam kiiltiirel degerleri
kulland1g1 miiddetce, kiiltiirel degerleri yansittig1 siirece mitleri de kullanmaya devam edecegi
diistiniilmektedir. Reklamin kullandig1 objeler, i¢inde bulundugumuz kiiltiiriin pargalaridir.
“Reklam-mit iligkisi, reklam-kiiltiir iliskisinin bir pargasidir. Reklam, kiiltiirel 6geleri
kullandig siirece, kiiltiirel degerleri yansittig siirece, mitleri de kullanacaktir” (Dagtas, 2003:
91). Giiniimiiz toplumlarinin bilingyapisinda mitoloji yasamaya devam eder. Sanatsal alanda
kendisini yeniden-iireten mitler, toplumsal evrimle beraber degisim ve doniisiim gegirirler.
Bunun disinda mitler toplumsal anlamda ideolojiye eklemlenirler, modern toplumlarda
mitoloji, ne kadar “dogal” goziikse de, ideolojinin bir 6gesidir: “mitin siyasal bir ideolojiye
doniistiigiinii soylemek yanlis olmaz” (Veyne, 2003: 107). Kitle iletisim araglar1 mitleri etkin
bir bicimde kullanirlar ve egemen ideolojinin toplumsal baglamda yayilmasini saglarlar.
Toplumun bilingyapisinin bi¢imlendirilmesinde giiniimiiz kitle iletisim araglarinin ve bu
araglarin tstbelirledigi kiiltiiriin olduk¢a 6nemli bir islevi vardir. Mitsel olanin siirekliligini

saglayan ise onun bilingdist aktarim ile tiim toplumlarin kiiltiirel yeniden {iretim siirecinde
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kendisini yeniden iiretebilmesidir. Yasanan tiim ideolojik yeniden-iiretim siirecleri, temel de
mitolojik etkinin izlerini tagir.

Mitin iki islevi vardir: Mit hem gosterir, hem bildirir. Mitin resim fotograf gibi sozli
kismu gelip gegicidir ve ilk anlamlarindan sonra baska bir deger ifade eder. Bu nedenle mit,
sekil yoniinde siirekli degisim ve doniisiime ugrar. Barthes’a gore kiiltiir, fenomenlerin
gosterilmesidir. Kiiltiirel kod ise, degisik sosyal gruplarin kendi iiyelerine anlam sunan
ayrimlar ve uzlagimlar sistemidir. Barthes, Cagdas Soylenler’de ele aldig kitle kiiltiirtiniin
trlinlerinin gosterge sistemleri oldugunu soyler. Bu iiriinlerin islevinin “modern kapitalist
toplumun gercek dogasini mistifiye etmek oldugunu ileri siirmiistiir” (Swingewood, 2010:
329).

Reklamin modern kiiltlirlerin gelisimi iizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Fransiz
semiyotik bilimci Roland Barthes, 1950’lerde, semiyotik biliminin teorik araglari yoluyla,
reklam mesajlar1 ve teknikleri {izerine ¢alismanin Onemini vurgalamistir. 1957’deki
Mitolojiler adli kitabinin yayimlanmasindan sonra aslinda semiyotikte yeni bir arastirma alani
ortaya cikmistir. Bu alan reklamin anlamini nasil iirettigi ilizerine yogunlagsmakta ve ayni
zamanda cagdas toplumlarda bir ¢esit sdylem olarak reklamin yerlesmesi sayesinde ortaya
¢ikan etik ve kiiltiirel sorunlar tizerine tiim toplumu saran bir tartismay1 da canlandirmaktadir.
Barthes’e gore, garip olan sey ise reklam formatlari, teknikleri ve iletisim araglarindaki
devamli degisim yeni iriinlere yonelik siirekli bir talebin olusmasina sebep olmaktadir.
Barthes, kiiltiirel olarak ikna akil durumunu neomania olarak adlandirmaktadir. Bunu en kisa
anlamiyla tiikketim i¢in yeni objelere yonelik saplantisal bir istek olarak tanimlamaktadir.
Barthes, ayrica aligveris yapmayi1 gilinlik yasam i¢in gerekli sadece temel ihtiyaglari
edinmekten ¢ok daha fazla bir seymis gibi yiicelten mitolojilestirme tekniginin kullanimini
sert bir sekilde elestirmistir; dinsel tecriibelerden gelen ayni tiirden anlamlar1 vermektedir
(Nixon, 2003: 28; Beasley ve Danesi, 2002: 19).

Insan kendini dolayimlamalar ile anlamaya ve anlatmaya ¢alismaktadir, tiim toplumsal
giicler, toplumsal bellek, dil, kiiltiir vb. kolektif bir iirlindiir ve tarihsel evrimi igerisinde ilksel
tiim tretimler kutsallagsmis bir yapiya doniisiir. Mit kutsal bir 6ykiiyli anlatir (Eliade, 1993:
13). Bu Oykiiniin kahramanlar1 da gectigi zaman ve mekan da kutsaldir. Bunun yansimasi
reklamlarda yogun bir sekilde goriilmektedir. Ortaya ¢ikan mimesis’ten metnin bigimsel
Ozelliklerine ve kurgunun yazimina, yabancilastirma etkisinin kullanimlarindan okuma
bicimlerine, kurmaca hazzi ve katharsis’ten son’un ©6nemine uzanan bir yelpazedir
(Kisakiirek, 2015: 35-36).
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Psikanaliz ve dilbilim, anlambilimi olarak adlandirilabilecek iki bilim dalidir ve
birlikte diistiniilmeleri gerekir (Glighan, 2016: 109). Metz (1982), diissel gosterende “rnetinsel
dizge” (sistem) ile ilgili diistincelerini degistirdigini belirtmekte, bu degisimi, psikanaliz'in
gostergebilim'e getirdigi katki olarak ele almaktadir. Seyircinin, kendisine gonderilen mesaji
nasil algiladig1 bir sorunsa, bu iletilerin nasil iletildigi de bir sorundur diyen Metz, simdi
ortaya ¢ikan triiniin (film) yaratim siireci konusuna egilmektedir Gostergebilimsel
psikanalitik yaklasim filmi bir “gésteren” (signifier) olarak ele alir. Psikanalitik film
¢oziimlemesi ise “gosterileni, gosterene doniistiirme siireci” diye agiklanabilir. Metz'de kendi
yaklagimini, “film senaryolarinin psikanalitik calismasi” olarak adlandirir. Ama bu
adlandirmamn Kkendisini terimin (senaryo) dar anlamiyla sinirlandirmayacagini da belirtir
(Glichan, 2016: 110-111). Aym yaklasim reklam metni ve reklam kurgusu igin de
diistiniilebilir.

Freud diisleri nasil yorumluyorsa, reklam afisi de ayni sekilde agiklanabilir. Reklam
afisi agiklama igin bir gostergedir. Diisii goren kisi, diisii ile nasil iletisime gegiyorsa,
reklamla da boyle bir iletisim kurulabilir. Diisii analamlandirma gibi reklami
anlamlandirmanin da kodlar1 vardir. Buna konusma dili de dahildir. Kodlar olmadan diis
olmayacagina gore, imgelemin olabilmesi sembolize olmay1 gerektirir. Degisik nesnelerin
birbirinin {istiine bindigi bazi kodlarin taninmadigi diislerde sadece algilama vardir ama

bilingsizdir (Giilgan, 2016: 112-113).
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BESINCi BOLUM
PARFUM REKLAMLARININ PSIKANALITIiK BAKIS ACISI VE
GOSTERGEBILIMSEL YONTEMLE COZUMLENMESI

"Parfiim cennetten bir soluktur.”

Victor Hugo.

51 Arastirmada Coziimlenmek Uzere Secilen Parfiim Reklamlarma Ait Marka
Degeri Arastirmasi
Calismada ornek olarak segilen parfiim reklamlarina ait markalar Kasim 2016’da
yapilan Global Industry Analysts, Inc. Arastirmasinin sonuglarina gore alinmistir

(http://www.strategyr.com/MarketResearch/Fragrances and Perfumes Market Trends.asp).

Tez kapsaminda, diinyadaki prestijli lider marka siralamasinda ilk alti i¢inde olan
parfiim markalarina ait reklamlardan secilen parfiim reklam afisleri psikanalitik bakis agisiyla
ve gostergebilimsel yontemle c¢oziimlenmistir. Ayrica arastirmanin kapsamiyla yakindan

iligkili goriilmesi nedeniyle yargisal 6rnekleme gore bagska markalardan da 6rnekler alinmistir.

Global Pazar: Boyut]

Global Pazar 2022 yilinda 51,3 Bilyon $'a ulagacak.

Arastirma Bulgulart ve Anlayisi
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Resim 5.1 2016 Yilina Ait Global Parfiim Markalar:

Kaynak: http://www.strategyr.com/MarketResearch/Fragrances_and_Perfumes Market Trends.asp
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5.2 “Cennetten Kovulma Miti”: Reklamda Ruhsal Miikemmellige Geri Donme Arzusu
CHRISTION DIOR “HYPNOTIC POISON” PARFUM REKLAMI:

HYPNOTIC
POISON
Dior

HYPNOTIE
POISON

Resim 5.2 Christian Dior “Hypnotic Poison” Parfiim Reklam Afisi

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

Afisin Goriintiisel Anlami ve Genel Gosterenleri
Afiste siyah sagli, iist bedeni ¢iplak, giizel bir kadin goriilmektedir. Kadinin boynuna

dolanmig mor-siyah bir yilan bulunmaktadir. Afisin sol alt kdsesinde kadinin 6niinde mor-


https://uk.pinterest.com/misssucette/pub-parfum/
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bordo-kirmizi renkte meyveler ve ¢igekler, bunlarin arasina da kirmizi elma formunda parfiim
sigesi yerlestirilmistir. Sisenin lizerinde “Hypnotic Poison Dior” yazis1 bulunmaktadir. Afisin
sag lst kosesinde “Dior” yazist vardir. Yilanin dili parfiim sisesine dogru yonelmistir.
Kadinin makyaj1 da mor tonlarda yapilmistir. Kadin imgesinin bakislar1 kameraya dogrudur.
Fon olarak mor renk kullanilmustir.

Anlatisal Gostergeler

Afiste kadin imgesi {ist bedeni ¢iplak ve boynunda yilanla gosterilmistir. Parfiim sisesi
kirmizi elma formunda tasarlanmistir. Yilan kadinin boynundan dolanarak dili siseye dogru
uzanmistir. Arka fondaki mor renk yilanda, meyve ve ¢iceklerde de goriilmektedir. Ayrica
kadinin dudaklarindaki rujun rengi de mor tonlarindadir. Kadinin bakislar1 kameraya yani
izleyiciye dogru bakmaktadir ve bastan ¢ikarici bir ifadededir. Yilan sembolii, kadin imgesi
ve kirmizi elma seklinde tasarlanmig parfiim sigesi bir arada goriilmektedir. Cennetten
kovulma miti; “kadin, yilan ve yasak meyve (kirmizi elma)” bir arada kullanilarak tasvir
edilmistir. ~Sisenin {izerinde “Hypnotic Poison Dior” yazis1 bulunmaktadir. ingilizcedeki
“Poison” kelimesi Tiirkgede “zehir” anlamina gelmektedir. “Hypnotic” kelimesi psikanalitigin
kavramlarindan hipnozIla iligkilidir. Yilanin dilinin siseye dogru olmasi bu kelimelerle yilanin
zehirine gonderme yapmaktadir. Parfiim, yilanin zehri ile 6zdeslestirilmistir. Parfiim erkegi
yavas yavas zehirleyerek, hipnotize ederek bastan ¢ikarmak i¢in sunulmustur. Bu enjekte
ederek zehirlemek degil, koklama yoluyla yavas yavas bir zehirlemedir.

Afisin teknik gostergelerinden renk olarak mor, kirmizi ve siyah kullanilmistir. Parfiim
sisesi kirmiz1 renktedir ve kirmizi elma seklindedir. Kadin ve yilanla bir arada kullanilmis
olmas1 cennetten kovulma mitindeki yasak meyve oldugunu gostermektedir. Kadin imgesi de
Havva’y1 gostermektedir. Kirmizi hirsin, agkin ve sehvetin semboliidiir. Bu renkle Havva’nin
Adem’e ve Adem’in Havva’ya kars: hissettigi duygular biitiinii dile getirilmistir. Kirmiz1 renk
cinselligin simgesi olarak kullanilmistir.

Afisin arka fonunda, yilan simgesinde, ¢igeklerde, meyvelerde ve kadinin makyajinda
kullanilan mor renk, asaletin, soyun, paranin rengidir. Insan soyunun Adem ve Havva’dan
geldigi inanc1 bu renkle ifade edilmistir. Mor, tarihte ve bugiin aktif olan pek ¢ok feminist
grubun da sembolik rengidir. Bu sembolik durumun koékeninin kesin olarak nerden geldigi
bilinmemekle birlikte bu konuda pek ¢ok farkli sdylenti vardir. Bunlardan biri, Hristiyan ve
Yahudi inancina gére Adem’in ilk karist olduguna inanilan Lilith'e dayanir. Adem ve Lilith
ayni anda ve ayni kosullardan yaratilmistir, bu nedenle Lilith erkege itaat etmek istemez ve
esitligi savunur bu sebeple tarihin ilk feministi kabul edilir. Lilith'in mor ten rengine ya da
kiyafete (viicut Ortiisii) sahip olmasi sebebiyle de mor rengin feminist diisliincenin sembolil
olabilecegi soylenir (Kologlu, 2013: 20).

Kadmin saglarinda ve yilanda goriilen siyah renkse, duygusallik, tutku, gii¢ ve 6liimiin

simgesidir. Oliimsiizliigiin oldugu cennetten kovulma ile birlikte 6liim kavrami ortaya
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cikmistir. Oliim kavrami beraberinde dogum kavramimi da getirmistir. Siyah renk yasam-6liim
diirtiilerini simgelemektedir. Kadinin bakiglar1 kameraya dogru ve izleyici ile goz goze geldigi
hissini vermektedir. Bunun nedeni kisilerin ona bakarak onunla 6zdeslesmesi i¢indir. Yiizdeki
masumiyet ifadesi ile bakiglardaki bastan ¢ikarma arzusu bir arada goriilmektedir. Kadin hem
izleyen, hem izlenen konumundadir. Adem hem orada olan hem de olmayandir. Bigim olarak
fotografik imgeler kullanilmistir. Fotograf indeksial bir imgedir. insanin diis giiciine seslenir.
Afiste Anlam Aktarim

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

Reklam afisi cennetten kovulma miti iizerine kurgulanmistir. Reklam afisindeki
parfiim sisesi; yasak meyve, “kirmizi elma”dir. Adem’e bunu yemesini sdyleyen Tanri’nin
ona es olarak yarattig1 kadin ve kadina da yemesini sdyleyen yilandir. Cennetten kovulmanin
bas aktorleri bir arada goriilmektedir: Kirmizi elma, kadin ve yilan. Cennet bahgesi, zamanin
bilinmedigi masumiyetin ve bilincin daha sonra haberdar oldugu degisimlerin ilk merkezinin
bir metaforudur. Reklamdaki kadin imgesi once gosterilendir, sonra Havva’nin géstereni olur.
Ayni sekilde parfiim sisesi once gosterilenken yasak meyvenin gostereni konumuna geger.
Tiim bunlara bakildiginda, bunlarin birer yananlam oldugu kolaylikla anlasilabilir, ¢iinkii bu
imgelerin diiz anlamlar1 kadin, yilan ve parfiim sisesidir.

Bir nesne ya da kiginin herhangi bir nesne ya da duygunun yerine gegmesiyle, afis
daha da gii¢ kazanir. Ozellikle reklamlarda bu kullanim ¢ok yaygindir. Gésterilen nesne ile
afiste gosteren imge arasinda da anlamsal bir baglilik bulunur. Anlam, afise aktarilarak, onu
anlaml kilar. Kadinin iist bedeninin ¢iplak olmasi, boynuna dolanmig yilan ve kirmizi elma
seklinde tasarlanmis yasak meyveyi ¢agristiran parfiim sisesi ‘cennetten kovulma miti’ yle
“aynilik” yaratmaktadir. Bunu da bu gostergelerin, okuyucular i¢in ifade ettigi kavramlar
araciligiyla vermektedir.

Yilan, derisini degistirebilen bir hayvan oldugu i¢in yenilenmeyi temsil etmistir. Bu
ozelligi, onun Oliimsiizliigiin veya yeniden diinyaya gelisin simgesi olmasini saglamigtir.
Yilanin genellikle 6zdeslestirildigi sembol ise aydir. Clinkii ay da yilan gibi biiytir, solar ve
tekrar ortaya ¢ikar. Yilan, ayn1 zamanda dogum ve 6liim gizinin de ilahidir. Yeryiiziindeki
degisimler ona gore sekillenir. Ay, gelgitlerin olugsmasi ve hayvanlarin beslenmesi i¢in
yetisecek otlarin iizerine geceleri diisen ¢iyin ilahidir. Aya benzer sekilde yilan da sularin
ilahidir. O, yeryiiziinde agaglarin koklerinin arasinda yasar. Kayaliklara, batakliklara ve su
kaynaklarma dogru siiriinerek giden yilan, oralarda bir sarmasik gibi kivrilarak durur. Yilan,
hizli catal dili ve oldiiriicii zehriyle kendi kuyrugunu bile 1siracak kadar tehlikelidir. Bu
cercevede o, etkileyici 6zellikleri ve ayla yakin ilintisi nedeniyle bir¢ok mitosun ortak unsuru
olmustur (Campbell, 1995a: 13-14).

Yilan, ilk zamanlarda 6zellikle paleolitik donemde sonsuz yasamin simgesi olarak

kabul edilmistir. Bu durumla ilgili bircok bulgu vardir. Nitekim antropolojik arastirmalar
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neticesinde yilanin paleolitik donemde arka yiiziinde 6liim labirenti bulunan bir plaketle
resmedildigi ortaya c¢ikarilmistir. Bu plakette ayn1 zamanda 6liim labirentinin yaninda balik
vardir. Burada saman kendinden ge¢mis bir sekilde yatarken kuslar 6len ruhun ugusunu
betimlemektedir. Oliimii, yeniden dogusu ve sonsuz yasami imleyen bu durum, daha sonraki
donemlerde oldugu gibi genellikle yilan, kus, balik ve labirentle ifade edilmeye ¢alisilmistir.
Buradan hareketle yilanin eskiden beri ebedilikle 6zdeslestirilen bir figiir oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Campbell, 1995b: 383).

Yilan sadece mitoslarda degil ayn1 zamanda 6nemli inang sitemlerinde de kendine yer
bulmustur. Yilan, Eski Ahit’te yaratilis boliimiindeki pasajlara bakildiginda olumsuzlanan bir
motiftir. O, Havva’nmin aklimi ¢elen ve bilgelik agacinin bekgiligini yapan kurnaz bir
hayvandir. Dolayisiyla Eski Ahit, Adem ve Havva’y1 safca kanan, yilani ise kandiran bir
konumda tasvir eder. Eski Ahit anlatisinda yilan, diger birgok kiiltiir de oldugu gibi hayat
veya gengligin koruyuculugunu da simgelemektedir. Fakat Yahudi kutsal metninde yilan,
Tann ile insan arasinda sorun ¢ikaran bir varliktir. O, ilk insanlarin cennetten kovulusuna
neden olmustur. Kurnazlig1 yaninda kétii olmasi yilanin Yahudilikteki en belirgin 6zelligidir.
Bu dinde yilan, insanin oliimsiizliikk arzusuna vurulmus bir sekte olarak ifade edilmistir.
Oliimlii varhiklarin iyi ile kotiiyii bilmeleri ve 6liimlii olduklarini anlamalar1 yilanin kétii
niyeti ve davranislar1 nedeniyledir (Eliade, 2003: 207-208). Yahudi din adamlar1 yilanin dnce
kadin1 sonra da Adem’i kandirarak onlarin hata yapmasma neden olan kurnaz bir hayvan
oldugu konusunda goriis birligindedir. Onlara gore bahgeye gozciilik yapan yilan, zayif
oldugu i¢in 6nce kadmi; kadin da sehvetiyle Adem’i kandirmustir. Dolayisiyla yilan
kurnazhigiyla Havva da sehveti ve akliyla Adem’in giinah islemesine neden olmustur. Boylece
Eski Ahit anlatisinda ve Yahudilik kiiltlirlinde yilan figiiri aldatma ve aldanmanin sembolii
olarak on plana ¢ikmistir (Yasdiman, 2011: 9-35).

Hikayede yilan bastan ¢ikarandir. Bu hayati onaylamay:1 reddetmeyle esdegerdir.
Dinsel inaniglara goére, hayat yozlasmistir ve (siinnet ya da vaftiz edilmedigi siirece) tiim
dogal giidiiler giinahkardir. Yilan diinyaya gilinah1 getirendir. Kadin ise elmay1 erkege veren
kisidir. Kadinin giinahla, yilanin gilinahla ve boylelikle yasamin gilinahla boyle 6zdeslesmesi
cennetten kovulma doktrinindeki tiim hikayeye verilen bir donemectir. “Bastan ¢ikarma, isin
icine girdigi yerde, gelisme siireglerinin dogal akist daima bozulur; ¢ogunlukla 6nemli ve
kalict  sonuglara yol agar” (Freud, 1931, Kadimin Cinselligi’den aktaran,

https://ismailhakkialtuntas.com/.../ben-ideali-ideal-hastaligi-uzerine-bir-psikanaliz-den ).

Yasak olmasi iliskiyi daha da cazip hale getirmistir. Diger sembolik Ogelerden biri de
ciplakliktir. Psikanalizin etos ve mitosu da bir cennetten kovulma temasini ima eder. Kopusun
merkezinde olan arzu ve yasak arasindaki uzlasmaz ¢eliski, insanin evrim silirecinde
karsilastig1 ve icerdigi yalan- gergek; yanlis- dogru; doga-insan ikilemlerinin sonucudur. Artik

geriye doniis olanagi yoktur. Insan bu ikilemlerle karsilasmasi ve kopusla ugrasmasi
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oncesindeki kendiliginden yasantiya donemeyecektir. Cennet tasvirleri arzu ve yasak
celiskisinden kurtulma miijdeleri tasir. Bir giin kaybedilmis yere geri doniilecektir. Cennet
vaat edilen selamettir
(https://www.aymavisi.org/Kisisel%20Gelisim/yalnizlik%20yanlislik.html ).

Daha da net bir bigimde, mitoslar diizleminde, baslangi¢ imgelerinin asil anlam bitige ait imgelerden
gelmektedir. ¢’ Siirgiindeki ruh’’ mitosunun karsisinda, bilme yoluyla arnma simgeleri vardir; ilk Adem
figlirtine, art arda gelen, kral, Mesih, ¢ilekes iyiler, insanoglu, Efendimiz, Logos karsilik verir. Kotiiliik

simgelerine asil anlamlarini veren, selamet simgeleridir (Ricoeur, 2001: 47).

Yahudilikte oldugu gibi diger 6nemli dinlerden biri olan Hiristiyanlikta da yilan gift
yonlii ve degiskenlik gdsteren bir sembol olarak belirir. O, hem bilgeligin sembolii olarak Isa
ile 6zdeslestirilir hem de Adem ve Havva’nin cennetten yeryiiziine diismesine neden olan
kétii bir canli olarak nitelendirilir. Isa ile sembolize edilen yilan, Nil Nehri’nde yasayan kiigiik
su yilan1 Hydrus’tur (Allaby, 2010: 91). Diger taraftan yilan veya ejderha 6zellikle cennette
diisiis 0ykiisiinde seytanla es tutulan bir varliktir. O, bastan ¢ikarici, kurnaz, yikict ve kotiidiir.
Hiristiyanlikta asli glinahin biitiin insanliga bulasmasinda onun da biiyiik pay1 vardir. Fakat
bilge olan Isa, carmihta can vererek basta yilan olmak iizere giinaha neden olan biitiin
etmenleri ortadan kaldirmistir. Dolayistyla iyi yonii Isa’da bilgelik olarak aciga ¢ikan yilan,
seytanla 6zdeslestirilen kotli yoniine galebe calmistir. Hiristiyanlikta ¢ift yonlii islevi ifade
eden bu durum, yilanin kabuk degistirir gibi anlam degistirebildigini ortaya koymaktadir
(Vahiy, 12: 9; 2. Korintliler, 11: 3).

Bir toplumda kahraman olarak 6n plana ¢ikan yilan, bagka bir toplumda kabus olarak
nitelendirilebilmektedir. Bilimde sagalticiligin sembolii olan yilan, mitolojide savas¢1r veya
cezalandirici; inang sistemlerinde kurtaricit veya giinaha diisiiriicii bir motif olabilmektedir.
Dolayisiyla ona tek bir kilif bigmek yilan1 basit bir organizma diizeyine indirgemektir. Oysa
o, tarihin ilk dénemlerinden giiniimiize degin her tiirlii diizlemde kendine yer bulabilmis bir
semboldiir. Korkutucu bir varlik olarak sakinilmasi gereken yilan, bu giicii sayesinde kutsal
olarak nitelendirilmistir. Bir tapinma nesnesine dontlismesi, kendisi i¢in ritiieller diizenlenmesi
onun bazi toplumlarda tanr1 seviyesine ¢ikarilmasini saglamigtir. Siirlingen ve zehirli bir
varlik olarak toprak altinda yasayan bu canlinin gége ¢ikartilacak kadar tanrisallastirilmasi
onun giiciiniin ve etkisinin ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir (Siimer, 2016: 286).

Yilan, insanoglu tarafindan zehrinden dolay iirkiitiicii olarak bilinse de ayn1 zamanda
goriiniisii ve faydas1 bakimindan estetik bir varliktir. Siimer (2016: 286)’e gore sadece fiziksel
ozellikleri bakimindan bile pragmatist yaklagimla ele alinabilecek bu canli, aslinda mitos ve
inanglara konu olabilecek kadar da sofistikedir. Fakat burada dikkat edilmesi gereken nokta,

yilanin ¢ift yonlii bir deger skalasina sahip oldugudur. Kurnaz, sinsi ve hain; akilli, koruyucu


https://www.aymavisi.org/Kisisel%20Gelisim/yalnizlik%20yanlislik.html
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ve Kkutsal gibi sifatlar, yilanin ¢ift yonliligini tanmimlamak ig¢in kullanilabilecek
dikotomilerden sadece bazilaridir.

