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OZET
Bu tez calismasinin amact moda dergilerinde bulunan reklamlari, daraltilmis

psikanalitik bakis agis1 ile Freud’un diis ¢oziimleme yoOntemini agikladigr “Diislerin
Yorumu I-11” ¢alismasi 1s18inda ¢oziimlemektir. Tiirkiye’de yayimlanan “Vogue”, “Marie
Claire”, “Cosmopolitan”, “Elle”, “Elele”, “Harper’s Bazaar”, “Instyle”, “All” ve “Slper”
moda dergilerinin icinde bulunan toplam 316 reklamdan ortak reklamlarin ¢ikmasiyla
geriye kalan 185 adet reklam metni Freud’un diis ¢oziimleme yontemi ile (ve gerekli
yerlerde de igerik ¢oziimlemesinden faydalanarak) incelenmis; s6z konusu reklam
metinlerinden gerekli gorilen 68 adet reklam c¢O6zimlemesine tez c¢alismasinda yer
verilmigtir. Tiiketim, insanlar i¢in sadece ihtiyaglarin giderilmesi degil, kimlik olusumunu
simgesel bir bicimde olusturarak, nesneler gibi diisiincelerinde tiiketildigi eksiklik temelli
duyulan “arzu” tizerine kurulu bir siire¢ haline gelmistir. Reklamlar eksiklik duygusu ve
arzu lizerine kurduklar1 gorsel imgelerle tiikketimi siirekli olarak 6nermekte, yarattig1 diisler
ile reklam okurunun diislerinin ¢akismasini saglamaktadir. Reklam metinlerinin iiriiniin
kendi gergek oOzelliklerine degil de, diislere dayanmasi, reklam metinlerini, reklam

okurunun arzularinin karsilik buldugu birer diis metni haline gelmesine neden olmaktadir.

Psikanalizin kurucusu Sigmund Freud, disleri acikladigi ve diislerin anlamsiz
olmadigini dile getirerek diiglerin goriiniir igeriklerinin yorumlandig1 zaman ¢ok genis olan
gizli diis diisiincelerinin ortaya c¢ikarilabilecegini agikladigi “Diislerin Yorumu I-11”
baslikli ¢alismasinda, diigleri her yoniiyle ele alarak, diislerin yorumunun bizi, 6znenin
bilingdis1 etkinliklerine gotiirecek bir “kral yolu” oldugunu gostermektedir. Reklamlari
birer diis metni olarak ele alan bu tez ¢aligmasinda reklam metinleri Freud’un “Diiglerin
Yorumu I-II” ¢alismasinda ele aldigi diis ¢oziimleme yontemi 1s1ginda reklam
metinlerindeki goriinilir icerigin arkasinda bulunan ve asil anlami igeren gizli igerige
ulagilmasi hedeflenmistir. Diislerin “istek doyurma” oldugu savini gelistiren Freud’un
diisleri ¢ozliimleme yonteminde kullandigi konu ve kavramlarin (goriiniir igerik, gizli
igerik, istek doyurma, belirti, bilingdis1 arzular, serbest cagrisim, diislerde carpitma, birinci
ve ikinci ruhsal ajan, diig-islemi, yogunlastirma, yerdegistirme, temsil edilme, ikincil
diizeltme ve savunma mekanizmalarl)) reklam c¢oziimlemesine uyarlandigi bu tez
caligmasinda reklamlarin yorumlanmasinin i¢inde yasanilan kiiltiirel diinyayr anlamaya
giden bir “kral yolu” olmasi saglanmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, reklamcilik, psikanaliz, Freud, “Diislerin Yorumu”



ABSTRACT

The main objective of this thesis is to analyze advertisements in fashion magazines by
using Freud’s dream analysis method by which he explains with collapsed psychoanalytic
perspective in his study named “Interpretation of Dreams I-11”. 185 different
advertisements texts published in “Vogue”, “Marie Claire”, “Cosmopolitan”, “Elle”,
“Elele”, “Harper’s Bazaar”, “Instyle”, “All” ve “Super” fashion magazines have been
analyzed by the Freud’s dream analysis method (content analysis is used where necessary),
and then 68 required advertisements texts has been selected and used for this study.

Consumption is not only for satisfying the needs, now it has become a process
based on a lack of “desire”. Consumption constitutes identity formation as symbolic and
therefore meanings are being consumed. Advertisements constantly encourage
consumption with using visual simulacrums which are based upon on lacks of desires.
Hence advertisements texts do not reflect the actual properties of objects since these texts
aim to create a world of dreams in human minds.

Sigmund Freud, the founder of psychoanalysis, interpreted the visible contents of
dreams and he especially emphasized hidden meanings of the dreams. In “Interpretation of
Dreams I-11” Freud analyzed dreams in different aspects, and he disclosed that
interpretation of dreams are the “king way” constituted by the unconscious activities of the
subject. In this thesis advertisements are treated as dream texts and these texts are analyzed
to reveal actual meanings of hidden contents. The Themes and the concepts used by Freud
in his dream analysis method (visible content, the hidden content, impregnating of wishes,
signs, unconscious desires, free association, distortion of dreams, the first and second
spiritual agent, the dream-process, condensation, displacement, representation, secondary
revision and defense mechanisms) have been adapted to advertisements analysis in the

thesis.

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

Dreams”
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GIRIS

Sanayi devriminin baslarinda tiretimin arttirtlamama problemi diizeltilerek kisilerin
“mutlu” olmasi amaglanmistir. Ancak zamanla {iretimin ¢ok fazla miktarda artmasina bagl
olarak tliketiminde artmasi sonucu kisiler mutsuz olmaya baslamislardir. Modernlesme ile
birlikte, modern toplumlarda toplumsal 6rgitlenmenin temelinin iiretime dayanmasi,
modern insan profilinin “sinirsiz bir tiiketici” olmasina neden olmustur. Tuketim toplumu
tiiketim odakli yasam sekillerinin siirekli desteklendigi, bireylerin ise tiiketici “rolleriyle”
veya “yetenekleriyle” one ¢iktig1 bir toplum olarak ele alinmakta, tiiketicilerin tiiketimde
gosterdikleri performans bir “basar1” Olciitii olarak algilanmaktadir (Yamanoglu, 2010:
41). Tiikketim insanlar i¢in sadece temel ihtiyaglarin kargilanmasi olarak degil, arzularin
giderilmesine yonelik bir etkinlik haline gelmistir. Robert Bocock, kapitalist toplumlarda
ekonomik gucleri yeterli olmasa bile, sosyal ve kiiltirel uygulamalardan etkilenen kisilerin
film, yazili basin ve televizyon gibi iletisim araglarinda sergilenen mallara sahip olmay1
arzu edebileceklerini belirtmektedir (Bocock, 1997: 13).

Tiiketimin “bir arzu nesnesi yaratilmasi etkinligi” oldugu, kimlik olusumunu
simgesel bir bigcimde olusturarak tiiketilen seyin yalniz nesneler degil, diisiincelerin de
tiketilmesi yoluyla eksiklik temelli duyulan “arzu” (izerine kurulu bir siire¢ haline geldigi
belirtilmektedir. Tuketim kaltirQ ile beraber arzu duyulan nesnelerin tiiketilmesi sonucu,
bir yasam seklinin pekistirilmesi ve benimsetilmesinin ticari imgelerle sunulmasinin

yollarindan biri reklamciliktir. (Aygiin Cengiz, 2009: 15, 40)

Kiiltiirel degerlere bagvurmak suretiyle iiriinii satmaya c¢alisan reklam, devamli
olarak tuketimi Onermekte (akt. Dagtas, 2003: 86), 6zgiir diinyanin temsil edildigi gorsel
imgeler olarak sunmaktadir (Berger, 2003: 130). Reklam metinlerinin gelecek zaman
diliyle konusmasi ancak o gelecek zamana ulagsma aninin devamli ertelenmesine karsilik,
inandiriciligini korumasi, soz verdigi seylerin gerceklesebilirliginden degil, uyandirdig:
diislerin reklam okurunun disleri ile cakismasindandir (Berger, 2003: 146). Reklam
gergekler degil diisler dayanmakta, “diis”teki gergekiistii diinyanin reklam metinlerinde

yaratilmaya ¢alisildig1 sdylenmektedir (Berger, 2003: 132, 140).



Reklamlarin Kisilerin diislerine dayandirilarak arzularma hitap ettigi diislincesi,
reklam metinlerinin bir tlir “diiy metni” olarak yorumlanabilecegi diisiincesini
dogurmustur. Avusturya’li nérolog Sigmund Freud’un dislerin yorumlanabilecegi ve
anlamsiz oldugu inancina karsilik, yorumlandiklar1 zaman bir anlam i¢erdigini 6ne siirdiigi
Diislerin Yorumu 1-11 (2009, 2010) calismasi baglaminda, reklam metinlerinin de bir “diis
metni” oldugu diisiiniilerek yorumlanabilecegi ve bu sekilde barindirdiklari derin anlama
ulasilabilecegi bu tez ¢alismasinin dayanagini olusturmaktadir. Freud, insan davraniglarinin
bliylik bir boliimiiniin bilingdisinin kontrolii altinda oldugu belirtmektedir (Elden ve ark,

2011: 495).

Her insanin ilkel dogasinda “cinsel ve saldirgan giigler”in oldugu bilingdigini
kesfederek, bu giiclerin kontrol edilmesi gerektigini 6ne siirmiis, bilingdis1 denilen zihinsel
isleyisin gizli kalmis boliimiinii kesfetmek i¢in “psikanaliz” adinda bir kuram gelistirmistir.
Freud’un insan icin olan fikirlerini alarak kitlelerin manipiilasyonu i¢in ilk kullanan kisi
olan Edward Bernays, bilingdisi arzulari tiiketim mallar1 ile iliskilendirme yoluyla,
insanlarin ihtiyaglari olmayan seyleri satin almalar1 igin ikna edilebileceklerini One
stirmiistiir. Bir sey satmak i¢in akla hitap etmek yerine, kisisel olarak duygulara hitap
edilmesi gerektigini belirtmis, duygusal ve kisisel olarak iiriine ve hizmete
baglanabildiklerini sdylemistir. Bu sekilde iglerindeki bencil arzularin tatmin olan
insanlarin “mutlu” ve ayni1 zamanda “uslu” olduklarimi 6ne strmistiir. TUketen insan
modelinin bu sekilde ortaya c¢ikmasiyla, bizim nasil goriindiiglimiizle ilgili duygusal
simgeler tasiyan nesneler bu sekilde ¢ok giiclii bir hale getirilmislerdir. (The Century of the
Self [Benlik Asri] Belgeseli, 1. Boliim, BBC Yapimi, 2002, Yonetmen: Adam Curtis)

Kuramsal bir bakis agis1 ve bir psikoterapi teknigi olarak psikanaliz, Freud’un
1890’larda Viyana’da nevrotik ve histerik belirtiler gosteren hastalara etkili bir tedavi
yontemi olarak gelistirdigi, hastalarinin zihinsel siire¢lerinin bilingdis1 unsurlar arasindaki
iliskinin ortaya cikarilmasina calisan bir kuramdir. Ona gore, kendi yontemini uyguladigi
tedavisi sirasinda diisler de bir “belirti” olarak ele alinabilmekte, sanildiklar1 gibi anlamsiz
olmay1p, yorumlandiklar1 takdirde anlam icermektedirler. Bu savim1 kanitlamak i¢in 1899
[1900] yilinda yaymladigi Diislerin Yorumu 1-11 galismasinda, diigleri her yoniiyle ele

almis ve diis ¢6ziimleme yontemleri gelistirmistir.



“Moda Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Psikanalitik Acidan Coziimlenmesi”
basligini tastyan bu tez ¢alismasinda, ¢cok genis olan psikanalitik bakis agis1 daraltilarak
sadece Freud’un Diislerin Yorumu galismasinda ele aldigi konular, kavramlar ve diisleri
yorumlarken kullandigi diis ¢oziimleme yontemi 1siginda reklam ¢6ziimlemesi yapilmasi
amaglanmistir. Calisma kapsaminda segilen dergiler Tlrkiye’de yaymlanmakta olan kadin
moda dergilerinden Vogue, Elle, Harper’s Bazaar, Cosmopolitan, Elele, Instyle, Marie
Claire, All ve Super isimli dergilerin 2012 yilinin Ocak ayina ait sayilaridir. S6z konusu
dergilerde bulunan reklam metinleri, daraltilmis psikanalitik bakis agisiyla ¢coziimlenerek
reklam metinlerinin icerdikleri gizli anlamlar, Freud’un diis ¢6ziimleme yontemi ile ortaya
cikarilmaya ve Freud’un “bastirilmis veya baskilanmis isteklerin kilik degistirmis
doyurulmas1” oldugunu savundugu diis metinlerinin, reklam metinleri ile olan benzerligi
gosterilerek reklam metinlerinin de aslinda “bastirilmis/baskilanmis arzular1 doyurmay1
vaat ettigi” one surtlmektedir. Diiglerin Yorumu’nda Freud’un diislerin gizli anlamlarina
ulagmak i¢in uyguladigr yontemler ve kullandigi kavramlar tez ¢alismasi kapsamindaki
reklam metinlerine uyarlanmis, Freud’un izledigi yol adim adim izlenerek onun vardig
cikarsamalarin 1s1ginda, reklamin gizli igeriginde de aymi c¢ikarsamalarin olabilecegi

kanitlanmaya c¢alisilmistir.

S6z konusu dergilerin secilmesinin nedeni, 2011 Nisan aymn satis rakamlarina®
gore Turkiye’de en ¢ok baski sayisina sahip olan moda dergileri arasinda ilk dokuz siray1
olusturmalaridir. Moda dergilerinin secilmesinin nedeni ise, modanin sadece belli bir
zamanda belli bir gruba 6zgu tarz veya arzu edilir tarz olarak nitelenen taniminda oldugu
gibi, “arzu edilebilir” nesneler sunan modanin, bu sundugu nesnelerle yaratilan farklilagma
cabasmmin (Davis, 1997: 25, 39), reklamlarin yaratmaya calistigi eksiklik duygusunu

percinledigi diisiincesidir.

Ayrica giiniimiizde televizyon reklamlar1 ve ideolojik akimlarim sloganlari1 gibi, moda
dergilerinin de bireyin yasaminda en az ailesi ve ¢evresi kadar etkili oldugu diistincesidir
(akt. Elden, 2004: 544). Ayrica kadin moda dergilerinin toplumdaki her degisime yer
verdigi, diizenin kalic1 olmasinda etkili bir rolii oldugu, iiretim-tiiketim iliskisinde tiretilmis

bir seyi okura sunmasi, kendisinin de tiikketim malzemesi olmasi bakimindan okuru

1 http://www.gazeteciler.com/tiraj/en-cok-satan-kadin-dergisi-hangisi-35038h.html, 20 Kasim 2012.
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reklamlar yoluyla tiuketmeye sevk etmesi ile 6nemli bir iletisim aracit haline gelmis
olmasindandir (Durna, 2008: 6-7).

Calisma temel olarak “Giris” ve “Sonu¢” boliimlerinin haricinde dort bolimden
olusmaktadir. “Reklam” bashg altindaki ilk bolimde, reklam olgusu ile ilgili
tanimlamalara, acgiklamalara ve goriislere yer verilmistir. Reklamin genellikle tirlinlerin
servis ve satis1 amaciyla yapilan bir tanitim oldugu diisiincesine karsilik, reklamin stirekli
tiketim Onerdigi, yonlendirme giiciiyle kisilerin yasantilarini sekillendiren bir kulturel
faktor oldugu belirtilmektedir. Antik¢ag’dan itibaren rastlanmis olan reklam araglari,
matbaaciligin bulunmasiyla beraber modern reklamciliga dogru olan gelismelerin 20.
ylizyllda durumu ile Tiirkiye’deki reklamciligin gelisimi reklamin tarihgesi kapsaminda
anlatilmistir. Reklam ¢6ziimleme yontemlerinden toplumbilimsel, ideolojik-marksist,
gostergebilimsel, feminist ve psikanalitik ¢oéziimleme yontemleri agiklanmis ve bu

yontemlerle ¢oziimlenmis caligmalara yer verilmistir.

“Sigmund Freud’un Diislerin Yorumu Adlh Calismas1” ana baslikli ikinci boliimde,
Freud’un Diislerin Yorumu ¢aligmasinin ¢ok genis bir 6zeti yapilmistir. Bunun nedeni, bu
tez calismasinin reklami ele alig bi¢imi ve reklam metinlerinin psikanalitik bakis acis1 ile
cozimlenmesinde takip edilen yolun Diislerin Yorumu calismasi olmasi ve s6z konusu
caligmanin bu tez ¢alismasina uyarlanarak Freud’un diis metinlerini ¢6ziimlerken izledigi
yolun 1s1ginda kullanilan yontem, kavram ve simgelerin reklam metinleri i¢in de gecerli
olabildigini gostermektir. Bu bolimde diis ¢alismalarinin tarihsel ardalani olarak Freud’un
kendinden Onceki bilim insanlarinin uyaniklik yasami ile dislerin iliskisi, diislerin
malzemesi, kaynaklari, diislerin unutulmasi, diislerdeki zihinsel etkinlik ve diislerin akil
hastaliklari ile iliskisi konularindaki goriislerine yer verirken, kendi goriislerini de ekledigi
cikarimlara yer verilmigtir. Diislerin bir anlam tasidigini, patolojik belirtilere yaptigi
yorumlama teknigini bir belirti oldugu varsayimindan hareketle diisleri de yorumlayan
Freud’un, disleri yorumlama yontemi ve 0z-¢6ziimleme olarak nitelendirdigi yontemi ile
kendi gordigi diislere ve ¢oziimleme teknikleri aciklanmaktadir. Freud’un diis
¢oziimlemesinden yola c¢ikarak gelistirdigi diisiin istek doyurma oldugu saviyla ilgili
aciklamalari oldugu boliimde, dis diislincelerinin karsilastigi sansiir tarafindan kilik
degistirilerek farkli bir goriiniir igerige doniistiiriilmesiyle olusan diis ¢arpitmasi, bu

sekilde istek barindirmayan dislerin bile yorumlandiginda istek doyurma oldugu
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tartisilmaktadir. Ayrica Freud’un diislerde malzeme olarak kullanilan kaynaklara dair
aciklamalari, dislerde diis giinii olarak niteledigi diisten bir giin 6nceki giiniin yasantilart
ile Onemsiz malzemelerin O6neminin ag¢iklandigi bir boliim olmasinin yaninda, erken
cocukluk yasantilarinin diislerde nasil ortaya ¢iktigi, diislerde bedensel kaynaklarin ne

oldugu ve “tipik diisler” olarak nitelenen diisler agiklanmaktadir.

Bir diisiin anlaminin goriiniir igerikten degil, asil gizli diis diisiincelerinden ¢iktigini
belirten Freud’un, diisiin goriiniir icerigi ile gizli igerigi arasindaki iliskileri ve gizli diis
diisiincelerinin goriiniir icerige doniisiim siireci adin1 verdigi “diis-islemi”nde yer alan
islemleri acgiklanmaktadir. Sirasiyla yogunlastirma, yerdegistirme, temsil edilebilirlik ve
ikincil duzeltme adim1 verdigi islemler bu bélimde incelenerek, ne olduklart agiklanmus,
her biri i¢in diis 6rnekleri verilmistir. Bélumun sonunda ise, diislerin unutulmasi, diislerde
gerileme, istek doyurma, bastirma, diislerin islevi, anksiyete diisleri, bilinglilik ve bilin¢dis1

gibi diis surecleri ve psikolojisine daha genis deginilmektedir.

Uclincti boliim olan “Reklam ve Diislerin Yorumu’’nda, reklamin bir tiir diis metni
oldugu varsayimi ile Freud’un Diislerin Yorumu calismasina ve Freud’un diisleri
yorumlama tekniklerini psikanalitik ¢ozimleme yontem kapsaminda neden reklamlarin
¢cozliimlenmesine uyarlandig1 agiklanmaya calisilmig, reklam metinlerinin hangi baglamda
Diislerin Yorumu ile i¢ ige gectiginin gosterilmesi amaglanmistir. Bu sayede, diis ile
reklam metinleri arasindaki benzerlige dikkat ¢ekilerek, Freud’un en taninmis eseri olan
Diislerin Yorumu nu bugiiniin reklam metinleri ile iliskilendirerek 1900’lerin baslarinda
Freud’un kavramsallastirdigi bilingdigi arzularin halkla iligkiler yontemi olarak maniptle
edilebilecegi fikrini (The Century of the Self [Benlik Asri] Belgeseli, 1. Bolum, BBC
Yapimi, 2002, Yoénetmen: Adam Curtis), bugiiniin reklam diinyasinin hala kullanmakta
oldugu varsayiminin dayandirildifi noktalar gosterilmeye calisilacaktir. ikinci béliimde
genis bir Ozetinin yer aldigi Freud’un Diiglerin Yorumu caligmasinin konu ve kavram
dizimi dogrultusunda reklam metinleri, Freud’un “diisler”i ile yer degistirerek “reklamlarin
yorumu” olarak ele alinmis, reklam olgusunun nasil Freud’un psikanalitik teorisinin bir
yOntemi olarak gelistirdigi disleri yorumlama yontemini anlattigr Diislerin  Yorumu
calismasi ile i¢ ice gegirilmeye calisildigr agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Diiglerin zihnin
uyku esnasindaki 6zgiir etkinligi olarak goriilen diislerde unutma, gizli i¢eriginin ¢ok fazla

anlam icerdigi belirlenen sa¢ma diisler, diis ve psikozlarin ortak 6zellikleri ile isten¢disi ve
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istencli diisiinceler gibi diislerdeki zihinsel etkinlikler reklam metinlerine uyarlanma
bigimleri ele alinmigtir. Bu bdliimde ayrica Freud’un “bir diislin bir istegin doyurulmasi”
oldugu savindan sonra, diislerin igerigindeki istek doyurmanin diislerdeki carpitma ile
degistirilme nedenlerini incelemesiyle ulastifi, “bir diisiin baskilanmis ve bastirilmis
isteklerin kilik degistirilmis doyurulmasi” seklindeki ¢ikariminin, reklam metinlerindeki
gizli igerikte bulunan baskilanmis arzularin kilik degistirerek goriiniir igerige yansimasi
seklinde uyarlanmasina iligskin agiklamalari yer almaktadir. Diislerin malzemesi olan
diisten bir gun onceki diig-gininin ammsattigi eski yasantilar ile erken gocukluk
yasantilarinin reklam metinlerine uyarlanmasi, diisteki hicbir seyin 6nemsiz olmadigi ve
kisiye 0Ozel ve tipik digler kavramlarimin reklam metinlerinde bulduklart anlam
karsiliklarima yer verilmistir. Reklam metinlerindeki anlamin metinlerdeki gostergelerin
duz-anlamlarindan degil, gizli igerik olarak nitelenebilecek reklam metinlerinin daha derin
anlamlarina yonelmeyi saglayacak yan—anlamlarindan gikabilecegi belirtilmektedir. Bu
diistince ile Freud’un diislerin gizli igerigini goriiniir igerige doniigiim sureci olarak
adlandirdigi “diis-islemi”nde bulunan yogunlasma, yerdegistirme, temsil edilebilirlik ve
ikincil dlzeltme islemlerinin, reklam metinlerinin de gizli igerigi ile gorlniir icerik

arasindaki anlam farkini saglayan “reklam-islemi” oldugu agiklanmaktadir.

Calismanin  “Aragtirmanin  Yontemi ve Dergi Reklamlarinin  Coziimlenmesi”
baslikli doérdiincii boliimiinde arastirma yontemi agiklanmakta ve ardindan ¢oziimlemelere
gecilmektedir. Reklam c¢ozimlemeleri psikanalitik bakis acisiyla, Freud’un Diislerin
Yorumu g¢alismasindaki psikanalitik diis ¢oziimleme yontemi 1s18inda gergeklestirilmistir.
Diger bir yontem olarak igerik ¢oziimlemesi yontemi c¢alismada ileri siiriilen savlari
desteklemesi amaciyla gerekli yerlerde kullamilmistir. Calismada, Turkiye’de
yayinlanmakta olan Vogue, Cosmopolitan, Elle, Elele, Harper’s Bazaar, Marie Claire,
Instyle, All ve Stper adli moda dergilerinin 2012 yilinin Ocak sayilart drneklem olarak
secilmis, s6z konusu dergilerde toplam 316 reklam metni belirlenmistir. Birden ¢ok
dergide birden fazla kullanilmis ortak reklam metinlerinin asil metinleri dahil 192 adet
oldugu, 61 adet olan ortak kullanilmis reklamlarin asillarinin ¢ikmasiyla 131 adet fazlalik
reklam metni ortaya cikarilmigtir. Boylelikle toplam reklam sayisi olan 316 reklam
sayisindan geriye kalan 185 adet reklam metni Freud’un psikanalitik diis ¢oziimleme
yontemi ile irdelenmis, gerekli gérulen 68 adet reklam metin ¢6ziimlemesine bu ¢alismada

yer verilmistir. S6z konusu moda dergilerinin secilmesinin nedeni, bu dergilerin 2011
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Nisan sayisina gore, Tiirkiye’de en ¢ok baski sayisina sahip olan dergileri olmalari, diger
bir sebep de moda dergilerinin igerik ve gorsel zenginliginin yaninda hem tiiketim
mallarini okura sunmasi, hem de kendisinin bir tiiketim iiriinii olmasi, hem de icerdigi
reklamlar yoluyla okuru tiketime yonlendiren (akt. Durna, 2008: 6-7) 6nemli bir iletisim
aract olmalarindandir. Calismanin bu boliimiinde ilk olarak Freud’un psikanaliz kuramu ile
psikanalitik ¢oziimleme yontemi agiklanmis, daha sonra icerik c¢oziimlemesi Uzerinde
durulmustur. BOlUmUn ¢6ziimleme kisminda, Freud’dan Onceki bilim insanlarinin
dogrultusunda ele aldig1 reklam kaynaklar1 reklam metinlerinde aranmaktadir. Reklamda
ruhsal kaynaklarin goz ardi edilerek daha cok bedensel kaynaklara agirlik verilen bu
calismalar dogrultusunda reklam metinlerinde de dis duyusal (¢evresel), organsal (saglik)
ve i¢ duyusal (gorsel imgeler) olarak ele alinarak 6rnekler verilmistir. Sagma ve ahlakdis
diislerin karsiligi olarak “sagma reklam” ve “ahlakdisi reklam” &rnekleri ile akil
hastaliklarinin icerdigi kavramlar1 reklam metinlerinde zihinsel etkinlik kapsaminda
reklam metinlerinde aranmaya calisilmigtir. Freud’'un diis c¢oziimlemesinde kullandigi
diisiin belirti olma ozelligi, isten¢dis1 disiinceler, bilesik bir yap1 olarak ¢6ziimlenen
diislerin farkli okumalari ile ilgili kullandigi kavramlarin, reklam metinlerinde, reklamin
kiiltiirel bir “belirti” olmasi, reklam metinlerinde isten¢dist diisiincelerin karsiligi olan
“bilingdis1 arzular”, bilesik bir yap1 olarak ¢dziimlenmesi ve reklam metinlerine farkli
bakis agilarinin farkli anlamlar doguracagi iizerinde durulmustur. Barindirdigi arzular ile
“rahatlama diisii” gorevi gorerek arzu doyurmayr vaat eden reklam metinlerinden, gizli
igerikteki arzularin goriintir igerige kilik degistirmeden ve gizli icerigin barindirdigi
arzularin c¢arpitilarak, kilik degistirerek goriiniir igerige yansidigi reklam metinleri
coziimlenmektedir. Reklam metinlerinin kaynaklari ve malzemeleri olarak ele alinan “eski
yasantilar” ve “Onemsiz malzemeler”in reklamda nasil yer aldigi incelenmis, reklam
metinlerinin kisiye Ozel farklilasmasina ragmen “tipik” Ozelligini korumasi tizerinde
durulmustur. Freud’un diis-islemi denilen gizli igerigin goriiniir icerige doniisiim siirecini
iceren Yogunlastirma, yerdegistirme, temsil edilebilirlik ve ikincil duzeltme islemleri,
reklam metinlerinde “reklam-islemi” olarak ele alinarak s6z konusu islemlerin yer aldigi

reklam metinlerinden 6rnekler verilmistir.

Calismanin “Sonug¢” boliminde ise; Freud’un Diislerin Yorumu I-11 baglikli
caligmasinda kullanilan gizli ve gorlniir icerik, biling/bilingdisi, serbest cagrisim, diis

giinii, istek doyurma, dislerde carpitma, kilik degistiren diisler, sansiir, diis-islemi gibi
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kavramlarla yapilan reklamlarin psikanalitik ¢oziimlemesinin temelde diisiin istek doyurma
oldugu savindan yola cikilarak reklamlarinda istek doyurmay: vaat ettigi sonucuna
ulagilmaktadir. Reklamlarinda diisler gibi goriiniir igeriklerinin ardinda daha anlamli gizli
igerik barindirdiklar ve diisler gibi gizli icerikteki anlamin ¢arpitilarak ve kilik degistirerek
goriiniir igerige yansidigi belirlenmektedir. Calismada, Freud’a gore diislerin yorumu nasil
zihnin bilingdis1 etkinliklerine gotiiren bir kral yolu ise, reklamlarin yorumlanmasi da
kisinin i¢inde yasadigi toplumu algilamasi, kiiltiirel yapiy1 anlamasimi saglayan bir kral

yolu oldugu gosterilmeye calisiimaktadir.



BOLUM 1

REKLAM

1.1. Reklamin Neligi Uzerine

“Reklam” i¢in yapilan tanimlara bakildigi zaman ‘reklam’in genellikle iiriin ve
servislerin satis1 amaciyla yapilan bir tanitim oldugu, en ikna edici mesajin en diistik
maliyetle hedef kitleye ulasmasini saglayarak hedef kitlenin o {iriinii satin almasina yonelik
fikirlerin halka iletilmesi anlami ¢ergevesinde tanimlandigi belirtilmektedir (akt. Aygin
Cengiz, 2009: 61). Isletmeler ve tiiketiciler icin vazgecilmez bir olgu haline gelmis olan
reklamin pek ¢ok taniminin yapildigi, isletmeler agisindan bir pazarlama araci olarak
gortldiigii belirtilmekte, Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklami, “bir malin, bir hizmetin
veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde

yapilan ve yiliz ylize satis disinda kalan tanitim faaliyetleri” olarak tanimlandigi da

eklenmektedir (akt. Cimen, 2001: 7).

Erol Mutlu [fletisim Sézligii’nde reklami: “Mallarm  ve hizmetlerin elde
edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi araclarla (basin, film, televizyon gibi)
genis bir kamuya bildirilmesi siireci” olarak tanimlamaktadir. Reklamin genel ve
antropolojik anlamda ger¢ekligin taniminda rol oynadigini belirten Mutlu, birgok reklamda
yer alan basmakaliplastirilmis cinsel rollerin toplumsallasma etkenleri olarak islev
gordiiglintin, kisileri geleneksel ve ayrimer olarak nitelenen cinsel rollere yonelttiginin

genel bir goriis olduguna dikkat ¢ekmektedir. (2008: 243-244)

Miige Elden, Ozkan Ulugok ve Sinem Yeygel’in Simdi Reklamlar... adl
caligmalarinda reklami, “bir iirlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli
olacak sekilde, genis halk kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak
tanitilmasi ¢abalarinin biitiini” olarak nitelendirmektedirler. Bu tanimda reklami1 yapan kisi
ya da kurumun kim oldugunun bilinmesi ve reklamin gergeklestirilmesi i¢in kitle iletisim
araclarindan yer ve zaman satin alinmasina agirlik verilmektedir. Reklama iiriinlerin,
hizmetlerin ve kurumlarin konu olabilecekleri gibi kisilerin ve fikirlerin de konu

olabilecekleri belirtilmektedir. (2011: 62)



Tiiketici agisindan bakildig1 zaman ise reklamin, hangi mal ve hizmetlerin, hangi
fiyatla nereden ve nasil alinabileceginin yaninda, nasil kullanilacagi konusunda da
tiikketicinin en uygun kararlarini vermesi konusunda yardimci oldugu bir ara¢ olarak
goriildiigii belirtilmektedir (Kocabas ve Elden, 2006: 14). Oysa Judith Williamson’a gére
reklam, yasantimizi sekillendiren ve yansitan en Onemli kiiltiirel bir faktér olmasinin
yaninda herkesin yasaminin kaginilmaz bir parcasidir (2001: 11). Gillian Dyer, reklamin
stirekli tiiketimi 6nererek maddi ve materyalist bir motivasyon saglarken diger taraftan
maddi diinyanin yeterli olmadigimi ve bir iirlinii satmaya calistigi zaman kiiltiire ve
degerlere basvurdugunu belirtmekte, bunu yaparken de kiiltiiriin dilini, imajlarini,
degerlerini ve mitlerini kullandigin1 eklemektedir (akt. Dagtas, 2003: 86). Reklamin tiirleri
olarak, temel iletisim aracinin pahali dergiler oldugu belirtilen ulusal reklamcilik, genelde
gazetelerin kullandig1 bolgesel reklamcilik, tecimsel reklamcilik, endiistriyel reklamcilik,
mesleki reklamcilik ve tiim kitle iletisim araglarinin kullanildiginin ifade edildigi ulusal

veya bolgesel nitelikli olabilen kurumsal reklamcilik g6sterilmektedir (akt. Sari, 1999: 17).

John Berger’e gore reklamlar, ¢ogunlukla halka, yapimcilara ve dolayisiyla ulusal
ekonomiye yararli bir yarisma araci olarak sunuldugunun iddia edildigini sdylemektedir.
Bu iddia kisilerin se¢me Ozgiirliigii, iireticinin girisim Ozglrliigli gibi ozgiirliiklerle
iligkilidir. Ona gore tliketim maddeleri ve reklamlar 6zgiir diinyanin sunuldugu gorsel
imgeler olarak goze carpmaktadir. Reklamin, yiizeysel goriiniisii degismis ve dolayisiyla
kiskanilacak duruma gelmis insanlar1 gdstererek bu degisiklige inanmamizi1 hedefledigini
belirten Berger, kiskanilacak durumda olmanin “gekici olmak™ anlamina geldigini,

reklamciligin ise: “cekicilik tiretme siireci” oldugunun altini ¢izmektedir. (2003: 130-131)

1.2. Reklamn Tarihcesi

Gunimize kadar ulasan eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi
reklam aracglarina rastlandigi, “degis-tokus” adi verilen “trampa” ile reklam anlayiginin
dogdugu zamanin ayni tarihsel siireci kapsadigi belirtilmektedir. Bunlardan birkag1 olarak
Roma ve Yunan sehirlerinde meydan, kose baslarinda bulunan taslara bazi mallarin, sirk ve
gladyator yarigmalarinin ilanlari, eski Misir’da kagan bir esiri bulana verilecek olan
mikafat1 bildiren papiriis ve esirlerin 6zelliklerinin ve fiyatlarinin kazinmis oldugu

duvarlar sayilabilmektedir. Yine de bu Ornekler tam olarak reklam Ornegi olarak
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sayllmamakta, asil ortagag ‘da ilk reklam Orneklerinin goriildiigii soylenmektedir. Eski
Roma, Yunan ve Ibrani uygarliklarinda gladyatér yariglari, yeni toplumsal ve yasal
duzenlemeler ile ilgili olan tellallarin halka yonelik duyurulari ile seyyar saticilarin
mallarmi satmak amaciyla bagirarak mallarin1 tanitmalari ilk ticari reklama 6rnek olarak
verilmektedir. Bu sekilde s6zlii olarak baglatilan reklamcilik, marka ve amblemin gelismesi
sonucunda bazi kitle iletisim araglarini kendine ortam olarak kullanmaya baslamistir.
Ortacag esnaf loncalarinin kalite kontrolii esasin1 koymalart markalamanin vazgegilmez
olmasini saglamis, bu yolla iirlinlerine marka koyan esnaf markasiz iiriine gore daha kolay

satis yapma sansini elde etmistir. (akt. Elden ve ark., 2011: 83)

Reklamin diinyada 6zellikle Avrupa’da kullanilmaya baslanmasi cografi kesiflerle
ulasilan hammaddeler ile iiretimin artmasi, piyasaya yeni Uriinlerin sunulmasi, yeni
pazarlarin ortaya c¢ikmasi gibi gelismeler sonucu oldugu belirtilmektedir. Ayrica tiim bu
gelismelerin yaninda matbaa gibi ¢ok 6nemli teknolojik icatlarin yapilmis olmasi hem
basili reklamlarin uygulanmasina hem de denizasir1 pazarlara daha kolay ulasimi

saglamustir. (Elden ve ark., 2011: 84)

Ingiltere’de matbaanin icadindan 30 yil sonra, matbaaci olan William Caxton’m
The Pyes of Salisbury adli bir kitabin pazarlanmasi amaciyla bastigi tanitim ilanlarin
kiliselerde ayin giinlerinde dagitmasi ile ilk basili reklam 6rnegi ortaya cikmustir. El
ilanlarindan sonra gazetelerin reklam araci olarak kullanildigi, ilk kez 1525°te Almanya’da

bir gazetede bir ila¢ reklaminin yayinlandigi belirtilmektedir. (Cimen, 2011: 10)

Modern reklamciliga dogru ilk gelismeler 17. yiizyildan sonra gazetelerde ilan
niteligindeki haberler yoluyla baslamistir. ilk haftalik Ingiliz dergilerinde ¢ay, kahve ve
cikolata gibi irlinlerin reklamlarina rastlanmaktaydi. 1666’da London Gazette Ozel bir
reklam eki ¢ikarmaya baslamis, ilk giinliik reklam gazetesi olan Daily Advertiser ise 3
Subat 1730’da yaymlanmaya baslamistir. O dénem sabah gazeteleri artik i¢inde ticari bilgi
ve reklama diizenli olarak yer ayirmakta ve yayinlanan ilan sayisi gittikge artmaktaydi.
1758 tarihinde ilanlarin fazlaligiyla ilgili The Idler’da, ilanlarin dikkat ¢ekilmesinde
giicliikler yasandigi, bundan dolay: ilanlarin igeriginde dokunakli ifadeler ve ihtisamli
vaatlerin kullanildig: belirtilmistir. (Kologlu, 1999: 6-8)
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ABD’de 19. ylizyilda “gazeteciligin altin ¢ag1” olarak nitelenen donemin
baslamasiyla, gazete reklamlarinda ¢ok 6nemli gelismeler olmus, 1842’de Volney Palmer
ilk reklam ajansini kurarak faaliyete gecirmis, 20. ylizyilin basinda ise reklam ajanslari

orgutlenerek uluslararasi ¢alismalara baglamislardir (akt. Aygun Cengiz, 2009: 65).

Turkiye’deki reklamcilik tarihine bakildigi zaman reklamlarin kitle iletisim
araclarinda kullanilmaya baglanmasinin Avrupa’ya gore gec¢ oldugu, bunun nedeni olarak
matbaaciligin ge¢ baslamis olmasi gosterilmekte, bununla birlikte en eski bulunmus
Turkce reklamin 17. yiizyilin ikinci yarisi ile 18 yilizyilin baglarina ait oldugu tahmin edilen
“En ala Altunbas Tiryak” (“Her derde deva macun”) seklindeki bir el ilan1 oldugu
belirtilmektedir (Kologlu, 1999: 22). Osmanli imparatorlugunda 1821 yilinda iginde ilan
bulunduran ilk gazete olarak, Fransizlarin ¢ikardigi Spectateur Oriental adinda izmir’de
cikarilan gazete gosterilmektedir (akt. Aygun Cengiz, 2009: 66). Terciman-: Ahval
Gazetesi'nin 1864 yilina ait baskilarinda satilik ev, arsa, kitap gibi ilk ticari reklamlara
rastlanmakta, Terciman-i Hakikat, Servet-i Funun, Ikdam gibi sonraki yillarda yaymna
baslamis olan gazetelerde de ilan tiiriinde reklamlar ¢ok az sayida olmak kaydiyla

rastlanmaktadir (Cimen, 2011: 11).

20. vyiizyila girerken niifus artisinin Istanbul’da tiiketime yonelik mallarin
dagiliminin yapilmasinda farkli yollar bulunmasini gerektirmesi ve bunun etkisiyle basinin
mal ve tiiketicinin bulusmasini saglayan uygun bir ortamu yarattig belirtilmektedir. ilk
Tiirk Reklamcilik sirketi olarak /lanat Acentasi’nm 1909 yilinda kuruldugu, Cumhuriyet’in
ilk yillarinda ise Thap Hulusi’nin ilk grafik atdlyesini agtif1 aktarilmaktadir. (akt. Aygin
Cengiz, 2009: 66)

Abdi Tevfik bey’in 1927 yilinda Fransizca ve Osmanlica olarak yaymladig “La
Publicite Modern-flanat Fenni” adli kitabinda 1920’lerde tiiketici pazarini canli bir hale
getirmeyi basaran American Association of Advertising Agencies raporlarindan
faydalandigr ve “reklam endiistrinin ruhudur” ilkesini yaymaya calistig1 belirtilmektedir

(akt. Aygun Cengiz, 2009: 66).

1930-1939 yillarinda iktisat politikasinin bir iirlinii olarak tasarruf ve yerli mallarin

kullanimin1 6ngoren reklamlar yayinlanmaktaydi. Cok partili doneme gecisle birlikte
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hizlanan sanayilesme doneminin sonucu olarak reklamcilik, Tiirkiye’de kapitalist diizenin

carklarindan biri haline gelmistir. (Tirkoglu, 1995a: 13-16; Tiirkoglu, 1995b: 6-9)

27 Ocak 1951°de radyolarin yayinlarinda reklamlara yer vermeye bagladigi
goriilmektedir. TRT nin 1964’de 6zerk bir yapiya kavusturulmasiyla etkin bir hale gelmesi
sonucu, radyo reklamciliginin daha ¢ok gelistigi, 1972’de televizyonun reklam igin bir
ortam olusturmasi ve ardindan 1983°de renkli yayinlara gegilmesiyle birlikte reklamciligin

daha etkili bir alan kazanmis oldugu ifade edilmektedir. (Cimen, 2011: 11-12)

1.3. Reklam C6éziimleme Yontemleri

Kitle iletisim calismalar1 ilk olarak liberal-gogulcu eksende yapilmis ampirik
caligmalardir. Liberal ¢ogulcu veya anadamar arastirmalar medyay1 bagimsiz ve medyanin
fikirleri/davranislar1 yonlendirme, siyasal sistemleri kabul ettirme gucune sahip olarak
gormektedir. Daha sonra Frankfurt Okulu ile marksist bir elestiriden yola ¢ikilarak medya,
kapitalist sistemin mesrulastirma araci olarak goriilmiistiir. Iki bakis agis1 arasinda
uzlasilan etkenler kitle toplumunun ortaya ¢ikmasi, yabancilagmis bireyin manipiilasyona
acik hale gelmesi ve fasizmin yiikselisine medyanin katkisi bigiminde gorilmektedir.
1940°’lh ve 50°’li yillarda medyanin izleyici iizerinde etkili olmadigin1 savunan bir
paradigma olusmustur. izleyicinin medyaya direng gdsterebilecegi, manipiile edemeyecegi
one siirtilmistiir. 1970’lerde bu paradigma hem elestirel bakis hem de liberal-cogulcu bakis
tarafindan yikilmistir. Elestirel bakis agisi1 liberal-cogulcu kuramin ampirisizmini, liberal-
cogulcu kuramda elestirel kuramin kuramsal yonlerinden etkilenerek medyanin birey
kargisindaki giliciinii savunmuslardir. 1970’lerle beraber etki ¢alismalarinin medyanin
giiciinii aciklamakta yetersiz kaldigr gerekcesiyle olusan kiiltiirel ¢aligmalar, medyanin
gucini medya metinleri Gzerinden inceleyerek ortaya koymaya calismislardir. izleyici
merkezli bu c¢aligmalar, izleyicinin medya karsisinda direng gosterebilecegini
savunmaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalarm en etkili ismi olan Stuart Hall medya
metinlerinin hakim okuma, tartismali okuma ve karsit okuma olarak ii¢ sekilde
okunabilecegini belirtmistir. Bu calismalar izleyiciye oOzgiirliik tanimakta ve medya
metinlerinin  farkli zamanlarda farkli kisiler tarafindan farkli okunabilecegini

savunmaktadirlar. (Dagtas, 2003: 9-12)
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Reklamlar1 ¢oziimleyen calismalar agirlikli olarak elestirel bakis agisindan
olusmakta ve reklamlarin igerdikleri anlamlar ile izleyicide toplumsal ve psikolojik olmak
lizere baz1 davranis sekillerini benimsetebildikleri, varolan toplumsal diizenin degerlerini
de toplumun bilingaltin1 etkileyerek kabul gormesini saglayabildikleri one siiriilmektedir
(Elden ve ark., 2011: 467). Miige Elden, Ozkan Ulukok ile Sinem Yeygel’in Simdi
Reklamlar... g¢alismasinda reklamlarin ¢ozliimlenmesinde bes ayri bakis agisi olarak
toplumbilimsel, ideolojik (marksist), gostergebilimsel, feminist ve psikanalitik
cozimlemeden s6z edilmektedir (2011: 467-549).

1.3.1. Toplumbilimsel Cézimleme Yontemi

Diger yontemlerle beraber kullanilan toplumbilimsel ¢oziimleme insanlarin kitle
iletisim araglarindan nasil yararlandiklarini ve nasil doyuma ulasarak zevk almalarinin
saglandig1 iizerine odaklanmaktadir (Sar1, 1999: 22). Bu ¢éziimleme yonteminin temelinde
kitle iletisim araclarinda yer alan igeriklerin sinif, cinsiyet, rol, irk, ulus, yagam bigimi gibi
kavramlar dogrultusunda duruldugu, amacinin ise sosyal bir varlik olan kisinin iginde
bulundugu toplum ve c¢evresinin anlamlandirilmasina yardimci olmak oldugu
aciklanmaktadir (Elden ve ark., 2011: 531). Toplumbilimsel ¢6ziimlemede kullanilan temel
kavramlar yabancilasma, anomi, biirokrasi, smif, sapkinlik, seckinler, azinliklar,
islevselcilik, yasam bicimi, 1k, toplumsal rol, cinsiyet, toplumsallagsma, statii, stereotip ve

degerlerdir (2011: 532-535).

Yabancilagma; digerlerinden ayrilma duygusu, bagsiz anlamina gelmektedir. Kisi
kendini i¢inde bulundugu topluma ya da toplumun i¢indeki herhangi bir grupla arasinda bir
baglant1 hissedemez, tam tersine yabanci gibi hissetmektedir. Anomi; belli bir toplumun
kurallarin1 kabul etmeyip reddeden insanlar1 ifade etmektedir. Yabancilagsma ile arasindaki
farkin giiclii arkadaslik baglari olan birisinin kanunlari kabul etmeyerek aksi davraniglarda
bulunmas1 gosterilmektedir. Biirokrasi; isleyen organizasyonlarda degigsmeyen rutin
kurallar1 izleyen diisiik derecede kimliksiz insanlarin butinl olarak tanimlanmaktadir.
Biirokrasilerde otorite hiyerarsisinin bulundugu, problemlerin kisiliklere goére ele
alinmadig1 ve engellenmenin s6z konusu oldugu ifade edilmektedir. Smif; ortak yanlarmin
bulundugu bir grup insan anlamindayken, toplumda var olan siniflarin kendi hiyerarsik

yapilarindaki bireylerin siniftaki yeri veya seviyesi anlamindaki sosyo-ekonomik sinif
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olarak da tanimlanmaktadir. Bu sosyo-ekonomik sinifin belirlenmesinde egitim, gelir ve is
durumu, yasam bicimleri ve degerler gibi bilesenlerin belirlenmesi ile saptanmaktadir.
Sapkinlik; herkes tarafindan normal olarak kabul edilmis davramiglardan farkli olan
davraniglarin sergilenmesidir. Endise duygularina yol acan sapkinlik, kisinin davranislarini
stirekli sorgulamasina neden olmaktadir. Segkinler; olarak nitelenen insanlar ust-sinif ve
alt-iist sinif olarak nitelenen, varlikli, giiclii, meslek sahibi olan ve toplumsal piramidin en
tepesinde konumlanmis insanlar1 ifade etmektedir. Azinliklar; kendi aralarindaki
gelenekler ve kiiltiirel degerleri bakimindan ic¢inde bulundugu toplumdan ayrilan
gruplardir. Islevselcilik; kavrammi toplumbilimciler, bir seyin parcasi oldugu seyin
varligint devam ettirmesi ve dengesini korumasi olarak agiklamaktadirlar. Bunun tam tersi
olarak da bir sey parcast oldugu seyi yikar ve dengesini bozarsa islevsiz olarak
tanimlanmaktadir. Televizyonun bu noktada bilgi verici 06zelligi ve belli degerleri
giiclendirici olmasi1 nedeniyle islevsel oldugu kabul edilmektedir. Bununla birlikte
televizyonun birtakim olumsuz roller hazirlamasi ve kimi zaman insanlarda endise,
hosnutsuzluk duygular1 yaratmasi gibi 6zellikleri bakimindan islevsiz olabileceginin de
kabul edilmesi sdz konusudur. Islev sorununun bilingli, bilingsiz veya kasitl olup
olmadigina gore incelenebilecegi, Ornegin haber programlarinin islevi insanlar
bilgilendirmesidir ama bunun yaninda belli politik deger ve inanglar1 yok saydigi,
etkisizlestirdigi de goriilmektedir. Yasam bigimi; kisilerin eglenme-dinlenme, moda, sanat,
arabalar gibi konulardaki se¢imlerini anlatir. Kisinin hayatina nasil bir sekil verecegini
ifade eden yasam bic¢imi, kisinin sosyo-ekonomik sinifi ile baglantili bir kavramdir. Irk;
ortak genetik mirasa sahip insanlari; toplumsal rol; 6grendigimiz ¢evremizdekilerin bizden
bekledigi belirli kalip davranislarini ifade etmektedir. Cinsiyet; kavrami roller ve diger
kavramlarla birlikte ele alindiginda ¢ok onemli bir kavram halini aldigini, kitle iletisim
araclan ile kadin1 yikan cinsel rollerin sunuldugunu belirten bir¢ok elestirmen bu yolla
ayrimcilik yapildigini 6ne siirmektedir. Toplumsallagma; toplumu olusturan bireylerin
toplumun degerleri ile birlikte kurallarin ve rollerin 6gretilmesidir. Toplumsallagmanin
okul, aile gibi kurumlarla bigimsel, kitle iletisim araclari ile bigimsel olmayan sekillerde
verildigi belirtilmektedir. Bigimsel olmayan sekli ile verilen toplumsallagsma hangi rollerin
nasil oynanacagini, hangi degerlerin yaninda ve hangi amaglar icin c¢abalanmasi
gerektiginin  Ogretildiginin  farkinda olunamamaktadir.  Statii, bir kisinin  bir
organizasyondaki konumu ve buna bagli olan prestiji; stereotip ise baska gruptaki kisilerin

grupca paylasilan goriintiisiidiir. Olumlu, olumsuz ve karisik olabildikleri, bunun yaninda
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ne tur olursa olsun tehlikeli olabildikleri sdylenmektedir. Bunun nedeni olarak bireysel
farklhiliklar1 ¢ok azaltan basitlestirme ve genellemeler olduklari gosterilmektedir. Son
olarak degerler; kavrami kisilere neyin kabul edilebilir veya edilemez oldugunu, neyin iyi
veya kotii olduguna iliskin egilimleri ifade etmekte davranmislarimiz tizerinde etkili

olmaktadir. (Elden ve ark., 2011: 532-535)

Kitle iletisim araclarinin kullanimina toplumbilimsel ¢oziimleme 1s181nda bakildigi
zaman, sunulan igeriklerin kisiler lizerinde kullanim ve doyum sagladigi diisiincesinin
gecerli oldugu goriilmektedir. Kimilerince ise yaramadigi diisiiniilen pembe dizi veya
komedi dizilerinin kimilerince gecerli islevlere sahip oldugu disiinilmektedir. Kitle
iletisim araglariin hedef kitleye sundugu ve hedef kitlenin birtakim ihtiyaglarini giderdigi
belirtilmektedir. Buna gore bu ihtiyaclar; eglendirme, giizelin denenmesi, otoritenin
figtirlerinin kii¢iildiigiinl veya yiiceldigini gorme, deneyimleri paylasmasi, bilgilenme ve
merak tatmini, tanr ile 6zdeslesme, dalginlik ve oyalanma, duygu katilimi, ask, nefret,
korku, tziinti duygularinin kontrolli durumlarda deneyimi, taklit edilecek modeller
kesfetme, Ozdeslik kazanma, diinya hakkinda bilgi edinme, romantik aska inanma,
pekistirilen adalet inanci, olaganiistiiliife ve mucizelere inanma, baskalarinin hatasini
gorme, diizenin diinyaya verdigi rahatsizligt gorme, tarihe taniklik, hos olmayan
duygulardan siyrilma, cinsel diirtiilerin legal kosullarda bosalimlar bulmasi, cezadan
korkmaksizin tabular1 arastirma, ¢irkinin denenmesi, ahlaki, kiiltiirel ve ruhsal degerleri
onaylamak, kotuleri eylemde gérmek olarak siralanabilmektedir. Bu haz ve tatminlerden
biri veya birkacinin kitle iletisim araglarinin sundugu metinler ile giderilebilmektedir.

(Elden ve ark., 2011: 535-536)

Bu ¢6ziimleme yonteminde reklam sosyolojik olarak degerlendirilmekte, igerdigi
mesajlar sosyolojik boyutta okunmaktadir. Reklam yaymnlandigi donemle birlikte
toplumsal rollerin aktarimi, statii gdstergeleri, cinsiyet rolleri ve degerler agisindan ele
alinmaktadir. Toplumbilimsel ¢oziimleme ile analiz edilen reklam ve reklamin barindirdigi
mesajin, toplumun deger yargilarini, kurallarin1 aktaran bir kiiltiir iiriinii olarak aktarildigi
belirtilmektedir. Bu temel kavramlar hedef kitlede belirli bir toplumsal yap1 olusturmak
adina reklamlarda 6zellikle yer bulmakta ve hazirlanabilmektedir. (Elden ve ark., 2011:

536)
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Toplumbilimsel ¢6zliimleme yontemine Ornek olarak verilebilecek calismalardan
ilki, Zafer Ozdemir’in Televizyon reklam Filmlerinin Tiiketici Davranislarina Etkisi (2007)
adli doktora tezidir. Bu c¢alismasinda Ozdemir, iiriin ve markalarin mesajlarmi tasiyan
reklam filmlerinin tiiketici davraniglari lizerindeki etkisini 6lgmeye calistigini belirtmekte,
reklamlarin hangi 6zelliklerinden dolay1, neden begenildigi ile reklamin satin alma eylemi
ile iligkisini agiklamaya calistig1 calismasinda Gerbner’in “ekme kurami”ni temel alarak
igerik analizi yapmis, daha sonra ekme analizi ile reklamin tiiketici iizerindeki etkisini

arastirmaya ¢alismistir (2007: 1-4).

Calismada, 2006 yilina ait 01-30 Mart tarihleri arasindaki 10 ulusal kanalin sabah
ve aksam kusaklarinda yer alan televizyon reklamlarindan belirlenenler 12 kategoride
degerlendirilip, her kategori i¢in iki reklam segilerek 24 reklam segilmistir. Segilen bu
reklamlar Seyide Parsa’nin televizyon ¢oziimleme teknigindeki alti kod iginde
degerlendirilmistir. Reklamlarin vermek istedikleri iletinin icerik analiziyle ¢oziimlendigi
ve gostergelerin tanimlandigi ifade edilmektedir. Basit rastlantisal 6rnekleme yoluyla
belirlenen 650 kisi ile yiiz yiize goriisme yapildigi, bu goriismelerin 432 tanesi
degerlendirmeye alindig1 belirlenen calismada Ozdemir, reklamlarin nasil, ne sekilde ve ne
kadar etkin oldugu sorularina cevap aramaya ¢alismistir. Arastirmanin sonucunda, reklam
stratejisi ile reklam etkinligi arasinda paralellik oldugu, reklamin stratejisinin, reklamin
nasil algilanacagina dair tiiketiciyi yonlendirdigi gibi bulgularin yaninda, reklamverenlerin
satigin irlin tanittmi kadar 6nemli ve gerekli oldugunu diisiindiikleri, Tiirk tiiketicisinin
ilgisini mizah unsuru olan reklam filmlerinin ¢ektigi ve tiiketicinin reklamini begendigi
liriinii hemen satin alma eylemine ge¢medigi gibi sonucglara da ulasilmistir. (2007: 4-5,

226, 294)

Toplumbilimsel ¢dziimleme ydntemine drnek olabilecek diger bir calisma, Ozkan
Ulukok’in Marka Degerinin Iletilmesinde Televizyon Reklamlarimin Etkisi (2009) adli
doktora g¢alismasidir. Ulukdk calismasinda televizyon reklamlarinin, marka degerinin
iletilmesinde gii¢lii ve olumlu bir etkisi oldugu fikrinden yola ciktigini belirtmektedir
(2009: 301). Marka degerinin iletilmesinde televizyon reklamlarinin etkisinin aragtirildigi
calismada ayrica, marka degerini olusturan fiziksel, duygusal ve kisisel faydalarin,
televizyon reklamlar1 yoluyla algilanmalar1 arasinda iliski olup olmadigi ve deger

Onerisinin marka tercihi iizerindeki etkisi de arastirilan konular arasindadir (2009: 185).
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Calismada Ege Universitesi’'nden secilen Ogrencilere secilen alt1 televizyon reklami
seyrettirilerek anket yontemi ile sorular yoneltilmistir (2009: 187). Arastirmanin sonunda
marka degerinin iletilmesinde televizyon reklamlarinin olumlu bir etkisi oldugu, 6zellikle
fiziksel faydanin aktarilmasinda ve begenmeli mallarin sundugu deger Oonerisinin

aktarilmasinda televizyon reklamlarinin ¢ok dnemli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir

(2009: 284).

1.3.2. ideolojik (Marksist) Coziimleme

Ideolojik yaklasim, kitle iletisim araclarindaki iiriinlerin topluma neyin iyi-Koti,
dogru-yanlis, neyin moda oldugu veya olmadigi, nelerin tiiketilmesi gerektigi konularinda
bazi hazir mesajlar verdigini 6ne siiren bir yaklasimdir. Hakim sinifin ideolojisini yaymak
i¢in kitle iletisim araglarini ve reklamlar1 kullandig belirtilmektedir. Reklamin alicisi olan
kisinin reklami izlerken, okurken veya dinlerken, alternatif kitle iletisim araglarina

yonelmesinin sonucu degistiremeyecegi one siiriilmektedir. (Elden ve ark., 2011: 509)

Marksist ¢oziimleme yontemi Marx’in Engels ile birlikte olusturdugu Marksist
diistincenin kavramlarim1 kendine dayanak olarak almakta ve bu kavramlarla reklami
cozlimleme yoluna gitmektedir. S6z konusu kavramlar: maddecilik, altyapi-Ustyapi,
ideoloji, sinif catismasi, yabancilagma, tiiketim toplumu, burjuva kahramanlar1 ve
hakimiyettir. Marx bireyin toplumun maddi iligkilerinin ve iiretim seklinin getirdigi
yabancilasmadan kurtulmasini istemektedir. Marx’in burada kastettigi maddecilik, doganin
Ozii itibariyle maddesel oldugu {izerinedir. Marx insanlarin dogaya miidahalede
bulunduklarini, kendi maddi kosullarini yeniden iiretmek adina belli arag ve aletler yoluyla
dogay1 kullandiklarin1 belirtmektedir. Bu miidahalenin insanlik tarihinde emek vasitasiyla
toplumsal olarak oOrgiitlendigi, maddi kosullar1 daha iyilestirmek adina mallarin
miibadelesi, kolektif kullanim araciligiyla isbirligi yaptiklari ifade etmektedir. Insanlarin
fikirlerini agiklarken yalniz olmadiklari, iiyesi olduklar toplumda bagkalariyla kurduklar
iliskiler, iiretim sekilleri ve ekonomik iliskilerin insanlarin salt kendi fikirlerinden daha

etkili oldugu goriisiine odaklanilmistir. (Elden ve ark., 2011: 509-511)

Marksizmin altyapr kavrami maddi temel ve iligkiler anlaminda, iist-yap: ise, bu

maddi temele bagimli olarak gelen, o temelden ¢ikan, destekleyici ve degistirici tepkiler
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gosteren fikirler, yasalar gibi 6zel 6rgutli faaliyetleri ifade etmektedir (akt. Elden ve ark.,
2011: 512).

Ustyapinin iginde yer alan toplumsal yonetim ve kitle iletisim araglar1 gibi alanlara
ekonomik giic nedeniyle sahip olanlar, toplumu kendi ideolojilerin devami yoniinde
etkileme giiciine sahiptirler. Bu ylizden tarih boyunca sinif catismalarinin Marksist
¢oziimlemede degerlendirilen konular arasinda oldugu belirtilmektedir. Marksist
¢Ooziimlemenin temelindeki diger bir kavram, yanlis biling ve ideoloji kavramidir.
Toplumun baskin beyin giicii ve maddeci giicii olan hakim sinif kapitalist iilkelerde sosyal
diizenin belirleyicisi konumundadir. Maddesel tiretimdeki araglara sahip olanlar ussal riin
tizerinde de denetim giiciine sahip olmakta ve ussal denetimden yoksun olanlari
denetimleri altina almaktadirlar. Hakim siifin baskin diisiinceleri benimsenmis diisiince
yapilar1 haline doniigerek toplumun bilincini yapilandirmaktadir. Disiinceleri kendi

donemlerinin yonetim felsefesi haline dontisecektir. (akt. Elden ve ark., 2011: 512)

Marksist goriis, kitle iletisim araglarin1 hakim ideolojik goriisli yayan, kendisinin de
bu smifin yonetimi altinda bulunan devletin ideolojik aygitlar1 olarak nitelendirmektedir.
Kitle iletisim araclarindan topluma aktarilan mesajlar bu egemen ideolojinin yani kapitalist
diizenin devamlilig1 igin aktarilan kontrollii iletiler toplulugudur. ideoloji kavrami olarak
nitelenen toplumsal ve kilturel inanclarla yonetici sinif, konumunu legal hale getiren
ideolojinin propagandasini yaparak bireylerin somiiriildiigiinii ve aldatildiginin farkina
varmasint gli¢lestirmektedir. Belli bir egemen sinifin denetimindeki iletisim anlayisi,
siyaset, habercilik, reklamcilik ve halkla iliskiler faaliyetleri ile kapitalist sistemin
degerlerinin topluma benimsetilmesinin bir yolu olarak kullanilmaktadir. Marx’in dile
getirdigi iki smiftan biri ekonomik agidan lstiin yonetici sinif olan burjuvazi, digeri ise
egemen sinifin ideolojisini kabul eden is¢i sinifidir. Egemen ideolojik diisiince karsisinda
pasif olan izleyici bir zaman sonra kendine ve bulundugu topluma karst
yabancilagsmaktadir. Yabancilasma kavrami reklam c¢oziimlemelerinde sik¢a iizerinde

durulan bir kavramdir. (Elden ve ark., 2011: 513)

Yabancilasma kiside egemen goriisiin istegi dogrultusunda yanlis bilinglenme ve
biling yoksunlugu olusturmaktadir. Kitle iletisim araglar1 ve reklamlar anlik zevkler

sunmakta, yarattiklart diinyada kisiyi arzularini, isteklerini ve gereksinmelerini gidermek
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adina 6zendirerek daha fazla tiikketime sevk etmektedir. Reklam bu anlamda en 6nemli rolii
barindirmaktadir. Amerika’da seri iiretim mallarimin tanitimimin yetersiz  kalmasi,
insanlarin yasam tarzlarini degistirme zorunlulugunu getirmis, tutumluluga kars1 tiiketime
sevk eden anlayis gelistirerek, modern ve gen¢ olma ozelliklerini en degerli 6zellikler
olarak kabul edilmesi saglanmistir. Bu durumun reklamin egemen ideolojinin yayilmasini
saglayan maddeciligi besledigi, bireyin kendine ve topluma yabancilagmasina neden
oldugu yorumuna neden oldugu belirtilmektedir. (Elden ve ark., 2011: 514-515)
Willliamson, reklamlar “bizi kendimizin yapmasi 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”
sOzleriyle yabancilasmanin {iriin yoluyla oldugunu vurgulamaktadir (2001: 65). Tiiketim
kavramii1 marksist yaklagim, kapitalist diizenin kendilerine yabancilasan insanlari ¢ok

calistirarak tiiketime yonlendirmesi olarak aciklamaktadir (Elden ve ark., 2011: 515).

Uretimin sadece kisinin ihtiyac1 olan seyi yaratmadidi, iirettigi sey icinde bir
isteyen vyarattigi ifade edilmektedir. Tiketim i¢in yaratilan {irlin, tiiketim bigimi
belirlenerek baslangigta objeyken tiiketici tarafindan bir ihtiyag halinde iiretilmesi ve bir
tilketim yaratilmasi s6z konusudur. Pepsi, Levis, Marlboro ve Coca-Cola gibi markalarin
reklam ve diger tamitim yollartyla milyonlarca dolar harcayarak tiiketicileri
yonlendirdikleri, moda, zevk, aliskanliklar gibi kavramlarla kitle kiiltiiriiniin bir pargasi
halinde algilanmaya basladiklar1 belirtilmektedir. (akt. Elden ve ark., 2011: 516)

Reklamlarin bireysel zevkleri 6ne ¢ikartip, insani iginde bulundugu toplumsal ve
siyasal konulardan uzaklastirdigi, toplumdaki ortaklik duygusunu zayiflattigi da
sOylenmektedir (akt. Elden ve ark., 2011: 516).