Cogu kiiltiirde yilana pozitif bir yorum atfedilmistir. Yilan, zaman ve 6liim diyarinda
yiiklii olan ama sonsuza kadar canli kalacak olan yasam enerjisini temsil eder. Diinya yalnizca
onun golgesidir — diisen deridir. Yilan su gibi akar ve bu agidan suya benzer, ama dili siirekli
ates cikarir. Bu yiizden yilanda iki zit bir aradadir. insan-doga etkilesimi, yilan ile olan
iliskide betimlenir. Bahsedilen karsitliklarda erkek ve disi bir prensibin iki yoniidiir.
Cinselligin ortaya ¢ikisi “cennetten kovulma” mitiyle ortaya ¢ikmistir. Burada herkesin en
cok 1ilgisini ¢ceken sey yasak meyve ve ondan yenmesi sahnesidir. Bu sahne bastan sona bir
sembolizm igermektedir. Cennetin ortasinda yer alan ve meyvesinden yenmesinin yasak
oldugu bu agag, eski ¢aglardan bu yana insanlarin “elma agac1” olarak iizerinde uzlastig1 bir
konudur. Psikanalistler 6teden beri bu meyvenin kadin cinsel organi ile iliskili oldugunu
vurgularlar. 11k giinah konusunu isleyen tiim yazar ve sanatcilar, bu meyveyi elma olarak hem
de kirmizi bir elma olarak tasvir etmislerdir. Hatta bazi1 arastirmacilar bunun cinsel iliskiyi
temsil ettiginde de hemfikirdirler. Bu durumda Adem ile Havva’nin isledikleri sug da cinsellik
olmaktadir

(https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-mitinin-

sifresi/).
Yasamin cinsiyetlere ayrilmasi geg bir boliinmedir. Biyolojik olarak bir amip erkek ya
da disi degildir. ilk hiicreler ise yalnizca hiicredir. Boliiniir ve aseksiiel ¢ogalma ile ikiye

ayrilirlar.
Ama cinsel diirtii tarafindan yonlendirilen siirecin 6zl iki hiicre govdesinin kaynasmasidir. Ancak
boylelikle yiiksek canlilarda canli maddenin Sliimsiizligi gilivence altina alinmis olmaktadir. [...] O
halde “cinsiyet ¢ok eski degildir ve cinsel birlesmeyi ortaya ¢ikaracak olan olaganiistii siddetli dirtiiler,

bir kez rastlantiyla olmus ve o zamandan beri avantajli oldugu i¢in saglamlagsmig olan bir seyi
yinelemektedirler (Freud, 2009: 63).

Yasak meyve yiyenlerin 6liimlii olacag1 gdzden kacirilmamasi gereken bir semboldiir.
Oliimsiiz bir yasam olan cennette, cinselligin yasak olmas1, dogumun da olmayacag anlamina
gelir. Oliim yoksa zaten doguma da ihtiya¢ yok demektir. Cinsel iliski, iiremek, yasamin
devamini, neslin devamini saglamak demektir. Bu da, 6liimiin doga kanunu olarak anlam
bulmas1 demektir. “Oliimiin ‘asil sonug’ ve bu bakimdan yasamin asil amaci, cinsel diirtiilerin
ise yasam isteminin somutlagsmasidir” (Freud, 2009, 58). “Yasam 6liime dogru yol aldig1 i¢in,
cinsellik bu yoldaki biiyiik umut olmaktadir. Cinsel diirtiiler ‘gercek yasam dirtiileridir’; diger
diirtiilerin, islevleri nedeniyle 6liime gétiiren yonelimlerinin tersine is goriir onlar” (Freud’tan
aktaran, Ricoeur 2001: 254). Insanlarin cennet disina ¢iktiginda Sliimlii olmasi bu nedenle

onem tasimaktadir. Insana vaat edilen cennet yine oSliimsiizliik igeren biiyiik bir riiyadir


https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-mitinin-sifresi/
https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-mitinin-sifresi/
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(https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-mitinin-

sifresi/).

Saygi ve korku insanin kutsala yaklasmasinin ve onu igsellestirmesinin iki onemli
belirtisidir. Bu, giice karsi umudu veya gii¢ karsisinda itaati aramak demektir. Yilanin estetik
ve islevsel olarak faydali; giicii ve korku verici iirkiingliigii nedeniyle zarar verici olmasi,
insanlarin ona tanri olarak bakmasini saglamistir. Biitlin kompleks 6zellikleriyle tanrisal bir
giice doniisen yilan bdylece zamanla insanlar i¢in gelenege, mite ve dine doniismiistiir. Yilan
etrafinda olusturulan bu ¢ift yonlii gizemlilik onun Oykiisiiniin nesilden nesile okunabilir ve
aktarilabilir olmasini saglamistir. Dolayisiyla Stimer (2016: 286-287)’e goére yilan, nesli
titkenen bir canli olma tehlikesiyle karsilassa bile tarihsel seriiveninin getirdigi bilingalt1 ve
tarihin hafizasinda biraktigi gizemli tortu nedeniyle bilimde, mitolojide, inangta ve sanatta
yasamaya devam edecektir.

Afiste birgok gorsel egretilemeye yer verilmektedir. Afisin konusu dogrudan onu
temsil eden gosterenlerle degil, onu cagristiracak ve o anlami verecek benzer nesnelerle
aktarilmaktadir. Boylece, afis kurmak istedigi baglantiyi, bu nesnelerin ya da ‘seylerin’
okuyucular i¢in ifade ettikleri anlamlarla saglar. Bir nesne veya kisi, temsil ettigi seyin yerine
gecer ve temsil giicli kazanir. Oyleyse afiste gosterilen tiim bu imgeler ve simgeler gdsteren
olarak cennetten kovulma mitindeki cinsellikle islenen ilk giinahi, bastan ¢ikarmayi, yasam-
Olim diirtiilerini anlatir. Gosterilen kadin imgesi Havva’nin gdstereni, parfiim sisesi yasak
meyvenin gosterenidir. Yilan simgesi bastan ¢ikarmanin, yasamin ve 6liimiin, sonsuzlugun ve
buna benzer zit anlamlarin/¢iftanlamliligin gostergesidir. Afiste gosterilen konumundaki bu
O0geler cennetten kovulma mitinin gosterenlerine doniisiir. Bu anlam aktarimiyla da
cinselligin, bastan c¢ikarmanin, yasam-6liim diirtiilerinin temsilcisi haline gelirler. Cennet
bahgesi reklam afiginin metaforudur. Kadinin Havva’nin yerine, parfiim sisesinin yasak
meyvenin yerine konmasi egretileme kapsamina girmektedir. Yilan simgesi psikanalitik
kuramda fallik bir imgedir ve reklam afisinde metafor olarak kullanilmistir.

Insanin yolculugu, rahimden mezara kadar kayiplarla doludur. Cennet, psikanalizde
rahimdir. Ana rahmine donme, cennete, sartsiz kosulsuz mutluluga ve sefkate dair ilksel bir
arzuyu; cennetten kovulmanin, “su¢lu/eksik” olmanin inkarin1 sembolize eder. Freud’a gore,
“depresyon, annesel nesnenin imkansiz yasidir”. Bu durum anne ile baglanilan (oral) doneme

dair ¢atigmalarin bir sonucudur (http://www.bilalersoy.com/sevgili-depresyon/) .

Freudyen bakis acisindan yilan ayn1 zamanda penisi, kirmizi elma da kadin cinsel
organini temsil eder. Freud un kadinda penis imrenmesi ya da penis eksikligi olarak ac¢ikladig:
durumda kadin, kendini eksik hissetmektedir. Yilan reklamin fallik imgesidir. Reklam kadinin
bu simgesel eksikligini o {irlinii alarak tamamlayabilecegi mesajin1 da vermekte, parfiimii arzu

nesnesi olarak sunmaktadir.


https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-mitinin-sifresi/
https://ismailhakkialtuntas.com/2015/02/22/ilk-gunah-ve-cennetten-kovulma-mitinin-sifresi/
http://www.bilalersoy.com/sevgili-depresyon/
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Metnin Kodlar A¢isindan Coziimlenmesi

Afiste kullanilan kodlar, toplumsal ge¢mis ya da kullanicilar arasindaki uzlagsmaya
dayanan kiiltiiriin tiriintidiir. Anlam aktarimi ise, s6z konusu kodlar araciligiyla yapilmaktadir.
Afisin, okuyucu i¢in anlamli olmasi, okuyucunun kodlarla uzlagmasina yani onlar1 tanimasina
baghdir. Kodlarin uzlagsmasi1 demek, gostergeler aracilifiyla anlamin degis-tokus edilmesi
anlamina gelir. Bu konuda toplumlarin ve kiiltiirlerin zihinlerindeki imajlar 6nem tasir. Bu
afiste; imgede kullanilan kodlar dizimsel ¢oziimlemenin gostergeleri ve metni araciligiyla
anlamlandirilan birer kiiltilir iiriiniidiir. Reklamda gergeklestirilen anlam aktarimi, s6z konusu
olan bu kodlar araciligiyla yapilmaktadir. Model olanla iirtin yan yana getirilirken, ayni
anlamda iki sey sunuluyormus gibi yansisa da, bu birlikteligin anlamli olmasi,
okuyucu/izleyicinin kodlarla uzlagmasina, yani onlar1 tanimasina baglidir. Uzlasilan kodlar,
gostergeler araciligiyla “anlam degis-tokusu’nun” gergeklesmesidir. Bu konuda imajlar,
imgeler ve simgeler 6nem tasimaktadir. Kadin, yilan ve kirmizi elma formundaki parfiim
sisesi cennetten kovulma mitinin 6geleriyle anlam olarak oOrtiismektedir. Bu mit birgok
kiiltiirde bilinmekte ve bir¢ok inang sisteminde kendine yer bulmaktadir.
Metnin Dizisel / Dizimsel yapisi

“Masallarda kimi islevler ikili karsitliklar {izerine kuruludur: Yasak/Yasagin
cignenmesi, Catisma/Zafer; Izlenme/Kurtarma” (Kiigiikerdogan, 2012: 140). Ayn sekilde
rekldm metninin dizisel yapis1 gostergebilimsel anlamda ikili karsitliklar iizerine kurulmustur.
Yani metinde sozii edilen anlam ayni zamanda sozii edilmeyen anlami da igermektedir.
Burada ¢agrisimsal bir yol izlenmektedir. Metnin dizimselligi ise, se¢ilen birimlerin yan yana
gelip bir anlam olusturmasi bi¢imidir. Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklari
asagidaki gibidir:
Cennet — Cehennem
Sevap — Giinah
Odiil — Ceza
Yasam — Oliim
Kadin — Erkek
Tanr1 — Insan
Iyi — Kaotii
Yasak — Yasagin ¢gnenmesi — Arzu

Eksik — Tamamlanma — Arzu

Biitlin bu gostergelerin secilip, yan yana getirilmesi ve afisin anlammi ortaya
cikarmasi ise afigin dizimsel boyutuna ornektir. Kadin, yilan, kirmizi elma formundaki

parfiim sigesi bir araya gelerek cennetten kovulma mitini anlatmaktadirlar.
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Afise bakildiginda, reklamin konusuyla, afisteki gostergeler arasinda somut bir bag
bulunmamasina ragmen, afisteki gostergelere ait nitelikler degis-tokus icerisinde {irline
aktarilarak, tiiketicinin ¢agrisimlarinda bu sekilde anlam kazanir. Baslangicta higcbir 6zel
anlami olmayan ve somut olarak diger afislerden ayrilmayan parfiim reklami, “imge transferi”
yoluyla farklilasmayr  basarmistir.  Yani, gOstergelerarast bir anlam transferi
gerceklestirilmistir.

Reklam afisinde cagristirilan cennet, cinsellik, giinah, bastan ¢ikarma, yasam, Gliim,
kadin ve erkek tiim kiiltiirlerde bilinen ortak simgelerdir. Baslangicta bir gosterge niteligi
tasiyan kadin, yilan ve kirmizi elmaya benzeyen parfiim sisesi daha sonra gosteren haline
gelmistir. Bunlarin, bu afis disinda da okuyucular i¢in anlamlart vardir ve bu anlamlari
bildigimiz varsayillmaktadir. Yani tiim bu gostergeler ne anlama geliyorsa, afis de o
anlamlarin hepsini tasir ifadesi, afisin sdylenini olusturur.

Metnin Metinlerarasihigi

Afisteki gostergeler cennetten kovulma mitine gonderme yapmaktadir, ¢linkii kadin
imgesi, yilan sembolii ve yasak meyveye benzetilen parfiim sisesi cennetten kovulma mitini
aktarmaktadir. Bu da afigin “metinlerarasilik” 6zelligini gostermektedir.

Cennetten  kovulma tablolartyla reklam afisi  yan yana  getirildiginde
gercekiistictliigin -~ kiltirel  imgeleri  ve  mitleriyle  karsilasilmaktadir.  Reklam
okurunun/izleyicisinin  bilingdigina  seslenilmis ve {riin  gercekiistii  bir kimlige

biiriindirilmistir. Yildirnm (2013: 7-8)’a gore, bilingdisinda en derinlere gidenler en

gergekdistii olanlardir. Bilingdiginin oldugu yer, markalarin evrenidir.

; HYPNOTIE
A POISON

Resim 5.3 'The Original Sin' — Raphael’in Tablosu ve Christian Dior Hypnotic Poison Reklami.
Kaynak: http://karlshuker.blogspot.com.tr/2011/03/bipedal-snake-in-garden-of-eden-what.html

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



http://karlshuker.blogspot.com.tr/2011/03/bipedal-snake-in-garden-of-eden-what.html
https://uk.pinterest.com/misssucette/pub-parfum/
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Sonug

Afisin dizisel yapist gostergebilimsel anlamda ikili karsitliklar tizerine kurulmustur.
Yani metinde kast edilen anlam ayn1 zamanda kast edilmeyen anlami da igermektedir. Burada
cagrisimsal bir yol izlenmektedir. Metnin dizimselligi ise, se¢ilen birimlerin yan yana gelip
bir anlam olusturmas1 bi¢imidir.

Bu kodlar araciligiyla, toplumlarin ya da kiiltiirlerin zihinlerinde var olan imgelere
gondermeler yaparak afigin anlamlandirilmasi saglanmaktadir. Afiste, anlamlandirmanin birer
parcast olan, yananlam, diizanlam ve metafor gibi gdstergebilimsel 6gelerden bahsetmek
miimkiindiir. Ayrica, ikili karsitliklar ilkesi ile (yasam-6lim, kadin-erkek, aldatma-aldanma,
yasak-yasagi ¢igneme, arzu-cksik) afisin dizisel boyutundan, bunlarin bir araya gelerek ve
biitiinleserek afisi olusturmasiyla ise afisin dizimsel boyutundan s6z etmek olanaklidir.

Reklam afisinde cennetten kovulma mitiyle geri doniilmek istenen cennet, yani ruhsal
mitkemmellige, kosulsuz sartsiz mutluluga ve sefkate dair ilksel arzu dile getirilmistir.
Psikanalitik bakis agisiyla arzu-yasak, arzu-eksik kavramlari iizerine kurgulanmis bir reklam
ornegidir. Reklam tiiketiciye bu eksikligin lizerini 6rtmek, gizlemek sozii vererek bu eksikligi
tiriintin eksikligi anlamina indirgemistir. Bu mitin ana temasini olusturan bastan ¢ikarma,
cinsellik, yagam-6liim ddirttileri de anlam aktarimiyla reklamin ana temas: haline gelmistir.
Kadinin arzuladigi erkegi bastan cikarmasmin yolu olarak Dior markasina ait “Hypnotic
Poison” isimli parfiim gosterilmistir. Kadin imgesi Havva’'nin, parfiim sigesi yasak meyvenin
gosterenidir. Kadin, yilan ve sise gosterilen konumundan cennetten kovulma mitinin
gosterenlerine doniismiistiir. Bunlarin hepsi bir araya gelerek cinselligin, bastan ¢ikarmanin
gostergeleri olarak reklamin mesajini olusturmaktadir. Mit reklam afisinde diigsel bir sahneye

dontistiirtiliip kisilerin bilingdist arzularina seslenilmistir.

Tablo 5.1 Christian Dior Hypnotic Poison Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge

Arka fonu mor renkte olan Cennetten kovulma Miti. Christian Dior “Hypnotic
Reklam Afisi lizerinde giizel, Bastan ¢ikarma, cinsellik, ilk Poison” Parfiim Reklam Afisi.
bastan ¢ikaran bakislartyla giinah, yasak ve arzu, ruhsal 2008

esmer ve ¢iplak bir kadin mitkemmellige geri donme Manken: Monica Belluci.

imgesi, kadinin boynunda mor | arzusu.
renkte bir yilan, kirmizi elma
formunda parfiim sisesi,

Miti: Adem’le Havva’'nin

Sisenin etrafinda mor ve .
Cennetten Kovulma Miti.

kirmizi renkte meyveler ve
cigek.
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5.3 Biiyiilii Diisiince: Reklamda “Tilsim” Olarak Uriin
YVES SAINT LAURENT “ BLACK OPIUM” PARFUM REKLAMI

Resim 5.4 Yves Saint Laurent “Black Opium” Parfiim Reklam Afisi

Kaynak: http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-bir-koku-black-opium/

Afisin Goriintiisel anlam ve genel gosterenleri

Reklam afiginin sol {ist tarafindan asagiya dogru uzanan siyah boncuklardan yapilmis
tesbih bigiminde ucunda biiylik kirmiz1 bir tas, piiskiil ve kalp figiirii bulunan bir kolye goze
carpmaktadir. Afisin sag alt kosesinde bir kismi goriinen gri tonlarda kenarlart gri incilerle
siislenmis bir kutu bulunmaktadir. Afisin ortasinda bu iki objenin ortasinda siyah renkteki
parflim sisesi goriilmektedir. Sisenin ortasindaki kirmizi dairenin i¢inde “Black Opium”

“Yves Saint Laurent” yazis1 yer almaktadir. Parfiimiin ve markanin adi bu kirmizi dairesel


http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-bir-koku-black-opium/
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alana yazilmistir. Objelerde siyah, gri ve kirmizi renklerin hakimiyeti goriilmektedir. Afisin
arka fonu acik tonlarda beyaza yakin bir gri tonlamasidir.

Gri renk, beyazla siyah rengin birlesiminden hasil oldugu i¢in her iki renkten de mana
almaktadir. “Beyaz rengin gz kamastirici parlakligini ve siyah rengin basici agirhigim
tasimaz. Yani daha agirbaslt bir yumusaklik ifade eder” (Kalmik, 1950, s. 39). Bu renk,
agirbasliligin, sadakatin ve sessizligin simgesidir. Gri renk, maviye dogru giden tonlarda
kullanildiginda kasvetli, beyaza dogru giden tonlarda kullanildiginda ise, huzurlu bir etki
yaratmaktadir. (Kotan ve Kaya, 2010: 98).

“Siyah renk, yas, 6liim ve agirlig1 ¢agristirir. Korku ve karanligin rengi oldugu gibi,
fenaliklarin ve seytanin rengi olarak da ele alinmistir” ( Pamuk, 2008: 151 ). Yani siyah renk
denildigi zaman, insanoglunun diislince diinyasinda olumsuz 6zellikler 6n plana ¢ikmaktadir.
Ama ayni zamanda, her rengin bir de olumlu o6zellikleri mevcuttur. Siyah rengin olumlu
ozellikleri ise, ciddiyet, gii¢ ve otorite olarak ele alinabilir. (Kotan ve Kaya, 2010: 88).

Genel itibariyle kirmizi renk fiziksel giiclin, hareketin ve canliligin rengi olmakla
birlikte, askin, ihtirasin ve cinselligin temsilcisi olarak da ele alinmaktadir. Kirmizi renk,
duygu diinyasinda somut hayatin bir yansimast oldugu gibi, metafizik bir renge boyanmis ve
alemin yaraticist olan Tanri, bu renkle ifade edilmistir. (Kotan ve Kaya, 2010: 85-86). Baz1
kaynaklarda da kan ve savagi simgelediginden bahsedilmistir.

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

Parfim reklamc1 tarafindan muskamsi, tilsimli, biiyiilii obje olarak yeniden
tanimlanmistir. Reklamda goriilen oOgeler ise “tilsitm™  cagristirmaktadir.  Biiyliniin
uygulamasindaki sebebi Freud (2013) “Totem ve Tabu” da insanin arzulari olarak teshis
ettigini soylemistir. Insanm biiyii yoluyla meydana getirdigi her sey, dyle olmasim istedigi
icin olur. Reklamda kadinin veya erkegin ‘birbirlerine duyduklar1 arzu’ dile getirilmektedir.
Reklam “Black Opium” parfiimiinii arzu nesnesi olarak biliyili bir obje seklinde
tanimlamistir.

Parfiim sigesinin yaninda bulunan ve tamami goriilmeyen incili kutu da, kolye de
kadina erkek tarafindan verilmis birer hediye anlatimi gibidir. Biitiin nesneler erkegin
anlattminin igine yerlestirilirse kadinin ykiisii ona erkek tarafindan hediye verilmis (orada
bulunus) olmasidir. Bu durumda biiyl islevini gergeklestirir. Uzayda ve zamanda biiyiiniin
yarattig1 etki bir seyi baska bir seye doniistiirir. Orada bulunmayani orada bulunur hale
getirir. Parfimiin kullanildiktan sonra yasanilacaklari agiga c¢ikarmasi gibi biiyiilii sonuglar

yaratir. Reklam okuru birakilan bosluklar1 doldurup anlatimim kahramanlarini yaratir. Oykiide
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birakilan araliklar1 doldurarak nesnel bagintilarin gondergelerinin igerigini garantiye alir.
Burada desifre eden ve desifre edilen reklam okurunun/izleyicisinin bizzat kendisidir.
Kaynasmay1 saglayan ise, biiyiidiir. Parfiim, kolye, kutu ve reklam bilinen seylerdir. Yani
diizanlamlardir. Parfiim sisesi de kutu da agilabilir. Reklam orada bulunmayani agiga
¢ikarmak i¢in desifre edilebilir. Orada bulunmayis hem zamansal hem de uzaysaldir. Ancak
orada bulunmayan kadin ve erkek parfiim sisesiyle orada bulugmaktadir. Boylece uzay ve
zaman asilmis olur. Bir tilsstmin sonucu bir bilmecenin yaniti kadar zaten oradadir. Ne
olacaksa parfiim kullanildiktan sonra olacaktir. Tek yapilmasi gereken parfiimiin satin alinip
kullanilmasidir. Biiyli uygulamalarindaki en 6nemli unsurlardan biri isimlerdir. Buradaki isim
“Yves Saint Laurent”tir, yani markanin ismidir. Biiyii etkisi bakimidan onunla bir defa temas
edilmesi yeterlidir.

Tabu ve Totem’de Freud’un (2013) belirttigi iizere, ilkel insanin bilingaltinda 6liim ve
6ldiirme arzusu pusuya yatmistir. Korku istekten daha giiclii oldugunda bunu tabulagtirmak ve
biliyli yoluyla korunmak arzusu dogmustur. Evham diirtiiniin hizmetine girince korunma
arzusunu doyurmak igin kiiltiir yeni avunma nesneleri yaratir. Reklamdaki biiyiilii diistince
animistik inanca dayali olarak, iirlinii tilsim olarak sunmak vasitasiyla parfiimii tim
olumsuzluklara kars1 koruyucu, tiim arzular1 gergeklestirici islevi yerine getirecek iiriin olarak

sunmaktadir. Bu da yananlam olarak degerlendirilebilir.

Zamanla psisik vurgu, biiyl faaliyetinin sebeplerinden, bu faaliyetin araclarina, faaliyetin kendisine
kayar. Ancak ve ancak s6z konusu araglar vasitasiyla, psisik edimlerin abartiligi idrak edilebiliyor. Arzu
edilenin gerceklesmesini saglayan tek sey, s6z konusu arzu edilenle benzerligi sayesindeki bizzat biiyii

ediminin kendisidir (Freud, 2013: 165).

Tim bu anlamlar reklam afisinde iiriine aktarilmis ve bilingdis1 arzulara seslenerek
parfiim biiyiilli bir nesneye, arzu nesnesine doniistiiriilmiistiir. Reklam afisindeki objeler biiyti
faaliyetinin araclarim1 ¢agristirmaktadir. Satin alma siireci ise, biiyiilii bir ayine doniisen
ritiieldir.

‘Black Opium’, Karanlik bagimlilik anlamindadir. Ciinkii “Opium” kelime olarak
“afyon” demektir. Parfiimiin ad1 da reklam1 gibi animistik diisiinceye génderme yapmaktadir.
Afyon bilindigi tizere tipta acilart ve agrilari dindirmek igin kullanilan, ancak siirekli
kullaniminda bagimlilik yaratan bir maddedir. Afyon botanik aleminde Papaver somniverum
ismiyle bilinen kapsiil formunda bir bitkidir. Yunanca bir kelime olan “papaver” yani kapsiil
anlamindaki kelimeyle, Latince bir kelime olan “somniferum” uyku getiren (somnus: uyku)
kelimelerinden olusur. Batida halk arasinda kullanilan opium kelimesi de Yunanca “0pos”

kelimesinden tiiremis ve “meyvenin suyu” anlamina gelmektedir. “Afyon”un gidada, tipta
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uyusturmada veya dinsel torenlerde kullanilmasi Neolitik zamanlara kadar dayanmaktadir.
“Afyon”daki morfinin ¢ok etkili bir agr1 kesici oldugu bilinmektedir. Morfin kelimesi yine
Yunanca kokenli ve mitolojik Riiya Tanrisi Morpheus’tan gelmektedir. Morpheus’un babasi
Hypnos, yani uyku tanrisi, amcasiysa Thanatos, yani éliim tanrisidir. Morfin’in ilag veya
baska amagla kullanilmast halinde karsilagilan 6lim hali disiiniildiigiinde, ismin
kaynaklandig1r Yunan mitolojisi tanrilarimin — uyku, riiya ve oliim — akrabaligi daha fazla
anlam ifade etmektedir (Ozan, 2015: 270). Freud’a gore (2013), Animizm bir diisiince
sistemidir ve aynm1 zamanda psikolojik bir kuramdir. “Mitolojinin Animizm baglamli 6n
kosullara dayaniyor olmasi, dikkatimizi ¢eker. Ancak mit ve Animizm arasindaki iligkinin
ayrintilar1 genel olarak hala belirsizdir” (Freud, 2013: 156).

Bu mitolojik bilgiler, Freud’un kuraminda yasam-6liim diirtiileri olarak adlandirdigi
Eros ve Thanatos ikilisine isaret etmektedir. Reklamda mitolojik oOgeler ve psikanalitik
kuramdaki yaklagimlar ortiiserek bir biiyiilii diisiince yaratilmistir. Kirmizi ve siyah rengin
kullanim1 da Eros-Thanatos ciftinin temsil ettigi yasam-6lim dirtiilerini ifade etmek igin
kullanilmigtir. Yves Saint Laurent’in “Black Opium” parfimi “bagimlilik yaratacak yeni

dozunuz” mottosuyla tanmitilmistir. (http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-

bir-koku-black-opium/) . Bu ayn1 zamanda marka bagimliligina da génderme yapmaktadir.

Metnin Kodlar Acisindan Coziimlenmesi

Toplumlarin ya da kiiltiirlerin arasinda ge¢misten giiniimiize kadar uzanan uzlasmalar
mevcuttur. Bu uzlagmalar kodlar1 olusturur ve anlam izleyiciye s6z konusu kodlar araciligiyla
iletilir. Animistik inanca gore ilkel toplumlar inang¢lar1 dogrultusunda tiim nesnelerin bir ruhu
olduguna inanarak, onlarla esit iliski gelistirmislerdir. Anlayamadiklar1 i¢in korktuklar1 doga
olaylarim1 da kutsayarak etkisizlestirmeye c¢alismislardir. Giinliimiiz insani ise korkularini
tiketerek agmaya calismakta ve yeni kimlikler satin alarak yarattigi st gerceklikte
yasamaktadir.

Altintug’a gore (2013: 120), bireyler farkinda olsun ya da olmasin bireysel ve
toplumsal bilingaltinda varhigimi siirdiiren sembol, mit ve arketipleri tiikettikleri iirlinlere
yansitarak ve onlara birer ruh vererek bu lriinlere kutsallik atfetmektedir. Sekil degistirse de
daha girift hale biirlinen sorunlar ve bunlarin yarattigi korkular varligini her zaman

korumaktadir.
Animistik inanisin, aydinlanmayla birlikte ortadan kalktigina inanilsa da; aslinda igerik degistirerek
glinlimiizde de canliligini muhafaza etmektedir. Adorno ve Horkheimer’a gore bu degisimin yonii,
cansizi canli kilan animizmden, canlinin ruhsal yoniinii metalagtirarak, pazarlanabilir bir nesneye

geviren Kapitalist sistemin pazar diizenine dogru olmustur (Adorno ve Horkheimer, 1996: 49).


http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-bir-koku-black-opium/
http://kokoshgirl.com/2015/01/yves-saint-laurentden-yeni-bir-koku-black-opium/
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Sembollestirme yetenegi sayesinde arketipsel simgeleri gecmisten bugiline tasiyan
tiketiciler, Freud’un “arkaik kalintilar” adimi verdigi c¢agrigimlari, tlikettikleri nesnelere
yoneltmektedirler (Jung, 2007: 47). Kapitalizm mitsel giicleri harekete gecirerek tliketicileri
bliyiilemeye devam etmektedir.

Metnin Dizisel / Dizimsel Yapisi

Afiste asagidaki karsitliklarin bir arada kullanilmasi metnin diziselligini yansitir.
Bunlar bir araya gelerek biiyiilii diisiinceyle modern tiiketim diinyasin1 birlestirir, metnin
dizimselligini olusturur.

Zaman — Mekan — Uzay — Gergek/fizik diinya
Orada bulunmayis — Orada olus

Kadin — Erkek

Animistik diisiince — Akil

Ruhsallik — Meta

Yasam — Oliim

Kirmiz1 — Siyah

Biling — Bilingalt1 (bilingdis1)

Afisin Metinlerarasihg:

Afiste goriilen objeler animistik inanca dayali bir biiyii ritiielini ¢agristirmaktadir.
Freud’a gore (2013: 157), biiyii banal psikolojik yontemlere degil, 6zel araglara basvurur.
“Ilkel insanlara gore, kisiligin en onemli unsurlarindan biri, kisinin ismidir. Demek ki bir
insan ya da ruhun adim 6grenmek suretiyle, bu ismi tasiyan kisi lizerinde belirli bir etkide
bulunmak miimkiindiir” (Freud, 2013:161). Afiste biiyiilii olarak yeniden tanimlanan parfim
sisesinin {lizerindeki markanin ve parfiimiin adi bir biiyii teknigi olan bu isme dayali biiyii
ritielini animsatmaktadir. Afis bir biiyli tekniginde kullanilanlara benzeyen objelerle
hazirlanmis bir gorseldir.

Sonug¢

Reklam afisi mitolojik ve psikolojik gostergeler araciligiyla izleyiciye iletmek istedigi
mesaji aktarmaktadir. Bu silirecte reklam, tipki ilk insanlarin animistik inanglar
dogrultusunda; firtine bir ruh atfederek, cansizi canlandirdigr gibi, tiiketim nesnesi olan
parfiimii de c¢esitli mitolojik sembollerle ortiistiirerek, ona bir ruh vermekte ve bdylece onu
canlandirmaktadir. Mitolojik kiiltiiriin izleri bireysel ve toplumsal bilingaltinda (bilingdisinda)
hala canliligini siirdiirdiigli i¢in, ge¢cmisle arasinda bir baglanti noktas1 olusturarak, kendisini
biitiine ait hissetmek isteyen tiiketiciler, adeta mistik bir kimlige biirinmekte ve tliketim

nesnelerini bilingdis1 arzularla almaktadirlar. Tiiketicilerin bu egilimi, reklam sektoriiniin
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tiiketim ve tiiketici tizerindeki etkisini her gecen giin daha da artirmasina sebep olmaktadir.
Boylece satin alma siireci biiytilii diistinceyle birlikte biiyiilii bir ayin haline gelmektedir.

Reklam afisi psikanalitik kuramda “fantazileri var olmus gibi kabul etme”
diisiincesine dayanan biiyiilii diisiince ile iliskilidir. Postmodernizmin zaman ve mekan farkini
ortadan kaldiran karakteri de reklam sektoriinde etkili olmustur. Bilginin yerini yorumun
almasiyla ve gercek ile ger¢ek olmayanin i¢ ice gegmesiyle gercekiistii bir diinya yaratilmistir.
Bu baglamda reklam diinyas1 da animistik inanca dayali biyiilii diisiinceyi ve mitolojik
sembolleri kullanarak tiiketicinin bilin¢dis1 arzularina seslenmeye baslamistir. Bu reklam afisi
“animistik inanca dayali biiyiilii diisiince” ye gore tasarlanmis bir 6rnektir.

Afiste, anlamlandirmanin birer par¢asi olan, yananlam, diizanlam gibi
gostergebilimsel 6gelerden soz etmek olasidir. Ayrica, ikili karsitliklar ilkesi ile (animistik
diisiince-akil, yasam-oliim, kadin-erkek, biling-bilingalt1 vb) afisin dizisel boyutunu, bu
karsitliklarin bir araya gelmesiyle de dizimsel boyutunu olugturmaktadir.

Kurmaca, metin ile okur arasinda karsilikli bir iletisimi beraberinde getirmektedir.
Metin sahnesi, seyirciden ayr1 degildir. Okur/seyirci bir bakima metni tekrar yazip bosluklar
kendince doldurmaktadir. Okuyucunun/seyircinin  hayal giici  kurgusal iretimin
tetikleyicisidir. Reklam metni, reklam okurunun iiretimi olmadan islevine kavusamamaktadir,

bu baglamda okur ¢esitli sekillerde kurgusal yaratima dahil olmaktadir.

Tablo 5.2 Yves Saint Laurent “Black Opium” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge

Reklam afisinde agik renk bir
masanin {izerinde siyah renkte
parfiim sisesi. Sisenin
govdesinde kirmizi yuvarlak
zeminde Opium yazisi. Afisin
sol tarafinda siyah
boncuklardan dizilmis ucunda
biiyiik kirmizi bir tas, siyah
puskiiller ve kalp figiirii olan
bir kolye. Afisin sag alt
kosesinde koyu gri-siyah
renkte incili bir kutu.

Animistik inang, biiyti, tilsim.
Biiyiilii diisiince.

Yves Saint
Laurent Black Opium Parfiim
Reklam Afisi.

Inang:
Animistik inang.
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5.4 “Ask ve Delilik” Mottosu: Reklamda Bilin¢disi ve Nevrotik Duygulara Seslenme
CALVIN KLEIN “OBSESSION” PARFUM REKLAMI

(OBSESSION
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¥ CalvinKlein

Resim 5.5 Calvin Klein “Obsession” Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://saklinotalar.blogspot.com.tr/2010/10/calvin-klein-obsession-1985.html

Afisin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Reklam afisi siyah-beyaz bir gorseldir. Afisin en {istiinde ortada biiyiik beyaz harflerle
“OBSESSION” yazmaktadir. Sag iist kosesinde “FROM THE CALVIN KLEIN
ADVERTISING ARCHIVES” yazis1 goriilmektedir. Afisin alt ortasinda “Calvin Klein
PERFUME” yazis1 bulunmaktadir. Afiste salincakta ayakta sallanan her ikisi de ¢iplak bir
kadin ve bir erkek imgesi goriilmektedir. Salincagin iplerinin bagli oldugu yer
goriilmemektedir. Afisin arka fonu siyahtir. Yani karanlik bir mek&ni ya da ortami

gostermektedir.


http://saklinotalar.blogspot.com.tr/2010/10/calvin-klein-obsession-1985.html
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Afisin Anlatisal Gostergeleri

Reklam afiginde, anlatisal gostergelerden ilki olan parfiimiin ad1 i¢in “OBSESSION”
dilsel gostergesi, siyah fon {lizerine beyaz harflerle yazilmistir. Bu gosterenin amaci, parfiimiin
admi bildirmektir. Sag st kosedeki “FROM THE CALVIN KLEIN ADVERTISING
ARCHIVES” afisin markaya ait reklam arsivinde bulundugunu gostermektedir. Marka
gostergesinin gostereni ise, en altta ortadaki “Calvin Klein PERFUME” yazisidir.

Teknik gosterge olarak afiste siyah ve beyaz renk kullanmilmistir. Afisteki siyah fon
karanligi vurgulamaktadir. Isik 6gesi sadece imgelerin tizerinde kullanilmistir. Boylece
gosterilmek istenen daha net sekilde vurgulanmistir. Afisin iizerindeki “OBSESSION” ve
“Calvin Klein PERFUME” yazist beyaz harflerle yazilmistir. Tasarimei, fazla ayrintiya ve
renk kalabaligina girmeden, sade ve carpici bir sekilde, okuyucunun ilgisini bu yone ¢ekmek
ve okuyucuyu parfiimiin ad1 ve markanin ismiyle iiriine yonlendirmek istemektedir.

Afiste salincaktaki ¢iplak kadin ve erkek imgesi ve durus pozisyonlar: cinsel
birlesmeyi cagristirmaktadir. Afisin siyah fonu ise karanligi, boslugu ve psikanalitik bakis
acistyla  bilingdisin1 ve  korkuyu imlemektedir. Salincagin ritmik hareketleri ise,
bilingdisindaki diirtii gel-gitlerini aktarmaktadir. Metnin icindeki tiim unsurlar cinselligi
simgelemektedir.

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

Parfiimiin ad1 olan “OBSESSION” psikanalizdeki “takint1” anlamindaki kavramdir.
Uriine nevrozun adini almustir. Psikanalitik kuramda agiklandigi iizere, takintili nevrotik
yapida libido genital diizeyde oOrgiitlenmis olmakla birlikte, kismen ikinci anal doneme
gerilemistir. Kaygi temel olarak hadim edilme kaygisidir; saldirgan ve erotik diisiince ve
arzularin bilince ¢ikmasindan duyulan korku seklinde kendini gosterir. Bastirma mekanizmasi
temel savunma olmasina kargin, yaygin diirtii tiirevlerjyle bas etmekte yetersizdir. Bastirma
saldirganlik cercevesinde genellikle yetersiz kalir; ilk asamada yalitma (fikirsel temsilcileri
duygudan yalitma) ve yer degistirme gibi savunmalarda telafi edilmeye ¢alisirken ikinci
planda tepkisel olusumlarla (reaction formation) desteklenir (Tura, 2005: 27).

Freud’un, sozciigiin tam anlamiyla bastirma denen seyin kendisinin de bir bastirmaya

oranla ikincil bastirma oldugunu sdylerken kastettigi budur:
“Birincil bastirma, diirtiiniin ruhsal sunumunun (temsilinin) bilince kabul edilmemesinden ibarettir. Bu
nedenle, bizim diirtliniin ilk anlatim1 saydigimiz sey gercekte bir takintinin trtintidiir; anlatim ile diirtii
arasindaki iliskiyi biz, yerlesik, tortulagsmis, ‘sabitlenmis’ olmadigi siirece hi¢gbir zaman fark edemeyiz”.

Diirtiiniin birincil anlatimi sandigimiz sey bir takintinin (fixation) tirliniidiir (Ricoeur, 2007: 130).
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Afisin dilsel gostergelerinden olan ve parfiimiin adin1 gosteren “Obsession”
kelimesinin anlami psikanalitik kuramdaki bir nevrozun adidir. Uriine anlam aktarimi
yapilmustir. Freud’un (2009) belirttigi gibi, takint1 nevrozunda ve melankolide ‘ben ideali’nin
davranig1 degisir. Bunun kaynagi bilingdis1 ¢atismalardir. Freud, bu noktada 6nce korku
teriminden bahseder. I¢ ve dis tehdide cevap olarak gelisen bu durum sonra diirtiiniin bir an
once bosalimini saglamay1 amaclayan ruhsal aygitin haz ilkesi kavramiyla iliskilidir.

“Korku ana rahmindeki fetiislin ilk deneyimidir. Korku ‘ben’ diyen ilk seydir. Benlik
‘var-im’ der demez korku baslar. Ciinkii artik zamanin i¢inde bir varliktir. ‘Var olan tek sey
benim, neden korkayim’ dedigi an yalnizlik baglar” Campbell (2013: 76). Campbell, bu
konuda, benligin yalniz oldugunu anladigi zaman bir baskas1 daha olmasini arzuladigini ve iki
oldugunu sdylemistir. Bu ikilik, kadin ve erkektir. Reklam afisinde de korkuyu simgeleyen
siyah renk fon {lizerinde bir kadin ve bir erkek imgesi goriilmektedir.

Reklam afisinin fonunda siyah renk kullanilmistir. Karanlik ise korku anlamina gelir.
Ayni zamanda bilingdisi; arzularin, diirtiilerin, korkularin, mantik dis1 isteklerin, utang verici
deneyimlerin ve ahlak dis1 isteklerin oldugu karanlik bir bolge olarak tasvir edilmistir.

Afisteki karanlig1 simgeleyen arka fon ayn1 zamanda bilingdisin1 da simgelemektedir.

“Diirtiiler, biling nesnesine doniisemez, ancak kendilerini sunan temsillere doniisebilirler; bilingdisinda
bile temsilden baska bir yolla sunulmalar1 olanaksizdir. Bilingdisinin ¢ekirdegi enerjilerini bosaltmak

isteyen diirtii sunumlarindan, dolayisiyla ayni zamanda arzu diirtiilerinden olusmaktadir” (Ricoeur,

2007: 139).

Bastirmanin egretileme olarak yorumlandigi psikanalitik yaklasima gore, karanlik
fonun bilin¢disinin yerine konulmasi egretileme kapsamina girmektedir. Afiste siyah fon
tizerinde salincakta sallanan ciplak kadin ve erkek imgesi bilin¢disinda bastirilan cinsel
diirtiiler1 gdstermektedirler. Salincagin ipleri reklam afiginin fallik imgesidir.

Nitelikler afise aktarilirken anlam aligverisi gergeklesir ve afis bu sekilde reklam
okurunun c¢agrisimlarinda deger kazanir. Ciinkii afise baktigimizda, afigle iriin/parfiim
arasinda dogrudan somut bir baglantiya rastlamak miimkiin degildir. Parfiim reklamlar
genellikle {iriine ait hicbir bilginin olmadig: 6zel iletileri olan imgeye dayali reklamlardir. Bu
reklam afiginde de iirline ait somut bir bilgi bulunmamaktadir.

Afisin Kodlar A¢isindan Coziimlenmesi

Karanlik kavrami toplumlarin zihninde olusmus “korku ve gerilim” kavramlarini bir
arada bulunduran kodlardan birisidir. Kadin ve erkek imgesinin ¢iplak olmasi, salincagin gel-
gitli hareketleri cinselligi simgeleyen kodlardir. Genellikle insanlarin zihninde kadin ve

erkegin ¢iplak ve yakin olmasi cinselligi ¢agristiran bir durumdur. “Obsession” terimi
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bilimsel c¢evrelerde “takinti nevrozu” i¢in kullanilan ortak terimdir. Ayrica glinlimiizde
evrensel olarak birgok kisi tarafindan bilinmekte ve kullanilmaktadir.
Metnin Dizisel /Dizimsel Yapisi

Asagidaki zithiklar metnin diziselligini yansitir. Béylece bunlarin bir araya gelerek
bilin¢disi, arzu, diirtli, takinti ve cinsellik kavramlarinin anlamlart afisin dizimsel yapisini
olusturur.

Siyah — Beyaz

Kadin — Erkek

Biling — Bilingdist

Bastirma — Savunma — Takinti
Metnin Metinlerarasihigi

“Diiglerin Yorumu” bir diis anlatisinin yerine bir baska anlatinin, anlambilime ve
sOzdizimine uyacak bir anlatinin konabilecegi ve bu iki anlatinin iki metin gibi
karsilastirilabilecegi anlamina gelen bir tezdir. Dolayisiyla, diisler “tam anlamiyla birer ruhsal
goriingii, arzularin yerine getirilmesi” olarak goriilmektedir: “ Diisler bizim i¢in anlagilir olan
uyaniklik donemine ait ruhsal edimler zincirine eklenebilir niteliktedir; zihnin son derece
karmasik bir etkinligi yoluyla insa edilmislerdir” (Freud, 1996a: 174).

“Bir diig bir tiir resim bilmecesidir” (Freud, 1996b: 12). Reklam afisi bir diis metni
gibi degerlendirilebilir. Bu diis anlatist ile reklamin anlatis1 iki metin gibi karsilastirilabilir.
Boylece ‘bilingdis1 arzu’ desifre edilebilir. Bu da afisin “metinlerarasilik” 6zelligini
gostermektedir.

Barthes (2007: 121), “Metnin Hazz1” nda Freud’u onaylayarak okumayi diis kurmayla ayni
gormektedir. Kurgudan alinan hazzin diiste kendini gdsteren bir arzu doyurma fantezisi gibi
isledigini sdylemistir.

Sonuc¢

Odabasi’nin belirttigi gibi 2013: 118), tiiketimde en fazla tercih edilen uyarim bigimi,
diisiik diizeyde baslayip yogunlugu giderek artan, tepe noktaya varan ve sonra da giderek
sakinlesip yatisandir. Burada cinsel birlesmeyle biiyiik benzerlik gosteren, belki de dogumun
yasamsal degerinden ¢ikan karakteristik ritimlerle tiikketim gerceklestirilmektedir. Cinsel
uyanmanin hedonik tiiketim bi¢iminin temel sonuglarindan oldugu sdylenebilir. Reklam
afisinde cinsel birlesme salincak {tizerinde ve ritmik hareketleri imleyecek sekilde
kurgulanmigtir. Salincagin gel-gitleri diirtiilerin gel-gitleriyle, cinsel birlesmenin ritmik
hareketleriyle 6zdeslestirilip yananlamlar olusturulmustur. Burada cagrisimsal bir yol

izlenmektedir. Boylece hazza dayali tiikketimin temel sonuglarindan olan cinsel uyanma



252

durumuyla benzerlik gosteren afisin bilingdis1 arzuyu, cinsellik simgesini tiiketici 6zne
ingasinda nasil kullandig1 goriilebilmektedir. Reklam afisinde yaratilan fantazma ve diissel
sahneyle ger¢ek diinyadan siyrilmig rollerin, maskelerin dagitildig, diisgiiciine dayali reklam
kurgusunun emrinde iiretilmis bu yeni diizenekte 6zne tekrar belirmektedir.

“Obsession” teriminin parfiimiin adi olarak kullanilmasi yaratacagi etkiyi vurgulamak
icindir. Reklam, parfiimii kullanan kisilerin karsi cinste yaratacaklari arzunun bir takintiya
dontisecek kadar etkili olabilecegini sdylemektedir. Ayn1 zamanda bu tutku markaya duyulan
tutkunun takintis1 anlamina da gelebilir. “Ask ve Delilik” mottosuyla yola ¢iktiklarini
sOyleyen reklamci askla delilik arasindaki seyin tutku oldugunu belirtmistir. “Diirtiiler
izerinde en azindan birka¢ varsayim yiirlitmekten kaginmayan psikanaliz 6nce ‘aglik ve ask’
sozlerini model alan diirtii ayrimini ele almistir” (Freud, 2009: 59). Freud’a gore (2009: 51),
bastirilmig diirtii birincil bir doyum yasantisinin yinelenmesinde 1srar ederek kendisinin tam
doyumunu saglamaya c¢aligmaktan higbir zaman vazgegemez. Reklam afisinin kurgusu cinsel
diirtiiler iizerinedir. Uriine verilen isim de bu diirtiilerin bastirilmasiyla ilgili olarak
gerilemeye ve bu gerilemede savunma mekanizmasinin yetersiz olmasi durumunda ortaya
¢ikan ‘takinti nevrozu’ nun ismidir. Reklam afisinde psikanalize ait kavramlardan ve
unsurlardan yararlanildigi goriilmektedir. Tiiketim baglaminda ise Baudrillard’a gore (2008:

192), cinsellik biitiinsel ve simgesel bir degis-tokus yapisidir.

Tablo 5.3 Calvin Klein “Obsession” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Gosteren

Gosterilen

Gosterge

Reklam afisinde siyah zemin
iizerinde salincakta ¢iplak bir
kadin ve bir erkek, en iistte
“Obsession” yazisi, en altta
Calvin Klein yazisi, tiim afige
héakim siyah rengin tonlari,
salincak, siyah-beyaz bir
fotograf.

Zaman-mekéan algisinin
olmamasi (bilingdist),
belirsizlik, cinsellik, cinsel
diirtiiler, salincagin gel-
gitleriyle ruhsal durumun gel-
gitleri arasindaki iliski,
salincagin ipleri (fallik imge),
Obsession kelimesinin takinti
anlamyla iligkili takintil
nevroz durumu.

Calvin Klein Black Opium
Parfiim Reklam Afisi. 19809.

Modeller: Marcus

Schenkenberg
Carré Otis
Cagrisim: Freud’un takint

nevrozu analizi. Takintili ve
tutkulu ruhsal durum.
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5.5 Yasam Diirtiisii — Eros: Reklamda Cinselligin ve Baskasina Duyulan Arzunun
Ifadesi
VERSACE “EROS” PARFUM REKLAMI

Resim 5.6 Versace “Eros” Parfiim Reklam Afisi

Kaynak: https://uk.pinterest.com/antoniomstudio/mert-marcus/

Afisin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Reklam afisinde bir sunak tasi ya da siituna benzeyen bir platformun iizerinde bir
erkek imgesi yer almaktadir. Bu erkek imgesi ‘EROS’ u simgeleyen kasli viicut hatlarina
sahip bronz tenli, Yunan mitolojisindeki tanrilarin heykellerini c¢agristiran bir modeldir.

Elinde olagan boyutlardan daha biiylik bir parfiim sisesi bulunmaktadir. Sisenin durus


https://uk.pinterest.com/antoniomstudio/mert-marcus/
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pozisyonu yana egiktir. Bir ucu platforma dayali bu sisenin diger ucunun isaret ettigi yer
erkegin iireme organidir. Sisenin iizerinde “VERSACE EROS” yazisi ve “Medusa” figiiriiniin
bas1 bulunmaktadir. Sisenin iizeri Grek motifleriyle siislenmistir. Ayn1 Grek motifleri erkegin
i¢ ¢amasirinda da bulunmaktadir.
Afisin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Reklam afisinde kullanilan hakim renk mavidir. Sadece erkek imgesinin giydigi
camasirin rengi pembedir. Kologlu’nun belirttigi gibi (2013: 15-17), mavi gokyiiziiniin
dolayisiyla diinya iizerindeki su birikintilerinin rengi olmasi nedeniyle sonsuzluk hissi
uyandirir. Yapilan aragtirmalarda mavi renge maruz kalan kisilerin kan dolasimlarinin
yavagladigi tespit edilmistir. Psikolojik baglamda da huzur ve sakinlik verdigi
gozlemlenmistir. Tiim bu sebeplerden kaynaklandiginin diistiniilmesiyle iliskili olarak, mavi
tarih boyu farkli cografya ve kiiltiirlerce tanrisal kabul edilmis ve dinle bagdastirilmistir. Hint
tanrilarindan olan Visnu mavi ten rengiyle tasvir edilir ve cennetsi olarak kabul edilmistir.
Ayni zamanda Misir geleneginde kutsal sayilan, yasam dongiisiinii, varolusu simgeleyen
“Scarabeus Bocegi” figiirleri tilssim olarak 6zellikle Lapis Lazuli tagindan yontulmustur.
Firavun basliklarinda mutlaka kullanilmistir. Mavi Antik Misir’da 6liimden sonraki yasam
kavramiyla biitiinlesir. Mavi bdylece mutlak sonun yani tek gergegin rengidir. Cin kiiltiiriinde
ise cenneti ve oradaki huzuru sembolize eder. Dogu kiiltiiriinde yaygin olan nazar inancina
kars1 mavi boncuk kullanilir. Gilinlimiizde de yaygi olan bu inanca karst kotli enerjiyi
kovmasi amaciyla, en dikkat ¢ekici renk olan mavi tercih edilir. Renk bugiin artik pek ¢ok
farkli alanda sembolik yani g6z Oniinde bulundurularak kullanilmaktadir. Mavi, huzuru,
giiven duygusunu cagristirdigt  goriisiiyle pek ¢ok biiyiikk kurulusun logolarinda
kullanilmaktadir. Lacivert, maviye gore daha agir bir renk olup inandiriciligi arttirdigi
psikolojik analizlere gore tespit edilmistir. Mavi, ¢agristirdigi duygu ve fikirlerle pek ¢ok
alanda kullanildig1 gibi bir miizik tiirline de adin1 vermistir. 17.yy’dan itibaren kole ya da is¢i
olarak tarlalarda calisan Afrikalilarin ¢alisirken sdyledigi hiiziinlii ancak umut ve 6zgiirliik
gibi kavramlari barindiran ve Blues adiyla anilan bir miizik tiiriidiir. Bu ismi almasinin sebebi
ise, cenaze torenlerinde mavi renk kullanan Afrika ritiielleridir.