Duygularimiz, ihtiyaglarimiz, zevklerimiz yeniden yapilandirilir. Konfor, itibar ve
kalite gibi unsurlarin birey i¢in énem kazanmasinda medya belirleyici rol Ustlenir. Film,
dizi, reklam ve cizgi film gibi ¢6ziimlemeleri yapilirken kahramanlar1 itizerine de
odaklanilmaktadir. Bazilar1 toplumun yasadigi donemi, Ozellikleri topluma aktarirlar.
Kisilerin kendilerine model olarak sececekleri karakterler olma o&zelligi tasimaktadir.
Bazilar1 ise toplumda kabul gormeyen davraniglara sahip olabilirler. Marx burjuva

kahramanlarinin kapitalist diizenin sakincali olabilecek taraflarin1 gizleyerek tiiketimin
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devaminm1 saglamaya ve bireyselligi satmaya ¢aligtiklarint belirtmektedir. Buna karsilik
Marx, toplumun sadece bireyler toplumu olmadigi, birbirleriyle baglantili olan
bireylerarasi iligkiler biitiinii oldugunu vurgular. Diger bir Marksist ¢éziimlemenin kavrami
hakimiyet kavramidir. Bir smifin veya bir iilkenin diger bir simifa ya da iilke iizerinde
kurdugu egemenlik olan hakimiyet, kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik alanlari i¢ine alan bir
yonetim sOylemi olmaktadir. Marksist goriise gore, hakimiyet kavrami ile ideolojinin
egemen simifin etkinligini saglamak adina kitle iletisim iirlinleri olan filmler, diziler,
haberler ve reklamlarda gizlenmis, maskelenmis bir sekilde aktarilmaktadir. (Elden ve ark.,

2011: 516-517)

Marksist goriise gore reklam; bireyler arasindaki farklar gézetilmeden herkese ayni
tirtinlin sunuldugu ve tek tip yasami benimsetmeye calisan bir kavramdir. Kitle iletisim
araglarmin kitle kiiltiiriinii olusturdugu, ideolojik islevin sonug¢ oldugu belirtilirken, 6zdes
olan iiriinlerin farklilasan sunumlarda herkese yas, cinsiyet, statii, egitim ve toplumsal rol
gbzetmeden herkese hitap eden kaliplarla yapay benzerliklerin kuruldugu belirtilmektedir.
Buna karsilik kendilerine 6zgiirlesme imkani tanimayan sistemi elestirmek ve degistirmek
i¢in ¢abalamak yerine, evlerinde televizyonun basinda neyi nigin seyrettiklerini bilmekten
uzak, kendilerinin seckin oldugu yanilsamasiyla kitlelestirilmis birey olarak kalmaya

devam etmektedirler. (akt. Elden ve ark., 2011: 518)

Reklamlar bireyleri yarattiklar1 diis diinyasinda arzu ettikleri hayatin igine
soktuklar1 gibi cogu zamanda reklamdaki karakterlere 6zenerek onlarla 6zdeslesme yoluna
gitmekte ve kendilerine yabancilasmaktadirlar. Bunun nedeni reklamdaki 6znenin reklamin
izleyicisi ile ayni1 bakis hizasinda sunularak, aynaya baktigi duygusu yaratilmasidir.
Reklam ile kars1 karsiya gelen kisi kendine yabancilasir, sonrasinda ise kendini yeniden
olusturma adma reklamdaki {iriinii tiketmeye yonlendirilmektedir. Kozmetik ve kisisel
bakim iriinlerinin sergilendigi reklamlarda reklamdaki Oznenin izleyici ile gbz goze
oldugu hissinin verilmesi, izleyicinin aynaya baktigi duygusunu hissetmesine neden
olmaktadir. Reklamlarin bu duyguyu yaratmasindaki amacin izleyicide reklamdaki 6zne
kadar giizel olup olmadigma iliskin endise yaratmak ve bu konuda harekete ge¢cmesine

yoneliktir. (Elden ve ark., 2011: 519-520)
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Unsal Oskay, kitle iletisim araglarmin ve okullardaki egitimin, gazetelerdeki, radyo
ve televizyonlardaki haberlerin, olaylar1 ve diinyay: basat kiiltiire gore tasvir ettiklerini ve
yorumladiklarin1 belirtmektedir. Izleyicinin bagimli oldugunu, bu bagmli insanlarmn
aldiklar1 mesaj1, kendi alt kiiltiirii icinde degil, basat kiiltiir i¢cinde yorumladiklari, bunun da
mesajlart ileten tarafin amaglarina, normlarina ve siyasasina gore onceden belirlendigini
vurgulamaktadir. Giliniimiiz toplumlarinda kitle iletisimin, kisitlayici, gergegi gizleyen
Ozelliginin yaninda, egitici ve aydinlatici olmamasi konusuna deginirken, Habermas’in
iletisimin ‘kendisi bir egemenlik olusturma ve siirdiirme siirecidir’ soziinlin altim

cizmektedir. (2010: 15-16)

Ideolojik ¢oziimleme ile ele alinan reklamlarin ii¢ bakis agisiyla ¢oziimlendigi
sOylenmektedir. Bu bakis agisi ile reklamlarin; yaratilmis benlik sunan reklamlar, yasam
bicimi sunan reklamlar ve sinif farkliligina vurgu yapan reklamlar olmak tizere ayrildig: ve

bu perspektiflerin temelinde degerlendirildigi belirtilmektedir. (Elden ve ark., 2011: 523)

Ideolojik (marksist) ¢dziimleme ydntemine verilebilecek en énemli ¢alismalardan
biri Banu Dagtas’in Reklami Okumak (2003) adli ¢aligmasidir. Dagtas ¢alismasinda, 1987
yilinda Hurriyet ve Milliyet gazetelerinde yayinlanan bankacilik ve otomobil sektoriine ait
reklamlar ile 1997 yilina ait ayn1 gazete ve sektor reklam metinlerinin analizini yapmus,
daha sonra bu iki analizini karsilastirmistir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar1 ve Stuart Hall’un
medya metinlerinin eklemlenmesi kavrami ile gdstergebilimin bazi1 kavramlarin
kullanarak yaptig1 c¢oklu okumanin bu c¢aligmasinin yontemini olusturdugunu
belirtmektedir. Reklam metinlerinin karsit okumaya dayali ideolojik ¢dziimlemesini

yapmaktadir. (2003: 95, 98)

Ideolojik (Marksist) ¢dziimleme ydntemine rnek olarak verilebilecek diger bir
caligma, daha once gostergebilimsel yontemde 6rnek olarak gosterilen, Ugur Bati’nin “Bir
anlam yaratma Siireci ve Ideolojik Yap1 olarak Reklamlarin Géostergebilim Bir Bakis
Agistyla Coziimlenmesi” adli makalesidir. Cilinkii bu ¢calismada Bati, reklamlarin islevinin
sadece bilgi aktarimi olmadigini, belli bir yasam tarzin1 ve kimlik yapilarini tiiketiciye
sunduklarini ifade etmektedir. Reklamlarin ideoloji ve anlam yarattigi diislincesinden yola

cikan calisma, ideolojik (marksist) bir bakis agisi ile sectigi ii¢ reklam iizerinden isaret ve
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anlamlarin anlam yaratma fonksiyonunu nasil yaratip nasil ilettigini gostergebilimsel bakis

acistyla ¢oziimlemistir. (2005: 175-190)

1.3.3. Gostergebilimsel Coziimleme Yontemi

Gostergebilim, sozlii veya sozsiiz gosterge sistemlerini ve bu sistemlerin anlamin
kurulmasindaki islevlerini konu alan bir bilim dalidir (Mutlu, 2008: 116). Roland Barthes,
gostergebilimin  bir bigimler bilimi oldugunu sdylemekte, buna gerekce olarak
gostergebilimin anlamlamalar1 igeriklerinden ayr1i olarak incelenmesini gostermistir

(Mutlu, 2008: 116).

John Fiske’e goOre gostergebilimin ilgi alaninin tam ortasinda gosterge
bulunmaktadir. Bir gosterge kendi disindaki bir seye isaret eden, duyularimizla
algilanabilen, varolmas1 kullanicilarin onu bir gdsterge olarak benimsemis olmalarina bagh
olan fiziksel bir seydir. Bu gostergeleri ve isleyis sekillerinin incelenmesine gostergebilim
denilmektedir. Fiske, gostergebilimin ¢ ana calisma alaninin bulundugunu belirtmekte,
buna gbre bunlardan ilki, gostergenin kendisini, ¢esitlerini, anlam tasima yollarin1 ve
kullanan insanlarla nasil iliskilendirildiginin arastirilmasini icermektedir. Insan yapimi
olan gostergeleri yalnizca onlari, insanlarin kullandiklar1 bigimler dahilinde anlamak
miimkiin olabilmektedir. Ikincisi icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da
sistemlerin arastirilmasini  igeren c¢alismalardir. Bu kodlar toplumun ihtiyaglarini
karsilamak i¢in gelistirilir. Topluma iletilmesi adina iletisim kanallarinmi igletmek igin ne
gibi yontemlerin kullanildig1 arastirihir. Ugiincii calisma alani olan kodlar ve géstergelerin
icinde isledigi kiiltiirin varlig1 ve sekli kodlarin ve gostergelerin kullanimiyla iligkilidir.

(2003: 62-63)

Gostegebilim alaninin énemli kuramcilart Charles Saunders Peirce ile Ferdinand de
Saussure’dur. Roland Barthes, gostergebilimi popiiler kiiltiir alanina ilk uygulayan
kisilerden biridir (2011 [1957]).

Charles Saunders Peirce
Mantikla gostergelerin iliskisi iizerinde duran Peirce’a gore; goOsterge bagka bir
seyin yerine gecebilir ve kisinin zihninde yarattigt gosterge ilk gostergenin
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yorumlayicisidir. Gostergenin bir seyi onun gosterdiginin ise nesneyi temsil ettigini
belirtmektedir. Peirce’in anlam 6geleri olan gosterge, yorumlayict ve nesne kendi iglerinde
diinyadaki gostergenin yerindeki olarak nitelenmekte, yorumlayan 6gesi ise gosterge ile
nesne arasindaki iligkiyi yaratan zihinsel etki olarak agiklanmakta, gostergeleri ise Peirce,
ikon, belirti ve simge olarak ayirmaktadir. GOsterge nesnesini temsil ettigi zaman ikon,
gosterenle gostereni arasinda nedensel bir baglanti olan gosterge belirti olmaktadir.
Saymaca olarak nesnesine baglanan gosterge simge adin1 almaktadir. (Elden ve ark., 2011:
469-470)

Ferdinand de Saussure

Mantikbilimci olan Peirce ile ayn1 donem arastirmacisi olan Saussure bir dil bilimci
olarak gostergebilim iizerinde ¢aligmalar yapmistir. Saussure’e gore; gosterge, gosteren ve
gosterilenden olugsmaktadir. Gosteren gostergenin fiziksel boyutunun 6zelligini kapsarken,
gosterilen ise gostergenin kavramsal boyutunu temsil etmektedir. Gostergenin goriinti
veya sOzciik gibi anlam iireten her sey olabilecegi sdylenmektedir. (akt. Elden, 2011: 470-
471)

Ayrica gosterilen, gosterenin gondermede bulundugu zihinsel bir kavram olmakla
birlikte bu zihinsel kavramin ayni dili konusan ayni kiiltliriin insanlar i¢in ortak oldugu
belirtilmektedir (Fiske, 2003: 67). Saussure’in ilk ayriminin dil ve s6z ayrimi oldugu, dil
toplumsal soz ise bireyin soyledigi seylerin toplami oldugu belirtilmektedir (akt. Dagtas,
2003: 50).

Roland Barthes

Yaptig1 caligmalarla gostergebilimin gelismesinde biiylik katkilar1 olan diger bir
diisiiniir Roland Barthes’dir. Barthes’a gore; “Gosterge, kendisi o sey olmadig halde, o
seyi cagristirarak iletisimde bulunan aragtir. Géstergenin bi¢im ve icerikten olusan ikili bir
yapist bulunmaktadir; “gosteren” bicim, “gosterilen” ise igerigin karsiligidir”. Ona gore,
gosterilen yani kavramin igeriginin dis diinyanin gercekligiyle iligkisi gosterge kavraminin
en ¢ok tartisilan konusudur. Dis nesnelerin birebir kopyasi olmayan gdsterilen, onlara

karsilik gelen bir soyutlamadan ibarettir. (akt., Elden, 2011: 472)
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Anlamlandirma iizerine yogunlasan Barthes, diizanlam ve yananlam kavramlarini
gelistirmis, calismalarinin 6nemli bir kismini olusturan mitler, ona gore, kapitalist diizenin
deger yargilarin1 gelistirmek ve korumak amaci ile olusturulmustur (Elden ve ark., 2011:

473).

Gostergebilim lizerine ¢alismis yukarida adi gegcen kuramcilardan baska onlardan
etkilenmis ve kendi diisiincelerini katarak gelistirmis kuramcilar bulunmaktadir. Charles
William Morris, Ogden ve Richards, Levi-Strauss, Algirdas Julien Greimas, Jacques
Lacan, Michel Foucault gibi diisiiniirler gostergebilimi kendi uzman olduklar1 bilim dallar1

tizerinde uygulamislardir. (Elden ve ark., 2011: 474)

Gosterge kavrami haricinde c¢oOziimleme sirasinda bilinmesi gereken temel
kavramlar: metin, dizi (paradigma), dizim, artzamanlik-eszamanlik ve kodlardir.
Gostergebilimsel ¢oziimlemede ele alinan metin ortaya konarak bazi 6geler anlamlandirma
icin bir araya getirilerek cozimlenmektedir. Dizi iliskisi birbirinin yerine gegebilecek
gostergeleri tanimlamaktadir. Dizilerin ilk 6zelligi, tiim birimlerin ortak Ozellige sahip
olmasi1 gerektigidir, ikinci 6zelligi ise, her birimi diger birimlerden ayiwracak ayirt edici
Ozelliklere sahip olmasi gerektigidir. Bir dizge olarak nitelenen dizideki tiim ogelerin
birbirlerine benzer 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bir diziden segilen birlesik
birimlere dizim ad1 verilmektedir. (Elden ve ark., 2011: 477-478)

Bir s6zciik alfabenin harflerinden paradigmasal bir se¢imle bir araya gelmis gorsel
bir dizimdir (Fiske, 2003: 84). Yine dizime 6rnek olarak bir gardirobun i¢indeki giysilerin
olusturdugu diziden secilerek giyilen giysiler verilmektedir (Elden ve ark., 2011: 478).

Bir dizim icinden segilen birimler arka arkaya dizilebilmektedir. Sozcukler yan
yana gelerek bir cumle, bir filmde ¢ekimler ard arda dizilerek sahneleri, notalar ard arda
dizilerek anlamli bir melodiyi olusturmaktadirlar. Bu gibi diizenlenmelere dizimin
artzamanli boyutu denilmektedir. Ayni zaman dilimi i¢inde birimlerin bulunmasina
dizimin eszamanli boyutu denilmektedir. Bir metinde eszamanli bir ¢éziimleme yapilacagi
zaman metnin pargalar1 arasindaki iliskiler, zitliklar ele alinirken, artzamanli ¢éziimlemede

ise hikayeye sekil veren olaylar dizisi incelenmektedir. (Elden ve ark., 2011: 478-479)
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Gostergebilimde diger bir 6nemli temel kavram kodlardir. Fiske kodlari iginde
gostergelerin  diizenlendigi sistemler olarak tanimlamakta ve bu sistemlerin kodlari
kullanan toplulugun iiyelerinin biitliniiniin kabul ettigi kurallar tarafindan yonetildiklerini
belirtmektedir. Davranis kodlar1 ile anlamlandirma kodlarinin birbirinden ayrilmasi
gerektigi, bununla birlikte gosterge sistemleri oldugu belirtilen anlamlandirma kodlari ile
hukuk kodlar1, gorgii kodlar1 gibi ¢esitleri olan davranis kodlarinin birbirleriyle baglantilt
oldugu da kabul edilmektedir. Kodlarin ortak olan birtakim ozellikleri bulunmaktadir:
kodlar iglerinden secilen birimlerden olusurlar (paradigmasal boyut) ve bu birimler
birtakim kurallar, uzlasimlarla birlestirilirler (dizimsel boyut). Hepsinin anlam tasidigt
sOylenen kodlarin birimleri, birtakim araglarla kendilerinden bagka bir seye gonderme
yapan gostergelerdir. Tim kodlar1 ve kullanicilarinin kiiltiiri arasinda dinamik bir iliski
oldugu belirtilmektedir. Tanimlanabilir bir toplumsal veya iletisimsel bir islevi yerine

getiren kodlar ayn1 zamanda uygun iletisim kanali araciligi ile aktarilabilirler. (2003: 91-
92)

Bir metnin analizi yapilirken bir¢ok farkli kod wve aralarindaki iliski
incelenmektedir. Iletisim ¢aligmalarinda gostergebilim acisindan ele alinabilecek kodlar su
sekilde gruplandirilmaktadir: sosyal kodlar; konusulan dil kodlari, beden kodlari, ticari
kodlar, davranis kodlari, metinsel kodlar; bilimsel kodlar, estetik kodlar, tir-bigem kodlari,
kitle iletisim kodlari, yorumlama kodlari; algisal kodlar, ideolojik kodlar. Reklamlarinda
bu gibi kodlarla hazirlandigi, kodlarin yapisi ile reklamda kullanilan kodlarin aralarindaki

baglanti, aktarilmak istenen anlamin olugmasina neden olacaktir. (Elden ve ark., 2011:

480-481)

Anlamlandirma, gostergebilimin dnemli bir kavramidir. Saussure, dilsel sistemle
ilgilenirken climlenin bi¢iminin anlami nasil etkileyecegi konusuna deginmis ancak
climlenin farkli konumlardaki insanlar i¢in anlaminin farklilagabilecegi konusu iizerinde
durmamistir. Bu alanda Roland Barthes ¢aligsmalar yapmistir ve olusturdugu kuraminda
duz-anlam ve yan-anlamdan olusan anlamlandirmanin iki diizeyi ile mit kavrami yer
almaktadir. (Elden ve ark., 2011: 482)

Anlamlandirmanin birinci diizeyi olan diiz-anlam, gdstergenin gostereni ve

gosterileni arasindaki iligki ile gostergenin gonderme yaptigi dis diinyanin gercekligiyle
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iligkisini betimlemektedir. Diiz-anlam gdstergenin ortak duyusal olan anlamina génderme
yapmaktadir. Ikinci anlamlandirma diizeyi olan yan-anlam, gdstergenin kullanicilarin
duygu ve kiltirel degerleriyle karsilastigi zaman meydana gelen etkilesimi ifade
etmektedir. Yorum yorumlayicidan etkilendigi kadar gosterge veya nesneden de
etkilenmektedir. Bir fotografta diiz-anlam neyin fotograflandigi, yan-anlam ise nasil

fotograflandigidir. (Fiske, 2003: 116-117)

Barthes kapitalist toplumlarin c¢agdas mitlerini analizi yapmis ve bu mitlerin
kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevini gordiiglinii saptamigtir. Ona
gore mitler sinif temelli olup hakim smifin degerlerini mesrulastirmaktadir. Barthes, yeme,
giyinme, tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin, “mit” adim1 verdigi bir
anlamlandirma sistemi tarafindan yonlendirildigini ifade etmektedir. Miti analiz ederken:
gosteren, gosterilen ve gostergeden olusan ii¢ boyutlu bir sistemden bahseden Barthes’a
gore, ilk sistemdeki gosterge (sign), semiyolojik sistemin ikincil sistemi olarak niteledigi

mitin gostereni (signifier) olmaktadir. (Dagtas, 2003: 64, 68)

Gostergebilimde anlamlandirmada bahsedilen diiz-anlam, yan-anlam ve mit
kavramlarinin yaninda simgeler, metafor (egretileme) ve metonimden de (diiz-degismece)

s0z etmek gerekmektedir.

Yan-anlam ve mitin anlamlandirmanin ikinci diizeyinde isleyisin temel yollar
olarak nitelenirken Barthes, bir Gg¢lincl yola gonderme yaparak bu yolu simgesel olarak
betimlemektedir. Bir nesnenin kullanim ve uzlagim yoluyla baska bir seyin yerine
gecmesine olanak tanityan bir anlam kazanmasi o nesneyi simge haline getirmektedir.
Ornek olarak; Rolls-Royce bir zenginlik simgesi olarak gériilmektedir ve bir oyunda Rolls-
Royce’unu satmak zorunda kalmis birini anlatan sahne, o kisinin basarisizliginin ve

servetinin kaybinin bir simgesi olabilmektedir. (Fiske, 2003: 123)

Barthes Ozellikle yan anlam olgusunun c¢ok oOnem tasidigini, kitle haberlesme
olayma bagl oldugunu sdylemektedir. Gazete okurken, sinemada, televizyon izlerken ve
radyo dinlerken veya bir iirlinii satin alirken g6z gezdirdigimiz ambalajindan stirekli
yalnizca yan anlamsal bildirimler aldigimizin kesin oldugu goriisiindedir. “XX. [yiizyilin]

insanlar1 olarak, bir yan-anlam uygarhig iginde yasiyoruz ve bu durum bizi yan-anlam
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olgusunun torel (etik) degerini incelemeye ¢agirtyor. Reklam, kuskusuz 6zel bir yan-anlam
olgusudur” diyen Barthes reklamlarin neden ikili bildiriye gereksinim duyduguna iliskin
olarak, reklamcilarin diiz-anlam bildiriminin kanitlar1 gelistirdigini yani ikna etmeyi
kolaylastirdigini ileri siirdiiklerini iddia etmektedir. Ama bundan baska anlambilimin
olanaklarina daha uygun olduguna inandig1 su agiklamayi yapmaktadir: “birinci bildiri,
ikinci bildiriyi daha ustaca ve daha ince bir bicimde dogal kilma’ya yarar: ikinci bildirinin
cikarci amacini, ileri siirdiigii savin nedensizligini, g6z korkutucu sertligini ortadan
kaldirir”. Reklamlar siradan bir “satin alin” ¢agris1 yapmak yerine satin almanin dogal

oldugu bir diinya goriintiisii ¢izmeye ¢aligmaktadirlar. (Barthes, 2009: 190-191)

Metafor, bilinmeyen bir seyi bilinen bir seyin Ozelliklerine benzeterek anlatma
yontemi olmakta, normal bir zamanda birbiriyle iligkili olmayan bu iki seyin aralarinda
kurulan bu benzetme iliskisi sayesinde zihin diis giiciinii ¢alistirarak olusan metaforu
algilayabilmektedir (Elden ve ark., 2011: 487). Reklamcilar tarafindan ¢ok sik kullanilan
metaforlara 6rnek olarak: Marlboro sigarasindaki yabani atlar gosterilebilmekte, yabani
atlar Marlboro sigarasinin metaforu, yesil doga ve selaleler ise mentollii sigaranin
metaforu olmaktadir (Fiske, 2003: 125). Metonim ise, biitiiniin kii¢iik bir par¢asinin biitiinii
temsil etmesi olarak acgiklanmakta, metonimin dogru se¢ilmesi sayesinde bilinmeyen
gercekligin ortaya ciktigi belirtilmekte, 6rnek olarak: postalli ayaklarin bir ordunun,
takvimden kopan yapraklarin gegen zamanin bir metonimi oldugu ifade edilmektedir

(Elden ve ark., 2011: 488).

Gostergebilim reklamlarin ¢oziimlenmesinde en fazla kullanilan bir yontem olma
Ozelligi tasimaktadir. Her reklam tiirliniin bu bakis acisiyla ele alinabilecegi, reklamlarda
yan-anlam, metafor ve metonimler agisindan bu yontemin kullanilabilecegi

belirtilmektedir. (Elden ve ark., 2011: 490)

Gostergebilimsel yontemle yapilmis Onemli calismalardan biri, Serpil Aygiin
Cengiz’in Modernizm, Otomobil Kiiltiirti ve Reklam: Otomobil Reklamlart ile Kurulan
Evren adli c¢aligmasidir. Aygiin Cengiz, modernizm ile otomobil kiiltiiriiniin iliskisini
tartistigl ¢alismasinda, motorlu arac¢ reklamlarinin otomobil kiiltiiriinii yeniden iirettigini,
giindelik kiiltiir ile reklam metinlerinin birbirleri ile etkilesimleri sonucu modern insanin

otomobille 6zdeslesmesini sagladigin1 belirtmektedir. Bunun sonucunda da insan makine
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ile kaynagarak modern kultlrun bir projesi olarak niteledigi otomobil-insanin yaratildigini
ortaya koymaktadir. Ona gore reklam metinleri, otomobil iizerinden sunulan kimligi
idealize ederek, tliketicinin iiriinle kendini 6zdeslestirmesini saglayarak iiriine arzu
duymasini saglamaktadir. Calismasinda, National Geographic dergisinin 2001-2002
yillarinda yayimlanan Tiirkce ve Ingilizce sayilarindaki 93 adet motorlu ara¢ metnini

gostergebilimsel yontemle ¢6ziimlemektedir. (2009: 14-15)

Diger bir ¢alisma, Ugur Batr’'nin “Bir anlam yaratma Siireci ve Ideolojik Yapi
olarak Reklamlarin Gostergebilim Bir Bakis Agisiyla Coziimlenmesi” (2005) adli
calismasidir. Bat1 ¢aligmasinda, reklamlarin islevinin sadece bilgi aktarimi olmadigi, belli
bir yagsam tarzin1 ve kimlik yapilarimi tiiketiciye sunduklar1 diisiincesinden yola g¢ikarak
sectigi ii¢ reklam tlizerinden isaret ve anlamlarin anlam yaratma fonksiyonunu nasil yaratip

nasil ilettigini gostergebilimsel bakis agisiyla ¢oziimlemistir. (2005: 175-190)

Reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerinin konumlandirilist ile ilgili yapilmig
calismalardan olan, Ozlem Giindiiz Kalan’in “Reklamda Cocugun Toplumsal Cinsiyet
Teorisi Baglaminda Konumlandirihist: ‘Kinder’ Reklam Filmleri Uzerine Bir inceleme”
adli makalesi, diinyada hala gecerli olan ve reklamlara yansiyan ataerkil diislince
sisteminin reklamlara konumlandirilisinin, g¢ocugun toplumsal cinsiyet diisiincesine
etkisinin O6nemi tzerinedir. Calismasinda t¢ Kinder c¢ikolata reklam filmini

gostergebilimsel yontemle ¢6ziimlemektedir. (2010: 83)

1.3.4. Feminist C6zumleme Ydntemi

Feminizm, kadinlarin diinyanin her yerinde baski gordiigii ve erkege bagimli olmasi
konusunu tartisan bir kuram olmasinin yaninda, kadinlari erkeklerin sOmiiriisiinden
kurtarma amacini tasiyan siyasal bir pratik olma 6zelligini tagimaktadir. Feminizm iletisim
calismalarinda erkek egemen sdylemin ortaya ¢ikarilmasina ve bunu elestirme yaklagimina
dayanmaktadir. Bu yaklagimlarin dayandigi temeller farklilik gostermekte, dolayisiyla tek
bir feminizmin bulunmadigi, ¢esitli feminizmlerin oldugu belirtilmektedir. (Mutlu, 2008:

106)
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Feminist elestiri 1960’11 yillarda 6nem kazanmis, o donemde olusan escinsel ve
siyah hareketi ile gelismis, zamanla bu hareketlerden siyrilarak daha 6nemli hale gelmistir.
Feminizmin igerdigi konular ¢ocuk bakimi, dogum kontrol, egitim, ¢alisma hayatinda
esitlik gibi alanlar olmakla birlikte en temel karst durdugu fikir kadinin sadece cinsel

islevleri ile 6ne ¢ikarilmasidir. (Elden ve ark., 2011: 540)

Feminist kuramin iletisim ¢alismalarina, iktidar iliskilerinin ayrintili bir bigimde
cozimlemesi, cinsel farkliligin toplumsal ve Kkiiltiirel insasin1 agiklamaya yonelik bir
toplum kurami olmasi, toplumsal cinsiyet farkliliklarini yas, sinif, irk ve etnik farklilik gibi
etmenlerle iliskilendiren deneyimlere ulasabilmesi gibi 6zelliklerini sunmaktadir. (Mutlu,

2008: 107)

Radikal, liberal ve sosyalist feminist kuramsal ¢ergeveleri tartisan, feminist iletisim
calismalarin1 inceleyen ve elestiren H. Leslie Steeves, liberal feminizmin beyaz,
heterosekstiel, list ve orta sinif kadinlar1 kendine kapsam olarak aldigini, radikal feminist
arastirmalarin ise metinler disinda her seyi disarida birakmasindan dolay:1 dar bir ¢erceve
ve potansiyeli barindirdiklarii belirtmektedir. Diger taraftan sosyalist feminist yaklagimin,
kadinlarin iletisimde degersizlesmesini genis bir sekilde ele alacak potansiyele sahip
oldugunu belirtmekte ama bununla birlikte daha fazla kuramsal ve ampirik ¢alismanin

yapilmasin1 ongérmektedir. (akt. Mutlu, 2008: 107)

Baslangicta politik temeller iizerine kurulan feminist kuramin, zamanla
gostergebilimsel ve psikanalitik yaklagimlardan etkilendigi belirtilmektedir. Baglangicta
psikanalitik kuramla ters diismesi feministlerin psikanalizin kadinin toplumun iginde
ataerkil yap1 i¢inde varhigimi silirdiirmesine destek veren bir kuram oldugu inancindan
kaynaklanmaktadir. Daha sonralart ise, Freud psikanalizinin Lacanci okumasini
kullandiklari, kurami ataerkil ideolojinin anlasilmasinda etkili bir elestirel arag¢ olarak
gormeye bagladiklar ifade edilmektedir. Bu iki kuramin uzlasmasinda, feminizmin
zamanla politik ve eylemci tavrini birakarak, bunun yerine kadmnin filmsel sunumu, cinsel
farkliliklar, ataerkil bir anlati yerine feminist bir sdylem yaratilmasi gibi konularda
diisiince olusturulmasina yonelik ¢aligmalara gegilmis olmasi etkili olmustur. (akt. Elden

ve ark., 2011: 540)
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Kadma ve erkege ait biyolojik, fiziksel ve genetik O6zelliklerini igeren cinsiyet
kavrami toplumun kiiltiirel degerleri ve Ogeleriyle sekillenmekte, toplum icinde birey
olarak kadmi ve erkegi algilayisinin toplumsal cinsiyet kavramini olusturdugu
belirtilmektedir. Toplumsal cinsiyet (gender) kavrami, toplumun kisilerce kabul gérmesini
ve benimsemesine zorladigi, erkeklik ve kadinlik kavramlar ile iliskilendirilen sosyal ve

kiiltiirel normlar olarak tanimlanmaktadir. (akt. Cimen, 2011: 2)

Toplum bazi 6zellikleri kadin ve erkege atfetmekte, dogustan olmayan bu
ozelliklerin dogal olarak yansimasini saglayarak aslinda kendisi yaratmaktir. Cinsiyet ile
toplumsal cinsiyet kavramlari tamamen farkli anlamlar tagimakta, cinsiyet kavraminin
toplumsallagma siirecinde kadin ve erkegin arasindaki tutum, duygular ve davranislarin
farklilik gostermesi yer ve zaman degisse de de§ismeyecektir. Oysaki toplumsal cinsiyet
farkliliklar1 gergegi yansitmamakta, kiiltiirden kiiltlire degisebildigi gibi kisiden kisiye de
degisebilmektedir. Toplumsal rolleri, toplumda var olan toplumsal cinsiyet algisi
sekillendirmektedir. (akt. Cimen, 2011: 3)

Feminizme gore kadin bedeninin geleneksel degerler araciliiyla erkek tarafindan
stirekli denetim altinda tutulmaya calisilan bir alan oldugu belirtilmektedir. Bu sebeple
kadinin kendi bedeni iizerinde soz sahibi olmasi ve kendi kimligini olusturmasinin
gerekliligi iizerinde durulmaktadir. Ancak bunu yapmaya c¢alisan kadinlar i¢in birtakim
yaftalamalarda bulunan toplum, cinsel 6zgirliiglin kadinlar1 degersizlestirecegi yargisini

beslemektedir. (akt. Elden ve ark., 2011: 540-541)

Feminist c¢alismalarin temelinde, kadina yonelik olan bu esitsizlige dayali
yaklasimlarin nedeni olarak gosterilen ataerkil yapiyr yikarak cinsiyet ayrimina son
vermeye dayali, kadinlarin varliklarin1 anlamli kilmak adina irettikleri fikirler ve bu
fikirlerin aktarildig1 goriisler bulunmaktadir. Medyada sunulan kadin imgesinin erkegin
bilingdisindaki arzu, beklenti ve korkularindan yola ¢ikilarak belirlendigi, ataerkil sistemin
istedigi veya hi¢ istemedigi sekilde kurgulandigi belirtilmektedir. Yaratilan bu kadin
imgeleri, evi ile ilgilenen, mutlu, esine sadik anne miti ile cinselligi ile bir yerlere
gelebilmis, glivenilmez ve tehlikeli kadin mitidir. Son zamanlarda ise c¢alisan kadin
sayisindaki artis ile kadinin daha 6zgiir ve s6z sahibi olmas1 sebebiyle, ataerkil sisteminde

calisan, bagimsiz ama ailesi ve degerlerine bagli olan kadin mitleri yaratilmaya baslanmis,
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buna ragmen kadini daha 6zgiir gdsteren bu programlarin ataerkil sistemi korumaya devam
ettigi diisliniilmektedir. (Elden ve ark., 2011: 541)

Fiske metalagmis hazlar olarak nitelendirdigi “gencken cilveli olma ve yasliyken
analik duygusunu tatma” hazlarinin gergeklestirilmesinde kullanilan {irlinlerin ataerkil
kapitalist sistemi tarafindan tiretildigini ve kadinin ikincil konumunu garantiye aldigini
ifade etmektedir. Ona gore, kadinlar bu hazlarin gergekligine inandigi, kendisi ve gelecegi
ile ilgili bu temsilleri ortak duyu olarak kabul ettikleri siirece, kendi ¢ikarlarina karsi olan
ideolojinin ilerlemesine katkida bulunacaklar yani hegemonyaya katilmis olacaklardir.
Oysa bu sistemden yararlananlarin kadinlar degil, uzun dénemde orta-sinif erkekler oldugu

belirtilmektedir. (2003: 233)

Reklamlarda hedef kitlesi olarak goriilen kadinin ayni zamanda bagkalarini
etkileyerek ikna etme araci olarak kullanildig1 iddia edilmekte, kadin sunumunun ataerkil
sistemi destekledigi ve bunun disina ¢ikmayan bir yapiy1 korudugu séylenmektedir (akt.
Elden ve ark., 2011: 542). Reklamlarda yer alan kadin sunumlarinin arastirilmasi sonucu
kadinin dort modelde sunuldugu, bu modellerin giizel, ¢ekici ve gen¢ kadin, evli-anne
kadin, yash kadin, ¢alisan kadin oldugu belirtilmektedir (akt. Elden ve ark., 2011: 542).
Reklamlarda bakimli, ¢ekici, zayif ve seyirlik bir nesne olma 6zelligini tagiyan ideal kadin
imgelerinin arttigr, bu reklam imajlarinin, kadinlarin kendi bedenlerinden hosnutsuz

olmalarina sebep oldugu iddia edilmektedir (akt. Bati, 2010: 104).

Feminist kuram bakis agisiyla yapilmis ¢aligmalardan Ugur Bati’nin “Reklamcilikta
Retorik Bir Unsur Olarak Kadin Bedeni Temsilleri” (2010) adli ¢alismasinda reklamlarin
cekici olmay1 bagarmak, satis hedeflerine ulagabilmek i¢in onlarin tutum ve davranislarini
yonlendirmek i¢in kadin bedeninin cinsel retorik unsuru olarak nasil kullanildigini ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan kadin bedeni temsillerinden bahsetmektedir. Caligmanin
orneklemini olusturan dort dergideki reklamlar iizerinden kadin bedeni sunumlarinin cinsel
retorik ile nasil temsil edildigi ve bu metinlerde kadin cinsiyeti lizerine anlamlarin nasil
diizenlenerek aktarildig1 tizerinde durulmaktadir. Segilen dort derginin toplam 88 sayisinda
belirlenen kategorilerden 21 reklam incelenmistir. Bat1 bu ¢aligmasini, feminist bakis agist

cercevesinde gostergebilimsel yontemle gergeklestirmistir. (2010: 107, 110)
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Diger bir calisma Deniz Cimen’in “Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Televizyon
Reklamlarinda Kadin” (2011) adli ¢alismasidir. Cimen, ¢alismasinda toplumsal cinsiyet
esitligi baglaminda televizyon reklamlarinda kadinin nasil temsil edildigini, toplumun
kadina atfettigi kiiltiirel rolleri esas alarak incelemektedir. Tez ¢alismasinin ana referans
noktasini olusturan toplumsal cinsiyet (gender) kavraminin yaninda, toplumsal cinsiyet
rolleri ve kadin kavramlar1 ile televizyon reklamlar1 ele alinmaktadir. Calismanin
orneklemini, Tiirkiye’de ulusal yayin yapmakta olan ve en ¢ok izlenen dort televizyon
kanalinda, belirli tarih ve zaman araliginda yayinlanan, kadimin yer aldigi reklamlar

olusturmaktadir. (2011: 2, 4)

Bu reklamlardan segilen yirmi reklam gostergebilim yontem ile ¢dzlimlenmis,
sonug olarak reklamlarda kadinin aktif bir tiiketici olarak gosterildigi gibi aym1 zamanda
tiiketilen olarak gosterildigi, bunun araci olarak da kadinin bedeninin kullanildig1 sonucuna
varilmaktadir. Kadinin bedeninin erkegin arzu nesnesi olarak iiriin tarafindan ulasilabilir

bir nesneye doniistiigii belirtilmektedir. (Cimen, 2011: 122)

Daha once gostergebilimsel ¢ozimleme yontemleri boliminde Ornek olarak
gosterilmis olan, reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerinin konumlandirilis1 ile ilgili
yapilmis ¢alismalardan, Ozlem Giindiiz Kalan’in “Reklamda Cocugun Toplumsal Cinsiyet
Teorisi Baglaminda Konumlandirilis: ‘Kinder’ Reklam Filmleri Uzerine Bir Inceleme”
(2010) adli makalesine, feminist kuram g¢er¢evesinde yapilmis bir ¢alisma olmasi
bakimimdan bu boliimde de deginmek gerekmektedir. Orneklem olarak Kinder cikolata
markasinin ii¢ reklam filminin se¢ildigi calismanin sonucunda, kiz/erkek cocuklarinin ve
annenin reklamlarda toplumsal cinsiyet kaliplarina uygun olarak yerlestirildigi
gorilmiistiir. Cocugun sosyal 6grenme kurami dogrultusunda ¢evresindeki aile bireylerini,
Ogretmen, akraba gibi ebeveynlerin davranislarint gozlemleyerek model olarak taklit
etmesinin yaninda, sanal kahramanlari da model olarak aldig: ifade edilmektedir. Bu
kahramanlarin 1yi, koti, cirkin, giizel, giiclii, gii¢sliz gibi bircok kavramlara iliskin fikir
verdigi, aym1 zamanda reklamlardaki kadinin ev isleri ve ¢ocuk bakimi ile ilgilenen,
erkegin ise calisan kisi olarak godsterilmesiyle toplumsal cinsiyet rollerine iligkin kalip

yargilarin gocukta pekistirildigi sonucuna varilmaktadir (Kalan, 2010: 87).
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1.3.5. Psikanalitik C6ziimleme Yontemi

Psikanalitik ¢oziimleme yontemi ilk olarak 19. ylizyil sonlarinda Sigmund Freud
tarafindan ortaya atilmis, bir tedavi yontemi olarak benimsenen yodntem daha sonra
edebiyat, sanat ve giiniimiizde popiiler kiiltiir alanlarinda kullanilmaya baglanmistir.
Berger, psikanalitik ¢6ziimlemenin biling ve bilingdisi etkilesiminin aklin kurallariyla ilgili
olarak psikolojiye uygulanmis bir bigimi oldugu séylemektedir (akt. Elden ve ark., 2011:
493).

Psikanalitik kuram acisindan karakter kavramma bakildigi zaman Freud’un
karakteri ilk once topografik kuram, daha sonra ise yapisal kuram gercevesinde ele aldig
gorilmektedir. Topografik karakter kuraminda insan davranislarinin biling, bilingdncesi ve
bilingdis1 olmak iizere ii¢ kaynagi bulunmaktadir. Buna gore biling; dis diinyadan veya
bedenin i¢inden gelen algilari duyumsayabilen zihin bolgesi olarak tanimlanmaktadir.
Diisiince siiregleri ve heyecansal durumlar1 da kapsayan bedensel algilar ve digsal algilar
bilincin icerigi haline gelmekte, cevreye konusma ve/veya hareketlerle yansitilmaktadir.
Bilingoncesi; bilingli olmayan, ancak dikkatin zorlanmasi ile bilingli hale gelme olasiligi
bulunan zihinsel olay ve siiregleri kapsamaktadir. Bilingdncesinde gergeklikle ilgili
sorunlarin ¢oziimiine iligkin gelismis diislince bicimleri ile birlikte diis kurma gibi
stireclerde bulunmaktadir. Bilingdiginin genel anlamda bilingli olan algilamanin disinda
kalan tiim zihinsel siirecleri kapsadigi dolayisiyla bu igerige bilingoncesinin de dahil
oldugu belirtilmektedir. Dinamik anlamda ise, sansiiriin engeli karsisinda bilince ¢ikma

olasilig1 olmayan zihinsel siiregleri ifade etmektedir. (Elden ve ark., 2011:494)

Bilingdisinin dinamik olmasini Perron, arzu ile bu arzunun ger¢ek olmasina engel
olmaya calisan bir gii¢ arasindaki catisma olarak ifade etmektedir. Freud, 1895 yilinda
psikanalizin temellerini atarken, kisinin disavurumlarinin arzularin kilik degistirerek
gerceklestigini, agikca dile gelmeleri ¢ok saglam giicler tarafindan engellendigi i¢in kilik
degistirdikleri, boylelikle bu giiclerin arzuyu ve gerceklesme yolunu engelleme yoluyla
kisiden sakladigin1 ortaya atmis ve kendi bilingdis1 kavramini olusturmustur. (Perron,

2003: 104)
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Bilingdis1 hem biyolojik hem de kalitsal olabilen ilkel cinsellik ve saldirganlik
diirtiilerinin, daha once bilingli haldeyken utandirici ve aci verici oldugundan baskilanmis
olan anilardan, diisiince ve arzulardan olugmaktadir. Bilingdisinda pasif kalamayan bu
yasantilar bi¢cim degistirerek sansiirii atlatabilir ve ifade yoluna giderek diis ve hayaller

seklinde belirebilirler. (Elden ve ark., 2011: 494)

Ian Craib, bilin¢dis1 diistincelerin ve fikirlerin, bilingli olan diislince ya da fikirlerin
bagli oldugu yasalara dahil olmadigin1 belirtmekte, bilingdist diisiincelerin akilct bir
sekilde gelismedigi ve dis diinyanin baskilarin1 dikkate almayarak sadece i¢sel diinyanin

gercegini kabul ettigini ifade etmektedir (2008: 41).

Louis Althusser, Freud’u okumanin “konusmanin ve dinlemenin ‘anlam’inin,
sOylenenin ve duyulanin masumiyetinin altindaki olduk¢a farkli ikinci bir séylemin,
bilingdist sdylemin derin kusurunu agiga ¢ikardigini gérmemizi saglar” demektedir (akt.,

Williamson, 2001: 62).

Freud kisinin davraniglarinin biiyiik bir kisminin bilingdisinin etkisinde oldugunu
belirtmektedir (akt. Elden ve ark., 2011: 495). Freud’a gore karakter: id, ego, slperego
olarak ii¢ ana sistemden olusmakta ve id’i tanimlarken; “kisiligimizin karanlik, ulasilmaz
kismidir. Az da olsa hakkinda bildiklerimizi, [diis]-isini ve nevrotik belirtileri inceleyerek
bulduk. Bu bulduklarimizin ¢ogu da negatif ozelliklerdir ve egoyla karsilastirilarak
tamimlanabilir. (...) I¢giidiilerden gelen enerji ile doludur ama emrinde olan icgudiilerin
doyumu arzusunu tasir” demektedir (akt. Rycroft, 1989: 75). Id ilkel, ego uygar; id
orgiitlenmemis, ego orgiitlii; id haz ilkesini ego ise gerceklik ilkesini izler; id duygusal, ego
gergekei; id farklarin, celiskilerin zaman ve mekanin ayirdinda olmayan birincil siirece,
ego ise analitik olan, zamana, mekana, farklarin ayirdinda olan ikincil siirece uymaktadir
(1989: 75). Ego kavramim Freud: “Ego, idin, dis diinya’nin etkisi ile degisime ugramis
kismidir. Ego, akil ve sagduyu denebilecek seyleri temsil etmektedir. Id ise tutkulari

kapsar” seklinde agiklamaktadir (akt. Rycroft, 1989: 40).

Stiperego ise, kendini elestirme, kendini gozlemleme ve lizerinde diisiinme ile
karakterize yeteneklerinin gelistigi ego kismi olarak betimlenmektedir. Vicdan ile

karigtirllmamasinin  gerektigini, aralarindaki farkin, sliperegonun ahlaki bir kavram
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olmamasi, bilin¢dis1 6geler igermesi ve siiperegodan kaynakli yasaklarin ve yaptirimlarin
Oznenin gegmis hayatindan kaynaklanmasiyla simdiki hayati ile catisma halinde olabilmesi
oldugunu belirtilmektedir. (Rycroft, 1989: 157)

Psikanalitik ¢oziimleme yonteminin giidiileme arastirmalar1 bakimindan 6nemine
dikkat c¢ceken Niliifer Sari’nin doktora tez ¢alismasinda, bu caligmalardaki amacin
insanlarin bilingdisin1 ve yaptiklar1 eylemlerin ger¢ek nedenlerini ortaya ¢ikarmak oldugu
belirtilmektedir. Gilidiileme arastirmalarinin sonunda elde edilen sonucglarin reklam
verenlerin ve tiiketicilerin tutum, davraniglarina uygun ve de onlarin tiiketme ihtiyaglarin
dogru belirlenerek iirlinler iiretmesini sagladigi gibi, yapilan reklam metinleri, reklam

filmleri sayesinde iirlinlerin satildigi ifade edilmektedir. (1999: 21)

Cinsellik kavraminin genis yer tuttugu psikanalizin uygulandigi doneme kadar
nevrotik hastalarin tedavisinde ruhsal etken tlizerinde durulmadigi sadece nedenin organik
bozukluklarda arandigi bu yiizden de tedavinin gerceklesemedigi belirtilmektedir.
Psikanaliz kullanimiyla birlikte 6nem kazanan hipnoz ile bilingdisindaki sorunlar bilince

taginabilir hale gelerek problemler ¢coziilmeye baglanmistir. (Elden ve ark., 2011: 496)

Burada belirtmek gerekir ki Freud bilince verdigi 6nemden dolay1, hipnozun kisinin

bilingli denetimini azalttig1 bir ortamda calismay1 birakmistir (Freud, 2009: 13).

Freud, nevrozlarin kaynaginda ¢ocuklukta yasanan cinsel icerikli olaylarin
varliginin 6nemini kesfetmistir. Cocuk cinselligi iizerine goriisleri yiiziinden elestirilen
Freud, toplumun kabul ettigi cinsel fikirlere karsit oldugunu sdyledigi cinsel sapislardan
bahsetmektedir. Toplumun kabul ettigi fikir, seksin sadece iiremeyi saglayan bir istek
oldugudur. Oysaki escinselligin varlig1 seksin sadece iireme i¢in olmadigini gostermekte,
bu da cinsel sapma olarak nitelenmektedir. Freud’a gore cinselligin amaci genel olarak

zevk aramak olup bunu libido terimi ile agiklamaktadir. (Elden ve ark., 2011: 497)

Fetisizm diger bir cinsel sapis tiirii olarak goriilmekte, cinsel objenin yerini cinsel
eyleme uygun olmayan bedenin bir kismi (ayak, sa¢ gibi) veya bir nesnenin (ayakkabi, i¢
camasir1 gibi) almasi olarak tanimlanmaktadir. Cinsel sapmalarda 6nemli ve yaygin olani

cinsel objeye ac1 verme istegi anlamina gelen sadizm ve bunun tersi olan mazosizmdir. Bu
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cinsel sapmada kisiler ac1 ve siddetin yaninda, asagilanma ve boyun egmekten de haz

duymaktadirlar. (Elden ve ark., 2011: 497)

Cocukta psikolojik ve cinsel anlamda gelisim, Freud’un kuramina gore bes
donemde gergeklesmektedir: oral donem, anal donem, fallik donem, gizil donem ve genital
donem (akt. Elden ve ark., 2011: 498-500).

Gelisimin ilk basamagi olan oral dénem, ilk bir ya da bir buguk yili kapsar.
Bebegin tiim algi, gereksinim ve anlatim yolu agiz bolgesinde odaklanmistir. Aclik
duygusu ile dis diinyayla iletisime gegen ¢ocuk, nesnelere ilk tepkisi onlar1 agzina alma
bicimindedir. Bu donemde bebek, anneyi onu doyuran ve emdigi memesinin verdigi hazzin
kaynag1 olarak gormektedir. Anneyle sevecen, giiven dolu ve sicak bir iligkisi olan
bebegin, yasaminin geri kalaninda bagka insanlarla da ayni iletisimi yasamasi
beklenmektedir. Oral donem olarak nitelen bu donem basarili tamamlanmazsa kisi
narsisizm, abartilmig iyimserlik veya karamsarlik, insanlardan beklentilerin ¢ok fazla
olmas1 gibi egilimler gdsterebilmektedir. Ug yas sonuna dek siiren anal dénemde gocuk,
aniisii biizen kaslarin olgunlasmasi sonucu diskinin tutulmasi ve bosaltilmasi gibi islevlerin
denetimini 6grenmektedir. Bu islevler sirasinda anne ile yasanan catisma g¢ocugun
bagimlilik duygularma karsit olarak ayrilma, bireylesme gibi duygular1 yasatmaktadir.
Bosaltma islevinin denetimini yitiren ¢ocuklara verilen asir1 cezalar kisiliklerinde kati
gorusliiliik, diizenlilik, inat¢ilik, dik kafalilik ve cimrilik gibi egilimlerin olusmasina neden

olabilmektedir. (akt. Elden ve ark., 2011: 498-499)

Cinsellige kars1 ilginin basladigi, cinsel bdlgelerin uyarilmasindan heyecan
duyuldugu donem olan fallik dénem, ii¢ yasin sonunda baslamakta, bes yasin sonuna kadar
stirmektedir. Cocuk kendi bedeninden baska bir nesnede doyum ararken, bir sevgi nesnesi
bulma c¢abasi gelisir. Kendi bedensel ozelliklerini cinsiyetiyle 6zdeslestiren ¢ocuk cinsel
organlarin farkliligina odaklanir. Erkek cocuk bu dénemde anneyi oncelikle babasiyla
sonra kardesleriyle paylasmak istememekte, rakip olarak gordiigii babay1 aradan ¢ikarma
arzusu i¢ine girmektedir. Bu donemde kiz ¢ocuk ise, kendinde olmadigini fark ettigi
erkeklik organmin eksikligi yiiziinden kendinin hadim edilmis oldugunu zannederek
annesini suglamaktadir. Tek sevgi nesnesi annesine karsi kendi eksikligine sebep oldugu

icin kizginlik gelistirerek babaya yonelmektedir. Freud’a gore, kiz ¢ocukta babaya karsi
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olan cinsel isteklerin gergeklesmemesi bir engellenme ve diis kiriklig1 yaratmakta bu da
Oedipus karmagasinin sona ermesine neden olmaktadir. Olumlu bir bicimde sona eren bu

doénem siiperego gelisimini saglamaktadir. (akt. EIden ve ark., 2011: 499)

Gizil (latent) donemi bes yasin sonundan erin doneme giris denilebilecek on bir-on
lic yasin sonuna kadar siirmektedir. Hemcinslerine yaklasan kiz ve erkek cocuklarin
oynadigr oyunlarin tiirii degismektedir. Cinsel ve saldirgan enerjilerin oyun, 6grenme,
cevreyl tanima, iletisim kurma gibi etkinliklerde kullanildigi goriilmektedir. Bu dénem
basarili bir sekilde atlatilmazsa, ya i¢ denetimini saglayamaz ve bunun sonucu olarak
enerjisini 0grenme ve beceri gelistirmeye doniistiiremez, ya da denetim mekanizmasini
asir1 gelistirerek obsesif bir kisiligin oturmasina sebep olacaktir. Bu dénemi saglikli atlatan
cocuklar basarisizlik karsisinda asagilik duygusu ya da korkuya kapilmadan cesur
girisimlerde bulunabileceklerdir. Erinligin baslangict olan on bir-on U¢ yaslarindan geg
yetigskinlik donemine kadar siiren genital donemde ise, cocuk fiziksel olgunluga erismis,
hormonlarin etkisinin artmasi ile cinsel diirtii basta olmak iizere cesitli diirtiilerin giicti
cogalmaktadir. Ergenlik ¢agindaki kisinin bu dénemde anne ve babasindan koparak karsi
cinsten kisilerle olgun iliskiler kurmasi beklenmektedir. Anne ve babasinin yerine
gecebilecek kisileri arayan ¢ocuk, aradigini bu sekilde bulamayacagini fark ederek yetiskin
olmak i¢in gerekli olan bilgelik ve giicii kendinde kesfetme yoluna gitmektedir. Bu donemi
saglikl atlatan kisi, olgun bir kisiligin yerlestigi tutarli, yaratici ve liretken bir insan

olabilmektedir. (akt. Elden ve ark., 2011: 500)

Bilingli ya da bilingsiz olarak herkes tarafindan kullanilan savunma mekanizmalari,
icgiidiilerin kontrolii ve kaygilarin giderilmesi amaciyla kullanilan yontemlerdir ve su
sekilde siralanmaktadirlar: bastirma, neden bulma, yansitma, odiinleme, yiiceltme,
ozdeslesme, yon degistirme, yadsima, duygusal yalitim, gerileme, diiskiinliik,

mantiksallagtirma, fantezi kurma (Elden ve ark., 2011: 501-503).

Bastirma uygun goriilmeyen istek ve anilarin bilingten uzaklastirilarak baski altina
alinmasi sonucu unutma ve kagma davraniglaridir. Neden bulma, kisinin davranislarini
hakli gostermek ve diis kirikliklarini 6rtmek amacinda oldugunu belirtir; yansitmada kisi
kendi hatalarinin ve eksikliklerinin sugunu baskalarina yiliklemektedir. Ayrica sugluluk

duygusu uyandiran diirtiilerini, istek ve diisiincelerinin bagka insanlara mal etmektedir.
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Odiinleme adli mekanizmada dolayli bir sekilde gelisen ddiinleyici tepkiler belirli bir
amaca yonelik olabilmektedir. Ozrii olan veya yetersiz olan bir yonini gidermek yerine,
baska bir yoniinii gelistirme yoluna gitmekte ve yetersizligini Odiinleyebilmektedir.
Yiceltme, savunma mekanizmalar1 igerisinde en olumlu olan mekanizmada cinsel ve
saldirgan nitelikler etkisiz hale getirilerek gercek amaca ket vurulmakta ve enerji ego
tarafindan toplum tarafindan begenilen bir etkinlife déniistiiriilmektedir. Ozdeslesme
mekanizmasinda birey model olarak aldigi ve ideallestirdigi anne, baba ya da diger
kisilerden birini segerek onun gibi giyinmekte ve konusmaktadir. Yon degistirme, belirli bir
uyaricidan kaynaklanan tepki, agiga vurulamadigi durumlarda bir baskasina yoneltilmekte
veya o tepkinin yerine baska bir tepki gosterilmesidir. Reddedilme ve elestirilmeye karsi
asirt duyarh kisiler kizginliklarimi bastirirlar ve bu duygularini kendilerine katlanmak
zorunda olan insanlara bosaltirlar. (Elden ve ark., 2011: 501-502)

Yadsima mekanizmasi, can sikici igsel duygularin algilanmasina karst ve ¢evredeki
bas edilemeyen bir tehlikeye karsi kullanilmaktadir. Duygusal yalitm mekanizmasi
yoluyla kisi dis diinya ile bagmi an aza indirgeyerek anksiyeteden korunma yoluna
gitmektedir. Gerilemede kisi kendine sikint1 ve endise veren durumlarda yasam evresinin
daha onceki donemlerine bir geri doniis gerceklestirir ve bu genellikle ¢ocuksu davranig
olarak belirmektedir. Diiskiinliik, kisiyi sarsan bir deneyimin ardindan, bir seye veya bir
kisiye olan asir1 tedirginlik, tavir veya baglilik olarak kendini gostermektedir.
Mantiksallagstirmada kisi bilingdisindan kaynaklanan davranislari i¢in mantikli nedenler
bulmakta, mazeretler dnermektedir. Fantezi kurma mekanizmas1 kisinin ¢atigmalarin
hayalinde ¢6zimleme yoluna giderek rahatladigi bir mekanizmadir. Fantezide kisiler
olaylart olduklar1 gibi degil, olmasin istedikleri gibi hayal ederek kendilerini sikintiya
sokan diislinceyi bir yanan birakirlar ve bir siire i¢in engellenmis giidiilerini doyurmus

olurlar. (Elden ve ark., 2011: 502-503)

Reklamlarin igerdigi metinlerle kisilerin hayallerine, fantezilerine karsilik geldigi
diistiniilmektedir. Kisilerin sahip olmak istedikleri nesnelere ulasilabilirligi, olmak
istedikleri kisiye doniisebilecekleri anlami i¢eren reklamlar, bu noktada kisilerin diislerinin
gOriiniir icerige doniistiiriilmiis gorsel ve basili metinler olma 6zelligi tasimaktadir. Reklam
filmlerinin kisileri diis diinyasina gotiirdiigli ve savunma mekanizmalarmin her birini

bilingli olarak kullanmalarina imkan sagladigi belirtilmektedir. (Sar1, 1999: 21)
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Psikanalitik ¢oziimlemede sembollerin ¢ok ©Onemli bir yeri bulunmaktadir.
Bilingdisinda bulunan saldirgan ve cinsel istekler bu sembolizm sayesinde gizlenebilmekte,
siiperegonun  olusturdugu sucluluk duygusundan boylelikle kurtulmak miimkiin
olabilmektedir. Semboller gizlenmis ya da tam kesin olmayan seylerin yerine
ge¢mektedirler. Sembol bir diisiince veya arzu gibi birgok kavramin yerine
gecebilmektedir. Kullanilan sembollerin  ¢ogunun baglantilarint  yansitan bilingdist
O0gelerden meydana geldigi belirtilmektedir. Semboller farkli kisilerde farkli anlamlar
bulabilmektedirler. Geleneksel, rastlantisal ve evrensel olarak simiflandirilmaktadir.
Geleneksel semboller 6grendigimiz seyleri, rastlantisal semboller bunun tersini ifade
etmekte ve kisilere karsilik gelmektedir. Evrensel semboller ise, insanlarin ortak
deneyimlerinden olusmaktadir. I¢giidiisel sembol ve sembollestirme ile iliskili oldugu
belirtilen evrensel semboller insanlarin  ortak deneyimlerinden olusmaktadirlar.
Glinlimiizdeki kitle iletisim araglarindan {iretilen her seyin bir diis iriini oldugu
belirtilmektedir. Diislerin ¢oziimlenebilmesi i¢in sembollerin bazilarinin ¢ok iyi bilinmesi
gerektigi ifade edildigi gibi reklam ve sinemadaki Ttretimlerin simgesel igeriginin
cozimlenebilmesi icin sembollerin 6nemi vurgulanmaktadir. (Elden ve ark., 2011: 503-
504)

Televizyon reklamlari ile diislerin arasindaki benzerlikten bahseden Sari, ikisinin de
anlatimsal bir igerige sahip oldugunu sdylemektedir. Televizyon reklamlarinda kullanilan
sembollerin Gzeri ortiik bir cinselligi ve cinsel zevki ¢agristirdigini belirtirken, buna 6rnek
olarak sivri ve uzun nesnelerin erkegi, ¢icek ve siselerin kadini, tirmanma, dans etme ve
ucma eylemlerinin ise cinsel zevki simgeledigini belirtmektedir. Ayrica psikanalitik
¢cozlimlemenin iletisim araglarimin dislere benzer sergiledigi durumlar1 arastirdigini,
yaratici ile izleyici arasinda bilingdis1 ve bilingli bir iletisim oldugunu eklemektedir. (1999,

21)

Freud, dislerin bu simgeciligi gizli diistincelerin kilik degistirmis temsili igin
kullandigini belirtirken, ona goére cogu simge ayni seyi anlatmak i¢in kullanilmakta, kimi
simge se¢imlerinde simge ile temsil ettigi seyin ortak bir 6geyi igerdigini, kimi zaman da
simgenin se¢iminin sasirtict oldugunu soylemektedir. Freud’un diis-isleminin dort

etmeninden biri olan simgelestirmenin diislere 6zgii olmadigini, folklorda, popiiler
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mitlerde, sOylencelerde, atasozii ve glincel esprilerde de bulundugunu ifade etmektedir.
(2010: 83)

Williamson, ayna evresi teorisinin ayna karsisinda ¢ocuklarin gdzlenmesinden yola
cikilarak gelistirildigini, reklamlarin agik¢a kisilere arzu nesnesini sunma iglevi gordiigiinii
belirtmekte, ayna etkisinin kullanildigt reklamlarda reklamin izleyicinin yiiziine
yoneltildigi, kisinin yiizii, sa¢1 veya cilt gibi parcalarini tirlin Ureticilerinin kendilerine mal
ettiklerini ifade etmektedir. Uriin iireticilerinin kendi kimyasal maddeleri ile boyadiklari
yiiz izleyicinin yiizii degildir ve izleyicinin kendine yabancilagmasi iiriinle saglanmis
olmaktadir. Ayna etkisi ile izleyicinin yiizii bu noktada satin alinabilen bir nesneye
dontismekte, artik kendi yiizii olmaktan ¢iktig1 yiiz kendisinden uzaklastirilarak izleyicinin
kendini tekrar yaratmasi i¢in yeniden ona satilacak bir {iriin haline gelmektedir.
Williamson, Lacan’in bilincin dogustan degil sonradan yaratilmis oldugu kuramindan
bahsederken 0Ozne yaratilarak bir biling olusturma diislincesinin ideolojik siireclerle

baglantisina deginmektedir. (2001: 62, 69)

Bu tez caligmasi kapsaminda yapilan literatiir taramasi sonucu, reklamlarin daha
Once psikanalitik ¢oziimleme yontemi ile ¢oziimlendigi iki ¢calismaya rastlanmis, bunlardan
ilki Robin Bellinson‘un Theory In Culture: Toward A Psychoanalytic Criticism Of

Advertising (2006) adli ¢alismasidir.

Bellinson reklamlarin psikanalitik elestirel ¢oziimlemesi konulu ¢aligmasinda
otomobil reklamlarin1 ve farkli alanlardan sectigi bazi basili reklamlar1 Freud’un diis
kurami baglaminda ¢oziimlemistir (2006: 50, 69). Bellinson c¢alismasinda, 1920’lerde
gelismeye baglayan kapitalist ekonominin modern kultirde reklamlar1 tesvik etmesiyle
bireyler tuketiciye doniistiiriildiiglinii, sonugta reklamin yarattigi fantezi diinyasinin
elestirel diisiinceyi yok etmeye dogru gittigini sOylemektedir. Calismada psikanalitik ve
ideolojik bakis agisi ile reklamlarin bireyler tizerindeki etkisi arastirilmaktadir. Bellinson,
ideolojik bakis acisinin “bilingdisi”n1 arastirmada eksik kalacag diisiincesiyle psikanalitik
kuramin 6nemli oldugunu, dolayisiyla psikanalitik kuramim reklamlardaki bilingdis
diinyanin ¢oziimlenmesinde kullanilmasinin kisisel diren¢ ve toplumsal degisim igin

potansiyel bir yontembilim 6nerdigini ileri siirmektedir. (Bellinson, 2006)
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Psikanalitik coziimlemeye ikinci kisa bir 6rnek calisma ise, Elden, Ulukok ve
Yeygel’in Simdi Reklamlar... adli galismasinda kisa bir boliim olarak yer almaktadir. Bu
bolimde Mavi Jeans’in televizyon reklami ele alinmis, oturan bir erkegin Oniinde
kiyafetlerini gosteren bir kadinin “Nasil, begendin mi?” sorusuna erkegin “Cok giizelmis;
hepsi Mavi mi?” yanitindan sonra kadina “Bak bu da Mavi, yakindan bakmak ister misin?”
diye sormaktadir. Sahneye bagka bir kadin girdigi sirada ise yatak odasindaki kadin
gordiigli diisten bagirarak uyanmaktadir. Bu reklamda, diis ve bilingdis1 arasindaki
baglantiya yer verildigi, dislerin idin egemenliginde oldugu belirtilmektedir. Erkegin
arzusu ile kadinin korkusu ayni imgede cakismaktadir. Diger incelenen reklamlar ise,
Algida’nin Carte Dor reklami ve iki Magnum reklamidir. Carte Dor reklaminin bastirilmis
isteklere gonderme yaptigi, ilk Magnum reklaminin cinsellige génderme yapan birgok
sembol bulundurdugu ifade edilmektedir. Magnum’un incelenen ikinci reklaminda
markanin cinsellik, aykirilik ve aldatma gibi kavramlarla biitiinlestirildigi goriilmektedir.

(2011: 507-509)
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BOLUM 2

SIGMUND FREUD’UN DUSLERIN YORUMU CALISMASI

Avusturya’li nérolog Sigmund Freud (1856-1939) insani anlamak ve ruhsal
stiregleri ¢ozmek igin yaptigi caligmalar ve alaninda getirdigi yeniliklerle ¢cagimizin ¢ok
onemli bir tip adami ve disiiniridiir. Freud’un yapitlar1 arasinda; Giinliik Yasamin
Psikopatolojisi (1901), Cinsellik Kuram: Uzerine Ug¢ Makale (1905), Totem ve Tabu
(1913), Psikanalize Giris (1917), Haz Ikesinin Otesinde (1920), Ben ve Id (1923),
Uygarhigin Huzursuzlugu (1930), ve iki ciltten olusan Diislerin Yorumu (1900) baslikli

caligmalar1 en 6nemli yapitlarindandr.

Freud’un diislerin yorumuna ilgisi hastalarinin genellikle diis anlatim1 sirasinda yer
verdikleri ¢agrisimlarini gozlemlemesiyle ve psikotik hastalarin istek doyurma 6zelliginin
¢ok agik oldugu haliisinasyonlari ile baglamistir. Babasinin 6limunden bir yil sonra 1897
yilinda kendi kendinin analizine baslayan Freud, iki yillik bir ¢alismanin sonunda (1899
yilinin Eyliil ayinda) tamamladigi, yaymlanma tarihi 1900 olarak bilinen ¢alismay1 1899
yilinda bastirmistir. Yayinci, tarih olarak, kitaba 1900 yilin1 yazmistir. (akt. Tukel, 2004:
11-12)

Diislerin yorumlanmasi yontemi, psikanalizin gelismesinde ¢ok dnemli bir agsama
niteligindedir. Diislerin Yorumu diis-islemi ile bilingdist siirecler ile isleyis sekillerine ait
tanimlamalari, diisleri yorumlama  yoOntemiyle birlikte Dbilingdis1  siireglerin
¢Oziimlenmesinin bir yontemini sunmast bakimindan 6nem tagimaktadir. Freud’un bu
caligmasi, onun diisiince siirecinde doniim noktas1 niteligi tasimakta, bu ¢aligsmayla birlikte
psikanaliz, agiklayici bir kuram olmasiin yaninda bir yorumlama yontemi ve bir kuram

ozelligi kazanmugtir. (Tiikel, 2004: 21-22)

Freud c¢alismalarinda biling diizeyleri, kaygi, savunma mekanizmalar1 ve insanin
gelisim evreleri olarak dort temel konuyu ele almistir. Daha 6nce bilim adamlar1 ruhsal
yapinin derinliklerinde ise yaramayan anilarin depolandigi ve insan yasami iizerinde bir
etkisinin olamayacagin1 savunduklar1 bir yer olduklarint diisiincesine sahiptiler. Ancak

Freud, kendi gelistirdigi bilingdis1 kavrami ile bilingli boliimiin bilingdisindan daha az bir
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yer kapladigini, duygu ve diisiinceler tizerinde daha etkili oldugunu kesfetmistir. (Oktug,
2007: 10)

Freud, Diislerin Yorumu ¢alismasiin ilk cildinde, diis hakkinda kendinden onceki bilimsel
calismalara yer verirken, diislerin uyarilmasi, diislerin unutulmasi, kaynaklari ve
malzemesi konularinda bilgi vermektedir. Ayrica bir diisiin yorumlanmasina iliskin diig
ornekleri vererek, kendi gordiigii bir diis basta olmak tizere ¢6ziimledigi diislerin islevini
arastirirken, diislerde ¢arpitmayr agiklamaktadir. Calismasimin ikinci cildinde ise, diis-
islemi adimi verdigi siireci ve diis siireclerinin insan psikolojisi ile olan iliskisini, yine diis

ornekleri tizerinden agiklamaktadir.