Yeni dogan bebeklere cinsiyeti ile ilgili ilk toplumsal kimlik renklerle verilmektedir.
Erkek bebeklere her zaman mavi, kiz bebeklere ise pembe giysiler giydirilmektedir. Pembenin
sevgiyi ve sefkati simgeledigi bilinmektedir (Ozer, 2012: 272-273). Birgok ogretide ve
kiiltiirde de pembe renk disi enerjiyi, mavi renk eril enerjiyi simgeler.

Reklam afisinde de mavi ve pembe rengin kullanilmasi karsithg erkek ve disi

prensibin iki yoniinii temsil etmektedir. Mitolojideki Yunan tanrilarina gonderme yapan kash
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viicut yapisiyla erkek imgesi Eros’u simgelemektedir. Parfiim sisesinin iizerinde bulunan
Medusa basi figiirii de mitolojik bir 6gedir. Sisenin etrafini siisleyen Grek motifleri Yunan
mitolojisine gonderme yapmaktadirlar.
Afiste Anlam Aktarim
Diizanlam, Yananlam ve Metafor (Egretileme)/Metnin Soylensel (Mitik) Yapisi

Reklam afisinde parfiimiin adi olan EROS, Yunan mitolojisinde ask tanrisi olarak
bilinmektedir. Yunan mitolojisinin Eros'u Freud'un teorisinde ‘“yasam diirtiisi” adini
almaktadir. Freud’un ‘Eros’ adini verdigi sey bir Oliimliinlin bir 6liimliiyle birlesmesidir.
Bagkasia duyulan arzu Eros’un konumunda dolaysiz olarak vardir. Canlinin 6liime, kendi
oliimiine kars1 siirdiirdiigli miicadele her zaman bir bagkasiyla birlikte olur. Libidonun yerini
Eros almistir. Freud’un kuraminda, tekhiicreli varliklarin ¢iftlesmesi, libido kuraminin hiicre
iligkilerine de uygulandigini diisiindiirmektedir. Bu durumda hiicrelere bir cinsellik niteligi
yiiklemek gerekmektedir. Boylece her hiicre baskalarinin 6liim diirtiisiinii bir miktar etkisiz

duruma getirmektedir:
“Boylece cinsel diirtiilerimizin libidosu sairlerle felsefecilerin yasayan her seyi bir arada tutan Eros’u ile
ortiisecektir”. Cinselligin boyle genellestirilmesi Eros-Thanatos ikililigi yandas-karsit zitliginin tersine
¢evrilmesi anlamina gelir. Freud’a goére bir anlamda her sey 6liidiir, ¢linkii ben’in varligini korumak igin

aldig1 yol, her canlinin kendi 6liimiiniin pesinde oldugu dolambagli yoldur (Ricoeur, 2007: 254-255).

Bagka bir anlamda her sey yasamdir, ¢iinkii narsizmin kendisi bir Eros figiiriidiir. Bu
durumda Eros her seyin varligini koruyandir. Bireyin varliginin korunmasi soma hiicrelerinin
birbirine baglanmasindan tiiremektedir. Bu yeni ikilik, birbirini tam tamina karsilayan iki
hiikiimranligin birbirini ihlal etmesinin anlatimidir. Freud her zaman ikici olmustur. Ama zit
terimlerin dagilimi ve zithgm niteligi her seferinde degismektedir. Cinsel diirtiilerle ben
diirtiilerini ayirt ederken burada Freud’a yol gosteren, uzlasmaz bir diirtii ¢eliskisi degil, o
poptiler ask-aclik ayrimi ile nesne ve ben kutupsalligidir (Ricoeur, 2007: 255). Ben’in
narsistik libidosu bir Eros figiiriiyse, yasam tarafinda yer aliyor demektir. Nesneye yonelen
ask yasam diirtlisiidiir. Narsistik agk kendi kendisinin farkinda olmayan Eros’tur. Yani gizli
oliim kiiltiiriidiir. Oliimiin isbasinda oldugu her yerde cinsellik is basindadir (Ricoeur, 2007:
256). Yikicilik, 6lim diirtiilerinden yalnizca birisidir. Yikicilik diirtiistiniin 1iki egilime
ayrildig1 varsayilmaktadir. Bunlardan birincisi, bu diirtiiyli zararsiz duruma getirmek isteyen
yasam diirtiisiniin baskisiyla, adaleler yoluyla disariya yoneltilen egilimdir. Cinselligin
hizmetine giren yikicilik akimi budur.

Bu reklam 6rneginin analizinde konuyla ilgili olan da bu baglantilardir. Ciinkii reklam

afisinde kullanilan erkek modelin adaleli olarak secilmesi, cinselligin simgelenmesi ve iiriine
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EROS admin verilmesi afisin psikanalitik bakis acisiyla bu bilgiler 1s18inda analiz
edilebilecegini gostermektedir. Bu gorsel anlatim, Freud’un kuramindaki agiklamalarla
ortismektedir. Afisteki gostergeler yasam-0liim diirtiilerinin ve cinselligin gdstergeleridir.
Baslangigta afiste gosterilen ve bir gdsteren niteligi tasiyan parfiim sisesi ve erkek imgesi
daha sonra bir gosterge haline gelmistir. Erkek ve parfiim sigesi bilinen seylerdir, bu
anlamlartyla diizanlamdir. Diizanlam bu erkek imgesinin kasli ve yakisikli bir erkek
oldugudur. Eros’a benzetilen erkek imgesi egretileme kapsamindadir, yani bu erkegin
yananlami Eros olarak bilinen Yunan tanris1 Eros ve Freud’un kuramindaki yasam diirtiisiiniin
adi olan Eros’tur. Yananlam diizleminde insanin i¢inde yetismis oldugu kiiltiirel ve toplumsal
yonil 6n plana gegtigi i¢in bu diizlem mit ve ¢agrisim boyutlarini igerir. Kadin ve erkegin
birleserek —ki buna neden olan Eros’tur, zira her seyi birlestirmek istemektedir — cinselligin
yasam yolunda Oliime karsi bir umut olmas1 “EROS”un yasam diirtiisiiniin ve cinselligin
sembolii olmast anlamima gelmektedir. Mitolojik olarak da “ask”m simgesidir. Eros’un
olusturulmasinda Donatella Versace’in 6nemli katkist oldugu asikardir. Kendisi bu konuda
sOyle sOylemistir: “Yeni parfiimiimiiz Eros’u, Yunan Tanris1 gibi kahraman ve tutkulu
erkekler icin tasarladim. Eros, giicli ve bedensel hazzi dile getiren ve vurgulayan bir kokuya

sahiptir” (http://www.parfummeraki.com/?p=271).

Afisin Kodlar Acisindan Co6ziimlenmesi

Afiste kullanilan kodlar, toplumsal ge¢cmis ya da kullanicilar arasindaki uzlagmaya
dayanan kiiltiiriin Uirtinlidiir. Anlam aktarimui ise, s6z konusu kodlar araciliiyla yapilmaktadir.
Eros bircok kiiltirde Yunan mitolojisindeki Ask Tanrist olarak bilinmektedir. Yananlam
kiiltiire baglidir ve bu baglamda kodlanir. Eros figiirii mitolojik bir 6ge olarak reklamda
kullanilan kiiltiirel bir koddur. Gostergeler ve kodlar deger yargilari igerir. Afisin, okuyucu
icin anlamli olmasi, okuyucunun kodlarla uzlasmasina yani onlar1 tanimasia baghdir. Bu
afiste Eros askin ve cinselligin simgesidir. Psikanalitik anlamda ise yasam diirtiisiiniin adidir.
Metnin Dizisel/Dizimsel Yapisi

Afisin  tasarimindaki farkliliklar, onu daha 1yi anlaylp, anlamlandirmamizi
saglamaktadir. “EROS” parfim reklami afisinde ilk gbéze ¢arpan farklilik mavi rengin
yogunlugudur, sadece erkek figiirii bulunmasina karsin feminen bir renk olan pembenin ise
erkegin camasirinda kullanilmasidir. Reklam, konusu geregi, Yunan mitolojisindeki ask
tanrist Eros’u, psikanalitik kuramdaki yasam diirtiilerinin ad1 olarak Eros’u ve parfiimiin ad1
olarak Eros’u anlatmaktadir. Bu anlatimda mitolojik anlamiyla Eros’a baktigimizda kadin-

erkek, psikanalitik yaklasimla okudugumuzda yasam-6liim, parfiim olarak baktigimizda
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Versace Eros-diger parfiimler olarak karsitliklarin bir araya gelerek anlamli bir biitiin
olusturmasi afigin dizimsel boyutunu olusturmaktadir.

Mavi — Pembe

Erkek — Kadin

Yasam — Oliim

Eros — Thanatos

Metnin Metinlerarasihigi

Versace markasiin tiim iiriinlerinde Grek motifler ve Medusa figlirii yer almaktadir.
Markanin bu mitolojik figiirleri kullanarak mitolojik sembollerle olusturdugu logosu reklam
afiginin mitsel gostergeleridir. Afisteki erkek imgesi de Eros’u simgelemektedir. Bu mitolojik
hikayelerle baglantis1 afisin metinlerarasiligini olusturmaktadir.

Ricoeur’un belirttigi gibi (2007: 27), Freud sik sik simge kavramini mitolojinin
yineledigi diissel izleklerle sinirli tutmustur. Ancak, mitik olanla diissel olan, drtiismedikleri
zaman bile bu g¢iftanlamli yap1 acisindan ortaklik gdstermektedirler. Ayin ve mitos dili
hiyeroglif gibi bir degismezlik i¢cinde sabitlestirmekte, diisler ise simgeyi uyuyanin yasak ve
sakatlanmis sOyleminin izini yitirdigi o arzu labirentine kapatmaktadir. Reklam afigsinde
kullanilan simgeler mitolojiye ait simgelerdir. Mitos psikanalizi tam da simgeler diizeyinde
gelistirilmistir.

Sonuc¢

Postmodern donemde, tiiketim kiiltiirlinde reklam, diisii yaratmanin yolunu sembolleri
ve imgeleri kullanarak, kisinin bilingdis1 arzularina seslenerek bulmustur. Reklamlarda arzu
nesnesi olarak sunulan {iriin, ayn1 zamanda toplumsal anlam da yiiklii kiiltiirel bir sembol
olarak sunulmaktadir. Ricoeur’un sdyledigi gibi (2007: 346), Freud’un “diis dili”ne isaret
saydig1 6zelliklerle karsilastirilabilecek terim, dilin i¢inde olmaktan ¢ok bicemin i¢indedir.

Toplumun biling yapisinin bigimlendirilmesinde giliniimiiz kitle iletisim araclarinin ve
bu araglarin st belirledigi kiiltiiriin  olduk¢a ©nemli bir islevi vardir. Mitsel olanin
stirekliligini saglayan ise onun bilingdis1 aktarim ile tiim toplumlarin kiiltiirel yeniden tiretim
stirecinde kendisini yeniden {iretebilmesidir. Yasanan tiim ideolojik yeniden-iiretim siirecleri,
temel de mitolojik etkinin izlerini tasir.

Baudrillard (2008: 192), “Eros bireysellestirilerek, cinsiyet bireye, birey cinsiyete
tahsis edilerek degis tokus olarak (bu temel 6nem tasir) cinsellik bertaraf edilir. Cinsiyet kismi
isleve doniislir ve ayni siiregle “6zel” miilkiyet olarak bireye tahsis edilir (ayn1 sey bilingdist
icin de gecerlidir)” seklinde ifade etmistir. Eros, erkekligi ve cinselligi yiicelten bir simge

olarak kullanilmstir.
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Tablo 5.4 Versace “Eros” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge
Arka fonu mavi renkte olan Yunan Mitolojisindeki Ask Versace Eros Parfiim reklam
reklam afisinde kasli bir erkek | Tanris1 olarak Eros. Freud’un Afisi. 2012

imgesi. Normal boyutlarindan
daha biiyiik parfiim sisesi.
Sisenin tlizerinde Greek
motifleri ile ¢evrilmis bir
Medusa basi figiirii ve Versace
Eros yazisi.

kuraminda yasam diirtiisii
olarak Eros.
Yasam diirtiileri, cinsellik, ask.

Model: Brian Shimansky

Mit: Yunan Mitolojisinde Eros.
Cagrisim: Freud’un yasam-
6lim diirtiileri kuraminda
yasam diirtiisii: Eros.

5.6 Medusa: Reklamda Bastirilan Ilkel Cinsel Diirtiilerin Acqiga Cikarilma Arzusu
VERSACE “POUR FEMME” PARFUM REKLAMI

Resim 5.7 Versace “Pour Femme” Parfiim Reklam Afisi

Kaynak: http://www.kokuparfum.com/versace-eros-pour-femme/

Afisin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Reklam afisinde kayaliklarin kiyisindaki sularin {izerine uzanmis, saglari 1slak bir

kadin imgesi goriilmektedir. Kadinin iizerinde tek omuzlu kisa bir elbise ve belinde altin

renginde metal bir kemer bulunmaktadir. Ayni renk metalden kolunda bir taki bulunmakta ve

diger elinde yine ayni renk uzun bir ¢ubuk tutmaktadir. Kadin imgesinin tam 6niinde bunlarla

ayn1 renk tonlarinda oldugu goriilen parfiim sisesi yer almaktadir. Sise markanin logosu olan

Medusa figiirii ve Grek motiflerle siislenmistir. Arka fonda siluet olarak daglar goriilmektedir.


http://www.kokuparfum.com/versace-eros-pour-femme/
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Reklam gorseli kullanilan renkler, kiyafetler, takilar ve mekan ile mitolojik bir anlatim olarak
sunulmustur. Afiste herhangi bir dilsel gosterge bulunmamaktadir.
Afisin Anlatisal Gostergeleri

Reklam afiginde bir kadin imgesi goriilmektedir. Kadinin iizerindeki takilar, elinde
tuttugu cubuk ve parfiim sisesi altin rengindedir. Bu renk zenginligin ve liiksiin simgesidir. Bu
renkle donatilan reklam afisi “Versace markasi, liikksiin, zenginligin ve ayricalikli olmanin

ifadesidir”  sOylemini  vurgulamaktadir  (http://www.markalonga.com/blog/parfuem-

yvorumlari/versace-eros-pour-femme) .

Afisin arka fonundaki siluet olarak goriilen daglar ve giines, kayaliklarin kiyisindaki
bir sahil goriintiisii ise anlatisal gostergelerden mekan 6gesini agiklar. Bu gostergelerden
giines ayrica Apollon’u ve onun aydinligini da simgeler. Reklamdaki kadin imgesi Apollonik
giizelligin geometrik, diizenli ve hijyenik estetik Slgiitlerini tagimaktadir. Diger taraftan sise
tizerinde Yunan mitolojisinde sik olarak adi gegen bir karakter olan ve ayn1 zamanda Versace
markasinin da logosunda kullanilan Medusa basi figilirii yer almaktadir. Kadinin elindeki altin
rengindeki ¢ubuk Diyonizyak bir simgedir. Efsanede gecen Satyros’un fliitlinii
simgelemektedir. Kadinin yar1 aralik dudaklari orgazmik yiiz ifadesi kadmin gizli cinsel
arzusunu ve hazzi arayisini ifade etmektedir. Dionysos’un kitonyen diinyast Apollon’un
kagindigi kitonyen gercekliklerdir.

Ayrica reklamcis1 Versace Eros erkek parfiimiindeki model Brian Shimansky’i bastan
cikarmak i¢in Versace Pour Femme reklaminda Lara Stone’u kullandiklarini sdylemistir

(http://www.kokuparfum.com/versace-eros-pour-femme/) . Reklam afisinde dilsel bir

gosterge kullanilmamastir.
Afiste Anlam Aktarimm
Diizanalam, Yananlam ve Metafor (Egretileme) / Afisin Soylensel (Mitsel) Yapis1

Grek mitolojisine gore, Zeus’un birbiri ile uyumsuz karakterli iki oglu Apollon ve
Dionysos, iki onemli Yunan tanrisidir. Bunlardan Apollon, uyum ve diizen tanrisidir.
Dionysos kaotik ve yikici giiclin ifadesidir. (Dereko, 2007: 2). Zeus ile Semele’nin oglu
Dionysos, Hera’nin kini uzun siire yakasint birakmadig: i¢in oglaga doniiserek gizemli Nysa
ilkesinde yasamak zorunda kalir. Sonra {iztimii, sarab1 ve de sarhoslugu kesfeder. Bu durum
onun, gezgin ve sozii gecen biri olarak, iilkeden iilkeye gitmesine neden olur. Maceralari
tanrilarinkinden ¢ok kahramanlarin maceralarina benzer. Bitki biiylitme tanrisi Dionysos
Oliiler Ulkesi ile de baglantilidir, bu nedenle zaman zaman yilan bigimine girer (Estin ve
Laporte, 2005:105). Giines ve 151k tanrist olan Apollon ise diizen, yasalilik, oranti, uyum,

6l¢ii, miikkemmel bi¢im, rasyonellik, agiklik, kesinlik, ahenk, 6zdenetim, bireysellik, denge,


http://www.markalonga.com/blog/parfuem-yorumlari/versace-eros-pour-femme
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bilgi ve akli temsil eder. O, hayat1 yasanmaya deger kilan giizellik yanilsamasinin kaynag,
entelektiiel agiklamaya yonelik egilim ve ictepinin tanrisidir. Buna bagli olarak Apolloncu
deneyim, bir diis deneyimi, diislere dalma deneyimidir. Bu deneyim, bu diinyada ac1 ¢eken ve
kapana kisilmis hisseden, sikisip kalmis bireye, diislere dalmak suretiyle bir giizellik
yanilsamasi sunan ve giiven ve huzur veren bir deneyimdir (Cevizei, 1999: 65-66). Reklam
Apollonik-Diyonizyak karsitlig1 iizerinden kurgulanmistir.

Dionysos, kiiltiiriin diizenini diinyaya hakim kilmak isteyen Apollon’a karsi,
bilingdisinin karanhigindan firlamis, kiiltiir karsit1 bir doga tanris1 olarak bilinmektedir. O
uygarligin bastirmaya calistigr kitonyen giiglerin efendisidir. Apollon’un bilingli giindiiziine
karsin, Dionysos gecenin 1slak diinyasina hiikmetmektedir. Satyroslar ve Mainadlar, onun
yakin dostlar1 olarak bilinmektedir. Dionysos’un onlarla i¢ki ictigi, senliklere gittigi, kanh
seks oyunlart diizenledigi mitolojide bilinen konular arasinda yer almaktadir. Satyroslarin
fallik 6zellikleri olarak adlandirilabilen insan-hayvan goriintisleri ve ¢ok biiyiik tasvir edilen
cinsel organlar1 onlarin cinselligin temsili olarak resmedilmesine neden olmustur. Bu
daimonlar (tanri-insan/Bati’da demon olarak gegen) eril liremenin, yasamin devam etmesini
saglayan cinsel diirtiilerdir. Insanin karanlik ve sehvetli dogasmi ele gecirmek onlarin
gorevidir. Insanlig1 {iremeye iten cinsel diirtiilerin hediyesi kabul edilen hazzin ve sevisirken
bu yiizden kendinden gecen insanm dziidiirler. Insan da sevisme ve cinsel birlesme aninda en
az onlar kadar falliktir. O anda ¢ikardigi sesler de en az o kadar kitonyendir. Kiiltiiriin
korktugu ve bastirmaya galistig1 insanin i¢indeki bu seslerdir. Ciinkii kiiltiir bu hayvandan

korkmaktadir (http://ismail-gezqgin.blogspot.com.tr/2012/10/marsyas-ve-

paganizmincinleri.html?view=snapshot). Reklamda kiiltiiriin baskiladig1 ve ortaya ¢ikarilmak

istenen cinsel diirtiilere gonderme yapilmaktadr.

Apollon’un temsil ettigi degerlerin karsit1 olarak Dionysos degisim, yaratma ve yikma,
hareket, ritim, i¢giidiisellik, yaratic1 taskinlik, giz i¢inde sakli gergek, yabanil ve bagsina
buyruk giizellik, kendinden ge¢me, birlik/birlesmeyi temsil eder. Ozdenetim, denge ve
Olciliniin sekillendirdigi Apolloncu ruhun karsiti olan Dioysoscu ruh, insandaki yasama istegi
ve giiciiniin dinamik ve tutkulu disavurumu, insanin esrime (vecd) ya da sarhosluk hali iginde
kendisini igtepi ve atilimlarmma birakmasidir. Dionysosguluk, yasamdaki dogurganlik ve
bollugun benimsenmesini, diislerin ve diislere kapilmanin reddedilerek en derin
acimasizligiyla ve insani garesiz birakisiyla hayatin kabul edilmesini savunur. Bu anlamda o,
en ylice yaratilarin1 feda ederek, tiikkenmek bilmez dogurganligindan haz duyan bir yasama
iradesidir. (Cevizci, 1999: 248). Reklam tiiketim kiiltiiriiniin varligimi garanti altina alan

hazcilik anlayisinin s6ylemini dile getirmektedir.
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Dionysosgu deneyim, kendinden ge¢me hali iginde 6znel olan her seyin kayboldugu,
boylece evrensel ahengin anlik olarak kavrandigi bir deneyimdir. Bu baglamda, Apolloncu
deneyim bireyselligi icindeki insana giiven ve huzur verirken, Dionysos¢u deneyim
bireyselligin ortadan kaldirilarak evrensel ahenkle birlesmeyi Onermektedir. Diinyanin
dagdagasi, karmasas1 ve vahsetinden, birisi bireyselligi koruyarak obiirii ise feda ederek,
kurtulus vaat etmektedir.(Dereko, 2007: 4). Reklamin postmodern dénemin ideolojisini drtiik
olarak bu sekilde dile getirdigi goriilebilmektedir.

Apollon ise, aydinlik bir uygarhigin yaratilmasi i¢in karanlikla savasan bir tanridir.
Kiiltiiriin ve uygaligin olusmas1 igin toplumsal kurallara ihtiya¢ vardir. Insan toplumsal bir
varliktir, dogada yalniz basina yasayan bir tiir degildir. Bunun i¢in de bireysel ve bedensel
hazlardan vazgegmesi gerekmektedir. Insanin hayvani dogasiyla dogrudan baglanti saglayan
cinsellik bastirilmasi en ¢ok gereken alan olmustur. Mitolojide ad1 gecen ve bir Satyros olan
Marsyas, Tanrica Athena’nin lanetli fliitiinii bulur. Bu fliit mitolojinin en fallik boyutunu
olusturur. Satyros’un kamisindan ¢ikan ses doganin en vahsi ¢ighdir. Kiiltlirtin tahammiil
edemedigi bu ses, doganin insana reddettigi, hatta inkar ettigi biyolojik Oziinii
hatirlatmaktadir. Bu 6z kiiltiiriin baskilamaya calistig1 hayvani varliktir. Fallik bir unsur olan
kamis doganin bir parcasidir ve onlarin seslerini disa vurmaktadir. Nesnelesmis Apollonik
giizelligin aksine Dionysoscu giizelligin dogaya ait olan ve siirekli yenilenen fakat i¢inde
tehlikeleri  barindiran  yitkimi ve  kaosu  ¢agwan  anlamlar1  bulunmaktadir

(http://ismail-gezqin.blogspot.com.tr/2012/10/marsyas-ve-

paganizmincinleri.html?view=snapshot). =~ Reklam afigsinde kadin imgesinin elinde tuttugu

cubuk/kamis Satyros’un fliitiidiir. Bu reklamin fallik 6gesidir. Bastirilan cinselligi, bireysel ve
bedensel hazlar hatirlatmaktadir.

Ayn1 zamanda bireyselligin tanris1 olan Apollon’un en yiice ilkesi ilimlilik ya da asiri-
olmamaktir. Sokratesci bilgeligin onciilii sayillan “kendini bil” 6giidi, “hicbir seyde asir
olma” seklindeki telkinle birlikte Apollonculugun temelinde yer alir. Clinkii kiistahga kibir ve
asirihik  Titanlar ¢aginin ve barbarlar diinyasimin nitelikleridir. Apollon Titanlar ve
canavarlarin sahsinda bu niteliklere karsi savasmistir ve Apollon’un karakteri bu yolla
olugsmustur. Yine Apollon’a gore Prometheus ve Oedipus, aslinda asiriliklar1 yiiziinden
cezalandirilmiglardir. O halde 1limlilik, asiri- olmamak ve tevekkiil i¢cinde kendine giiven en
temel Apolloncu degerler olarak ortaya ¢ikmaktadir (Dereko, 2007: 9).

Bakirelik i¢in yemin etmis Athena’nin lanetledigi bir fliiti bulup cezalandirilan
Marsyas itifallik bir karakterdir. Cezalandirilan Marsyas’in temsil ettigi kiiltiirlestirilmemis

cinsel iligkidir. Toplum cinsel ilsikiyi yasaklamamakla beraber, onu diizenler. Dogada
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kuralsiz olan cinsellik, toplumsal yapida kurallara baglidir. Marsyas - killi ve hayvani olan bu
varllk - Apollon tarafindan derisi yiiziilerek cezalandirilmistir  (http://ismail-

gezain.blogspot.com.tr/2012/10/marsyas-ve-paganizmincinleri.html?view=snapshot).

Silenoslardan Marsyas ¢ifte fliitii icat edendir. Apollon’dan daha iyi bir miizisyen
oldugunu one siirer. Tanri, ona ¢algisint tersinden calmasini teklif eder. Marsyas yenik
diisiince diri diri derisi yiiziilmiis, sonra da irmaga doniistiirilmiistiir. (Estin ve Laporte,
2005:196)

Hayvani doganin sesini duyan hayvandir. Hayvan &liimlii dogaya bir atiftir. Insan
O6lmemek, daha uzun yasamak veya iiremek i¢in o hayvani dogasini kontrol altina almalidir;
bu Oliimsiizliige giden yolun ilk duragidir. Bu noktada Marsyas gibi bir hayvan olmakla
Apollon gibi bir tanr1 olmak arasindaki farklilik vurgulanmaktadir. Nietzsche Satir’in nasil
bir karaktere sahip oldugunu anlatmak i¢in ¢obani 6rnek vermektedir. Ona gore cagimiza
ozgli coban imgesi Yunanlilarda Satirin tuttugu yeri tutmaktadir. Ikisi de bir tiir orman
insanidir; kirlarda, ormanlarda yani doganin i¢inde gezerler ve fliit ¢alarlar; ikisi de yumusak
huyludur. Satir, Antik Yunanli kisi i¢in, kiltiirlenmemis ve uygarligin sekillendirici
siirlamalart altina girmemis insan varligi anlamina gelmekteydi. Dereko (2007: 16), “Peki ya
¢agimizda bdyle bir insan varligi kavramina sahip miyiz?” sorusuna, “Nietzsche (2005a:59)
icin bizim bdyle bir kavrama sahip olup olmadigimiz tartismalidir, ¢iinkii ona gore cagdas
insanin bu kavramdan anladifi sey maymun-insan arast hayvanlar olan hominidlerdir
(insansilar)” seklinde cevap vermektedir. Bu iki kavramsallastirma arasinda bir ugurum
vardir, ¢iinkil birincisi insanin bozulmamis kusursuz halini temsil eder, digeri ise insan bile

degil insan-hayvan arasi ilkel bir yaratiktir (Dereko, 2007: 17).

Satir insanin ilk imgesiydi, en yiice ve en gii¢lii heyecanlarinin anlatimiydr; tanrimin yakinligindan
biiyiilenmis coskulu esrikti; tanrinin acilarinin onda yinelendigi, birlikte aci ¢eken yoldasti; doganin en
derin bagrindan ¢ikmus bilgelik bildiricisiydi; Yunanlinin saygili bir sagkinlikla izlemeye aligkin oldugu,
doganin cinsel agidan her seye yeten giiciiniin simgesiydi. Satir ulu ve tanrisal bir seydi. (Nietzsche,

2005a:59).

Uygarligin tarihi, insanin kendi dogasindan kagiginin, 6ziinden uzaklasiginin tarihidir.
Freud bunu “Uygarhgin Huzursuzlugu” olarak ifade etmistir. Insan kendi hayvani dziinden
korkar ve kagar. Bunun i¢in de sesini duymamak i¢in kulaklarini tikar; kokusunu duymamak
icin ¢igeklerin Oziinii ¢alar; killarin1 gérmemek i¢in agda yapar, kiyafete biirliniir. Bu insan
cennetin vaadindeki insan olmak icin hayvani 6liimliiliigii ortadan kaldirmakla dliimsiizlige
gidecegine inanir. Insanin igindeki ilkel cinsel diirtiileri harekete gegiren Marsyas bu durumda

ortadan kaldirilmalidir (http://ismail-gezqgin.blogspot.com.tr/2012/10/marsyas-ve
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paganizmincinleri.html?view=snapshot). Reklam afisindeki kadin imgesi Apollonik

giizelliktedir. Apollonik giizelligin geometrik, diizenli ve hijyenik estetik Olgiitlerini
tasimaktadir. Kadinin gilizelligi giiniimiiziin kiiltiirel kodlarina uygundur. Ancak elinde tuttugu
cubuk — Satyros’un fliitii — kadinin Dionysos’un diizlemindeki anlamini ortiikk olarak
simgelemektedir.

Kiiltiir insaninin tlizerinde tasidigi, kiiltiirel uygarliga iligkin 6zellikler, onun iizerinde
yapay bir siis gibi durmaktadir. Bu yiizden kiiltiir insan1 Satirle karsilasinca yapayligi giin gibi
ortaya ¢ikar. Nietzsche i¢in tragedyadaki Satirler korosu, asil gergekligi temsil etmektedir.
Kiiltiir insaninin her tiirlii yapaylik tizerinde yiikselen gerceklik algisi hakiki/asil gerceklige
karsilik gelemez. Bununla birlikte her taraftadir ve ondan kagis yoktur. Kiiltiir insaninin yapay
gercekligi adeta ortalig1 istila eden, her tarafa saldiran bir gergekliktir. Iste tragedyadaki koro,
bu sahte gergeklige karst bir duvardir. Oyleyse Dionysosgu ayinde Yunanli kisi kiiltiirel
kimligini terk etmeye kagiilmazcasina itilir. O bu halde iken artik hakikati ve dogay1 en {ist
giiclerinde ister, sonunda biiyiilenerek Satir oldugunu goriir (Dereko, 2007: 17). Reklamdaki
nesnelesmis Apollonik giizelligin gdstereni olan kadin elinde tuttugu ¢ubukla/kamisla — fliitle
— Marsyas’in varligin1 ve anlamini Ortiik olarak gostermekte ve her iki kimligi de temsil
etmektedir.

Parfiim sigesinin tizerindeki Versace markasimin logosu olan Medusa figiirii ve Grek
motifleri diger mitolojik gostergelerdir. Medusa giizelligi ile herkesi kiskandiran bir
oliimliidiir. Kendisini tanrilara adayan Medusa, Zeus’un en sevdigi kizi olan Athena’ya ait bir
tapmakta yasamaktadir. Denizler tanrisi Poseidon da Medusa’nin giizelliinin farkindadir.
Ona olan ilgisi tutkuya doniisiince, gizlice girdigi Athena’nin tapmaginda Medusa ile zorla
birlikte olmustur. Bunu Ogrenen Athena, Medusa’yr yilan sachi yaratiga c¢evirerek
cezalandirmigtir. Siniri ge¢gmeyen Athena, ona yine de bakmaya calisan olursa diye,
Medusa’nin goézlerine bakan herkesi tasa cevirmesini saglamistir. Athena bununla da
yetinmeyerek Yunan mitolojisindeki kahramanlardan biri olan Zeus’un oglu Perseus’dan,
Medusa’nin kafasin1 keserek kendisine getirmesini istemistir. Perseus, Athena’nin istegini
yerine getirmek i¢in kilict ile Medusa’nin basini bedeninden ayirir. Medusa’nin, kafasindan
topraga akan kanlardan, kanatli at olarak bilinen Pegasus dogar (Erhat,1996:234). Medusa ve
Perseus, kadin — erkek ikiciligini olusturmaktadir. Kafasinda sa¢ yerine yilanlarin dolastig:
Medusa, geleneksel insan tanimlamasina aykirt olmasi sebebiyle bigimsel olarak ikicilige
vurgu yapmaktadir. Hikaye diislintildiigiinde ise; Medusa’nin dldiiriilmesiyle dogan Pegasus,

6lim ve dogum ikiciligini temsil etmektedir (Aslhitiirk ve Kiiglikgiiney, 2016: 289). Reklam
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afisinde ise kadinin herkesi kiskandiracak giizellige sahip olmak i¢in duydugu bilingdist
arzuya seslenilmistir.

Reklamdaki kadinin sularin {izerine uzanmis olmasi, farkli mitolojilerdeki ayni figiirii
ifade etmektedir. Mitolojide, efsanelerde, Oykiilerde, masallarda ‘Deniz Kizi’ simgesini
“Sirenler” “Su Perileri” “Mermaid” ve “Medusa-Sahmeran” olarak da gormekteyiz. Afiste
gostergeler arast anlam transferi yapilmistir. Dilsel gostergelerin hi¢ kullanilmadigi bu reklam
afisi mitsel gostergelerden olusmaktadir.

Afisin Metinlerarasihgi

Nietzsche’nin ilk eseri olan “Tragedya’nin Dogusu” (Nietzsche, 2005a) onun ileride
gelistirecegi diistincelerin ¢ekirdegini olusturmasi bakimindan 6nemlidir. Yirmibes bolim ve
bir 6nsdzden olusan bu eserin ilk onbes boliimiinde Yunan Tragedyasinin dogasi tartisilir.
Buna gore, Yunan Tragedyasinin, Apolloncu diinya goriisiiniin Dionysosc¢u diinya goriisii ile
kargilasmasindan dogdugu seklindeki iddia, eserin temel tezini olusturur. Son on bdliimde
modern kiiltiirlin bir diislis/cokiis icinde bulundugu one siiriilmekte, bu ¢okiisiin ve onun olast
yeniden-dogusunun anlasilmasinda  Antik  Yunan medeniyetinin  sundugu  model
kullanilmaktadir (Dereko, 2007:1). Reklam afisi Apollon- Dionysos karsitligi iizerinden
kurgulanmigtir. Bu baglamda Nietzsche’nin ‘Tragedya’nin Dogusu’ adli eseriyle benzerligi
onun metinlerarasiligidir. Ayn1 zamanda yine Yunan Mitolojisine ait Medusa figiirii de afisin
mitsel gostergelerindendir. Reklamin mitolojik hikayelerle baglantis1 onun metinlerarasi

ozelligini gostermektedir.

Resim 5.8 Medusa Figiirii

Kaynak: http://www.goktepeliler.com/forums/mitolojik-efsanelerin-hikayeleri-t16096.html

Afisin Kodlar A¢isindan Coziimlenmesi

Afiste kullanilan kodlar, toplumsal ge¢mis ya da kullanicilar arasindaki uzlagsmaya
dayanan kiiltiiriin tirtinlidiir. Anlam aktarimi ise, s6z konusu kodlar araciligiyla yapilmaktadir.
John Fiske’ e gore mit “bir kiiltiir ya da ger¢ekligin, belki doganin bazi goriiniimlerini

aciklamasini ya da anlamasim saglayan bir dykiidiir “ (Fiske, 2003: 118). Mitler insanlik
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tarihinin en eski Oykiileridir. Igerdikleri simgelerle ve bu gostergelerle bireyler arasinda
bilingaltindan gelen otomatik bir farkindalik, karsilastirma ve empati olustururlar. Bdylece,
mitler bireylerin marka ile ilgili ¢agrisimlarini pekistirirler. Tiiketim kiiltlirlinde markanin
mesajlarinin fark edilmesini kolaylastirmakta ve daha hizli algilanmasini saglamaktadirlar.
Reklam afisi mitsel gostergelerden olugmaktadir. Markanin logosu da mitsel bir gostergedir
ve reklamdaki diger mitolojik hikayelerle anlam bakimindan ortiismektedir.

Metnin Dizisel/Dizimsel Yapisi

Asagida verilen kavramlar reklamin konusu igerisinde yer alan karsitliklarla afigin
dizisel yapisini1 yansitmaktadir. Bunlarin bira araya gelerek bir biitlin olusturmasi ise afisin
dizimsel yapisini olusturur.

Apollon — Dionysos

Kadin — Erkek

Yasam — Oliim

Ask — Kiskanglik — Nefret
Yasam — Oliim

Doga — Insan/Kiiltiir
Tanry/6liimsiizlik — Insan/6liimlii
Aydinlik — Karanlik

Diizen — Kaos

Sonuc¢

Reklam Apollon-Dionysos karsitligi tizerine kurgulanmistir. Afisin bir anlatimi
giizelligin Apolloncu diinyasini, diger bir anlatimi ise Silenus’un korkung/kétiiciil bilgeligini
temsil etmektedir. Reklam afisinin bir yarisinin, diger yarisinin dayanagi/temeli olmasi ve
ikisinin birbirini gerekli kilmalar1 ile bu tablo hem reklamin bir sanat olarak ¢ift katli bir
yanilsama olusunu sembollestirmekte hem de sanatin temelinde yatan Apollon-Dionysos
karsitligina gondermede bulunmaktadir.

Aslinda giizellik ve 1ilimlilik, acimin ve bilginin gizlenmis/maskelenmis kdkeni
tizerinde temellenir ve bu yiizden Apollon Dionysos’a muhtactir. Tragedyada canlandirilan
Dionysos¢u durum bize kisisel ge¢misimizi unutturur. Boylece giindelik gergeklik ile
Dionysoscu gercekligin diinyas: birbirinden ayrilir. Boyle bir deneyimden sonra giindelik
gerceklikle yeniden karsilastigimizda bizde gercek diinyaya karsi bir tiksinti uyanir.
Nietzsche’ye gore cilecilik, istencin yadsinmasi hep bu duygu halinden kaynaklanir ( Dereko,
2007: 16).
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Biitiin bunlardan ortaya ¢ikan carpict sonu¢ sudur: Kiiltiirii eylem dogurur. Eyleme
gecen insan sonunda kiiltiirii ortaya ¢ikarir. Doga eylemsiz kalmayi tercih etmistir. Yani doga-
kiltir karsithginin temelinde eyleme doniik bu yaklagim farki yatar. Eylemsizlik ve pasif
tutum gergek bilgiyi ve hakiki bilgeligi ortaya cikarirken, eylem ise 6znenin kendini One
cikarmasidir, kendini sahte, basit, ylizeysel bilgiye kaptirmasidir, varligin 6ziinden kopustur,
varligmm acisin1 unutustur, kendini kendi bireyselligi ig¢inde yegane hakikat zannetme
gafletinin  kaynagidir ve eylem bizatihi bireyselligin de kaynagidir. Principium
individuationis’in (bireylesme ilkesinin) temelinde eylem yatar (Dereko, 2007: 20). Giiniimiiz
tiiketim anlayis1 ve postmodern donemin kendisi de bu anlayisi benimser.

Biitiin bunlar trajedi sanatini ortaya ¢ikaran kontrasti olustururlar. Bir yanda dili, rengi,
hareketi ve konusmanin dinamigi ile Dionysos¢u koro ve onun miizigi, diger yanda sahnedeki
Apolloncu diis diinyast. Bunlar birbirinden tamamen ayr1 ifade bic¢imleridir/diizeyleridir.
Soylence/efsane biitiin agikligl ve somutlugu ile sahneden seyirciye konusmaktadir (Dereko,

2007: 21). Yani reklam bu sdylencesiyle afisten okuyucusuna/izleyicisine seslenmektedir.

“Arzu insanlar aras1 durumda yer almasa, bastirma, sansiir, arzunun fantazma kipinde yerine getirilmesi
var olmazdi. Bagkasinin ve bagkalarinin 6nce yasak tasiyicisi olduklarini séylemek de, arzu bir bagka
arzuyla - reddedilen arzu kiliginda bile olsa - karsilasir anlamina gelmektedir. Ikinci yerbetim —id, ben,
iistben - igindeki biitiin roller diyalektigi, insan arzusunun bir bileseni olan ¢atigma (affrontement)

iligkisinin i¢sellestirilmesini dile getirmektedir” (Ricoeur, 2007: 337).

Reklam arzuyu fantazma kipinde tiiketicinin bilingdis1 arzularina seslenerek yerine
getirmektedir. Bu arzuyu tatmin etmemekle birlikte bu arzuya neden olarak iiriinii arzu
nesnesi olarak sunmaktadir. “Diisler bastirilmis bir arzunun kilik degistirmis olarak yerine
getirilmesidir” (Ricoeur, 2007: 146). Bu da diisleri model olarak kilan seylerden birisidir. Bu
anlamda reklam metni bastirilmis cinsel arzularin kilik degistirerek yerine getirilmesini
anlatmaktadir. Bir diis metni gibi ele alindiginda reklam metni Diyonizyak diizlemin
bastirilan cinsel arzularimi Apollonik diizlemde gerceklestirme vaadi ile diissel olarak

seyircisine aktarmaktadir.
Seyirci, biiyiili bir bigimde ruhunun kargisinda titreyen tanri imgesini, ister istemez o maskeli figiire
aktarmis ve onun gergekligini adeta hayaletimsi bir gergekdisilikta sona erdirmistir. Giindiiz diinyasinin
kendini orttiigii ve yeni bir diinyanin, 6ncekinden daha agik, daha anlasilir, daha etkileyici bir bigimde,

ama bir golge gibi, gézlerimizin 6niinde hep yeniden dogdugu Apolloncu diis durumudur bu (Nietzsche,
2005a:65).

Boylece ayni tragedyadanin ayrilmaz pargasi olan biiyiilenme gibi reklam okurunun

biiyiilenmesi s6z konusudur. Seyirci reklam okurudur, izleyicisidir. Reklam izleyenini bu
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biiyiilii diinyanin igine c¢ekerek onunla biitlinlesmesini saglamaktadir. Biiyiilenme siireci
afisteki vizyon ile, afisteki biricik gerceklik olan bilingdisi arzunun iirettigi ve sarsici bir giice
sahip olan vizyon ile sik1 bir iliski i¢indedir. Yasaklanmis arzu diisii baslatir. Izleyicisi ile diis
goren arasinda bir iliski vardir.
Apollonik diistince erkek egemen bir toplumsal kurallar dizisi yaratir. Bu kurallarin
disinda hareket eden unsurlari cezalandirmaktadir. Apollonik olan eril olandir. Disil
olani baskilar. Doga dionizyak olani simgeler. Giiniimiiz toplumsal cinsiyet rollerinin
bir pargasini teskil eden erkek egemen toplum Apolloniktir. Dionizyak yani disil olana

cizdigi sinirlar ihlal eden seyleri cezalandirmaktadir.
“Her bir mit toplumsal ve ideolojik bir unsurla bezelidir. Mitler bilincin esinlemeleri olmayip
toplumsal gercegin dil igindeki yapisal dontisiimleridir. Gergeklik mitlerde imgeler araciligiyla
kuruldugu i¢in nesneler degil iliskiler vardir. Mit toplumsal gercekligin yapisal donlisimiidiir.
Mitler bicim bulmus idealardir ve kendi baslarma gergekligi olmayip ancak bigimsel yap1

icinde bir anlam tagirlar” (Kearney, 2003: 323-324).

Reklam afiginde kadin imgesi elinde tuttugu ¢ubuk/kamis —Satyros’un fliiti- ile
diyonizyak olani simgelerken ayni kadin imgesi Apollonik giizelligin geometrik,
diizenli ve hijyenik estetik Olgiitlerini tagimaktadir. Her iki karsithigi birden tasiyan
kadin imgesi hem bastirilan cinsel arzulari temsil etmekte hem de bu arzularin yerine
getirilmesini vaat etmektedir. Ayrica markanin logosu olan Medusa figiirii de erkek
egemen bir toplumun gostergesidir. Hem giizelligi hem de yasaklanan arzuyu temsil
etmektedir. Reklam afisinin gostergebilimsel yontemle ve psikanalitik bakis agisiyla
coziimlenmesiyle bu Ortiilii anlamlar desifre edildiginde reklamin hangi bilingdist
arzulara seslendigi goriilebilmektedir. Reklamdaki iiriinii alan kisi bilingdis1 arzusunu
tatmin edecegine inanmaktadir. Reklamcinin bu iknayr saglamasi reklamin basarisi
icin Oonemlidir. Bu reklam 6rnegi kisilerin bilingdisina bastirdiklar1 toplumca kabul

gormeyen arzularin kiiltiirel anlamda yiiceltilmesine bir 6rnektir.
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Tablo 5.5 Versace “Pour Femme” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge

Altin renginin hakim Apollonik — Diyonizyak Versace Pour Femme

oldugu reklam afisinde karsitlik. Dogal ve ilkel Parfiim Reklam afisi 2014.

sularin lizerine uzanmis cinsel diirtiiler, kiiltiir

giizel bir kadin imgesi, iginde cinselligin tanimu, Model: Lara Stone

kadinin elinde tuttugu altin | Marsyas’in fliitii (fallik

rengi kamis, kadinin imge), Apollonik giizellik. | Mit: Yunan Mitolojisindeki

oniinde duran Versace Medusa Miti, kiskanglik, Medusa Miti.

parfiim sisesi ve sisenin kiskanilan kadin olmak. Cagrisum: Apollon ve

tizerinde Medusa bast Zenginlik ve liiks. Dionysos mitlerinin

kabartmas1, mitolojik bir cagristirdigr cinselligin

atmosfer. dogal diirtii durumu ve
kiltiir igindeki Apollonik
tanimai.

5.7 “Platon’un Soéleni”- Varhiklarin Diger Yarisim Aramasi: Reklamda Arzu-Eksik

Kavram

AZZARO “DUO MEN” PARFUM REKLAMI

AZZARO

0\

DUC

Love is precious

Resim 5.9 Azzaro “Duo Men” Parfiim Reklam Afisi

Kaynak: https://parfumexpress.ro/azzaro

Afisin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri
Afiste siyah, beyaz, gri-giimiis ve altin renkleri kullanilmistir. Opiismek iizere olan bir
erkek ve bir kadin imgesine ait ylizlerin profili goriilmektedir. Sagdaki imgenin yiiziindeki

hafif sakal onun erkek imgesi oldugunu gostermek icindir. Reklam gorselinde kadinin


https://parfumexpress.ro/azzaro
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dudaklart altin rengi, erkegin dudaklar1 giimiis rengidir. Afisin teknik gostergelerinden 151k
gostergesi sadece kadin ve erkegin dudaklarinin birlesmek tlizere oldugu yerde kullanilarak
dikkati o noktaya yonlendirmektedir.

Afigin sag lst kosesinde “AZZARO” yazisi parfiimiin markasini bildirmek igin
kullanilan dilsel gostergedir. Afisin sag alt kosesinde “AZZARO DUO” “Love is precious”
yazilar1 goriilmektedir. “DUO” kelimesi digerlerine gore biiylik puntolarla yazildig
goriilmektedir. Bu dilsel gostergeler siyah fon iizerine beyaz harflerle yazilmistir. Sag tstteki
dilsel gosterge ile sag alttaki dilsel gostergenin arasinda reklamdaki kadin ve erkegin dudak
renklerinin ve sekillerinin aynis1 olan bir gorsel yerlestirilmistir. Bu gorsel afisteki dudaklarin
birbirini tamamlayan simetrisi ile Ortiismektedir. Birbirini tamamlar durumda goriinen bir
puzzle’in pargalarini andiran bu gorsel ayni zamanda sperm hiicrelerini ¢agristiran bir
goriintliye de benzemektedir.

Anlatisal Gostergeler

Reklam afigsinde renk kalabaligindan kaginarak anlatmak istedigi 6zelligi sade bir
sekilde yan duran bir kadin ve erkegin dudaklarina dikkat ¢eken bir aktarimla islemektedir.
Altin sarist disi enerjiyi, giimiis rengi de eril enerjiyi simgelemektedir. Dudaklardaki bu
goriintli sag taraftaki gorselde de benzer sekilde kullanilarak bu anlatim vurgulanmistir.
Parfiimiin sise tasarimi da bu gorseldeki pargalara benzemektedir. Erkegin ve kadinin
birbirinin tamamlayicist oldugunu anlatan bu gorsel ifade sag alttaki dilsel gosterge ile
desteklenmistir. “Love is precious”, “Ask degerlidir” anlamina gelmekte ve tiim bunlar
birlesmis iki seven insan arasindaki uyum ve birligi sembolize etmektedir. Bu reklamda genel
olarak parfiim “ask”la iliskilendirilmistir. Uriin “ask” ve “degerli” kavramlarii kendine déhil

2

etmektedir. Reklam mesajiyla “ask degerlidir, ona sahip ol,...” mesaj1 verilmektedir. Bu
arzuya ulagmanin yolu olarak da “Azzaro Duo” gosterilmektedir. Parfiim bir agk nesnesi, arzu
nesnesi olarak sunulmaktadir.

Ask kavrami iki kars1 cins arasindaki cinsel uyumu da ifade ettiginden reklam mesaji
cinsellikle ilgili simgeleri de icermektedir. Opiismek iizere olan ¢iftin goriintiisii de “cinsellik”
kavramina gonderme yapmaktadir. “Duo” kelimesi ikil anlamina geldiginden kadin ve erkegi
isaret etmektedir. Bu kars1 iki cinsin birlesmesi hem cinsel anlamda hem de duygusal anlamda
ifade edilerek “ask” simgesi {iriine ilistirilmistir. “Azzaro”, “Azzaro duo” ve “Love is
precious” dilsel gostergeleriyle de afisin bu mesaj1 dile getirilmekte ve parfiimiin markasi

bildirilmektedir. Afisteki gorseller ve renkler yin-yang dgretisini de cagristirmaktadir. Ayrica,
ikili karsitliklar ilkesi ile (siyah-beyaz, altin-glimiis, kadin-erkek) afisin dizisel boyutundan,
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bunlarin bir araya gelerek ve biitlinleserek afisi olusturmasiyla ise afigin dizimsel boyutundan
s0z etmek olanaklidir.
Afiste Anlam Aktarim
Diizanalam, Yananlam ve Metafor (Egretileme) / Afisin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Freud “Haz Ilkesinin Otesinde” (2009) adli kitabinda cinselligin olusumuna ait
bilimde ¢ok az sey bulabildigini sdylemektedir. Ancak fantastik tiirdeki bir hipotezle bunu
aciklamaya ¢alismistir. Bu bir mittir. Ama kendi agiklamalarini ve olmasim sart kostugu bir
kosulu yerine getirdigi i¢in bu hipotezi ¢alismasina konu etmistir. Bu Platon’un Sdélen’de
Aristophanes’e soylettigi ve yalniz cinsel diirtiiniin kokenini degil onun en Onemli
varyasyonunu da nesnesiyle iligkisini ele alan kuramdir. Freud (2009: 64) buradan yaptigi

alintiy1 soyle aktarmaktadir:

Yani viicudumuz baslangicta hi¢ de simdiki gibi olusturulmamusti; cok baska tiirliiydii. Once ii¢ cinsiyet
vardy; simdiki gibi yalmz digil ve eril degil, her ikisini de birlestiren bir {giinciisii de
vardi...Erdisil...Bu ilksel insanlarda her sey ¢iftti, yani dort elleri ve dort ayaklari, iki yiizleri, iki edep
yerleri vb. vardi. O zaman Zeusher insani ikiye bélmeye bagladi, ayvalari regel yapmak igin boler gibi...
Artik biitlin varliklar ikiye bolinmiis oldugundan her iki yarmin 6zlemi onlari birbirine gotiirdii:
birbirlerini elleriyle kucakladilar, birbirlerinin i¢inde birlikte gelismek icin ozlemle birbirlerinin igine

gegtiler... (Freud, 2009: 64).