2.1. Diis Calismalarimin Tarihsel Ardalani

Sigmund Freud’un Diislerin Yorumu adli ¢alismasi, 1890’11 yillara kadar diislerin
neligi lizerine yapilan calismalart irdelemesiyle baglamaktadir. Bu boliim dahilinde,
diislerin uyaniklik yasami ile olan iligkisi, diislerin malzemesi, kaynaklar1 ve uyaranlari
olduguna inanilan etmenler konusundaki goriislere yer verilmektedir. Ayrica diislerin
unutulmasinin nedenlerine deginilirken, diislerin ayirt edici ruhbilimsel 6zellikleri ile ahlak
duygusu ve ruhsal etkinliklerin diislerde devamliligi ve son olarak, diislerin akil hastaliklari

ile iligkisi konularindaki goriislere ve ¢caligmalara yer verilmektedir.

Freud, diislerin tarihteki yerine bakildiginda tanrilarin mesajlar1 olduguna, gelecegi
haber verdiklerine inanildigin1 sdylemektedir. Bu diislerin degerli diisler, bunlarin
disindakilerin ise kisileri yanilttig1 gerekcesiyle degersiz diisler oldugu diistiniilmekteydi.
Bununla birlikte diislerin hepsinin kolay anlasilir tiirden olmamasi nedeniyle Freud, “[b]u,
bir diisiin anlasilmaz igeriginin anlasilabilir ve anlamli bir seyle degistirme bi¢ciminde bir

degerlendirme yontemini dogurdu” demektedir. (Freud, 2009: 55-58)

Karl Friedrich Burdach, 1. H. Fichte, Adolf Striimpell gibi yazarlar, diislerin
insanlar1 giinliik yasamdan kopardigini, diislerin amacinin yasadiklarimizdan ruhu
arindirmak oldugunu belirtmektedirler. Haffner, Weygant, Maury, J. G. E. Maass gibi
yazarlar ise diislerin giinlik yasamin devami oldugu, gergekte arzu ettigimiz seyleri
gordiiglimiizii sdylerken, diislerin yas, cinsiyet, gecmis yasantilar, giinliik yasantilar ve
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kisilik ozelliklerine bagli oldugunu da eklemektedirler. Maass, diislerimiz {izerinde
tutkularimizin etkili olmasi gerektigini, tiim bedensel arzu ya da itilmisliklerin, bir sekilde
harekete gecirildiklerinde, diise karisacaklari ya da diis olusturacaklarini belirtmektedir.
Hildebrant diislerin ger¢ek yasamdan ayrildigini, bunu yaparken de malzemesini gercek

diinyadan aldigini ifade etmektedir. (Freud, 2009: 61-64)

2.1.1. Diisteki Malzeme ve Diis Uyaranlar

Diislerin kendilerine segtikleri malzemeler ve diislerin kaynagi olan uyaranlar
bulunmaktadir. Diislerin kendilerine sagladiklar1 malzemenin bulundugu yer bellektir.
Dislerin kaynagi olarak belirtilen uyaranlar ise uykuyu bozan nedenler olarak

gorulmektedir.

Diislerin igerigini olusturan malzeme, giinliikk yasantidan alinmakta, yeniden
bicimlenmekte ya da hatirlanmaktadir. Dlste goriilen seylerin bazen gercekten yasanip
yasanmadig1 hatirlanamamakta ya da bir zaman sonra hatirlanabilmektedir. Cocukluk
yasantisinin diislerde yeniden iiretilerek malzeme olusturan kaynaklardan biri oldugunu
sOyleyen Freud gibi, Maury, Volkent, Hildebrant, Striimpell gibi disiiniirlerde erken
genclik yasantillarinin diislerin malzemesi olduguna inanmaktadirlar. Bunun yaninda
diislerde son birkag giiniin izlerinin olmas1 gerektigini diisiinen yazarlar da bulunmaktadir.
Diislerde yeniden iiretilen malzemelerin, yasantilarin hatirlanmaya deger goriilmeyecek
kadar Onemsiz olanlarindan se¢ildigi goriisiine, Hildebrant, Striimpell gibi yazarlar

katilmaktadir. (Freud, 2009: 65-72)

Freud, uyku sirasinda rahatsiz edici bir seyin sonucunda diis gordiiglimiizii, diislerin
kaynaklarinin yani uykuyu bozan nedenlerinin degisik tiirden olabilecegini belirtmektedir.
Zihinsel ve bedensel uyaranlarin ayni sekilde rol oynayabilecegi konusunda fikir birligine
vartlmasinin yaninda, diislerin kaynaklarina nasil oncelik verilecegi ve onlara verilen
Onemin nasil siralanacagma iliskin goriisler farklilik gostermektedir. Freud’un diislerin
kaynagimin ruhsal olacagi diisiincesine karsilik, tip adamlar1 ruhsal uyarilmalar
Onemsememis Ve dort tiir bedensel kaynaktan bahsetmiglerdir: Dis (nesnel) duyusal
uyarilmalar, i¢ (6znel) duyusal uyarilmalar, i¢ (organsal) uyarilmalar ve saf ruhsal

uyarilma kaynaklari. (2009: 75-76)
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a. Dis (nesnel) duyusal uyarilmalar

Freud insanlarin uyumak istedikleri zaman tiim duyularini uyaranlardan korumaya
calistiklarini, bunu az da olsa basararak uykuya daldiklarint belirtmektedir. Ses, giiriilti,
151k gibi giiclii baz1 uyaranlarin her an bizleri uyandirabilecegini, bunun da ruhun uykuda
dis diinya ile iliskide oldugunun kanit1 olarak, dis diinyanin diislerin kaynagi olabileceginin
altin1 ¢izmektedir. Yeni tartigmalarda artik duyu organlarinin i¢ uyarilmalariin, dis

uyarilmalar ile birlikte hesaba katildigini da eklemektedir. (2009: 76, 83)

b. I¢ (6znel) duyusal uyariimalar

Diigleri uyarmada dis duyusal uyarilmalarin Oneminin yaninda, isleyisleri
bakimindan i¢ uyarilmalarinin dis uyarilmalar ile birlikte hesaba katilmas1 gerekliliginin
ortaya ¢iktig belirtilmektedir. Freud, Wundt’un bu konuda yer verdigi sozlerinde uyaniklik
durumunda bize tanidik gelen isitsel, gorsel ve 6znel duyumlarin rol oynadigini, bunlarin
arasinda en Onemli olanlarmin da retinadaki 6znel uyarilmalar oldugunu belirttigini,
diislerde ¢ok sayida nesnenin gozlerin Oniine getirme egilimini de buna dayandirdiginin
altim1 gizmektedir. Oznel duyusal uyaranlarin diisleri harekete gegirmedeki en iyi kanitin
“hipnagojik varsanilar” ya da Miiller’in terimi olan “imgelemsel gorsel goriingiiler”
oldugunu belirten Freud, bunlarin ¢ok hizli degisen imgeler oldugunu, uykuya dalma

donemi boyunca ve de gozler acildiktan sonra bir siire daha devam edebildigini

sOylemektedir. (2009: 83-84)

c. I¢sel organsal bedensel uyariimalar

Bedendeki hasta olan organin diislerin kaynagi olabilecegini kesin olarak goren
Freud, bir bedensel uyar1 igin sdyle demektedir: “Son olarak cinsel uyarilmanin diislerin
icerigine etkisi herkes tarafindan kendi deneyimlerinden kabul edilecek ve diislerin
organsal uyaranlar tarafindan harekete gecirildigi kuramina en giicli destegi
saglayacaktir.” (2009: 86-87)

d. Saf ruhsal uyarilmalar
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Insanlarin giindiiz yasamlarindaki ilgileri ve yaptiklar1 seylerin gériilen diislerin
nedenleri oldugu acgiklamasini getirenlerin, karsilastiklar: kokeni acgisindan hichir sey

soyleyemeyecegi diis par¢alarint agiklayamadiklar belirtilmektedir (Freud, 2009: 92).

Freud, bircok konuyla ilgili yazarlarin, ruhsal etkenlerin diislerin kaynagi olma
islevinin oranini diisiik olarak ele aldiklarini, kimi yazarlarin ise bedensel uyaranlarin
ruhsal uyaranlar ile beraber ¢alistiklar1 goriisiine yer verdiklerini belirtmektedir. Ayrica,
diisleri olusturan uyaranlarin zihinsel yasamdan dogduklarmin kabul edilmemesinin de
diger zihinsel yasamdan dogmayan uyaranlarin deneye acik olmasi ve kolay
kesfedilmesine baglamaktadir. O donem tip yazarlari zihin ic¢giidiilerinden higbirinin bir

anlami olabilecegini kabul etmemislerdir. (2009: 92-94)

2.1.2. Diislerde Zihinsel Etkinlik

Gordiiglimiiz bir diis uyandiktan sonra, bellegimizden silinebilmektedir.
Hatirladiklarimiz diisten kalan pargalar olup, bu parcalarda zamanla yitmektedir. Diisleri
unutmanin nedenleri arasinda diis imgelerinin zayiflig1 gosterilmekte, giinliikk yasamda
oldugu gibi diislerde de daha giiclii imgeler hatirlanabilmektedir. Ayrica diislerin diizensiz
yapilarinin bulunmasi ve insanlarin diislerine olan ilgisizligi diisleri unutmanin diger
nedenleri olarak belirtilmektedir. Striimbell ve Jessen gibi yazarlar, diislerimizden
hatirladiklarimiz konusunda, bellegimizin bizi yaniltabilecegini, gormedigimiz seyleri
gormiisliz gibi aklimizin bellekteki bosluklar1 doldurdugunu one siirmektedirler. (Freud,

2009: 95-98)

Burdach, uyku icin duyusal uyaranlarin olmamasi gerektigi diisiincesine karsilik,
akli sakinlestirmek icin bazi duyu izlenimlerine ihtiya¢ duyuldugunu, buna karanlikta
uyuyamayan birinin gece lambasi ile uyumasini 6rnek olarak verirken, aklin dis diinya ile
baginin kopuk olmasi halinde, insanlarin adlar1 sdylendiginde uyanmalarinin miimkiin

olamayacagini sdylemektedir (akt. Freud, 2009: 105).

Uyaniklik yasaminin bellegimizdeki malzemesinin diislerde daha derinlemesine
degisimlere ugradig1 varsayilmaktadir. Diislerde en imkansiz seyler gerceklesebildigi gibi

insanlarin ahlak ve vicdan olgulan diislerde ¢alismamaktadir. Freud bu konuyla ilgili,
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Maury, Spitta, Dugas, Volkent, Cicero, Fechner gibi diisiiniir ve hekimlerin diisleri
‘tutarsiz’, ’sagma’, ’anormal’, ‘kontrolsiiz’ ve ‘basibos’ olarak nitelendirdiklerini
belirtmektedir. Bununla birlikte yine de diislerde bir zihinsel etkinlik parg¢asinin kaldigini

da soylemektedirler. (2009: 105-109)

Uyku sirasinda birgok kaynaktan gelen i¢ ve dis uyaranlar, bir¢ok diisiinceyi
harekete gecirmekte ve bu diistinceler ¢agrisim yasalari geregince baska diistinceleri de
cagirarak ve birbirlerine baglanarak aklin c¢alisir durumda olan kesimi tarafindan
orgiitlenerek islenmektedir. James Sully diislerin bir bakima maskelenmis bir anlami
olduguna inanmakta, diislerde eski itkilere geri doniildiigiini belirtmektedir. (akt. Freud,
2009: 110-112)

Ozellikle tibbi yazarlar diisler iizerinde ruhsal isleyisi 5nemsemeyen bir tavir i¢inde
olmuslar, dolayisiyla da diislerin kaynagin1 bedensel uyarilmalara baglamislardir. Freud
buna karsilik diisleri uyaran seyin diisii goren aklin ta kendisi oldugunu belirtmektedir.
Jessen, Rodestock, Volkent gibi yazarlar diislerin ahlaktan yoksun oldugunu ileri
stirerlerken, Haffner, Scholz, Hildebrandt gibi yazarlar ise, insanin ahlaksal 6zelliklerinin
riyalarda devam ettigini One siirmiislerdir. Ahlakin diislere tasindigini iddia eden
diistintirler, insanlarin giinahkar diislerinden sorumlu olduklarini vurgulamiglardir. (akt.

Freud, 2009: 112-120)

Hildebrandt, uyanikken zihnimizin derinliklerine ulagsamadigimizi, diislerin ise bu
kisimlara rastlantisal bir goz ativerme olanagr sagladigim diisiinmektedir. Diiglerin
giindiiz yasaminda kolaylikla kabul etmeyecegimiz seyleri bize gosterdigi belirtilmektedir.
Freud ahlakdis1 ve sagma dusleri isten¢dist diisiinceler olarak tanimlamakta, ayn1 zamanda
bu ahlakdist diislere neden olan ic¢giidiilerin ve istencdisi diislincelerin uyaniklikta ve
uykudaki aklin psikolojisine bir 151k tuttugunu belirtmektedir. Uyanikken var olan
ahlakdis1 itkilere ket vuruldugu, uykuda ise, bu itkilerin varligin1 gérmemizi engelleyen

seylerin ortadan kalktig1 belirtilmektedir. (2009: 122-124)

Ruhsal etkinligin diislerde devam ettigi ve etmedigine dair farkli diisiinceler
bulunmaktadir. Akil dis diinyaya kapali olmakta, zihinsel mekanizmalar ¢alismamaktadir.

Diislere tibbi yaklasan, diis gormeyi bedensel nedenlere baglayan kuramcilar, diis gérmeyi
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yar1 uyaniklik hali olarak gérmektedirler. Bu goriis diise bir islev yliklemeyen bir goriistiir.

(Freud, 2009: 127-128)

Aklin etkinliklerinin diis yasaminda devam ettigine inananlardan olmayan
Scherner’in diisleri, aklin ancak uyku esnasindaki 6zgiir etkinligi olarak ifade etmesini

Freud, en derinlemesine girisim olarak nitelendirmistir (2009: 134-135).

Freud, ruhsal hastaliklarin ilk diislerde ortaya ¢ikarak kesfedildigini belirtmektedir.
Akil hastaliklarinin iyilesme sonrasinda, yasamlar1 normalken diis yasamlarinin psikozun
etkisinde oldugu goézlemlenmistir. Freud, Griensinger’in diislerdeki ve psikozlardaki
diigtincelerin arzularin doyurulmast ortak ozelligini tasidigini belirttigini, kendisinin de
psikanalitik kuraminin anahtarini bu diistincenin barindirdigin1 belirtmektedir. Diis ve
psikozda kisilik boliinmesi gibi ortak yonler oldugu, iyilesen hastalarin yasadiklari siireci
diise benzettikleri ifade ettikleri goriilmektedir. Freud, diislerin gizemini aydinlatmak i¢in
cabalarken psikozlarin agiklanmasina yonelik ¢alistiklarinin altin1 ¢izmektedir. (2009: 140-

144)

2.2. Diislerin Yorumu’nda Diisleri Yorumlama Yo6ntemi

Freud, Diislerin Yorumu adl kitabmin ikinci boliimiinde, her diisiin bir anlam
tasidigin1 ve yorumlanabilecegini gosterme amacinda oldugunu belirtmektedir. Nevrotik
hastalarinin, kendisine diislerini de anlatmalari, Freud’a diisiin kendisini de bir belirti
olarak gérme ve patolojik belirtilere yaptigi yorumlama teknigini diislere de uygulama
fikrini vermistir. Diisleri yorumlama tekniginin yapisindan bahseden Freud, ayrica “0z-
¢Oziimleme” olarak nitelendirdigi yontemi ile kendi gordiigii bir diisii ¢oziimleyerek

yorumlamaktadir.

Freud’un diislerin yorumlanabilecegi varsayimi, diislerin bir “anlam” igerdigi ve
zihinsel tiim faaliyetlerle esit derecede dnemli oldugunu gostermektedir. Bundan dolay1 bu
varsayiminin, bir diisii zihinsel bir eylem olarak degil, bedensel bir siire¢ olarak kabul eden

tim dis kuramlariyla ters diistiigiini belirtmektedir. (2009: 149)
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Siradan insanlarin eski c¢aglardan beri diisleri yorumlamak i¢in kullandiklar ilk
yontem, diisiin gercek icerigine bazi yonlerden benzeyen anlamli bir bagka igerigin
yerlestirilmesidir. Bu diis yorumu yonteminin “simgesel” oldugunu sdyleyen Freud, bu
yontemin anlamsiz ve karmasik diislerde ise yaramayacagini belirtmektedir. Diger yontem,
diisleri olusturan her bir isaretin, sabit bir anahtara gore, baska bir isareti temsil ettigine
iliskin yontemdir. “Sifre ¢6zme” olarak adlandirilan bu yontem, diisii bir bitlin olarak
degil, diisiin her 6gesini birbirinden bagimsiz olarak degerlendirmektedir. Her iki yontemin
Freud, bilimsel giivenilirlikten uzak oldugunu belirterek, diislerin anlami oldugunu ve
yorumlamak i¢in bu konuda bilimsel bir yontemi kanitlamasi1 gerektigine inanmaktadir.

(2009: 150-153)

2.2.1. istencdis1 Diisiinceler

Freud nevrotik hastalarinin tedavisi sirasinda, diislerini de aktarmalarini tedavinin
bir pargast haline getirmistir. Bunu yaparken hastalarindan istencdis: diisiinceler olarak
adlandirdig1 diisiincelerini nasil kontrol ederek istencli hale doniistiirebileceklerinin

yontemini gostermeye calismistir.

Freud, doktor Joseph Breuer ile yaptigi bir konusmadan, psikopatolojik yapilarin
¢oziilmesinin belirtilerin yok olmasina sebep oldugunu 6grendiginden beri, bu tip yapilar
tedavi amagh ¢ozmeye calistigindan bahsetmektedir. Histerik fobiler ve takintilar gibi
patolojik diisiincelerin kokenine, yani hastamin zihinsel yasamindaki ogelerine kadar
inilmesinin, bu disiincelerin parcalanmasina sebep oldugu belirtilmektedir. Bu psikanaliz
calismalari sirasinda Freud, bu konuyla baglantili olarak hastalarinda olusan her diislinceyi
aktarmalarini istemis, hastalar1 bu diisiincelerin yani sira diislerini de anlatarak, diisiin
kendisini diger patolojik belirtiler gibi bir belirti olarak ele almasini ve belirtilere
uyguladigi yorum teknigini diislere de uygulamasini saglamiglardir. Hastanin bunu
yapabilmesi i¢in, “kendi ruhsal algilamasia yonelttigi dikkatin arttirilmast ve normalde
icinde olusan diisiinceleri elemesine yol agan elestirinin giderilmesi” gerekliliginin
hedeflendiginden bahsetmektedir. (2009: 153-154)

Freud, hastalarina tamamen diisiinceleri ile ilgili tarafsiz olmalarini, akillarindaki
Onemsiz, degersiz veya anlamsiz olduguna inandiklar diislinceleri baski altina almadan

aktarmalar1 gerektiginin tedavinin basarili olmasi i¢in sart oldugunu belirtmektedir. Bunu
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yapmas1 gereken hastadan “6z-goézlemci” diye bahseden Freud, diisiinen insanin kendinin
ruhsal siireglerini gozleyen birinden farkli oldugunu belirtmektedir. Ruhsal siireclerini
g6zlemleyen bir 6z-gbzlemci rahat bir tavir igindeyken diistinen kisinin gergin oldugunu
ifade etmektedir. Her iki durumun yogun bir dikkat gerektirmesinin yaninda, diisiinen kisi
elestirel bir tavirla bazi diisiinceleri algilamadan geri cevirebilmekte, kisa kesebilmekte
veya bilingli hale gelmesine izin vermeden baskilayabilmektedir. Bir 6z-gdzlemcinin diger
bir ugrasi, bu elestirel tutumu baski altina almaya calismak olacaktir. Eger bunu basarirsa
birgok diisiincenin bilincine ulagmasini saglayacak, elde edilecek yeni malzeme, patolojik
diisiinceleri ve diis yapilarii yorumlamasii saglayabilecektir. Bunun saglanmasi icin
uyaniklikta diisiinceleri yonlendirmesine ve etkilemesine izin verdigimiz etkinligin uyku
oncesindeki gibi gevsemesi gerekmektedir. Bu sekilde gorsel ve isitsel imgelere doniisen

istengdist diisiinceler ortaya ¢ikacaktir. (2009: 154-155)

Diislerin ve patolojik diisiincelerin ¢oziimlenmesi sirasinda hastanin bu elestirel
etkinligi bilerek birakmasi, bu sekilde elde edilen ruhsal enerjisini istengdist diisiinceleri
dikkatle gozlemede kullanmasini saglamaktadir. Dolayisiyla istengdist diistinceler, istencli
diisiinceler haline gelmektedir. Freud insanin diisiincelerine karsi bu gerekli zihinsel
tutumu sergilemesi ve bu diislincelere karsi elestirel tavr1 birakmasinin ¢ok zor oldugunu
da eklemektedir. Bunu isten¢disi diisiincelerin ortaya ¢ikmasia engel olmaya galisan
siddetli bir direncin olugsmasina baglamaktadir. Ancak Freud, elestirel etkinligin azaltilarak
0z-g6zlemi arttirmanin ¢ok zor olmadigini, buna imkan taniyan ruhsal enerjinin kisinin
dikkatini vermeye calistigi konuya gore degistigini belirtmektedir. Bu yoOntemin ilk
basamagmin dikkatimizi verecegimiz konunun diislin biitiinii degil, onun igerigindeki
parcalar oldugunu sdylemektedir. Bu yiizden hastalarina diislerini sorarken Freud, diisiin
biitlinlinii degil, pargalara ayrilmis halini 6nlerine koyarak, “Her parc¢a i¢in diislin bu 6zel
kesiminin ‘geri plan diislinceleri’ diye betimlenebilecek bir dizi ¢agrisim” verecegini
belirtmektedir. Bu yontemi ile simgesel yontemden uzaklasarak “sifre ¢6zme” yontemine
yaklasmaktadir. “Sifre ¢ozme” yonteminde oldugu gibi yorumu yaparken diisiin

ayrintilarini ele almakta ve diisleri bilesik bir yap1 olarak gormektedir. (2009: 155-156)
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2.2.2. Freud’un Diis Coziimlemesi

Freud bu c¢aligmasinda kendi gordiigii bir disii anlatmakta ve bu diisi
cOziimlemektedir. Diislinii anlatmadan 6nce diisli yorumlamasina katkida bulunacak olan

kendi yasamindaki bazi olaylar hakkinda da 6n bilgi vermektedir.

Freud nevrotik hastalarina psikanaliz uygularken binden fazla diisii ¢oziimlemistir.
Diislerin konusunun daima nevrozun altindaki hastalifin oykiisii olmasi ve bu diislerin
normal insanlarin diigleri i¢in bir sonug¢ elde edilemeyecek yapida olmalari elestirisine
karsilik bu diis malzemelerini basta kullanma niyetinde olmadigini belirtmektedir.
Amacmin nevrozlarin psikolojisindeki biiylik sorunlart ¢dzmek i¢in diigleri kullanmak
oldugunu, diislerin bir adim olusturacag: diisiincesinde oldugundan bahsetmektedir. Ne var
ki, normal insanlarin ona anlatilmis diislerini ¢6ziimlemedigi igin de, temel malzemesi olan
nevrotik insanlarin diislerini kullanmak zorunda oldugunu belirtmektedir. Freud’un diisleri
yorumlama yontemi “sifre ¢6zme” yOntemine yakinsa da onun kadar kolay olmadig:
belirtilmektedir. Bunun nedeni, Freud’un dislerin igeriginin parcalarinin, kisilere ve ortaya
ciktig1 kosullara gore anlaminin farklilasacagina dair olan inancidir. Bundan dolayr kendi
diislerini gozlemlemeye karar vererek “6z-¢oziimleme” olarak nitelendirdigi bu yontemin,
baskalarinin kuskuyla bakacagi olasiligina karsilik aslinda bagka insanlar1 gézlemlemekten
daha gozleme ve deneye uygun oldugunu belirtmektedir. Boyle bir yontemin bir kiginin
zihinsel yagamindan ¢ok 6zel bir durumu paylagsmasi oldugunu, bunun da diger insanlar

tarafindan yanlis anlasilabilecegi gibi riskleri barindirdigin1 eklemektedir. (2009: 157-158)

Bununla ilgili Joseph Delboeuf’un su soziine yer vermektedir: “[e]ger baz1 karanlik
sorunlara 151k tutacagina inaniyorsa, kendi zayifliklarini bile itiraf etmek her ruhbilimcinin

yiikiimliiliigiidiir” (akt. Freud, 2009: 158).

2.2.2.1. Freud’un Irma’nin Enjeksiyonu Diisii

Freud, kendi diislerinden sectigi bir dl'isl'i2 kendi yorumlama teknigi ile ¢6ziimleme

yoluna gitmistir. Bunu yapmadan once diislerin gizli anlami ile ilgilenebilmek icin

2 23-24 Temmuz 1895 tarihinde gordiigii diis: Freud’un ayrmtili yorumladig: ilk diis olma ozelligini
tagimaktadir.
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hayatinin bazi1 ayrintilart ile ilgili 6n bir bilgi vermeyi gerekli gérmektedir. Buna gore,
Freud 1895°de kendi ve ailesi ile dostluk iligkisi bulunan Irma isimli bir kadina psikanalitik
tedavi uygulamistir. Bu sekildeki yakin iligki konumunda olan hasta iizerinde otorite
kurmanin zor oldugunu sdylerken, tedavinin sonucunun tamamen basarili olmadigini,
Irma’nin histerik anksiyeteden kurtuldugunu ama bedensel belirtilerin devam ettigini,
bunun sonucunda getirdigi Oneriyi hastasinin kabul etmedigini belirtmektedir. Tedaviyi
kestikten bir siire sonra bu hastasini taniyan bir arkadasi onu ziyarete gelir ve hasta
hakkinda durumunun diizelmedigini sdylerken Freud, Otto isimli bu arkadasinin tavrini
biraz sitemkar bulmustur. Bu izlenimlerini arkadasina belli etmemis ve ayn1 giiniin aksam1

Dr. M. isimli bagka bir tanidigina Irma’nin hastaligin1 anlatmistir. (2009: 158-159)

Freud bu anlattigi olaylarin oldugu giinlin gecesi gordiigii diisiinde, biiyiik bir
salonda konuklar1 agirladigini gorir. Konuklardan biri olan Irma’ya agrilarinin devam
etmesinin nedeninin kendisi oldugunu sdylerken, Irma da bogazi, midesi ve karnindaki
agrilardan bahseder. Organik bir rahatsizligi atlamis olabileceginden endiselenen Freud,
solgun ve sig goriinen hastasinin bogazina bakmaya c¢alisirken, onun damagin1 saklamaya
calisir gibi direndigini goriir. Agzinda biiyiik beyaz bir leke ve gri beyazimsi kabuklar
goriince, bunun iizerine solgun, trash yiizlii ve topallayarak yiiriiyen Dr. M.’ye de kontrol
ettirir ve Dr. M. de onu dogrular. Otto ve Leopold Irma’y1 muayene ettikten sonra, solda
mat bir bolge, sol omuzda iltihaplanma goriirler. Bu enfeksiyonu Freud, kisa bir siire 6nce
Otto’nun yaptig1 bir enjeksiyona baglar ve enjektoriin temiz olmama ihtimalini diisiiniir.

(2009: 159-160)

Freud, bu diisiinii bir giin 6nce Otto’nun Irma hakkindaki haberlerine ve tim gece
istiinde c¢alistigr hastalik Oykiisiiniin uyuduktan sonra da zihnini mesgul etmesine
baglamaktadir (2009: 160).

2.2.2.2. Freud’un Diisii Parcalara Ayirma Yontemiyle Coziimlemesi

Freud bu diisiin ¢oziimlemesini yapmak i¢in diisii pargalara ayirma yontemini

uygulamaktadir (2009: 161-170):
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Salon ve konuklar
Diisti gordiigii yer o yazi gecirdikleri Bellevue’de genis odalar1 bulunan bir evdir ve bu
diisii gordigii giinden birkag giin 6nce karisinin dogum giinii oldugunu, o giin gelecekler
arasinda Irma gibi pek ¢ok konuk olacagini konusmuslardir.

Freud’un Irma’ya sitem etmesi
Freud daha sonra diizelttigini sdyledigi bir yanlis1 o zaman yaparak, belirtilerin anlamim
hastasina agikladigi i¢in gorevini yerine getirdigini diislindligiinii, ¢6ziimii hastasi
benimsemediginden iyilesmemesinden de sorumlu olmadigini inancindan bahsetmektedir.
Bunun {izerine hastasinin devam eden agrilarindan kendini sorumlu hissettiginin de bu
diiste ¢iktigin1 eklemektedir.

Irma 'nin diiste solgun ve sis goriinmesi
Normalde boyle goriinmeyen Irma’nin yerine diiste bagkasinin  gectiginden
stiphelenmektedir.  Freud’un organik bir hastalig1 goz ard etmis olabilecegi diistincesi
Caligmasin1 nevrotik hastalar {izerinde yapan bir hekimin, bagka hekimlerin organik
bozukluk olarak niteledikleri belirtiyi histeriye baglama aliskanliginin bu telasa neden
oldugunu belirten Freud, diger taraftan belirtilerin kaynagi organikse basarisiz olarak
goriilmeyecegini de eklemektedir.

Freud’un Irma ’nin bogazina bakmast ve onun direnmesi
Daha 6nce muayene ettigi bir kadinin takma dislerini gizlemek i¢in direnmeye ¢aligtigin
hatirlayan Freud, Irma’nin pencerenin yanindaki goriintiisiinilin ise, Irma’nin yakin arkadasi
olan bir kadin ziyaretinde onun bu sekilde pencerenin yaninda durdugu goriintiistinii
hatirlattigint  belirtmektedir. Histerik tikanmalar ¢ekmekte olan bu kadinin, diisiinde
Irma’nin yerine gectigini sOylemektedir.

Irma ’nin solgun ve sis goriinmesi
Eski bir hastasinin her defasinda boyle goriindiigiinii animsamaktadir. Irma’y1 diisiinde
baska kisilerin yerine koymasini, ¢6ziimiinii benimsemedigi i¢in aptal bulmasindan
kaynaklandigim1 ya da diger kadin arkadasina daha sempati duymus olabilecegine
baglamaktadir.

Irma’min bogazinda gordiikleri
Gordiigii lekeler Freud’a bir siire once, biliylik kizinin gecirdigi hastaligi ve yasadigi
korkuyu hatirlatmaktadir. O zamanlar kendisi kokainin kullanimina onay vermis ve bu
konuda ¢ok fazla elestiri almistir. Bir hastasinin burnunda c¢iliriime olmus, bir arkadas1 da

bu maddeyi yanlis kullanarak 6lmiistiir.
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Dr. M.’yi cagirmasi ve muayeneyi onaylatmasi
Kendi kizinin da adi olan Mathilde adli bir kadinin bir ilaci fazla alarak zehirlenmesi
karsisinda, yasli bir meslektasindan istedigi yardimi animsamaktadir.

Dr. M.’ nin solgun, trasli ve topallayarak yiiriimesi
Disiinde bu doktorun bu goriiniimii, topallamasi gibi 6zellikleri aslinda Freud’un
agabeyine aittir. Bu iki kisinin 6zelliklerinin birbirine gegmesinin nedenini, her ikisine de
ettigi bir teklifi ikisinin de geri ¢evirmis olma ortak 6zelliklerine baglamaktadir.

Otto ve Leopold’un Irma’yi muayene etmesi
Freud bu iki arkadasinin doktor ve birbirleri ile akraba olduklarini, ayn1 zamanda ¢ocuk
hastanesindeyken asistani olduklarin1 belirtmektedir. O zamanda birbirleri ile devamli
kiyaslanma iginde olduklarini, diisiindeki bu goriintiiniin benzerini sik sik gordiiglini
hatirlamaktadir.

Sol altta mat bir bolgeden bahsedilmesi
Bu sekilde bir ayrint1 vererek yine kendisini sasirtan bir asistanini hatirlamaktadir.

Irma ’nin giysileri ile ilgili
Hastanede c¢ocuklar1 muayene ederken giysilerini ¢ikardiklarini, ama kadin hastalar
giyinik muayene ettiklerini belirten Freud, bir klinik¢inin hastalarini bu sekilde muayene
etmedigini duydugunu animsamaktadir. Bu konuda daha derine gitmeyi tercih
etmemektedir.

Dr. M. ’nin Irma’da bir enfeksiyon oldugunu ama onemi olmadigini soylemesi
Freud hastada bolgesel difteri buldugunu belirtirken, kendi kizinin hastaliginda
“diphtheria” adinda difteriden kaynakli bolgesel bir enfeksiyon hakkinda yapilmis
tartigmay1 hatirladigin1  belirtmektedir. Onemli olmadiginin  sdylenmesini, agrilarin
sebebinin agir bir organik hastalik olabilecegi ihtimalinin, ruhsal tedavisinin ise
yaramadig1 diisiincesini bosa ¢ikarmasi anlamina gelecegi olarak gérmektedir.

“Dizanteri eklenecek” sozi
Birkag ay once bir erkek hastasina histeri tanist koymus ve onu bir seyahate yollamus,
oradan gelen mektupta bir doktorun bu hastasina dizanteri tanist koydugunun haberini
almistir. Bu durumu hastanin histerisinin doktoru kandirmasina baglamakla beraber, zaten
bagirsak problemi yasayan birini organik hastaliga yakalanabilecegi bir yolculuga
gonderdigi icin de sugluluk duygusu hissettigini eklemektedir. Ayrica diisiin bu kisminda
histeriye kars1 kayitsiz kalan doktorlarla alay ettigini diisiinmektedir. Ciinkii Dr. M. yillar

once bir hastayr muayene ettiginde organik bir belirti bulmus, fakat diger histeri konusunda
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direten doktor ona bu belirtinin yok edilecegini sdyleyerek Oneminin olmadigin
sOylemistir. Freud, Dr. M. nin kendi ¢oziimiinii Irma gibi kabul etmedigini, bu diis ile
ikisinden de 6¢ aldigini belirtmektedir.

Diistinde Otto 'nun yaptigi igne
Freud, Otto’nun Irma’larin evinde kaldigi bir donemde otelde kotiilesen bir kisiye igne
yapmaya gittigini anlatmistir. Ayn1 zamanda kokaini agzindan almasi gerektigini sdyledigi
arkadasinin bunun tam tersini yaparak kendisine kokain ignesi yaptiginm1 ve oldiigiini
hatirlamaktadir.

Trimetilamin maddesi
Organik kimyadan olan bu maddenin formiiliinii diisiinde gdrmesini, biyolog Wilhelm
Fliess isimli bir arkadasiyla konusmasinda, cinsel metabolizmanin tiriinlerinden birinin bu
madde olduguna inandigindan séz etmesine baglamaktadir. Freud bu maddenin kendisini,
tyilestirmek istedigi hastalarinin kokeninde en Onemli olduguna inandig1 cinsellige
yonelttigini sdylemektedir.

Diisteki enjeksiyonlarin diigiincesizce yapilmamasi gerektigi
Otto’nun son ziyaretinde sitemli sozleriyle karsit tavrina igerledigini hatirlamaktadir.
Otto’ya kimyasal maddeleri diisiincesizce kullandig i¢in kizarken kokain enjeksiyonu ile
Olen arkadagsi ile Mathilde isimli hastasinin kullandig: ilaci fazla aldig1 i¢in 6lmesinden
dolay1 da kendini su¢ladigini belirtmektedir.

Enjektoriin temiz olmadigi ihtimali diigiincesi
Bu diisiince yine Otto’ya kars1 olan bir su¢lamay1 igermekteydi. Freud’un her giin morfin
vermek zorunda kaldig1 yasli bir kadinin ogluna diisten bir giin 6nce rastladiginda, kadinin
flebit oldugunu 6grenmistir. Uzun zamandir enfeksiyona neden olmamasina ve enjektoriin
temizligine ¢ok dikkat etmesine karsilik, temiz olmama ihtimalini diisiinmiistiir. Bu olay
gebeliginde trompoz gegiren karisini hatirlatmistir. Irma, karis1 ve Mathilde’i kapsayan bu

uc durumla Freud, bu t¢ kisiyi diigiinde birbirinin yerine geg¢irdigini belirtmektedir.

2.2.2.3. Freud’un Irma’nin Enjeksiyonu Diisiinii Coziimleme Sonuclari

Freud diisiin yorumlamasini yaptiktan sonra, diisiin “anlam”mn1 anladigini, diisiin
etkiledigi ve bu diisiin giidiisii olabilecek olan seyi fark ettigini belirtmektedir. Ik olarak
bir giin onceki Otto’nun getirdigi haberler ile yazdigi hastalik Gykiisiiniin, kendi ic¢inde

baslatilmis bazi istekleri doyurdugunu sdylemektedir. Irma’nin agrilarindan Otto’yu
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sorumlu tutarak, tedavisini elestirdigi i¢in 6¢ almig oldugu, diisiin kendisini sorumluluktan
kurtardigr sonucuna varmaktadir. Dolayisiyla diis, bir takim olaylart Freud’un olmasim
istedigi sekilde sunmustur. Freud’un buradan vardigi 6nemli nokta, diislin igeriginin diisti
gorenin bir isteginin doyurulmasi ve diisii olusturan giidiiniin de bu istek oldugu

sonucudur. (2009: 170-171)

Otto ile karst karsiya getirdigi biyolog Wilhelm Fliess’a daha giivendigini
gostererek, ondan 6¢ almis oldugunu belirten Freud, ona karsi ¢ikmis olan Dr. M. ve
itaatsiz hastas1 Irma’dan da diiste 0¢ aldigin1 s6ylemektedir. Ve yine diisiinde Otto’ya kars1
Leopold’u, Irma’ya karsi onun histerisi olan diger kadin arkadagini tercih ederek; “Gotiiriin
bu insanlar1! Onlarin yerine benim sectigim ii¢linii verin! O zaman bu haksiz sitemlerden
kurtulacagim!” demek istedigini belirtmektedir. Freud, diisiindeki, Irma’nin agrilarina
uygunsuz bir ilag veren Otto’nun sebep olmasini, agrilarin sebebi organik oldugu i¢in
ruhsal tedavi ile iyilesemeyecegi ve yine agrilara kirli bir ignenin yol agtigr “flebit”in
neden olmas1 gibi agiklamalarin kendisini kurtardigini, yapilan sitemlerin ne kadar haksiz
oldugunu kanitladigin1 vurgulamaktadir. Ayn1 zamanda bunlar diiste Freud’un enjektor
temizligine ¢ok dikkat eden bir hekim oldugu icin, bunlara sebep olamayacaginin kanitlar

olarak siralanmugtir. (2009: 171-172)

Diisiinde bu konularla agik bir baglantisi olmayan baska temalarda yer almistir.
Kizinin ve onunla ayni ad1 tasiyan hastasinin hastaliklari, kokainin etkileri, seyahate giden
hastasi, karisi, agabeyi ve Dr. M. bu temalardan bazilaridir. Diisiinde genel olarak kendi ve
etrafindaki insanlarin sagliklar1 ile ne kadar ilgili oldugu diisiincesi agir basmaktadir.
Freud, Otto’nun Irma hakkinda getirdigi haberlerde edindigi belirsiz ve kotii izlenimleri
zihnine yerlestirmis oldugunu soyleyerek; “Diiste yer alan diisiinceler grubu geriye dontik
olarak bu gelip gecici izlenimi séze dokmeme olanak vermisti” diye eklemektedir. (2009:

172)

Freud, etrafindaki insanlarin saghgiyla bu kadar ilgili olmasinin, onun vicdanli,
tibbi sorumluluklarini yerine getiren bir insan oldugunu gosteren bu diislinceler ile
Irma’nin hastalifi konusunda hatasiz olma arzusunun arasinda bir baglanti oldugunu
belirtmektedir. Bu diis malzemesinden daha fazla bilgi elde edebilecegini ama bunda bazi

cekinceleri bulundugu ig¢in devam etmedigini aktarmaktadir. Aynmi zamanda, bu diis
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yorumlama yonteminin diiglerin anlami oldugunu gosterdigini;“[y]orumlama 1isi
tamamlandiginda, bir diisiin, bir istegin doyurulmasi oldugunu gorecegiz” diyerek bu diisii
¢ozimlemenin sonucunda ¢ok 6nemli bir noktaya vardigini vurgulamaktadir. (2009: 172-
173)

2.3. “Bir Diis Bir Istegin Doyurulmasidir”

Freud, kendi gordiigii diisiin ¢oziimlemesinin ardindan, dislerin bir istegin
doyurulmasi oldugu savinmi gelistirmistir. Sanildig1 gibi diisler anlamsiz veya sagma degil,
gecerliligi olan ruhsal goOrlngulerdir. Bundan sonra Freud’u ilgilendiren nokta,
doyurulmus bir istegi temsil eden diisiin bu 6zelliginin, ¢6ziimledigi diisii mii kapsadig
yoksa tiim diigleri kapsayan genel bir 6zellik mi oldugunu aragtirmaktir. Freud her diisiin
anlaminin ayn1 olmadigini, bir diislin anlam1 istek doyurmak ise, bir baska diistin korkuyu
doyurma, diisiinme veya bir aniy1 iiretme gibi farkli anlamlar1 olma olasiligina da yer

vermek gerektigini belirtmektedir. (2009: 174-175)

Diislerin arzu doyurma islevinin acik oldugu diislere verdigi ornekte, cok tuzlu
seyler yedigi zamanlarda diisiinde hep su igtigini ve susama duygusu ile uyandigindan
bahsetmektedir. Susamanin uyandirdig1 i¢me istegini diisiin doyurdugunu, ancak diisiinde
gordiigii su igcme eyleminin gergekte susuzlugunu gidermedigi igin de uyanmasi
gerektiginden bu diisiin bir “rahatlama diisii” oldugunu eklemektedir. Sabahlar1 kalkmakta
zorlandig1 zamanlarda, yeniden uykuya dalip diisiinde yataktan kalktigini gérdiiglinii ama
hala yatakta oldugu gercegini uyandiktan sonra anladigini belirtmektedir. Bir hastasinin
gordiigii diisten bahseden Freud, uyaranin etkisini uykuda gosterdigini belirterek, diislerin

insanlara hep daha iyisini yapabileceklerini gosterdigini vurgulamaktadir. (2009: 175-177)

Istekleri doyuran diislerin, basit ve kisa diisler oldugu, anlaminin ¢ok gizli olmadan
acik olarak anlasilabildigi belirtilirken, bu basitlikte olan diislerin ¢cocuk diislerinde daha
rahat gozlemlenebildigi aktarilmaktadir. Cocuklarin genelde istek doyuran diisler
gorduklerini, bu diisleri ¢oziimlemenin ¢ok kolay olmasiyla birlikte istek doyurma islevini

kanitlamasi agisindan da 6nemli oldugunu savunmaktadir. (Freud, 2009: 178-179)
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Kulik degistirmemis istek doyurma diigleri olarak nitelenen bu diislerde, ¢ok gitmek
istedigi yere bir nedenden gotiiriilmeyen ¢ocuk diisiinde o yere gittigini, cok yemek istedigi
bir seyden mahrum kalan veya a¢ kalan bir ¢ocugun yine diisiinde mahrum kaldig1 o
yiyecegi gordiigiinii hatta sayikladiginin 6rneklerini vermektedir. Freud, “Kazlar diisiinde
ne gorur?” atasdziiniin “Misir” cevabi i¢in “Diislerin istek doyurma oldugu hakkindaki tiim

kurami bu iki deyim i¢ermektedir” demektedir. (2009: 179-182)

2.4. Diislerde Carpitma

Freud, diislerin istek doyurma oldugu savini gelistirdikten sonra bazi yazarlar ona
karsi c¢ikmislardir. Onlara gore diislerin hepsi istek doyurmayr temsil etmemekte,
rahatsizlik veren diiglerin onun bu genellemesinin i¢inde olamayacagini belirtmislerdir. Bu
boliimde Freud, istek doyurdugu agik olan diisleri kulik degistirmemis olarak niteledigini;
rahatsiz edici, hosnutsuzluk veren ve istek doyurma oldugu agik olmayan diisleri ise kilik
degistirmis digler kapsamina aldigini, aslinda istek doyurma olasilig1 olan bu diiglerin de
anlamlarim1 gizlemek adina garpitildigini belirtmektedir. Diisteki carpitmanin nasil ve
neden oldugunu agiklamaya c¢alisirken, kendi gordiigii bir diisii diis carpitmasina ornek
olarak vermekte, hastalarinin anlattig1 diislerden yola ¢ikarak istek karsiti diigler olarak

niteledigi diislerden bahsetmektedir.

Freud, dislerin isteklerin doyurulmasini temsil ettigine dair kurami i¢in bazi
yazarlarin, bu diisiincesinin yeni olmadigini, bazi1 diisler i¢in zaten bdyle oldugunu
sOyleyebileceklerinden bahsetmektedir. Bunlara o6rnek olarak, ¢ok eski bir yazarin
“Arzularimiz uyandigi zaman imgelem de uyanir ve adeta bize bu arzularin nesnesini

sunar” sozlerini gostermektedir. (2009: 185)

2.4.1. Kilik Degistirmis Diisler

Freud, kilik degistirmemis diisler olarak niteledigi dislerdeki istegin goriiniir
igerikte belli oldugunu ve bu diislerin rahatlama diisleri olarak nitelenebilecegini daha dnce
belirtmistir. Icindeki istegin gizli olduguna inandig1 diisleri ise kilik degistirmis diisler
olarak betimlemektedir.
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Freud’un diislerin istek diisleri olduguna dair kuramina kars1 olan diisiincede, istek
diislerinden baska diislerinde olabilecegi, boyle bir genelleme yapildiginda, rahatsiz edici,
hosnutsuzluk veren, i¢inde istek olmayan diislerin bu genellemede yer bulamayacagi
vurgulanmaktadir. Scholz, Volkent gibi baz1 gdzlemciler, ac1 ve hosnutsuzluk igeren
diislerin, haz iceren diislerden daha fazla oldugunu belirtmektedirler. Florence Hallam ve
Sarah Weed, kendi diislerinden yola ¢ikarak yaptiklari bir istatistiksel ¢caligmada diislerin
ylizde 57,2’sinin “ko6tii”, yiizde 28,6’simin ise “hos” diisler oldugunu bulgulamislardir.
(Freud, 2009: 185-186)

Freud’un karamsar bir disiiniir olarak tanimladigi Eduard von Hartmann, rahatsiz
edici diislerin kapsamina olumsuz tiim duygular1 uyanana dek yasatan anksiyete diislerini
de katmakta ve buna maruz kalanlarin esas diislerini Freud’un “kilik degistirmemis istek
doyurma” diye tanimladigi ¢ocuklar oldugunu savunmaktadir. Bu tarz diiglerin kuramiyla
zitlasmasina karsilik Freud, kendi kuramini diislerin goriiniir igerigine degil, diislerin
arkasindaki gizli disiincelere dayandirdiginin goz Oniinde tutulmasinin gerekliligini
vurgulamaktadir. Bu kars1 goriislere karsi: “rahatsiz edici diislerin de anksiyete diislerinin
de yorumlandiklar1 zaman, isteklerin doyurulmasina doniismesi olasilifi yine de
bulunacaktir” demektedir. Bu tiir diislerin nasil istek doyurma olabileceginden degil, istek
doyurma olduklar: ortaya ¢ikacak olan bu dislerin, neden kilik degistirerek anlamlarini
gizledikleri sorusunu sormak gerektigini belirtmektedir. Diiglerin yoruma ihtiyag
duymasini, anlamini direkt s6ylememesinin agiklanmasi gereken bir soru olduguna dikkat
cekmekte ve bu dislerin davranmismi  “dislerdeki ¢arpitma goriingiisii” olarak
tanimlamaktadir. Ona gore ikinci agiklanmasi gereken Onemli soru diis ¢arpitmasinin

temelinde ne oldugudur. (2009: 186-187)

2.4.1.1. iki Ruhsal Ajan Olarak Birinci Ajan ve ikinci Ajanin Diisteki Islevleri

Freud, diisteki carpitmaya neden oldufuna inandigi sistemler olarak niteledigi
ruhsal ajanlardan birinci ajandan istek dislerinin  dogdugunu, ikinci ajanin ise

sansiirleyerek diisteki istegi carpittigi belirtilmektedir.

Kilik degistirmemiy istek doyurma diislerinin yaninda, istek doyurulmasinin diigiin

gorliniir kisminda olmayip kilik degistirdigi durumlarin olabilecegini belirten Freud, bir
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istegin, kendine karsi gelistirilen savunmalar yiiziinden, kendini c¢arpitmadan disa
vuramayacagi olasiligini ifade etmektedir. Bunu, otoritelerin baskisiyla karsilagsmaktan
korkup fikirlerini oldugu gibi degil de, onlar1 kilik degistirerek sunan politik yazarlara
benzetmektedir. Sansiire karsi bir onlem olarak, fikirlerini yumusatip ¢arpitma yoluna
gitmektedirler. Sansiirlin ¢arpitmaya etkisini Freud; “sansiir ne denli sikiysa kilik
degistirme o denli fazla, okura ger¢ek anlamin kokusunu duyurmak i¢in kullanilacak
araclar da o denli ustaca olacaktir” sozleriyle belirtmektedir. Dolayisiyla sansiir ve diis

carpitmasinin olusum nedenleri birbirine benzemektedir. (2009: 191-193)

Freud diislerin sekillenmesini, iki ruhsal gili¢ olarak tanimladig: birinci ajan ve
ikinci ajan adin1 verdigi sistemlere baglamaktadir. Diigler birinci ajandan dogarsa bu
dislerin istek diisleri oldugunu, rahatsiz edici diislerin birinci ajan namina bir istegi
doyurdugunu, ikinci ajanin ise, bu diis istegi lizerine sansiir uyguladigi ve boylelikle istegin
carpitilarak disavurumuna neden oldugunu belirtmektedir. ikinci ajan, bilince gegmeye
calisan diislincelerde uygun gordiigii degisimleri yaparak, dogrularin1 uygulamakta, aksi
takdirde bilince gecise izin vermemektedir. Rahatsiz edici diislerin igerdigi bazi seylerden
rahatsiz olan ikinci ajan, savunmaci bir rolle bilince gegmeye ¢alisan diistincelerde kendine
gore uygun degisimleri yapmakta, ancak bu sekilde bilince gecisine izin vermektedir.

(2009: 194-196)

2.4.1.2. istek Karsit1 Diisler

Freud rahatsizlik veren diislerden oldugunu ifade ettigi, icinde istek degil, tam
tersine istememe halini barindiran diislerden bahsetmektedir. Diislerin bir istegin
doyurulmasina iliskin gizli bir anlam igerdigini kanitlamak i¢in bazi histerik hastalarinin
diislerinden ornekler vermektedir. Onlara gore bu diislerde, bir istek degil, tam tersine
istememe, daha dogrusu istek doyurulmamasi s6z konusudur. Birden ¢ok anlamin
oldugunu belirtirken taklitten ziyade bir 6ziimleme dedigi bir benzerlik olan “histerik
0zdeslesme” den bahsetmektedir. Bu hastalarin, bagkalarinin yerine ac1 ¢ektigi, birgcok rolii
listiine alabildigini belirten Freud, 6zdeslestirmenin en ¢ok ortak bir cinsel 6geyi
belirttigini sdylemektedir. Bu diislerde hasta kendini bagkasinin yerine koyarak, bir
bagkasinin yerini almak istedigini gostermektedir. Bu tarz digslerde, bir istegin

doyurulmamasi, bir baska istegin doyurulmasi anlamini i¢cermektedir. Rahatsizlik veren
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diisler kapsamina giren diislerde, -sevilen birinin veya bir akrabanin 6lmesine iliskin
diislerde- bdyle bir istegi olamayacagini sdyleyen hastalarimin diislerinin “istek-karsiti
diisler” bashigi altinda toplanabilecegini belirtmektedir. Bu diisleri giidiileyen iki gilicten
birinin, diislerin istek doyurma iddiasinda yanilmis olmasi istekleridir. Cogu insanda
mazohistik bir 6genin bulundugunu, ikinci gili¢ olarak “zihinsel mazohistler” denilen
insanlarin asagilanmaktan ve zihinsel iskenceden aldiklar1 bu hazzi gostermektedir.

Dolayisiyla bu diisler bu insanlar igin istek doyurma diisleri olmaktadir. (2009: 197-209)

Hosnutsuzluk veren diislerin altinda, insanlarin baskalarina hatta kendilerine itiraf
edemedikleri istekleri oldugunu belirten Freud diislerin ¢arpitilmasini, igindeki istek
doyurmanin fark edilmeyecek sekilde degisim gostermesinin nedenini, o istege veya o
diisiin  konusuna karsi duyulan hosnutsuzluk ve bunlar1 bastirma istegi olarak
gOstermektedir. Bu ¢Oziimlemelerin sonucunda, iddiasini bir adim daha ileri gotiirerek;
“[b]ir diis (baskilanmis ya da bastirilmis) bir istegin (kilik degistirilmis) doyurulmasidir”
demektedir. (2009: 209-210)

2.4.2. Freud’un Diis Carpitmasina Verdigi Diis Ornegi

Freud, diiste c¢arpitmanin oldugunu ifade ettigi kendi gordigii bir disi
aktarmaktadir. Kendi yasadiklarindan yola ¢ikarak yorumladigi diigiindeki carpitmalari

saptayarak ¢coziimlemeye c¢alismaktadir.

Freud, diisiinde, R. isimli bir arkadasini, ¢ok sevmedigi amcasinin yiiziiyle gorr.
Diisten hastalarinin yaptig1 gibi kagindigini fark ederek yoruma girismistir. On bilgi olarak,
Freud, profesorliige atanmak icin bekledigi hatta umutlandigi donemde, iist makamlarin
mezhep durumlarindan 6tiirii baz1 kendisi gibi atanmay1 bekleyen arkadaslarinin da, farkl
nedenler gosterilerek atanamamalarindan Gtiirli umutlanmamasi gerektigini diisiindiigiinii
anlatmaktadir. Bu arkadaslarindan biri olan R. saygi duydugu biri, digeri ise N. isimli,
birka¢ giin dnce atama konusunu konusurken kendine agilan bir davadan bahseden bir
arkadasidir. Yorumlamasinin sonucunda, gegmisinde bir su¢u olan amcasinin gercekte saf
oldugunu sdylediklerini hatirlayarak, diiste R. isimli arkadasinin saf biri oldugunu
sOylemek istedigini fark eden Freud, ayn1 zamanda amcasinin ge¢miste sug islemesinin,

birkag¢ giin 6nce konustugu N.’ye bir gonderme olabilecegini de diisiinmektedir. Amcasinin
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diistinde bir arkadasini saf, digerini suglu olarak temsil ettigini gorerek, bu iki arkadasinin
atanamamalarina mezheplerinin degil, bu olumsuz 6zelliklerinin neden oldugunu kendine
ispat etmeye calistig1 sonucuna varmaktadir. Bunun nedeni ise, mezhep sorununun varligi
kendi atamasini tehlikeye diisiirecektir, oysa arkadaslarinin atanamama nedenleri baska ise

bu onu baglamayacak ve atanma isteginin oniinde engel kalmamig olacaktir. (2009: 187-

190)

Freud bu sonucu yeterli bulmayarak, yorumu biraz daha ilerleterek, amcasina
gercek hayatta duymadigi sevecenlik duygularini diisiinde hissetmis olmasini, sevecenlik
duygusunun diistin gizli icerigi ile bir ilgisi olmay1p, diislin gercek yorumunun gizlenmesi
adina bir tezatlik olusturdugu sonucuna varmaktadir. Uzun siire diisiin iceriginden kacarak,
yorumlamaya kars1 gosterdigi direnci hatirlayan Freud, sevecenlik duygusunun diisiin gizli
icerigini, onun, bu direncinden ve yadsima savasindan kaynaklanan bir carpitmaya hizmet
ettigini belirtmektedir. Bir aldatmaca araci olan bu carpitma, diisiin gizli iceriginde
arkadas1 R.’ye bir iftira attigin1 ama bunu fark etmemesi i¢in, diislin goriinen kisminda ona
sevecenlik duymasini saglayarak bunun tam zitt1 goriintii olusmasini saglamaktadir. (2009:

191-192)

2.5. Diislerin Kaynaklar: ve Malzemesi

Freud bu boliimde diislerin istek doyurma oldugu saviyla ilgili ¢alismalar sirasinda
erteledigi, diis yorumlama sirasinda ortaya ¢ikabilecek bagka bilimsel sorunlara kars1 yeni
bir ¢alismaya baglamanin gerekliliginden yola ¢ikmaktadir. Diislin  goriiniir olan
iceriginden yola cikarak esas anlami barindiran gizli icerige ulasilacagini belirten Freud,
gorliniir icerikteki zitlik ve kelime oyunlar karsisinda yeterli ¢oziimlemelerin yapilip
yapilamayacagi konusunda sorunlari tek tek ele almak gerektigini ifade etmektedir. Daha
once “diis sorunlarini ele alan bilimsel kaynaklar” adli boliim kapsaminda ele aldig diis
malzeme ve kaynaklar1 konusuna ¢esitli tip yazarlarinin bakis agilarma vurgu yaparak
deginmekte, onlarin bu konular1 yalnizca diisiin goriiniir icerigi ile smirlandirarak
incelediklerini belirtmektedir. Diis malzeme ve kaynaklarini daha ayrintili ele aldigi bu
boliimde ise, diislerde kullanilan giindiiz yasantistnin donemi ve niteligi {izerinde
durulurken, bebeksi yasantilarin diislerin nasil kaynagi olabilecegi aragtirilmaktadir. Ayrica

daha once deginilen, bazi tip yazarlarinin diislerin tek kaynagi olduguna inandig1 bedensel
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uyarilma kaynaklarmi daha derinlemesine ele almakta, diislerin kaynagini bedensel
uyaranlardan aldig1 kadar ruhsal bir etkinlikten aldiginin da altin1 ¢izmektedir. Diisiin gizli
igerigine giden ipucglarim1 yakalamaya c¢alistigl bu boliimde, her insan i¢in ayni kaynaktan

dogduguna inandig1 “tipik diisler” den bahsetmekte ve birgok diis 6rnegi vermektedir.

Diislerin bir istegin doyurulmasi oldugu iddiasin1 ortaya koyduktan sonra
arastirmalara yogunlasmis ve diislin goriiniir i¢eriginin yaninda ondan daha anlam igeren
gizli bir icerik oldugu sonucuna varmistir. Daha 6nce diislerin yazarlar tarafindan sadece
goriiniir igerigi ile incelendigini, simdi ise diislerin malzemesini goriiniir icerigin daha
anlam igeren gizli icerikle beraber yeniden incelenmesi gerektigini diistinmektedir. (Freud,

2009: 212-213)

2.5.1. Diislerde Malzeme Olarak “Diis Giinii” ve Onemsiz Malzeme

Freud daha o6nce diislerde bir giin 6nceki giiniin izlerinin oldugunu ve bu giindiiz
kalintilarindan 6nemsiz olanlarinin secildigini belirten ¢alismalara yer vermistir. Bu
diisiincelerin bir kismina katilmakla beraber, katilmadigi noktalar bulunmaktadir. Diiglerin
“diis glinii” adim verdigi, diisten bir giin 6nceki gilinlin yasantilarindan malzeme sectigine
katilirken, kars1 ¢iktigi nokta daha onceki yasanti ve anilarin o diis giiniinde bir sekilde
animsanarak diise dahil oldugudur. Digeri ise, diiste dnemsiz olan yasantilarin secildigi
konusudur. Ona gore, diis 6nemli olan malzemeyi 6nemsiz bir kilifa sokmakta, 6nemsiz

olan higbir seyi barindirmamaktadir.

Diisleri yorumlamaya, diisii harekete gecirdigine inandigi ve “diis giini” adini
verdigi, bir giin 6nceki yasantilar1 aragtirmakla baslamasinin en kolay yontem oldugunu
belirtmektedir. Birka¢ giin veya daha eski izlenimlerin diis igerigindeki rolii agisindan
oneminin farkli olmadigini, 6nemli olanin diisten bir giin 6ncesi oldugunu belirtirken, daha
eski izlenimlerin diige yansimasini, bir giin dnce bu izlenimlerin animsanmasini saglayan

bir diisiince veya bir olaya bagladigini ifade etmektedir. (Freud, 2009: 214-217)

Diislerin malzemesini, yalniz Onemsiz yasantilardan sectigine iligkin 6zelligin
anlamsizlastigini, ¢iinkii 6nemsiz malzemenin goriiniir icerikte kullanilirken gizli igerikteki

malzemenin onemli yasantilarla iliskisini savunmaktadir. Onemsiz seylerin diislerin
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carpitilmasinda sansiir gorevi gorebildigi veya diisiin gizli igerigine giden ve ipucu yerine
gecen imalar1 olusturdugu ifade edilmektedir. Onemli seylerin yerini énemsiz seylerin
aldigini, bu iki yasant1 arasinda baglantiy1 saglayan diisiinceler grubundan ara baglantilarin
olustugunu belirtmektedir. Bu iki yasanti arasinda bu ara baglantilar ile bir
yerdegistirme(diis carpitmasi) s6z konusu olmaktadir. Bu diis yer degistirmesindeki ruhsal
stirecin, ‘normal’den farkli bir siire¢ oldugunu 6ne siiren Freud, diislerin igeriginin 6nemsiz
anilarin izlerini igermesini, yerdegistirme yani diis carpitmasi ile aciklamasi gerektigi
sonucuna ulagmaktadir. Diislin ¢6ziimlenmesi ile gercek yasamdan ruhsal olarak 6nemli bir

kaynaga ulasilacagina inanmaktadir. (2009: 223-226)

Bir diisii harekete geciren bir tek giiniin i¢inden, iki veya daha fazla yasantinin
secilmesi halinde diisiin onlar1 bir biitiin halinde birlestirmesi gerektiginden bahsetmekte,
yani diisii olusturan kaynaklari, diis-isleminin tek bir birlik halinde birlestirmek zorunda
oldugunu vurgulamaktadir. Ona gore diislerin kaynagi; ruhsal olarak onemli bir yasanti
veya birlestirilmis birden ¢ok yeni ve Onemli yasanti olabilecegi gibi, 6nemsiz bir
izlenimin temsil ettigi igsel onemli bir yasantida olabilmektedir. Ruhsal olarak 6nemsiz bir
malzemenin, onemli olanin yerine yer degistirmesi ile geg¢mesinin erken c¢ocukluk
yasantilarinda gergeklestigini, dolayisiyla dnemsiz malzemenin, dnemli olanin degerini
alarak artitk 6nemsiz olmadigin1 vurgulamaktadir. Freud, onemsiz hicbir seyin diiste
yeniden Tlretilmeyeceginin alti1 c¢izmektedir. Diis carpitmast ile ilgili ¢oziimledigi
“masum” olarak goriilen diislerin, ortak bir 6zelligi olarak, bu diislerde sansiire neden olan

etmenin “cinsel” bir etmen oldugu sonucuna varmaktadir. (2009: 227-231)

2.5.2. Diislerin Kaynagi Olarak Erken Cocukluk Yasantilar

Freud, kisinin uyamiklik yasaminda hatirlamasinin miimkiin olmadigr en erken
cocukluk yasantilarinin diislerde ortaya ¢ikabildiginden, ¢ocukluk itkilerinin diiste devam

ettiginin goriildiiginden bahsetmektedir.

Diislerin ¢ocukluktan gelen Ogeler icermesine, yinelenen diisleri 6rnek gosteren
Freud, diisii harekete geciren gercek istegin temsil edilen doyumun ¢ocukluktan tiiredigini
savunmaktadir. Verdigi bir diis 6rneginde, diisii harekete gegiren istegin bir giin dnce

oldugunu ama buna ragmen diisiin ¢ocukluk anilarindan ¢ok giiclii bir sekilde etkilendigi
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sonucuna ulasmistir. Goriiniir igerikte bir ima ile temsil edilen ¢ocukluk anilarina ancak

yorumla ulasilabilecegini ifade etmektedir. (2009: 238-242)

Ayn1 zamanda diislerin ¢ok sik birden fazla anlaminin bulundugunu, bu anlamlarin
ve istek doyurmalarin yan yana bulunmayarak en altta erken cocukluk doénemlerine
uzanilan iist TUste siralanmis dikey katmanlar halinde siralanmis olabileceklerini
disiinmektedir. Freud diiste Onemsiz malzemenin seg¢ilmesini diis c¢arpitmasi ile

iliskilendirerek gerekli agiklamanin elde edildigini belirtmektedir. (2009: 267-268)

2.5.3. Diislerde Bedensel Uyarilma Kaynaklar

Baz1 tip yazarlarina goére diislerin tek kaynagi olan bedensel uyarilma kaynaklari
Freud’a gore, diislerin kaynaklarindan biridir. Ona gore, sadece diisii bedensel kaynaga

baglamak, diisii aciklamakta yetersiz kalmaktadir.

Bir diger diis kaynagi olarak niteledigi bedensel kaynaklarin, sinirsel ve bedensel
uyarilmalar olarak ayrildigim1 ifade eden Freud, dis uyaranlarin diis iceriginde yer
almadigina inandigini ifade etmektedir. Herhangi bir dis uyarana maruz kalindiginda goz
ard1 edilip uyandiktan sonra fark edilebilecegini, olusan duyumsamanin diisiin igerigine
katilmadan uykuda ayirt edilebilecegini veya uyanarak tepki verilecegini belirtmektedir.

(2009: 272-273)

Freud, ruhsal bir eylem olan diislerin bir degerleri olduguna istekli diirtiilerden
olustuguna, igeriklerindeki malzemenin de bir Onceki giiniin yasantilarindan meydana
geldigine inanmaktadir. Uyku sirasinda bedensel bir uyaran ile ruhsal kaynagi olan
uyaranin beraber temsil edilecegi bir diis igerigi olusabilecegini, ama bedensel bir
malzemenin diisiin ruhsal kaynagina eklenmesinin, bir diisiin bir istegin doyurulmast

oldugu ¢ikarimini degistiremeyecegini de eklemektedir. (2009: 276-278)

Bununla birlikte susama duyumsamasi ile su igtigini gordiigiinii anlattig1 diis gibi
diislerin ise, tek kaynagimin bedensel oldugunu, diisii giidiileyen seyin istek oldugunu
sOyleyerek tiim diislerin bir bakima rahatlama diisleri gorevi gordiigiinii, biitiin diislerin

uykuyu uzatma amaci giittiiglinii belirtmektedir. Aklin uyaranlar1 yadsimak i¢in diisi
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kullandigin1 ya da etkin duyumsamay1 o an i¢in diisiin i¢ine yedirdigini ifade eden Freud,
yanlig yorumlama denilen seyin aslinda yanilsama degil, sansiirden kaynakli bir kagcinma
olabilecegini diisiinmektedir. Akilda birinci ajana ait olan ve ikinci ajanin doyurulmasina
kars1 ¢iktig1 “bastirilmis” isteklerin var oldugunu, bu isteklerin ikinci ajanin engellemesini
yendikleri takdirde ortaya hosnutsuzlugun ¢iktigini, diis-isleminin bu durumu bastirilmig
isteklerin bazilarinin doyurulmasimi temsil i¢in kullandigini savunmaktadir. (2009: 281-

286)

2.5.4. “Tipik” Olarak Nitelenen Diisler

Freud diislerin kisinin kendi ruhsal durumuna gore sekillendigini, her kisiye 6zel
diisiin bir bagkas1 i¢in anlagilmaz niteliginin bundan kaynaklandigini s6ylemektedir. Tipik
diisler olarak niteledigi diisler ise, bunun tam tersi olarak herkesin gorebildigi ve anlaminin

herkes i¢in ayn1 olma olasiliginin yiiksek oldugu diislerdir.