Freud (2009: 65), Platon’un isaretini izleyerek canli maddenin canlanis1 sirasinda
kiiciik parcaciklara boliindiigiinii ve o zamandan beri cinsel diirtiilerle yeniden biitiinlesmeye
calistigimi varsaymistir. Freud’a goére (2009: 65), iclerinde cansiz maddeye kimyasal
baghliklarin1 siirdiiren bu diirtiiler, tekhiicreliler alemi boyunca, yasam ig¢in tehlikeli
uyaranlarla dolu bir ¢evrede bu c¢abaya karsit koyan ve onlar1 koruyucu bir kabuk tabakasi
olusturmaya zorlayan zorluklar1 yavas yavas altetmislerdir. Bu canli maddenin pargalanmis
pargaciklar1 boylece ¢okhiicrelilige ulasmistir. Freud (2009) sonunda da tohum hiicrelerine en
yiiksek yogunlukta birlesme diirtiisii aktarmis olduklarmi diisiinmektedir. Ona gore, cinsel
diirtli tarafindan yonlendirilen stirecin 6zii iki hiicre gévdesinin kaynagmasidir. Yine Freud’un
ayni kitabinda (2009: 65) dipnot olarak aktardigi lizere, aym1 kuram Upanishad’larda da

bulunmaktadir. Orada “kendilik veya ben” olusumu soyle anlatilmaktadir:
Ama o (kendilik ya da ben) sevinmedi; yalniz olan sevinmez. O zaman bir ikinciyi 6zledi. Yani o
birbirini kucaklamis bir adamla bir kadin kocamandi. Derken kendini ikiye b6ldii. Bundan kar1 ve koca

olustular. Onun i¢in bu kendilik yarimdir. Onun i¢in buradaki bosluk bir kadinla doldurulacaktir (Freud,
2009: 65, dipnottan).
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Reklam afisinde, Freud’un (2009) Platon’dan yaptig1 alintidaki gibi her iki yarinin
Ozlemini anlatan bir gorsel anlatim sunulmaktadir. Psikanalitik bakis agisindan “cinsel diirtii
tarafindan yonlendirilen siirecin 6zii iki hiicre gévdesinin kaynagsmasidir” ifadesinin gostereni
reklam afisinde sag tarafta yer alan altin-glimiis renklerindeki hiicre goriintiisiinii ¢agristiran
gorseldir. Birbirini tamamlar durumda goriilmektedir. Kadin ve erkek bir biitiiniin iki yaris1
gibidir. Tamamlanma durumu birisi olmadiginda digerinin eksik olacagi anlamina gelir.
Eksik her zaman arzu ile ilgilidir. Reklam bu eksikligin iizerini 6rtmek, gizlemek sozii verir.
Insan tiim hayat1 boyunca diger yarisini arama ¢abasindadir. Onu buldugunda sahip oldugu
sey cok degerlidir. Reklam mesaj1 insanin bu arzusunu ve 6zlemini dile getirmektedir. Glimiis
ve altin rengi dudaklar, buna benzer olan sagdaki gorsel, kadin ve erkegi, cinselligi ve
bunlarin birlesmesinden ortaya ¢ikan ask kavramini sembolize etmektedir. Tiim bunlar bir
araya gelerek reklamin mesajini, yani “ask degerlidir” mesajimi olusturmaktadir. Insanm
hayat1 boyunca diger yarisini arama arzusu, yani aski bulma arzusu bir ¢abadir ve bu ¢aba bir

arzudur.

Bu ¢aba bir arzudur, ¢ilinkii higbir zaman doymaz; ama bu arzu bir ¢abadir, ¢iinkii tekil bir varligin
evetleyici konumudur, yalmzca olma eksikligi degildir. Caba ve arzu, ben’in ilk gercek (ben —im)

igindeki konumunun iki yiiziinii olusturur (Ricoeur, 2007: 52-53).

Insan diger yarisin1 buldugunda kendini tamamlanmis hissedecektir. Reklam mesaj1 bu
tamamlanma arzusuna seslenmekte, arzunun 6znesi yapmaya calistifi egoyu tiiketici 6zne
olarak insa etmektedir.

Afisin Kodlar Acisindan Co6ziimlenmesi

“Ask” tiim toplumlarda ve toplumlarin ge¢mis tarihinde bilinen ortak bir kavramdir.
Insanin yaratildigi giinden bugiine her zaman var olmustur. Tarihin her déneminde sanata,
mitolojiye, tarihe ve insanin sosyal iliskilerine konu olan bir kavramdir. Tiim kiltiirlerde
bilinen ortak simgelerden birisi olan “agk” kavrami reklamdaki {irtinle iliskilendirilmistir.
Metnin Dizisel/Dizimsel Yapisi

Asagida verilen kavramlar reklamin konusu igerisinde yer alan karsithiklarla reklam
metninin dizisel yapisini yansitmaktadir. Bunlarin bir araya gelerek bir biitiin olusturmasi,
reklamin dizimsel yapisini olusturur.

Kadin — Erkek
Altin — Gilimiis
Siyah — Beyaz
Eksik — Tamam
Pargca — Biitiin

Yin — Yang
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Afisin Metinlerarasihg:

Reklam afigindeki gorsel Platon’un S$o6len’de Aristophanes’e soylettigi metni
cagristirmaktadir. Ayrica ayni kuram benzer metinlerle Upanishad’larda da bulunmaktadir.
Bu reklam afisinin metinlerarasilik 6zelligini gostermektedir. Ayrica “ask” kavrami bir¢ok
sanat eserinde, mitolojik hikdyede gecen kavramlardan birisidir.

Sonu¢

Postmodern birey kendisini tiiketerek anlamli kilmaya ¢alismaktadir. Hayatini tiiketim
nesnelerine yiiklenen anlamlar iizerinden zenginlestirmektedir. Tiiketim kiiltlirlinde markalar
tiiketici 6zneye anlam yiiklii simge kaynaklari olarak hizmet ederler. Tiiketim kiiltiiriinde
tiiketim edimi tliketicinin ihtiyaclar1 karsilamaktan ¢ok, tiiketicilere haz saglayan, onlart mutlu
eden bir olgu haline gelmistir. Tiiketicinin satin alip tlikettigi seyler basit nesneler degil, bir
anlam tasiyan nesnelerdir. Yani tiiketilen unsurlar, maddi varliklarindan ziyade onlarin
sembolleri ve gostergeleridir. Bu donemde her iiriine yiikklenmis ve toplumun tamamina yakini
tarafindan ayni sekilde yorumlanan ve anlamlandirilan semboller olusmustur. Uriin ve
hizmetler bu sembolizm sayesinde bireylerin bilingdisina etki ederek onlarin diisiinme ve
davranis sekillerini etkileyebilmektir. Reklam iletileri tirlinleri estetik, duyusal ve duygusal
degerlerle donatip onlara anlam aktariminda bulunmaktadir. Bunlar da genellikle ask,
¢ekicilik, romantizm, cinsellik, sosyal statii gibi kavramlarla iligkili olmaktadir. Bu reklam

afisi de genel olarak ask ve cinsellik kavramlariyla iligkilendirilmistir.

Tablo 5.6 Azzaro “Duo Men” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge
Siyah ve gri tonlarin hakim Platon’un Solen’de Azzaro Duo Parfim Reklam
oldugu reklam afiginde altin Aristophanes’e sOylettigi Afisi. 2011
rengi dudaklari-kadina ait- ve canlilarin diger yarisini Modeller:
giimiis rengi dudaklari-erkege | aramasiyla iliskili kuram. Cyriel Gaemers
ait- olan bir ¢iftin 6piismek Arzu-eksik kavramiu. Nino Yap
tizere olduklari gosterilmistir. “Ask degerlidir” ifadesiyle
Afisin sag tarafinda dudaklarin | tamamlanmis olmanin Mit: Platon’un Sdlen
formundan olusturulan gorsel, | degerliligi. Kadin-erkek Kitabindaki sempozyum.
gorselin hemen tizerinde arasindaki uyum ve agkin Cagrisim: Insanlarin diger
Azzaro, gorselin altinda ise degeri. Yyarisini aramas,
Azzaro Duo, “Love is Upanishad’lardaki (Veda) ayni
precious” yazisi. diisiincenin benzer versiyonu.

Yin-yang ogretisi.
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5.8 “Oliimiin Ikamesi Olarak En Giizel ve En Arzu Edilir Kadin”: Reklamda En
Giizel Olma Arzusunu Yerine Getirmek I¢in Sunulan Uriin

DIESEL “FUEL FOR LIFE UNLIMITED” PARFUM REKLAMI

—_£~>UNLIMITED <X
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Resim 5.10 Diesel “Fuel For Life Unlimited” Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://www.hizlial.com/diesel-fuel-for-life-femme-unlimited-edp-75ml-kadin-parfumu/10004364

Afisin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Reklam afisinin arka fonunda siyah renk kullanilmistir. Afisin ortasinda acik pembe
bir puf {izerinde ii¢ tane kadin imgesi yer almaktadir. Ortada oturan kadin sarigin, diger iki
kadin siyah saclidir. Hepsinin elinde parfim sisesi goriilmektedir. Kadinlarin kiyafetleri
dekolte denilebilecek niteliktedir. En sagdaki kadinin kiyafeti siyah, diger ikisinin ise agik
renklerdedir. Yiiz ifadeleri bastan ¢ikarici, arzu dolu ve davetkardir. Ortadaki kadinin gozleri
kapal1, parfiimii tenine siirdiigli ve etkilenerek kendinden gectigi goriilmektedir.

Afigin sag st kosesinde parfiim sisesinin gorseli bulunmaktadir. Bu gorselin sol
tarafinda hemen yaninda “The New Fragrance FUEL for LIFE UNLIMITED” yazis1 yer
almaktadir. Gorselin alt tarafinda “FOR WOMEN ONLY” ve “DIESEL” yazilar
goriilmektedir. Afisin dilsel gostergelerinden “DIESEL” markanin ismini gostermektedir.
“For Women Only”, “sadece kadinlar i¢cin” anlaminda olup bu parfiimiin bir kadin parfiimii
oldugunu vurgulamaktadir. “Fuel for Life Unlimited” ise “sinirsiz yasam i¢in yakit” anlamina

gelmektedir ve parflimiin ismini géstermektedir.


http://www.hizlial.com/diesel-fuel-for-life-femme-unlimited-edp-75ml-kadin-parfumu/10004364
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Anlatisal Gostergeler

Afisin arka fonunda kullanilan renk siyahtir. Bu renk, Bati toplumlarinda, 6liimiin ve
kederin simgesi iken, lilkemizde de Oliimii, hiiznii ve resmiyeti temsil etmektedir (Kologlu,
2010: 88). Afiste kullanilan siyah renk olimii simgelemektedir. Pembe renk ise sevgiyi,
sefkati temsil eder. “DIESEL” yazist markanin admi gosterirken “FUEL for LIFE
UNLIMITED” gostergesi ise “sinirsiz yasam i¢in yakit” anlaminda olup parfiimiin adini
gostermektedir. Bu isimle iirline anlam aktarimi yapilmistir. “For Women Only” gdstergesi bu
parfiimiin sadece kadinlar i¢in oldugunu vurgulamaktadir. “The New Fragrance” ile de
iriiniin yeni piyasaya cikarildigi anlasilmaktadir. Bu dilsel gostergelerin ve afisin sag
tarafindaki gorselin etrafi ¢ergevelenerek afisin ortasindaki kadinlarin olusturdugu gorselden
ayrilmistir.
Afiste Anlam Aktarim
Diizanlam, Yananlam ve Metafor (Egretileme) / Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Afisin fonunda ve kadinlardan birisinin kiyafetinde kullanilan siyah renk bir¢ok
toplumda 6limii temsil etmektedir. Psikanalitik ve yorumsamaci bir yaklasimla bakildiginda
Id’in 6liimsiizliigii, su¢luluk duygusuna bagl &liim kaygisi, 6liim diirtiisii, bunlar hep 6liimiin
yoneldigi anlam ile insanin arasindaki perdelerdir. Olim bdylece yasamla simgesel olarak
tiimlesir. Freud’un “Uc¢ Kasa izlegi” bashikli kisa denemesinde altindan, giimiisten ve
kursundan yapilma ti¢ kasa vardir. Gelinin resmi kursundan yapilma kasada bulunmaktadir.
Bu kasayr segen aday ayni zamanda giizel gelinle evlenecektir. Diislerin Yorumu’ndaki
simgelerden yola ¢ikarak kasalari, birer kadin olarak kabul edersek, bu izlek Kral Lear’in
trajik izlegine benzer. Kral Lear kendisini seven {i¢iincii kiz1 Cordelia’y1 segmemistir. Boylece
kendi yikimini hazirlamistir. Halkbilimde ve edbiyatta bunun benzerlerini, yani liglincii
secenegi gdrmek miimkiindiir. Paris’in Yargisi’'nda Afrodit, Kiilkedisi masalinda Sinderella,
Apelius’un Psikesinde ayni hikdyeye rastlanmaktadir. Bu iiciincii olan her zaman en giizel
olandir. Ayn1 zamanda en sessiz olan kizkardestir. Diislerde, sessizlik 6liim demektir. Ricoeur
(2007: 287) kitabinda bu ii¢ kizkardesin Moira’lar olabilecegini dile getirmektedir. Bu
benzetmeyle iigiincii kadinin anlamimi da sdyle yorumlamustir: “Insanin doga yasalarinin ne
denli ciddi oldugunu anlamasi ancak o yasalara tabi olma ve kendi 6liimiinii kabullenme
zorunlulugunu hissetmesiyle olanaklidir”.

Insan 6liimii segmez ve Paris de 6liimii degil, en giizel kadim se¢mistir. Freud bunu
“ikamedir” diye yanitlamaktadir. Freud’un soyledigine gore (Freud’dan aktaran, Ricoeur,
2007: 287), “bilingdisindaki zitlar kargasasi uyarinca, arzular, 6liimiin yerine onun ziddini,

giizelligi koymustur”. Ona gore, bu durum o6zellikle biiylik kadin tanr1 mitosuyla korunan
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yasam ile 6liimiin ilksel kimlikleri uyarinca bdyle olmustur. En giizel kadin 6liimiin ikamesi
ise, 0limii se¢gmenin anlami, yine arzunun egemenliginde olmak {izere, en kotiiyli kabul etmek

yerine, en iyiyi secmek demektir. Freud’dan yaptig1 alintiy1 Ricoeur soyle aktarmistir:

Burada da arzunun etkisindeki bir tersine ¢evrilme var: Se¢im, zorunlulugun, yazginin yerini tutuyor.
Insan boylelikle, zekasiyla kabul etmis oldugu 6liimii yeniyor. Arzunun gergeklesmesi agisindan bundan
daha biiyiik bir zafer diisliniilemezdi. Gercekte zorunluluga itaat edilen yerde, se¢im yapiliyor ve
korkung olan degil, en giizel ve en arzu edilir olan kadin seciliyor (Freud’dan aktaran, Ricoeur, 2007:
287).

Shakespeare Kral Lear’da izleyicisini derinlemesine heyecanlandiriyorsa, bunun
nedeni baslangictaki mitosa kadar geri donmeyi bilmesindendir. En giizel olan se¢ilmemekte,
bahtsizliga ve 6liime rast gelinmektedir. Oliim ile kadin arasinda gizli kalmis iliskiyi agi13a
¢ikaran Shakespeare olmustur. Lear hem agiktir hem de can g¢ekisen adamdir. Lear 6lmeye
mahkiimdur ama hala ne kadar da ¢ok sevildiginin kendisine sdylenmesini istemektedir.
Ucgiincii kadin liimdiir, ama eger ii¢iincii kadin 6liimse, bunun tersine, dliim de iigiincii
kadindir, Giglincii kadin figlirtidiir denmesi gerekmektedir. Ricoeur bu durumu (2007: 288),
anneden sonra, anneye bakip segilen sevgili kadindan sonra, ‘toprak ana onu yeniden aliyor
iste’ seklinde ifade etmistir. Bir Yanisamanin Gelecegi ¢izgisinden giderek, 6liimiin gercek
kabul edilisi ile azar azar geriye giderek ana kucagina donme fantazmasi arasinda ayrim
yapmanin ancak bu kabuliin bilimsel diinya goriisii sinavindan gegmesiyle olanakli duruma
gelecegi soylenebilir. Kabullenmek duygulanimsal bir gorevdir. Libidonun kendisine,
narsizmin merkezine uygulanan bir diizeltme calismasidir. “Bu nedenle, bilimsel diinya
goriigiinlin de arzunun tarihine dahil edilmesi gerekmektedir” (Ricoeur, 2007: 288). Reklam
afigsinde “Fuel for life unlimited” slogani ile “sinirsiz yagam igin yakit” demek bir anlamda
Oliime meydan okuma, 6liimsiizliigli vurgulama anlamindadir. Bunun i¢in de 6liimiin yerine
en giizel kadinin se¢ilmesi s6z konusudur. Bu da hep hikayelerde {igiincli kadin olarak
goriilmektedir. Bu se¢imi arzunun gergeklesmesi agisindan Freud zafer olarak
degerlendirmistir. Reklam da bu arzunun gerceklestirilecegi vaadini hem ii¢ kadin imgesi hem
de parfiime sectigi isimle vermektedir. Afiste gosterilen lic kadin imgesi egretileme
kapsamindadir. Reklam bir sanat yapiti olarak haz ilkesi ile gerceklik ilkesi arasindaki
uzlagsmay1 baslatmaktadir. Bu uzlagma daha ¢ok haz ilkesinin alaninda yer almaktadir.

Adem ile Havva’nin cennetten kovulma mitinin Musevi versiyonunda Havva
yaratilan kadinlarin iigiinciisiidiir. Ilk kadin Lilith olarak bilinir. Tanrmin yarattigi ikinci
kadini Adem begenmez, bu kadmin akibeti hakkinda bir sey bilinmemektedir. Yarattigi

ticiincli kadin Havva’dir. Ancak yasak meyvenin yendigi sahneden sonra, oliimsiiz olan
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insanin Oliimlii olmasi, bunun yerine de en giizel kadin1 ikame etmesi dikkat g¢ekicidir.
Cinselligin baglamast ve kadinin dogumla yeniden yasama katilmasi, 6lime karsi yasamin
kazandig1 bir zaferdir. Arzunun egemenligindeki se¢im, arzu edileni se¢gmek bu hikdyede de
ayni sekilde goriilmektedir. Reklam sundugu iiriinle “en arzu edilir kadin olmay1”, “secilen
kadin” olmay1 vaat etmektedir. Ayn1 zamanda bu se¢imin Oliime karsi, istenmeyene karsi
kazanilan bir zafer oldugu mesajin1 da icermektedir. Bunlar reklamda kullanilan
yananlamlardir. Parfiim arzu nesnesine doniistiiriilerek bu arzularn gergeklestirece§i mesaji
verilmektedir.
Metnin Kodlar Acisindan Coziimlenmesi

Imgede kullanilan kodlar dizimsel ¢dziimlemenin gostergeleri ve metni araciligiyla
anlamlandirdigimiz birer kiiltiir triindiir. Rekldmda gergeklestirilen anlam aktarimi, sz
konusu olan bu kodlar araciligiyla yapilmaktadir. Reklamdaki ii¢ kadin imgesi halkbilime ve
edebiyata yakindan baktigimizda gordiigiimiiz “l¢iincii kadin”, “ii¢lincii se¢enek™ Oykiisii ile
ortismektedir. Degisik kiiltiirlerin mitolojilerinde, masallarinda ve hikayelerinde bunun
degisik versiyonlarina rastlamak miimkiin oldugundan farkli toplumlarda da bunlarin bilindigi
diistiniilmektedir.
Metnin Dizisel / Dizimsel yapisi

Masallarda kimi islevler ikili karsithiklar {iizerine kuruludur: Yasak/Yasagin
cignenmesi, Catisma/Zafer; izlenme/Kurtarma.” (Kiigiikerdogan, 2012: 140). Aym sekilde
reklam metninin dizisel yapisi gostergebilimsel anlamda ikili karsithiklar tizerine kurulmustur.
Yani metinde sozii edilen anlam ayni zamanda sozii edilmeyen anlami da igermektedir.
Burada ¢agrisimsal bir yol izlenmektedir. Metnin dizimselligi ise, secilen birimlerin yan yana
gelip bir anlam olusturmasi bigimidir. Bu baglamda metnin dizisel olarak ikili karsitliklari
asagidaki gibidir:
Yasam — Oliim
Se¢im — Zorunluluk
Kadin — Erkek
Arzu edilen — Arzu edilmeyen
Giizel — Cirkin
Yanilsama — Gergeklik
Haz ilkesi — Gergeklik ilkesi
Metnin Metinlerarasiig

Reklam afisi mitolojilerde, masallarda ve edebiyatta gecen “liglincii kadin” izlegi

tizerinden kurgulanmistir. Bu nedenle Shakespeare’in Kral Lear’inde, Paris’in Yargisi’nda
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Afrodit’te, Kiilkedisi’nde, Apelius’un Psike’sinde, Adem ile Havva’min cennetten kovulma
mitinin Yahudi versiyonunda ve daha bir¢ok yerde goriilen “iiglincli secenek™ hikayeleriyle
ortiismesi afisin metinlerarasilik 6zelligini gostermektedir.

Sonuc¢

Diizanlamiyla 6limii yasamin bakis agilarindan dislamak, Freud’un agiklamasina gore,
arzunun dogal egilimidir. Arzu kendi Oliimsiizliigiine inanmistir. Bilingdisinda c¢eligki
yoklugunun bir yonii budur. Reklam mesaj1 bilingdis1 arzulara seslenerek “en giizel kadin
olarak se¢ilen kadin olmayi” ve “sonsuz yasam enerjisini” dile getirmektedir. Haz ilkesi
boylelikle yasamin bekcisi olarak kalmaktadir. Boylece o biiyiikk agk-6liim ikiliginin de
hazdan gectigi kabul edilmis olmaktadir. Haz ilkesi reklam diinyasi ve tliketim kiiltiirinlin
stirekliligi icin 6onemli bir kavramdir. Hazza dayal: tiiketim kapitalist sistemin varligin1 garanti
altina almaktadir.

Parfiimii satin alip kullanan kisinin “segilen ve arzu edilen kadin” olacagi mesaji
verilmektedir. Reklam mesaji ayn1 zamanda bu markanin “segilen marka” olmasi diislincesini
de cagnistirmaktadir. Oznenin arzunun konumuna olan bagimlhiligi diisler, mitoslar,
fantazmalar yoluyla yorumlanan bir bagimhiliktir. Bu yilizden reklam diinyasi da mitolojik
unsurlar1  kullanarak, insanlarin bilingdis1 arzularina seslenerek onlarin  dislerini
gerceklestirecegini, doyurulmamis arzularin1 doyurmay1 vaat ederek, fantazmalarla diirtiilerini

harekete gecirerek onlar tiikketime yonlendirmektedir.

Tablo 5.7 Diesel “Fuel For Life Unlimited” Patfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren Gosterilen Gosterge

Reklam afisinde siyah arka fon | Arzu edilen ve Segilen Kadin Diesel “Fuel For Life

ve pudra rengi bir puf iizerinde, | Olma. Unlimited” Parfiim Reklan

ellerinde parfiim sisesi olan ti¢ | Afrodit ve Paris Efsanesi, 2008.

kadin imgesi, afigin {ist Kiilkedisi masali, Freud’un ‘Uc¢ | Modeller: Elisa Sednaoui

kisminda ‘Fuel For Life Kasa Izlegi’ ve Kral Lear’mn Raquel Nave

Unlimited’ yazisi, afigin sag iist | dykiisii, Apelius Psikesi, Eléonore Woodward

kosesinde parfiim sisesi, Cennetten Kovulma Mitinde Mit: Afrodit ve Paris,

sisenin hemen altinda “For Adem i¢in yaratilan ii¢ kadin Kiilkedisi masali, Freud ve ‘Ug

Women Only” Diesel yazisi. (Lilith, ikinci kadin -hakkinda | Izlek’ makalesi-Kral Lear
fazla bilgi yok-, tigiinciisii tragedyasi-, Cennetten
Havva). Kovulma Miti, Apelius Psikesi.
Oliimiin ikamesi olarak secilen | Cagrisim: Segcilen tigiincii
tiglincii kadin. kadin, arzu edilen kadin olma.
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5.9 “Marilyn Monroe” : Reklamlarda Ideal Ben’in Olusturulmasi

CHANEL NO.5 PARFUM REKLAMI

Resim 5.11 Chanel No. 5 Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://stylecaster.com/beauty/vintage-chanel-no-5-ads/#slide-4

Afisin Goriintiisel Anlatimi ve Genel Gosterenleri

Reklam afisinde Marilyn Monroe elinde Chanel No.5 parfiim sisesi ile goriilmektedir.
Eline damlattig1 parfiimle gogiislerinin arasina dokunmaktadir. Tek askist omuzundan diismiis
seksi bir kiyafetle goriilmektedir. Sar1 dalgali saglari, kirmizi ruju, yart kapali olan gozleri ve
giilen yliziiyle ¢ekici ve seksi bir kadin imgesidir. Afiste kullanilan renk bakir tonlarindadir.

Afigin sol alt kosesinde Marilyn Monroe imzas1 goriilmektedir.


http://stylecaster.com/beauty/vintage-chanel-no-5-ads/#slide-4
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Anlatisal Gostergeler

Afiste Marilyn Monroe ve elinde tuttugu agzi acik Chanel No.5 parfiim sisesi
goriilmektedir. Marilyn Monroe ABD'li sinema oyuncusu, sarkict ve modeldir. 20. yiizyilin en
tinlii sinema yildizlarindan, seks sembollerinden ve pop ikonlarindandir. Reklam burada bir
anlam icat etmemistir, zaten bilinen bir gosterge ile ona anlam terciime etmektedir. Marilyn
Monroe bir Holywood yildiz1 olmasindan dolay: giizelligi, seksiligi, sikligi, sohreti ifade ettigi
i¢in parfiimle arasindaki bag anlam kazanmaktadir.

Reklam afisinin teknik gostergelerinden olan renk gostergesi olarak bakir renk tonlar
kullanilmistir. Kirmizi rengi cagristiran bir diger renk tiirii de, bakir rengidir. Kimya bilimi
icerisinde kullanilan ve cesitli islevlere sahip bir element olan bakir, kizil rengi ve kolay
islenebilmesi acisindan 6nemli bir madendir. Bu rengin karsi tarafta biraktig1 istek ve arzu,
gondergesel bir renk olan bakir ile anlatilmistir. Yani reklamin biitiinii dikkate alindiginda
bakir renk, cinselligin, sehvetin, arzu ve istegin rengi olmustur (Kotan ve Kaya, 2010: 88).

Afisin sol alt kdsesinde yer alan “Marilyn Monroe” imzasi afisin dilsel gostergesidir.
Bu gosterge afisteki Holywood yildizinin adini gdstermektedir. Aynt zamanda markaya ve
iriine attig1 imzayla onunla 6zdeslesmistir.

Afiste Anlam Aktarim

Reklamda Marilyn Monroe ile parfiim sisesi, herhangi bir anlatimla degil, yan yana
olmalaryla iligkilendirilebilir. Yiiz ve sise olarak kendi basina baglantili degillerdir, ancak
ayni anlama sahip olmalarindan dolayr bir araya konmuslardir. Aralarindaki bag, Marilyn
Monroe’nin bizim i¢in ifade ettii sey anlamindadir. Anlam aktarimi sadece reklamin i¢inde
gerceklesmektedir. Ayni1 anlama sahip iki nesne yan yana duruyormus gibi bize aktarilir.
Chanel No. 5 reklam araciligiyla Marilyn Monroe ile birlestirilmistir. Chanel No. 5, Marilyn
Monroe ile ayni anlam ya da imgeyi paylasmaktadir. Marilyn Monroe’nin Holywood
diinyasinda ve magazin dergilerinde ifade ettigi anlami Chanel No. 5 tiiketim diinyasinda
ifade etmekte, ayni anlama gelmektedir. Reklam zaten var olan baska bir mitolojik dili ve
gosterge sistemini kullanmaktadir. Reklamda Marilyn Monroe gdsteren, onunla gosterilen ise
cekicilik, seksilik, giizellik, iin ve s6hrettir. Aralarindaki bu iliski Chanel No. 5’e aktarilmistir.
Parfiim, Marilyn Monroe’nin kendisinin yerini almistir. Bu durumda parfiim, yani Chanel No.
5 artik bu anlamlar tagimaktadir. Marka baglaminda, markanin iinii, ¢ekiciligi ve bilinirliligi
s0z konusudur.

Reklam burada bir anlam icat etmemistir, zaten bilinen bir gosterge ile ona anlam
terciime etmektedir. Marilyn Monroe bir Holywood yildizi olmasindan dolay:1 giizelligi,
seksiligi, sikligi, sohreti ifade ettigi icin parfiimle arasindaki bag anlam kazanmaktadir.

Marilyn Monroe’nin imgesi parfiime aktarilarak, diisiince ve duygularin ondan kaynaklanmasi



280

saglanmistir. Bu anlam {iriine yapistirilmistir. Reklam izleyeni bu araci nesne ya da kisiyi
zihinsel siiregte atlar. Parfiim ile bir imge/duygulanim tiiketicinin zihninde iligkilendirilmis
olur. Ancak bu iliskilendirilme siireci bilingdisidir. Reklamin sagladigi nesnel baginti
duygular1 uyandirir, ancak duygulari uyandiran reklam degildir. Reklam sadece bir duygunun
diistincesini (Freud’un diis diisiinceleri dedigi sey) uyandirir. Bunu da duyguyu, parfiimi
isaret eden bir gosterge olarak kullanmak suretiyle yapar. Bu reklamda duygu ve parfiim,
reklamda gosteren-gosterilen olarak birbirinin yerine gegebilir durumdadir. Reklam,
parfiimiin satin alinmasi durumunda bu duygularin, ¢ekicilik, giizellik, seksilik gibi
beklentilerin yerine getirilecegi soziinii de vermektedir. Marilyn Monroe bir fotograf
tarafindan gosterilendir. Sonra “o0” gosteren olmaktadir.
Metnin Kodlar A¢isindan Coziimlenmesi

Imgede kullanilan kodlar dizimsel ¢dziimlemenin gostergeleri ve metni araciligiyla
anlamlandirdigimiz birer kiiltiir Uriindiir. Rekldmda gergeklestirilen anlam aktarimi, sz
konusu olan bu kodlar aracilifiyla yapilmaktadir. Model ile lirlin yan yana getirilirken ayn1
anlamda iki sey sunuluyormus gibi yansisa da bu birlikteligin anlamli olmasi,
okuyucu/izleyicinin kodlarla uzlagmasina, yani onlar1 tanimasina baglidir. Uzlasilan kodlar,
gostergeler araciligiyla “anlam degis-tokusu’nun” gerceklesmesidir. Bu konuda imajlar 6nem
tagimaktadir. Marilyn Monroe diinyaca tinlii bir Holywood bir yildizidir. Giiniimiizde de hala
bu {inii ve taninmisilig1 devam etmektedir.
Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Marilyn Monroe herkesin diislerini siisleyen ve onun gibi olunma arzusunu yaratan
onemli bir figlirdlir. Kirmiz1 ruju, sar1 saclar1 ve seksi tavriyla bir ikondur. Chanel No.5 de
onunla 6zdeslestirilmis ve ayni anlamlari tasiyarak giinlimiizde ayni degeriyle varligini
siirdiirmektedir. Mitin/Efsanenin adi, Marilyn Monroe ve Chanel No.5 olmustur. Marka bir
gercekiistiicliliik yaratmis, kendi adin1 mitiklestirmistir.
Metnin metinlerarasiig:

Chanel parfiimlerinin kadinlar arasinda iinlenmesinin en biiyiik etkisiyse Marilyn
Monroe'nun “yatarken ne giyersiniz?” sorusuna verdigi efsane cevaptir: “Sadece birka¢c damla
Chanel No.5”.

Resim 5.12 Chanel No.5 Reklam Afisi

Kaynak: https://www.raskozmetik.com.tr/chanel-no-5-women-60-ml-edp-kadin-parfumu



https://www.raskozmetik.com.tr/chanel-no-5-women-60-ml-edp-kadin-parfumu
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Andy Warhol’un Marliyn Monroe ve Chanel No. 5 icin yaptig1 bircok screen print
(film baskis1) ¢aligmasi vardir. Bunlar birer postmodern sanat galigsmasidir. Jameson (1984:
55), sanatsal postmodernizmin yiikselisini neo-Marksist bir ¢er¢ceveden yararlanarak agiklar.
Ona gore, isaretlerin ve sembollerin araliksiz dolasimi ve kiiresel bilgi akisiyla nitelenen bir
gec kapitalizm asamasma girilmistir. Imgelerin hazc1 tiiketimi, kapitalizmin bu asamasimin
merkezinde yer alir. Postmodernizm yeni imaj-temelli ekonomiyi yansitir. Ciinkli geg
kapitalizmin kiiltiirel manttig1 insanlarin tarihiyle ve kolektif kimlikleriyle iliskilenmelerini
engellemeyen ideolojik yollardan isler. Kafa karisikligina yol agar. Yiizeysel olani kutlar.
Jameson, postmodernizmi ve kapitalizmi yakin bir sekilde baglantili goriir: “Kiiltiirde
postmodernizme iliskin her durus, aynit zamanda, zorunlu, agik ya da ortiik olarak buglinkii

cokuluslu kapitalizmin dogas1 iizerinde siyasal bir durustur”. Bu reklam afisi bunun en bilinen

orneklerindendir.

Resim 5.13 Pop Art, Marilyn Monroe ve Chanel No0.58 ve Chanel No. 5 by Karl Black 36x24 Art Print
Poster

Wall Decor Marilyn Monroe Vintage Poster City Hollywood Collectable Memorabilia Marilyn Chanel Andy
Warhol, Marilyn Monroe Screen Print, New York Factory Additions, 1967.

Kaynak: https://guide.alibaba.com/shopping-guides/monroe-poster.html

Bahsedilen bu postmodern ¢alismalarin en 6nemlilerinden biri Andy Warhol’un pop
art sanatia iliskin Marilyn Monroe ile ilgili olanlaridir. Hem sanat¢inin egilimleri, hem

reklam okurunun duygular1 ve arzular1 bu anlamda kesismektedirler.


https://guide.alibaba.com/shopping-guides/monroe-poster.html
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Sonug

Parfiimle nesnel baglantist olan kisi veya sey (Marilyn Monroe) arasindaki baglanti
reklam okuru/izleyicisi tarafindan kuruldugundan bu baglanti artik reklam okuru ile de
kurulmustur. Ayn1 zamanda parfiim ve onun tasidigi anlamlar reklami izleyen kisinin de
yerine gegmektedir. Chanel No.5 ile Marilyn Monroe (gdsterenler) arasinda parfiimiin anlam
kazanma siirecinde, parfiim artik reklam okurunun/izleyicisinin yerine ge¢mistir. Yani yerine
gectigi kisiyl, reklam izleyenini gosterir. Boylece reklam 6zel bir 6zne yaratir. Reklamda
Chanel No.5 kullanan kisinin diger insanlardan farklilasilacagi mesaj1 verilmektedir. Once bir
gruba ait olma durumunu, sonra da sadece bireyler olarak Ozneler olusturan reklam, bireyi
tiriin araciligiyla yeniden birlestirilecek olan parcalanmis bir benlik halinde boliimlere ayirir.
Bagka bir deyisle bireylerin “kendilik imajin1” develiiasyona ugratir. Bdylece insanlarin

bireycilik ethos’unda herhangi bir potansiyel kesilmeye kisa devre yaptirir.

Eger reklamdaki kadin gibi degilsen, gilizel degilsin, onun gibi olmak i¢in bunu
kullanmalisin, ¢ekiciligin, giizelligin, seksiligin bu parfimii kullanmakla iligkili gibi
mesajlarla once kendilik degerini parcalayip, sonra olusturdugu ideal ben’le reklam okurunu
0zdeslestirmek istemektedir. Satin alinan yalnizca bir parfiim degil, onun tasidigi anlamlardir.
Marilyn Monroe gibi bir kadin olmanin Chanel No.5 kullanmaktan baska bir yolu yoktur.
Alinan parfim tiim erkeklerin cinsel arzusu, tiim kadinlarin istedigi seksilik, cekiciliktir.
Reklamdaki kadin gibi olmak, her kadinin arzuladigi bir durumdur. Aslinda Marliyn Monroe
olamayacagim1 bilse bile, onun gibi olma arzusu daha gii¢lii oldugundan kisi kendini
reklamdaki film yildiziyla 06zdeslestirir. Bunun sonucunda da hicbir zaman Gyle

olamayacagindan kendine yabancilasir.

Reklamlar bireyi 6zendirdigi rol modeli ile yeni bir kimlik ingasina girisir. Aslinda
yaratilan ben ideali, ayn1 zamanda yaratilan bir marka kimligi ve marka egosudur. Ciinkii
reklam biitlinsel bir “ben”i pargalayip yeni bir “ben”i yaratirken merkeze iiriinii yerlestirir.
Chanel No.5 Marilyn Monroe’dir. Kisi kendisini onunla 6zdeslestirirken 6nce onun gibi
olmadigini bilir, ancak parfiimii alip kullanmakla onun gibi olacagini hayal eder. Bu, “ideal
ben” arzusudur. Ricoeur’un belirttigi gibi (2007: 192-193), “Ideal ben”, yer degistirmis
“narsistik ben”dir. “Ideal ben” deyimi kesin bir bicimde “narsistik ben ideali” sdziiniin
esanlamlisidir. Dolayisiyla, deyimin narsistik baglamini siki sikiya korumak gerekmektedir.

Kisinin kendini sosyal bir sinifa ve gruba ait hissetmesi narsistik bir doyum saglamaktadir.



Tablo 5.8 Chanel No. 5 Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren

Gosterilen

Gosterge

Reklam afisinde elinde
Chanel No. 5 parfiim sisesi
tutan Holywood y1ldiz1
Marilyn Monroe’nin
fotografik imgesi.

Cekicilik, seksilik, giizellik,
sOhret, tiim erkeklerin
arzusu olan ideal ve efsane
bir kadin: Marilyn Monroe.
ve Chanel No. 5 Efsanesi.

Chanel No. 5 Parfiim
Reklam Afisi 1952.
Model: Marilyn Monroe

Cagrisim: Giizel, ¢ekici
arzulanir kadin olmak,
Marilyn Monroe gibi seksi
ve giizel bir kadin olmak.
“Ideal ben”.
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5.10 Ustben’in Soylemi, “Sosyal Statii”: Reklamlardaki Basari, Gii¢, Kariyer ve Sosyal

Statii Arzusunu Gerceklestirme Vaadi

HUGO BOSS ERKEK PARFUMU REKLAMI

MAN OF TODAY

GERARD BUTLER FOR BOSS BOTTLED

n
n
2
a
-
2
2
=4

BIONN

HUGO BOSS

#MANOFTODAY

Resim 5.14 Hugo Boss Erkek Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://www.theblondespool.com/HUGO-BOSS-SS16



http://www.theblondespool.com/HUGO-BOSS-SS16

284

Afisin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri

Reklam afiginde koyu gri tonlarinda takim elbise giymis bir erkek imgesi
goriilmektedir. Arka fonda bir metropole ait oldugu diisiiniilen bir bogaz manzarasi1 —deniz,
koprii ve sehir- bulunmaktadir. Bu afisteki mekan gostergesidir. Afisin sag yarisi koyu seffaf
bir renkle diger yarisindan bdliinerek ayrilmistir. Farkli bir renkle olusturulan bu fonun
tizerine dilsel gostergeler ve parfiim sisesi gorseli yerlestirilmistir. Bu gostergelerden “MAN
OF TODAY” ve “GERARD BUTLER FOR BOSS BOTTLED” yazilar1 afisin sag {ist
kosesinde yer almaktadir. Parfiim sisesinin gorseli bu yazinin hemen altinda yer almaktadir.
Bu gorselin altinda, afisin sag alt kosesinde ise “BOSS”, “HUGO BOSS” gostergeleriyle
markanin ve parfimiin adi gosterilmistir. Sag alt kdsede bu gostergelerin altinda ise
#MANOFTODAY gostergesi yer almaktadir.
Anlatisal Gostergeler

Afigte goriilen erkek imgesi Gerard Butler’dir. Bir sinema oyuncusu olan Butler
toplumun tanidigr Unlii bir sinema oyuncusudur. 300 Spartali, Koruyucu vb. filmlerde
oynayan aktor filmlerdeki rolleri ile de giicii temsil etmektedir. Hem kariyeri, hem kisiligi
itibariyle toplumun sayginligmi kazanmis bir karakterdir. Bu konumuyla sosyal statii

ifadesidir (http://www.biyografi.net.tr/gerard-butler-kimdir/). Hugo Boss parfiim sisesiyle yan

yana durmalart bu anlamdan dolayidir. Hugo Boss “Man Of Today” Celebrity parfiim
grubunda yer almaktadir.

Afisin sag iist kosesinde yer alan “MAN OF TODAY” ve “GERARD BUTLER FOR
BOSS BOTTLED” gostergeleri reklamin dilsel gostergelerindendir. “MAN OF TODAY”
“Bugiiniin erkegi” anlamiyla postmodern doneme, giiniimiize ait erkek imajin1 Gerard Butler
tizerinden yansitmaktadir. Afiste parfiim gorselinin hemen altindaki “BOSS” ve “HUGO
BOSS” gostergeleriyle markanin ve parfiimiin ad1 gosterilmistir. En alt sag kosede yer alan
#MANOFTODAY gostergesi ise twitter ve instagram i¢in hazirlanmis hashtag uygulamasini
ifade etmektedir. Sosyal aglar iizerinden de tiiketicisine ve onlarin yorumlarina ulasmak
isteyen marka yine giiniimiize iliskin medya uygulamalariyla kendisinin postmodern doneme,
yani glinlimiize ait oldugunu belirtmektedir.

Reklam afisindeki renkler, 6zellikle koyu gri, mavi ve altin rengi, ayricalikli olmanin,
statiiniin ve toplumsaldaki iist smifin ifadesinin renkleridir. Arkada goriilen metropol
manzarasi ve erkek imgesinin giyim tarzi glinlimiiziin yasam tarzini ve profesyonel is hayatini
simgelemektedir. Bugliniin erkegini betimleyen ve parfiimle Gerard Butler’i 6zdeslestiren tiim

bu gostergelerde tiriinle kisi gosteren ile gosterilen olarak birbirinin yerine gegmektedir.
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Afiste Anlam Aktarim

Reklam afisinde Gerard Butler ile parfiim sisesi yan yana olmalarnyla
iliskilendirilebilir. Erkek imgesi ve sise olarak kendi basina baglantili degillerdir, ancak ayni
anlama sahip olmalarindan dolay1 bir araya konmuslardir. Aralarindaki bag, Gerard Butler’in
toplumdaki bireyler i¢in ifade ettigi sey anlamindadir. Anlam aktarimi sadece reklamin i¢inde
gerceklesmektedir. Ayni anlama sahip iki nesne yan yana duruyormus gibi bize
aktarilmaktadir. Hugo Boss reklam araciligiyla Gerard Butler ile birlestirilmistir. Zaten ”
Gerard Butler for Boss Bottled” slogani ile bu desteklenmistir. Gerard Butler, Hugo Boss ile
ayni anlam ya da imgeyi paylasmaktadir. Gerard Butler’in sinema diinyasinda ve magazin
dergilerinde ifade ettigi anlam1 Hugo Boss tiiketim diinyasinda ifade etmekte, ayni anlama
gelmektedir. Reklam zaten var olan baska bir mitolojik dili ve goOsterge sistemini
kullanmaktadir.

Afiste kullanilan renkler, arka fondaki metropol goriintiisii, takim elbiseli ve taninmig
erkek imgesi “sosyal statii”, “kariyer”, “zenginlik”, “yakisiklilik”, “iist simifa ait olma”,
“bagar1” gibi kavramlar1 simgelemektedir. Bunlarin anlami giiniimiizde erkegin bir kadin
tarafindan tercih edilmesi, arzulanir olmasi, kimligi ve onun sosyal statiisii ile iliskilidir.
Gliniimiiz erkeginin nasil olmasi gerektigi reklam araciligiyla anlatilmaktadir.

Reklamda Gerard Butler gosteren, onunla gdsterilen ise giiniimiiz erkegi, sosyal statii,
yasam tarzi, in ve sOhrettir. Aralarindaki bu iliski Hugo Boss’a aktarilmistir. Parfiim, Gerard
Butler’in kendisinin yerini almistir. Bu durumda parfiim, yani Hugo Boss artik bu anlamlari
tasimaktadir. Reklam burada bir anlam icat etmemistir, zaten bilinen bir gosterge ile ona
anlam terciime etmektedir. Parfim ile bir 1mge/duygulanim tiiketicinin zihninde

iliskilendirilmis olur. Ancak bu iliskilendirilme siireci bilingdigidir.

Metnin Kodlar A¢isindan Coziimlenmesi

Reklam afiginde gosterilen erkek imgesi, giiniimiiz tiikketim kiiltiiriniin belirledigi
yasam tarzina, sosyal statiiye ve begenilmeye uygun bir modeldir. Toplumun biyiik bir
boliimii giyimiyle, kullandig1 markalarla, yasadig1 sehir veya mekanla iligkili olarak insanlar
hakkinda deger yargilarina sahiptir. Reklamda verilen mesaj gilinlimiizde begenilen erkegin
nasil olmasi gerektigiyle ve kullandig: iiriinle hangi gruba ait olacaginin belirlenmesiyle
iliskilidir. Bu sdylemselligin kodagimini reklam okuyucusu/izleyicisi bilingdisi olarak yapar.
Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Psikanalitik bakis acisiyla “sosyal statii”, “toplumsal normlar”, “ben ideali” gibi

kavramlar iistben’le iliskilidir. Freud’a gore (2009: 90), nesne yatirimiyla 6zdeslesmenin ayni
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anda oldugu durumlar da vardir. Yani bunlar nesnenin terk edilmesinden 6nce bir karakter
degisiminin gerceklestigi durumlardir. Freud, bir bagka agidan, erotik nesne se¢iminin “ben”
degisimine doniistiiriilmesinin, “ben”in “id”e egemen olma ve onunla iliskisini derinlestirme
yollarindan biri oldugunu sodylemektedir. Nesne libidosunun bu yolla narsistik libidoya

doniismesi, bir tiir yliceltmeye yol agmaktadir.

Boylece, Oidipus kompleksinin egemenligindeki cinsel asamanin en genel sonucunun, bu iki
0zdeslesmenin bir sekilde birlesmesinden olusan bir ben tortusu oldugu varsayilabilir. Ben’deki bu

degisim ozel bir yer tutar, ben’in 6biir i¢eriklerine karsi bir ben ideali ya da iistben olarak ortaya ¢ikar
(Freud, 2009: 93).

Ustben bildigindigi gibi bir baba modeli iizerinden olusmus, kendini yiiceltme

"’

karakterine sahiptir. Yiiceltmeden sonra olusan ideale “Yapmalisin!” tavrini saglayan sey,
onun sert ve kuralci tutumudur. Toplum kurallardan olusur. Ustben asir1 ahlaklidir, ancak
id’in olabilecegi kadar zalim de olabilir. Ustben’in ben’le iliskisi “Boyle (baba gibi)
olmalisin” uyaristyla bitmemektedir. “Bdyle baba gibi olamazsin™ yasagini da igermektedir.
Bunun anlami “onun her yaptigini yapamazsin, bazi seyler onun ayricaligi olarak kalmalidir”
seklindedir (Freud, 2009: 94). Psikanaliz agisindan “ben ideali” ya da “iistben”, ebeveynlerle
iliskinin bu sekilde temsili, insan tiirliniin aradig1 yiice varlik olarak degerlendirilmistir. Buna
gore, “ben ideali” Oidipus kompleksinin miras¢isidir. Bu nedenle de “id”in en giicli
diirtiilerinin ve en 6nemli libido degisimlerinin temsilcisidir. Onun yonlendirmeleriyle “ben”,
Oidipus kompleksine egemen olmustur. Ayni zamanda da “id”e tabi duruma gelmistir (Freud,
2009: 95). Reklam afisi, s6z konusu unsurlarin ayirt edici gostergeler ve siif ayricaliklart
diizeyine gecisini belirtmektedir. Burada tiiketim, statiisel degerlerin diger toplumsal
gosterenlerle nedensel iliski i¢inde olarak toplumsal ve sinifsal farklilastirma siirecini reklam
araciligiyla siirdiirmektedir. Reklam afisinde {irtin {ist modelin parcast olarak toplumsal
bakimdan ayirt edici nesne olarak sunulmaktadir. Reklam bu yolla kisilerin bilingdist
arzularini ytliceltmektedir.

Anlagilacag iizere “iistben” , “ben ideali” anlamindadir. Ancak “id”’le olan yakinlig
“ben”e gore daha fazladir. “Ustben” toplumsal normlar ve yiiceltmelerle ilgilidir. Ustben’in
Oidipus kompleksinin mirascis1 olmas1 ile baglantili olarak “OEDIPUS” reklamimn mitik
sOylemi oldugu sdylenebilir. Reklam afisi 6rnegi de toplumsal normlara, yasam tarzina
yaptig1 gondermelerle ilgili oldugundan “listben”in sdylemi seklinde okunabilir. Kapitalizm
ile Freudcu {istben kavrami arasinda bir tiir yapisal esbi¢imlilik goriilmektedir. Ustben’in
temel paradoksu da belli bir yapisal dengesizlikle ilgilidir: Onun buyruguna ne kadar ¢ok itaat

edilirse, kisi kendisini o kadar suclu hisseder, dyle ki feragat sadece daha fazla feragat
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talebini, pismanlik daha fazla su¢luluk hissini beraberinde getirir. Bu tipki eksigi doldurmak
icin yapilan iiretim artiginin eksigi biiyiittiigli kapitalizmde oldugu gibidir.
Sonuc¢

Reklamda kullanilan kiiltiirel 6geler ve mitler, tiikketim toplumunda prestij, farklilik,
bir gruba ait olma, kimlik edinme, simif atlama gibi simgesel degerlerin yeniden tiretilmesini
saglamaktadir. Bireylerin kimlikleri, ne dinlediklerinin, ne seyrettiklerinin, ne giydiklerinin
kisacasi ne tiikettiklerinin bir sonucu haline gelmektedir. Parfiim kullanimi, insanlarin
toplumda kabul gorme isteklerinden dolay1 uzun siire kullanilmig, zamanla ‘arzulanan nesne’
ve ‘kimlik ihtiyact’ haline gelmistir. Hugo Boss reklam Orneginin analizinde parfiim arzu
nesnesi ve sosyal statii-sinif belirleyen nesne olarak sunulmustur.

Reklamlar bireyi 6zendirdigi rol modeli ile yeni bir kimlik ingasina girisir. Aslinda
yaratilan ben ideali, ayn1 zamanda yaratilan bir marka kimligi ve marka egosudur. Nesneler
arzulari, diigleri ve ideal ben duygusunu tatmin ederler. Kimlik olusturmada, diger insanlarla
olan iliskilerde ve deneyimlerimizle ilgili bilgi verme islevi goriirler. Postmodern dénem ve
tiketim kiiltliri bireylerin yasam tarzlarinda degismelere neden olmustur. Bu yasam
tarzlarinin nasil olmas1 gerektigi kitle iletisim araglariyla, reklamlarda, filmlerde, dizilerde,
dergilerde her an insanlara benimsetilmektedir. Narsistik diizeyde reklamla bu sosyal statii
orneklendirilir.

Tiiketicilerin tiim yetersizlikleri ve ¢aresizlikleri tamamen alisik olmadiklar1 bir yagam
tarzinin  tiketim  kaliplariyla  iligkilendirilerek doyuma ulastirilmasi  saglanmaya
calisilmaktadir. Siirlilen kokunun, kokuyu siiren kisinin uzantis1 olarak sosyal ortama kim
olmak istedigine dair bir mesaj vermesi istenmekte, bu nedenle de sahip veya ait olmak
istedigi yasam tarzinin sembolleri, gorsel veya metne dayali mesajlarla 6n plana
cikarilmaktadir. Bu reklam o6rneginde de giiniimiiz erkegi i¢in toplum tarafindan begenilen,
sosyal statliyli belirleyen yasam tarzi gosterilmistir. Bu yasam tarzi ve buna uygun erkek
imgesi de kadinlarin begenecegi ve arzu edecegi bir model olarak belirtilmistir. Yasam tarzi
ve toplumsal normlar “listben”in sdylemi olurken, kadinlarin arzu edecegi erkek olma arzusu
“id”in sdylemini olusturur. “Ustben”in “id”e olan yakinligi ve onun vekili olarak “ben”in
karsisina ¢ikmasi anlamlarinin birarada kullanilmasi, toplumsal normlar, yasam tarzi ve arzu
edilir erkek olma kavramlarini birlestirerek “ben ideali”’nin olusmasini ag¢iklamaktadir.
Reklam bdylece yeni bir 6zne insa eder. Toplumsal farklilasma ve statii talebiyle harekete

gecirilen arzular reklamdaki vaatlerle kisilerin bilingdis1 arzulariin yiiceltilmesidir.
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Tablo 5.9 Hugo Boss Erkek Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlenmesi

Gosteren Gosterilen Gosterge
Reklam afiginde bir metropol | Sosyal statii. Basarili, kariyer | Hugo Boss Erkek Parfiim
manzarasi oniinde sinema sahibi, gii¢lii, zengin ve Reklami. “Man of Today”
oyuncusu Gerard Butler’in gri | yakisikli bir erkek, Gerard 2014
takim elbise giymis fotografik | Butler. Model: Gerard Butler
imgesi. Reklam afisinin sag
st kogesindeki “Man of Cagrisim: Freud’un yapisal
Today” slogani ve sag iistteki kuraminda ‘listben’ kavrami
bu sloganin altinda “Gerard ve onun ‘ben’le iligkileri.
Butler For Boss Buttled” yazi Gilinlimiiz toplumunda erkek
metni, reklamin sag alt i¢in sosyal statiiniin kadinin
kosesinde #tMANOFTODAY arzusuyla iligkisi.
etiketi.