Cocukluktan gelen baskilanmis ve yasaklanmis isteklerin bilince reddedilmeyen
isteklerle beraber bazen sizabildiginden bahsedilmektedir. Tipik diislerden olan ¢iplaklik,
utanma diisleri bu kapsama alinmaktadir. Diger bir tipik diis olarak, yakinlarmi ve
akrabalarinm 6ldiigiiniin  goriildiigii diisler gosterilmektedir. Ozellikle anne babanin
O6lumunin gortldigi dislere deginen Freud, genel olarak erkek g¢ocuklarin babasini, kiz

cocuklarin annesinin 6ldiigiinii gordiigiini belirtmektedir. (2009: 296, 305)

Erkek cocuklarin eskiden beri babanin evdeki iktidar1 karsisinda kendi
bagimsizligina vurulan engel yiiziinden baba ile bir rekabet yasadigini, kiz ¢ocuklarin ise,
bliyliyiip cinsel ozgiirliiklerinin karsisinda annenin kurallar1 ile karsilastiklarinda ¢atisma
yasadiklarinin alt1 ¢izilmektedir. Anne babanin 6lim isteklerinin en erken cocukluk
yasantilarina  uzandigini  simdiye kadar olan ¢alismalardan anlasilabilecegini
belirtmektedir. Bir ¢cocugun cinsel isteklerinin ¢ok erken uyandigini iddia eden Freud, kizin
ilk sevgisini babasina, oglanin ise annesine yonelttigini savunmaktadir. Dolayisiyla kiz i¢in

anne, oglan icin baba rakip haline gelmektedir. (2009: 306-307)

Oedipus Rex adiyla Kral Oedipus’un sdyleninin anlatildigt Sofokles’in

tragedyasinin, insanlar1 ¢ok fazla etkiledigini belirten Freud, buna sebep olarak, insanin
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istekleri ile yazgisinin distigli  zithg degil, zithgin kaynaklandigi malzemeyi
gostermektedir. Babasinin kendini 6ldiirecegi kehaneti iizerine terk edilen Kral Oedipus,
tanimadig1 babasi Laius’u 6ldiirdiikten sonra yine tanimadig1 annesi Jocasta ile evlenmistir.
Bu Yunan tragedyasmi ilk cinsel dirtiinliin anneye, ilk 6ldiirme isteginin ise babaya
yoneltildigine 6rnek olarak veren Freud, Oedipus’un ¢ocukluk arzusunu doyurdugunu
belirtmektedir. Gergegi 6grendikten sonra ise Oedipus, duydugu dehset ile kendi gozlerini
kor ederek evinden uzaga gitmistir. Freud’a gore, psikonevrotik bir duruma gelinmedigi
siirece, anneye duyulan cinsel arzu ile babaya duyulan kiskan¢lik unutulmaktadir. Birgok
erkegin diisiinde annesi ile cinsel iliskide bulunduklarin1 gordiiklerini, diislerin bunun
kanitt oldugunu belirtmektedir. Anne ve babaya karsi duyulan bu duygularin bizim
yazgimiz oldugunu belirten Freud, Kral Oedipus i¢in, “Onun yazgisi bizi yalnizca bizim
yazgimizda olabilecegi icin etkiler; ¢iinkii kehanet, tipki ona oldugu gibi, biz dogmadan
lanetini bizim de tzerimize gondermistir” diyerek bu diisiincesini desteklemektedir. (2009:
310-313)

Tipik diislerden olan kisinin sevdigi akrabalarinin 6ldiigiinii gordiigii diislerde
sansiiriin atlatilmas1 ve boyle bastirilmis bir istegin goriiniir icerik haline gelebilmesini
Freud iki etmene baglamaktadir. Bu etmenlerden ilki, diisteki bdyle bir istegin
diisiincesinin gergekte kisilere cok uzak olmasindan dolayr sansiiriin boyle bir duruma
silahlanmamus olmasidir. ikinci etmen olarak ise, bastirilmis ve sansiiriin kusku duymadig
boyle bir istegin diis giiniiniin kalintilarindan kisiye karsi bir endiseyi bularak diise
soktugu, endisenin kendine uyan bu istek sayesinde diise girdigi, istegin ise bu endisenin
arkasina gizlenebildigi gosterilmektedir. Anksiyete diiglerinin ayni sekilde bastirilmis bir
istegin sansiirden tam olarak veya kismen gegebilmesi halinde olustugunu belirten Freud,
sansiiriin diisleri c¢arpitma amacinin bu anksiyete veya rahatsizlik veren duygularin
olusumunu engellemek i¢in oldugunu belirtmektedir. Diislerin bencil oldugu, egonun kilik
degistirerek tiim diislerde ortaya ¢iktig1, diislerde doyurulmak {izere ortaya ¢ikan isteklerin,
egonun istekleri oldugu vurgulanmaktadir. (2009: 315-316)

2.6. Freud’un “Diis-islemi”

Diis sorunu konusundaki ¢6ziim ¢aligmalar1 sadece diislin goriiniir igerigi ile sinirlt

kalmis, Freud ise bu soruna bir ruhsal malzeme olan diisiin gizli igerigini veya kendi tabiri
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ile diis diigtincelerini eklemistir. Clinkii ona gore bir diislin anlam1 goriiniir igerikten degil
bu diis diisiincelerinden ¢ikmaktadir. Freud bu boliimde, diislin goriiniir igerigi ile gizli diis
diisiinceleri arasindaki iliskileri, gizli diis diisiincelerinin goriiniir igerige donilislim

siireclerini ortaya koymaya caligmaktadir.

Ona gore, diisiin goriiniir igerigi bir resim yazisi niteliginde olup, tek tek harflerinin
simgesel iligkilerine goére yorumlanmasi ve diis diisiincelerinin diline g¢evrilmesi
gerekmektedir (Freud, 2010: 11-12). Diis-isleminde yer alan yogunlastirma, yerdegistirme
islemlerinin ele alindig1 bolimde ayrica, temsil edilebilirlik ve ikincil diizeltme islemleri de

aciklanmakta ve bu islemleri barindiran diis 6rnekleri verilmektedir (Freud, 2010: 13-232).

2.6.1. Diis-islemi Olarak Yogunlastirma Islemi

Freud’un diis-islemi adin1 verdigi diisteki gizli diislincelerin goriiniir icerik haline
gelme siirecinin ilki yogunlastirma islemidir. Gizli diis diisiincelerinin kapsamina karsilik
goriliniir icerigin ¢ok kisa, hatta 6zet olmasinin sebebinin diis meydana geldigi sirada ruhsal
malzemenin ugradigi yogunlastirmadan kaynaklandigi belirtilmektedir. Diisiin bu
yogunlagtirmayr kullanirken hangi yontemleri kullandigin1  Freud, verdigi dis
orneklerinden aktarmaya calismaktadir. Bu 6rneklerde diis igeriginde yer alan 6gelerin diis
diisiincelerinde de goriilenlerini ayrica belirtmekte, diisteki sozel bigim degistirmelerine de

yer vermektedir.

Diis diisiinceleri kapsamli ve zengin igerikli diislincelerdir, oysa diisler oldukea kisa
olma oOzelligini tagimaktadir. Freud, bir diisiin yorumlanmasinin higbir zaman
tamamlanmayacagini, ¢ozlimlemenin devam ettirilmesi halinde diisiin her zaman baska
anlamlarina ulasilabilecegini belirtmektedir. Dolayisiyla yogunlagtirmanin miktarinin
belirlenemeyecegini savunmaktadir. Ona gore diis igeriginin bu denli kisa, diis
diisiincelerinin ise bu denli kapsamli olusu, ruhsal malzemenin diis olusurken
yogunlastirma siirecine ugramasindandir. Kisinin uyandigi zaman hatirladiklarinin, dis-
isleminin sadece ¢ok kiigiik bir boliimii oldugunu, diisiin hepsinin hatirlanmasi halinde
diislerin igeriginin de diis diislinceleri kadar kapsamli olabileceginin altin1 ¢izmektedir.
Diisiin ¢oziimlenmesi sirasinda ortaya ¢ikan diisiince yigimnin, diisiin olusumu sirasinda

etkin olmasina izin verilmis olmasi gerektigini belirten Freud, buna neden olarak diisle
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ilgisi olmayan diisilincelerle calisirken diisiin yorumlanmasi igin ¢ok 6nemli olabilecek bir
diisiinceye ulasilabilmesini gostermektedir. Bilingli haldeki diisiince anindaki algi
siirecinden farkli olan bir bilingdis1 diisiince siireci ile ugrasildigini vurgulamaktadir.
Diislerin olusumunun bir yogunlagtirma siirecine dayandigini sdylerken, bunun nasil
gerceklestigi konusuna da deginecektir. Ona gore diisiin O0gelerinin diis diislincelerinin
kiiciik bir kismini temsil ediyor olmasi, yogunlastirmanin atlama ile olusabilmesindendir.
Bu noktada Freud, diis diisiincelerinden diis igerigine girmeyi basarmis diis 6gelerinin
secimini belirleyen kosullarin ne oldugunu sorgulamak i¢in belli diis 6gelerini igeren diis

ornekleri vermektedir. (2010: 11-15)

Verdigi bir diis 6rneginde, bir diis 08esinin diisten Onceki giinlin iki yasantisi
arasinda “ortak ara varlik” oldugu, bir digerinde ¢ok deginilen iki 6genin, ¢cok sayida diis
diistincesinin birleserek “diigiim noktalari” haline geldigi goriilmektedir. Bu durumu
Freud, diis diisiincelerinde pek ¢ok kez temsil edilen diis igeriginin 6gelerinin diiste “asir
belirlenmis” olmasi ile agiklamaktadir. Freud, diis 6gelerinin diis diisiinceleri tarafindan
belirlenmesi gibi, diis disiincelerinin de diis Ogeleri tarafindan temsil edildigini
belirtmektedir. Ona gore, diisiin goriinlir iceriginden diis diislincelerine, diis
diisiincelerinden diis icerigine gotiiren ¢agrisim yollaridir. Gergek hayattaki karsiligi olan

bazi temsiller diiste karsit temsiliyle ortaya ¢ikabilmektedir. (2010: 16-22)

Yogunlastirma isleminin ana yoOntemlerinden biri, kolektif tip ve bilesik tip
olusturmasidir. Bunlardan ilki, tek bir tipin arkasina pek c¢ok tipin gizlenmesi, digeri ise, iki
ya da bircok tipin tek bir diis imgesi olarak birlestirilmesidir. Diis yogunlastirmasinin diger
bir yontemi, sozclikler ve adlari ele almasidir. Sozciiklerin birlestirmeye ¢ok uygun
oldugunu sodyleyen Freud, sézel bilesiklerin diger bir deyisiyle sozel bicim degistirmelerin
yer aldig1 sozel yogunlastirma diis 6rnekleri vermekte ve bu yontemin diislerde ¢cok yaygin
kullanildigint belirtmektedir. Ayrica bazi sozciiklerin asil anlamlarinin disinda, bagka
anlamlarin yerine geg¢mis bir sOzciik haline geldigi diislerde bulunmaktadir. Diislerde
konusulan sozciiklerin, giindiiz yasaminda konusulmus sézciiklerden se¢ilmis oldugu ve bu
sOzciiklerin ayni sekilde degistirilmeden veya c¢ok az degisimle diislerde yer aldigi
belirtilmektedir. (2010: 29, 37)
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Yogunlastirma islemine Diis Ornegi

Freud’un yogunlastirma iglemi i¢in verdigi diis 6rneklerinden biri “Mayis bt')cegi”3
diistidiir. Diisiin i¢eriginde; bir kutunun iginde iki mayis bocegi bogulmak tlizeredir. Diisti
goren kutuyu acar ve boceklerden biri pencereden ugup gider, digeri ise pencerenin
kanadinda ezilir. Bu diisii harekete gegiren Freud’a gore, bir giin dnce diis gorenin suya
diismiis bir kelebegi oradan ¢ikarmamasi iizerine kelebegin 6lmesi ile birilerinin bir kediye
yaptiklar1 eziyet karsisindaki duydugu tiziintiidiir. Diisii gérenin kiz1 kiiclikken bazi bocek
ve kelebeklere kotii davranislarda bulunmus, simdi ise bu yaptiklarindan pisman oldugunu
annesine belirtmistir. Bu ¢eligki diis gorene, bir romandaki karakterler ile goériiniimleri
arasindaki ¢eligkiyi animsatir. Hasta, kizinin kiigiikken kelebek topladigi bir zamanda
bulunduklar1 yerin mayis bocekleri istilasina ugradigini, ¢ocuklarin bu boceklere zarar
verdigini anlatir. Kendisi de mayis aymnda dogmus, mayis ayinda evlenmistir. Mutlu
olmadig1 halde ailesine mutlu oldugunu sdyledigini belirten hasta, diisten bir giin once
kendisine kur yapan bir piyano 6gretmeni ile “dogustan soylu” olan birinden gelen eski
mektuplart ¢ocuklarina okumus ve onlarin giilmelerine neden olmustur. Hastanin bu
anlattig1 kesimin, diisii asil kigkirtan olay oldugu diisiiniilmektedir. C6ziimlemede kadinin
kocasiyla ilgili siirekli endise yasamasi ve basina bir sey gelecegi korkusunu daha once
ifade ettigi belirtilmektedir. Bilingdis1 diislincesinde kocasinin yaslanmasi ile ilgili
yakinmay1 6ne ¢ikaran Freud, bunu diisten birka¢ glin 6nce hastanin kocasina sdyledigi
“Git ve kendini as” sozlerinden ¢ikardigini belirtmektedir. Hastanin asilan kisilerde giiglii
bir ereksiyon oldugunu bildigi belirtilmekte ve bu sozii ile esine asil demek istedigi seyin
bir sekilde ereksiyon saglamasini istedigidir. Freud’a gore bu istegi diislin gizli istegi ile

aynidir. (2010: 23-25)

Ayni1 zamanda hastanin diiste gérdiigii “ezilmis bocekler” den ¢ok gucli afrodizyak
elde edilebildigini bildiginden “ezilmis bocekler” Ogesinin diisiin temel parcasinin
strdcust oldugu belirtilmekte, buna neden olarak evlerinde pencere agilip kapatilmasi ile
ilgili esiyle yasadigi sorunlarin bulunduguna dair daha Once hastanin anlattiklar
gosterilmektedir (Freud, 2010: 25-26). Freud bu diisiin konusunun cinsellikle kiyicilik
arasindaki iliski oldugu sonucuna varmaktadir (2010: 39). Ornek verdigi diislerde Freud,
diis igeriginden kaynaklanan baglantilarin yogunlugunu gostermeye caligmakta, bu diiste

de, diis 0gelerinden diis diisiincelerinde tekrarlanan kisimlarini; “ezilmek”, “bocekler”,

® Buradaki Mayis boceginin aslinda Agustos bocegi oldugu kitabin ¢evirmeni tarafindan belirtilmistir.

71



“mayis bocegi”, “pencereler” “dogustan soylu” ve “mayis” gibi 6geler oldugunu

belirtmektedir (2010: 26).

2.6.2. Diis-Islemi Olarak Yerdegistirme Islemi

Freud, diis disiinceleri ile diis icerigi arasinda yogunlastirmadan baska diger bir
iliski olarak yerdegistirmeden bahsetmektedir. Ayrica diis ¢oziimlemesinde ¢ok onemli
oldugunu belirttigi diis 6gelerinin se¢imleri ve diis isteginin yerdegistirme ile ¢arpitilmasi

konularina deginmektedir.

Ona gore, diisiin goriiniir icerigindeki temel elemanlar diis diisiinceleri i¢inde farkli
rollere biirlinmektedir. Ayn1 zamanda diis diistincelerindeki 6gelerinde diis iceriginde farkli
bir role girdigi de sodylenebilmektedir. Diisiin iceriginde, merkeze aldigi elemanlarin
birbirinden farkli oldugu belirtilmekte, buna gore diiste diis diisiinceleri i¢inde ruhsal
degeri olan yani, 6nemli Ogelerin degil diis diislincelerinde bir¢ok kez tekrarlanmig
olanlarinin diiste ortaya ¢iktigi varsayilmaktadir. Buna ragmen diis diisiinceleri ic¢inde

onemli olanlarin daha sik olustugu belirtilmektedir. (Freud, 2010: 39-40)

Freud, ¢oziimleme yaparken diis 6gelerinin ¢agrisim yaptigt her seyi not ettikleri
sirada ayn1 6gelere rastladiklarini, ortaya ¢ikardiklar diisiincelerin diis diistinceleri ile diis
icerigi arasinda zorlanmis bir baglanti kuran diisiin merkezinden uzakta yapay
sokusturmalar oldugunu savunmaktadir. Bu yapay sokusturmalar dedigi ogelerin,
coziimlemede ¢ok dnemli yer tuttugu i¢in ¢éziimlenmesi gerektigini de eklemektedir. Diise
katilacak olan 6gelerin kararii veren ¢ogul belirlenmenin énemli oldugu ama ondan da
o6nemli ruhsal bir giiclin oldugu vurgulanmaktadir. Bu ruhsal gii¢ diis-isleminde ruhsal
degeri olan 6geleri yogunluklarindan arindiran, aswri belirlenme araciligiyla ruhsal degeri
az Ogeleri daha degerli hale getirerek, diise girmelerini saglayan bir gii¢ oldugu
varsayllmaktadir. Buna gore diis olusumu sirasinda, ruhsal yogunluklarin bir aktarimi ve
yerdegistirmesi ortaya c¢ikmakta, bunun sonucu olarak diis igerigi ile diis diisiinceleri
arasindaki fark olugsmaktadir. Bu islem “diis yerdegistirmesi” olarak tanimlanmaktadir.
Yerdegistirme islemi ile diisiin icerigi diis diisiincelerinin merkezinden farklilagsmakta ve
bilingdisindaki diis istegi diiste ¢arpitilmaktadir. Dolayisiyla, ruhsal ajanin uyguladig

sansiriin (ruh ici savunma sansurinin) etkisiyle ¢arpitmay1 olusturmasi i¢in gergeklesen
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ana yontemlerden biridir. Diis diislincelerinden diise girmeyi basaran 6gelerin, sansiirden
kurtulmasinin sart oldugunu sdyleyen Freud, diis yerdegistirmesinin, diis yogunlastirmast

gibi diislerde egemen etmen oldugunun altin1 ¢izmektedir. (2010: 41-43)

Yerdegistirme Islemine Diis Ornegi

Freud diislerde carpitma bdoliimiinde anlattigi amcasiyla ilgili diiste, sevmedigi
amcasini, deger verdigi bir arkadasinin yiiziiyle gérdiigiinii anlatmaktadir (2009: 188-192).
Bu yiizdeki sarisin sakalin diisiin odak noktasini olusturdugunu ama bununla birlikte diisiin
cozimlenmesinden ¢ikan diis diisiincesinin O6ziinii ise Freud, kendi hirsli isteklerinin
olusturdugunu ve bu nedenle diisiin bu kisminda bir yerdegistirme bulundugunu

belirtmektedir (2010: 40).

2.6.3. Diis-Tslemi Olarak Temsil Edilebilirlik

Freud, diislerin yorumuna karsi elestiriler i¢in onlarin giivenilirligini savunmak
adina bir diislin yorumunu yaptiktan sonra buldugu diis diisiincelerini inceleyerek, bunlarin
diisii olusturma siirecini yeniden ele aldigini, kendi deyimiyle bir diis ¢oziimlemesini bir
diis biresimiyle tamamlanmasi Qerektigini savunmaktadir. Biresim yoluyla diisleri
olusturma cabalarinin ona yorum sirasinda ortaya ¢ikan malzemenin bir bdliimiiniin temel
diis diistincelerinden, diger bir kesiminin ise 6nemi az olanlardan olustugunu 6grettigini
belirtmektedir. Onemi az olan malzemenin diisiin sekillenmesinde payr olmamakta,
gorliniir icerikten diis diisiincelerine gotliren birlestirici yollarin ortaya ¢ikarilmasini
saglayacak ara ve birlestirici ¢agrigimlart barindirmaktadir. Temel diis diislinceleri
karmagik yapida olan diisiince ve anilardan meydana gelmekte, wuyaniklik yasaminda
diistiince katarlarimin ozelliklerini tagimaktadir. Bu diisiince katarlar1 bir¢ok merkezden
dogmakta ve degismez bir kural oldugu belirtildigi lizere kendisine her zaman karsini eslik

etmektir. (2010: 44-45)
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2.6.3.1. Diislerdeki Malzemelerin Temsil Edilme Araclar

Freud, dilin anlamli hale gelmesini saglayan; ¢linkii, ya-ya da, eger gibi baglaglar
diisiin  kullanmadigini, diis-islemi sirasinda zarar goren diis distlinceleri ile olan
baglantilarin yorum sirasinda diizeltilmesi gerektigini belirtmektedir. Baz1 diislerin sozlere
kars1 ¢iktigini, alay ettigini veya destekledigini savunurken diislin goriiniir igerigindeki
diistinceyle diis disiincelerinin ana konusunun yeniden {retildigini sOylemektedir.
Diislerdeki konusmalar, diis diisiinceleri malzemesinde onceden var olmus konusmalarin
degismeden veya az degistirilerek yeniden iiretilmesidir. Boyle diislerdeki bu konusmalarin
diis diisiinceleri igindeki olaylarin anistirmas: oldugu ve asil anlamin tamamen bambagska
bir anlam olabildigi belirtilmektedir. Ayn1 zamanda elestirel diisiincenin diislerin meydana
gelme stlirecinde katkist bulunmakta ve bu elestirel diisiinceyi de diis iiretmektedir. Bir
disiin icinde karsithik bulunursa, bu karsithigin disiin karsithigi oldugu ya da diis
diisiincelerinin birinden kaynaklanmis olabileceginin alti ¢izilmektedir. Ayrica diislerin
bazilar1 malzemelerindeki mantiksal diziyi hice sayarken, bazilar1 olabildigince bu diziyi
gostermekte, bunu yaparken elindeki malzemeden bazen az bazen ¢ok uzaklastigi
belirtilmektedir. Diislerin diis diislincelerinin zamansal siralanisi da ele alirken degisken

davrandig1 da vurgulanmaktadir. (2010: 46-47)

Freud’a gore diig-isleminin elinde birtakim aygitlar bulunmakta ve diis diisiinceleri
arasindaki iliskileri bunlarin yardimiyla gosterdigini belirtmektedir. Buna gore bunlardan
ilki, diislerin tiim malzemeyi bir tek olay ya da durum halinde birlestirdigidir. Bunlarin
arasindaki mantiksal baglantiyr eszamanlilik ile gostermektedir. iki 6genin birbirine yakin
olarak gosterilmesi, onlara karsilik gelen diis diisiincelerindeki 6gelerin birbirleri arasinda
da bir baglant1 oldugu anlamindadir. Ayn1 sekilde diis malzemesinin parcalar tesadiifi bir
bicimde degil, diis diisiinceleri i¢inde de onlara uyan pargalar arasinda da yakinlik oldugu

gorulmektedir. (2010: 47-48)

Dislerin nedensel iligkileri temsil ederken kullandiklar1 iki yontemin oldugunu
belirten Freud: dis diisiincelerinin; “bdyle boyle oldugu icin sdyle soyle seylerin ortaya
cikmas1 gerekiyordu” seklinde varsayilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu goriisiiyle
diislerin nedensel iliskileri temsil etmek i¢in en basit yolun sonug¢ boliimiinden bir giris

diisti olusturmak, temel boliimden de bir ana diis olusturmak oldugunu eklemektedir.
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Ikinci bir yéntem ise, bir kisi veya bir nesnenin birbirine diis icinde ddniismesidir. Bu iki
yontemde, nedenselligin zamansal siralanma ile ilkinde diisler dizisi olarak, ikincisinde bir
imgenin digerine doniisiimii olarak ifade edildigi belirtilmektedir. Bir diisiin anlatiminda,
“ya-ya da” seklinde bir ifadenin kullanilmasi durumunda bu segeneklerin “ve” ile

baglanarak her ikisinin de gecerli kabul edilmesi 6nerilmektedir. (2010: 49-50)

Zathiklart birlestirme veya birbirleri ile ayni1 olduklarini varsayma egiliminde olan
dislerde, benzerlik ya da yaklasikiik iligkisi de denilen “sanki” iliskisi yer almaktadir.
Diislerin olusumunda ilk temeli olusturdugu belirtilen “sanki” 6rneklerinde, diise girmeyi
sansiir yliziinden basaramayan paralellerin yeni paraleller yarattifi belirtilmektedir.
Diislerde teklestirme ile gosterilen benzerlik, ortak oOzellik gibi 6gelerin bulunma
durumunun, diis diisiinceleri malzemesinde zaten var oldugu veya yeniden {retildigi

belirtilmektedir. (Freud, 2010: 52-53)

Zaten varolan olasilik ozdeslesme, yeniden Tretildigi iizerine olan olasilik
birlestirme diye adlandirilmaktadir. Teklestirmenin malzemesi ozdeslesme s6z konusu ise
kisileri, birlestirme s6z konusu ise nesneleri kullanmaktadir. Ozdeslesmede birbirlerine
baglanan kisilerden bir tanesinin goriiniir diiste temsil edildigi, bu kisinin diiste ortiicii bir
gorev yaparak diger kisileri orttiigili, kendisini ve diger kisileri temsil eden her durumda da
olustugu soylenmektedir. Birlestirmede kisiler s6z konusu olursa diis imgesi, kisilerdeki
ortak Ozellikleri degil, i¢lerinden birine ait olan 6zelligi barindirmaktadir. Boylelikle yeni
bir figurin ortaya ciktiginin goriildiigii belirtilmektedir. Freud’a gore, ozdeslesme ve
bilesik figiir olusturma, kisilerin diiste birlesmesini saglayan o6gelerin diiste temsil
edilmemesi i¢in ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Bu sekilde ortaya ¢ikmis bir figiiriin diisiin
igerigine sansiirden kurtularak girebildigini, baz1 bilesik figiirlerin barindirdigi 6nemsiz
olan ortak 6gelerin dnemli olan baska ortak 6gelere gotiirebildigi diistiniilmektedir. (2010:

54-55)

Freud, “Diisler tiimiiyle bencildir” sozleriyle diisii goren kisinin diisiinde kendi ile
ugrastigini  diis goérenin egosunun diislinde gordiigi baska insanlar oldugunda
“0zdeslesme” ile bu kisilerin arkasina gizlendigini belirtmektedir. Bu 6zdeslesme yoluyla
bir¢ok diisiince malzemesinin yogunlastirilmas1 miimkiin olmaktadir. Bilesik yapilarin ise

diislerde bigimlendirilmesi i¢in farkli yontemler bulunmaktadir. Bunlardan ilki, diiste bir
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seyin Ozelliklerini ifade ederken bu &zelliklerin baska seye veya seylere de degindigi
bilgisi ile temsil edilmektedir. Ikincisinde ise, iki nesnenin &zellikleri tek bir imgede
birlestirilerek yeni bir figlir ortaya ¢ikarilmaktadir. Freud, diislerin bu bilesik yapilardan
olustugunu savunmaktadir. (2010: 55-57)

Diislerde bir diisiincenin karsitinin kullanilmasi yani tersine c¢evrilmesinin, diis-
isleminin en ¢ok kullandig1 temsil araglarindan oldugu belirtilmektedir. Freud, bu ters
cevirmenin, diis diisiincelerindeki bir 6geye karsilik gelerek bir istegin doyurulmasi
anlamina geldigini ifade etmektedir. Ona gore bu istek “Keske diger yol olsaydi!”
seklindedir. Bu durum, kisinin egosunun ge¢misinde anlagamadigi bir duruma karst olan
tepkisinin varliginin gostergesidir. Ters ¢evirmenin sansiire zaman zaman yardim igin
kullanildig1 da belirtilmektedir. Ayrica diislerde zamansal ters ¢evirmeninde kullanildigi,
bir diislince katarinin sonucunun diisiin basinda, nedenlerinin ise diisiin sonunda temsil
edilerek diisiin carpitildigr goriilmektedir. Diisiin pargalarinin bazilart “ucusma” diye
nitelenen belirsiz nesnelerden olusurken, bazilar1 daha belirgin, dolayisiyla algilama
yogunlugumuzun oldugu nesnelerden olusmaktadir. Diis icerigindeki baz1 6gelerin daha
yogun ve daha canli olmasi, diis diisiincelerinde onlara karsilik gelen 6gelerin ruhsal
anlamda tasidig1 6nemle dogru orantili olmasindandir. Dolayisiyla diislerdeki en yogun
Ogeler, ruhsal 6nemi en fazla olan, diis diislincelerinin merkezini olusturan o6gelerdir.
Freud’a gore bu yogunlugu fazla olarak temsil edilen 6geler, istek doyurmay1 temsil eden
ogelerdir ve bu Ogeler c¢ozliimleme igin baslangic noktast olan belirleyici olarak
secilmektedir. Diislerde baz1 6gelerin daha agik ve daha yogun olmasimi agikligin karsitt
“silik”likle, diislerin ve diislerin boliimlerinin agikligini ise diger bir karsiti olan

“karmasik”likla agiklanmaktadir. (2010: 59-62)

“Bir diisiin bigimi ya da onun goriildiigli bi¢cim, sasirtict bir siklikla onun gizli
konusunu temsil etmek i¢in kullanilir” diyen Freud, diiglerin aralarindaki kimi zaman
belirsiz, karanlik, silik seylerin, kimi zaman da masum goriinen diisiincelerin aslinda
onemli bir 6geyi gizlemeye calistigini belirtmektedir. Diisler i¢in 6nemli bir diger goriis,
ayni gece goOriinen dislerin bir biitlinlin pargalarint olusturdugudur. Bu diislerin
¢oziimlemesi yapilirken, hepsinin ayni itkinin sonucu olarak olusmus olabilecegi ile
diislerin olusum sirasinda ilk olusanlarin daha ¢arpitilmis, sonraki olusanlarin daha belirgin

oldugu varsayilmaktadir. (2010: 64-65)
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Diislerde ¢ok sik ortaya c¢ikan bir durum olan “ketvurulma” veya “bir sey
yapamama” halinin sadece bir duyumsama olmadigi, kimi zaman disiin igerigini
olusturdugu ve bunun diisteki karsithigin bir ifadesi oldugu belirtilmektedir. “Bdylece bir
devinime ketvurulmasi duyumsamasi, bir istek catigmasini temsil eder” diyen Freud, bu
diislerin anksiyeteye neden oldugunu ve anksiyetenin kdkeninin bilingdisinda oldugundan,
ketvurulan seyin bir cinsel itki oldugunu varsaymaktadir. Ayrica diis-islemi tarafindan
diisiin icine diis yerlestirildigi durumlarda diisteki temsil edilen seyin olmamis olmasini
istendigini, diis gérmeyi bir reddetme olarak kullanilarak bunun da diislerin istek doyurma

fikrini desteklediginin alt1 gizilmektedir. (2010: 67-69)

2.6.3.2. Diis Diisiincelerinin Temsil Edilmesi

Yer degistirmenin bir diislincenin onunla bir sekilde baglantili olan baska bir
diisiincenin yerine gecmesi oldugu belirtilmisti. Bu yerdegistirme ¢esidinden baska
diistincelerin sozel ifadelerindeki bi¢imlerinde de degisiklikler olabilmektedir. Bir 68enin
yerine bir digeri gecebilir ya da bir 6genin soézel ifadesi bagka bir 6geyle temsil edilebilir.
Buradaki amag soyut olan diis diisiincelerini somut ve resimsel bir hale getirmektir. Clinkii
resimsel olan seylerin diislerde temsil edilebilme 6zelligi bulunmaktadir. Ayrica bu durum
yogunlagtirma ve sansilir i¢inde bir kaynak niteligindedir. Zitliklarin ve 6zdesliklerin
diislerin resim diline ¢evrilmesiyle daha kolay kurulabildigi savunulmaktadir. Bu sekilde,
cagrisimlart daha fazla olan somut terimlere doniisiimle daginik olan diis diisiincelerinin
her birine karsilik gelecek kisa ve birlesmis bir sézel doniisiimlere indirgenmesi s6z

konusu olmaktadir. (Freud, 2010: 70-71)

Sonugta Freud, diis diisiincelerinin diis igerigi haline gelme siirecinde
yogunlastirma, yerdegistirme etmenlerinden sonra 6nemli olan diger iiglincii bir etmeni
kesfetmistir. Bu etmen, diislerde diis diisiincelerinin gorsel imgeler halinde temsil
edilebilmesidir. Diis diisiinceleri icinde diis-islemi tarafindan gorsel olarak temsil
edilebilecek olan 6geler, temel olmayan ve hatta birbiri ile uyusmayan yan diistincelerden
secilerek temsilin kolaylastirilmasi ve ruhsal basincin azaltilmasi amaglanmaktadir. (2010:

74-75)
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Diislerin bu diig-islemi esnasinda simgelestirmenin herhangi bir sekilde
kullanilmadi8, temsil edilebilirligi olan, sansiirden kagabildiginden zaten bilin¢diginda var

olan bir simgelestirmenin kullanildig1 sonucuna varilmistir (Freud, 2010: 79-80).

2.6.3.3. Diislerin Simgelerle Temsil Edilmesi

Freud diislerin simgeler ile temsil edilmesinin sadece diislerde bulunmadigini,
bilingdis1 diisiinmede var oldugunu mitlerde, folklorda, atasozlerinde, lenguistik
deyimlerde vs. bulundugunu belirtmektedir. Baz1 simge se¢imlerinde temsil ettigi seyle
arasindaki ortaklik belirgin, bazi simge secimlerinde ise ortak 6ge gizlidir ve diislerdeki
esas kullanilan 6zellik budur. “Diisler bu simgeciligi gizli diislincelerinin kilik degistirmis
temsili i¢in kullanirlar” diyen Freud, ayrica ¢ogu simgenin diiste genelde hep aynm seyi
anlattigin1 ileri siirmektedir. Oncelikle simgelerin kendi anlaminda yorumlanmalar
gerektiginin altini ¢izen Freud, simgesel olarak kabul edilen diis 6gelerinin de diisii goren
kisinin ¢agrigimlart 1s1¢inda, yorumcunun geri kalan bosluklar1 kendisinin doldurdugu
ortak bir ¢oziimlemenin benimsenmesi gerekliliginden bahsetmektedir. Bu 6gelerin birden
cok anlami oldugu, asil anlama konunun gidisinden ulasilabilecegi belirtilmektedir. (2010:

82-84)

Simgelerle Teslim Edilme Islemine Diis Ornegi

Freud simgelerle temsil edilen diislere verdigi oOrneklerden birinde, nevrotik
olmayan normal bir insanin diisiinii ¢oziimlemektedir. Ona gore saglikli olan insanlarin
diisleri, nevrotik olanlara gore daha sade ve karakteristiktir. Nevrotik insanlarin diislerinde
sansuriin daha fazla calistigini, dolayisiyla daha fazla diisiin carpitilarak simgeciligin
yorumunun zorlastigint belirtmektedir. Verdigi diis orne8ini goéren kisi, nisanli ve
evliliginde birtakim engeller bulunan geng bir kizdir. Diisiinde, kendi evi oldugunu bildigi
yerde bir masanin merkezini ¢i¢eklerle siislemekte ve mutlu oldugunu duyumsamaktadir.
Freud’a goére bu diis kizin digiin istegini belirtmektedir. Masa kendisini ve orta
merkezindeki ¢igekler onun cinsel organini temsil etmektedir. Cigeklerin “lilies of the
valley, violets and pinks or carnations™ (vadideki zambak, karanfil, menekse) olduklarini
sOyleyen kiza zambagin ¢agristirdigr sey saflik ve temizliktir. Freud, zambagin halk
arasinda temizligi simgeledigini belirtmektedir. Vadi simgesinin diislerde genelde kadin
simgeledigini, iki simgenin Ingilizce’de olan tesadiifi bilesimi (lilies of the valley-vadideki
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zambak) ona gore, kizin bekaretinin degerini ve kocasinin onun degerini anlayacagi
beklentisini ifade etmektedir. *“Violets-menekse” kelimesinin Freud, ilk anlamda
cinsellikten uzak goriinse de sozciigiin seklinden giderek, Fransizca “Viol-tecaviiz”” oradan
da Ingilizce “violate-tecaviiz etmek’ kelimelerine ulasmstir. Violet kelimesinin violate ile
olan benzerligi, diisii goren kizin bekaretinin bozulmasina ydnelik bir mazohist istegi
barindirdigint  diisiindiirmektedir. “Carnations-karanfil” kelimesinin pinks kelimesi ile
devam etmesinin kiza cagristirdigi seyin ilk 6nce “colour-renk” oldugunu sdylemis,
nisanlisinin kendisine en ¢ok getirdigi ¢igegin bu cicekler oldugunu belirtmistir. Daha
sonra aslinda aklina gelen seyin colour degil, “incarnation-bedenlesme” oldugunu
belirterek, Freud’un bekledigi cevabi vermistir. Carnation kelimesinin diger bir anlami “et
rengi” oldugu i¢in aslinda ilk sdyledigi colour kelimesinin de ¢ok aykiri olmadigi ortaya
cikmaktadir. Freud, kizin aklina gelen seyi direkt sOylememesini, direncin diisiin bu
noktasinda ¢ok arttigini, libido ile bastirma arasindaki miicadelenin yine bu noktada
arttigin1  belirtmektedir. Nisanlismin ona her giin verdigi hediyelerden bahsetmesi,
“carnations” kelimesinin iki anlami ile beraber diisteki fallik anlaminin belirtisi olarak
gorilmektedir. Freud’a gore kiz1 giinliik yasaminda heyecanlandiran ¢icek hediyesi, cinsel
hediyelerin aligverisini temsil etmekteydi ve onun nisanlisina verecegi bekaret hediyesine
karsilik, duygu dolu cinsel yasami arzuluyordu. “Bdylece bu diisteki cicek simgeciligi
bakire disiligi, erkekligi ve zorla kizlig1 gidermeye bir anistirmayi i¢ermektedir” diyen
Freud, cinsel ¢icek simgeciliginin, bitkinin cinsel organmi olan cigeklerle, insan cinsel
organlarimi simgeledigini eklemektedir. Kizin hazirladigi dogum giiniiniin bir bebegin
dogumunu simgeledigini, nisanlist ile kendini 6zdeslestiren kizin aslinda diisiinde bu
dogumu ona niganlisinin hazirladiginin temsil edildigi diistiniilmektedir. Buradaki gizli
diisiincenin Freud, kizin kendini nisanlisinin yerine koymasi sonucuyla onun kendi
bekaretini bozmasini, hatta bunun i¢in ““siddet-violence” kullanmasi istedigi -ki bu
kelimeye violate ile ulasmistir- sonucuna varmistir. Bu diisiin simgesel anlatiminin
yogunlugundan bahseden Freud, her parganin bir simge oldugunu vurgulamaktadir. Kiz
daha sonra diise ekledigi anlatiminda, “Cigekleri yesil krepon kdgidryla susledim™ diyerek
devaminda, glizel gériinmeyen diizensiz seylerin goriilmemesi i¢in ¢igekler arasinda bosluk
tarzi bir seyin oldugundan ve kagidin kadifeye ya da yosuna benzediginden
bahsetmektedir. “Yesil”in diiste baskin renk oldugunu sdyleyen kiza bunun g¢agristirdigi
seyin “‘umut” oldugunu sodylemesi, gebelikle olan ikinci baglantinin saptanmasini

saglamistir. Burada utancin ve kendinde olan eksikliklerin farkinda olmasi ile bu
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eksiklikleri diizeltmeye c¢alismasi temsili bulunmaktadir. Sonug¢ olarak bu diisle ilgili
Freud’un yorumu s6yle olmaktadir: kiz diisiinde, uyaniklik yasaminda farkinda olmadigi
bedensel aski ve cinsel organlarla ilgili diisiincelerini ifade etmistir. Dogum giinii i¢in
hazirlanan kiz, aslinda ciftlesme istegiyle, bekaretinin bozulmasina karsi olan korkusu ile
haz veren acinin diislincesini barindirmaktadir. Bedensel eksikliklerini kabul etmis,
bekaretine asir1 anlam yiikleme yoluna gitmistir. Bu isteklerinden dolay1 duydugu utang,
amacimin bir bebek oldugu savunmasini getirmesini saglamistir. Diisteki ““mutluluk
duygusu™ ise i¢inde oldugu karmasik duygularin doyumu olarak gorilmektedir. (2010:
104-108)

Freud, sagma diisler olarak tarif edilen diisler i¢in, “diisler ¢ok sik olarak en ¢ilgin
gibi goriindiiklerinde en derin anlamlidirlar” derken, diis-isleminin diis diisiinceleri i¢inde
bir kiiclimsemeyi ya da bir elestiriyi temsil etmesi gerektigi zaman sagma diisleri ya da
sagma Ogeler barindiran diisleri olusturdugu sonucuna varmistir (2010: 172-173). Diis
sonrasi, yani uyandiktan sonra diisiin yarattigi duygu ve varilan yargilarinda diisiin gizli
igerigini  olusturan boliimiinii  kapsadigit  ve yoruma dahil edilmesi gerektigi

distiniilmektedir (Freud, 2010: 174).

Diislerin imgesel ama yasgattig1 duygunun gercek oldugu ileri stiriilmekte, uyaniklik
yasamindaki duygulardan daha asagi olmadigi belirtilmektedir. Ayn1 zamanda diislerde
diigtinsel malzemelerin yerdegistirme ve yerine ge¢me gibi degisimler gegirdigi, ama
duygularin higbir sekilde degismedigi vurgulanmaktadir. Bununla birlikte diisiinsel icerik
ile duygunun ayni paralellikte olmadigi, bir biitiin olusturmadigi, birbirinden ayrilabildigi
gortlmektedir. Dislerdeki duygular, diis diisiincelerinin kilik degistirmis haline degil diis

diistincesinin temelini olusturan istegiyle uyum saglamaktadirlar. (Freud, 2010: 188-191)

Diiste hangi duygu bulunuyorsa o duygunun aynisi diis diisiincelerinde de
bulunmalidir. Buna karsilik diis diisiincelerindeki her duygu diislere yansiyamaz.
Dolayisiyla diis-isleminin duygulara baskilama uyguladigi sdylenebilmektedir. Diis
carpitmasindan sonra diislerde duygulara ket vurulmasi, sansiiriin yarattig1 ikinci bir sorun

olmaktadir. (Freud, 2010: 195-196)
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Diis-islemi, diis diisiincelerindeki duygularin kimi zaman sansilirden gegcmesine izin
vermekte, kimi zaman onlar1 yokmus gibi gostermekte, kimi zaman da onlar1 karsitina
dontstiirerek ele almaktadir. Bunun sansiire hizmet ettigi, ayn1 zamanda istek doyurmanin
kendisinin bir iiriinii oldugu belirten Freud; “cilinkii istek doyurma, kabul edilemeyen bir

seyin yerine karsgitinin gegmesinden bagka bir sey degildir” demektedir. (2010: 198-199)

2.6.4. Diis-Islemi Olarak ikincil Diizeltme

Diislerin kimi zaman diisii gorende rahatsizlik, saskinlik veya igrenme duygulari
uyandirmasina dikkat ¢ceken Freud, bu duygularin elestirel oldugunu ve bu elestirinin diis
diisiincelerinin bir pargasi oldugunu one siirmektedir. “Bu yalnizca bir diis” climlesinin
kullanilmasi, o anda duyulan rahatsizligin sadece bir diis olmasinin ayrimsamasinin verdigi
bir rahatlama soziidiir. Freud’a gore, diisteki sansiir bilince ge¢gmesine izin vermemesi
gereken bir diisiincenin kendini yaniltarak gectigini anladigi anda, bu disiinceyi
baskilamak icin ge¢ kalindigindan, yarattigi rahatsizik duygularinin iistesinden gelmek
icin bu sozleri kullanmaktadir. Bu da sansiir olarak iglev gdéren ruhsal ajanin diisiin
olusumunda bir pay1 olup olmadigr sorusunu akla getirmektedir. Burada Freud sansiiriin
diise girecek olan diislinceleri sadece kisitlamak, eksiltmek veya atlanmasini saglamak gibi
islevlerinin yaninda diise bir seyler sokusturma ve ekleme gibi islevlerinin de oldugunu
One siirmektedir. Bu sokusturmalarin bir duraksama ile kendini belli ettigini, “sanki”
kelimesi ile baglayip iki parga arasinda baglanti olusturup, bosluk doldurduklarini
belirtmektedir. Freud’un “ikincil diizeltme” adim1 verdigi diislerin olusumuna etki eden
etmenlerin sonuncusu, diis yapisindaki bosluklar1 yamayarak, diisii sagma olmaktan
uzaklagtirmakta ve uyaniklik diigiincesine benzeyen bir diis elde edilmesini saglamaktadir.
Ikincil diizeltme diislerin malzemesiyle olabildigince oynayarak aralarmdaki iliskileri de
en aza indirgemektedir. Basarili oldugu durumlar gegici olabilir ve diis gecici olarak akla
uygun hale gelse de sonradan karmasiklasabilir. Bunu yeniden diizeltmenin ve tutarliligin
saglanmasi izleyebilir. Baz1 diislerde higbir sekilde basar1 saglanamaz ve tiimden karmasik

ve anlamsiz bir diis olusur. (2010: 215-217)

Freud, “diislem” (fantezi kurma) adin1 verdigi “giindiiz diisleri”nin bilingli olduklar1
kadar, bilingdis1 olduklarinin da altin1 ¢izmektedir. Histerik belirtilerin pek ¢ogunun, bu

giindiiz diislerinin incelenmesiyle ortaya c¢iktigini, 6zellikleri itibariyle gece diislerine
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benzediklerini dolayisiyla incelenmesinin diislerin anlagilmasinda payir olacagin
savunmaktadir. Dislerin istek doyurma islevi gérmesi, bebeksi yasantilarin izlenimlerine
dayanmasi ve sansiirlin gevsedigi durumlardan faydalanmasi gibi ozellikler giindiiz
diislerinde de bulunmaktadir. Iste dordiincii etmen olarak ele alinan ikincil diizeltme,
elindeki malzemeyi bu giindiiz diislerine benzer bir sekle sokmaktadir. Bazen de diis
diisiinceleri i¢inde boyle bir giindiiz diisii olusmussa ikincil diizeltme bu hazir giindiiz
diisiinii diise sokmaya ¢alismaktadir. Freud, daha sik olarak diisiin bu gilindiiz diislerinin bir
parcasindan olustugu veya bir parcasinin diise girmeyi zorladigimi belirtmektedir. Ayni
zamanda kendi diislerinde akici, baglantili ve ugucu Ozellikleriyle vurguladigi diis
kesimlerinin, diise girebilmis bu bilingdis1 diislemlerden olustugunu bildigini ama bunu
tam olarak tanimlayamadigin1 da ifade etmektedir. Bu diislemlerin diger diis 6geleri gibi
yogunlastirildigi, sikistirildigi, birbirlerinin iizerine bindirildigi 6ne siiriilmektedir. (2010:

218-219)

Freud’a gore diislerde ortaya ¢ikan diislemler diis-isleminin diis diisiinceleri i¢inden
daha once hazir olan diislemlerinden se¢ilmektedir (2010: 221). Boylelikle, uyandiriima
diisleri adin verdigi diise bir uyaranin etki ederek uyandirilan diislerde, bu hazir bulunan
diislemin uyandirict uyaran tarafindan uyarilarak aktif hale getirildigi belirtilmektedir

(Freud, 2010: 223).

Ikincil diizeltme olarak adlandirilan bu ruhsal islevin, uyaniklik diisiince etkinligiyle
(bilingdncesi) aymi sekilde davrandigi, sdylenmektedir. Yani uyaniklik diisiincesi bir
algisal malzemeyi tipki ikincil diizeltmenin diis i¢erigine uyguladigi gibi siraya sokmakta,
iliskileri kurmakta ve beklentilerimize uygun sekilde anlasilabilir kilmaktadir. Buna
verdigi bir ornekte Freud, bir kisinin okudugu bir yazida, anlam1 bozan dizgi yanliglarini
atladigini, fark etmedigini ve dogru okudugunu sandigini belirtmektedir. Ona gore; diisleri
akla yakin hale getiren, onlara yorum katarak anlamimi degistiren ajan bizim normal
diisiincemizdir. Diiglerin daha 6nce deginilen berrak ya da bulanik olma durumuna yeniden
dontldiigiinde, ikincil diizeltmenin etki yaratabildigi boliimlerin berrak, etki yaratamayip,

basarisiz oldugu boliimler ise bulanik olmaktadir. (2010: 225-226)

Freud, hem diislerde goriiniirde zaman par¢ast konusuna, hem de ikincil

diizeltmenin uyaniklik diistincelerimize nasil yakin bir diis igerigi olusturduguna 6rnek
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oldugu inanciyla bir diisii 6rnek olarak vermektedir. Justine Tobowolska’nin tezinde yer
alan bu diig, dram yazar1 Casimir Bonjour tarafindan goriilmiistir. Oyununun sahneye ilk
konuldugu giin, oyununu izlemek iizere sahne arkasinda oturan Bonjour, ¢ok yorgun
oldugu i¢in perde agildig sirada uyuyakalmistir. Diisiinde oyunun tamami olan bes perdeyi
seyretmis oyun karsisinda seyircinin begeni tepkilerini gézlemlemistir. Oyun bittikten
sonra kendisinin ¢agrildigin1 duyumsayarak hosnutluk hissetmistir. Bu noktada diisiinden
uyanmis ve heniiz oyunun ilk sahnesinin ilk climlelerinin séylenmekte oldugunu, bununda

onu ¢ok sasirttigini belirtmektedir. (2010: 223-224)

Diig-islemi iizerine olan incelemenin yapildigi bu boliimiin genis kapsamina kisaca
yeniden bakmak gerektiginde Freud, diisiin meydana gelis silirecinde zihinsel etkinligin iki
islevinden bahsetmektedir. Bunlardan ilki, diis diisiincelerini iiretmek, ikincisi ise diis
icerigine doniistiirmektir. Diis diisiinceleri akilc1 6zellige sahip bilingli hale gelmemis
diisiincelerden olugmaktadir. Diig-isleminin uyaniklik diisiincelerimizle kiyaslanmamasi
gerektigi, birbirinden niteliksel anlamda farkli oldugunu belirtmektedir. Diis-isleminin
yargilama, hesaplama, diisiinme 6zelligi bulunmamaktadir. Diislin sansiirden ge¢mesi i¢in
diis-islemi, ruhsal degerler arasinda bir yerdegistirme uygulamaktadir. Bu diislincelerin
bellekte yeniden sekillenmeleri gorsel ve isitsel olarak yeniden tiretilmeleri gerekmektedir.
Bundan dolay1 diis-islemi, sectigi Ogelerin temsil edilebilirligini géz Oniine alarak
simgelestirme yoluna gitmektedir. Diis diisiincelerinin bilesenleri arasinda bir
yogunlastirma islevi uygulanarak ¢cok az olan malzemeye ¢ok fazla duygu ve diisiince
yuklenebilmektedir. Bunun sonucunda akla uygunluk ¢ok aranmadan diis diisiincelerinin
kilik degistirdigi temsili ortaya ¢ikmaktadir. Diislerde duygular diisiin igerigi gibi degisime
ugramamakta ve ayni kalmaktadir. Baglantili oldugu diisiinceden ayrilmakta ve
baskilanmaktadir. Diis-isleminin son parcas1 olarak niteledigi ikincil diizeltmede ise diis

malzemesi iizerinde calisilarak diisler, uyaniklik diislincelerine ¢ok yakin bir hale

getirilmektedir. (2010: 231-232)

2.7. Diis Siireclerinin Psikolojisi

Bu bolimde Freud, diiglerin unutulmasi, diislerde gerileme, istek doyurma,
bastirma, diislerin islevi, anksiyete diisleri, bilinglilik ve bilingdisi gibi konulara

deginmekte ve yine farkli diis 6rnekleri vermektedir. Diislerin ruhsal bir siire¢ oldugunu ya
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da zihinsel bir etkinlik oldugunun tam olarak kanitlamanin miimkiin olmadigimni belirten
Freud, aklin islevlerinin tiimiinii kapsayan karsilastirmali bir calismanin yapilmasi
gerektigini, bagka bu konularla ilgili yapilacak ¢alismalarin bulgular ile karsilastirmali bir

sorgulama yapilana kadar ruhbilim hipotezlerine deginmemek gerektigini belirtmektedir.

2.7.1. Diislerin Unutulmasi

Kimi zaman diisiimiizde gordiiklerimizi hatirlamaya calistigimizda, ya diisiin bir
kismini ya da bir tek parcasini hatirladigimiz, zaman gectik¢e de o parganin da bellekten
yittigi zamanlar olmaktadir. Freud, diislerimizi aktarmaya ¢alistigimiz zamanlar, aktarilan
kadar diisiin tutarli olup olmadigindan ve diisiin yeniden {iretimi esnasinda onda olmayan
seyleri i¢ine sokusturup, unutulanin yerine farkli bir 6geyi kattigimizdan, kimi zaman da
Ozgiin icerigi degisime ugratacak kadar diisii yuvarlayabilecegimizden kusku duyulmasi
gerektiginden bahsetmektedir. Dolayisiyla bu zamanlarda normal diigiinceyi meydana
getiren ajanin ikincil diizeltmeyi devreye soktugunu, bunu yaparken de kimi zaman
tasariminin ~ kotii  oldugundan  bahsederken diisleri c¢arpittigimizin - dogrulugunu

vurgulamaktadir. (2010: 236-238)

Diislerin aktarimi sirasinda yapilan carpitma olgusunun bazi yazarlar keyfi
yapildigini, onun i¢in diis hakkinda yamiltan bilgiler verilebileceginden
kuskulanmaktadirlar. Oysaki Freud, diis malzemesinin yerini alanlarin bu malzemeye
cagrisimsal olarak bagli oldugunu ve c¢oOziimlemede o malzemeye bir sekilde
gotiirebilecegini one slirmektedir. Onlarin tamaminin ya da bir kisminin dogru bir seklide
aktarilip aktarilmadigi konusundaki kuskunun diis sansiiriinden kaynaklandigini, diis
diisiincelerinin bilince girmesini engellemek ic¢in olusturdugu bir diren¢ sekli oldugunu
belirtmektedir. Direng sansiirden bir sekilde gecmis malzemeye kars1 kusku halinde devam
etmektedir. Ogelerin yogun olanlarma degil, zayif ve silik olanlarina saldiran sansiir, bizim
yanlis anlamamiza neden olmaktadir. Bir diis 6gesinin sansiiriin daha fazla saldirisina
ugramis olmast onun yasaklanmus bir diis diisiincesi oldugunu gostermektedir. Boyle bir
Ogenin lizerine diisiiriilen kuskunun sonucu olarak 6genin altindaki bilingdis1 diisiinceler
unutulacaktir. Freud psikanalizin kurallarindan birinin “(...) ¢oziimsel bir caligmanin
gelisimini kesintiye ugratan her seyin diren¢ oldugu” nu sdylemektedir. Dolayisiyla ruhsal

sansuriin giicii diislerin unutulmasinda etkilidir ve 6nemsenmelidir. Coziimleme yoluyla
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unutulmus olan diis 6gelerinin yeniden hatirlanabilmesinin miimkiin oldugunu belirten
Freud, diisiin tamaminin veya bir boliimiiniin unutulmasinin nedeni olarak, unutulan

boliime kars1 direncin bir diismanliginin bulundugunu gostermektedir. (2010: 238-241)

Unutulmaktan bir sekilde kurtulmus olan bir diis parcasinin diislin ¢éziimlenmesi
icin en Onemli parca oldugu belirtilmektedir. Bu parganin veya parcalarinin bellekte
yitmesinin nedeninin, bastirma ve bastirmanin beraberinde getirdigi diren¢ oldugu ileri
strilmektedir. (2010: 242, 244)

Freud, diis diisiincelerinin zamanla azalmadigin1 veya yitmedigini belirtmekte, bir
diisiin yorumunu yaparken o diis i¢in buldugu diis diisiinceleri icinde eski diis
dusiincelerinin - de  bulundugunu gordiigiinden bahsetmektedir. Ayrica bir diisii
yorumlarken, bilingdis1 diislinceleri bulmak zor oldugundan Onyargilardan uzak durup
objektif olabilmeyi basarmak gerektigini sodylemektedir. Yorumun bir oturumda
yapilamayacagini, zorlanildigi an yorumun baska bir zamana ertelenmesi gerektigini,
bazen boyle yapmanin daha 6nce fark edilmeyen bir parganin 6ne ¢ikabilecegi gibi diisiin
farkl1 bir katmanina da ulasilabileceginin altin1 ¢izmektedir. Bu yorumlama ydntemini

béliimlii diis yorumu olarak adlandirmaktadir. (2010: 245-246)

Belli araliklarla devam eden bir dizi dislerin genellikle ayn1 temele dayandigi ve
birlikte yorumlanmasi gerektigi belirtilmektedir. Ayn1 sekilde birbiri ardina gelen iki diisiin
yorumu birbirini tamamlamakta birinde merkez noktasini olusturan bir 6ge, digerinde daha
kenarda durmaktadir. Ayn1 gece goriilen diislerinde bir biitiin olarak tek bir yorumda
birlestirilmesi ongoriilmektedir. Diiste ¢ozlilemeyen yorumlanmis olmasina karsin karanlik
bir noktanin kalmis olmasi bize o parganin diisiin en dnemli pargasi olan diislin altindaki
bilinmeyene ulasan nokta oldugunu gostermektedir. Diise karsi olan zihinsel direng
yiizinden uyaniklik yasaminda diisiin timiinii veya bir kismin1 zamanla unuttugumuz
diisiincesine karsilik olarak diislerin buna ragmen nasil olustugu sorusuna cevap olarak
direncin geceleri zayifladig1 aciklamasi yapilmaktadir. Uyanildigi an yeniden direncin
giiclinli toplamasiyla diislin ortadan kalkmasinin nedeninin bu oldugu, uykunun ruh igi
sansiirin  etkisini azalttig1, boylelikle diislerin olusumuna ortam hazirlayabildigi

belirtilmektedir. (Freud, 2010: 248-249)
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Diisii yorumlarken, daha 6nce belirtildigi gibi 6nyargilardan ve diisiincelerde baskin
olan amach diisiincelerden kurtulmak gerekmektedir. Bir tek 6geye odaklanmali ve onun
cagristirdigr tiim bilingdist diisiinceleri kaydetmeli, arkasindan baska bir 6ge ayni1 siirecten
gecirilmelidir. Bu yorumlamalar1 yaparken diislin i¢ginde bazi anlamsiz bosluklar oldugu
fark edilebilmekte, bu bosluklar “sabuklamalar” olarak ifade edilmekte ve bu
sabuklamalarin, sansiiriin bir malzemeden yeni bir anlatimla yeni bir sey olusturmak yerine
0 malzemeyi tamamen silmesinden kaynaklandigi one siiriilmektedir. (Freud, 2010: 249,

252)

Bir ruhsal 6genin digerine karsi ¢ikmasi ya da aralarinda yiizeysel bir ¢cagrisimin
olmas1 o 6gelerin birbirleri ile direncin hedefi olmus baska bir baglantilar1 oldugu anlamina
gelmektedir. Yiizeysel cagrisimlarin olmasinin sansiiriin basincina bagli oldugu, sansiiriin
kapattig1 baglant1 yollarindan gecemeyen yiizeysel cagrisimlarin daha derin olan
cagrisimlarin yerine gectigi belirtilmektedir. Birbirleri ile baglantili olan 6gelere uygulanan
sansiiriin ya baglantilar1 yiiziinden ya da icerikleri yiiziinden uygulandigi goriilmektedir.
Boyle oldugu zaman bu Ogeler gergek sekilleriyle degil degistirilerek temsil
edilmektedirler. Onlarin yerine gecen diislincelerin arasinda asi/ baglantiyi yineleyen bir
yiizeysel baglanti bulunmaktadir. Dolayisiyla yiizeysel c¢agrisimlarinda bir diisiin
yorumlanmasinda dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Burada vurgulanan ilk
Onerme, bilingli amaglh diisiincelerden siyrildig1 zaman gizli amagh diisiincelerin kontrolii
ele aldig1 ve o andaki diisiinceleri kontrol ettigidir. Ikincisi ise, yiizeysel ¢agrisimlarin
aslinda baskilanmis daha derin ¢agrisimlarla yerdegistirdigidir. Bu iki énermenin Freud
nevrozlarin psikanalizinin ana unsurlart oldugunu belirtmekte, hastalarindan kendisine akil
yiiriitmeyi birakip aklina gelen her seyi aktarmasini istedikten sonra onlarin soyledigi en
siradan seylerin bile gizli amacli diislinceler sayesinde hastaligi ile ilgisi olduguna

inanmaktadir. (2010: 253-254)

2.7.2. Gerileme

Freud, diis gormenin en dnemli psikolojik 6zelligini “[b]ir diisiince, kural olarak da
arzu edilen bir seyin diislincesi, diiste nesnellestirilir, bir sahne olarak temsil edilir ya da -
bize dyle gelir ki- yasanir” sozleriyle agiklamaktadir. Burada ayn1 zamanda diislerde

giindiiz diislerinde oldugu gibi simdiki zamanin isteklerin doyurulmus oldugu zaman
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olarak temsil edildigi belirtilmektedir. Zihinsel aygit olarak tanimlanan zihinsel iglevlerin
gerceklestirildigi aygiti, bir fotograf aygitina benzetilmesini tercih eden Freud zihinsel
aygitin, “ajanlar” ya da ““sistemler” olarak tanimladigi bilesik 6gelerden olustugunu one
stirmektedir. Ruhsal eylemlerin uyaranlardan basladigi ve sinir’lenmelerde bittigi
belirtilirken iki ucun oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Bu iki uctan ilki, duyusal uctur ve
algilayan bir sistemden olusmaktadir, diger uc ise hareket eylemini hareketlendirecek bir
sistemdir. Ruhsal siire¢, duyusal ugtan hareket ucuna dogru olmakta ve duyusal ugtan
algilanan seylerden kalan izlere “bellek izi”, bu isleve ise “bellek” dendigi belirtilmektedir.
Algiladigimiz seyler bellegimizde ortaya ¢ikis zamanlar1 géz Oniline alinarak birbirlerine
baglantili hale getirilmektedir. Bu eylemin ortaya ¢ikardigi olguya “cagrisim” adi
verilmektedir. (2010: 257-261)

Akillarimizda Onemli izler yaratmis olanlar dahil olmak iizere anilarimizin
bilingdis1 oldugu goriisiinde olan Freud, bunlarin bilingdisi haldeyken etkili olduklarini,
bilincli olabileceklerini, “karakter” denilen seyi ise bu anilarin bizde biraktigi izlerin
sekillendirdigini belirtmektedir. Ozellikle erken ¢ocukluk dénemine ait olanlar en etkili
olanlar olmakla beraber bilingli hale gelememektedirler. Freud, ruhsal aygitin iki ucu
oldugunu belirtirken, bir ucunu algilar1 alimlayan algi ucu, bir ucunu hareket etkinligini
saglayan hareket ucu olarak tanimlamaktadir. Hareket ucu olarak tanimladigi ugtaki son
sistemi “bilingdncesi” ondan bir dnceki sisteme ise “bilingdis1” adim1 vermekte ve onun
bilince ulasmak i¢in oniindeki “bilingdncesi”nden baska gecis yolu bulunmadigini ifade
etmektedir. Diisleri olusturan itici gii¢ bu bilingdisidir ve bir diis kigkirticisi olarak bilince
girmeye calisacaktir. Bazi1 diislerde gerileyici bir nitelik bulundugu, ruhsal aygitin bu
durumda hareket ucuna dogru degil, duyusal uca dogru hareket ettigi ifade edilmektedir.
Uyaniklik yasaminda bilingdisindan kaynakli ruhsal siireglerin yonii ise “ilerleyici’ olarak
adlandirilir, yani hareket ucuna dogrudur. Dolayisiyla, diisteki bir diisiince kaynagina
dogru yani olustugu duyusal imgeye dogru bir geri doniis yasanmaktadir ve bu doniise

“gerileme” ad1 verilmektedir. (2010: 262-265)

Diis siirecinin zihinsel aygitta gerileme olarak varsayilmasi, diis sirasinda diis
diistincelerindeki mantiksal baglantilarin yok oldugu veya ¢ok zor ifade edildigi anlamina
gelmektedir. Uyaniklik yasaminda ruhsal aygittaki algidan hareket etkinligine dogru olan

devinim gece durmakta ve ters yonde bir akim i¢in engel kalmamaktadir. Freud, histeri ve
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paranoya belirtisi olan varsanilar ve normal kisilerdeki goriintiilerinde aslinda gerileme
yani, imge haline gelmis diisiinceler olarak agiklamakta, bu diislincelerin bastirilmais,

bilingdis1 kalmis anilarla iliskili oldugunu belirtmektedir. (2010: 266)

Bebeksi yasantilarin ve onlardan kaynaklanan diislemlerin diiste ¢ok sik ortaya
ciktig1 ve diis diisiincelerindeki 6nemi ile diis isteklerinin onlardan kaynaklandiginin akilda
tutulmasi gerektigi soylenmektedir. Freud, diisteki gorsel imgelerin olusum nedenini gorsel
olarak saklanan ve yeniden canlanmak isteyen anilarin kendilerini gdstermek isteyen
bilingten uzaklastirllmis diisiinceler iizerine uyguladiklart ¢ekime baglamakta ve bu
yaklagimla diisii, “(...) yeni bir yasantiya aktarilmakla degistirilmis bebeksi bir sahnenin
bir yerine—gecenidir” seklinde tanimlamaktadir. Ug tiir gerilemeden sz edilmektedir: yerel
gerileme, ruhsal aygittaki hareket ucundan duyusal uca olan gerileme, zamansal gerileme —
S0z konusu seyin daha eski ruhsal yapilara ¢agrilmasi- ve bigimsel gerileme; anlatim ve
temsil yontemlerinin ilkel olarak her zamankilerin yerini almasidir. Bu {i¢ gerileme sekli
bir arada bulunmakta, bunun nedeni olarak zamansal anlamda eski olanin bi¢imi ilkel ve
ruhsal konumu da algisal uca yakin olmasi olarak aciklanmaktadir. Freud’a gore diisler,
cocukluk donemlerine ait olan iggiidiisel itkilere ve o donemdeki anlatim sekillerine bir

gerilemedir. (2010: 268-270)

2.7.3. Istek Doyurma

Istek doyurmanin agikca goriildiigii ve goriilmedigi diisler oldugu, istek
doyurmanin gizlendigi diislerde diis sanstiriiniin isledigi, kilik degistirmemis istek diislerini
genelde ¢ocuklarin diigleri oldugu daha once belirtilmistir. Freud’a gore diislerde istegin {i¢
kokeni bulunmaktadir: giindiiz uyarilmis, dis sebeplerden doyurulmamis istekler; yine
gindiz olugsmus ama benimsenmemis istekler; sonuncusu ise, giindiiz yasantisi ile ilgisi
olmayan, tamamen baskilanmis isteklerdir. Freud’un ruhsal aygit semasina gore, ilk istek
itki ¢esidi bilingoncesi sistemine dahildir, ikinci istek c¢esidinde, bilingdncesinden,
bilingdisina dogru bir siiriilme oldugu varsayilmaktadir. Son istek turinde ise isteklerin
bilingdisindan disar1 ¢ikma olasiligi olmadigr disiiniilmektedir. Bir diis olusumu igin,
genelde oOnceki giline ait doyurulmamis bir istegin yeterli olamayacagi, diise katkida
bulunan istekli itkinin bilingten dogarak diisii kiskirtmaya yardimc olabilecegi fakat esas

diisiin olusumu icin bilingdncesinin bilingdisindan destek almasi gerektigi belirtilmektedir.
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Yani bilingdncesinde olan bir istek, ancak bilingdist olan bir istegi uyandirdig1 ve ondan
destek alabildigi zaman bir diis olusturabilmektedir. Bilingdis1 yogunlugunu daha az yogun
olan bilince aktarma firsati buldugunda bunu degerlendirmek i¢in hazir olacak, bu sekilde
diiste yalniz bilingli istegin doyuruldugu goriintiisii olusacaktir. Bastirilmis isteklerin
bebeksi oldugu, diiste temsil edilen isteklerinde bebeksi istekler olmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Dolayisiyla giindiiz yasami ile ilgili bilingli istekli itkiler, diislerin

olusumunda ikinci 6nem sirasindadirlar. (2010: 272-275)

Uyaniklik yasaminda yasadigimiz sikinti, endige gibi duygular bilingdncesi
sistemde etkinliklerini siirdiiriitler ve uykuya taginabilmektedirler. Bu diislinceler:
sonuclandirilmamis olanlar, ¢oziilmemis olanlar, baskilanmis olanlar, bilin¢oncesinin
etkisiyle bilingdisinda hareketlenenler ve 6nemsiz olanlar olarak siralanmaktadir. Diiste
endise olarak ortaya c¢ikan giindliz diisiincesinin, bilin¢dist Ve baskilanmis bebeksi bir
istekle, bir sekilde baglanti kurarak bilingte olugsmasina imkan tanimasi gerekmektedir.
Endisenin yogunlugu kurulacak baglantinin zorlanmis olmasi sonucunu dogurmaktadir. Bu
gibi durumlarda diis-islemi, rahatsizlik veren diislinceleri karsit diisiinceleri ile
degistirebilir ve sonucta tamamen doyum diisii elde edilebilir. Diger bir olasilik ise
rahatsizlik veren diisiincelerin degismesi ama ayirt edilebilir olmasi sonucu istek kuramina
kusku diistiren diis tiirleri oldugu sdylenmektedir. Bu diiglerin yarattifi duygu ya bir
kayitsizlik duygusudur veya asil yarattigi duygu diiste devam ederek kimi zaman anksiyete

ile diis sonuglanmakta ve uyanilmaktadir. (Freud, 2010: 276-278)

Freud’un, hosnutsuzluk diisleri olarak tanimladigi diger diisler “ceza diisleri” dir.
Ona gore bu diislerde, bilingdis1 bir istek doyurulmakta ve bu istek diis goren tarafindan
yasaklanmis istekli itkiden dolay1 ceza gorebilecegi bir istek olmaktadir. Bu diislerde temel
ozellik, diis isteginin bilingdisindan olusmasina ragmen istegin bastirilmis olana degil
egoya iliskin olmasi ve bilingdncesinde olan yani bilingsiz bir cezalandirict istek

bulunmasidir. (2010: 279)

Bilingdisi, bilingdncesi ile baglanti1 sagladigi zaman kendine perde gorevi gorecek
olan diisiinceleri dikkat cekmeyecek kadar reddedilmis olanlardan se¢gmektedir. Onemsiz
olan 6geleri sansiirden ¢ok kolay gecebildigi daha once belirtilmisti. Diiste bu kadar ¢ok

O6nemsiz Ggelerin tercih edilmesinin yaninda, yakin ge¢mis 6gelerinin de sik kullanildig:
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goriilmektedir. Bunun nedeni olarak, bir aktarim zorunlulugunun varlig1 gosterilmektedir.
Onemsiz ve yakin ge¢mis ogeler, ¢agrisim bakimindan yeni ve taze malzemelerdir.
Dolayisiyla 6nemsiz olanlarin iginde oldugu giindiiz kalintilar1, bilingdisindan bir seyler
alirken, ona da aktarim yapmasi igin gereken baglanti noktasini vermektedirler. (Freud,
2010: 282-285)

Uyku sirasinda bilingdist ile bilingéncesi arasindaki sansiir gevsemektedir. Ama bu
gevsemeden kaynakli baskilanmis ve ketvurulmus diistincelerin anlatim firsati bulmasina
karsilik, ruhsal aygittaki hareket aygitin1 ¢calistiramadiklari icin bir tehlikeleri olmayacaktir.
Esas tehlikenin, bilingdncesi hala devredeyken bilingdisi diisiincelerde artma, sansiiriin
giictinde bir azalma s6z konusu oldugu zaman basladig1 belirtilmektedir. Boyle durumlarda
bilingdis1 uyarilar bilingdncesini ele gecirmekte, konusma ve hareketleri kontrol altina
almaktadirlar. Olusan bu duruma “psikoz” adi verilmektedir. Histerik belirtilerin Freud,
farkli ruhsal sistemden olusan, birbirine karsit iki istegin tek bir anlatimda birlestigi

durumlarda ortaya ¢iktigini saptamistir. (2010: 288-289)

Uyku isteginin diislerde bilingdis1 diisiincelere destek verdigi belirtilmektedir. Diis
ileri gittigi noktada, bilin¢gdncesinin bilince, uyumaya devam etmesi yoniinde talimat
verdigi varsayilmaktadir. Uyku sirasinda uyudugumuzu hatta diis gordiigiimiizii bildigimizi
belirten Freud, kimi insanlarin diislerini yonetebildigini, hosnut olmadig1 diisii keserek

farkli bir sekliyle diise devam edebildigini ifade etmektedir. (2010: 291)

2.7.4. Diislerin Islevi ile Anksiyete Diisleri

Freud, algi ile hareket uglar1 arasinda niteledigi yolda gorsel yikler halindeki “ani
gruplar1” bulundugundan bahsetmektedir. Ona gore, bu ami gruplari gerileyici yolun
iistiinde bulunmakta ve diis siirecine etki etmektedirler. Bu sekilde temsil edilebilirlik
Ozelligi kazanmaktadirlar. Yolculugun ilk kismi bilingdisindan ya da diislemlerden
bilingéncesine olan bir yolculuktur. Ikinci kisim ise sansiirden geriye, yeniden algilara
dogru olan yolculuktur. Bir duyu organi olarak nitelenen biling, uyaniklik yasaminda
ruhsal aygitin ¢evresinden gelen ve algi sisteminden gelen uyarilar1 alabilmektedir.
Bunlara ilaveten aygitin i¢cinde ruhsal bir nitelik olarak goriildiigii sOylenen haz ve

hazsizlik uyarilmalarini alabildigi belirtilmektedir. Ruhsal sistemlerdeki biitiin siireglerin
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ruhsal oOzellik gostermedigini, haz ve hazsizlig1 algiya getirmedikleri siirece bilincin

nesnesi olamadiklart sylenmektedir. (2010: 293-294)

Bir diis algiya doniistiigli zaman bilinci etkileme niteligi kazanmis demektir.
Diislerin, bilingdncesinin duragan olan giiciiniin bir boliimiinii uyarma etkisinin bulundugu,
bu etkiyle olaylari akla uygun bir sekilde dizilmesi anlamina gelen, ikincil dizeltme
denilen etkinin olustugu belirtilmektedir. Yani diis herhangi bir algisal icerik gibi ele
alinmaktadir. Bir diis imgesi kisiyi uyandiracak kadar giiclii oldugundan degil, kisinin
uyanma durumunda oldugundan bu kadar giiclii oldugu varsayilmaktadir. Diig-isleminin ilk
kisminin bilingdncesinin kontroliinde giindiiz baslamakta, ikinci kisminin yani sansiiriin
neden oldugu ¢arpitma, bilingdis1 goriintiilerin ¢ekim giicii, algiya dogru gerileme tam gece
boyu siirmektedir. Bir¢ok diislin uyanma anina kadar beklemesinden dolayi bu tiir diislerin
yogunlugunun az oldugu diisiiniilmektedir. Bununla birlikte uykudan uyandiran diislere
verilen kuramsal 6nemin dogrultusunda bilingdisi bir istek olan diisiin, bilingdncesi bir

istek olan uykuyu bozabildigi goriillmektedir. (Freud, 2010: 295-296)

Bilingdis1 olan higbir seyin zarar goremeyecegi, bitirilemeyecegi, unutulmadigi
belirtilmektedir. Freud, nevrozlarin incelenmesinde bu kaniya vardigini, psikoterapinin
amacinin bilingdist siireclerle son kez ugrasilmasi ve unutulmasini saglamak oldugunu 6ne
siirmektedir. Bu noktada bilingéncesinin bilingdisin1 kendi kontroliine almasini1 saglamak
psikoterapi’nin yontemidir. Bilingdisi bu durumda ya kendi kendine bir noktadan desarj
olma yolu bulacaktir, ya da diis silirecinde oldugu iizere bilingdncesine baglanacaktir.
Algisal hale gelen bilingdncesi yiik, bilincin uyarmasi ile diise yonelmekte, biling¢dist
uyarilmay1 gii¢gsiiz birakarak onu baglamaktadir. Freud bu durumu, uykuyu bozan bir
sinegin kovalanmasina benzetmektedir. Bilingdis1 istek tamamen dizginlenmek yerine diis
olusturmasi i¢in gidisine ve gerilemesine izin veren bilingdncesi ona kiigiik bir islem
aktarmasi yapmaktadir. Buradaki diis gorme islevinin bilingdisinin serbest birakilmis bu
uyarilmasii yeniden bilingéncesinin egemenligi altina sokmak oldugu belirtilmektedir.
Diis bilingdisinin  uyarilmasinin  desarj olmasin1 saglar, biligoncesinin uyaniklik

etkinliginde yaptigi bir harcama karsilig1 onun uykusunu korumaktadir. (2010: 297-298)

Diis, bilingdis1 istegin doyurulmasi amaciyla baslamaktadir. Ancak bu istek

doyurma bilingéncesini sarsacak ve uyumak zorlasacaktir. Burada diis, uyku bekgisi
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rolinden uyku bozucu roliine biirlinmektedir. Ciinkii yararli bir diizenin kosullar
degistiginden diis zararl1 ve rahatsizlik veren bir hale gelmektedir. Bu anlamdaki diisler
anksiyete diisleridir. Istegin iliskili oldugu sistem bilingdisidir ve diger sistem olan

bilingdncesi tarafindan baskilanmis ya da reddedilmistir. (Freud, 2010: 299)

Bilingoncesinin bilingdisina olan egemenligi ruhsal saglhigin en miikemmel
oldugunda bile tam olmamaktadir. Bilingoncesinin baskilamasinin miktar1 ruhsal sagligin
derecesi ile dogru orantilidir. Freud, nevrotik belirtilerin sebebi olarak bu iki sistemin
birbiriyle ¢atisma halinde olmasini gostermektedir. Nevrotik bir belirtiye sahip hastanin bu
belirtisini gidermek adma yapamadigi eylemi yapmaya zorlanilmasi sonucu anksiyete
nobeti olusacaktir. Dolayisiyla hastadaki bu belirti onun anksiyete nébetinden korunmasi
icin olusturulmustur. Buradaki “belirti” nin gorevi diiste bilingdncesinin bilingdigina
yaptig1 “baskilama” nin gorevi ile ayn1 olmaktadir. Bilingdis1 serbest birakilsa baslangicta
“haz” niteligi tasiyan seyin “hazsizlik” haline gelme, bunun da anksiyete olusturacak bir
duyguyu olusturma tehlikesi bulunmaktadir. Freud nevrozlarin psikolojisinin bir bélimuna
olusturan anksiyete diisleri kuraminda, nevrotik anksiyetenin cinsel temellerden
kaynaklandigini belirttiginden, anksiyete diislerini diis diisiincelerindeki cinsel malzemeyi

ortaya ¢ikarmak i¢in ¢oziimledigini belirtmektedir. (2010: 300-301)

Cocuklarin ebeveynleri arasindaki cinsel iligskiyi reddetmelerinin onlarda,
anksiyeteye doniisen cinsel uyarilma haline geldigini belirten Freud, yasamin erken
doneminde ebeveyne duyulan cinsel uyarilmanin bastirma ile karsilasmadigi ve ifade

edilebildigini 6ne siirmektedir (2010: 303).

2.7.5. Birincil ve ikincil Siirecler

Freud Diislerin Yorumu adli eserinde kendi diisiince gelisiminin tarihgesini
izleyemedigini belirtmektedir. Bu c¢aligmasini nevrozlarin psikolojisi iizerine yaptigi
calisma icin kullanmaya niyetlendigini, ancak bunun tam tersini yaptigini 6ne stirmektedir.

(2010: 306)

Kesfettigi lizere diis, giinliik yasantidan iiretilmis mantikli bir siralanma olusturan

diisiincelerin yerine gegmektedir. Bu diisiincelerin kokenlerini zihinsel yasantidan aldigi,
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bilincin ilerlerken gozlemlemedigi bu disiincelerin uyku basladigi sirada zaten
tamamlanmis olabilecegi belirtilmektedir. Freud bunun “(...) diisiincenin en karmasik
basarilarinin bilincin yardimi1 olmaksizin olasi oldugunu” kanitladigin1 sdylemektedir. Bu
diistincelerin gundiz bilince girmemelerinin sebebi olarak ézel bir ruhsal islev olarak
tanimladig1 “dikkat”in uygulanmamasini gostermektedir. S6z konusu diisiince katarlarinin
icinde yanlis veya yararsiz olan bir diislince katarina karst bir yargi tarafindan
reddedilebilir, bu da dikkat yiikiiniin azaltilmasina sebep olmaktadir. Bu yiizden bu
diisiince katar1 biling tarafindan gézlemlenmez ve uykuya kadar ilerleyebilir. Freud, bu
diisiince katarini bilingdncesi olarak nitelemekte, ussal olan bu bilingdncesinin gérmezden

gelindigine veya baskilandigina inanmaktadir. (2010: 310-311)

Baskilanan ya da reddedilen bu diisiince katarinin yapabildigi, kesintiye ugramak
ya da diretmek olmaktadir. Kesintiye ugradigi zaman katarin enerjisi ¢agrisimsal yollar
boyunca yayilmaktadir ve =zamanla yavag yavas sonmektedir. Bilingoncesinde,
bilingdisindan ve isteklerden olusan amaclh diisiinceler kontrolii ele gecirebilir, kontrolii
altina aldig1 distinceler grubu ile bilingalt1 istek arasinda bir baglanti saglayarak
bilingdisinin enerjisini ona aktarabilirler. Bu noktadan sonra baskilanmig olan diisiince
katar1, aldig1 destek sonrasinda bilince girmeye izin verilmemesine karsin diretmektedir.
Bilingdncesi olan bu diisiince katari, simdi “bilingdigina ¢ekilmis” olarak ifade
edilmektedir. Bu diisiince katar1 artik bilingdis1 bir istekten yiik almig olarak bilingoncesine

kabul edilmistir. (Freud, 2010: 312)

Freud dislerin olusumunda bahsettigi iki ruhsal siirecten ilk silirecin normal
diisiince gibi ussal diis diisiinceleri olusturan bir siireg, ikinci siirecin ise, bu diislinceleri
olabildigince usdis1t bir sekilde ele alan “diis-islemi” diye tanimladigi siire¢ oldugunu

belirtmektedir (2010: 314).

Histeride belirli diisiincelere esit diizeyde olan ussal diisiincelere rastlanmaktadir.
Freud, bir sekilde fark edilen belirtinin ¢dziimlenmesi halinde, normal diisiincelerin normal
olmayan bir islem gecirdiklerinin goriileceginden bahsetmektedir. Ayrica diis-isleminin
ozellikleri ile psikonevrotik belirtiler olusturan ruhsal etkinlik arasindaki benzerlikten
dolayi, histeriden elde ettigi sonuclari diislere tasimasindaki hakliligina vurgu yapmaktadir.

Histeri kuramindaki; “normal bir diisiince katar1 yalnizca {lizerine bebeklikten tiireyen ve
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bir bastirma durumunda bulunan bilingdis1 bir istek aktarilmigsa betimlemis oldugumuz
tirden anormal ruhsal bir isleme ugrar.” savina uygun diis kurami ile diis isteginin

kokenini bilingdisindan aldig1 varsayimini olusturmustur. (2010: 315)

Freud, ilk sistem olarak niteledigi sistemin “uyarilma niceliklerinin 6zgiir desarjini
giivence altina almaya yonelik oldugu”, ikinci sistemin ise, bu desarja ketvurdugu enerji
yiiklerini dinlenme yiikiine doniistiirdiiglinii one slirmektedir. Ancak bu ikinci sistemin
arastiric1  diistince etkinligine ulaginca ketvurmayi biraktigi ve desarja izin verdigi
varsayllmaktadir. Bastirma kuraminin anahtari oldugunu soyledigi, “[i]kinci sistem bir
diisiinceyi yalnizca eger o kendisinden dogabilecek herhangi bir hazsizlik gelisimine
ketvurabilecek bir konumdaysa yiikleyebilir” sozii ile Freud, ilk sistemin igerdigi ruhsal
streci “birincil sire¢”, ikinci sistemin olusturdugu siireci ise, “ikincil siire¢” diye
tanimlamaktadir. (2010: 316-318)

Birincil siireglerin baglangigtan itibaren zihinsel aygitta bulundugu, buna karsilik
ikincil siireglerin zamanla agildig1 ve birincil siireglere ketvurarak orttiigii belirtilmektedir.
Ikincil siireclerin ge¢ ortaya ¢ikmasi, bilingdis1 istekli itkilerin bilingdncesi tarafindan
ulagilmaz olarak kalmasi sonucunu dogurmaktadir. Zihinsel egilimlere zorlayici bir giic
oynayan bu bilin¢dis1 istekli itkiler, bebeklikten olusmuslardir. Bu isteklerin doyurulmasi
ikincil diisiinme ile ters diisebilmekte, bu yiizden doyurulmalar1 haz duygusu degil,
hazsizlik duygusu yaratabilecektir. Bu duygu degisiminin, “bastirma” denilen kavramin
temelini olusturdugu ifade edilmektedir. Ruhsal aygitta sekillenen usdisi olan siireglerin
birincil siirecler oldugu ve bu siireclerin, bilingdncesi tarafindan birakilan diisiincelerin
bilingdisinda engellenmemis enerji ile dolmast halinde ortaya ¢ikabildikleri

belirtilmektedir. (Freud, 2010: 320-321)

Iki ruhsal sistemin bilingle iliskisi, birbirlerini drtmeleri, birinden digerine gecis
tizerindeki sansiir, ketvurma gibi etkinlikler, zihinsel aygitin normal bir kesimini
olusturmaktadir. Freud diislerin, bu yapiy1 anlamamizi saglayacak yollardan biri olduguna
inanmaktadir. Baskilanmis olan seylerin normal insanlarda da anormal insanlarda oldugu
gibi varliklarini siirdiirdiiklerini ifade etmektedir. Diisler, baskilanmis olan bu malzemenin
gorliniir halleri arasindadir. Uyaniklik yasaminda ifade edilmesi engellenen baskilanmis

diisiincelerin igsel algidan koptugu, uykuda ise baskilanmis olan bu malzemenin bilince
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dogru giden yolu zorlayacak yontemler buldugu belirtilmektedir. “Diislerin yorumu, aklin
bilingdis1 etkinliklerine gotiiren bir kral yoludur” sozleriyle Freud, diislerin ¢6ziimlenmesi
sayesinde zihinsel aygitin tiim bilesenlerinin gizemini ¢6zmek icin bir adim atilabilecegine

inandigin1 vurgulamaktadir. (2010: 323-324)

2.7.6. Bilin¢disi-Biling ve Gerceklik

Freud, iki tiir uyarilma siireci ve desarj sekli oldugundan bahsederken bilingdist bir
diisiincenin kendisini bilingdncesine tasiyarak bilinci zorlamaya cabaladigindan soz
edilebilecegini belirtmektedir. Ayrica, bilingdncesindeki bir diisiincenin bastirildigin1 ve
bilingdisinin devreye girebildigini eklemektedir. Ona gore, bilincin evrenini kapsayan
bilingdis1 asil ruhsal gergekliktir. Bilingli olanin 6nce bilingdisi oldugu bir evreden

gectigini eklemektedir. (2010: 325, 327)

Bilin¢diginin gercgekliginin duyu organlarimiz tarafindan dis diinya kadar bilinmez
ve onun kadar eksik temsil edildigi belirtilmektedir. Diislerde sergilenen bazi basarili
etkinliklerin nedeni diislerden degil, giindiizde devam eden bilingdisinin etkinliginden
kaynaklanmaktadir. Bu bilingdisinin iki tiir oldugu, bunlardan birinin bilince kabul
edilmeyen bilingdist oldugu, digerinin ise, bilingoncesi oldugu belirtilmektedir.
Bilingoncesinin bilince ulagma ihtimali, yeni bir sansiirden ve bazi kurallarin olusmast
dahilinde her zaman bulunmaktadir. Bilingdncesi, bilingle bilingdis1 arasinda bir paravan
islevi gormektedir. Sakinilan bir diisiince bilingli hale gelemedigi i¢in bastirilmis olabilir,

kimi zaman ise baska nedenlerle bilincin algisindan yoksun kalarak bastirilmig

olabilmektedir. (Freud, 2010: 330-331)

Freud diisleri incelemenin, zihinsel aygitin islevi ve yapisinin anlasilmasina katki
saglayacagi, bundan dolay1 da psikanalize katkida bulunarak, psikonevrozlar sorununa 11k
tutmasina olanak verdigini belirtmektedir. Diislerin her zaman goriindiigii gibi olmama
ihtimalinin g6z Oniinde tutulmasi gerektigi, ruhsal ger¢eklikle maddi gergekligin
birbirinden ayirt edilmesi gerektigi iizerinde durulmaktadir. Diislerde ahlaksal olarak karsi
cikilan seylerin, bilingle bilingdis1 arasindaki iliski daha iyi anlasildig1 ve zihinsel aygitin
calisma sekli daha iyi kavrandig1 zaman ortadan kalkabilecegi belirtilmektedir. Diiglerin

gelecekten bilgi verdigi inancina karsilik ise Freud, diislerin aslinda ge¢misten bilgi
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verdiklerini vurgulamaktadir. Bunun nedeni ona gore, diislerinde ge¢misten tliremis
olmalaridir. Bununla birlikte diislerin, isteklerimizin ger¢eklesmis halini bize yansittiklari

igin bizi gelecege yonlendirdikleri de ifade edilmektedir. (2010: 333-335)
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BOLUM 3

REKLAM VE DUSLERIN YORUMU

3.1. Diis ve Reklamlarin Yorumu

Kapitalist toplumlarda tiikketimin bir yasam tarzi olmasiyla birey igin tiketimcilik
bir yasam sekli olmustur. Tiiketim olgusu toplumsal ve bireysel kimligin simgesel bir
sekilde olustugu bir siire¢ haline gelirken, ayn1 zamanda sadece nesnelerin tiiketilmedigi,
ayni zamanda diisiincelerin de tiiketildigi, bir eksiklikten dolay1r duyulan arzu (zerine
kurulu bir slre¢ haline de dontismistiir (Aygiin Cengiz, 2009: 41). Sadece ihtiyaglarin
karsilanmadig1 toplumsal ve bireysel bir etkinlik olan tiikketim, arzu duyma, arzu duyulan
nesneye sahip olma, bagka bir deyisle arzu nesnesi yaratma etkinligi haline gelmistir.
Tiketme kiltlirii ile birlikte arzu duyulan nesnenin tiiketilmesiyle bir yasam seklinin

pekistirilmesi ve benimsetilmesinin ticari imgelerle sunulmasinin bir yolu reklamciliktir

(Aygun Cengiz, 2009: 15).

John Berger reklamlarin ekonomiye yararli bir yarisma araci olarak sunuldugunun
iddia edildigini sdylemekte, reklamlarin 6zgiir diinyanin temsil edildigi gorsel imgeler
olarak sunuldugunu ifade etmektedir (2003: 130). Gillian Dyer, reklamin Urini satmak
icin kiiltiirel degerlere basvurarak devamli olmak suretiyle tiiketimi Onerdigini

belirtmektedir (akt. Dagtas, 2003: 86).

Reklamin 6zlem uyandirict 6zelligi ile gegmisi satmaya calistigi belirtilmektedir.
Bununla birlikte reklam metinlerinde gelecek zaman diliyle konusuldugu géze ¢arpmakta,
ancak bu gelecek zamana ulagsma an1 siirekli ertelenmektedir. Buna ragmen reklamlarin
inanilir olmasi reklamin s6z verdigi seylerin gerceklesebilirliginden kaynaklanmaz,
uyandirdig diislerin reklam seyircisi/alicisinin diigleriyle ¢cakismasindan ileri gelmektedir.

Reklam gerceklige degil diislere dayanmaktadir. (Berger, 2003: 139, 146)

Reklam metinlerinin igerdigi gorsellik, reklami alimlayan kisilerin hayallerini

siisleyen zenginlik, soyluluk, asalet, giizellik, cekicilik, sonsuz yasam ve genclik gibi
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olgular1 barindirmaktadir. S6z konusu olgular kusursuz yasamin gosterenleri olarak
gerceklikle bagdagsmamaktadir. Dolayisiyla reklam metinlerinde sunulan yasamlar,
gergeklesme olasiligt ol/a/mayacak olan yasamlardir. Bu 6zelliklerin kimisine sahip
insanlarin daha fazlasina sahip olma arzusu ile bu oOzelliklerin higbirisine sahip
olmayanlarin arzusu arasinda bir fark bulunmamaktadir. Temelde duyulan eksiklik her iki
taraf icin de aynidir ve daha fazlasini isteme diirtlisli her insan i¢in gecerlidir. Gergeklikle
diis arasinda gidip gelen insanlik her zaman diislerinin pesinden gitmek ve hayallerine
ulagmay1 hedeflemektedir. Dis, kisinin ger¢ek hayatta yasama sansinin olmadigi seyleri
sunabilmekte, olmak istedigi seyleri olma, sahip olmadigi seylere sahip olma gibi
olanaklar1 gegici de olsa sunarken diisii goren kisi bir gegici mutluluk saglamaktadir.
Gergek yasamin gercekliginden uzak olan diislerin gercekiistii diinyas1 kisiyi reklamin
icerdigi gercekiistli diinya ile esdegerlikte uygunsuz olan seylerin goriinlimiini
sunmaktadir. Williamson, gercekiistiicii sanat¢ilarin en taninmislarindan biri olan Salvador
Dali’nin “Bir kumsalda bir insan yiizii ile bir meyve tabagi goriintiisii” olan tablosu gibi bir
nesne ile bir portrenin uygunsuz bir sekilde bir araya getirildigini, bu yiizden aslinda
reklamcilarin da Dali’yi izleyerek gercekiistii bir diinya yaratmaya ¢alistiklarini
sOylemektedir (2001: 136). Dali’nin “Eriyen Saat” isimli resminin (Resim 2), Nestle
Waters adinda markaya ait su reklam metnine® (Resim 1) uyarlanmis olmasi reklamlarin

gercekdstu bir diinyay1 nasil yaratmaya calistiklarini gosterir niteliktedir.

Resim 1: Nestle Waters reklam

Resim 2: Salvador Dali’nin Eriyen Saat isimli resmi

4 Ogilvy ajans, Fransa; Hiirriyet 24 kirmizi, Basin Reklamciligt Meslek yayini, Tem./Agu. 2010/s.54.
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Reklamin yaratmaya calistigi bu gercekiistiictiliik, “diis”teki gercekiistli diinyanin
reklam metinlerinde yaratilmaya caligildig1 diisiincesini dogurmaktadir. Buradan reklam
metninin aslinda birer diis metni oldugu ve kisilerin baktig1 reklam metinlerinin gordiikleri
kendi diisleri oldugu varsayimi olusmaktadir. Reklamin zevk degil mutluluk vaat ettigi
goriigiine (Berger, 2003: 132) paralel olarak aslinda reklamlarin da bize diis vaat ettigi
sOylenebilir.

Reklamlar insanlarin biitiin hayallerini gergeklestirmeye gagirirken, bu hayallerin
ne oldugunun veya ne kadar gizli oldugunun Onemi olmadan hepsini
gerceklestirebileceklerini vaat ederken, verdikleri bu vaadin bir bedeli oldugunu sdylerler.
‘Hayal’ teriminin bu anlaminin, bilingli hayaller oldugunu belirten psikanalistler,
“buzdag1” olarak nitelendirdikleri bilingdisinin hayallerin suyun Ustiinde kalan bélimi
oldugunu belirtmektedirler. (Perron, 2003: 122)

Diislerin serbest c¢agrisim yontemiyle analiz ederek etkili cinsel ve saldirgan
diirtiilerin yer aldigr bilingdisimi yilizeye c¢ikardigini belirten Freud, bilin¢disi denilen
zihinsel isleyisin gizli kalmis boliimiinii ortaya cikarmak adina psikanaliz kuramini
gelistirmistir. Freud’un meslektast Ernest Jones, kisilerin zihninde bir bariyer oldugunu,
duygularin bastirilmasi yoluyla bu gizli boliimden bilingli boliimiin haberdar olamadigini,
boylelikle bu gizli diirtiilerin yiizeye ¢ikmasinin engellendigini belirtmektedir. Psikanalizin
icinden dogan bu ve buna benzer diislincelerden daha 20 yiizyilin baslarinda bile
reklamcilik alaninda faydalanilmistir. Ornegin Amerikan Tiitiin Sirketi genel miidiirii olan
George Hill, Freud’'un Amerika Birlesik Devletleri’'nde yasayan yegeni Edward
Bernays’den5 kadinlarin sigara igmesi konusundaki tabunun yikilmasini saglayacak bir
kampanya yapmasini ister. Bernays, o siralarda ABD’nin taninmis psikanalistlerinden biri
olan Brille’den, sigaranin penisi simgeledigi ve erkegin cinsel giiciinii hatirlattig
yorumunu alir. Buradan yola ¢ikarak bu simgeleri erkegin iktidarina meydan okuma
fikriyle bir araya getirir, “6zgiirliik mesaleleri” adin1 verdigi bir gosteriyi (Resim 3) New

York’ta her y1l yapilan paskalya téreninde diizenler.

® Halkla iliskiler [public relations] alaninin isim babasi ve kurucusu olarak bilinen Edward Bernays (1891-
1995) (Murhpy, 1991: 115-131), amcast Sigmund Freud’un goriislerini halkla iliskiler ve reklamecilik
alaninda kullanan onciilerdendir (Justman, 1994: 457-476). “The Engineering of Consent” bagliklh
makalesinde (1947) “riza miihendisligi’nin nasil yapilacagimin detaylari psikanalitik goriisten de
yararlanarak anlatmaktadir.
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Resim 3: Ozgiirlitk Mesaleleri adl yiiriiyiis
Bl r Zengin, gen¢ ve glizel bir grup kadmi toren

4| esnasinda, belli bir zamanda ayni anda sigaralarim
1 yakmalari konusunda ikna eder. Basma bir grup
kadin haklar1 savunucusunun sigaralarin1 yakarak
protesto gdsterisinde bulunacaklarini haber verdigi bu
eyleme “Ozgiirlik mesaleleri” adin1 verir. Medyada
w genis yer tutan bu eylem, Bernays’in sigaranin
psikolojideki anlamindan yola ¢ikarak, Hiirriyet heykeli ile i¢ ice soktugu eylem ile “sigara
igmek” ozgiirliik ve bagimsizlik simgesi haline gelmistir. Bu eylem sonrasinda sigara i¢en
kadinlar toplumsal kabul gérmiis ve sigara satiglar1 artmigtir. Bernays, insanlarin arzulari
ile Uriinler arasinda bir baglant1 kurarak, kitleleri bilingsizce kendilerinden istendigi sekilde
davranmaya ikna etmenin miimkiin oldugunu psikanalitik goriis sayesinde kesfetmis ve
boylece bir sey satmak igin akla degil, duygulara hitap edilmesi gerektigini fikrini reklam
alaninda ilk uygulayan kisi olmustur. (The Century of the Self [Benlik Asri] Belgeseli, 1.
Boliim, BBC Yapimi, 2002, YOnetmen: Adam Curtis)

Birinci Diinya Savagi’ndan oOnce gelisen bu disilinceyle, halkla iliskiler ve
reklamecilik alanindaki calismalarda Freud’un diisiincelerinden yola c¢ikilip insanlarin
bilingdis1 arzularinin yonetilerek hizmet ve mallara duygusal baglilik saglanmaya
calisildigr goriilmektedir. Bu diisiince Birinci Diinya Savasi’nda topluluklar kitleler olarak
goren anlayisa da ilham vermis, insanlarin bilingdisindaki cinsel ve saldirgan diirtiiler®
harekete gegirilerek, liderlere asir1 baglilik ile kendinden olmayana asir1 saldirganlik

yonlendirilmesi araciligryla kaos ve vahset olugsmasini saglamislardir.

Freud Diislerin Yorumu adli c¢alismasinda, arzu edilen bir seyin diislincesinin
nesnellestirilerek diiste temsil edilmesi ve diisii gorene yasandigi hissi vermesini diig
gérmenin en 6nemli psikanalitik 6zelligi olarak betimlemektedir (2010: 257). Freud diisleri
yorumlama i¢in psikanalitik bir yontemin varligini ve bu yontemin kullanildig1 takdirde
onemli bir zihinsel etkinlik oldugunu s6yledigi her diisiin bir anlam1 oldugunu kanitlamaya

(2009: 55) calistig1 Diislerin Yorumu adli ¢alismasinda, nevrozlu hastalarinin tedavisinde

® Freud’un yeni itkiler teorisi olan hayat itkileriyle (cinsellik, libido, Eros), lim ve saldirganlik itkileri
(Thanatos), nefretler ve karsitlar birligini simgelemektedir (Lagache, 2005: 17).
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yol gosterici olarak gordiigii diisleri yorumlamanin tekniklerini gelistirmistir. Nevrotik
hastalarinin, kendisine diislerini de anlatmalari, diisiin kendisini bir “belirti” olarak
gdrmesini ve patolojik belirtilere yaptig1 yorumlama teknigini diislere de uygulayabilecegi
diisiincesini vermistir (Freud, 2009: 153-154). Freud, kendi diisiinii ¢6ztimleyerek basladigi
diisleri yorumlama yonteminin sonucunda diisii giidiileyen seyin bir istek; diisiin ise
baskilanmis ya da bastirilmis bir istegin kilik degistirilmis doyurulmasi oldugu sonucuna

varmigstir (2009: 210).

Bu tez calismasinda, her bir reklam metninin bastirilmis bir istegin doyurulmasi
olan bir tiir diis metni gibi ele alinabilecegi ve reklam okurunun arzusunun doyurulmasini
vaat ettigi diisiincesinden yola c¢ikilmistir. Reklamin istekleri/arzular1 doyuracagi vaadi,
Freud’un diislerin her seyin daha iyisinin resmini verdigi goriisii ile ortiismektedir (2009:
177). Freud’un bir diisiin anlamini1 ortaya ¢ikaracak olan seyin diislin goriiniir icerigi degil,
gizli diis diisiinceleri oldugunu (2010: 11) belirtmesine paralel olarak bir reklam metninin
anlamin1 ortaya ¢ikaracak olan asil sey, reklamdaki goriiniir icerik degil, goriiniir igerigin
arkasinda gizlenmis olan gizli igeriktir. Diis i¢eriginin bir tiir resim yazisiyla ifade edilmesi
ve bu ifadelerin tek tek diis diigiinceleri diline ¢evrilmesi gibi, reklam metinleri de agirlikli
olarak gorsel metinler olup, metinlerin asal anlamlari, bu metinleri olusturan gdstergelere

ait gosterilenlerin tek tek incelenmesi ile ortaya cikarilabilmektedir.

Freud Diislerin Yorumu adli ¢alismasinda hastalariin gordiigii diislerden daha ¢ok
kendi gordiigii diisleri ¢oziimlemektedir. Freud analist olarak bu ¢dziimlemeyi yaparken
hem kendini analizan yerine koyarak kendi ¢agrisimlarindan yararlanmakta hem de analist
olarak bosluklar1 doldurma yoluyla diislerini yorumlamaktadir. Benzer bicimde bu tez
caligmasinda arastirmaci inceledigi reklam metinlerinde yer alan 6gelerin kendisinde
yaptig1 cagrisgimlardan yararlanarak geriye kalan bosluklart da kendi yorumuyla
doldurmaktadir.

Freud, "[e]ger bir dis, gunun etkinliklerini strddrir ve tamamlar, hatta degerli yeni
duslnceleri 1s18a ¢ikarirsa yapmamiz gereken tek sey, onu, dus-igleminin driind ve akhn
derinliklerindeki karanlik gticlerin yardim isareti olan dus kiligindan soymamizdir" (2010:
328) ifadesi ile dis-islemi adim verdigi diis diistincelerinin diisiin goriiniir icerige

donlismesini saglayan islem sonucu olusan diisii yorumlayarak “karanlik gii¢ler” dedigi
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bilingdist arzularin kendini gdsterme cabasina karsilik verilmesi gerektigini ve boylelikle

gercek diisiincelere ulasilabilecegini belirtmektedir.

Freud’un “baz[e|n uyanip da bunlara benzer bir yasantinin hala tiim agirlig
altindayken, yasamimiz boyunca, ger¢ek diinyanin hicbir zaman onun esini sunmamig
oldugunu diistinmekten kendimizi alamayiz” (2009: 114) soziindeki gibi, reklamlar da
kisilere gergek hayatlarinda kendilerine sunulmamis olan arzularinin doyurulmasini

gergeklestirme vaadi ile sunan bir tiir dlis metinleri olarak diisiiniilebilir.

Diislerin uykunun bekgisi oldugunu belirten Freud’a gore, diis uykunun devamina
hizmet etmektedir (2009: 282). Reklam metinlerinin seyirci/aliciya sunduklar seylerle vaat
ettikleri gelecek arasindaki ugurumun, seyirci/alicinin iginde oldugu durumla olmak
istedigi durum arasindaki ugurum ile ¢cakismasi sonucu {ist liste gelip birlesen ugurumun,
gercek yasantilarla kapatilmaktansa cekicilik diisleri ile kapatilmaya calisilmaktadir
(Berger, 2003: 148). Diislerin uykunun bekgisi oldugu gibi reklam metinlerinin de reklam
okurunun i¢indeki boslugu, sunduklar1 ger¢cek olmayan ve gecici bir rahatlama saglayan
diis diinyasiyla doldurarak kisilerin “uyku”larinin devaminin saglandigir sdylenebilir.
Reklam’in simdiye ait olan yasantiyr ortadan kaldirdigini, digsarida olan tim olay ve
gelismeleri yok etmesi ile calisma kosullarimin zor, anlamsiz bir siirgit icinde olan
temposunun kisilerin diisledigi gelecekle dengelendigini belirtmekte, calisan kisinin
diislerindeki tiiketen kendisini kiskandigini belirtmektedir (2003: 149, 153).

Uyuyan kisinin ger¢ek hakkinda bir sey bilmek istemedigi bir siire¢ oldugu
diisiincesi (Lagache, 2005: 65) gibi reklam metinleri kisilere sunduklart mutluluk diinyasi
ile gercek olmayan gecici bir rahatlama saglayarak bu siirece benzeyen bir siireg
yasatmaktadirlar. Otekinin arzusu, erotik arzu, kendini gerceklestirme arzusu, narsistlik
ideallerin gergeklesmesi ve Olim arzusu gibi bicimleri olan arzu, guclu ruhsal hareketler
olmakla birlikte, arzuyu i¢inde hissettigi ihtirasla, nesnenin gizemli ¢ekimi ve gerceklestigi

sirada olusan dinginlikle ilgili olmaktadir (akt. Baudin, 2012: 75).
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Resim 4: JeansLab kot reklam
(Harriyet gazetesi Kelebek eki, 12 Haziran 2009)

Freud dogum oncesine geri doniis olarak benzettigi
uykuda, “[e]n azindan, o zamanki duruma aynen
benzeyen bir ortam saglariz. Sicaklik, karanlik,
uyarilma yoklugu vardir orada. Bazilarimiz kivrilarak
uyku sirasinda bedenlerine, anne karnindakine benzer
bir sekli verirler” demektedir (2005: 65). Hirriyet
gazetesinin eki olan Kelebek’te yayinlanan reklam
metni (Resim 4) gibi, anne karnindaki cenin
pozisyonuna benzer sekilleri kullanan reklam

metinlerinin de gizli igeriginde gercek hayatin

Jea IISI-ah veremedigi huzur, sicaklik ve giiven ortamima doniis

arzusunun gegici olarak doyurulmasi s6z konusudur.

3.2. Reklam ve Diislerde Zihinsel Etkinlik

Reklam metni s6z konusu oldugunda reklami iiretenler ve reklami okuyanlar diye
tanimlanabilecek iki 6zne bulunmaktadir. Reklami okuyanlar da tiketici olarak reklam
okurlar1 ve arastirmaci adi altindaki okurun kendisi olarak iki gruba ayrilmaktadir. Tiiketici
olarak reklam okurlarinin bilingdist arzularmi tiikketim mallart ile iliskilendirerek
ihtiyaclart olmayan seyleri satin almalarina nasil ikna edileceklerini Amerikan sirketlerine
gosteren Bernays tiiketici insan modelini yaratarak, kisilerin i¢lerindeki bencil arzularinin
tatmin olmas1 ile hem mutlu hem de “uslu” bir kisilik haline doniistiigii kesfedilmesini
saglamistir ((The Century of the Self [Benlik Asri] Belgeseli, 1. Béliim, BBC Yapimi, 2002,
Yonetmen: Adam Curtis).

Diisiin uyku sirasinda rahatsiz eden bir seyin sonucu olarak goriildiigiinii belirten
Freud diislerin kaynaklarinin yani uykuyu bozan nedenlerinin degisik tiirden olabilecegini
belirtmektedir (2009: 75). Kisilerin ger¢ek hayatta yasadiklart hosnutsuz olaylar, acilar,
hayal kirikliklari, pismanliklar ve tatminsizlik duygulari gibi duygular sonucunda, hem

ger¢ek yasamin kisi lizerindeki agirliginin artarak kendini daha fazla hissettirmesine hem
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de gerceklerden uzaklagsma arzusunun artmasiyla bu arzusunu karsilayacak yollara
bagvurmaktadir. Reklam metinleri kisilerin bu arzularmin giderilmesine gecicide olsa
hizmet etmektedir. Diislerin kendilerine segtikleri malzemelerin bulundugu yerinin bellek
oldugu ve kaynagi olan uyaranlarin da uykuyu bozan nedenler olarak goriilmesine benzer
bicimde reklam metinlerinin kendilerine malzeme olarak sectikleri konular insanlarin
belleginde zaten varolan arzular, istekler, korkular, tutkular, acilar ve mutluluklart

kapsayan ge¢cmis yasantilari, anilar1 ve gelecek beklentileridir.

Goriilen diiglerin ¢ogunun uyandiktan sonra unutulmasi (Freud, 2009: 95-98) gibi
glin boyunca karsilasilan yiizlerce reklam metnini de animsayabilmek miimkiin degildir.
Gun boyunca reklam metinleriyle televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi baslica reklam
ortamlar1 ile fuarlar, agik hava reklam araglari, dogrudan postalama, sinema, el ilani,
katalog, brosiir ve satis yeri reklam malzemeleri gibi ana reklam kampanyalarini
destekleyen nitelikteki reklam araglarinda karsi karsiya kalinmaktadir (Dogan, 2006: 21-
30). Diger bir reklam ortami olan yeni medyanin eklenmesiyle giin boyunca karsilasilan
reklam metninin sayica ¢ok fazla olmasindan dolay1 bellekte gorsel ve yazili imgenin
tutulabilmesi miimkiin olmamaktadir. Kisinin bellegindeki malzemenin diislerde degisime
ugramasma (Freud, 2009: 105) benzer bigimde reklam metinlerinde siradan giinliik
hayattan farkli, gergek hayatin baska bir sekli sunulurken, diislerde oldugu gibi imkansiz
seylerin gergeklesmesine benzer seklide reklam metinlerinde de kimi zaman *“sagcma
anormal” olarak nitelenebilecek ilk bakista okuru sasirtan, agilamasini gii¢lestiren veya
geciktiren temsiller olabilecegi gibi c¢ok fazla anlam yiikleyebilecegi temsillerde
olabilmektedir. Freud’a gore sa¢ma diisler ne kadar ¢ilgin gorunurse o kadar derin
anlamlidir; ayrica sagma diisler cogu zaman bir kiiciimsemeyi ya da bir elestiriyi de temsil
etmektedir (2010: 172-173). Bu goriisten hareketle reklam metinlerinin “sagma” olarak
goriilen goriiniir iceriklerinin ¢ok fazla gizli igerik barindirdigi ¢ikarimina ulasilabilir.
Ayrica diislerde istencdisi diislincelerin ortaya ¢ikmasi sonucu “ahlak dis1” ve “sagma”
olarak nitelenen diisler gibi reklam metinlerinin “ahlak dis1” veya “sagma” olarak

nitelendirilmesi yaygindir.

Uyku sirasinda birgok kaynaktan gelen i¢ ve dis uyaranlar, bir¢ok diislinceyi
harekete gecirir ve bu diisiinceler g¢agrisim yasalart geregince baska distinceleri de

cagirarak ve birbirlerine baglanarak aklin c¢alisir durumda olan kesimi tarafindan
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orgiitlenerek islenmektedir (akt. Freud 2009: 110-112). S6z konusu diis islemine ¢ok
benzer bigcimde reklam metinlerindeki gosterenlerin birgok gosterileni harekete gegirmesi
ve cagrisimsal olarak bagka gosterilenlerin zihinde yeniden yapilanarak anlam iiretmesi
Roland Barthes’in Cagdas Soylenler (1990 [1957]) adli ¢alismasindan beri reklam

coziimlemeleri alaninda siradanlagsmig bir uygulamadir.

Freud’un soziinli ettigi gibi bir¢ok kisi diislerin kaynagin1 bedensel uyarilmalara
baglayarak diislerde ki ruhsal isleyisi dnemsememistir (akt. Freud 2009: 112-120). Oysa
Freud’a gore uyanikken bilincimizin derinliklerine ulasamayip, ancak diisler sayesinde
zihnimizin derinliklerine uzanabilmekteyiz (akt. Freud, 2009: 122). Diislerin anlamsiz
olmadigi, aksine incelenmeye deger oldugunu vurgulayan Freud gibi, reklam metinlerinin
incelenmeye deger popiiler kiiltiir {iriinli oldugunu sdyleyen kiiltiirel calismalar, igerdikleri
anlamlar1  bireylere, bireylerin bu anlamlar1 i¢inde bulunduklar1 toplumlara

yansitabileceklerine inanmaktadirlar (Mengii ve Mengii, 2004: 343-363).

Gizli diis disiincelerinin  yeniden (Uretilerek dislerde, anlamda ayni ancak
goriiniirde farkli bir i¢erik haline doniismesine (Freud, 2009: 140-144) paralel olarak gizli
diis diisiinceleri gibi reklam metinlerinde ideolojinin farkli bir igerikle okurun karsisina
ciktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Freud’un psikozlara 1sik tutmasi amaciyla diisleri
aciklamaya yonelik gosterdigi ¢abanin benzeri reklam metinlerinde gizli icerik olarak Usti
ortlu verilen ideolojilerin ¢dzimlenmesinde gosterilmesi gerekmektedir. Freud’a gore her
bir diis bir anlam tagimakta ve diislin kendisi bir belirti olarak yorumlanabilmektedir
(Freud, 2009: 149). Benzer bigimde bir anlam barindiran ve yorumlanabilen reklam
metinleri kiiltiirel yapinin bir belirtisi olarak ¢6zumlenebilir. Bir anlam igeren diislerin
zihinsel tiim faaliyetlere esit derecede 6nemli olmasi (Freud, 2009: 149) gibi reklamlar da

diger tiim kiiltiirel etkinliklerden daha az 6nemli degildir.

Eski caglardan beri diisleri yorumlamak icin siradan insanlarin kullandig1 simgesel
diis yorumu ile sifre ¢6zme yonteminin diigleri yorumlamada yetersiz oldugu goriisii ana
akim iletisim calismalarinda reklamin “[{i]rlin ve servislerin satigi i¢in yapilan tanitim;
herhangi bir {iriin ya da servis i¢in en ikna edici satis mesajini en diisiik maliyetle uygun
kitleye ulastirma; kitleleri herhangi bir iirlinii satin almaya itmek i¢in o iiriin hakkinda

fikirlerin halka iletilmesi” (Ulgen, 1991: 2) seklinde anlasilmasi reklamlarin
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yorumlanmasinda yeterli olmamasiyla paralellik gostermektedir. Dolayisiyla ilk bakista
goriinlir igerikte bulunan ve reklam metnini karigik, anlamsiz ve hatta sagma olarak
gosterebilecek olan gostergeler, ancak reklam metninin gizli igeriginin yorumlanmasiyla
bir anlama kavusabileceginden, reklam metni de sagma ve anlamsiz olmaktan

cikabilecektir.

Psikanalitik ¢aligmalar1 sirasinda Freud, hastalarinin zihinlerindeki tiim diistinceleri
ve diislerini anlatmalar1 sonucunda psikopatolojik yapilarin parcalanacagmma yonelik
amacina (2009: 153) paralel olarak, reklam metinlerindeki veriler kalipyargilardan uzak bir
sekilde incelenerek ¢Ozumlenmesi gerekmektedir. Freud’un hastalarinin iginde olusan
diisiinceleri elemesine yola acan elestiriyi gidermesinin dikkatinin arttirilmasin
saglayacagina (2009: 154) yonelik goriisiinden hareketle, reklam metinlerinin
incelenmesinde arastirmaci, i¢inde olusan diisiincelerin elenmesini engellemesinin,
dikkatini arttirarak yorumlama g¢alismasi oniindeki zorluklar1 asmasma yardimci oldugu
disiiniilmektedir. Ayrica Freud hastalarinin hicbir diisiince ve duygusunu degersiz
oldugunu diisiinmeksizin aktarmasi gereginin psikanalitik calismanin basarili olabilmesi
igin sart oldugunu, hastanin kendi diinyasina yonelik elestirel bir tavirdan kaginmasi
gerektigini belirtmektedir (2009: 154-155). Reklam ¢oziimleme c¢aligmalarinda da
metinlerde yer alan gosterenlerin hepsi anlamli ve degerli olup, her birinin tek tek ele

alinarak incelenmesi gizli anlamlara ulagilmasinda etkili olmaktadir.

Freud, dislerin ve patolojik diisiincelerin ¢oziimlenmesi sirasinda hastanin bu
elestirel etkinligi bilerek birakmasinin sonucunda elde edecegi ruhsal enerjisini “istencdisi
diistinceleri gbzlemede kullanabilecegini ve bu sayede “”istengdisi” olan diistincelerin
“istengli” hale getirilebilecegini belirtmektedir (Freud, 2009: 155-156). Freud’un insanin
bu diisiincelere kars1 elestirel tavri birakmasinin ¢ok zor oldugunu sdyledigi gibi reklam
metinlerinin okunmasin1 yapilirken ilk tavir reklami yapilan {iriiniin tanitildig
diisiincesidir. Bu diisiincenin arkasinda Freud’un belirttigi gibi, metne karsi olan istengdisi
diisiincelerin oldugu ve reklam metninin derinlemesine okunmasi s6z konusu olursa
istengdist diislincelerin istengli diislinceler haline doniisebilecegi soylenebilir. Kisinin
kendine yonelik elestirel tavrin1 birakmasinin diis ¢oziimlemesinde “isten¢dis1 diisiinceleri”

“istengli” diislincelere doniistiirmek igin gerekli oldugu belirtilmektedir; ancak burada

birakilmasi gereken “elestirel tavir” kiginin kendine karst olan suglayici tavridir. Reklam
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¢coziimlemesi yapilirken ise, metni derinlemesine yorumlama anlaminda “elestirel” bakis1
kullanmak gerekmektedir (s6z konusu anlamda “elestirel sosyal kuramlar” igin bkz.:
Balkiz, 2004: 135-158).

Freud, diis ¢6ziimlemesinde kullandig1 yontemle simgesel yontemden uzaklasarak
“sifre ¢ozme” yontemine yaklagmaktadir (Freud, 2009: 156). Bu tez calismasinda da
Freud’un diisleri bilesik bir yap1 olarak goriip parcalara ayirarak ¢oziimlemesine benzer
bicimde ele alinan reklamlar da bilesik yap1 olarak incelenip parcalarina ayirarak

cozimlenecektir.

Diisleri bilesik bir yap1 olarak goren Freud, diisleri parcalara ayirarak ¢oziimledigi
gibi, reklam metinleri de bilesik bir yap1 olarak ele alinip c¢oziimlenmektedir. Reklam
metnini olugturan goriliniir igerigin pargalar1 olan gorsel ve yazili gostergeler bu bilesik

yapinin par¢alaridir.

Freud’un diislerin igeriginin pargalarinin, kisilere ve ortaya ¢iktifi kosullara gore
anlaminin farklilasacagina dair olan inanci, kendi yorumlama ydnteminin “sifre ¢ozme”
yontemine yakin oldugunu ifade etmesine ragmen onun kadar kolay olmadigindan
kaynaklanmaktadir. Ayni sekilde reklam metinlerinin (feminist, marksist gibi) farkl
perspektiflerden okumalarinda anlam farklilagabilecektir. Umberto Eco’nun A¢ik Yapit adli
kitabinda tanimladig1 sekliyle farkli okumalara agik olan bir sanat eseri (akt. Kavuran,
2012: 232) gibi reklam metinlerinin de birer ac¢ik yapit olarak ele aliabilecegi
diistintilebilir. Dlis yorumlama isi tamamlandiginda diisiin bir istegin doyurulmas: oldugu
(Freud, 2009: 172-173) sonucu nasil ortaya gikiyorsa, bu tez ¢alismasinda s6z konusu
reklam metinlerinin psikanalitik ¢6zimlemesi sonucunda bilingdisinda varolan arzulari

doyurmayi vaat ettigi ileri stiriilmektedir.

3.3. Reklam ve Isteklerin Doyurulmasi Olarak Diisler

Freud, dislerin anlamsiz olmadigi ve bir anlam igeren gegerliligi olan ruhsal
goringuler oldugu sonucuna ulagmak i¢in kendi gordiigii diisii ¢6ziimlemis ve diislerin bir

istek doyurulmasi oldugu savini gelistirmis (2009: 174), bu sav bu tez ¢aligmasinin ¢ikis
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kaynagi olmus, reklamin bir tiir diis metni olmasi diisiincesiyle birlikte reklam metinlerinin

istek doyurmayi vaat ettigi goriisiiniin temeli olarak ele alinmistir.

Arzu doyurma islevinin agik oldugu diislere 6rnek olarak Freud, tuzlu seyler yedigi
zamanlarda diisiinde susama arzusunu duyarak su ictigini gordiigii diis 6rneginde, igme
istegini diisiin doyurdugunu ancak gergek susuzlugu gidermediginden dolayr uyandigi bu
diisii bir “rahatlama diisii” olarak adlandirmaktadir (2009: 175-176). Tez kapsaminda
incelen moda dergi reklamlarinda sayica gok fazla olan iist-sinif gostereni bir “rahatlama
diis”ii gérevi gormekte, susuzlugun giderilmemesi gibi reklam okurunu rahatlatmakta ve
simgesel olarak uykusunun devamini saglamaktadir. Avrupa’da “Kazlar diisiinde ne
gorar?” atastzl ve bu atastziline verilen “misir” cevabinin, diislerin istek doyurma oldugu
savinin 6zeti oldugunun belirtilmesi (Freud, 2009: 183) gibi, “a¢ tavuk diisiinde kendini
dar1 ambarinda goriir” seklindeki Tiirk atasdziindeki gibi reklam okuru da kendini reklam
metinlerinin sonsuz yasam, genclik, giizellik, saglik ve zenginlik sunan diinyasinin bir

parcasi gibi gérmektedir.

Freud, diislerin isteklerin doyurulmasi kuramini olusturdugunda, bu savinin, iginde
istek oldugu acik olan diisleri kapsadigi, icinde istek olmayan diisler i¢in bir aciklama
olusturmadigi sdylenmistir (2009: 185). Bu elestiriye karsilik kuramini diislerin goériiniir
icerigine degil, diislerin arkasindaki gizli diis diislincelerine dayandirdigini, i¢inde istek
oldugu belli olan diisleri “kilik degistirmemis”, buna karsilik i¢inde istek olmayan diisleri
ise carpitilmis, “kilik degistirmis” diisler olarak betimlemistir. Kimi reklam metinlerinin
goriiniir igeriginde arzu acik bir sekilde goriilebilmesine ragmen, kimi reklam metinlerinde
ise reklam okurunun istemeyecegi sekilde rahatsiz edici Ogeler igeren goriiniir igerik
bulunmaktadir. Yorumlandiklar1 zaman kilik degistirmis diislerinde istek doyurma
olduklarinin ortaya g¢ikacagi gibi reklam metinlerinin de goriiniir igeriginin
¢cozlimlenmesinin ardinda gizli iceriginde istek/arzu barindirdig1 ortaya g¢ikabilmektedir.
Burada 6nemli olan reklam metnindeki istek/arzunun neden kilik degistirerek carpitildigi,

anlamin farklilasmaya calisildiginin arastirilmasidir.

Freud’a gore giinliik hayatta sansiir ne denli sikiysa politik yazarlarin o denli
dolambagli dil kullanmalarina benzer bicimde diis ¢arpitmasi da “kilik degistirmemis”

diislere gore o denli karmasik bir goriiniim sunmaktadir (2009: 191-193). Reklam metinleri
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¢oziimlendiginde goriilmektedir ki bu metinlerde “kilik degistirmemis disler” gibi
dogrudan arzuyu gosterdigi zamanlarin haricinde sansiir karsisinda politik yazarlarin

kullandig1 dolambagli dile benzer bir dil kullanilmaktadir.

Diislerin sekillenmesini bagladigi iki ruhsal gii¢ olan sistemlerden birinci ajanin
istekleri doyurmayi saglayan, ikinci ajanin ise bilince gegmeye ¢alisan diisiinceleri ¢arpitan
sistem (Freud, 2009. 194-196) olmasindan yola ¢ikilarak, reklam diinyasinda birinci ajan,
reklam metinlerinin iiretilis amaci olarak iirlin tanitim1 ve markanin bilince yerlesmesini
saglayarak doyurulan istegin {riiniinii satisinin artirilmasi olarak ele alinabilir. Buna
karsilik basit bir sekilde iiriin tanitimi yerine gostergelerle dolu reklam metinlerinin
hazirlanmasi, ¢arpitmay1 saglayan ikinci ajani ifade etmektedir. Reklam okuru ise reklam
metninde karsilastigi kilik degistirmis diislinceyle karsilastiginda, diisteki gibi birinci
ajaninin doyurmaya calistig1 istekle karsilastigini zannetmektedir. Karsilikli birinci
ajanlarimin isleyislerinin farkli olmasindan anlasilacagi gibi reklam okuru ile reklam

metninin hedefledigi amag farkli olmaktadir.

Diislerin ¢arpitilmasi ile diisiin i¢eriginde bulunan istek doyurmanin anlagilmayacak
lizere degistirilmesinin nedeni olarak, o diisiin iceriginde olan bir seye duyulan rahatsizlik
ve bastirma arzusunu gosteren Freud, “diis (baskilanmis ya da bastirilmis) bir istegin (kilik
degistirmis) doyurulmasidir” demektedir (2009: 209-210). Reklam okurunun karsisina
cikan kilik degistirmis reklam metinleri, reklam okurunun bastirilmis ya da baskilanmis

arzulari ile i¢ ige gecen markayi bilingdist bir siiregte alimlanmasi saglanmis olmaktadir.

Freud diislerde malzeme olarak diisten bir giin 6nceki “diis giinii’nde 6nemli olan
malzemenin O6nemsiz bir sekilde diiste yer aldigim1 ve diis gilinii izlenimlerinin 6nemli
olmasini da, kisiye daha eski izlenimleri ¢agristirmasindan kaynaklandigini belirtmektedir
(2009: 212-217). Bu goriise paralel olarak reklam metinlerindeki gorsel ve yazili
malzemesinin hic¢birinin 6nemsiz olmadigi, gorsel metindeki her bir 6ge reklam metninin
gizli igerigindeki anlama gotiirerek, “yapboz’un pargalar1 gibi reklam metninin goriiniir
icerigiyle beraber gizli igerigini olusturmaktadir. Keza reklam ¢oziimlemesi ¢aligmalarinda
kullanilan yontem ne olursa olsun incelenen metinlerdeki tiim gostergelerin neredeyse tek
tek ele alinarak tartisilmasina ¢ok sik rastlanmaktadir (konuyla ilgili detayli ¢dziimlemeler

i¢in bkz.: Biiker ile [Eziler] Kiran, 1999; Aygiin Cengiz, 2009; Dagtas, 2003; Leiss, Kline
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ile Jhally, 1997). Ayrica eski izlenimleri ¢agristiran diis glinii gibi, reklam metinlerindeki
her 6ge ¢oziimlenirken kiiltiirel izin aranmasi diis yorumunda oldugu gibi gizli igerigin

ortaya c¢ikarilmasinda kolaylik saglayacaktir.

Freud’a gore diislerin ¢ok sik birden fazla anlami bulunmaktadir ve bu anlamlar {ist
iiste siralanmig dikey katmanlar halindedir (2009: 267-268). Reklam metinlerinin
psikanalitik ¢céziimlemesi de s6z konusu metinlerin birden fazla anlami i¢erdiginin yoruma
nasil acik oldugunu gostermektedir. Diislerin birden fazla anlamiin olmasiyla beraber,
kisinin kendisine ait ruhsal durumuna gore bi¢cim aldigini, her diisiin kisiye 6zel anlamla
yorumlanacagi da belirtilmekte, tipik diisler olarak nitelen diislerin ise herkesin gordiigii
tirden ve anlaminin herkes i¢in ayni oldugu ifade edilmektedir (Freud, 2009: 296-316).
Reklami yapilan iiriinlerin iginde medyanin farkli mecralarinda farkli hedef kitlelerine
hitap eden {irlinlerin c¢esitliligini arttirmaktadir. Siifsal farklilik gosteren iirlinlerin yer
aldig1 reklam metinlerinin igerdigi gorsel ve yazili gostergeler farklilik gosterdigi gibi,
icerdigi anlam da farklilasmaktadir. Reklam metinleri smifsal farklilikla beraber,
igerdikleri kiiltiirel unsurlarin farkliligini da barindirmaktadirlar. Bu durum Freud’un
“kisiye Ozel diisler”ini ¢agristirmakta, reklam metinlerinin her birey igin farklilik
gosterebilecegini gostermektedir. Ancak farkli hedef kitleleri olan dergilerde yer alan
tirtinlerin reklam metinlerinde {iretilen anlamlarin birbiriyle benzerligi, her reklam
metninin kisiyi tiikketime sevk etmesi, Berger’in dedigi gibi alinan her iriiniin kisiyi biraz
daha zenginlestirecegini soyleyen reklam metinlerine ragmen biraz daha yoksullastiracagi
gercegi (2003: 131) her kisi i¢in ayni olmasi bakimindan da “tipik diigler” gibi reklam

metinlerinin herkes i¢in ayni tiirden olmasini zorunlu kilmaktadir.

Reklam metinlerindeki iiriinlerin kisileri en zengin, en saglikli, en giizel, en ¢ekici
ve/veya en mutlu kisisi olacaginin sdylenmesine karsilik, reklam okuru reklami yapilan
tirtinleri tiiketse dahi reklam metninin sdyledigi gibi en zengin, en saglikli, en giizel, en
cekici ve/veya en mutlu kisisi olmayacagimi bilmektedir. Freud bilingdis1 bazi isteklerin
bastirildigini, buna ragmen diiste ortaya ¢ikmasini ise diisteki bu istegin kisinin bilingli
olarak isteyemeyecegi bir istek oldugundan sansiiriin bu diise silahlanmamis olmasi, diger
bir etmen kisinin bastirdig istegini, o istege uygun diisen bir endigenin arkasina gizlenmis
sekilde diiste ortaya ¢ikmasidir (2009: 315-316). Reklam metinlerindeki gergek ile kisinin

arzusu arasindaki derin ugurum, diislerde oldugu gibi sansiiriin ortadan kalkmasina neden
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olmaktadir. Kisinin en zengin, en saglikli, en giizel, en ¢ekici ve/veya en mutlu insan olma
arzusu reklam metinlerinde acik¢a (bir sansiire ugramadan) goriilebilmektedir. Diiste asil
istegin endisenin arkasina saklanmasi gibi, bazi reklam metinlerinin, kisilerin bu arzularina

sahip olmayanin mutsuzlugu imgesinin arkasina istegi saklayarak sundugu goriilmektedir.

3.4. Reklam ve Diis-islemi

Bir diisiin anlaminin diisin  gorliniir iceriginde degil gizli diis diisiincelerinin
barindig1 gizli igeriginden ¢iktigini belirtilmesi gibi, reklam metinlerindeki anlam da,
metinlerdeki gostergelerin diiz-anlamlarindan degil gizli igerik olarak adlandirilabilecek
reklam okurunun reklam metninin daha derin katmanina yonelmesini saglayan yan-
anlamlarindan ¢ikmaktadir. Freud’un ele aldig1 sekliyle diislerde gizli diis diisiincelerinin
gorliniir icerige doniistliriilmesini igeren diis-islemindeki; yogunlastirma, yerdegistirme,
temsil edilebilirlik, simgelestirme ve ikincil diizeltme islemleri (Freud, 2010: 13-232) gibi
reklam-isleminde de reklam metinlerindeki gizli igerikteki anlam benzer tekniklerle
gorliniir igerige donistliriilmektedir. Bu ylizden reklam metinlerinin gizli igeriginin

gorundr igerik haline gelme siirecine de reklam-islemi denilebilir.

Gizli diis diistincelerinin kapsaminin genisligine karsin goriiniir igerigin oldukca
kisa ve Ozet olmasinin nedeni olarak ruhsal malzemenin diiste yogunlastiriimasi
gosterilmektedir (Freud, 2010: 11). Freud’un diis-islemi olarak niteledigi islemlerden olan
yogunlagtirma, reklam metinlerinin hepsi i¢in gegerli olabilecek bir islemdir. Bunun
nedeni, Ozellikle basili reklam metinlerinin gorlinlir igerigindeki gorsel ve yazili
gostergelerinin az olmasina karsilik, goriiniir anlamin arkasindaki gizli icerigin ¢ok genis
olmasindandir. Dolayisiyla reklam metinleri, 6zellikle de basili reklam metinleri tam
olarak bir yogunlagstirmadir. Diislerde yogunlasmanin niceliginin, (igerdigi anlamin
yorumlanmasinin) tam olarak tamamlanamamast her ¢oziimlemede baska anlamlara
ulagilmasint saglamaktadir (Freud, 2010: 11-12). Reklam metinleri toplumbilimsel,
marksist, gostergebilimsel, feminist veya psikanalitik yontemlerin hangisiyle ¢éziimlenirse
cOzlimlensinler, kisa olan goriiniir icerigin ¢oziimleme sonrasinda olduk¢a uzun bir
degerlendirmeyle karsilagilmas1 s6z konusu olmaktadir. Bunun nedeni olarak ruhsal
malzemenin diiste yogunlagtirlmasina denk olarak reklam metinlerinde kiiltiirel

malzemenin  yogunlastirilmasiyla aciklanabilir. Reklam metinlerinin  her yeni
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¢coziimlemesinde diislerde oldugu gibi yeni anlamlara ulagilmakta ve yorumlanmasi higbir

zaman tamamlanmamaktadir.