5.11 “Diisler ve Kodlar”: Reklamda Uriiniin Adiyla Imgelemin Sembolize Edilmesi
GIORGIO ARMANI “ARMANI CODE” PARFUM REKLAMI

\I\\
'( ()(JA“

La feagranza femminile

GIORGIO ARMANI

Resim 5.15 Giorgio Armani “Armani Code” Parfiim Reklam Afisi
Kaynak: http://www.designscene.net/2011/05/megan-fox-armani-code.html.

Afisin Goriintiisel Anlatim1 ve Genel Gosterenleri
Reklam afisinde penceredeki goriintiiden anlasilacag iizere biiyiik bir sehirde yiiksek
katli bir binada oldugu izlemini veren bir dairenin i¢i goriilmektedir. Bu afisin mekan

gostergesidir. Sehrin 1giklarinin goriinmesi ve karanlik olmasi ise gece oldugunu gdsteren
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zaman gostergesidir. Afiste sik giyimli bir kadin ve erkek imgesi yer almaktadir. Kadin sirt
dekoltesi olan siyah bir elbise giymistir. Sirtinda sag tarafta goriilen bir dévme bulunmaktadir.
Erkek siyah takim elbise giymis ve sol eliyle kadinin kolundan tutmus, kadina yakin mesafede
durmaktadir. Kadin izleyici/reklam okuru ile bakis hizasindadir ve bakislar1 izleyicisine
dogrudur.

Afisin sag tarafinda parfim sisesine ait gorsel bulunmaktadir. Sisenin {izerinde
“ARMANI code” yazist bulunmaktadir. Bununla parfiimiin adi bildirilmistir. Sisenin sol
tarafinda altta “GIORGIO ARMANI” dilsel gostergesi markanin adin1 gostermektedir. Bu
yazinin hemen istiinde daha kiiclik puntolarla “La fragranza femminile” yazmaktadir.
ftalyanca’dan Tiirk¢e’ye cevirdigimizde “kadin parfiimii” anlamma gelmektedir. Bu dilsel
gostergeyle de parfiimiin kadin i¢in tasarlanmis bir parfiim oldugu anlagilmaktadir. Afigin sag
tarafinda yer alan “Megan Fox” gostergesi reklamdaki kadin modelin adin1 belirtmektedir.
Anlatisal Gostergeler

Afiste yiiksek katli bir binanin iist katlarindan birine ait bir dairede bir kadin ve bir
erkek imgesi goriilmektedir. Pencereden goriilen manzara biiyiik bir sehir oldugu izlenimini
vermektedir. Afisin mekan gostergeleri olarak biiyiik bir sehirde yiiksek katli bir binada iist
katlarda oldugunu diislindiiren bir daire gosterilmistir. Pencereden goriildiigii lizere gece ve
sehrin 1s1klar1 yanmaktadir. Bu da zaman gostergesi olarak geceyi gostermektedir.

Pencerenin onilinde ayakta duran kadin ve erkek sik giyimli goriilmektedir. Kadin sirt
dekoltesi olan siyah bir elbise, erkek siyah takim elbise giymistir. Kadinin sirtinda sag
tarafinda bir dovme bulunmaktadir. Tiim bunlar st sinifa ait yasam tarzini ve bu sinifa ait
kimlikleri agiklamaktadir. Erkek sol eliyle kadinin sag kolunu tutmus, yiizleri birbirine dontik
ve yakin mesafede durmaktadirlar. Kadinin bakislar1 kameraya dogru ve izleyicisi ile bakis
hizasindadir. Boyle olmasi reklam okuyucusunun/izleyicisinin ve tiiketicisinin ona bakarak
onunla 6zdeslesmesi i¢indir. Erkek kadinin basina basini yaslamis ve onun kokusunu duyup
etkilenerek gozleri kadinin tenine ¢evrilmis sekilde durmaktadir.

Afisin sag tarafinda yer alan parfim sisesine ait gorsel ve “GIORGIO ARMANI”
yazist goriilmektedir. Bu dilsel gosterge markanin adini gostermektedir. Bunun hemen
tizerinde goriilen “La fragranza femminile” gostergesi parfiimiin kadinlar i¢in oldugunu
belirtmektedir. Sisenin lizerindeki “ARMANI code” yazisi ile de parfiimiin ad1 belirtilmistir.
Afisin sag tarafindaki “Megan Fox” yazisi ise reklam afisindeki kadin modelin adimi

gostermektedir.
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Afiste Anlam Aktarimm

Reklamdaki kadin imgesi Megan Fox ile parfiimiin yan yana gelmesi, Megan Fox’un
magazin dergilerinde ifade ettigi anlamlarin parfiime aktarilmasi anlamini tasir. Megan
Fox’un izleyicisi ile g6z goze olmasi onunla 6zdeslesmek igindir. Tiiketici, yani arzunun
Oznesi yapilmaya calisilan ego, reklamdaki tirlinii kullananlara atfedilen kimligi benimsemeye
yonlendirilmistir. Erkek bu iiriinii kullanan kadin1 arzulayan bir 6zne olarak gosterilmistir.

Parfiimiin adi olan ”Armani Code” dilsel gostergesindeki “code” sozciigii dikkat
¢ekicidir. Hall’a gore (1997: 18, 21) anlam, diinyadaki seylerle (insanlar, nesneler, gergek
veya kurgusal olaylar) onlarin zihinsel temsilleri olarak isleyen kavramsal sistem arasindaki
iligkiye baghdir. Anlam, temsil sistemi tarafindan ve kodlar aracilifiyla iretilir. Temsil

sistemleri ise, diinyay1 kendimize ve bagkalarina sundugumuz anlam sistemleridir (Hall, 2005:
377).

Anlam nesnede, kiside, seyde veya kelimede degildir. Onu biz sabitleriz. Anlami o kadar siki sabitleriz
ki o anlam bir siire sonra bize de dogal ve kacinilmaz gelir. Bdylece anlam, temsil sistemi yoluyla insa
edilmis ve kodla sabitlenmis olur. Kod, kavramsal sistemle dil sistemimiz arasindaki baglantiy1

diizenler (Hall, 1997: 21).

Medyada temsil edilen kimlik 6zelliklerine iliskin kod ve simgeler bu yolla topluma
aktarilmakta, toplumsal bellege yerlesmekte ve kisisel kimligin sekillenmesinde etkili
olmaktadir.

Psikanalitik bakis acisindan da “kod” sozctigii degerlendirilebilir. Kodlar olmadan diis
olmayacagina gore, imgelemin olabilmesi sembolize olmay1 gerektirir. Degisik nesnelerin
birbirinin st {iste bindigi baz1 kodlarin taninmadig diislerde sadece algilama vardir, ama
bilingsizdir. Diisii anlamlandirma gibi reklam1 anlamlandirmanin da kodlar1 vardir. Buna
konusma dili de dahildir (Giichan, 2016: 112).

“Code” sozciigiindeki tiim bu anlamlar parfiimiin adina aktarilmistir. Kodlarin islevini
artik parfim gorecektir. Diisii olusturan kodlar/simgeler, parfiimiin bir diis olusturacagi
anlamina gelebilir. Ayn1 zamanda postmodern doneme ait tiiketim kiiltiiriinde reklamlarda
iirtinlerden ¢ok gosterge ve simgelerin kullanilmasi baglaminda bu reklamda {iriiniin ad1 zaten
“simge” anlamini tasiyarak adiyla kendi kendini simgelestiren bir iiriin s6z konusu olmustur.
Uriinii ve simgeyi bir arada tutan “code” ismi her ikisini de bir arada tiiketerek
postmodernizmin ruhuna uygun tiiketici 6zne yaratmaktadir. Parfiimiin gerceklestirmeyi vaat
ettigi diis; sosyal statii, iist sinifa ait kimlik olusturma, zenginlik, ¢ekicilik ve arzulanirlik

motiflerini icermektedir.
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Metnin Kodlar A¢isindan Coéziimlenmesi

Izleyicinin/reklam okurunun uzlastigi kodlar, gdstergeler araciligiyla “anlam degis-
tokusu’nun” gerceklesmesidir. Bu konuda imajlar 6nem tagimaktadir. Megan Fox taninmis bir
modeldir. Onun toplumda ifade ettigi anlam parfiime aktarilmistir. Bu da {in, séhret, sosyal
simif, kimlik, ¢ekicilik, giizellik ve arzulanirlik anlamlarina gelmektedir. Toplumdaki bir¢ok
kisi i¢in Megan Fox’la bu anlamlar ortiigmektedir.
Metnin Soylensel (Mitsel) Yapisi

Hollywood’un seksi kadin1 Megan Fox’un 7 dévmesi bulunmaktadir. Bunlardan biri
ve reklamda Megan Fox’un sirtinda goriilen dovme Shakespeare’in Kral Lear trajedisinde yer
alan “We will all laught at gilded butterflies — Hepimiz sahte giizelliklere giilecegiz” s6zii ve
digeri de kolundaki Marilyn Monroe dévmesidir

http://www.renklinot.com/kultursanat/unlulerin-dovmeleri-ve-anlamlari.html . Bu dovme

reklamin mitolojik 6gesidir. Reklamin diger yananlam sifreleri ise, toplum i¢inde begenilen
kisilik olma, sayginlik ve seckinlikle ilgili toplumsal degerlere dayanmaktadir. Reklamin
acike¢a yaptigi sey, arzu nesnesini gostermektir.

Sonuc¢

Tiiketim kiiltiiriinde reklamlar {irlinlerin fiziksel ozelliklerine deginmekten ziyade
kisilerin yasam tarzlarina, bilingdis1 arzularina seslenirler. Arzu kiiltlirlinde tiriinlerden ¢ok
gosterge ve semboller tiikketilmektedir. Reklamlarda gosterilen kisilerle 6zdeslesmemiz istenir.
Reklam bunu yaparken narsistik kisilik bozuklugunun 6zelliklerinden yararlanarak herkesin
kendisini begenmesini ve bagkalar: tarafindan begenilmeyi reklamin yinelenen séylemi haline
getirir. Reklam diinyasi reklamda gdsterilen iirlinii kisilerin diislerini gergeklestirecegi vaadi
ile onlarin hosnutsuzluklarina c¢are olarak gosterir. Ancak bu anlamda reklam bunlar
gerceklestiremez, ama bunlara neden olur. Bunu yaparken de iiriinii arzu nesnesi olarak sunar
ve kisilerin bilingdis1 arzularina seslenir. Imgede anlamlandirilan ve tiiketilen seyin fanteziler
oldugu soylenebilir. Reklamdaki kisilerle tam olarak 6zdeslesemeyen kisi kendine
yabancilagir.

Uriin ya da nesne kullanim degeri iginde tiiketiimemektedir. Ideal bir génderge olarak
kisiyi kendi grubuyla iliskilendirerek ve ayni1 zamanda iist bir statii grubuna goéndergeyle bu
gruptan ayirarak ayirt eden gostergeler olarak nesneler benimsetilir. Bu noktada ayirt edici
gosterge siirekli bagka gostergelere gonderme yaptigindan tiiketici tatmin olamaz. Siirekli bir
arzu arayigina neden olan bu durum pazar ekonomisinin yeniden iiretilmesini garanti altina
almaktadir. Reklam bireyleri farklilastirici iligkisi i¢inde hedef almakta ve bunu gosterisel bir

tarzda yapmaktadir.


http://www.renklinot.com/kultursanat/unlulerin-dovmeleri-ve-anlamlari.html

Tablo 5.10 Giorgio Armani “Armani Code” Parfiim Reklam Afisinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Gosteren

Gosterilen

Gosterge

Reklam afiginde sik kiyafetler
icinde ve sik bir mekanda bir
kadin ve erkek imgesi. Gece
metropol manzarasi. Afisin
sag lat kosesinde parfiim
sisesi ve “Armani Code”
yazisl.

Parfiimiin Ad1 “Armani
Code”. Diisii olusturan kodlar,
simgeler sistemi. Siklik, liiks,
zerafet, toplumsal bir siifa ait
olma. Cinsellik, bagtan
¢ikarma, arzu, diis.

Giorgio Armani Code Reklam
Afisi 2011.

Modeller: Megan Fox

Chris Folz

Cagrisim: Uriiniin adiyla
cagristirilan diis olusturan
kodlar, simgeler sistemi.
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Tiiketim giinlimiizde giderek artan oranlarda arzulara dayali bir olgu haline gelmistir.
Insanlar modern tiiketim ideolojisi kapsaminda reklamlardan etkilenmekte ve gordiikleri
triinlere sahip olmay1 arzulamaktadirlar. Tiiketim kiiltiirlinde bu arzuyu yaratan reklamlar
insanlar1 tliketime yoOnelten ve devamliligini saglayan en Onemli araclardan birisidir.
Reklamlar tiim {iriinleri bizim igin bir sey ifade eder hale getirmeye calisir. Insanlarm
duygularina seslenip satin alma kararlarini etkilemek icin arzulari, fantazmalar1 yaratip
diirtiileri harekete gecirirler. Kisilerin arzulara ulagabilecegi anlamini igeren reklamlar,
kisilerin diislerini goriiniir icerige donistiiren gorsel olma oOzelligini tasirlar. Parfiim
reklamlar kelimelerden ¢ok gorsellerin kullanildigi imgeye dayali reklamlardir. Reklamlarda
kullanilan imgeler; ic¢sel gilidiiler, bilingdis1 arzular ve ortak paydalarla diissel durumlar
yaratabilmektedir.

Reklamlarda iirtinlerden ¢ok gdstergeler ve semboller yer almaktadir. Yani {iriinlerden
ziyade gosterge ve sembollerin tiikketimi s6z konusudur. Tiiketim kiiltiirlinde zorunlu
ihtiyaclarin yerini arzunun aldig1 goriilmektedir. Arzularin bu kadar 6nem kazandig: tiiketim
anlayisia dayali tiiketim kiiltiiri postmodern déneme ait bir kiiltiirdiir. Uriinler, islevsel
gereksinimlerden daha fazlasini vermeye, sosyal gereksinimleri tatmin etmek, statii ya da
kendini gerceklestirme gibi nedenlerle satin alinmaya baslamistir. Tiiketim edimi sistemini
aninda harekete gegiren arzularin doyumsuz olmasi, siirekli bir arzu arayisinin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu da kapitalist sistemin stirekliligini garanti altina almaktadir.
Arzu bosaltilabilen bir yap1 degildir, tam anlamiyla doymayan bir biinyeyi agiga vurur.
Insanin doyuma ulasamamasi, onun bu arzulari simgelestirmesini olanakli kilmaktadir.
Reklamlar bilingdis1 arzulart sembolize etme stirecidir. Bireyin reklam kurgusundan aldigi haz
diiste kendini gosteren bir arzu doyurma fantezisi gibi islemektedir. Kurmaca olarak
gerceklesen bu durumda birey kendini bagka bir birey olarak diisleyerek essiz bir kurmaca
daha ftireterek bir kimlik kurmaktan 6zel bir haz almaktadir. Bu kurmaca reklam ile reklam
okuru arasinda karsilikl bir iletisimi beraberinde getirmektedir.

Psikolojik elestiride bilingdisi siireci gostermek i¢in en 6nemli sey sanatsal aragtir.
Reklam  bir sanat olarak  degerlendirildiginde  dislerin  yorumlandigi  gibi
yorumlanabilmektedir. Doyurulmamis arzular fantazmalar1 diirtiisel olarak harekete
gecirmektedir. Uriin ve reklam fantezisi arasindaki iliski de anlamli bir sekilde buna gore
okunabilmektedir. Bastirilmig diirti reklamda bu diirtiiyle sembolik olarak iiriin veya
markayla eslestirilildiginde, bu iiriine veya markaya sahip olmak temsil edilen diirtiiniin
desarj1 anlamina gelmektedir. Psikanalitik yorumlama, inceledigi sanat eserinde, buna reklam

da dahil olmak tizere, cennet, yasam-oliim diirtiileri, basari, kariyer, cinsellik gibi kavramlari
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bilingdisinin simgeleri olarak yorumlamaktadir. Bu yorumlama sekli sadece sanat eserlerinde
cikan imgeler i¢in degil analistin koltuguna oturan hastanin zihninden kopup gelen imgeler
icin de aym gecerliliktedir. Bu anlamda reklam da psikanaliz yontemiyle incelendiginde
goriintiiniin altinda yatan igerige ulasilabilmektedir.

Reklamlar insanlarin dislerini  gergeklestirmeyi vaat ederek onlarin bilingdist
arzularma seslenmektedirler. Bu siirecte reklam kisinin kendisiyle ilgili olumsuz telkinde
bulunarak, reklamlardaki gibi olunmasini istemektedir. Kisi kendinde hissettigi simgesel
eksikligi o iiriinii alarak tamamlamaktadir. Arzu her zaman eksikle ilgilidir. Reklam sektorii
kisilerin ¢aresizliklerine, hosnutsuzluklarina, ilksel eksikliklerine tiiketimi ¢are olarak sunar.
Bu eksikliklerin iizerini 6rtmek, gizlemek sozii verir. Reklamlardaki kisilerle asla tam olarak
0zdeslesemeyen kisi kendine yabancilasir. Hazzin doyurulamamasi, hosnutsuzlugun
giderilememesi siirekli bir arzu arayisina neden olmaktadir. Psikanalitik bakis acistyla
degerlendirildiginde, reklamlar haz-hosnutsuzluk diizleminde kurgulanmaktadir. Bireyler
tiketim kiltlirtiniin istedigi, ‘haz-ben’e, yani ‘tiikketici 6zne’ye doniismektedirler. Boylece
reklamlar tiiketim kiiltiirliniin, kapitalizmin varligini garanti altina almaktadir.

Psikanaliz tedavisinde davranig olgular1 arzunun Oykiisii agisindan gosteren
olmalariyla deger tasimaktadir. Davranig, anlamin parcasi olarak kabul edilmektedir. Bu
nedenle reklamlar iizerine yapilan bu ¢alismada bilingdis1 arzunun desifre edilmesi giiniimiiz
tilketici davranisini agiklamada biiyiik Onem tagimaktadir. Bireyler bilingdisi arzunun
sOylemine eklemlenmekte ve davranislar1 bireyler bunun farkina bile varmadan olusmaktadir.
Boylece birey tiiketim kiiltiiriintin istedigi tiiketici 6zneye doniismektedir. Psikanalitik bakis
acisiyla bireyin tiiketici 6zneye donlismesi gosteren olarak deger tasimakatadir. Tiiketim
kiiltiirlintin yapisini1 ve tiiketici davranisint anlamak i¢in bilingdiginin tiikketim sdylemine nasil
eklemlendigini anlamak onemlidir. Reklam anlatis1 bir diis anlatis1 gibi yorumlandiginda,
bilingdis1 arzulara agilan yolu izlemek miimkiin olmaktadir. Bu iki anlati, iki metin gibi
karsilastirildiginda, reklam metninin psikanalitik bakis agisiyla analiz edilmesi ve diisler gibi
yorumlanmasi arzunun yerine anlamin konulabilecegini gdstermektedir.

Ornek olarak segilen reklam afislerinin yorumlanmasi sonucu, kilik degistirmis bir
kipte hangi “diisiince”, hangi “fikir”, hangi “arzu”nun “’karsilandigi sorularina yanit
bulunabilmektedir. Reklamlar psikanalitik bakis a¢isiyla incelendiginde reklam metni igindeki
mesajlarin  ‘hangi bilingdis1 arzulara seslendigi, hangi arzularin karsilandigi, hangi diis
diisiincesinin goriliniir icerige aktarilmasini ya da c¢arpitilmasini saglayan mekanizmalarin
kullanildig1’ goriilebilmektedir. Diis ¢alismasina dayali yapilan bu reklam analizinde ‘temsile
elveriglilik’ denilen sey, gorsel olarak animsanan ve diis diisiincelerinin degebildigi secici
cekicilikle baglantilandirilabilir. Temsil de bir ‘aktarma’dir. Reklam afisi, resimli bir
temsildir. Gostergebilim bir “temsil” teorisidir ve ana temasi anlamlardir. Psikanaliz ve

gostergebilim yoOntemleriyle reklamlar analiz edildiginde reklamin igindeki mitolojik
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unsurlarin, gosterge ve sembollerin anlaminin desifre edilebilecegi ortaya konmustur. Uriine
yapilan anlam aktarimi ile satin alinanlar siradan nesnelerden bir anlam tasiyan ve simgesel
olarak tatmini saglayan nesnelere doniismektedir. Aktarimdaki yogunluk, aktarim igeriginin
0zne i¢in tagidigl anlama baglidir. Boylece iiriin veya marka ger¢ek anlamda ihtiya¢ degilken
kisi i¢in ¢ok O6nemli hale gelmektedir. Yani zorunlu ihtiyaglarin tercih edilmesi gerekirken
bunun yerini arzunun isgal ettigi goriilmektedir.

Koku duyusu bilingdisini sekillendirebilen bir duyudur. Freudcu psikanalizdeki haz,
fantazmalar, diirtiiler, i¢giidiiler, cinsellik, arzu, bilin¢disi, hafiza, bellek, anilar ve davraniglar
gibi kavramlarla iligkilidir. Ayrica kokunun tarihinden de bilindigi gibi kutsallikla, es
secimiyle, sosyal statiliyle, sosyal siniflarin iliskisiyle ve kiiltiirle iligkisi vardir. Bu nedenle
kiiltiirel incelemelerde koku 6nemli bir yer teskil etmektedir. Koku duyusu isin igine girmese
bile kullanilabilir bir gostergedir. Koku imgelerinin temeli, gérme duyusu iizerinden
gerceklesir. Imgelemin giicii, igsel giidiiler ve ortak paydalarla diissel durumlar yaratabilir.
Parfiim reklamlar1 kelimelerden ¢ok gorsellerin kullanildig1 imgeye dayali reklamlardir. Diis
sahnesinin ‘ruhsal yer’ olma o6zelliginden dolay1 reklam afisi de yerbetimsel olarak ayni
sekilde kabul edilebilir. Ruhsal yer goriintimiin olustugu yerdir ve reklam afisi de gorsel
olarak ayni sekilde degerlendirilebilir. Yerbetimsel-olusumsal canlandirma, arzuyu yerine
getirme itkisini aydinlatmak i¢in gerekmektedir. Reklam metninin sahnesi, reklam okurundan
ayr1 degildir. Reklam okurunun/izleyicisinin hayalgiicii kurgusal {iretimin tetikleyicisidir. Bu
baglamda reklam afislerindeki analiz sonucu reklamin hangi arzulari nasil doyurmay1 6nerdigi
goriilebilmektedir. Genel olarak bakildiginda gorsellerden olusan parfim reklamlarinda,
parfiim arzu nesnesi olarak sunulmaktadir.

Diisler ve benzerleri, karmagik anlamlarin yeri olan bir dil bdlgesinde yer almaktadir.
Diis, mitos, sanat yapiti gibi tiim ruhsal iiretimler anlam alanma aittir. Gostergebilim bu
anlami kavramak ve yorumlamak i¢in dnemli kavramlar sunmaktadir. Freud’un 6zdeslestirme
iriinii diis simgeleri egretileme diizleminde yer almaktadir. Freud, simge kavramim
mitolojinin yineledigi diissel izleklerle smnirli tutmustur. Mitik olanla diigsel olan
ortiismedikleri zaman bile simgesel acidan, yani bu ciftanlamli yapr agisindan ortaklik
gostermektedirler. Mitos psikanalizi simgeler diizeyinde gelistirilmistir. Reklamlar, arzulari
yonlendirmeyi iriin etrafinda bir mitoloji insa ederek yapmaktadir. Bunu yaparken de
mitolojik unsurlardan, gosterge ve simgelerden yararlanmaktadir. Reklamlardaki mitolojik
unsurlarin mitos psikanaliziyle yani tipik diislerin analizi iizerinden ¢dziimlenebilecegini
gostermek bu ¢alismanin amaglarindan birisidir. Reklam bilindis1 arzuya seslenen simgelerle,
mitolojik unsurlarla siislenmis bir iist dil insa eden ileti ve anlamlar araciligiyla arzu nesneleri
olusturmaya caligmaktadir.

‘Arzu’ kavramu tliketim kiiltiirlinde ve reklamlarda 6nemli bir kavramdir. Arzunun

Ozneler arasi yapist Freudcu libido kuraminin en 6nemli gergeklerinden birisidir. Arzunun
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insanlararas1 durumda yer almasi, bastirma, sansiir, arzunun fantazma kipinde yerine
getirilmesi anlamina gelmektedir. Bu da arzu bir baska arzuyla karsilasir seklinde ifade
edilebilir. “Oidipus karmasas1 temelde insan arzusunun bir tarih oldugunu bu tarihin kendisini
yoksun birakan bir baska arzunun dayattigi hosnutsuzluk yoluyla gerceklestigi anlamina
gelmektedir. Hegel’deki efendi-kole savasi ile Freudcu Oidipus arasindaki benzerlik ¢ok
aciktir” (Riceour, 2007: 337).

Yapilan bu ¢alismada Freudcu psikanalizde yer alan arzu, bilingdisi, fantezi, narsizm,
O0zdeslesme, bastirma, gerileme, haz ve doyum gibi kavramlarin reklamlarla olan iligkisi
ortaya Konulmustur. Bu kavramlar, kapitalizmin, giiniimiiz tiketim kiltliriiniin kendini
yeniden iiretmesi anlaminda reklamlar araciligi ile kullanilmaktadir. ‘Arzu’ kavram tiiketim
kiiltiirlinde ve reklamlarda onemli bir kavramdir. Reklamlar diislerin yorumlandig:i gibi
yorumlanabilmektedir.

Calisma kapsaminda, arzu kiiltiirlinde arzuyu yaratan unsurlara 6rnek olarak parfiim
reklamlarinin bilingdis1 arzulardan, diirtiiler, cinsellik vb. iceren simgelerden, psikolojik
kavram ve mitolojik o6gelerden yararlandiklar1 gosterilmektedir. Bu reklamlar Freud’un
psikanalitik kuramina ve Barthes’in gostergebilimsel yontemine gore hermeneutik bir
yaklagimla analiz edilerek reklam sdylemlerindeki mitsel ve simgesel unsurlarin niteligi

ortaya konulmustur.
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