Diislerde yogunlastirma isleminin yontemlerinden olan kolektif tip, bir tek tipin
goriiniimiiniin arkasinda pek ¢ok tipin gizlenmesi, bilesik tip ise, iki veya daha ¢ok tipin
tek bir diis imgesi haline getirilerek birlestirilmesidir. Reklam metinlerinde goriiniir
icerikteki kimi zaman kisiler, kimi zaman nesneler yogunlastirmanin bu yontemlerinin
kullanilarak kolektif veya bilesik tipler haline getirilmektedir. Cogu zaman kisiler
nesnelestirilerek, nesneler ise kisilestirilerek, kimi zamanda bir nesne ya da tek bir 6zne ile

smifsal, kiiltiirel ve 6znel farkliliktaki kisiler temsil edilmektedir.

Resim 5: Essere ayakkabi-¢anta reklam

Sozel bilesikler ya da sozel bicim degistirmelerin yer
wto 50% aldig1 sozel yogunlastirmalar yogunlastirma isleminin
diger bir yontemidir (Freud, 2010: 36-37). So6zlerin
bicimsel degisiklige ugramasindan baska, kendi
anlamlarinin diginda bagka anlamlarin yerine gegerek
kullanilmasi1 da s6z konusu olmaktadir. Reklam
metinlerinde yazili metin olarak kullanilan gostergelerde

bu tip bicimsel degisiklikler ve baska anlamlarda

kullanilan kelimelere ¢ok sik rastlanabilmektedir. Grafik

ESSERE

tasariminda Gnemli bir yer tutan tipografi’ grafik
iletisimde en yalin iletisim araclarindan sayilmasi ve
semboller takimi ya da gosterge olarak onemli ve gii¢lii bir ileti bi¢imi olarak goriilmesi
sonsuz segenekli diizenlenebilir olan yazinin giiciinden kaynaklanmaktadir (Sarikavak,
2010: 80). Tipografi web sayfast ve reklam diinyas: gibi gorsel mesaj agirlikli olan
yerlerde etkili bir dil olarak kullanilmaktadir. Yogunlastirmanin bir ¢esidi olan sdzel bigcim

degistirmeler ya da s6zel yogunlastirmay1 bir¢ok reklam metni Resim 5’de® goriildiigii gibi

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

8 http://www.vektograf.com/tag/yaratici-ilginc-reklam-ornekleri, 30 Mayis 2012.
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gorsel etkisini arttirmak i¢in kullanmaktadir. Reklam 6rneginde yazili metin s6zel bigim
degistirmesine ugramig, kendi anlamindan baska bir nesnenin bigimini almistir. “Sale”
kelimesi reklam metninde sozel bigimsel degisiklige ugratilmis, kadin ayakkabisi yerine

gecirilerek “ucuzluk” ile “ayakkab1”nin anlamsal olarak i¢ ice ge¢gmesi saglanmustir.

Reklam metinlerinde yer alan iriinlere ve markalara ait logo® tipografi tasarimiyla
olusturan sembollerdir. Logolar, kullanildiklar1 yaz1 karakterleri ve bigimsel ugradiklari
degisikliklerle kimi zaman kendi anlami dogrultusunda baska imgeleri de cagristirirlar,

kimi zaman tek bir harf birgok mesaj icermektedir.

Resim 6: Transport Loyal Ecoliers-Tasumacilik
sirketine ait logo tasarumi

O O

Resim 7: Imece Women Center-imece Kadin Merkezi
kurulusuna ait logo tasarim

Resim 6’da goriilen bir tasimacilik sirketine ait olan logo10

tasarimi, sirketin isminden olusmakta, sirket ismindeki “O”
l M CI harfleri bir motorlu tasitin tekerlekleri yerine kullanilmas,
t sirketin ad1 ise bir kamyon/kamyonet sekline biirlinerek

sozel bigim degistirmesine ugramustir. Diger bir logo tasarimi 6rneginde (Resim 7)™ Imece

Kadin Merkezi adiyla yurtdisinda faaliyet gosteren bir kadin kurulusu i¢in yapilan logo
tasarimi goriilmektedir. Bu logoda kelimenin bir harfi ile simge biitiinlesmis, yeni bir figlir
olusturmustur. Ayrica kadin semboliiniin i¢indeki bosluk, konusma balonu haline
doniistiiriilen sozel bilesiklere bir ornek olarak goriilebilecek bu logoda, kadin,
yardimlasma, birlesme, 6zglir ve bagimsiz bir sekilde kendini ifade etme anlamlar1 bu

logoda toplanmustir.

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

19 http://www.selcukozis.co.uk/logo.htm, 30 Mayis 2012.

1 Toplumsal hizmeti amaclayan bir kadin kurulusudur. Irk ve etnik farkliliklari olan kadmlar ile ilticact
kadmnlara, ozellikle Tirk, Kiirt ve Kibrisli Tirk kadinlarini giliglendirme hedefini tasimaktadir
(http://www.imece.org.uk, 30 Mayis 2012.
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Freud’un diis-islemlerin olan yerdegistirme, gizli igerik ile goriinlir igerik
arasindaki iliski bicimlerinden biridir. Goriiniir icerikteki temel unsurlarin diis
diisiincelerinde ¢ok farkli rollere biiriindiiglinii belirten Freud, yerdegistirmenin agiri
belirlenme araciliiyla ruhsal 6nemi az olan 6gelerin daha 6nemli hale getirilmesi islemi
oldugunu ifade etmektedir (2010: 39-43). Reklam metinlerinde gorindr igerikte yer alan
gostergeler hem 6nemli gosterenler, hem de 6nemsiz gibi goriinen gosterenler dolayimiyla,
ruhsal degeri az olan Ogelerin asir1 belirlenme yontemi ile One ¢ikarilabildigi
gorlilebilmektedir. Reklam metinlerinde de diisler gibi Onemsiz olan higbir 06ge
bulunmamakta, anlama goétiirecek olan gostergeler arasinda reklam okurunu yonlendirecek
belirlemelere, vurgulara rastlanabilmektedir. Kimi zaman bu asir1 belirleme sirasinda
Onemsiz gibi goriinen arka planda kalmis ya da vurgulanmamis bir 6ge c¢oziimlendigi

zaman, gizli icerikteki anlama gotlrecek 6nemli bilgileri barindirdigi goriilmektedir.

Diis yerdegistirmesinin carpitmanin gergeklestigi ana islemlerden biri olmasi ve
direng tarafindan dayatilan sansiirden kurtulmanin yollarindan biri olarak gosterilmesi
(Freud, 2010: 42-43) disiincesine benzer sekliyle reklam metinlerindeki gizli icerikteki
anlam ¢arpitilarak farkli bir goriiniir anlama biiriinmektedir. Freud’un, fikirlerini otoriteden
korkup oldugu gibi degil, degistirerek aktaran politik yazarlari, kendine kars1 gelisen
savunmalar yiiziinden kendini ¢arpitarak kilik degistirip disa vurabilen istege benzetmesi
(2009: 191-193), tam da reklam metinlerinin ¢éziimlendiginde goriildiigii gibi, dogrudan
arzuyu gosteren zamanlarin haricinde, bu politik yazarlar gibi dolambacgh bir dil

kullanilmasini animsatmaktadir.

Diislerde kullanilmayan c¢lnkl, ya-ya da gibi baglaglar nedeniyle kurulamayan
baglantilarin ancak yorum sirasinda saglanabilmesi, diisteki her diisiince katarinin
kendisine kars1 sav cagrisiminin mutlaka eslik ettigi, diiste bulunabilecek karsitligin diisiin
kendi karsithiginin olmasi gibi diis diisiinceleri arasindaki iliskileri tahrip eden diis-
isleminin, bu tahribe karsin gosterebildigi birtakim islevlerin varligr s6z konusudur. Bu
nedenlerden dolayr Freud, temsil edilmesi ¢ok zor oldugunu sdyledigi diis diistincelerinin
aralarindaki baglantilar1 gdstermek i¢in, diig-isleminde yer alan islemler disinda diislerde
bulunan c¢esitli temsil araclari olarak is goéren diis-isleminin kullandig1 aygitlardan

bahsetmektedir. (2010: 45-47)
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Freud’un diis ¢6ziimlemeleri sonucunda ulasilmis olan bu temsil araglari, mantiksal
baglantinin eszamanlilik ile gosterilmesi, nedensel iligkileri ifade etmek i¢in sonucun giris
diigti, temel cimlenin ana diis haline getirilmesi, zitliklarin ayn1 seylermis gibi temsil
edilmesi ile benzerlik, uygunluk gibi ortak 6zellikleri olan 6gelerin, ilk yontemi birlestirme
ikinci yontemi ozdeglesme olan “teklestirme” yontemidir. “Keske diger yol olsaydi!”
anlamina gelen ters gevirme ya da karsitina doniistiirerek temsil etme, siliklik, anistirma,
karmagiklik, ucusma, boslukiar gibi belirsizlik ifadeleri ile ketvurulma duyumsamalarinin
diisiin gizli konusunu temsil etmek icin kullanildigir diger araglar oldugu sonucuna da
ulagilmistir. Diis-isleminin diisiin i¢ine diis yerlestirdigi durumlarda ise bunun bir reddetme
ifadesi oldugu, disteki olayin dogrulanmasinin s6z konusu oldugu ifade edilmistir. (2010:

45-69)

Reklam metinlerinde tiim malzemenin reklam g¢ercevesi icinde eszamanli olarak
gosterilmesi basta olmak iizere diiste gizli diisiinceleri temsil eden araglara reklam
metinlerinin ¢6zimlemeleri sirasinda rastlanmakta, silik, karmasik, ugusan, anistiran ve
ketvurulmus olan gostergeler bulunmaktadir. Reklam metinlerinde vaat edilen seyler
gelecek zamani temsil ettiginden, reklamin okunmasi sirasinda ise gelecek zamanin
simdiki zamana doniistiiglinden zamanin tersine ¢evrildigi sOylenebilir. Ayrica nedensel
iligkilerin temsilinde sonugtan bir girig diisii, temel diisiinceden ana diis olusturulmasi,
reklam metinlerindeki gostergelerin metin iizerinde yerlesmesinin ve siralaniginin reklamin

okunmasindaki 6nemini hatirlatmaktadir.

Tez kapsamindaki moda dergi reklamlar1 gibi eszamanli olarak okurun karsisina
¢ikan basili reklam metinlerinde, reklamin goriiniir i¢eriginde yer alan sag taraftaki logo,
diisiin sonu¢ boliimiinden ¢ikarsanan giris diisii gibi giris reklamimi olustururken, logo
disinda kalan tiim malzeme ise ana diis gibi ana reklam: olusturan gostergelerdir. Reklam
metinlerindeki anlamin logoya aktarilmasi ve logonun yerinin degisken olmasi, gizli
icerikten logoya oldugu gibi, logodan da gizli icerige bir anlam transferinin saglanmasini

kolaylastirmaktadir.

Diis diisiincelerinin diis icerigi haline doniisiimiinde diger bir islem, diis
diisiincelerindeki 6gelerin simge ile temsil edilebilme 6zelligidir. Diislerin diis diislinceleri

arasindaki iliskileri temsil etme yollar1 olarak bahsedilen temsil araglar1 kapsamina giren
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bu 6zellik, bir 6genin sdzel bigiminin diger bir 6geyle yerdegistirmesi ile olabilmekte, bu
yerdegistirmenin olacagi 6genin ise resimsel olarak temsil edilebilme 6zelliginde olmast
gerekmektedir. Freud, dislerde diis diistincelerinin gorsel imgeler halinde temsil edilmesi
ile temsil edilmenin kolaylastirilmasi ve ruhsal basincin azaltilmasinin amaglandigini

belirtmektedir. (2010: 70-75)

Reklam1 yapilan iiriinlere bedelini 6deyerek sahip olabilmek iist-siniflar i¢in bir
sorun teskil etmese de geriye kalan herkes icin esyaya sahip olmanin bedeli yiiksek
olmaktadir. S6z konusu bedelin yliksekliginin yaratacagi sikinti duygusunu, Freud’un
terminolojisinden olan “ruhsal basing” seklinde adlandirilabilir. Diislerde asil 6gelerin
birbiriyle uyusmayan yan diisiincelerden segilerek ruhsal basincin azaltilmasi nasil s6z
konusuysa, reklamlarda vaat edilen hazzin biiyiikliigii dolayimiyla 6denecek olan bedelin

agirhigr hafiflemektedir.

Diglerin diis islemi sirasinda simgelestirme teknigini kullanirken, temsil
edilebilirligi olan ve sansiirden kagabilen, bilingdisinda hali hazirda bulunan simgeleri
kullandiklar1 belirlenmistir. Freud, simgelestirmenin diisler gibi, kiiltiiriin folklor, mitoloji
gibi bir¢ok alaninda kullanildigini, simgelenen sey ile kurulan ortakligin bazen acik, bazen
de gizli oldugunu belirtmektedir. Kilik degistirmis diisiincelerin temsili i¢in kullanilan
simgelestirmenin kullanildig1 diislerde, simgenin evrensel anlaminin ardindan diisii goéren

kisinin ¢agrisimlar1 dogrultusunda yorumcu bosluklari doldurmaktadir. (2010: 79-84)

Freud’un diis-islemlerinden en sonuncu islem ikincil dizeltmedir. Diis, gordigi
kisiye rahatsizlik, saskinlik ve tiksinme gibi duygular uyandirdigr zaman, bu duygular diis
diisiincelerinin elestirel baglamda parcasi oldugu i¢in kisi bu rahatsizlia dayanamaz ve
ikincil dlzeltme yoluna giderek “bu yalnizca bir diis” climlesini kullanmaktadir (2010:
215-232). Reklam metinlerinde ikincil diizeltmenin bu bigimi, reklam metinlerinin reklam
metni oldugu anlagilamayan metinlerinin kenarinda “Bu bir ilandir” sekliyle ifade edilir.
Tkincil diizeltmenin bigimlerinden digeri, diise girecek olan 6gelerde eksiltme ya da ekleme
yapilmasidir. Diislin sagma gorlinimiinden uzaklastirarak ve uyaniklik diisiincesine yakin
bir diisiinceye benzeyen bir diis olusmasini saglayan diisiin yapisindaki bogluklar

diislerdeki ikincil duzeltme bicimlerindendir (2010: 215-217).

116



BOLUM 4

ARASTIRMANIN YONTEMI VE DERGI REKLAMLARININ COZUMLENMESI

4.1. Arastirmanin Yontemi

Bu tez ¢aligmasinda Tiirkiye’de yaymlanmakta olan; Vogue, Cosmopolitan, Elle,
Elele, Harper’s Bazaar, Marie Claire, Instyle, All ve Stper adli moda dergilerinin 2012
yilinin Ocak sayilarinda yer alan reklamlar psikanalitik yaklasimla ¢oziimlenmistir. Ayrica,
gereken yerlerde de ileri suriilen goriislerin desteklenmesi amaciyla igerik ¢éziimlemesi
yonteminden yararlanilmistir. Calisma igin moda dergilerinin secilmesinin nedeni,
giiniimiizde televizyon reklamlar1 gibi moda dergilerinin de bireyin yasaminda anne-
babasinin, aile ¢evresinin ve okul ¢evresinin kisi lizerindeki etkisinden ¢ok daha biiyiik bir
giice sahip oldugu diisiincesindendir (akt. Elden, 2004: 544). Ayrica kadin moda
dergilerinin toplumdaki her degisime yer verdigi, diizenin kalic1 olmasinda 6nemli roliiniin
oldugu ve iiretim-tiikketim iliskisi i¢inde iiretilmis bir iirlinli okura sunmasi, hem kendisinin
bir tiiketim malzemesi olmasiyla hem de okuru reklamlar yoluyla tiiketime yonlendirmesi
ile (akt. Durna, 2008: 6-7) modern diinyanin 6nemli bir iletisim araci olmasi da moda

dergilerinin diger bu ¢alismaya konu olma sebebini barindirmaktadir.

Calismada moda dergilerinde ismi gegen dergilerin kullanilmasinin sebebi ise, s6z
konusu dergilerin 2011 Nisan aymin satis rakamlarina gore (bkz. Tablo 1) Tiirkiye’de en
cok baski sayisina sahip olan moda dergileri siralamasinda ilk dokuz sirayi
olusturmalaridir. Dergilerden moda dergilerinin secilmesinin nedeni ise, modanin sadece
belli bir zamanda belli bir gruba 6zgu tarz veya arzu edilir tarz olarak nitelenen taniminda
oldugu gibi, modanin “arzu edilebilir’ nesneler sunmasi ve bu sundugu nesnelerle
yaratmaya c¢alistigi farklilasma g¢abasinin (Davis, 1997: 25, 39), reklamlarin yaratmaya
calistigi eksiklik duygusunu kamgilayarak, moda temsillerinin “arzu nesnesi” haline

getirilebilir olmasindandir.
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Tablo 1. Moda Dergilerinin Nisan 2011 Satis Rakamlar1 ve iade Yiizdeleri'’:

Cosmopolitan 27% 28.751
Marie Claire Tr 31% 21.169
Elle 30% 25.592
Instyle Tr 21% 28.256
Harper’s Bazaar 30% 12.667
Vogue 45% 23.326
Siiper 30% 19.966
All 25% 27.132
Elele 39% 13.009
Genel Toplam 31% 199.868

Psikanalitik bakis acis1 reklamlarin farkli kavramlar altinda degerlendirilme
denemesi anlamma gelmektedir. Ismi gecen moda dergilerinde yer alan reklamlarda,
Freud’un psikanalitik diis ¢oziimlemesinin temel kavramlart olan gorunur igerik, gizli
igerik, istek doyurma, belirti, bilingdis1 arzular, serbest ¢cagrisim, diislerde ¢arpitma, birinci
ve ikinci ruhsal ajan, diig-islemi, yogunlastirma, yerdegistirme, temsil edilme, ikincil
duzeltme ve savunma mekanizmalari kullanilarak incelenmis, ayrintili bir bi¢imde tartisilip

yorumlanmustir.

Gostergebilimsel yontem basta olmak {izere ideolojik (marksist), feminist,
toplumbilimsel yontem gibi farkli bakis acilari ile yapilmig bir¢ok reklam tez calismasi
bulunmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucu Tirkiye’de psikanalitik ¢6ziimleme

yontemi ile yapilmis reklam tez ¢alismasina rastlanmamaistir.

4.1.1. Psikanaliz ve Psikanalitik Cézimleme

Psikanaliz, Freud’un 1890’larda olusturmaya basladigi ve zamanla kendi,
arkadaglar1 ile ardillar1 tarafindan nevrozlarin tedavi yontemi olarak gelistirdigi bir tedavi
yontemi olup, temel tanimlayici kavramlari serbest cagrisim, yorumlama ve aktarim olarak
belirlenmistir (Rycroft, 1989: 131). Giidiilerin libido kaynakli oldugu varsayimina dayali
ve bunlarin disavurumunda libidinal diirtiiler ve toplumsal ogreti arasinda olusan
catismanin bilingdis1 giicler tarafindan kontrolii esasli, Freud tarafindan insan karakterini,

motivasyonu, hatalar1 ve diisleri agiklamak amaciyla gelistirilmis dinamik bir kuramdir

12 http://lwww.gazeteciler.com/tiraj/en-cok-satan-kadin-dergisi-hangisi-35038h.html, 15 Aralik 2012.
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(akt. Craib, 2008: 13). Roger Kennedy Freud’un libido’yu farkli bigimlerde kendini
gosteren cinsel diirtiilerin temelini olusturan enerjinin ruhsal boyutu olarak ifade ettigini,
Latincede ki karsiliginda oldugu gibi sevginin ve arzunun dogasi ile sehveti ve cinsel istegi

barindiran bir kavram olarak ele aldigini belirtmektedir (Kennedy, 2004: 5, 9).

Psikanalizin bir derinlik psikolojisi oldugunu belirten Craib, psikanalizin 6nemini
su sozlerle aciklamaktadir: “Yasamimizdan bir anlam ¢ikarmak ve onu siirdiirmek i¢in var
olan alanimizi genisletmenin, bireysel ve toplumsal diizeyde yasamimizin anlamim

diisiinmenin bir yolu olarak psikanaliz iste burada kendini kanitlar” (2008: 24, 27).

Freud, nevrotik hastalarinin kendisine diislerini de anlatmalar1 {izerine diisiin
kendisini bir belirti olarak gérme ve patolojik belirtilere yaptigi yorumlama teknigini
diislere de uygulama fikrini gelistirmistir (2009: 153). Bunun iizerine diisleri yorumlamak
i¢in psikanalitik bir teknigin varlig1 ve bu teknigin kullanilmasi halinde diislerin her birinin
bir anlam1 oldugu ve her diisiin uyaniklik yasaminin zihinsel bir etkinligi sayilabilecek
psikolojik bir yap1 oldugunu kanitlamaya girigsmistir (Freud, 2009: 55).

Sozlik anlamda “diis”e “diig’lin metni”, “goriilen diis” ve onun arkasinda aranilan
seye de “gizli diis disiinceleri” diyen Freud, diisiin goriiniir icerigini gizli diis
diisiincelerine c¢evirebilmeyi ve diis goren kisinin psisizmi iizerinde tersine bir olusumun

nasil olabilecegini agiklama gorevini tistlenmistir (Freud, 1991: 24).

Freud, Griensinger’in diislerdeki ve psikozlardaki diistincelerin — arzularin
doyurulmast ortak ozelligini tasidigim belirttigini, kendisinin de psikanalitik kuraminin
anahtarmm bu diislincenin barindirdigini belirtmektedir (2009: 142). Freud, diislerin bir
istegin doyurulmasi oldugu savini gelistirerek sanildigi gibi diislerin anlamsiz veya sagma
degil, gecerliligi olan ruhsal géringuler oldugunu ortaya atmistir (2009: 174). Diislerin bir
istegin doyurulmasi oldugu iddiasin1 ortaya koyduktan sonra, goriiniir igeriginin yaninda
ondan daha anlam iceren gizli bir igerik oldugu sonucuna varmistir (2009: 212). Istek
doyurdugu acik olan diisleri kilik degistirmemis olarak niteledigini, rahatsiz edici,
hosnutsuzluk veren diisleri ise kilik degistirmis diisler kapsamina aldigini, aslinda istek

doyurma olasiligi olan bu diislerin de anlamlarmi gizlemek adina carpitildigini

belirtmektedir (2009: 192).
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Anlamimi  degistirmeyen istek  diiste sanslire  takilacak ve  kendini
disavuramayacaktir. Dolayisiyla kilik degistirerek diis diisiincelerindeki anlamini gizlemis
olacak ve carpitilarak kendini disavurma firsatt bulacaktir. Sansiiriin fazlaligi ile kilik
degistirme dogru orantili olacak, gizli diis diistinceleri ile goriiniir igerik arasindaki baglanti
zor ulagilir hale gelecektir. Diisiin bir istek doyurma oldugu savimi bdylelikle daha
gelistiren Freud; “diis (baskilanmis ya da bastirilmig) bir istegin (kilik degistirmis)
doyurulmasidir” savini olusturmustur (2009: 210).

Freud’un dislerin istek doyurma savindan hareket edilerek olusturulan bu tez
calismasindaki temel bakis agisi, her reklam metninin goriilen bir tiir diis metni oldugu
diisiincesinden yola ¢ikmaktadir. Reklamlar insanlara diiglerini gosterir, diislerindeki
istekleri doyuramaz, ama satin alinacak olan {iriin dolayimiyla istek doyurmay1 vaat eder.
Dolayisiyla reklam metnindeki {iriiniin satigina yonelik tanitim esasli anlami onun goriintir

igerigini, doyurma vaadinde bulundugu istek ve arzular ise gizli igerigini olusturmaktadir.

Bilingdis1 ve bilingdncesi olarak niteledigi iki ruhsal sistemin bilingle olan iliskileri,
birbirlerini Ortmeleri, birbirlerine gecis iizerindeki sansiir, ketvurma gibi etkinliklerin
zihinsel aygitin normal islevi oldugunu belirten Freud, diislerin bu yapiy1r anlamamizi
saglayan yollardan biri oldugunu sdylemektedir. Baskilanmis olan seylerin varliklarini
siirdiirdiiklerini, diislerin baskilanmis olan bu malzemenin goriiniir halleri arasinda
oldugunu ifade etmektedir. Uyaniklik yasaminda engellendigi i¢in ifade edilemeyen
baskilanmis diisiinceler uykuda bilince giden yolu zorlayan yontemler bulmaktadir.
“Diislerin yorumu, aklin bilingdis1 etkinliklerine gétiiren bir kral yoludur” sozleriyle Freud,
diislerin ¢oziimlenmesi sayesinde zihinsel aygitin tiim bilesenlerinin gizemini ¢6zmek igin

bir adim atilabilecegine inandigin1 vurgulamaktadir. (2009: 323-324)

Craib, bilingdisinin goriilemeyecegini ama onun etkilerinin goriilebilir, duyulabilir
ve hissedilebilir oldugunu belirtirken, Freud’un disleri bir “kral yolu”na benzetmesine
esdeger bicimde, “gorkemli bir yol” olarak niteledigi “riiyalarimiz” ile bilingli
yasamimizin i¢ine huzursuzluk veren bir bi¢imde zorla girebilen bilingdigina

ulasabilecegimizin altini ¢izmektedir (2008: 24, 43).
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Freud, bir diisiin anlamin1 bulup ¢ikarmamizi saglayan seyin diisiin goriiniir icerigi
degil, gizli diis disiinceleri oldugunu, gizli diis diisiincelerinin goriiniir icerik haline
dontlisme siirecini diis-islemi olarak nitelemis (2010: 11), diisiin bu gizli anlamina ulagsmak
icin kendi yontemi olan psikanalitik ¢oziimleme teknigini kullanmistir. Bu g¢alismada
reklamlarin  ¢6ziimlenmesinde kullanilacak olan psikanalitik ¢6ziimleme tekniginin
secilmesinin nedenlerinden biri, reklamlarin goriiniir igeriginin arkasinda bir gizli igerik
barindirdig1 diislincesidir. Reklamin goriinlir igeriginden gizli igerigini ¢o6ziimleme
esasindan yola c¢ikarak, diis-islemi ile paralellik gostermesi bakimindan, bu tez

calismasinda reklam-iglemi olarak nitelenmistir.

Williamson da Freud’un anlam yaratma sistemi olarak tanmimladigl diis-islemi
konusunda, diislerin anlagilmasinda énemli bir vurgu yaptigini, bu yiizden “reklamcilik-
is1” terimini kullandigini belirtmektedir. Reklam metinlerinde diisiincelerin ve duygularin
tirtinlerden kaynaklanmasindan daha ote, “imgeleri” olan insanlar veya seylerin iiriinlere
aktarilarak belli iirlinlere yapistirilmasindan kaynaklandigini ifade etmektedir. Bu kisi veya
nesne, aract nesne gorevi gormekte ama kisilerin bunu goz ardi etmesi ve zaten bu anlami
var gibi gormesi istenmektedir. Oysa nesne veya kisinin irlinle bir benzerligi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla reklamdaki iiriin ile bir imge/duygulanim Kkisilerin
zihinlerinde iliskilendirilmekte, bu iligkilendirme siirecinin  bilingdist  oldugu

belirtilmektedir. (2001: 18, 29)

Freud’un diigleri yorumlama teknigi, onun Diislerin Yorumu adli ¢aligsmasi temel
aliarak, bu tez calismasinda secilen moda dergilerindeki reklamlarin ¢éziimlenmesinde
kullanilmistir. Reklam metni bir “diis” metni olarak ele alinmis, reklamdaki {iriiniin
tanmitimin1 kapsayan goriiniir igerigin arkasindaki gizli igerigindeki anlam/lara, Freud’un
psikanalitik teorisinin kavramlar1 1s18inda ulasilmaya c¢alisilmis, reklam metninin

doyurmayi vaat ettigi gizli istek ve arzularin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir.
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4.1.2. icerik Coziimlemesi

Icerik ¢oziimlemesi, arastirmanin yapildig1 konuda goriinen icerigin sistematik ve
sayisal dokiimiiniin yapildig1 bir arastirma yontemidir. Ampirik bir ¢éziimleme yontemi
olmasmin yaninda baglangigta kuramsal bir yontemdir. Arastirmanin basinda hangi
konunun c¢alisilacagina ve igerik ¢oziimlemesi i¢in ihtiyag duyulacak kategorilere
arastirmact karar vermektedir. Reklam metinlerinde kullanilan igerik ¢dziimlemesinin,
gorsel ve dilsel metinleri incelerken c¢6zimlemelerin godzlemsel ve bireysel bir

yorumlamadan daha 6teye gitmesi icin imkan vermektedir. (akt. Aygiin Cengiz, 2005: 97)

Cozumlemede vurgunun “gostergenin tekrarina” yapilmasinin sorunsal bir alan
dogurmasi, igerik ¢cozlimlemesine yoneltilen en 6nemli elestiriyi betimlemektedir. Birgok
kez tekrar edilen gostergenin okur i¢in eger bir anlam1 yoksa gostergenin kag¢ kez tekrar
edildiginin bir 6nemi olmamaktadir. Modern reklamcilik okurun neyi, nasil algiladigr ile
ilgili oldugundan, yapilan bu elestirinin igerik c¢oziimlemesi caligmalarinin degerini
diisiiremeyecegi belirtilmektedir. Icerik ¢dziimlemesinin zayif yonii olarak goriilebilecek
yonu, bu yontemle sadece reklam metinlerinin “goriiniir igerik” tizerinde c¢aligilmasi
gosterilmektedir. (Aygin Cengiz, 2005: 97)

Bu c¢alismada goriiniir icerik ve gizli icerik olarak reklamin iki katmani

incelendiginden, igerik ¢oziimleme yonteminin bu zayiflik olarak goriilen yonii, bu

calismaya katkida bulunmustur.
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4.2. Moda Dergilerindeki Reklamlarin Co6ziimlenmesi

Calismada, Vogue, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar, Elle, Elele, Marie Claire,
Instyle, All ve Siper dergilerinin 2012 yilinin Ocak ayina ait olan sayilari incelenmis ve

ismi gecen dergilerde toplam 316 adet reklam oldugu belirlenmistir (bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Arastirmada Incelenen Dergiler ve Bu Dergilerde Yer Alan Reklamlarin Sayisal Dagihimu

Dergi Ad1 Yil/Say1 Reklam Sayisi
Vogue 2012/0Ocak 39
Cosmopolitan 2012/0Ocak 44
Marie Claire 2012/0Ocak 35
Bazaar 2012/0Ocak 26
Elle 2012/0Ocak 37
Instyle 2012/0Ocak 37
Elele 2012/0Ocak 32
All 2012/0Ocak 46
Super 2012/0Ocak 20
Toplam 316

Dergilerde reklami yapilan iiriinler belirli kategorilere ayrilarak hangi dergide hangi
reklam tlriiniin fazlaligit ya da azligi belirlenmeye calisilmistir. Bu kategoriler: saat-
micevherat, kozmetik, giysi-ayakkabi, seyahat-gezi, otomobil, dergi-kitap-gazete, internet
sitesi, banka-kart, saglik-spor, mobilya-tekstil, ev aletleri-beyaz esya, mutfak-banyo,
mekan, sosyal sorumluluk ¢aligmasi, teknoloji-iletisim, yiyecek-icecek, TV-dizi ve diger
olarak belirlenmistir (bkz. Tablo 3). Ayrica reklam metinlerinden birden fazla dergi
igeriginde yer almis olan reklamlarin igerik ¢6zimlemesi sonucunda 192 adet olan ortak
reklamlarin 61 adedinin reklam metinlerin toplam sayisina dahil olacak olan tek 6rnekleri
olmak iizere 131 adet reklam metni toplam sayidan g¢ikarilmistir. Boylelikle s6z konusu

dergilerdeki reklam metinleri 185 adet olarak belirlenmistir (bkz. Tablo)
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Tablo 3. Arastirmada incelenen Dergilerdeki Reklamlarda Yer Alan Uriinlerin Sayisal Dagihim

Reklami Yapilan Uriin Kategorileri

Dergi Adi Saat- Kozmetik Giysi- Seyahat Otomobil Dergi- Internet | Banka- Saghk-Spor
Micevherat Ayakkabi (gezi, otel Kitap- Sitesi Kart
gibi) Gazete
Vogue 3 3 4 3 6 1 1 3 1
Cosmopolitan 2 4 3 2 4 3 - 3 4
Marie Claire - 8 4 - 4 3 3 - -
Bazaar 6 2 3 2 - 3 - 1 1
Elle 5 2 1 2 4 6 1 2 3
Instyle 2 5 2 2 2 3 2 2 1
Elele - 8 - - - 4 - - 6
All 3 4 16 1 - 2 2 - 2
Super 2 2 6 - - 2 3 - -
TOPLAM 23 39 39 12 20 27 12 11 18
Reklami Yapilan Uriin Kategorileri
Dergi Adi Mobilya- Ev Mutfak- Mekan Sosyal Teknoloji | Yiyecek- | TV-Dizi, | Diger Toplam
Tekstil aletleri- Banyo (AVM, Sorumluluk | -fletisim | icecek Program Reklam
Beyaz Cafe gibi) | Cahismalari Sayilari
esya
Vogue 1 1 1 2 - 1 4 3 1 39
Cosmopolitan 2 3 - 4 2 2 4 2 - 44
Marie Claire 2 3 1 2 1 1 1 - 2 35
Bazaar 2 2 - - 1 - 1 1 1 26
Elle 4 1 1 1 - 2 - - 2 37
Instyle 3 4 - 1 2 2 3 - 1 37
Elele 3 3 - 1 2 - 2 - 3 32
All 2 4 - 2 - 4 3 - 1 46
Super - 3 1 - - 1 - 20
TOPLAM 19 24 3 14 8 12 19 6 11 316
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Tablo 4. Arastirmada incelenen Dergilerde Ortak Olan Reklam Metinleri ve Dergilere Gore Dagilimm

Dergiler
Ortak Olan | Vogue Elle Elele | Cosmopolitan | Marie Claire | Bazaar Super All Instyle Ortak Olan
Reklamlar Reklam

sayilari

Voga mobilya . . . 3
Avva giyim . . 2
Rixos otel o . o o o 5
Bosch it ° ° ° ° ° ° ° 7
Bosch ¢cam. mak. . . . . . . . 7
Kaya Palazzo . . . . 4
otel
Obagi medical . . . . 4
Matricium krem o . o o o o o 7
Forbes o o 2
English Home . . . . . 5
tekstil
Chopard . . 2
mucevher
Bellona mobilya . . . . . 5
Dogadan ¢ay . . . . 4
Orkid hijyenik . ° ° . . . 6
ped
Maden suyu . . . . . 5
Yurtigi kargo . . 2
Yatsan yatak . . . 3
Aydin saat . . 2
Maximiles  kart . . . 3
(@)
Samsung telefon . . 2
HTC telefon ° ° ° ° ° ° 6
Yap: Kredi . . 2
Cristal kredi kart
Tempo Astroloji . . 2

dergi
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Renault otomobil

(@)

Renault otomobil

(b)

Renault otomobil

(©)

Siemens
buzdolabi

Derishow giyim

Akbati avm

Rareblossom sa¢
jeli

Solgar ila¢

Happy new
(radyo)

Maison
Francaise dergi

Caribou cafe

Maximiles kart(b)

Emsan tencere

Swrma su

McDonald vakaf

Doublee Tree spa

Cosmopolitan
Bride dergi

Atv-““Son”’ tv
dizisi

Loja’s miicevher

Yves Rosher
serum

Limango.com

Beymen giyim

Belenco banyo

Miracle otel

LaPraire  spray
kozmetik

NIN|N N O
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Peugeot otomobil . . 2
Kia otomobil ° . 3
Ardell kozmetik . . 2
Deriden ayakkabt . . 3
Roxy giyim . . 2
Tantitoni mutfak . . 3
ariinleri

Hitlist-kadin . . 3
ayakkabt

Hitlist-erkek . . 2
ayakkabt

Flormar mascara . . 2
Timberland . . 2
ayakkabt

Ebebek bebek . 2
arabast

Elfe.com-giyim . 2
Marie-Claire . 2
Maison dergi

TOPLAM 21 26 14 31 25 16 13 20 26 192
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4.2.1. Reklamin Kaynaklari

Reklam metni s6z konusu oldugunda diis isleminde oldugu gibi tek 6zne degil, iki
O0zne vardir: Reklami {iretenler ve reklami okuyanlar. Reklami okuyanlar da iki gruba
ayrilmaktadir: Tiiketici olarak reklam okurlar1 ve aragtirmaci olarak okurun kendisi. Bu
calismada arastirmaci, reklam okuru olarak kendi bakis agisiyla psikanalitik kuram

cergevesinde ele alinan reklamlar1 ¢oziimlemeye ¢aligsmaktadir.

Freud kendinden o6nceki bilim adamlar1 ve diisiiniirlerin diislerde kaynak olarak
ruhsal etmenleri hesaba katmadiklarini, sadece dort tiir bedensel diis kaynagindan s6z
ettiklerinden bahsetmektedir (2009: 76-92):

1. D1s (nesnel) duyusal uyarilmalar,
2. I¢ (Oznel) duyusal uyarilmalar,
3. I¢ (organsal) uyarilmalar ve

4. Saf ruhsal uyarilma kaynaklart,

Yukarida bahsedilen dort tiir diis kaynagindan ilk {i¢ diis kaynagi reklam metinleri
icin de kaynak olarak gosterilebilir. DOrdinct bedensel diis kaynagi olarak nitelenen saf
ruhsal uyarilma kaynaklarini Freud, konuyla ilgili yazarlarin sinirsel uyarilmaya bagh
olanlar ile ¢agrisimlara bagli olanlar diye ayirdiklarini, ikinci siifin tamamen 6nceden
yasanmis olan seylerin yeniden {iiretilmesi oldugunu ileri siirmekte, buna ragmen diislerin
bedensel uyaranlarin etkisi olmadan olusamayacagi kuskusundan kurtulamadiklarini
belirtmektedir. Uyaniklik ilgileri olarak betimlenmis saf ruhsal uyarilmalar Freud’a gore
diis nedenlerini aciklamaya yetmemekle beraber, saf cagrisimsal diiglerin betimlemesini
yapmanin bile zor oldugunu ifade ederek, diislerin kaynaklarinin sadece bedensel oldugu
diistincesinin benimsenmesini ruh hekimlerine olan bakis ag¢isina baglamaktadir. Daha
ileride Freud’un, cok daha onemli oldugunu ileri siirecegi zihinsel yasamdan dogan
diislerin ruhsal kaynaklarina deginilerek Ornekler verileceginden, saf ruhsal uyarilma

kaynaklarina bu boliimde deginilmemistir.
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4.2.1.1. Dis (Nesnel) Duyusal (Cevresel) Kaynaklar

Kisi bir dergideki reklam metinlerine bakarken Freud’un uykuya yatan kisi i¢in
soyledigi gibi tiim duyularini uyaranlardan korumaya calismaktadir. Freud igin dis
dunyadaki ses, giriiltii, 151k gibi giiclii bazi uyaranlarin diislerin kaynagi olabilecegi
diistincesine (Freud, 2009: 76, 83) paralel olarak kisinin i¢inde yasadigi “gevresel kiiltir”

(dis [nesnel] duyusal uyarilmalar olarak) reklamin okunmasinda énemli bir etkendir.

Kisinin dis ¢evresinin, aile ve i¢inde yasadig1 toplumun alisilagelmis yasam seklini
ve kiiltlirtint, kisiye bigtigi rolleri ve gorevleri kisiye hatirlatan reklam metinleri sayica
fazladir. Bu reklamlardan Denizbank’in Afili kart reklam1 (Reklam No. 1) sosyal bir kurum

olan aile olgusunu isleyerek anne baba ve ¢ocuk gostergelerini kullanmaktadir.

Cocugun yeme isteginin doyurulmasi, kilik degistirmemis bir istektir. Anne ise
ailenin ¢ocuga sevgi ve ilgi vermesi gerektigi diisiiniilen asil ebeveyni olarak baba gibi
uzaklara bakarak degil ailesine bakarak mutlu bir aileye sahip olma istegini doyurmus
olmanin hazzin1 yagamaktadir.

Reklam No. 1: Denizbank Afili kredi karti reklam

(Cosmopolitan)
Pazar kahvaltilarinin  indirimli  oldugu

T 0 T e

vurgulanan kart reklaminda, pazar giinii bir
restoranda sevgi ve huzur i¢inde kahvalti
yaptig1 anlasilan anne, baba ve c¢ocuktan
olusan aile, Afili kart sahibi olmanin
yasatacagl ayricaligi goriiniir icerik olarak
sunmaktadir. Huzur i¢inde uzaklara bakan
baba, goérevlerini yerine getirmenin hazzini
yasamaktadir. Ayni zamanda kazanmanin
hazzini yasatan banka karti diger taraftan
tilketimin hazzin1 da yasatmaktadir. Maddi
huzur ile tiikketebilme hazzinin yliziine

yansidigi  babanin, toplumsal roliiniin

gerektirdigi  gorevini  yerine  getirme

isteginin doyuruldugu anlasilmaktadir.
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4.2.1.2. i¢ (Oznel) Duyusal Kaynaklar

Kisinin bildigi gorsel imgeler nasil diislerimizin i¢ (6znel) duyusal uyarilmalar

olarak temel 6gesini olusturuyorsa (Freud, 2009: 86), kisinin gordiigii reklam metinlerinin

i¢ (0znel) duyusal uyarilmalar olarak, o anda okunan reklam metninin ig¢ine girdigi

disiiniilebilir.

Reklam No. 2: Fiat 500 by Gucci otomobil
reklam (Vogue)

Gilin boyunca karsilagilan bilingli ya da
bilingdis1  algilanan reklam  metinleri
kisilerin belleginde yer etmektedir. Reklam
imajlar1 ve reklamda yer alan markalar
kisinin tiiketmedigi, benimsemedigi {irtinler
olsa dahi, reklamdaki @riin ve marka
hakkinda bilgiye sahip olmasi olasidir.
Kimi  zaman bir reklam  metninin
algilanabilmesi o reklam metnindeki
markanin, {irliniin veya bir simgenin daha
onceden bilinmesini gerektirmektedir. Fiat
500 by Gucci reklamindaki iiriiniin (Reklam
No. 2) ilk bakista bir Italyan moda markas1
olan Gucci mi, yoksa yine bir Italyan
otomobil markasi1 olan Fiat m1 oldugu ¢ok

net anlagilmamaktadir.

Italya’nin birlesmesinin 150.y1lm1 ve Gucci’nin 90. kurulus yildoniimiinii kutladig:

2011°de, bu iki italyan firmas: giiclerini birlestirerek ortak bir tasarimla 500 by Gucci’yi

ortaya ¢ikarmislardir. 13

13 http://www.500bygucci-tr.com, 1 Mayis 2012.
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Resim 8: Gucci logosu Resim 9: Gucci ¢anta

4

Resim 11: Fiat otomobil logosu

Bu reklami algilayabilmek i¢in Gucci ve Fiat’in daha dnceki reklamlarindan kisinin
belleginde izlerinin kalmis olmasi gerekmektedir. Bir moda markasi olan Gucci markasini
ve Urilinlerini reklam metinlerinde bilen ya da tiiketen kisiler otomobilin bagaj kapaginda,
kapilarin yan gercevesinde “Gucci”” logosu (Resim 8'*) ile markanin imzas: olan yesil ve
kirmizi bandi tamyacaklardir (Resim 9%°). Ayrica Gueci’nin bir statii sembolii olan ve
otomobilin jantlarinda da bulunan “Guccisima” (Resim 1016), markanin bellekte
olusmasini saglayan simgesi haline gelmistir. Fiat’in logosunu (Resim 11)*" ve modelini
daha onceki reklamlardan bilenler ya da kullananlar yine Fiat otomobilini taniyacaklardir.
Dolayisiyla bu reklamdaki iiriiniin algilanabilmesi i¢in her iki marka ve iirliniin daha

onceki reklam imajlarinin ve iiriin bilgilerinin bilinmesi gerekmektedir.

Boylelikle reklamdaki kadinin moda markast olan Gucci’yi tercih etmesi ve
tiketmesi, yine ayni kadinin modanin ve olusan tarzinin bir gerekliligi olarak Fiat 500 by

Gucci’yi kullanmasi edimini yaratmaktadir.

% http://www.500bygucci-tr.com, 1 Mayis 2012

' http://www.500bygucci-tr.com/#accessories, 1 Mayis 2012

18 http://www.500bygucci-tr.com, 1 Mayis 2012

7 http://allegro.pl/fiat-doblo-lewe-przednie-drzwi-przod-oryginal-i2259628510.html, 3 Mayis 2012
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4.2.1.3. Bedensel (Organsal) Uyarilma Kaynaklari

Reklam No. 3: Solgar Omega-3 “950” ila¢ reklam
(Elle)
Kisilerin i¢inde bulunduklar1 saglik

kosullar1, gecirdikleri rahatsizliklar ve

)

e kendilerinde farkettikleri bedensel
AN/ belirtilere gore reklam metinlerinin
algilanmast  ve  anlamlandirilmasi
farklihik ~ gosterebilir. Solgar’in
Omega-3 “950” iirlin reklaminda
(Reklam No. 3) “Kalp ve damar
saglig1” sloganini ve markayr birgok
Omega-3, kuh} ve damar — kisi algilayacaktir. Ancak reklamin

sagliginin korunmasina . :
yardima olur.” & alimlanmas1 i¢in kisinin ya da bir

“Turk Gida Kodeksi Etikelleme Tebligi (2002/58) o&lquG:’«rs

yakininin kalp ve damar rahatsizlig

W gecirmis, gecirmekte olan  veya

P R—— gegirme riskini tagiyan bir kisi olmasi

gerekebilir.

Kisinin bedensel uyarilma durumlar: ile hastalik sirasinda baslica huzursuz edici
duyumsamalarin i¢ (organsal) uyarilmalar olarak diislerin kaynagi olabilmesine (Freud,
2009: 86) paralel bir bigimde kisinin i¢inde bulundugu 6znel kosullarin reklam metninin

anlamlandirilmasin etkilemesi beklenebilir.
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Reklam No. 4: Dogadan bitki ¢cay1 reklami
(Cosmopolitan) S
Kisinin i¢inde bulundugu bedensel

Hayat 6zel giinlerde de

(organsal)  uyarilmalarin  reklam
g'iizel olabilir... z metinlerinde anlamlandirmay1
e £ etkilemesine bir baska ornek olarak
Dogadan Bitki ¢aymnin “Ozel Giinler”
adli  caymmn reklami1  verilebilir
(Reklam No. 4). Reklamda c¢ayin
icinde bulunan maddeler, etkileri ve
bir doktorun {iriin hakkinda yorum ve
tavsiyesi bulunmaktadir. Bu reklam
metni goriinlir igerigindeki “Hayat
e ozel giinlerde de giizel olabilir” yazisi
ile kadinlarin agrili ve stresli gecen

dogadan

“Ozel giinler’ine atif yapmaktadir.

Reklamdaki ‘gilizel olmayan’ 6zel giinlerin giizel olabilecegi vurgulanirken, kotii-
giizel karsithg: kullanilarak ve reklamin sag alt kosesinde verdigi gercek iirlin numunesi ile
“Ozel glinler”ini kotii geciren kadinlara {irtinii deneme firsat1 vererek, bir “rahatlama” vaat

edilmis olmaktadir.

Kisinin giin boyunca yaptiklart ve uyanikken ilgilendikleri seyleri diislerinde
gormesi diisiincesinin diis nedenlerini agiklamaya yetmedigini diisiinen Freud, diislerin
kaynaginin ruhsal olma diislincesine karsit c¢ikilmasina karsilik, giindiiz yasanti ve
ilgilerinin ancak etkisini yitirdigi zaman diise girmesi diisiincesini 6ne siirmektedir. Giinliik
yasant1 ve ilgilerin kapsamli bir diis kaynagi olamayacagini ifade etmektedir. Ruhsal
kaynaklar1 en aza indirgeyen bilim adamlariin diisleri, “sinirsel uyarilmaya bagli olanlar”
ve “cagrisimlara bagli olanlar” olarak ayirdiklarini, bu ikinci grubun daha 6nce yasanmis
malzemenin yeniden {iiretilmesi oldugunun belirtildigini aktarmaktadir. (Freud, 2009: 92-
93)
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4.2.2. Reklam Metinlerinde Zihinsel Etkinlik

Goriilen diiglerin cogunun uyandiktan sonra bellekten silinmesine (Freud, 2009: 95-
98) kosut olarak giin boyunca goriilen yiizlerce reklam metnini de animsayabilmek
miimkiin olamamaktadir. Kisiler evlerinde sokakta, isyerlerinde veya herhangi bir yerde
reklam metinleri ile karsilasmakta, bilingli veya bilingsiz bu reklam metinlerini
algilamaktadirlar. Giin boyunca reklam metinleriyle, reklam araglar1 olarak goriilen
televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi baslica reklam ortamlar ile fuarlar, acik hava
reklam araglar1, dogrudan postalama, sinema, el ilani, katalog, brosiir ve satis yeri reklam
malzemeleri gibi ana reklam kampanyalarimi destekleyen nitelikteki reklam araglarinda
kars1 karsiya kalinmaktadir (Dogan, 2006: 21-30). Bu reklam araglarina eklenmesi gereken
ve belki de en fazla reklam metni bombardimanina tutuldugumuz 6nemli bir diger reklam
ortam1 internet ortamidir. Dolayisiyla giin i¢inde karsilagilan reklam metni sayica ¢ok fazla
olmakta ve bellekte bu kadar ¢ok gorsel ve yazili imgenin tutulmasi imkansiz hale

gelmektedir.

4.2.2.1. “Sacma” Reklam

Uyaniklik yasaminin  kisinin  bellegindeki malzemenin diislerinde daha
derinlemesine degisime ugramasina (Freud, 2009: 105) benzer bicimde reklam
metinlerinde giinliik yasamin siradanliginin disina ¢ikilarak gergek diinyanin bambaska bir
hali sunulmaktadir. Diislerde en imkansiz seylerin ger¢eklesmesine benzer bicimde reklam
metinlerinde de diislerde oldugu gibi ilk bakista sagma, anormal diye nitelendirilebilecek
temsiller siklikla okurun karsisina ¢ikmaktadir. Bu temsiller okuru ilk bakista sasirtan,
algilamasin1 giiglestiren veya geciktiren temsiller olabilece8i gibi cok fazla anlam

yiikleyebilecegi temsillerde olabilmektedir.

Freud, “sagma” diisler olarak tarif edilen diislerin en derin anlam1 barindiran diisler
oldugunu séylemekte ve bu diislerin diis diisiinceleri icinde bir elestiri veya kiiglimsemenin
temsil edilecegi zaman olustugunu belirtmektedir (2009: 172-173). Freud’un bu
goriisiinden hareketle reklam metinlerinin “sagma” olarak goriilen goriiniir iceriklerinin

cok fazla gizli igerik barindirdig1 ¢ikarsamasi yapilabilir. Dolayisiyla “sagma diigler” gibi
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“sacma reklam” metinleri de yorumlama surecinde zengin bir igerige ulasmada yardimci

olan 6geler barindirabilmektedirler.

Reklam No. 5: Deriden ayakkabi
reklamm (Marie Claire)

Deriden markasiin “Moon Boot” adiyla ¢ikardigi botun reklam
metni (Reklam No. 5) ilk bakista “sagma” olarak nitelenebilecek
bir reklam metnidir. Ayaginda markanin trilinlini tasiyan kadin,
oksijensiz bir ortamdaymis gibi havada ucanken gosterilmektedir.
Kadmm durusu Resim 12°de™ goriindiigii gibi kis sporlarindan
biri olan snowboard yapryormus izlenimini ile beraber, “Ay botu”
(Moon Boot) anlamindaki isimli botunu giyen kadin, zemin
olmayan bir ortamda sonsuzlugun simgesi olan uzayin ¢agrisimini
da yapmaktadir. Kadinin yiiziindeki makyaj ve sag¢indaki bukleler
kadinin aristokrat bir karakteri ¢agristirmasina neden olmaktadir.
Bu ¢agrisima neden olan diger bir 6gede yazili metin olan “Winter
Monarchy” (Kis Monarsisi) yazisi ve bu yazinin {izerinde bulunan
markanin logosudur. Saltanatin diger bir adi olan monarsi,

LA  iktidarin soylu bir ailenin elinde oldugu, baginda bu aileden birinin

., Officiad

bulundugu bir devlet diizenidir. Kadinin kazaginin 6n kismindaki
capraz formlar da kraliyet mensuplarinin kiyafetlerine gonderme yapmaktadir. Dolayisiyla
reklam metninde soyluluk, asalet, zenginlik gibi kavramlarin sonsuzlugu ve ulagilmazligi
vurgulanmaktadir. Markanin {iriinii ise bu kavramlar1 ulagilir hale getirecek olan {iriindiir.
Kadin imgesi kraliyet ailesinden bir kiginin temsili ile snowboard yapan bir kadin
sporcunun birlestirilmesi® ile bilesik bir figiir olusturulmustur. Markanm iiriinii olan bot
ise bu iki birlesmis figiire ait diinyanin ortak ara varlzg“zzo konumundadir. Freud’un ugma
ya da havada ylizme olarak tanimladig1 diisler hem bireysel bir nitelik tasirlar hem de
hosnutlukla yiikselme duygusunu barindiran tipik diislerden sayilmaktadirlar (2010: 124).

Ayaklarin yerden kesilmesi ile basin yukarda olmasi ve kendini kug gibi hissetme duygusu

'8 http://www.ilgilibilgi.org/snowboard-nedir-nasil-ortaya-cikmistir-ile-ilgili-bilgi, 1 May1s 2012.

19 Kisilere uzanan birlestirmede diis imgesi s6z konusu kisi veya kisilere 6zgii 6zellikleri icermekte, bu
ozelliklerin bilesimi ile yeni bir figiir olugturmaktadir (Freud, 2010: 54).

%% Freud, bir diis 6gesinin diisten dnceki giiniin iki yasantisi arasinda olma halini “ortak ara varlik” olarak
adlandirmaktadir (2010: 16).
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diger insanlara degmekten, kirlenmekten korkan insanlarin isteklerini doyuran diiglerde
bulunmaktadir. Prenses veya kralice imgeleri diislerde kraligenin diis gorenin ebeveyni,
digeri ise diisii gorenin kendisi olma anlamina (2010: 84) paralel olarak (diisteki)
reklamdaki kadin diis goren kisiyi temsil etmektedir. Bu (diis) reklam metnindeki gizli
igerik, kadinin hem soylu bir aileye mensup olmanin getirdigi asalet, ihtisam ve zenginlik
isteginin, hem de kayan bir sporcunun yasadig1 heyecan, 6zgiirliik istegine karsi okurda
yaratilmak istenen arzudur. Zenginlige, asalete ve farklilifa sahip 6zne, diger insanlari
kiiciimseyen ve isteklerinin doyurulmus olmasinin verdigi yiiziine yansiyan giiven duygusu
ile okura, tiim bu duygu ve arzulara “Moon boot” {irliniinii elde ettigi zaman ulasacaginin

sOziinll vermekte, esdeyisle gizli igcerigi dolayimlamaktadir.

Resim 12: Snowboard yapan bir
sporcu

Giindelik yasamin siradanlhifindan ¢ikan ve
“sacma” reklam olarak nitelenebilecek diger
bir reklam ornegi de Kaya Palazzo otelinin
1(; :;[Ei:rt!::|:2t;1|}-mr! reklamidir (Reklam No. 6). Reklamin goriinen
iceriginde otelin i¢ mekanmi ve dis cephe
formunu tanitan fotograflar ve kayak takimi
gorseli bulunmaktadir. Kis mevsimine o6zel
kayak sporunun yapilabildigi ve her tiirli
konforun oldugu vurgulanan reklam metninde
asil sacma olarak nitelenecek sey kayak
takiminin pirlantalardan olusmus olmasidir.
Otelin logosunda bulunan aslanlar giic ve

istiinliigiin  sembolleridir. Reklamdaki yazili

metinde “Kis tatilinde liikks yeniden tanimlaniyor!” climlesi reklamin vaat ettigi seyin ne
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oldugunu tanimlamaktadir. Zenginligin ve ihtisamin gdstereni olan miicevherin bir kayak
takiminin tizerinde konumlanmis olmasi gergekte karsilasilabilecek bir nesne degildir.
Karsilasildigi zaman sagma hatta anormal olarak nitelenebilecek bir durumdur. Reklam
okurun iistten goriinen kayak takiminin iizerinde oldugu duygusunu vermekte ve
kendisinin kullandig1 kayak takiminin miicevherlerle kapli olacak kadar zengin, soylu ve
degerli olacagimin vaadini vermektedir. Boyle bir yerde bulunmak bir¢ok insan i¢in diis
sayllacak kadar imkansizdir. Boyle bir yerde kalabilmenin 6n sarti zaten zenginliktir.
Zengin ve de iist smifa mensup biri bu otelde kalabilecek eger maddi giicii varsa liiks
icinde, degerli ve mutlu olunabilecektir. Freud un diis simgeleri i¢gindeki “vahsi hayvanlar”
grubundan olan “aslan” bu reklam metninde okurun sahip oldugu tutkulu itkilerini ifade
ederken, bu itkiler insanlarin sahip olmak istedikleri ihtisam ve zenginlikle
0zdeslestirilmistir. Orada olundugunun hissini veren fotograflar okurun gordiigii dislerdir.
Reklam metninde ayrica liiks iginde yasayan insanlar onlara ait olan liiks yasamla
gosterilmis, liiks icinde yasamayan insanlarda yokluklarinin karsiti olan nesnelerle metinde
ifade edilmislerdir. Freud’a gore diisteki olas1 karsitlik diisiin kendi karsithgidir ve diisiin
ana konusundan olusmustur (2010: 47). Bu diisiinceye esdeger, bu reklam metninde
liiksiin, zenginligin ve rahathiin gosterenleri kullanilmis ve bu gosterenlerin karsiti olan
yokluk, fakirlik ve mutsuzluk gosterilenler olarak kullanilarak bu gosterilenler vasitasiyla
reklam metninin kendi karsithigi dile getirilmistir. Dolayisiyla reklam metninin eger
‘mutluluk’ vaat edecekse zenginligin kendi 6n kosulu oldugunu belirttigi sonucuna

varilabilir.

4.2.2.2. “Ahlak Dis1” Reklam

Isten¢disi diisiincelerin diiste ortaya ¢ikmasi sonucunda diislerin “ahlak dis1” ve
“sacma” olarak nitelendirilmesine benzer bicimde reklam metinlerinin de ahlak dis1 veya
sagma olarak nitelendirilmesi yaygindir. Sagma olarak nitelenebilecek reklamlar igin
Reklam no:6 ve no:7 Ornekleri incelenmisti. Reklam metinlerinde “ahlak dis1” olarak
nitelenebilecek pek cok reklam 6rnegi bulunmaktadir. Cinsel unsurlarin kullanildigi bu tip
reklam metinlerinden Tom Ford Violet Blonde parfiim reklamindaki (Reklam No. 7)
goriinlir icerikteki kadin gostergesinin yiiz ifadesine bakildigi zaman “orgazmik yiiz

ifadesi” oldugu goriilmektedir (orgazmik yiiz ifadesinin evrenselligi i¢in bkz.: Chevalier-
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Skolnikoff, 1974: 95-116; moda dergilerinin fotograf c¢ekimlerinde “orgazmik yiiz

ifadesi”nin sergilenmesi konusunda bkz.: Harris, 1993: 128-140).

Reklam No. 7: Tom Ford Violet Blonde parfiim reklam (Instyle)

Yatar pozisyonda olan kadinin dudaklari hafif aralanmas, eli ile dokundugu yiizii ve
gozlerindeki bakis bu ifadeyi olusturmustur. Yani basinda bulunan parfiimii kullanan
kadin, artik erkekte cinsel arzu yaratacak giizellik ve c¢ekicilige sahiptir. Bu elde ettigi
giicle kendi cinsel istek ve giicii artmis, libidosu yiikselmistir. Bu yiiz ifadesi ile reklam
metni okura kadinin cinsel arzusunun doyuruldugu gizli icerigini sunmaktadir. Freud’un,
doyduktan sonra memeyi birakip geriye diisen kirmizi yanakli bebegin goriintiisliniin cinsel
doyumun ilk 6rnegi oldugunu (akt. Kennedy, 2004: 60) s6ylemesinden hareketle, hazzi ve
doyumu barindiran “orgazmik” yiiz ifadesinin bulundugu reklam metni bir bebegin ileriki

yagsamdaki cinsel doyumunun uzantisi olarak goriilebilir.
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Reklam No. 8: Calvin Klein parfiim reklanm (Marie Claire)

“Orgazmik yuz ifadesi’nin bulundugu diger
bir reklam Calvin Klein markasina ait parfum
reklamidir (Reklam No. 8). Reklam metninin
gOriiniir igeriginde yatar pozisyonda, basi yana
donmiis bir kadin ile bu kadinin Oniinde
parfim sisesi bulunmakta, aym1 zamanda
metnin  Ust bolimiinde diger acgik olan
gostergelerden daha silik goriinen ayni kadinin
yiizii bulunmaktadir. Diislerde bazi 6gelerin
daha ag¢ik ve daha yogun olmasini acikliin
karsit1 “silik” likle ag¢iklanmasina (Freud,

forbidden euphoria . 2010: 62) paralel bigimde buradaki silik 6ge

CalvinKlein . oo
olan kadin gostergesi Onde bulunan kadin

gostergesinin karsini konumundadir. Reklamin
gizli iceriginde kadin, yukselen libidosu ile doyurulmus olan cinsel tatminin verdigi hazla
kendi arzu nesnesi olan parfiim sisesine bakmaya devam etmektedir. Metnin goriinen
igeriginde iist kisimdaki ayni kadiin bu kez okura bakan gozleri ve yiiziindeki kendine
giivenli ifadesi bastan c¢ikarma arzusu ile sunularak cinsel arzusunun devamliligi ifade
edilmektedir. Boylelikle bu metindeki arzunun doyurulmasi gelecek zamana taginarak
okura bir ‘vaat’ verilmek istenmektedir. “Orgazmik yiiz ifadesi”, caligmada adi gegen
dokuz dergi iginde 7 tane olarak belirlenmistir. Bu dergilerden Cosmopolitan, Bazaar,

Elele ve Slper dergilerinde bu yiiz ifadesini tasiyan reklam metnine rastlanmamustir.

4.2.2.3. Reklam Metinlerinin Ruhsal Rahatsizliklarla Iliskisi

Freud, ruhsal hastaliklarin ilk diislerde ortaya ¢ikarak kesfedildigini, W.
Griensinger’in, arzularin doyurulmasinin diislerdeki ve psikozlardaki diisiincelerin ortak
0zelligi oldugunu belirttigini ifade etmektedir (2009: 142). Reklam metinlerini “diis” ile
esdeger tutan bu c¢alismada, psikozun diis ile olan ortak o6zellikleri baglaminda reklam
metinleri ile de ortak ozellikleri oldugu sodylenebilmektedir. P. Radestock, ruhsal ve

fiziksel bir ac1 yasayan kisinin diislerinden gercekte yoksun oldugu seyleri (saglik ve
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mutluluk) elde ettigini, delilige psikolojik bir temel saglayan elde edilemeyen arzular ve
yikimlarin hayaliyle bir doyurulma i¢inde oldugunu belirtmesi (akt. Freud, 2009: 142),
reklam metinlerinin arzularin doyuruldugunu hayali olarak gostererek gercekte
doyurulacagi vaadini vermesine benzemektedir. Diislerde gizli diis diisiincelerinin yeniden
tiretilerek gizli anlamda ayn1 ancak goriintirde farkli bir igerik haline donilismesine paralel
olarak reklam metinlerinde gizli diis diistinceleri gibi ideolojinin degisik bir igerikle okurun
karsisina c¢iktig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Freud’un diislerin gizemini aydinlatmak igin
psikozlarin agiklanmasina yonelik bir ¢abanin benzeri reklam metinlerinde iistii ortiilii

verilen ideolojilerin ¢ozimlenmesinde gosterilmelidir.

Reklam No. 9: Haven (D-Smart televizyon dizisi)
reklamm (Cosmopolitan)

N A i il A . .
NAZIK OFKELI VATRUIS [ Dijital bir yayin yapan D-Smart’mn bir

kanalinda yaymnlanan “Haven” (liman) adli

ool
5

- dizisinin reklam metninin (Reklam No. 9)

) '{! | gizli igerigi goriiniir igerikten tamamen farkli
X ' bir anlam icermektedir. Gorinir icerikte
dizinin baskarakteri “Nathan”in ayakta yiizii
okura doniik bir gostergesi bulunmaktadir.
Saginda ve solunda aymi karakterin degisik
pozisyonlari, ortadaki karakterden daha silik
goriinmektedir. Ust kistmda karakterin adinin
altinda, “nazik, oOfkeli, yarali dayanikli”

seklindeki karaktere ait oldugu diisiiniilen

ozellikler yazmaktadir. Reklam metninin alt

kismindaki “higbir sey goriindiigii gibi degil”
yazisi ise goriiniir icerigin gizli igerikten farkli oldugunun ve Nathan karakterinin
goruntisinden farkli bir karakterde oldugunun belirtisidir. Okuru geliskiye sokan zitliklar,
karakterin farkli duruslarinda ki siliklik oldugu gibi, asil ortadaki karakterin yiiziinde hafif
giilimsemeye karsilik diger yiizlerdeki sikintt ve kaygi ifadelerindeki zithktir. Haven
(liman) isminin huzuru c¢agristiran anlamimna metnin alt tarafindaki yazili metindeki
“coziilemeyen sirlar, vahsi cinayetler” gibi dizinin igerigini anlatan sézler de karsitlik

~99

icermektedir. Stekel ‘a gore diislerde “sag” ve “sol” ahlaki bir anlam barindirmakta, sagin
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hakliligi, solun ise sucu simgeledigi (akt. Freud, 2010: 88) bu diisiinceye paralel olarak
reklam metninin ortasindaki asil karakterin sag ve sol tarafindaki diger duruslarindan bir
donme hareketinin olmus/olmakta oldugu izlenimi edinilmektedir. Hareketli bir film
sahnesinin karelerinin devinimi cagristiran bu gosterge, sagdan sola yani hakli olmaktan
suc¢ islemeye egilimli veya soldan saga yani suc¢ isleyen birinden hakli olan birine
dontigimii ifade etmektedir. Ancak bu doniigsiimiin nereden nereye oldugu belirsizligini
korumakta, dolayisiyla karakter gizemli hale getirilmis olmaktadir. Ayrica goriniir
icerikteki karakterin farkli durus pozisyonlarinin “sanr1” gibi belli belirsiz sunulmasi,
karakterin gizli icerikte kisilik béliinmesinin oldugunu gosterebilir. Freud kisilik
boliinmesinin diislerle psikozlarin ortak 6zelligi oldugunu belirtirken varsanili
paranoya’nin bir kavrami olarak belirttigi kisilik boliinmesini (2009: 143) bu reklam
metnindeki karakterin yansittig1 sdylenebilir. Birbirine karsit iki istegin birleserek tek bir
anlatimda bulustugunda meydana gelen durumu “psikoz” olarak nitelendirmesine (Freud,
2010: 288) benzer sekilde, karakterin sagdan sola veya soldan saga doniisiimiindeki
belirsizlikle ortadaki karakterin gercek, diger karakterlerin gercekdisi olduguna dair
gostergeler dizi karakterinin karsit istekleri ve birbirine yine karsit olan kisilikleri
barindirdig1 anlamimi igermektedir. Okur, yazili metindeki karakter 6zellikleri ile gorsel
metindeki karakter/lerle kendisi arasinda ortak veya karsit iliski kurarak metinde kendine
yer bulabilecektir.

Reklam No. 10: Rareblossom sag jeli reklam
(Super)

Reklam metinlerinde gizli icerikteki ideolojinin
farkli bir goriiniir icerikle sunulmasina diger bir
ornek, Rareblossom sag¢ jeli reklamidir (Reklam
No. 10). Rareblossom markasinin reklamindaki
gorandr icerikte bir cicek buketi formundaki bir
kadin basini kaplamis olan ¢i¢ekler bulunmaktadir.
Gozleri kapanmis olan kadin gostergesi ile kadinin
yuzl Onemsiz bir reklam 6gesi haline getirilerek,
onemli olan 6ge cigek formunda kadinin gostereni

olan bagini kaplamis ve gosterileni “sa¢” olan altin
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kokii ¢icegi olarak sunulmaktadir. Reklamin asil malzemesi olan sa¢ gostereninin goriiniir
icerikte bulunmamasi, altin kokii ¢igeginin gdstereninin okurun zihninde kendi arzusunu
olusturabilmesi igindir. Gozleri gériinmeyen kadin, okur gibi kendi sa¢ arzusunun hayalini
kurmakta ve bu halde tiikketime sevk edildiginin farkina varamamaktadir. Diger yandan
ruhsal ve fiziksel bir ac1 yasayan kisinin diisleri sayesinde elde edemedigi mutlulugu elde
etmesi gibi reklam metnindeki kadin gostereni gercek hayata gozlerini kapamig sadece
gormek istedigi seyleri gormesi saglanmistir. Freud “¢icek simgeciligi™nin diiste “bakire
disiligi, kizligin giderilmesi ve erkeklik” gibi anlamlar1 barindirdigini ifade etmektedir
(2010: 107). Bu reklam metnindeki gizli icerikte kadinin basiyla cicegin biitliinlesmis
olmasi, diislincesinde cinsel anlamlarin varligini gostermekte, kadinin gozlerini kapatan
cicek, kadin gostergesinin kurdugu fantezilerin ve diislerinin gostereni olmakta ve bu

anlamlar Grinle temsil edilmektedir.

4.2.3. Reklam Metinlerini Yorumlama Teknikleri

Freud’un Diislerin Yorumu ¢alismasinda kendi gordiigii diis dahil olmak tizere diger
diisleri yorumlarken kullandig1 bazi tekniklerden, dikkat ettigi noktalardan bahsetmektedir.
Bu calismada da reklam metinleri onun bu c¢alismasi dogrultusunda c¢oziimlenmeye
calisgildigindan, kullandig1 tekniklerle, dikkat ettigi noktalar reklam metinlerinin

yorumlanmasinda da kullanilmaktadir.

4.2.3.1. Reklam Metinlerinin “Belirti”” Olarak Cozimlenmesi

Freud her diisiin bir anlam tasidigin1 ve yorumlanabilecegini ileri slirmekte; diigiin
kendisinin bir belirti olarak yorumlanabilecegini sdylemektedir (Freud, 2009: 149). Benzer
bicimde her reklam bir anlam barindirir ve yorumlanabilir. Bu bakis acisiyla her reklam
kiiltlirel yapinin bir belirtisi olarak ¢oziimlenebilir. Bir anlam igeren diiglerin zihinsel tiim
faaliyetlere esit derecede onemli olmasi (Freud, 2009: 149) gibi reklamlar da diger tiim

kalturel etkinliklerden daha az 6nemli degildir.
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Reklam No. 11: Saat&Saat Tommy Hilfiger saat reklam (Elle)
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Reklam metninin kiiltiirel yapinin bir belirtisi olabildigine 6rnek olarak Saat&Saat
reklam1 (Reklam No. 11) verilebilir. Saat&saat reklaminda Tommy Hilfiger saat drnegi
iizerinden reklam metninin sol tarafinda biinyesinde bulundurdugu markalar yazili metin
olarak sunulmakta, sag tarafta ise kolunda bu saati tasiyan bir kadin gdostereni
bulunmaktadir. Reklam metinlerinin kiiltiirel yapinin bir belirtisi oldugu ¢ikarimina 6rnek
olusturacak reklam metnindeki kadmin kiyafeti belli bir iist sinif gostereni olarak
sunulmaktadir. Saatin tarzi ve ¢izgisi ile paralellik olusturan kadinin maskulen tarzi ve
farklilig1 6ne ¢ikmaktadir. Kendine has tarzi oldugu anlasilan kadinin kendine gilivenen,
egitimli bir kisi oldugu anlasilmaktadir. Ayrica reklam metninin arka planinda goriilen
kitaplar kadinin bir kiitiiphanede oldugu izlenimini vermekte, bu kadinin kiiltiirlii, egitimli
ve arastirmact kisiligini 6ne ¢ikartmaktadir. “Tiirkiye nin Saatgisi” slogani ile Tiirkiye’nin
kiltirel yapistm1 Tommy Hilfiger gibi yabanci bir markayla bulusturacagi anlaminin
arkasinda bdyle bir markay1 yalnizca bu markanin stilini yansitacak kiiltiir, egitim ve stile
sahip kadinlarla bulusturacag: gizli anlamini icermektedir. Ayrica maskulen giyim tarziyla
kadinlarinda erkekler gibi gii¢lii ve kendine giivenli olabilecegi anlaminin arkasinda,

kadinlarin kadinlik 6zelliklerini agiga ¢ikaracak feminen giyim tarziyla onlarin egitim ve

143



kiiltiirleri ile 1ilgilenilmeyecegini, bu Ozelliklerin bir sekilde gizlenmesi gerektigi
sOylenerek kadinlarin kadinsi Ozelliklerinin {izeri Ortiilmeye calisilmakta ve erkeklesen
kadina toplumda yer bulabileceginin vaadi verilmektedir. Bu reklam metninde oldugu gibi

bir¢cok reklam metni toplumun kiiltiirel yapisinin bir belirtisi olarak ¢oziimlenebilmektedir.

Reklam No. 12: LFC Spa reklamm (Elele)

Toplumun kiiltiirel yapisinin bir belirtisi
olarak ¢Oziimlenebilecek diger bir reklam
ornegi LFC SPA reklam metnidir (Reklam
- No. 12). Reklamin goriiniir igerigindeki
hamam i¢ mekéani, hamam tas1 ile yikanan
bir kadin omzu ile hamam tasinda uzanmais
bir kadin bulunmaktadir. Reklamin yazili
metninde  “Kisin ~ Soguk  Yiizunu
Unutturacak Sicakligt LFC SPA Sultan

Hamaminda Yasaym..” denmektedir. Tiirk
kiiltiiriiniin  bir Osmanli gelenegi olan
“hamam” Turk kdlturdndn bir belirtisi
olarak sunulmaktadir. “Spa”  kiiltiirii

Tirkiye’de  yeni  gelismekte  olan

O

|-

Uzakdogu’ya ait olan bir kiiltiirdiir. Cesitli
aroma yaglarin, kokulu mumlar ve miizik esliginde yapilan viicut bakimi ile masaj
kapsamaktadir. Bu reklam metninde “Spa” kavrami bilinen yurtdis1 kaynakli bu 6zellikleri
ile degil, Tiirk kiiltiiriindeki “spa”nin bir karsilig1 olarak goriilebilecek “hamam” géstergesi
ile belirtilmistir. Metnin sag alt ve sol alt gostergeleri olan uzun binalar ile hamam
gostergelerinin birbirleri ile kurdugu eski ve yeni karsithgr kurularak geleneksellikle
modernlik beraber sunulmak istenmis, yeninin eskiyi dldiirmedigi aksine devam ettirdigi
vurgulanmistir. Yine kisin soguklugu ile hamamin sicakligmin karsithgr kullanilmistir.
Yazili metindeki “sultan” kelimesi yine Freud’un diis simgelerinden olan prenses ve
kralice kavramina denk diismekte, bu hamamda yikanacak olan okur kendi diistiniin i¢inde

kendi “soyluluk” diisiinii gormektedir.
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Siradan insanlarin eski ¢aglardan beri diisleri yorumlamak i¢in kullandig1 simgesel
diis yorumu ile sifre ¢ozme yonteminin diisleri yorumlamada yetersiz olmasina benzer
bicimde, ana akim iletisim ¢alismalarinda reklamin {irinii satmak adina o iriin hakkinda
yapilan tanitim, en ucuz maliyetle kitlelere mesajin ulagsmasi veya iirlinii satmak icin
kitlelere bilgilerin iletilmesi gibi yorumlarinin (Ulgen, 1991: 2) reklamin yorumlanmasinda
yetersiz kaldigi sdylenebilir. Reklamin bir anlam igerdigi goriisiine ters diisen bu bakig
agis1, ayni zamanda bu tez ¢alismasinda reklamin bir diis oldugu ve Freud’un diislerin istek
doyurma oldugu kuramindan hareketle reklam metinlerinin de arzu doyurmay1 vaat ettigi
cikarim ile bagdasmamaktadir. Ozellikle kilik degistirmis diisler gibi gizli icerigi ile
goriiniir icerigi birbirinden tamamen farkli reklam metinlerinin goriiniir iceriklerindeki
anlam ile yetinilmesi gizli icerigindeki anlami yok sayacak ve asil reklamin kilik
degistirmis gizli icerigine ulasmay1 imkansiz kilacaktir. Dolayisiyla ilk bakista goriiniir
icerigin anlaminin reklam metnini karisik, anlamsiz ve hatta sagma oldugu diisiincesini
doguracak olan gostergeler, ancak gizli icerigi yorumlandigi zaman bir anlama
kavusabilecek, reklam metni sagma ve anlamsiz olmaktan ¢ikabilecektir (bkz. Reklam No.

6, No. 7 ve No. 11).

Freud’un psikanalitik ¢alismalarinda hastanin zihnindeki tiim diisiinceleri ve diisleri
anlattirmas1 ve bunun sonucunda psikopatolojik yapilarin parcalanmasina yonelik amacina
(Freud, 2009: 153) paralel olarak reklam metinlerini incelerken tiim verileri derinlemesine
kalipyargilardan uzak bir sekilde ¢oziimlemek gerekmektedir. Bu durum, hastanin “kendi
ruhsal algilamasina yonelttigi dikkatin arttiritlmasi ve normalde i¢inde olusan diisiinceleri
elemesine yol acan elestirinin giderilmesi’ne (Freud, 2009: 154) benzer bigimde reklam
okurunun yorumlama calismasi oniindeki engelleri kaldiracaktir. Bu ¢alismada ele alinan
reklam metinlerinin ¢dziimlemesini yapilirken de kalipyargilardan uzak durularak
¢oziimleme yapilmasina dikkat edilmektedir. Cozlimlemeyi yapan arastirmact reklam
metnindeki iirlinler ve markalara olan yakinlik ya da uzaklig1 goz ardi ederek tiim verileri
sadece Freud’un Diislerin Yorumu adli ¢alismasi dogrultusunda kendi kalipyargilarindan

olabildigince uzak bir sekilde derinlemesine ¢oziimlemesi gerektiginin bilincindedir.
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4.2.3.2. Reklam Metinlerinde Bilincdis1 Arzular (Istencdisi Diisiinceler)

Nevrotik hastalarinin diislerini aktarmalari Freud’un tedavisinin bir pargasi haline
gelmis, istengdist diistinceler olarak adlandirdigi diisiincelerini nasil kontrol ederek istencli
hale doniistiirebileceklerinin yontemini gdstermeye ¢alismistir. Freud psikanalitik
calismanin basarili olabilmesi i¢in hastanin hi¢bir diisiince ve duygusunu (degersiz ve
anlamsiz bulmadan) aktarabilmesinin ve hastanin kendi diinyasina yonelik elestirel bir

tavirdan uzak durmasinin gerekliligini ileri siirmektedir. (2009: 154-155)

Reklam ¢oziimleme galismalarinda da metinlerde yer alan gosterenlerin higbirinin
degersiz ve anlamsiz bulunmadan ele alinip incelenmesi 6nemlidir. Reklam metninde
gorliniir icerikteki her 6genin bir anlam1 bulunmakta, diger 6gelerle kurdugu baglant: ile
anlamimi pekistirmekte ya da yeni anlamlar kazanmakta veya kazandirmaktadir. GOrtntr
icerikteki bu anlamsal birliktelik 6gelerin hem tek basina hem biitiin halde yorumlanarak
gizli igerikteki anlamin ortaya cikarilmasini saglamaktadir. Bu tez caligmasinda da

cozimlenen reklamlar, bu kural dahilinde ¢éziimlenmektedir.

Reklam No. 13: Bogner giyim reklam (Bazaar)

Gorlintigte ~ Oonemsiz ~ gibi  goriinen
gostergelerin - ve gosterenlerin  aslinda
onemli olduguna 6rnek olabilecek Bogner
reklam metninde (Reklam No. 13) bulunan
ogelerinin ~ hepsinin ~ birer  anlam
bulunmakta, reklamin ¢oziimlenmesi igin
birer veri Ozelligi tasimaktadir. Kadin ve
erkek koleksiyonu bulunan marka 6zellikle
kayak kiyafetleri ile taninan bir Alman
markasidir. Reklamin goriiniir igeriginde
Bogner kiyafetleri iginde olan kadin
. Karlarla kapli bir arazide oturmus olarak
goriilmektedir. Arkasinda wuzakta yesil

agaclar  goriilmektedir. Reklamin  alt
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bolimindeki (The Luxury of Sport. Bogner.) “Sporun konforu. Bogner.” seklindeki yazili
metin bulunmaktadir. Kadin bir seyin arkasindan bakmakta, markaya ait olan manto,
eldiven, pantolon ve botlar1 ile oturdugu yerde bir seyin arkasindan kosmus ama
yetisememis izlenimi vermektedir. Kadinin basindaki kaplisonundaki kiirkler ile saglarin
ayni renkte olusu, kadinin montu ile kurdugu biitiinliigii anlatmakta, kadinin saglar ile
kapiisonunun olusturdugu gdsteren bir aslan basini ¢agristirmaktadir. Aslan giiclii ve vahsi
bir hayvandir. Freud’a gore vahsi hayvanlar egonun korktugu ve bastirma araciliiyla
miicadele ettigi libidoyu temsil etmektedir (2010: 140). Bu gruptan olan “aslan™
cagristiran kadin, onun giiciinii ve ihtisamini temsil etmektedir. Ayn1 zamanda kadinin
montunun kolunda (dikkatli bakildig1 zaman goriilen) aslan figiirii bulunmaktadir. Markaya
ait olan triiniin giicii ve ihtisamu ile kadin giiglii ve gorkemli olabilmistir. Yine Freud’un
diis simgelerinden olan “manzaralar” ile “palto” fallus (erkek cinsel organi) anlamina
gelmekte (2010: 87), bu reklam metninde kadin gostergesinin arkasina uzakta goriilen yesil
agaclara ve kadin lizerindeki markanin montuna karsilik gelmektedir. Kadinin arkasindaki,
yani ge¢misindeki “agaclar” ile “fallus” simgesi, tizerindeki “mont” ile simdiki zamanda
onu 1sitan, koruyan ve kadinin ihtiyaci haline doniismiis bir nesne yaratilmak istenmistir.
Kadinin bir seye yetismeye calismis, ama bunu basaramayarak oldugu yere cokerek,
arkasindan yetisemedigi seye baktig1 izlenimi ise reklam metnindeki kadinin gelecegindeki
ihtiyac duyacagi erkegine baktigini diisiindiirebilmektedir. Her ne kadar giiglii ve ihtisaml
oldugu vurgulansa da, kadin ile metinde gortinmeyen erkege kars1 duydugu cinsel arzuya
olan ihtiyacinin vurgulandigi sdylenebilir. Yerdeki karlarin {izerinde bulunan araba izleri,
kadinin oturdugu yerin bir yol oldugunu, yetisemedigi seyin bir araba, arabayi kullanan
kisinin ise kadimin bu geleceginde ihtiyacin1 duyacagi erkegi oldugu diisiincesini
pekistirmektedir. Kadin ile mont ve yesil agaglarin gosterileni olan ““cinsel organ” reklam
metninin  “digim noktalari”?' haline gelmistir. Gegmis ile gelecek arasindaki yolun
izerinde zamansiz bir yerde tim bu anlamlarin ortasinda duran kadin, sogugun gostereni
olan karimn istiinde, onu soguktan koruyan markanin iiriinii ile yalniz kalmistir. Reklam
metnindeki kadinin 1sinma istegini doyuran markanin iirtinleri, kadinin arkasindan baktig
metinde goriinmeyen erkek temsilin kadinin cinsel arzularini, bulundugu yerden baktig
gelecek temsili ile kendi geleceginde doyurulacaginin vaadini vermektedir. Dolayisiyla bir

reklam metninde Onemsiz veya degersiz gibi goriinen oOgelerin, aslinda reklamin

2! Freud, diis diisiincelerinin ¢ogunlugunun birlestigi yerlere “diigiim noktalar1” olarak adlandirmaktadir
(2010: 17).
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cozlimlenmesi icin ne kadar énemli anlamlar icerdigi ve ¢oziimlenmesi gerektiginin énemi

anlagilmaktadir.

Freud, diislerin ve patolojik diisiincelerin ¢oziimlenmesi sirasinda hastanin elestirel
etkinligi bilerek birakmasi ile elde edilen ruhsal enerjisini, “istencdisi diisiinceleri” dikkatle
gOzlemede kullanmaktadir; dolayisiyla “istencdisi” diisiinceler, “istengli” diistinceler haline
gelmektedir (Freud, 2009: 155-156). Freud’un insanin diisiincelerine karsi bu gerekli
zihinsel tutumu sergilemesi ve bu diisiincelere karsi elestirel tavri birakmasinin ¢ok zor
oldugunu eklemesine benzer olarak reklam metninin okunmasinda ilk karsilagilan tavir
metnin reklami yapilan {iriiniin tanitildigiin distiniilmesidir. Okurun metne yonelik bu
tavrinin  arkasinda Freud’un adlandirdigi sekilde “istencdisi diisiinceler” oldugu
sOylenebilir. Reklam metninin derinlemesine okunmasi “istengdisi diisiinceleri” “istengli”
diisiinceler haline getirecektir. Freud icin diis ¢oziimlemesinde “istengdisi diisiinceleri”
“istencli” diistincelere ¢evirebilmek i¢in kisinin kendine yonelik elestirel tavrini birakmasi
gerekmektedir; ancak burada kastedilen “elestirel tavir” kisinin kendine yonelik tepeden
bakan ve suclayici olan tavridir. Reklam ¢oziimlenmesinde ise metni derinlemesine

yorumlama anlaminda “elestirel” bakisi kullanmak zorunludur (s6z konusu anlamda

“elestirel sosyal kuramlar” i¢in bkz.: Balkiz, 2004: 135-158).

Reklam metinlerinde goriiniir igerigin ¢6ziimlenmesi ile ortaya c¢ikarilmaya
calisilan gizli icerikte okurun bilingdis1 arzular1 bulunmaktadir. “Isten¢dis1 diisiinceler”
kavraminin reklam metninde karsilig1 olabilecek okurun “bilingdis1 arzular1”, ¢oziimleme
sonunda gizli igerik olmaktan ¢ikarak “istencli diisiinceler” yani “bilingli arzular” haline

dontstiiriildiigi soylenebilmektedir.
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Reklam No. 14: Dalin ¢amasir yumusaticist reklami (All)

“Istencdist diistinceler” kavraminin

e

“bilingdis1 arzularin” karsiligi olabilecegi
¢ikarimima Ornek olarak Dalin yumusatici
reklami (Reklam No. 14) gosterilebilir.
Reklamin goriiniir iceriginde yumusak kus
- thylerinin icinde uyumakta olan bir bebek

FHassasibic tone degen her sy T gostergesi ile alt tarafta markaya ait bu

onun kadar yumusak olmall....
Bebekiens ve Bebaklar kadhr hassas citiers 676l
konsantre yumugatc: sersi. Dalin'den

lrliniin ¢ farkli tiiriiniin  sisesinin
gostergesi bulunmaktadir. Reklam
metninin ortasinda ise, “Hassas bir tene
degen her sey onun kadar yumusak

b

olmali...” yazis1 okunmaktadir. Goriiniir
icerik Dalin yumusatici ile yikanan bebek

drdnlerinin en hassas cilt olan bebek

| cildine uygun, kus tiiyii kadar yumusak
olacag1 ve bebegin rahat uyumasina katkida bulunacagi anlami igermektedir. Reklam
metinlerinin birer diis olduklar diisiince temelinde bu reklam metininde, uyuyan bir bebek
gostergesi ile triin, uykunun devamimi saglayan diisiin gostereni olmaktadir. Freud,
diislerin uykunun bekgisi oldugunu belirtmekte, diislerin bir anlamda rahatlama diisleri
olduklarini ve uykuyu uzatmaya hizmet ettiklerini ifade etmektedir (2009: 282-283). Bu
diisiincesine esdeger bigimde reklam metnindeki kus tiiylerinin gostereni haline gelerek
bebegi sarip sarmalamakta ve uykusunun devam etmesini saglayan diis gorevini
gormektedir. Bebegin mutlu bir yiiz ifadesi ile diisiinde gordiigli yumusaklik ve huzur diisii
ile sevgi ve sefkat arzusu doyurulmustur. Reklam metninin gizli igerigi ile goriiniir icerigi
arasindaki ortak ara varlik “mutlu uyuyan bebek”tir. Dislerin uykunun devamim
saglayarak arzularin ger¢eklesmesine hizmet ettigi, bu arzunun diislerde ge¢misi, kayiplari

ve eski hayalleri de aradig1 soylenmektedir (Giirdal, 2004: 72).
Bir bebek ic¢in 6nce rahim sonra ise meme emdigi donem cennettir. Biiyiimek bu

cennetten adim adim uzaklasarak, bir zamanlar sahip oldugu cenneti hayati boyunca

aramasina neden olmaktadir. Oysa bu hi¢bir zaman miimkiin olmamakta, yetiskin olarak
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insan yarattig1 kiiltiirli bu aradigi cennetin yerine koyarak “tamamlanma” g¢abasi igine
olmakta, ama asla basaramamaktadir. Biilent Somay, kisinin hayatinda hep bir seylerin
eksik oldugunu, eksik olan seyin arzu nesnesi oldugunu belirtirken, eksik olan seyin ne
oldugunu higbir zaman bilemeyecek olan kisinin hi¢bir zaman da tamamlanamayacagini

sOylemektedir. (2007: 64)

Uykuyu dogum Oncesine benzeten Freud, anne rahminin sicaklik, karanlik ve
uyarilma yoklugu olan ortamina benzettigi uykunun aslinda anne karnina geri donme
arzusu oldugunu belirtmesinden (akt. Lagache, 2005: 65), bu reklam metnindeki bebegin
etrafin1 ¢evrelemis tiiylerin sicak, rahat ve uyarilmadan yoksun anne rahminin gostereni
oldugu diisiincesi ¢ikabilmektedir. insanin “bilingdis1 arzusu” olan anne rahmine ve meme
emdigi doneme donme arzusunu bir gizli igerik olarak barindirdigr diisiiniilen reklam
metninin, okurun “bilin¢dis1 arzular’ini, “bilingli arzular” halinde goriiniir igerikte sundugu

sOylenebilmektedir.

4.2.3.3. Reklam Metinlerinin Bilesik Yap1 Olarak Coziimlenmesi

Freud, diis ¢oziimlemesinde kullandig1r yontemle simgesel yontemden uzaklasarak “sifre
¢ozme” yontemine yaklagmaktadir (Freud, 2009: 156). Bu tez ¢alismasinda da Freud’un
diisleri bilesik bir yap1 olarak goriip pargalara ayirarak ¢éziimlemesine benzer bigimde ele

alinan reklamlar da bilesik yap1 olarak incelenip pargalarina ayirarak ¢oziimlenmektedir.
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Reklam No. 15: Orkid hijyenik kadin pedi reklam (All)

2\
™  Kokuyu hapseden Reklam metninin  bilesik bir  yap

_ teknolojiyle olduguna ornek olarak Orkid reklam
uclti koruma sistemi

B Ornegi (Reklam No. 15) verilebilir.
Reklam  metninde  Grinin  kendisi,
etrafinda ugustugu izlenimini veren hava
kabarciklart (baloncuklar) i¢inde pamuk,
Urtinin ~ kendisinin  tekrart  ve kalp
formunda bir kilit gostergesi
gorulmektedir. “Kokuyu  hapseden
teknolojiyle iicli koruma sistemi” yazili
metinle gorindr icerikte oncelikli kokuyu
hapseden formdille, Orkid markasinin

tirtinlerinden en iyi korumanin bu {iriin

oldugu ve yumusakligin gostereni olan

pamuk gostergeleri kullanilmastir.
“Pamuk icermemektedir” yazis1 ile de bir karsitlik s6z konusudur. Hava kabarciklari
korumanin gostereni olarak kullanilmus, iiriiniin yeni 6zelligi olmas1 bakimindan, en biiyiik
kabarcik “kilit” gostergesini tagiyan kabarcik yani kokuyu hapseden koruma sistemi olarak
gosterilmistir. Reklam metninin zemini mor bir saten c¢agrisimi yapan bir ylizey olarak
gorilmektedir. “Saten”, rahathigin ve zenginligin gostereni olarak kullanilmis, “mor” renk
ise Urlintn ambalaj rengine génderme yapmak igin segilmistir. Orkid logosunun altinda
yazan “platinum comfort”, satenin bu zenginlik ve rahatlik gdstereni olmasini yazili metin
olarak tekrarlamaktadir. Freud’un diis simgelerinden olan “odalar”, “kadin™, ‘“odalarin
kilidi” ise “kadinlik organi”n1 temsil etmektedir (2010: 85). Bu reklam metninde goriiniir
icerikteki {irlinlin 6ne ¢ikarilmis olan ozelligini simgeleyen “kilit”, gizli igerikte iiriinle
olan baglantisiyla birlikte “kadinlik organi”ni temsil etmekte, kalp formunda ve pembe
renkte olmasi ise, sevgi ve cinsel arzunun c¢ekiciligini barindirmaktadir. Ayrica yine
Freud’un diis simgelerinden olan “3” rakaminin fallusu temsil ettigi (2010: 89), bu reklam
metninde de rakamla olmasa dahi yazili metinde kullanilmis olmasi ile “ii¢ hava kabarcig1”
gostergesi ile ifade edilmis olmasi, reklam metninin gizli igeriginde kilidi c¢evreleyen

koruma sistemi olan hava kabarcigini “fallus” gdstereni olarak sundugunu
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diistindiirebilmektedir. Kadinlik organinin rahathigi ve ayricaligini “fallus” saglayacak ve
koruyacaktir. Buradaki “rahatlik ve ayricalik” cinsel arzularin doyurulmasi ile miimkiin
olacaktir. Dolayisiyla reklam metni okur olarak kadina, rahatlik ve ayricalik yaninda,
cinsel arzusunun doyurulacagin vaadini de vermektedir. Ayrica reklam metninin en alt
kisminda bulunan barkotlar, iphone marka telefonu olan kisilerin App Store’da
yapabilecekleri sanal aligveris i¢indir. Diger telefonlara gére maddi olanakli kisilerin
kullanabilecegi telefon ile bu iiriinlin degeri birbiriyle es tutularak, reklam metnindeki
Urliniin ayricalikli ve zengin hissetmek isteyen kisilerle, bu telefon kullanicilarina direkt
seslenilmek istenmistir. Reklam metnindeki gizli igerik, goriiniir igerikte bulunan tiim
ogeler tek tek parcalara ayrilarak degerlendirilip, bilesik bir yap1 olarak ¢dziimlendiginde
ortaya ¢ikarilabilmektedir.

4.2.3.4. Reklam Metinlerinin Farkli Okumalarinda Anlam Degisikligi

Freud’un diisleri yorumlama yontemi “sifre ¢6zme” yOntemine yakinsa da onun kadar
kolay degildir; bunun nedeni, Freud’un diislerin igeriginin pargalarinin, kisilere ve ortaya
ciktig1 kosullara gore anlamimin farklilagacagina dair olan inancidir (2009: 157-158).
Benzer bigimde reklam metinlerinin (feminist, marksist gibi) farkli perspektiflerden
okumalarinda anlam farklilasabilmektedir. Umberto Eco’nun A¢ik Yapit adli kitabinda
tamimladig1 sekliyle farkli okumalara agik olan bir sanat eseri (akt. Kavuran, 2012: 232)
gibi reklam metinleri de birer a¢ik yapit olarak ele alinabilir. Freud’a gére diis yorumlama
isi tamamlandiginda diislin bir istegin doyurulmasi oldugu (Freud, 2009: 172-173) nasil
ortaya c¢ikiyorsa bu tez calismasinda da reklam metinlerinin psikanalitik ¢oziimlemesi
sonucunda s6z konusu metinlerin bilingdisinda varolan arzulari doyurmay1 vaat ettigi ileri

surulmektedir.
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Reklam No. 16: Versace parfiim reklami (Elele)
p—

BRIGHT CRYSTAL

| VERSACE Il

Diislerin igerdigi parcalarin, kisilere ve ortaya ciktigi kosullara gore farklilik
gostermesi gibi reklam metinlerinin de goriiniir igerigine farkli bakis acilarindan
bakilmasiyla farkli anlamlara ulasilabilecektir. Versace parfiim reklami (Reklam No. 16)
ii¢ sayfadan olugmakta, ilk sayfada elinde markanin {iriiniinii tutan ve yattig1 yerden bakan
kadin gostergesinin iist bedeni ikinci sayfada kadinin alt bedeni ile markanin sisesi ve
logosu, dglincl sayfada ise markaya ait parfiim sigesi goriinmektedir. Bright Crystal-
“Parlak Kristal” markanin bu parfiimiiniin adin1 ifade etmekte, 6zellikle ilk iki parfim
sisesinde olmak Tizere iiclincii sisedeki parlaklik miicevheri g¢agristirmaktadir. Kadin
goOstergesi sisenin micevheri ¢agristirmasina paralel, taslarla kapli sik bir elbiseyle siseyi
tutmaktadir. Bu reklam metni feminist bir perspektiften okundugu zaman kadin bedeninin
erkek bakisina maruz kalarak bastan ¢ikarici bir yliz ifadesi ile bakan cinsel bir obje olarak
sunuldugu soylenebilmektedir. Erotik bakislari ile hafif aralanmis dudaklar ile bagkalarini
kiskirtarak arzu nesnesi oldugu sdylenebilmektedir. Bati, “Reklamcilikta Retorik Bir
Unsur Olarak Kadin Bedeni Temsilleri” adli makalesinde belirttigi gibi reklamdaki kadin
goOstergesi aynada kendini seyreden ya da zaten erkegin bakisina maruz kalan erotik bir
imge olarak sunulmaktadir (Bati, 2010: 129).

Versace reklam metnine marksist bir perspektiften bakilacak olursa, iki eliyle
parfim sisesine sarilmis olan kadin gostergesi, zenginligin, gosterisin ve giizelligin
gostereni olan parfiim sisesi, degerli bir elmas gdsterileni haline gelmis, kadin elindeki bu

degerli sise ile gilizel, cekici ve zengin olmustur. Reklami yapilan {irtin dist-simf
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denilebilecek sinifin kullanabilecegi bir {iriin olmakta, reklamdaki gostergeler bunu
dogrulamaktadir. Tiiketim toplumunun bir bireyi olarak tiiketmek, zenginligin ve
cekiciligin 6n kosuludur. Kadinin sanki parfiim sisesi ile sevisir goriintiisii, kadini tiiketim

toplumunun bir unsuru yapmaktadir.

Versace parfiim reklam metnine, bu ¢alismanin perspektifinden yani psikanalitik
perspektiften bakilacak olursa da reklam metninde ki kadinin ellerinde sarilarak tuttugu
parfiim sisesi, onun “arzu nesnesi’dir. Yiiziindeki “orgazmik yiiz ifadesi” parfiim sisesinin
ona kazandirdig1 giizelligin ve ¢ekiciligin verdigi tatmindir. Beden durusu ile yan duran
kadin siseye tam olarak donmiis, boylelikle arzularinin doyurulmas: i¢in baktig1 yerdeki
kisiye (erkege) degil bu siseye ihtiyag duymaktadir. Reklam okuru olan kadin ise, siseyi
kendinden kiskanan ve kiskanildiginin farkinda olan kadin gostereninin elindeki siseye
sahip oldugu zaman cekicilik, giizellik ve kiskanilan olma arzularinin doyurulacagi
anlamint okuyabilecektir. Reklamdaki kadin gdstergesinin ayn1 zamanda sahip oldugu
zenginligin yaninda daha iyisini arzuladigi da sOylenebilir. Freud un diislerin insanlara hep
daha iyisini yapabileceklerini gosterdigini (2009: 178) vurgulamasina esdeger bigimde, bu
reklam metninde de daha iyisini gergeklestirecek olan bu parfiim sisesidir. Berger’in
reklam metinlerinin okura kiskanilacak duruma heniiz gelmedigini ama gelebilecegini
sOyledigini belirtmesi (2003: 149) gibi bu reklam metninde ki kadin gostergesi de parfiim
sisesini kiskandigi gibi aym1 zamanda kiskanilan olma arzusundadir. Kiskanilmanin
getirdigi mutluluk c¢ekicilik yaratmaktadir (Berger, 2003: 132) Reklam metni okurun
kiskanilma arzusunun doyurulacaginin vaadini vermektedir. Diger reklamlarinda arzularin
doyurulmasinin vaadini verdigi gibi bu reklam metni de cekici, gosterisli olma ve

kiskanilma arzusunun doyurulacaginin vaadini vermektedir.

4.2.4. Reklam Metni istek Doyurmayi Vaat Eder

Freud, arzu doyurma islevi i¢in kisinin iiretmekte zorlanmadigi diislere 6rnek
olarak kendisinin ¢ok tuzlu seyler yedigi zamanlarda diisiinde nasil hep su i¢tiginden ve
susama duygusu ile nasil uyandigindan s6z etmektedir (2009: 176). Susama duyumsamast
ile su ictigini gdrdiiglini anlattig1 bu tip diislerin tek kaynaginin bedensel oldugunu, diisii
giidiileyen seyin yine istek oldugunu vurgulamaktadir (Freud, 2009: 281-282). Susamanin

uyandirdigl igme arzusunu diisiin doyurmasina benzer olarak bu tez ¢alismasi kapsaminda
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incelenen moda reklamlarinda dikkati ¢ekecek derecede yogun olan iist sinif gostereni
reklam okurunu “rahatlama diisleri’nde oldugu gibi diiste su igtigini gérmenin gercekte
susuzlugu gidermemesi gibi simgesel olarak okurun da uykusunun devam etmesini

saglamaktadir.

Reklam No. 17: Chopard miicevher reklamm (Bazaar)

Freud’un “rahatlama  diisleri” olarak
nitelendirdigi  dislerin  esdegeri  olarak
nitelenebilecek reklam metinlerinde kisinin
kilik  degistirmemis arzusunun diiste
doyuruldugu yanilsamasina benzer sekilde
ulagamadig1 arzularina ulasacaglr vaadini
veren reklam metinleri kisilerde, arzularini
gerceklestiremese bile gecici bir
“rahatlama” saglamaktadir. Reklam
metninde arzusunun bir baska 06zne
iizerinden doyurulmus oldugunu goren
reklam okuru kendini o 06zne ile

Ozdeslestirecek ~ ve  gergeklesmeyecek

C ;% ‘ /’ gordiigli seyin gerceklesmis halini gorerek
et L sy rahatlayacaktir. Ozellikle iist siif gdstereni

dedigimiz 6geleri barindiran reklam metinleri, kisilerin zengin olma, farkli olma, soylu ve

seckin olma, istedigi her seye sahip olabilecek maddi giigle rahat bir yasam siirme
hayallerine karsilik gelmektedir. Chopard miicevher markasinin (Reklam No. 17) reklam
metnindeki kadin biliylik bir mekan oldugu anlasilan bir yerde saten pijamalarla yattig
yerden ¢cok mutlu bir ifade ile giilmektedir. Elindeki fotograf makinesini kendine ¢evirmis
olan kadinin kolunda markaya ait olan saat ve takilar talkidir. Reklam metninin sag alt
kosesinde markanin saat ve yiiziik gostergeleri goriinmektedir. Saten kumag, miicevher ve
icinde pirlantalarin oldugu saat zenginligin ve gosterisin  gosterenleridir. Fotograf
makinesinin objektifini kendine g¢eviren kadin, ilgi odagi olmak, dikkat ¢ekecek kadar
cekici, gilizel ve farkli olma arzusundandir. Yiiziindeki mutluluk ifadesi bu arzularinin

doyuruldugu, kendini giizel, ¢ekici hissettigi kadar zengin, gosterisli ve seckin de
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hissetmektedir. Ayrica yiiziikler kalp formunda olup metinde olmayan erkekle iligkinin
gostereni durumundadir. Dolayistyla kadinin mutlulugunun diger bir sebebi, belki de
baktig1 yerden ona bakan erkegin kendisine verdigi/verecegi sevgi ve cinsel tatmindir.
Neredeyse bir kadinin isteyebilecegi tiim arzulari doyurulmus olan bu kadin goérseli, bir

kadin reklam okurunun “rahatlama diigii” sayilabilmektedir.

Reklam No. 18: Porsche otomobil reklami (Vogue)

Reklam okurunda “rahatlama diisii” etkisi
uyandiracak reklamlara 6rnek olarak
verilebilecek diger bir reklam Porsche
otomobil reklamidir (Reklam No. 18).
Reklam  metninin ~ goriiniir  igeriginde
markaya ait iki otomobilin biri arkadan,

digeri Onden goriinmektedir. Her iki

otomobilin hareket halinde oldugu, birinin
Spor otomobil cai simdi baslad:,

Yeni 911.

gittigi digerinin geldigi anlasilmaktadir.

Reklam okurunun baktigi yerden aym
yoldan mavi Porsche’u takip eden bir

, aracin icinde oldugu izlenimi

PORSsCHE
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uyanmaktadir. Gizli igerikte bu, reklam
okurunda bu otomobillerin structleri ile
ayni sinifa ait oldugunu, bu otomobile sahip olma hayalinin arkasindan gittigi ve -trafik
diliyle- arasinda “bir araghik mesafe” ile bu hayalini takip ettigi disiincesini
uyandirmaktadir. Otomobillerin birinin geldigi digerinin gittigi tarafta yesil tepeler

29 ¢

bulunmaktadir. Freud’un diis simgelerinden olan “agacli tepeler” “cinsel organ™ temsil
etmektedir (2010: 87). Ayrica arkada gériinen bu manzara vadiyi de ¢agristirmakta “vadi”
ise “kadin™ simgelemektedir (Freud, 2010: 107). Dolayisiyla kisilerin anne rahminden
varolusu ve anne rahmine doniis arzusunun ifade edildigi sdylenebilir. Ana rahmine giden
tarafta olan reklam okurunun bu arzusunun doyurulacagi vaadinin, onun bilin¢dis1 olan bu

arzusunun doyurulacagi yanilsamasi ile rahatlama saglayacagini diigiindiirmektedir.
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Freud, Avrupa’da “Kazlar diisiinde ne gorir?” atasztiine verilen “Misir” yanitinin,
diislerin istek doyurma oldugu savinin miikemmel bir 6zeti oldugunu ileri siirmektedir
(Freud, 2009: 183). “A¢ tavuk diisiinde kendini dari ambarinda goriir” seklindeki Tiirk
atasoziinde oldugu gibi reklam okuru da kendini reklam metinlerinin sonsuz yasam,

gengclik, giizellik, saglik ve zenginlik sunan diinyasinin bir pargasi gibi gérmektedir.

Reklam No. 19: Activar krem reklam (Marie Claire)
Reklam okurunun kendini reklam

metinlerinin sundugu bu diinyanin pargasi
olarak hissetmesini saglayan reklamlara
Activar anti-aging cilt bakim {riinleri
reklami (Reklam No. 19) gosterilebilir. Bir
geng kadin gostergesini isaret ederek “hep
boyle kal..” yazili metiniyle reklam
okuruna seslenen reklam metni, geng¢ kadin
cildinin duru, piirlizsiiz, canli, saglikli ve
geng goriinimi ile hem ideal kadin

yuzlndn temsilini hem de okurun kendi

yardimc

arzuladigr cildin temsilini sunmaktadir.

“Hep boyle kal” sozii ile, gen(;“k, guzelllk

pe ve sagligin gostereni olan bu kadin

gostergesi ile reklam okuru arasinda bir
benzerlik kurulmaya ¢alisilmistir. Bu kavramlarin “karsit1” reklam metninde yokluklari ile
temsil edilerek okura “¢irkin olma” ve “yaslanma” denmektedir. Bu reklam metninde de
geng kadin gostergesi ile reklam okurunun dzdeslesmesi® saglanmis, reklamdaki kadinin
reklam okurunu Ortiici bir gorev yapmasi, reklam okurunun kendini bu kisi ile
Ozdeslestirerek “hep onun gibi geng, giizel, saglikli” kalabilecegine ve bu liriinii kullanarak

bu arzularinin ger¢eklesecegine inanmaktadir.

2 Freud’da teklestirmenin malzemesi olan “birlestirme” den baska “6zdeslesme”de kisilerin birbirleri ile
baglanarak diiste sadece birinin temsil edilmesi ve ortiicii bir gorev yapmasi anlamindadir (2010: 54-55).
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Reklam No. 20: Swarovski miicevher reklami (Slper)
Reklam okurunun reklam metinlerinde

R i kendini sonsuz yasam, genglik, giizellik,
# saglik ve zenginlik vaat eden diinyasinin
= bir parcasi olarak gormesine Ornek
olarak verilebilecek diger bir reklam

o % . Swarovski miicevher reklamidir

4 (Reklam No. 20). Bu reklam metnindeki

f kadinin bir hayal diinyasinin iginde

oldugu ¢agristmini yapan parlak pembe

.. \ renklerin ve ucusan dairesel formlarin

~ ortasinda yer almaktadir. Bu goriinim
bir diis gorintisii vermekte reklam
okurunun baktig1 yerden kendi diisiine

EWAROVSR) NISANTASI MABAZAMIZ AGELDI a ;
i AL ANRARA - A 154 R 4
RN (9 312 756 70 10 | MAIALYR - G5 10 24 By

SWAROVSKI bakmasi saglanmistir. Giizellik, genclik

ve ¢ekicilik diislerini barindiran kadin
gdstereninin taktig1 ii¢ kalpli kolye zenginligin ve seckinligin gdsterenidir. “Ug¢” rakaminin
“fallus”u temsil ettigi (2010: 89) daha 6nce belirtilmisti. Kadinin boynundaki kolyelerin (¢
tane olmasi, reklam okurunun genclik, giizellik ve zenginlik arzularinin doyurulacaginin

yaninda cinsel arzularinin da doyurulacaginin vaadini vermektedir.

4.2.5. Reklam Metinlerinde Carpitma

Kisinin arzular1 uyandiginda imgeleminde uyandig1 ve arzunun nesnesini sundugu
goriisii, Freud’un diis kuramini olusturmasindan 6nce de bilinen bir goriistii. Freud diislerin
isteklerin doyurulmasini temsil ettigine dair kuramini olusturdugunda bu kuramin, rahatsiz
eden, hosnutsuzluk veren veya i¢inde istek barindirmiyormus gibi goriinen disleri
aciklayamayacagi ileri siiriilmiistiir (akt. Freud 2009: 185-186). Freud s6zii edilen diislerin
“kilik degistirmemis diisler”den farkli olarak, ¢arpitilarak “kilik degistirmis diisler” haline
dontstiigiinti savlamaktadir. Freud, diislerin carpitilmasinin, esdeyisle diisiin i¢indeki istek
doyurmanin anlagilamayacak sekilde degistirilmesinin o diislin igerigine karst duyulan
hosnutsuzluk ve bunlari bastirma arzusundan kaynaklandigini soyleyerek “Bir diis

(baskilanmis ya da bastirilmig) bir istegin (kilik degistirilmis) doyurulmasidir” demektedir
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(Freud, 2009: 209-210). Okurun carpitilmig (kilik degistirmis) diisiinceler olarak izledigi
reklam metninde kendisinin baskilanmis ya da bastirilmig istegine eklemlenmis olarak
markayr da bilingdis1 isleyen bir siliregte alimlamaktadir. Reklam metinlerinin i¢inde de
disler gibi “kilik degistirmis” ve “kilik degistirmemis” olarak tanimlanabilecek olanlar
bulunmaktadir. “Kilik degistirmemis” reklam metinleri istek doyurma vaadinin agik¢a belli
oldugu goriiniir icerik ile gizli igerigin anlaminda paralellik olan metinlerdir. Kilik
degistirmis reklam metinlerinde ise reklam okurunun bilingdis1 arzularinin doyurulma
vaadinin agik¢a belli olmadig1 ve gizli igerigin goriinlir igerige c¢evrilmesinde bir
carpitmanin olustugu disiintilebilmektedir. Reklam metinleri (baskilanmis ya da

bastirilmis) bir arzunun (kilik degistirmis) doyurulmasinin vaadini vermektedirler.

4.2.5.1. “Kilik Degistirmemis” Reklam Metinleri

Reklam metinlerinin hosnutsuzluk igeren kilik degistirmis diisiincelerle ¢arpitilmig
orneklerini vermeden Once kilik degistirmemis, istek doyurma vaadinin agik oldugu reklam
metinlerinden 6rnek vermek bu iki reklam tiiri arasindaki farkin anlasilmasinda faydali
olacag1 disliniilmektedir. Kilik degistirmemis dislinceleri barindiran bu reklam

metinlerinde istek doyurma vaadi goriiniir i¢erikte acik olarak goriilebilmektedir.

Reklam No. 21: Rixos The Palm Dubai
otelinin reklamu (Instyle)

Kilik degistirmemis reklam metinlerine ilk 6rnek
Rixos Hotels Palm Dubai’nin reklam metni
(Reklam No. 21) gosterilebilir. Otel zincirinin
yeni bir subesinin agildigini haber veren reklam
metninde Rixos Hotels ‘in Dubai’de bulundugu
yerin kusbakist gorliniimii ile alt tarafta otelin i¢
mekan gostergesi ve mutfak sunum goéstergesi
bulunmaktadir. Zenginligin, rahatligin,
ayricaligin, konforun gosterenleri olan bu
gostergeler, zenginligi, konforu ve ayricaligi

arzulayan reklam okurunun baktig1 yerden

kendisini otelin i¢ mekaninda hissettigi ve otelin
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mutfagindan bir yemek servisinin Oniine sunuldugu izlenimiyle bu arzularinin

doyurulacaginin vaadini vermektedir.

Reklam No. 22: English Home ev tekstil reklamm (Elele)

Kilik degistirmemis reklam metinlerine 6rnek
teskil edecek diger bir reklam, English Home
reklamidir (Reklam No. 22). Ev tekstili ve ev
aksesuarlar tireten markanin reklam metninde
bir yatak odas1 gostergesi bulunmaktadir. Yatak
odasinda bulunan yatakta markaya ait iiriinler
oldugu anlagilan yatak nevresim takimi
goriinmekte, yan tarafinda bir komodin ve
ahsap duvarm  yaninda  bir  pencere
goriilmektedir. Marka drlinlerinin  yagsam
alanma kattig1 sicakligi, rahathigr ve sadeligi

ahsap gostereni ile vurgulamis, ahsabin

sicakligi ile dogalligimi iriinlerinin gosterileni

* olarak secmigtir. Yatagin daginik gostereni,
kullanilmakta olan bir oda izlenimi vererek, yeni kalkilmis oldugunu ifade etmistir.
Uykunun ve diisiin gostereni olan yatak agik pozisyonda kullaniciyr beklemektedir.
Kullanic kalkmis, diisiinden uyanmis olsa da reklam bir diis metni oldugundan diis devam
etmektedir. Gosterilmeyen odanin kullanicisi ile reklam metni kullaniciyr yoklugu ile
temsil ederek reklam okurunun bu odanin kullanicisi olmaya davet ederek, rahatligi ve

konforu sundugu yatakta uykuyu ve devaminda da diisii vaat etmektedir.

4.2.5.2. “Kilik Degistirmis” Reklam Metinleri

Kilik degistirmis reklam metinlerinde reklam okurunun bilingdisi arzularinin
doyurulma vaadinin agikga belli olmadig1 ve gizli i¢erigin goriiniir i¢erige ¢evrilmesinde
bir carpitmanin olustugu daha once belirtilmistir. Reklam metinleri (baskilanmis ya da
bastirilmisg) bir arzunun (kilik degistirmis) doyurulmasinin vaadini verdikleri diisiincesine

dayanan bu c¢aligmada kilik degistirmis yani carpitilmig diislerinin i¢inde diisiin igerigine
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kars1 olan bir hosnutsuzluk oldugu diisiincesine benzer sekilde, reklam metinlerinin de
iceriginde reklam okurunun hosnutsuzluk duyabilecegi dgeler barinmaktadir. iginde istek
barindirmayan diisler i¢in kendi kuramimi diislerin goriiniir igerigine degil, diislerin
arkasindaki gizli dislincelere dayandirdigimi  vurgulayan Freud, bu dislerin de
yorumlandig1 zaman istek doyurma oldugunun anlasilacagini belirtmektedir (2009: 186-
187). Icinde istek yokmus gibi goriinen, hosnutsuzluk ve rahatsizhik igeren reklam

metinleri de yorumlandig1 zaman istek doyurmayi vaat ettigi anlagilabilecektir.

Diislerde diisiin igerigine karsi bir hosnutsuzluk oldugunda arzunun goriiniir
icerikte kilik degistirmesine benzer bir sansiir uygulamasi reklam metinlerine disaridan
midahale ile de yapilabilmektedir. Bu baglamda yapilan Tiirkiye’deki en 6nemli miidahale
RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu), Sanayi ve Ticaret Bakanhig: binyesinde
kurulmus olan Reklam Kurulu ile Reklam Ozdenetim Kurulu’nun reklamcilik etik
kodlaridir. Kamu yarar1 gozetilerek diizenlenmis olan s6z konusu etik kodlar reklam
metinlerindeki goriiniir igerige yonelik (diis-islemindeki ¢arpitmalara benzer bi¢cimde) bir

sansiir mekanizmasi olarak is gérmektedir.

Reklam No. 23: Nodus Shiraz sarap reklam (Vogue)

Icinde  hosnutsuzluk  barindiran,  kilik
degistirmis reklam metinlerine Nodus Shiraz
marka saraplarinin reklami (Reklam No. 23)
ornek olarak verilebilir.  Hosnutsuzluk
diislerinin “ceza diisleri”’de olabilecegini
belirten Freud, bastirilmig, yasaklanmig
bilingdis1 bir istegi yliziinden
cezalandirilacagi  isteginin  doyuruldugu
diisler oldugunu belirtmektedir. Reklam
metninin gorlinilir iceriginde

“cezalandiriliyormus” gibi goriinen bir ¢iplak

kadin elleri arkada yiiziinlin yaris1 metnin
*‘iﬂnq disinda kalmis bir bicimde gorilmektedir.

" Kadmin agzi, kanin gdstereni olan sarapla

dolmus ve c¢enesinden asagiya akmaktadir. Reklam metnindeki kadinin gogiis hizasindan
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kagit yirtigina benzeyen boslukta markanin logosu bulunmaktadir. Reklam metnindeki
kadinin ellerinin arkada goriintiisii, ellerinin arkadan bagli oldugu, agzindan akan kirmizi
sivi kami ¢agristirarak kadima eziyet edildigi diislincesini uyandirmaktadir. Dolayisiyla
reklam metninin bu goriiniir icerigi reklam okurunda bir istek degil isteksizlik hali
olusturmaktadir. Diislerde duygulara ket vurulmasi ile diisteki c¢arpitmanin sansiiriin
yarattig1 iki sorun olarak goriilmesinden yola ¢ikarak (Freud, 2010:195-196), reklam
metnindeki kadin ellerinin arkada tutuldugu izlenimi kadinin engellendigini,
ketvuruldugunu gostererek, bu reklam metninde bir sansiir ve c¢arpitma séz konusu
oldugunu gosterdigi diistiniilebilir. Freud’a gore diisteki karsithigin bir ifadesi olarak
sunulan ketvurulan sey, cinsel itkidir (2010. 67). Diis-isleminin bazen diis
diisiincelerindeki duygunun sansiirden ge¢mesi i¢cin o duygunun karsitina doniistiirerek
diise sokmasi, benzer bi¢gimde (Freud, 2010: 198-199), bu reklam metnine de gizli
icerikteki diisiincenin ortaya ¢ikmasini engellemek i¢in, o diisiincenin karsit1 olan
diisiinceleri goriiniir igerige sokan bir sansiir uygulanarak reklam metni ¢arpitilmis olabilir.
Reklam metninin sag st kosesindeki ‘“Nodus 2010 siselendi” yazili metin, kadin
gostergesinin Nodus saraplarinin sisesinin gostereni oldugu, agzindan akan kirmizi sivinin,
dolumu yapilmis siseden tasmis sarabin gostereni oldugunu diisiindiirmektedir. Kadin bir
sise olarak nesnelestirilmis, ayn1 zamanda ciplaklig1 ile imgelenmis kadin, sarabin ana
maddesi olan liziimiin, liziimiin geldigi topragin gdstereni olmaktadir. Halk diline ait olan
“anadan dogma” tabiri ile kadimin c¢iplakligi, “toprak ana”dan yetisen {iziimlerin
dogalligiyla teklestirilerek birlestirilmis (bkz. dipnot 9), bilesik bir figiir olusturulmustur.
Yasamin dogdugu toprak, insanin dogdugu anne rahmi ile “can verme” islevini
paylasmaktadirlar. Kadinin gogsii lizerinden gegen kagit yirtig1 goriintiisii goriiniir i¢erigin
kendi sansiiriiniin ifadesidir. Bu diisiinceden hareketle gizli icerikte, yetiskin olan
insanlarin bu cenneti hayati boyunca aradiklar1 ancak ulagamamalarindan kaynakli
tamamlanamadiklar1 goriisii hayata can veren toprakla “anne rahmi” arasinda 6zdesim
kuruldugu sdylenebilir. Topraktan gelindigi ve topraga doniilecegine dair olan inang, anne
rahminden gelindigi ancak anne rahmine doniilemeyeceginden sadece “arzu” olarak
kalacaginin gosterenidir. Topragin yetistirdigi iziimden yapilan sarap, bir kadin bedeninde
siselenmektedir. Dolayisiyla topraktan gelen bir kadin bedenine “anne rahmi”ne geri
donmiis olmaktadir. Reklam metni bu gizli igerigi ¢arpitmis, reklam okurunun “anne
rahmi’ne dénme arzusunu gizli igerikle doyurulacaginin vaadini sansiirlemis, reklam

metninin  gorliniir igerigini ¢arpitmistir. Freud sansiiriin fazla oldugu zamanla kilik
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degistirmenin fazla oldugunu, okura gercek anlami hissettirmek i¢in kullanilan araglarin
ustaca kullanildigini belirtmekte, sansiir ile diis carpitmasinin nedenlerinin benzerligine
isaret etmektedir (2009: 193). Tim diislerde insan bedeninin pargalart nesne gibi ele
alindigin1 belirtmesi gibi (Freud, 2010: 58), bu reklam metnindeki kadin bedeninin bir

parcasina sisenin anlami aktarilarak nesnelestirme yoluna gidilmistir.

Reklam No. 24: Sabah gazetesi reklam (Bazaar)

I¢ giizellik kadar
dis gtizellik de

Oonemli.

Sabah’in yiizii yenilendi.
Kuse kagt kalitesiyle
Sabah keyfi simdi daha da giizel.

LSABAH

www.sabah.com.tr

Sabah gazetesinin reklami (Reklam No. 24) kilik degistirmis reklam metinlerine
ornek olarak verilebilecek ikinci reklam metnidir. Reklam metni iki sayfadan olusmakta,
ilk sayfada goriilen bir kadinin basi sargi bezinin gostereni olarak kullanilan gazete
kagitlar1 ile sarilidir. Bir erkek eli, bu sargi bezini (gazete kagitlarini) kadinin yiiziinden
cikarmaktadir. Bir estetik ameliyat gecirmis oldugu anlasilan kadinin goriinen gozleri ve
dudaklarindan giizel oldugu anlagilmaktadir. Sargiy1 acan erkek elinin bir doktorun eli
oldugu anlasilmaktadir. Reklam metninin sag tarafinda ise “i¢ giizellik kadar dis giizellik
de onemli. Sabah’in yiizli yenilendi. Kuse kagit kalitesiyle Sabah keyfi simdi daha da
giizel” yazili metni okunmaktadir. Bu reklam metninde sargilar i¢indeki kadinin gdsterileni

sabah gazetesidir. Kagidi ile yenilenen ve giizellesen gazete ile estetik ameliyat ile
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giizellesen kadin birlestirilmiglerdir. Yazili metinle de dis giizelligin vurgusu yapilarak,
gorsel giizellige verilen 6nemin artik i¢ ve dis diinyadan haber almak i¢in okunan bir
gazete i¢inde sO0z konusu oldugu belirtilmis olmaktadir. Sargi bezi olan gazete ile
operasyon gecirmis kadin yeni bir bilesik figlr olusturmuslardir. Reklam metninde “estetik
ameliyat” reklam metninin “diiglim noktasi”n1 (bkz. dipnot 21) olusturmaktadir. Reklam
metninde “giizellik” kavrami kelime olarak ii¢ kere tekrar edilmesi, kadinin estetik
ameliyat olma amacinin da giizellik olmasi bakimindan “giizellik” reklam metninde “agir1

»23 0ge olarak goriilebilir. “Cirkinlik” reklam metninin karsitini kullanarak

belirlenmis
kendi karsithiginin gosterileni olmaktadir. Gorliniir iceriginde ameliyat, doktor ve sargi bezi
gosterenlerini  kullanarak, reklam okurunda hosnutsuzluk ve rahatsizlik duygular
uyandirabilecek bu reklam metni, reklam okurunun gilizellesme ve miikemmel bir yiiz ile

“Oteki” olma arzusunun doyurulacaginin vaadini estetik ameliyat {izerinden vermektedir.

4.2.5.3. Iki Ruhsal Ajan Olarak Birinci Ajan ve Ikinci Ajanin Reklam Metninde islevi

Freud’a gore giinlilk hayatta sansiir ne denli sikiysa politik yazarlarin o denli
dolambagli dil kullanmalarina benzer bi¢imde diis carpitmasi da “kilik degistirmis
diisler”de o denli karmasik bir goriiniim sunmaktadir. Reklam metinleri ¢6ziimlendiginde
goriilmektedir ki bu metinlerde “kilik degistirmemis diisler” gibi dogrudan arzuyu
gosterdigi zamanlarin haricinde, sansiir karsisinda politik yazarlarin kullandig1 dolambagh

dile benzer bir dil kullanilmakta ve reklam metinlerinde ki arzu kilik degistirmektedir.

2 Freud, “diiglim noktalar1” ile ilgili olarak goriiniir igerikte diis diisiincelerinin pek ¢ok kez temsil
edilmesinin dis i¢eriginin “asir1 belirlenmis” hali oldugunu sdylemektedir (2010: 17-18).
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Reklam No. 25: Siemens buzdolabi reklami (Marie Claire)

SIEMENS

Yiyeceklerinizi korurken
diinyay1 da koruyun.

www.siemens-home.com

Shemens. Gelecek evinizde.

Reklam metinlerinin karmasik 6geler icermesi ve dolambagli bir dil kullanarak
arzuya kilik degistirmesine Ornek olarak Siemens buzdolabi reklami (Reklam No. 25)
verilebilir. Bu reklam metninde bir mutfaga ait oldugu anlasilan i¢ mekan gostergesi
bulunmaktadir. ik bakista bir dis mekan goriintiisii veren goriiniir icerikte karli bir orman
manzarast 6n plandadir. Kardan adam gostergesinin iceride veya disarida oldugu tam
olarak anlasilamamakta, ¢ok dikkatli bakildiginda ise kardan adamin disarida oldugu,
gorilmekte olan basinin i¢ mekanda bulunan kaptaki dondurma ile birlestirilerek bilesik
figur olusturuldugu ve kaptaki dondurmanin kardan adamin basinin alt kismini olugturdugu
anlasilmaktadir. i¢ mekanda bulunan dondurma mutfak tezgahinin iizerinde, yere kadar
olan cam pencereden ise digaris1 gériinmektedir. Disarinin kis oldugunun gostereni kar ile
igerideki yazin gdstereni olan dondurma bir karsitlik olusturmuslardir. Bu karsutitk reklam
metninin karsithgr olmakta ve bu karsithgin fazla enerji tiiketimi sonucunda doganin
kirlenmesi yani kiiresel 1sinmaya karsi oldugu sdylenebilmektedir. “Yiyeceklerinizi
korurken diinyay1r da koruyun” yazili metninden ¢ikarilabilecek bu karsitlik, savunma
mekanizmalarindan biri olan “yansitma”y1 barindirmaktadir. Kiginin kendi eksikliklerinin
sorumlulugunu baskalarina yiiklemesi anlamindaki (Elden ve ark, 2011: 501) “yansitma’y1

reklam metni yiyecekleri tasarruflu oldugu iddia edilse de enerji tiikketerek ve dogayi

165



kirleterek koruyan iirlinlerinin sorumlulugunu reklam okuruna atarak kullanmaktadir.
“Yiyecekleri koru diinyay1 da koru” demekte olan reklam metni markanin reklam okuru ile
bagdastirmakta, dolambagcli bir dil kullanmis olmaktadir. Johannes Marcinowski, manzara
ve baska mekanlar1 iceren diisleri resimlenmis bir sekilde bir diis derlemesi yayimladiginda,
bu diislerin goriiniir igerik ile gizli igerik arasindaki ayrimi ortaya koydugu, ¢cok masum
olarak goriilen planlar, manzaralar ve haritalarin daha yakindan incelendigi zaman “insan
bedenini” ve “cinsel organlar1” temsil ettigi goriilerek diisiin anlasilabildigi belirtmektedir
(Freud, 2010: 87). “Manzara’nin bu sekilde insan bedenini temsil etmesinden yola ¢ikarak
bu reklam metninde yere kadar cam pencereden, sanki i¢erideymis hissini veren “manzara”
bir “insan bedeni” olarak goriildiigiinde disaridaki kardan adamin bir erkek bedeninin
gostereni oldugu sOylenebilir. Mutfagin bir kadin gostereni olmasi ve dondurmanin tek
kisilik ve seklinden dolayr mutfak tezgadhindan disariya bir kadmin baktig
diistintilebilmektedir. Kardan adamin bir erkegin gostereni olmasi, karst sav yoluyla
yokluguyla bir kadinin temsil edildigini, kardan adamin basi ile dondurmanin bedenini
olusturdugu gostergenin mutfagin sahibi kadin gosterileninin fantezisi oldugu sonucuna
ulasilabilir. “Fantezi kurma”, kisinin catismalar1 ile basa ¢ikmak i¢in olaylar gercekteki
sekilleri gibi degil kendi istedikleri sekilde hayal ederek rahatladigi bir savunma
mekanizmasidir (Elden ve ark, 2011: 503). Kadin gosterileni veya reklam okurunun baktigi
yerden olusturdugu yeni figiirle, erkek bedenine olan arzu, yeme arzusu ile ortiilerek
reklam metni tarafindan sansiirlenmeye ¢alisilmig, disarida olan erkek bedeninin icerde
olma arzusu bu yeni figiirle ger¢eklesmis olarak gosterilmeye calisilmistir. Enerji tasarrufu
saglayan bu buzdolabinin ve reklam okurunun i¢inde oldugu ayni mutfak goriiniir igerigi,
bir erkek bedeninin ayni mutfakta olmasi arzusunun hayaliyle bir “rahatlama” saglayan
gizli igerigiyle, marka ve iirliniin bilingdisindaki arzuyla 6zdesleserek bilince veya

bilingdisina yerlestigi sdylenebilmektedir.

Freud diislerin sekillenmesini, iki ruhsal gili¢ olarak tanimladig: birinci ajan ve
ikinci ajan adimi verdigi sistemlere baglamaktadir: Freud un birinci ajan olarak adlandirdigi
sistem kiginin isteklerini doyurmay1 saglayan kisim, ikinci ajan olarak adlandirdigi sistem
ise bilince gegmeye calisan diisiincelerde carpitmalara sebep olarak is goren kisimdir
(Freud, 2009: 194-196). Reklamlarin diinyasindaki isleyiste ise bu iki ajandan 6zellikle
birincisinin isleyisi i¢in okur ve metnin iiretilis amaci ¢ercevesinde ayri ele alinmalidir.

Reklam metninin iretilis amacinda birinci ajan reklami yapilan iirliniin tanmitimi ve
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markanin bilince (miimkiin oldugunda bilingdisina da) yerlesmesini saglamaktir; burada
doyurulan istek markanin bilince yerlesmesi sonucunda iiriiniin satiginin arttirilmasidir.
Cagimiz reklam metinlerinde basitce {riiniin tanitiminin  yapilmasimin otesinde
gostergelerle dolu metnin hazirlanmasi diislerde ¢arpitmay1 saglayan ikinci ajanin isleyisini
akla getirmektedir. Okur reklam metnindeki ¢arpitmayla (kilik degistirmis diisiinceyle)
karsilastiginda diiste oldugu gibi kendi birinci ajanin doyurmaya calistigi istegiyle
karsilastigin1 diisiinmektedir. Oysa reklam metninin hedefledigi amag ile okurun amaci

(karsilikli birinci ajanlarin isleyislerinin degisik olmasindan da anlasilacag gibi) farklidir.

Reklam No. 26: Renewa Club spor merkezi reklamm (Elle)

Dolambacl bir dille kilik degistirmis arzu
barindiran reklam metinlerine diger bir
ornek Renewa Club spor kompleksinin
reklamidir (Reklam No. 26). Reklamin
gOriiniir iceriginde suyun i¢inde yiizen deniz
canlilart gostergeleri ile yilizen bir kadin
gostergesi bulunmaktadir. Reklama biraz
daha dikkatli bakildigi zaman aslinda
buranin denizin alt1 degil, yan duvarinda
kendi adinin yazdig1 Renewa Club’in havuzu
oldugu anlasilmaktadir. “Sehrin ortasinda
doganin i¢inde” yazili metni ile sehrin icinde

bulunan Renewa Club spor kompleksinin,

renewaclub

reklam okuruna doganin dogal ortaminda
oldugu hissi verebilecegi vaadi verilmektedir. Bu goriiniir anlam ayn1 zamanda Renewa
Club’in havuzunun i¢inden metne bakan reklam okuru icin tatil ve dinlenme gosterenleri
olan deniz, ylizme ve deniz canlilari ile “rahatlama diisii” 6zelligi icermektedir.

99 ¢

Freud’un diis simgelerinden olan “diiz duvarlar” “erkekler”i temsil etmekte, sudan
kurtulma gibi bir anlam1 olan diislerin ise dogum diisleri ile bir baglantis1 olup dogurmakla
ayni 6nemi tagidigi belirtilmektedir (2010: 85, 134). Reklam metninin yan taraflarinda
goriilen “renewa club” yazisinin oldugu havuzun duvarlari, bu yazinin erkegin gostereni

oldugunu disiindiirmekte, erkek egemen toplumlarda erkege yiiklenen gii¢ ve ayricaliklar,
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Renewa Club’a yiiklenmis olmaktadir. Kadinin yilizdiigii havuz erkegin denetimi ve
“koruyucu”lugu altindadir. Suyun i¢inde yiizmekte olan kadin anne rahmindeki suyun
icindeki bebegin gdstereni olabilmekte, hem anne rahmine donme arzusunun tatmini hem
de sudan kurtulma diisleri ile ayn1 goriintiiyli veren sudan ¢ikacak olan kadin gostergesinin
gosterileni olan “dogma” ve “kurtulma” arzularinin tatminini temsil etmektedir. Freud bir
kadin hastasinin diisiinde g6liin kiyisindan karanlik sulara girdigini gormesi gibi diislerin
dogum diisleri oldugunu, “suya dalma”nin yerine tersine ¢evirerek “suyun i¢inden gelme”
olarak yorumlandiginda “dogma”y1 elde edeceklerini belirtmektedir (2010: 130). Reklam
metninin bu gizli icerigindeki anlam ile reklam okuru dolambagli bir sekilde gelecekte
olacak arzusunu ge¢mis arzusunu gostererek sunmaktadir. Ayrica diislerinde ¢ok sik olarak
ylizme diislerini, yataklarini 1slatmis olanlarin gordiikleri belirtilmektedir (Freud, 2010:
125). Diislerde ge¢misin, simdiki zamanin ve gelecegin birbiri ile karigsmasi (Giirdal, 2004:
73) gibi reklam metinlerinde de zamansizlik kavrami bulunmakta, gecmis ve gelecek
simdiki zamanda gosterilmektedir. Reklam metni gelecek zamanda doyuracagi vaadini
verdigi arzu ile ge¢misteki bilingdisi arzuyu simdiki zamanda bu havuzun iginde
gostermekte, marka ile 6zdeslesen havuzu bu anlamlar ile igsellestirilmesini saglamaya
calistig1 sOylenebilmektedir. Reklam metninin “birinci ajan1” olan daha fazla iiye elde
etmek, daha fazla “lye” yani daha fazla “para” kazanma arzusuna sansiir uygulanmis, bu
anlam carpitilarak hem gelecek zamani igeren “yiizme”, “doga” ile rahatlama arzularini,
hem de ge¢misi barindiran bilingdis1 arzulari olan “anne rahmine doniis” ve “dogurma” ile
olan “rahatlama” arzularini sunarak, bu arzular i¢eren reklam okurunun birinci ajan ile

karsilastig1 yanilsamasi saglanmis oldugu diisiiniilmektedir.

Freud’un “bir diis (bastirilmis ya da baskilanmis) bir istegin (kilik degistirmis)
doyurulmasidir” kurami ((2009: 210) dogrultusunda bu ¢6ziimlemeler ile bir reklam
metninin (bastirilmis ya da baskilanmis) bir arzunun (kilik degistirmis) doyurulmasini vaat

ettigi soylenebilmektedir.

4.2.6. Reklam Metinlerinin Kaynaklar1 ve Malzemesi

Freud, diisleri inceleyenlerin diiglerin goriiniir igerigini ele alip inceledigini, oysa
duslerde ki goriiniir igeriginin arkasinda baska anlam/lar igeren gizli igerigin goriiniir

igerikle beraber ele alinip incelenmesi halinde goriiniir igerikten daha anlamli bir gizli
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icerigin ortaya ¢ikarilabildigini ifade etmektedir (2009: 212-213). Ornegin bir giysi
firmasinin reklaminda etkileyici bir kiyafetle yer alan giizel kadin fotografina bakildiginda
gorliniir icerik reklami yapilan markaya ait kiyafetin giyilmesinin kisiyi giizel gosterecegi

diisiincesiyken gizli igerik higbir zaman istegine ulasamayan “Oteki” olma arzusudur.

Reklam No. 27: Store.com sanal butik ahsveris sitesi
reklam (All)

@STORECOM %

Sanal butik alisveris sitesi olan Store.com
reklam metninde de (Reklam No. 27)
goriilen icerik markanin kisiyi  glizel
gOsterecegi  diistincesiyken gizli igerik
hi¢cbir zaman ulasilamayacak olan “Oteki”
olma arzusudur. Reklam okurunun guzel ve
tek olma arzusunu yansitan reklam
metnindeki kadin gostergesi ile gelecekteki
alicisina  seslenmektedir. Cekiciligin  ve
www.sclstore.com

ffacebook.com/sclstore
{twitter.com/sclstore

giizelligin gostereni olan gosterge ile
reklam  okurunun kendisini  gelecekte
olabilecegi durumu o6zleten bir kiskanglik

uyandirmaktadir  Berger, 2003: 132).

s . §

N : Kiskanilmanin getirdigi mutlulugun
cekicilik yarattigi, kiskanilmanin ise giiven yarattig1 diisiiniildiigiinde (Berger, 2003: 133),
reklam okurunun “6teki”lerine degil, “Oteki”lerin reklam okuruna ilgiyle bakmasi ve
kiskanilma arzusuna seslenilmektedir. Ayrica arzu doyurmanin kilik degistirmemis oldugu

diisiiniilebileceginden, bir “rahatlama” vaat ettigi de soylenebilmektedir.

4.2.6.1. Reklam Metinlerinde Eski Yasantilar ve Onemsiz Malzeme

Freud, ¢alismalarinda “diis glini” adin1 verdigi diisiin goriilmesinden bir giin 6nceki
giiniin izlenimlerinin 6nemli olanlarinin diiste 6nemsiz bir kilikta kisinin karsisina ¢iktigini
sOylemektedir (2009: 212-213). Benzer bir bakis agisiyla reklamlar ele alinip

¢oziimlendiginde de reklam metinlerinde yer alan gorsel ve dilsel higbir gdstergenin
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Oonemsiz olmadig1 sdylenebilir. Freud, diisleri yorumlarken “diis glinii” dedigi bir giin
onceki izlenimlerin de bizim i¢in 6nemli olmasimnin nedeninin bu izlenimlerin daha eski
izlenimleri ¢agristirmasi oldugunu sdylemektedir (2009: 214-217). Reklam metinlerinin
¢Oziimlenmesinde de metinlerde yer alan 6gelerin kiiltiirel izini siirmek diis yorumlarinda

oldugu gibi reklamlardaki gizli icerige yaklasilmasini kolaylastiracaktir.

Reklam No. 28: Adler miicevher reklam (Bazaar)

“Diis giinii”nlin daha eski izlenimleri

cagristirmasindan  yola ¢ikarak reklam

g 4 metinleri ile kars1 karsiya kalinan “an”in
? . de Femmes - Mémoire du Monde

simdiki zaman olmasi ve bazi reklam
metinlerinin eski yasanmisliklar1 ve eski
izlenimleri barindirmasi ile metnin igerdigi

kiiltiirel 6geler de gizli igerige ulagilmasinda

katkida bulunacag diistiniilmelidir. Nitekim
~ Adler mucevher reklam metninde (Reklam
No. 28) markaya ait olan micevher
haricinde tim gostergeler siyah beyaz
olarak gosterilmis, aslan gostergesi ile siyah
kadin gostergesi buranin Afrika kitasina ait

olan bir bolge oldugunu, kadinin bir Afrika

yerlisi oldugunun gosterenleridir. Corakligi
ve kuraklig1 renksizlikle daha da vurgulayan reklam metninde kadinin sirtina bir iple bagh
olarak tasidig1 miicevher bilezik reklam metninin simdiki zamandan eski yasantilara dogru
tagidigr anilarin gosterenidir. “Mémoires de Femmes-Mémoire du Monde” (Diinya hafiza-
kadinlar anilar1) anlamindaki yazili metin, diinyanin bellek, diinyadaki eski
yasanmigliklarin, anilarinin gostereni olarak da kadin temsil edilmis, kadin ayn1 zamanda
gecmis yasantilarina ve geleneklerine bagli olan kadinlar1 da simgeleyebilir. Miicevherin
tasarim ¢izgilerinin eskiyi c¢agristirmasi, bu tasarimin anilarin izi siiriilerek yapildigini
betimlemektedir. Freud’un diis simgelerinden olan “vahsi hayvanlar” grubundan “aslan”
diisii goren kisinin veya bagkasinin korktugu ve bastirma araciligi ile savastigi libidoyu

simgelemekte, “bagaj” ise “gilinah yiikii” anlamina gelmektedir (2010: 89, 140). Kadinin
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sirtinda  tasidigi miicevher bir “canta”y1 cagristirdigindan, kadmin tasidigi nesneye
“glinahlar”1 denebilir ki bu miicevheri kadinin/kadinlarin “giinah yiikii”niin gostereni
yapmaktadir. Ayrica kadinin arkasinin doniik olmasi kadin1 dnemsizlestirerek miicevherin
Onemini vurgulamaktadir. Arkasinda biraktigit reklam okuru reklam metninde
gosterilmeden aslanin temsil ettigi korkulan tutkulu itkilerin sahibi olarak temsil edilen,
“aslan”dan korktugu icin miicevherin arkasindan gidemeyecek olandir. Reklam okuru
reklamda temsil edilen kadinin diismani olan kisi olarak temsil edilmektedir. Reklam
metninin  gizli igeriginde, reklam okurunun kendi korktugu tutkular hatirlatarak,
geemisindeki gilinahlarin  yiikiiniin  gOstereni olan miicevher arzuladigt bir nesne
oldugundan artik korkmamasi gerekmektedir. Giinahlarinin yiikii ile korktugu arzularinin
arkasindan gitmesi gerektigi temsiliyle yeni giinahlar yiiklenecegi gelecekteki arzularina

bu sekilde ulasacagi vaadi verilmek istendigi sylenebilir.

Reklam No. 29: Derishow giyim reklamu (Marie Claire)
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><DERISHOW

Reklam metinlerinin eski izlenimleri barindirmasi ile metnin icerdigi kiiltiirel
Ogelerin gizli igerige ulasilmasina katkida bulunacag: diistincesine 6rnek olabilecek ikinci
reklam Ornegi Derishow markasina ait olan reklam metnidir (Reklam No: 29). Reklam
metnindeki kadin kiyafetleri deri ve kiirkten olugmaktadir. Arka plandaki zeminin {izerinde

hem bazi1 eski donemlere ait oldugu anlasilan ¢izimlerle, ¢ok silik bir sekilde 6n plandaki
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kadinin yliziine ait bolgeler goriilmektedir. Goriliniir igerikteki markanin simgesi olan
“dikilitas” ile bu koleksiyonun adi olan “Deri Divane” yazis1 goze carpmaktadir.
Dikilitas®* (obelisk), yiiksek, daire veya dortkenarl: tepeye dogru incelen forma sahip olan
tag anittir. Bir kisiyi ya da bir olay1r anmak i¢in yapilan dikilitas tek bir tastan yapilirdi.
Antik ve modern olarak ayrilan dikilitaglarin Misir, Asur, Aksum ve Roma’ya ait olanlari
bulunmaktadir. Antik cagin sembollerini kendi tasarimlarina yansitan marka bu
koleksiyonunda Asya kadin figiirlerinden yola ¢ikarak hazirlamig, Tiirk kiiltliriiniin eski
izlenimlerini reklam metnine yansitmistir. Markanin sitesinden alinan bilgiye g6r625;
Konya Karatay mizesinde sergilenen 1200°1i yillara ait Beysehir Kubadabat sarayinda
bulunan Sel¢uklu ¢inilerinin iizerindeki kadin figiirlerinden (belki de bu topraklarda
yasayan ilk Tiirk kadinlar1 oldugu belirtiliyor) esinlenildigi belirtilmektedir (bkz. Resim 13
ve Resim 14%) “Diis giinii” dedigimiz bu reklam metni ile karsilasilan simdiki zamanda
reklam metninin, barmdirdig: kiiltlirel 6geler ile daha eski yasanmigliklar1 ve izlenimleri
cagristirmasinin miimkiin oldugu goriilmektedir. Diis yorumlanmasinda 6nemi az olan
malzemenin goriinlir igerikten diis diisiincelerine gotliren “birlestirici yollar1” ortaya
¢ikaracak olan “ara ve birlestirici ¢agrisimlar1” barindirdig1 diisiincesine (2009. 44-45)
benzer sekilde, bu reklam metnindeki 6n plana ¢ikarilmamis, 6nemi az gibi duran figiirler
de reklam metninin hem goriiniir anlamina hem de gizli anlamina gotiirecek “cagrisimlar”
barindirmaktadir. iki ya da daha ¢ok diis imgesinin tek bir diis imgesinde birlestirilmesi ile
olusan kolektif tip (2009: 27) kavrami bu reklam metnine uyarlanacak oldugunda, ilk Tiirk
kadin figiirlerinin gdstereni olarak betimlenmis kadin gostergesine karsilik gelmektedir.
Diislerdeki en yogun 6gelerin ruhsal 6nemi en fazla olan diis diisiincelerinin merkezindeki
ogeleri temsil etmesi gibi (2010: 59-62) bu reklam metnindeki daha yogun olan gosterge,
kolektif tip olan kadin gdstergesidir. ilk Tiirk kadin figiirleri ile simdiki zamanin modern
kadin figiiriiniin birlestirilerek bilesik bir figiir olarak goriiniir icerige yansiyan kadin
gostergesi modernize edilmis olmaktadir. Freud’un diis simgelerinde “siitun”un “bacak”
anlamina gelmesiyle (2010: 77), bu reklam metninde “sttun”a karsilik gelecek olan
“dikilitas” kadmmin ayakta oldugu boélimde, yukar1 kaldirdigi bacaginin gostereni
olmaktadir. “Dikilitas” sembolii ile marka kadin1 ayakta ve gii¢lii tutacaginin vaadini

vermektedir. Koleksiyona koyduklari deri divane ismi, daha sonra deginilecek olan

24 http://tr.wikipedia.org/wiki/Dikilita%C5%9F _(Sultanahmet), 17 Mayis 2012.

% http://www.derishow.com.tr/video.php, 17 May1s 2012.
%8 http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=22637, 17 Mays 2012.
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diislerde “sozel bicim degistirmeleri’nin konusudur. Immanuel Kant’in “Deli uyanik bir
diis gorendir” soziiniin dogrultusunda (akt. Freud, 2009: 141), “deri” reklam okuruna
“deli” cagristmi  yaptirarak kendisinin  diis  gordiigiiniin - altim1  ¢izmekte oldugu
diistiniilebilmektedir.

Resim 13: Bir Dikilitag 6rnegi

Resim 14: Selcuklu ginisi zerinde
bir kadin figiirii
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Freud, 6nemsiz goriinen malzemenin diislerde goriiniir igerikte kullanilirken s6z
konusu malzemenin kisi i¢in Onemli yasantilarla iliskili oldugunu; Onemsiz seylerin
diislerin ¢arpitilmasinda bir tiir sansiir iglevi gordiigiinii soylemektedir; boylece diisiin
¢Oziimlenmesi dolayimiyla gercek yasamdaki ruhsal olarak énemli bir kaynaga ulasilmasi
mimkun olabilmektedir (Freud, 2009: 223-226). Reklam metinlerinde de gunlik hayattan
alinmis izlenimi veren eglenen, tatil yapan veya calisan insanlarin goriintiileri gibi siradan,
O6nemsiz gortnen tum malzeme oldukga Onemli bir ruhsal kaynak olarak toplumsal

bilin¢disinin bir tiir disavurumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Reklam No. 30: Baume&Mercier saat reklam (Elle)

Onemsiz malzeme olarak nitelendirilebilecek
gunlik hayattan bir kesiti aktaran bir kadin ile
bir erkegin yiiriidiigi reklam metni (Reklam
No. 30), bir saat markasina aittir. On tarafta
bir ahsap ylizey goriinmekte, buranin lizerinde
de kadmin  kolundaki saatin  aynist
durmaktadir. Saat, Uzerindeki miicevherlerle
bir tst smf gostereni olarak sunulmakta,
erkegin lzerindeki kiyafetten ¢alisan biri
oldugu diisiiniilebilmektedir. Yazili metinde
“life is about moments” (hayat anlardir) yazisi

saat nesnesini ge¢mis yasantilarin ve anilarin

§ gostereni yapmaktadir. Bu anlam ile

13 2

markanin, ge¢misteki arzulari bu “an”a

=
F

VL ' tagimig, simdiki zamanin “an”1 ile ge¢cmisi ve
gelecegin “an”mn1 ortak ara varlik olarak kullandigr sodylenebilir. Diislerin zitliklar
birlestirme ya da ayni1 seymis gibi temsil etme egilimine (2010: 52) benzer bicimde reklam
metnindeki saatin metal kadrani ile yiizeyin ahsap zithik olusturmaktadir. Diislerde bu
zithgin 6gelere karst pozitif mi yoksa negatif bir diisiince mi barindirdigina karar
verilemedigi gibi bu reklam metninde ki karsithigin hangi malzemeye oldugu
kestirilememektedir. Ancak ahsabin dogallig1 ile {iriiniin iizerindeki taslarin dogalligina
vurgu yapilmak istenmis ve dogalligin degeri saatin degerine yansitilmis olabilir. Reklam
metnindeki kadmin erkegin himayesine girmis ve dayanmis goriintiisii kadinin erkegin
giiciine ve korumasina karsi olan ihtiyacinin gosterenidir. Erkegin calisan, paranin ve
giiclin sahibi, kadinin ise erkege ihtiya¢ duyan, erkegin verdigi hediyelerle kendini degerli

ve glizel bulma yanilsamasiyla avundugu inancini barindiran toplumsal bilingalti, bu

reklam metninin gizli i¢erigini olusturmaktadir.

Freud’a gore bir diisii harekete geciren bir tek giiniin i¢inden, iki veya daha fazla
yasantinin se¢ilmesi halinde, diislin onlar1 bir biitiin halinde birlestirmesi gerektiginden s6z
etmektedir (Freud, 2009: 227). Diis-isleminin tek bir birlik halinde birlestirmek zorunda

olmasi gibi reklam metninde de bu birlesmeleri gérmek, 6nemsiz gibi goriinen malzemenin
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de metinde iletilen anlam c¢ercevesinde aslinda onemli oldugu diisiiniilebilmektedir.
Diislerin hi¢cbir zaman Onemsiz olan malzemeyi yeniden iiretmedigi goriisiine benzer
bicimde reklam metinleri de gorsel ya da yazili Onemli olmayan hicbir 6geyi
bulundurmamaktadir. “Masum” olarak goriilen diislerin cinsel etmen igeriyor olmasi gibi
reklam metinleri Uzerinde yapilan derinlemesine ¢6ziimlemeler s6z konusu metinlerdeki
gizli igerigin ¢ogunlukla cinsel ¢ekicilik odakli cinsel etmen icerdigini gostermektedir.
Freud, diislerin aralarindaki kimi zaman belirsiz, karanlik, silik seylerin, kimi zaman da
masum goriinen diislincelerin aslinda 6nemli bir 6geyi gizlemeye ¢alistigini belirtmektedir

(2010: 64-65).

Reklam No. 31: Tiffany&Co. taki reklam (Bazaar)

Reklam metinlerinin diigler gibi 6nemsiz hicbir 6ge barindirmamasina ve “masum”
olarak nitelenebilecek olanlarinin  aslinda cinsel ¢ekicilik odakli cinsel etmen
icerebilmesine 6rnek olarak Tiffany&Co taki reklami (Reklam No. 31) verilebilir. Ayrica
diislerin bir tek giin icinden iki veya daha fazla yasanti1 segmesi gibi bu reklam metninde de
kadinin kendi yasami ile arka planda goriilen insanlarin kendi giinliik yasantilari tek

metinde bulusmustur. Reklam metninde markanin logosunun altinda markanin nerede ve
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ne zaman olusturuldugu yazisindan kadinin yiiriidiigti sokagin bulundugu sehrin New York
oldugu anlasilmaktadir. Moda, politika, ekonomi, egitim ve eglence sektorleriyle diinya
tizerinde kiiresel etkisi bulundugundan “diinya sehri” olarak nitelenen New York, modern,
sik, cagdas, giliclii, calisan, egitimli ve Ozgiivenli metropol kadininin gosterenidir.
Diinyanin en biiylik ve en kalabalik kenti olan New York i¢in “hi¢ uyumayan sehir”
denmektedir. Reklam metninde Onemsiz gibi goriinen arka olandaki siradan bir kent
gorlntiisii aslinda reklam metninin gizli icerigine ulasmak i¢in ¢ok 6nemli bilgiler
barindirmaktadir. Ozellikle kadinin elinde tuttugu balonlar, New York’ta bulunan iinlii
yapilarindan biri olan Hirriyet heykelinin gosterenidir. Kirmizi rengi atesi
cagristirmaktadir. Bu markanin takilarimi takan kadinlarin hem 6zgiir hem gii¢lii oldugu
gorliniir igerigin anlamidir. Kadinin boynunda markanin oldugu anlasilan kolyede kilit
simgesi bulunmaktadir. Freud’un diis simgelerinden olan “kilit” “kadinlik organini” temsil
etmekte, arka planda goriilen insanlarin olusturdugu “biiyiik bir grup” “bir giz” anlamin
tagimaktadir (2010: 23). Tasidigir balonlarla ¢ocuklugu ve saflifin gostereni olarak
kullanilmis olan goriiniir anlami, aslinda kadinin ge¢misinden sakladigi “giz”in anlami
boynunda tasidig “kilit” seklindeki kolyede gizlidir. Cinsel arzularinin gostereni olan
kolye, bu arzularin, kadin gostereninin elindeki balonlarla bastirmaya ve gizlemeye

calistig1 bilingdis1 arzular1 oldugunun ifadesi olabilmektedir.

4.2.6.2. Reklam Metinlerinin Kaynag Olarak Erken Cocukluk Yasantilar

Freud diisii harekete gegiren gercek istegin karsiligi olan doyumun cocukluktan
tiiredigini savunurken bu erken cocukluk anilarinin animsanmasinin olanakli olmadigin
belirtmesi ve diisii harekete gegiren istegin ¢cocukluk anilarina dayandigimi séylemesinden
hareketle, reklam metinlerinde ki gizli igerigin dayandigi istek doyurma vaadinin de
reklam okurunun erken cocukluk yasantilarina dayandirilabilecegi diisiiniilebilir (2009:
238-242). Freud’un diis iceriginde temsil edilen c¢ocukluk anilarina ancak yorumla
ulasilabilecegini sdylemesi (2009: 238-242) gibi reklam metinlerinde kendini dolayli sunan

gizli diistincelere de ancak yorumla ulasilabilir.
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Reklam No. 32: National Geographic dergi reklanm (Vogue)

Reklam metinlerinde de diislerde oldugu
gibi gizli igerigin en erken cocukluk
yasantilarina dayandirilmasina National
Geographic dergisinin reklami
verilebilir. Bu derginin ocak sayisindaki
konularindan biri olan “ikizler” konusuna
vurgu yapan bir gostergenin kullanildigi
reklam metninin Ornek teskil etmesi
gostergenin ikiz olan iki kiz c¢ocugu
olmasindan degil, kendini dolayli sunan
gizli disiinceler barindirdiginin bir isareti
olan yazili metnindeki “tipkisinin aynisi

ama aynt degil” yazisi ile reklam

metninin reklam okurunda uyandirdigi

'ABONE HATTI » 444 18 58 + nmmfﬂe ‘www.nationalgeographic.com.tr

“deja vu” izlenimidir. Buradaki yazili
metinle ikizler gostergesi, goriinlir igerik ile gizli igerigin birbiri ile ayni oldugu
yanilsamasi veren reklam metinlerinin aslinda aymi olmadiginin gosterenidir. Insanlar
arasindaki goriiniirde benzerligin sadece goriiniirde oldugu, baska higbir 6zelligin
benzememesi durumunun tam karsif1 olan reklam metinlerinde ki gizli i¢erikle ayn1 anlama
gelen gorlinlir igerigin goriintli olarak bambagka bir maskeye biiriinmesini karsit sav
yoluyla destekler niteliktedir. Freud diislerde orada daha 6nce bulunuldugu bi¢imindeki
inanca karsilik gelen “déja vu”nun ortaya ¢ikmasinin 6zel bir anlami oldugunu, bu yerlerin
diis goren kisinin annesinin cinsel organinin temsil ettigini 6ne siirmektedir (2010: 129).
Reklam metnindeki ikiz kizlara bakan reklam okurunda hem gorsel metinde ki ayni
gostergenin tekrar edilmis izlenimi hem de yazili metinde goriintiiniin bazen ayni oldugu
diisiincesinin bir yanilsama oldugu vurgusunun yapiliyor olmasi “deja vu” g¢agrisimini
desteklemektedir. Reklam metninin bu goriiniir igerigindeki anlam, gizli icerikte reklam
metnine bakan (diis goren) reklam okurunun goérdiigii bu deja vu etkisiyle annesinin
rahminde ki sicak, giivenli anilarina dénme arzusunu sunmaktadir. Daha 6nce Dalin
reklaminda (bkz. reklam no. 14) deginildigi gibi bir bebegin 6nce rahim, sonra meme
emdigi donem cennet olmaktadir. Kisi dogdugu andan itibaren eksikligi hep

hissetmektedir, bunun nedeni biitiin oldugumuz bedenden koparilip alinmis olunmasidir.
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Biiyiidiikce, diinya ile tanisttkca bu eksiklik ile bas edilmeye calisilmakta, ancak
koparildigi bedenden (anneden) ayr1 bir varlik olmayr igine sindiremeyen kisi
tamamlanamamaktadir (Somay, 2007: 25-26). Her yetiskin biiylidiikkce uzaklastigi bu
cenneti hayat1 boyunca aramakta ve bu eksikligi tamamlamaya calismaktadir. Insanmn
bilingdis1 arzusu olan bu doniis istegi bu reklamin da gizli igerigidir.

Reklam No. 33: Sistem 9 Medya dijital sistem trinleri
reklam (All)

Erken c¢ocukluk yasantilarin1 barindiran

GELECEGE TASIYAN
DIJITAL COZUMLER

reklam metinlerinden biri olarak Sistem 9
Medya adiyla dijital ¢dziimler sunan bir
markanin reklam1 (Reklam No. 33)

. gosterilebilir. Reklam metninin gorinar
" iceriginde, geometrik formlarin iginde
markanin hizmet verdigi konular yazili
olarak gorulmektedir. Bir bebek gdstergesi
bu  geometrik  formlara  uzanarak
yakalamaya calisir bir durumda

betimlenmistir. Goriiniir igerikte bebek,

gelecege tasiyacak olan dijital ¢oziimlerin

gostereni olarak kullanilmistir. Bebegin

== -3?93??4_‘.’.1.,35‘__3‘.‘_ __ eliyle tutmaya ¢alistigi sey bir bebegin
ithtiya¢ duydugu huzurun, giivenin ve sefkatin gostereni olarak nitelenebilir. Bir bebek icin
huzur ve giiven anlamindaki “cennet” annesinin rahmi ve emdigi annesinin memesi
oldugundan, bebek bu cennetini tutmaya caligmaktadir. Bir bebek i¢in bu cennet emmeye
devam edecegi i¢in devam edecek, ama reklam okuru olan yetiskin i¢in hi¢gbir zaman
mimkin olamayacaktir. Dolayisiyla reklam metninin gizli igerigi, bilingdis1 arzulardan
olan insanin hayati boyunca aradigi “cennet” e ddnemeyeceginden dolayr duyacagi
eksikligin bu marka yoluyla tiiketerek yerine konulmasidir. Berger, reklamin kisinin i¢inde
bulundugu hayattan memnun olmadig1 duygusunu kamgilayarak bir “eksiklik” duymasini
sagladigin1 ve sunulan nesnenin alinmasiin hayati daha iyi yapacagini sdyledigini

belirtmektedir (2003: 142).
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Diislerde ¢ocukluktan gelen 6gelerin barinmasina Freud, belirli araliklarla devam
eden, yinelenen diisleri 6rnek olarak gostermekte, diisli kiskirtan, harekete geciren gergek
istegin diiste temsil edilen doyumunun ¢ocukluktan tiiredigini savunmakta, ayn1 zamanda
yinelenen diisleri beraber yorumlamak gerektigini de eklemektedir. (2009: 238-242). Belli
araliklarla yinelenen diisler gibi belli araliklarla tekrar eden reklam metinleri
bulunmaktadir. Birbirine bagli ve benzer anlamlari iceren bu reklam metinleri, dergi
sayfalarinda belli araliklarda yer almakta, icerdikleri gorsel metnin veya yazili metnin

benzerligiyle “yinelenen diis” gibi “yinelenen reklam” olarak nitelenebilirler.

Reklam No. 34: Renault otomobil Reklam No. 35: Renault otomobil Reklam No. 36: Renault otomobil
reklamu (a) (Marie Claire) reklamm (b) (Marie Claire) reklamm (¢) (Marie Claire)
RENAULT MEGANE RENAULT MEGANE RENAULT MEGANE

DOGUSTAN ~ DOGUSTAN  DOGUSTAN
SARISIN

ESMER K

e ————
; T — —
- __ -
T ——
- -
v p p

3 [ owm s sanan DRIVE THE CHANGE _SL kL e DRIVE THE CHANGE _gfw o B o s DRIVE THE CHANGE | )

Yinelenen reklam metinlerine Ornek olarak Renault otomobil reklam serisi
verilebilir. Vogue, Elle, Marie Claire ve Cosmopolitan dergilerinde bulunan bu reklam
serileri (Reklam No.34, Reklam No. 35, Reklam No. 36) ii¢ parcadan olusmakta ve
dergilerde birbiri ardina yer almaktadir. “Renault Megane onun giizelligi safkan” slogan
kampanyas! ile iiriiniinii safkan olan bir “at”in gdstereni olarak sunmaktadir. ilk reklam
metninde “Dogustan Esmer” yazili metinle siyah otomobil, ikinci reklam metninde
“Dogustan Kizil” yazili metinle kirmizi otomobil ve igiincii reklam metninde ise
“Dogustan  Sarisin” yazili metinle sar1  otomobil gostergesi goriiniir igerigi
olusturmaktadirlar. Aygiin Cengiz, Modernizm, Otomobil Kulturd ve Reklam c¢alismasinda
incelenen reklam metinlerinde genel olarak dilsel ve gorsel iletilerle motorlu araglarin
kisilestirildigini (2009: 125) belirttigi gibi, bu reklam metinlerinde dilsel gdstergeyle

otomobiller kisilestirilmistir. Esmer, kizil ve sarigin kadinlarin gostereni olarak sunulan
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otomobiller, kadin bedeninin kusursuzluguna biiriinmiis ve erkek reklam okuruna

99 13

sunulmustur. Bir erkegin, arzusuna gore “esmer”, “sarisin” veya “kizil” segenekleri ile
erkek okurlarin arzularini iriintine aktarmaktadir. Cinsel igerik barindiran gizli igerigi,
kadin 6zelliklerinin aktarildigi otomobile “safkan” benzetmesi yapilarak, bir hayvan tiirti
olan at ile 6zdeslestirme saglanmis, “ata binme” ile “otomobile binme” eylemleri i¢ ice
gecirilerek kadin gostereni olarak sunulan “otomobil” ile cinsel birlesme imgesi
yaratilmistir. Bu reklam metinleri tek baslarina yorumlandiklari zaman bu anlamlara
ulagilamayacak, ancak bu sekilde Freud’un yinelenen diisleri gibi, tek basina oldugunda

degil, beraber yorumlanmaya calisildiginda anlam kazandigi goriilebilecektir.

Reklam No. 37: Maximiles banka kart1 reklam Reklam No. 38: Maximiles banka Kkart1 reklam
(a) (Cosmopolitan) (b) (Cosmopolitan)
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Belli araliklarla yinelenen reklam metinlerine Maximiles banka kartinin reklamlari
(Reklam No. 37 ve Reklam No. 38) diger bir 6rnek olabilecek niteliktedir. Her iki reklam
metninde de 20 ¢ifte uzak dogu’da tatilinin hediye edilecegi goriiniir icerigin ilki 10 kisi
icin Malezya, 10 kisi i¢in ise Singapur cekilisinden bahsetmektedir. Gorsel metin ilk
reklamda Malezya’nin yiiksek binalarinin iizerinde patlayan havai fisekler, digeri ise

Singapur’un sahillerindeki dogal giizellikleri gostermektedir. ki reklam metni goriiniir
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anlamlar1 ayn1 olmakla beraber gorsel metinleri bir o kadar farklidir. Ortak olan 6geler
yazili metinler olup, giindiiz-gece, kent hayati-dogal hayat, kalabalik-sakinlik, guriltu-
sessizlik gibi karsitliklar igermektedir. Bir reklam 6gesi digerinde ters ¢evrilmis, karsit1 ile
temsil edilmistir. Freud’un Uygarligin Huzursuzlugu Kitabimin medeniyeti insanligin
ilerlemesinin bir gostergesi olarak gdren anlayisa tamamen ters diisen goriisler icerdigi ve
medeniyetlerin insanlarin igindeki tehlikeli gii¢leri kontrol etmek igin olusturuldugunu
savundugu belirtilmektedir (The Century of the Self [Benlik Asri] Belgeseli, 1. Bolum,
BBC Yapmmi, 2002, YOnetmen: Adam Curtis). Uygarhigin gostereni olan ilk reklam
metninde, Freud’un diis simgelerinden diiz ve yiiksek binalarin erkekleri, manzara ve
agacl tepelerin ise cinsel organi temsil etmesinden (2010: 85, 87), yola ¢ikarak her iki
reklam metninde cinsel icerik barindig1 sdylenebilir. Uygarligin insanlarin bilingdigindaki
vahsi diirtiileri kontrol etmek i¢in kuruldugu goriisii ile ilk reklam metnindeki “uygarlik”
gosterenlerinin “erkek™ olarak temsil edilmesi erkegin cinsel diirtiilerini ve “havai fisek
patlamas1” ise “cinsel doyumu” simgelemektedir. Diger reklam metnindeki cinsel organ
gosterenleri ile metin okuma yOniine gore soldan saga dogru giden ikinci reklam ilkinin
gelecegini temsil etmekte, “patlamanin “cinsel doyum”un ardindan gelecek huzuru,
stkdneti ve sakinligi simgelemektedir. Bu anlamda ilk reklam metninin bilin¢digindaki
cinsel ve saldirgan diirtiileri, ikinci reklam metninin ise biling olarak kontrol altina alinmis
duygularin gdstereni oldugu gizli icerigine ulasmak miimkiindiir. Bu reklam metinlerinde

99 ¢¢

“deniz” “ortak ara varlik” olarak kullanilmistir. Gorsel metinle reklam okurunun durdugu
yer distlniildiigiinde c¢ekilisle kazanmak, iki yere de ulagsmak icin denizi ge¢meyi
gerektirmektedir. “Yiizme diisii” goren kisilerin kiigiikken yataklarii islatmis oldugunu
belirten Freud (2010: 125), bu “yinelenen reklam” metinlerinin “yinelenen diis”ler gibi,

istegin ve doyumun ¢ocukluktan tiirediginin gdstereni olarak gorulebilir.

4.2.6.3. Tipik Reklam Metinleri

Freud dislerin kiginin kendisine ait ruhsal durumuna goére bigimlendigini,
dolayisiyla kisiye 6zel diisiin bir baskasi i¢in anlasilir olamayabilecegini soylemektedir.
Freud’un “tipik diigler” olarak niteledigi diisler ise herkesin gorebildigi ve anlaminin

herkes igin gogu zaman ayni oldugu diislerdir. (2009: 296-316)
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Reklam No. 39: Mercedes otomobil reklamm (Vogue) Reklam No. 40: KIA otomobil reklamm (Instyle)

wawiiam

& Begendiklerinizden ilham altyor
..., Rafacl Nadal ~~ _ Kia, The Power to Surprise

; @ Mercedes-Benz.
12511tk yenilik : Thie best ar nothlng:

Medyada farkli mecralarda yer alan reklamlara bakildiginda reklami yapilan
tirtinlerin c¢esitliliginin, s6z konusu mecralarin hedef kitlelerine gore degisim gosterdigi
gorilmektedir. Ornegin, hedef kitle olarak iist sinifa hitap eden Vogue dergisinde yer
alabilen Mercedes-Benz otomobil reklami (Reklam No. 39), genel olarak orta sinifa hitap
eden All ve Super gibi dergiler basta olmak iizere diger calisma dahilindeki dergilerde de
rastlanmamistir. Caligma dahilindeki dergiler arasinda en ¢ok iist sinifa hitap dergi Vogue
dergisidir. Mercedes markasi ile birlikte Porsche otomobil, Rolex saat gibi markalarda
sadece bu dergide bulunmaktadir. Ayrica sampanya, sarap ve bira olmak tizere alkollii i¢ki
reklami1 ¢alisma kapsamindaki dergiler icinde Cosmopolitan dergisinde 1, diger dergilerde
hic bulunmamakla beraber Vogue dergisinde 4 adet tespit edilmistir. Dolayisiyla Vogue
dergisinin diger dergiler i¢inde daha {ist sinifa hitap ettigi sGylenebilir. Vogue dergisinde
bulunan st smifa hitap eden reklam metinlerini temsilen segilen Mercedes otomobil
reklamindaki yazili metinde “hayata hakim olanlar i¢in” yazis1 reklam metninin egemen
smifa dahil olan st sinifa hitap ettigini ve bununla birlikte “kisiye 6zel” reklam metni
oldugunu da ispatlamaktadir. Bu reklam metni zenginligin, konforun, ayricaliin ve liikksiin
gostereni olan Mercedes otomobilini, zaten bunlara sahip olma giicu olan insanlar icin

tirettiklerini vurgularken, diger taraftan bunlara sahip olamayanlarin bu arzularinin zaten
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bir “diis” olan reklam metni, diis olarak kalacak olsa dahi bir “rahatlama diis”{iniin islevini
gorebilecektir. Hakim simiftan olma istegi duyan hakim smiftan olan kisiler, daha giicli
olma arzusu duyabilmektedirler. Gu¢li olmak daha gucli olma arzusunu yaratabilecektir.
Ciinkii zenginlik, gii¢ gibi kavramlar kisilerin eksikliklerini tamamlamayacak, kendini
tamamlama arzusundaki insan tiiketmeye devam edecektir. Dolayisiyla reklam metni zaten
zengin ve gili¢lii olan insanlarin giliglerine gili¢, zenginliklerine zenginlik katmay1 vaat

etmektedir.

Instyle dergisinde bulunan KIA otomobil reklam metni (Reklam No. 40) Mercedes
markasia gore daha orta smifa hitap eden bir markadir. Bir tenis sporcu gostergesini
gorundr icerikte kullanan reklam metni, tenis turnuvasinin sponsorlugunu yaptigini ifade
ederken, tenisciyi otomobilinin sportif 6zelliklerinin gostereni olarak kullanmustir.
“Begendiklerinizden ilham aliyor” yazili metni ile reklam okurunun arzularindan ilham
aldigini belirten reklam metni bir sporcunun 6zelliklerini otomobile aktarmistir. Reklam
metninde temsil edilen tenis sporcusu ile spor etkinliklerinin kusursuzluk ¢agrisimi ve
sporcu bedeniyle temsil edilen bedensel kusursuzluk (Aygin Cengiz, 2009: 132), reklami
yapilan otomobile aktarilmaktadir. Mercedes reklam metni gibi hakim sinifa ait bir sdylem
goriiniir icerikte bulunmasa da tenis¢inin havaya yiikselmesi ile arabanin siiriicli
koltugunun yoldan yiiksekligi 6zdeslestirilmistir. Freud’un diiste “u¢gma”nin erkekler i¢in
“kus” diisiincesiyle baglantis1 bakimindan kabaca tensel bir anlam barindirdigini belirtmesi
gibi bu reklam metnindeki sporcunun havalandig1 goriintiisii “ugma” ¢agrisimi yapmakta,
Mercedes otomobil reklamindaki hakim sinif séylemi, bu reklam metninde erkegin cinsel
gucu gizli igerigiyle hakim diisiinceye doniistiiriilmiistiir. Her iki otomobil reklam metni
farkli simif ve farkl kisilere hitap eden reklam metinleri olsalar da, her iki reklam metninin
yarattigi Dbilingli veya bilingdis1 arzularin  doyurulacagi vaadi ile gegicide olsa
doyurulacagina dair “rahatlama” o6zelligi tasimalari, igerdikleri gizli igerik anlamindaki

anlamlar1 bakimindan tipik 6zellik tasidiklarini (ayni1 olduklarini) géstermektedir.
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Reklam No. 41: Rolex saat reklami (Vogue) Reklam No. 42:Dice Kayek saat reklam (All)

I =
< M/MA==a=iK

DostSAAT

Vogue dergisinde yer alan Rolex saat markasinin reklam metni (Reklam No. 41)
yine diger Mercedes reklami gibi bir st sinif gosterenidir. Rolex marka saat 1900’lerin
basinda kurulmus olan Isvicre markasidir. Belki de saat markalari arasinda en pahali
olanlar arasindadir. Rolex reklam metninde saatin sadece kendisi zenginligin, giiciin ve
ayricaligin gostereni olarak sunulmustur. “18 karat beyaz altin olarak sunulmustur” yazisi
da bu gosterilenleri desteklemektedir. Mercedes reklam ¢oziimlenmesinde oldugu gibi bu
reklam metninde ki iiriin de zaten gostereni oldugu zenginlige, giice ve ayricalifa sahip
insanlara hitap ederken, bu gosterilenlere sahip olmayanlar i¢in ayni sekilde “rahatlama”

islevi gormektedir.

Bir bagka saat markasi1 olan Dice Kayek reklam metni (Reklam No. 42) ise daha
orta simif bir dergi olan All’da yer almakta ve orta sinifa hitap eden bir marka 6zelligi
tasimaktadir. Yerli bir saat markasi olan Dice Kayek, fiyat: itibariyle Rolex ile yan yana
gelemeyecek bir saattir. Dolayisiyla dergiler hitap ettikleri profilin ihtiyacina ve tarzina
gore reklam metinleri barindirirken bu reklam metinleri farkli 6zellikte ve farkli sinifa
mensup kisilere gore belirlenirken, “kisiye 6zel reklam” 6zelligi kazanmaktadirlar. Bu
durum (reklamlardaki yerel kiiltiirel unsurlarin farkliligiyla birlikte), Freud’un “kisiye 6zel

diisler” goriisiinii ¢agristirmaktaysa da hedef kitleleri farkli olan dergilerde yer alan farkli
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tirtinlerin reklamlarinda iiretilen anlamlarin benzerligi reklam metinlerinin “tipik diisler”
kategorisinde yer almasini zorunlu kilmaktadir. Bunun nedeni Mercedes otomobil veya
Rolex saat reklamlar1 gibi {ist sinif gosterenlerini barindiran ve st sinifa hitap eden reklam
metinlerinin de, Kia otomobil ve Dice Kayek saat gibi orta sinifa hitap eden reklam
metinlerinin de, sik olmay1 ve yetisecek yerleri olan sosyal aktif ve ¢alisan insanlara hitap
etmeleridir. Seyahat etme, eglenme, gezme, is toplantis1 gibi faaliyetleri olan modern insan
icin zaman Onemlidir. Kapitalist sistemlerdeki egemen insan profili bu sosyallige sahip,
dolayisiyla tiiketendir. Zamanin gectigini hatirlatan saat reklam metinleri simdiki zamanda,
reklam okuruna ge¢misin Ozlemini ve gelecekteki arzularimi hatirlatma ve “eksiklik”
duygusunu percinlemektedir. Ust smifa hitap eden reklam metinleri (Reklam No.39;
Reklam No. 41) ile orta sinifa hitap eden reklam metinleri (Reklam No.40; Reklam No. 42)
eksiklik duygusunu perginleyerek, insanin kendini tamamlama arzularini yaratarak, bu
arzular1 doyurmanin vaadini vermektedir. Berger’in dedigi gibi reklam her alinan nesne ile
kisiyi biraz daha zenginlestirecegini sdylese de o nesneyi almak icin her harcanan para

kisiyi yoksullastiracaktir (2003: 131).

Freud bastirilmis isteklerin diiste goriilebilmesini iki etmene baglamaktadir: Bu
etmenlerden birincisi diiste goriilen istegin kisinin bilincine ¢ok uzak olmasindan dolay1
sansiiriin bu duruma karsi silahlanmamis olmasi, diger etmen ise diis giinii kisinin
bastirdig1 istegine uygun endiseyi alarak diisiine sokup istegini endisesinin arkasina

saklamasidir. (2009: 315-316)

Reklam metinlerinde ¢ogu zaman kisi eger reklami yapilan iriinii kullanirsa
diinyanin en zengin, en saglkli, en giizel, en cekici ve/veya en mutlu kisisi olacagi
sOylenmektedir. Kisi gergcekte hangi iirlinii tiiketirse tiiketsin, bu tiikketime bagli olarak
diinyanin en zengin, en saglikli, en giizel, en ¢ekici ve/veya en mutlu insan1 olmayacagini
bilir. S6z konusu gergeklik ile kisinin arzusu arasindaki bu derin ugurum, ayni diislerde
oldugu gibi sansiiriin ortadan kalkmasina izin vermektedir. Boylece kisinin en zengin, en
saglikli, en giizel, en ¢ekici ve/veya en mutlu insan olma arzusu reklam metinlerinde

acikca (sansilire ugramadan, esdeyisle sansiir silahlanamadan) gériinmektedir.
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Resim 15: Argan Yag: internet reklam

Freud’un bastirilmis  istekleri  diiste
goriilebilmesini  saglayan diger etmen
gorlisii olan kisinin bastirdig1 istegine
uygun bir endiseyi diisiine sokarak istegini
endisesinin arkasina saklamasinda oldugu
gibi reklam metinlerinde de en zengin, en
saglikli, en gilizel, en ¢ekici ve/veya en
mutlu kisi olma arzusu bu oOzelliklere

sahip olmayanin mutsuzlugu imgesiyle

(istegin arkasma gizlenen endise olarak)
sunuldugu goriilebilmektedir. Kullandigr kozmetik iiriinle bir yiiziin eski ve yeni halini
yansitan reklam metninde (Resim 15)27 kirisik ve yipranmig yiiz genglesmistir. Bu reklam
metni ile kars1 karsiya kalan reklam okuru, yaslanma ve c¢irkinlesme endisesi yiiziin sag
yarisinda yipranmis yiiziin arkasina gizlenmistir. Reklam metnindeki kadinin bir yaninda
kendi endise ve korkularin1 goren reklam okuru, diger tarafinda arzusunun doyurulmus
halini gérmektedir. Yaslanmamak ya da geng¢lesmek arzularinin doyurulacagi vaadiyle
reklam okuru aslinda yine ge¢mise donme, gercgeklikle tanmismadigi en erken ¢ocukluk
donemine donme arzusunu tagimaktadir. Karsithigin diisiin kendi karsitligi olmas1 gibi, iki
yiiz arasindaki karsiflik, reklam metninin kendi karsithgidir. Sagdaki yiiziin soldaki gibi
olamayacagi bilinmektedir. Williamson boliinmiis kadin reklamlarinda iki farkli kadin
goriilmesine ragmen, bir tek olarak 6zdeslestirme egiliminde olan okur, her ikisini “o
kadin” olarak algiladigin1 belirtmektedir (2001: 61). Williamson’in 6zdeslestirmeye
deginmesi Freud’un “6zdeslestirme” kavramini hatirlatmaktadir. “Sonra” olarak nitelenen
giizellik simdiki zamani temsil ettiginden okur bu yiize inanma egiliminde olacaktir.
Stekel’in daha once deginilen diislerde “sag”m haklilik, “sol”un ise sugu temsil ettigini
belirtmesi (akt. Freud, 2010: 88) gibi, bu reklam metninde ki kadinin (kendi sag ve soluna
gore) sag tarafinin giizel olmasinin hakli, sol tarafinin ¢irkin olmasinin ise su¢ oldugu gizli

diistincesine ulasilabilmektedir.

2t http://www.argan-seti.com, 14.Mayis 2012.
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4.2.7. Reklam-islemi

Freud igin bir diisiin anlami goriinlir igerikten degil gizli igerikten, esdeyisle diis
diisiincelerinden ¢ikmaktadir. Reklam metinlerinde de anlam, metinlerdeki gostergelerin
diiz anlamlarindan degil, okuru daha derin katmanlara yonelten ve “gizli icerik” olarak
adlandirilabilecek yan anlamlardan ¢ikmaktadir. Tez ¢aligmasinin bu boliimiinde Freud’un
Diislerin Yorumu c¢alismasinda ele aldigi sekliyle diislerde gizli diis diisiincelerinin goriiniir
icerige doniigiim siireci olarak nitelenen “diis-islemi”nin incelenmesine paralel olarak,
“reklam-islemi”nde de metinlerdeki anlam goriiniir igerige benzer tekniklerle
doniistiiriilmektedir. Diislin  gorlinlir icerigi nasil yogunlastirma, yerdegistirme,
simgelestirme ve/veya ikincil diizeltme ile yapiliyorsa (Freud, 2010: 13-232) reklam

metinlerinde de anlam s6z konusu tekniklerle goriiniir icerige doniistiiriilmektedir.

4.2.7.1. Reklam-Islemi Olarak Yogunlastirma islemi

Freud’a gore gizli diis diisiincelerinin kapsaminin genisligiyle kiyaslandiginda goriiniir
igerik oldukea kisadir; s6z konusu kisaligin en onemli nedeni ruhsal malzemenin diiste
yogunlastirilmasidir. Freud i¢in bir diisiin yorumlanmasi hi¢bir zaman tamamlanamaz;
dahasi yogunlastirmanin niceliginin belirlenemez olusu her yeni ¢oziimlemede diisiin

baska anlamlarina ulasilabilmesini saglamaktadir. (2010: 11-12)

Coziimlemek amaciyla ele alinan herhangi bir reklam metni (gostergebilimsel, feminist,
marksist, toplumbilimsel veya psikanalitik) hangi yontemle olursa olsun ¢oziimlendiginde
kisa olan goriiniir igerige gore olduk¢a uzun bir degerlendirme metniyle karsi karsiya
kalinmasi reklam caligmalar1 alaninda siradan bir durumdur. Freudgu bakis agisiyla s6z
konusu durum, ruhsal malzemenin diiste yogunlastirilmasina denk bi¢imde Kkiiltiirel
malzemenin reklam metninde yogunlastirilmasiyla agiklanabilir. Diisiin yorumlanmasinin
hicbir zaman tamamlanamamasi ve her yeni ¢oziimlemede diisiin bagka anlamlarina
ulagilabilmesi gibi reklam metinlerinin yorumlanmasi da tamamlanamaz ve her yeni

¢Oziimlemede baska anlamlara ulasilabilir.
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Reklam No. 43: Atilla Karat miicevher reklanm (Bazaar)

! Reklam metinlerinde kultirel malzemenin

ﬁ _ ﬁ yogunlastirilmasina ornek olarak
zee  verilebilecek ilk reklam metni Atilla Karat
4 AtillaKarat | miicevher reklamdir (Reklam No. 43).

= 1970

Gorliniir igerigin gizli igerige gore ¢ok kisa
ve Ozet olmast  sonucunu  veren
yogunlastirmanin, bu reklam metninde tek
bir  *“ylzuk” gostereni ile yapilmis
olabilecegi soOylenebilir. Yazili metindeki
“only one” (sadece bir) yazisi, bu
yogunlastirmay1 pekistiren bir metindir.

Zenginlik ve gosterisin  gOstereni olan

_' _'."'m,mm | HoNG KoNG muicevher, bu reklam metninde tek bir
B yiiziikle temsil edilmis, iizerinde pirlantalar
ve ortada degerli oldugu anlasilan mavi bir tas, bu “tek” ama “degerli” anlaminin
gosterenidir. Tek bagina degerli, gosterisli, ¢ekici, glizel ve etkileyici olabildigi vurgulanan
goriiniir icerikteki yiiziik gdstergesi, bir kadinin gostereni haline gelmektedir. Birlestirme
yoluyla yiizilk ve kadin birlesmis, yiiziik formunun arkasina kadin gizli olarak
sunulmustur. Ortadaki mavi tasin bir “kadin™, etrafindaki pirlantalarin “6teki” kadinlari
simgeledigi diisliniildiigii zaman ise, kadinlarin kiskanilma arzusu ile aslina “kiskanma”
duygularinin ifadesi karsilik bulacaktir. Daha zarif, daha farkli ve daha 6zel olan mavi tas,
daha c¢ekici ve zarif, daha 6zel ve daha farkli “kadin” olma arzusundaki kadinlari bu
reklam metninde yokluklariyla temsil etmektedir. Yiiziigiin zemine yansimasi olan
gorlintiisiine bakildigi zaman, yiliziiglin durus pozisyonuna gore yansimasinin dogru
olmadigi, buradan da reklam metninde ¢arpitma oldugu cikarimi yapilabilmektedir. Bu
yiiziik kadar degerli, 6zel ve g¢ekici oldugu i¢in tek olan kadin aslinda bir yanilsama igine
sokuldugu, 6yle olmadig1 halde reklam metni tarafindan arzularinin doyurulma vaadi ile
kandirilmaya calisildigi sonucuna ulasilabilir. “Ayna” gorevi goren zemindeki yansima,
aslinda siradan ve 6zel olmayan reklam okurunun kendisinin gosterenidir. Reklamlarin
kisileri bir nesne olarak yaratirken kisinin kendi “deger”ini kisiye geri veren bir “imge”yi

kendine mal ederek kisinin kimligini yabancilastirdigi diisiincesi (Williamson, 2001: 65),
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bu reklam metnindeki kisinin “deger”ine mal edilen imgenin “yiiziikk” oldugunu
gostermektedir. Freud’un diis simgelerinden olan “delik” veya “gecit”in diislerde bedensel
agizlar1 temsil etmesi, bu reklam metnindeki yliziigiin dik durmasindan kaynakli olarak
(icinden parmak ge¢cmesi dolayimiyla) “gecit” veya “delik” simgelerini cagristirdigi
sOylenebilir. Kadmin gdstereni yliiziigiin, alt yuvarlak formu kadinin “cinsel organini”
temsil ettigi ve daha Ozel, daha degerli olma arzusundaki kadinin artik daha cinsel
cekicilige sahip olmasiyla birlikte, cinsel arzularinin karsilik bulabilecegi anlamini igeren

gizli igerik sonucuna ulasilabilir.

Reklam No. 44: Cielo sarap reklanm (Cosmopolitan)

Kulturel malzemenin reklam metinlerinde
yogunlastirilmasina Cielo sarap markasinin
reklam1 (Reklam No. 44), diger bir 6rnek
reklam metni olarak verilebilir. Markanin
pembe sarap goOriinlimiinde olan beyaz
sarap sigesini gosterge olarak sunan reklam
metninde “live Pink!” (Pembe yasa)
anlamindaki yazil metin goze
carpmaktadir. Ik olarak goriiniir igerikte

mutlulugun gostereni olan pembe sarap,

farkli olmayr da sunmaktadir. Pembe
kelimesi ile “pembe diisler” olarak

nitelenen hayatta erisilmeyen hayallerin

cagrisimi, reklam okurunun giindiiz diisii
B < . S yani bir “dislem” i¢inde oldugunun
gosterenidir. Freud, “diislem” (fantezi kurma) adin1 verdigi “giindiiz diisleri”nin bilincli
olduklarini belirtirken ayn1 zamanda bilingdis1 olduklarin1 da ifade etmesine paralel olarak
(2010: 218-219), buradaki pembe hayallerin bilingdisi olabilecegi sonucu ¢ikarilabilir.
Arka plandaki 1s1ltili ve parla goriiniim, eglencenin ve gece hayatinin gostereni olarak
nitelendirilebilir ve gece hayatinin kisiye mutluluk yanilsamasi sagladig gibi pembe sarap,
hem aslinda beyaz sarap oldugu i¢in yanilsama saglayarak hem de alkol etkisi ile
saglayacagi yanilsama ile ¢arpitmaya malzeme olmaktadir. Reklam metnindeki “pink”

(pembe) gostergesi ise bu ¢arpitmay1 olusturan sansiir gérevi gormektedir.
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Reklam No. 45: Oxigen; Lounge FM; Radyo FG
kanal grubu reklamm (Marie Claire)

Freud i¢in diis yogunlastirmasinin bagka bir yontemi
sozcikler ve adlarla ilgilidir; diislerde sozel
bilesiklerin (sozel bi¢cim degistirmeleri veya sozel
yogunlastirma) yer aldig1 ve bazi sozciiklerin de asil

\Happy anlamlarinin disinda kullamldig1 sézel yogunlastirma

islemiyle siklikla karsilasilmaktadir (2010: 29, 37).

New Reklamlarda gorsel gostergelere eslik eden dilsel
) Ostergelerin  ¢Oziimlenmesi bize ayni diislerde
Ear! sl i

oldugu gibi hem so6zel bilesiklerin hem de asil
anlamlarinin disinda kullanilan sozciikler araciligiyla
sozel yogunlastirmanin nasil siklikla kullanildigini

gostermektedir. Ug farkli radyo frekansinin ortak

UGS ox1-cen

reklam metni olan reklamda (Reklam No. 45) bir

yeni yil kutlamasi mesaji yazili metin gostergesi
olarak kullanilmistir. “Happy New Ear!” yazisi ilk olarak “Happy New Year!” olarak
algilanmakta, daha sonra sdzel bigcim degistirmesi goze ¢arpmaktadir. Christmas zillerinin
gostereni haline gelmis “y” harfi, nesnelestirilmis, “Ear” duymak™ kelimesi elde edilmistir.
“Mutlu yeni yillar” diye algilanan reklam metni aslinda “mutlu yeni kulak(lik)”
anlamindadir. Gorsel yazili metinle, isitsel metne isaret eden reklam metni, hem gorsel

anlamda hem isitsel anlamda mutluluk vaadini reklam okuruna hissettirmis olmaktadir.
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Reklam No. 46: Sevenhill giyim reklami (All)

Sevenhill giyim markasinin reklam metni de
(Reklam No0.46) sdzel yogunlastirmaya
ornek olarak gosterilebilir. Bir geng kadin
gostergesinin oldugunu reklam metninde iki
yazilt metin gOrtlmektedir. Bunlardan ilki
Sevenhill (Yeditepe) olan markanin adi ile
“Sevildigini bill” sloganidir. Anlam olarak
hi¢cbir baglantis1 olmayan “hill” ve “bill”
kelimeleri ile sadece tek harf degisimi ile
saglanan ses benzerligi s6z konusudur.
“Bill”  kelimesi  “bil”  kelimesinin

gosterenidir. Kendinin sevildigini bilerek

degerli oldugunu hissetme arzusundaki geng

SEVENHILL.

Sevildigini bill

kiz gostergesi, bu arzusunun doyurulmus

olmasi ile oldukca Ozgiivenli bir seklide
beklemektedir. Ancak “bill” kelimenin anlaminin “hesap” olmasi, bu reklam metnindeki
geng kadinin bu marka dahilinde (onun tarafindan) sevilebilmesi ve (onun goziinde) farkl
olabilmesi i¢in 0demesi gereken bir “fatura” oldugu hatirlatilmakta, bu faturanin ise

“tiiketim” oldugu gercegi one ¢ikarilmis olmaktadir.

4.2.7.2. Reklam-Islemi Olarak Yerdegistirme Islemi

Freud, diislerde gizli igerik ile goriiniir igerik arasindaki iligski bigimlerinden biri
olarak yerdegistirmeden de s6z etmektedir. Diisiin goriiniir igerigindeki temel unsurlar diis
diistincelerinde ¢ok farkli rollere biirlinebilmektedir. Freud icin diis-isleminde
yerdegistirme yalnizca ruhsal yogunluklarin aktarimi degil, ayn1 zamanda agsir: belirlenme
araciligiyla ruhsal degeri az unsurlarin daha degerli hale getirilmesidir. Dolayisiyla, ruhsal
ajanin uyguladigr sansiiriin etkisiyle olusan c¢arpitma diis-isleminde gerceklesen ana

islemlerden biridir. (2010: 39-43)
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Diis-isleminde farkli rollerde diis diisiinceleri arasinda en énemli olan diisiincelerin
en sik oranda ortaya ¢ikmasi ve/veya asiri belirlenme sonucunda ruhsal degeri az olan
unsurlarin 6ne ¢ikmasina benzer bigimde reklam metinlerindeki gorindr icerik analizi de
reklam-islemindeki 6nemli gizli igerigin hem farkli gosterenler hem de 6nemsizmis gibi

goriinen gosterenler dolayimiyla sunuldugunu gostermektedir.

Reklam No. 47: Is Bankast Privia kredi kart
reklam (Bazaar)

Gizli igerigin goriiniir igcerige doniistiiriilme
strecinde  reklam-isleminde yer alan
verdegistirme islemine reklam
metinlerinden s Bankasi’nmn kredi karti
Privia’nin reklami (Reklam No. 47) 6rnek

olarak  verilebilir.  Reklamin  goriiniir
iceriginde bir tablo gdriinmekte, reklamin
yazili metinlerinden bu tablonun, Paris’te
bir galeride ortaya ¢iktig1r ve yeni bir akimi

simgeleyen bir sanat eseri oldug
Boyle bir sanat eseri varsa, geley gu

e belirtilmektedir. Reklamin gorsel metni, bir

banka reklami olmaktan ¢ok uzak olmakla

beraber, bir bankay1 cagristiracak sadece Iy

privia

yazilar1 bulunmaktadir. Bu reklam metninde privia adli kredi kartina sahip kisilerin gorsel

Bankasi’nin logosu ile “6zel bankacilik”

metindeki sanat eseri gibi degerli yapitlarla ilgilenen, sanat akimlarini, miizeleri takip eden
estetik anlayisa ve yiiksek kiiltiire sahip insanlar olabilecekleri vurgulanmaktadir. Bu
degerli tablodan haberi olmak isteyen kisiler degil, bu degerli tabloya sahip olmak
isteyenler asil reklam okurunu kapsamaktadir. Tablo, artik degerli bir yiiksek kiiltiir tirtint
olan sanat eseri degil, meta haline getirilmis bir popiiler kiiltiir {iriiniidiir. Gorsel metindeki
tablonun degerinin, asiri belirlenme® yoluyla /s bankasinin Privia adli kredi kartinin
degeri haline getirilerek yerdegistirme islemine ugramis olmasi so6z konusudur. Reklam

metnindeki bu tablo aslinda Privia adli kredi kartinin kendisini temsil etmektedir. Paris’te

%8 Bkz. Dipnot 23
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ortaya ¢ikmis bu eserin maddi degeri ile kiiltiirel degeri karta gegmis, ismi ya da ressami
belirtilmemis tablonun degeri kiigiiltiilerek kartin degeri 6ne ¢ikarilmak istenmis olabilir.
Ayrica reklam metninin dikkat ¢eken diger bir 6zelligi reklam metninde ki tablo ile ilgili
bir haber niteligi tasiyor oldugu ve reklam metni olmaktan ¢ok haber igeren bir haber
metnini ¢agristirmasidir. Bazi reklam metinlerinin haber metni gorinimiuyle sunulma
yonteminin bu reklam metninde kullanildig1r s6ylenemez ancak bu yontemi cagristirdig
sOylenebilir. Bu karta sahip olanlarin bu gibi eserlerden haberdar olmasi vurgusu bu
izlenime vurgu yapmak icin olabilir. Reklam metinlerinde kullanilan bu yontemle haber
metninin gercegi dile getirme kaygisindan esinlenerek, reklam metninin haber metninin
gercekliginden pay almasi ve etik perspektifini kendine aktarmasi saglanarak, reklamin
sahip olamadigi evrensel degerlere (dogruluk, adalet gibi) ulasmasi istendigi
belirtilmektedir (Aygun Cengiz, 2007: 726-727). Bu reklam metninde de haber
niteligindeki tablonun degeri, yeni akimin onciisii olmasi gibi evrensel degerlerin de {irline
aktarilmasi s6z konusudur. Reklam metnindeki eserin siirrealist bir akimi ¢agristirmasi
“ger¢ek olmayan disleri” goriiniir igerikte resmetmis oldugunu dislindliirmektedir.
Diislerdeki gercekdisi olaylar ve goriintiiler bu tabloda ¢ercevelenerek, reklam metinlerinin
aslinda birer “diis” oldugu varsayimina destek veren bir nitelik tagidigi diisiiniilebilir.
Berger reklam metinlerine alinan her sanat eserinin zenginligin ve giizel yasamin simgesi
olarak zenginligi simgeledigini, ayni zamanda kiiltiirel mirasin bir {iriinii olan sanat
yapitinin reklam okurunun ince zevke sahip bir Avrupali oldugunu ifade ettigini belirterek,
sanat yapitinin yer aldigi reklam iirliniiniin hem lilks hem de kiiltiirel deger tasidiginin

imlenmis oldugunu ifade etmistir (2003: 135).

Reklam metinlerinde yerdegistirme isleminin olduguna inanilan diger bir reklam
Fresh’n Soft mendil reklamidir (Reklam No. 48). Reklamin goriiniir igeriginde bulunan
kagit tizerindeki kadin ¢izimi, gercek kadinlari temsil etmektedir. Ayrica “mendil” bir
“silgi” ile yerdegistirmis, reklam metninde goriilen “mendil™i (silgiyi) tutan kadin eli bir
ressam elini temsil etmektedir. Resim sanatindaki estetik ve giizellik anlayisi ile kadinlarin

estetik ve giizellik anlayisinin da bu reklam metninde yerdegistirdigi soylenebilir.
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Reklam No. 48: Fresh’n Soft kagit mendil
reklam (All)

Reklam No. 49: Peugeot otomobil reklami
(Instyle)

PEUGEQT RCZ

- =
=
makyajimizi temizlerken cildinize

piiriizsiiz bir giizellik katin

Yazili metinde yer alan “makyajimnizi
temizlerken cildinize purtizsiz bir guzellik
katin” yazisiyla beraber bu reklam
metninin, ressamin veya bir ¢izerin hayal
giiclinlin Uiritinii olan yapitlarinda var ettigi
gorselligin  kendi istekleri dogrultusunda
olabildigi  gibi  kadinlarinda  kendi
hayallerindeki ve arzularindaki giizelligi
yaratabileceklerinin vaadi verilmek
istendigi distintilebilir. Metindeki resmi
cizen kadmin eli ile  kadmlarin
hayallerindeki guzellik ve kusursuzluk
arzusunun kadinlarin kendi yaratimi oldugu
gizli igerigiyle reklam metni Freud’un
savunma mekanizmalarindan ‘“‘yansitma”
mekanizmas1 ig gormektedir. Bdylece
yaratilan arzu yadsmarak arzunun reklam

okuru tarafindan yaratildigi imlenmektedir.

Gizli igeriginin ¢arpitilmasi anlamina gelen
verdegistirmenin Peugeot otomobil
reklaminda da (Reklam No. 49) bulundugu
sOylenebilir. Bunun nedeni bu reklam
metninde yer alan gorsel metindeki
otomobilin, yazili metindeki “Beyaz ath
prens mi? Cok demode!” yazis1 ile bir
masal fenomeni olan ve geng¢ kizlarin
hayallerini susleyen “beyaz atli prens” ile
bu otomobilin “sahip”lerinin
yerdegistirmesi, dolayisiyla “beyaz at”in da
Peugeot marka otomobil ile yerdegistirmis

olmasidir.
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Hem kullanicilarin “prens” c¢agrisimi ile erkek imgesi, hem de beyaz atli prens
hayalini kuran kadin imgesi, reklam metninde simgelenmis olmaktadirlar. Otomobil, artik
kadinlarin diislerindeki bir imge haline gelmis ve arzularini karsilayacak olan hayalindeki
erkegi getirecek masalsi bir varli§a donlismiistiir. Yerdegistirme isleminin diger bir tanimi
olan ruhsal degeri daha az olan unsurlarin daha degerli hale getirilmesi isleminin bu reklam
metninde yerine getirildigi sOylenebilir. Ruhsal degerinin az oldugu sdylenebilen otomobil,
“beyaz atli prens” deki “beyaz at” yerdegistirmesiyle masals1 bir kahraman haline
getirilmistir. Aygiin Cengiz, bir anlati olan reklam metinlerinde kahramanin reklami
yapilan iiriiniin kendisi oldugunu ve reklam metninin, okurun kendisini “kahraman” olan
bu iirlinle 6zdeslestirmesini saglamaya ¢alistigin1 belirterek, motorlu tasitlarin reklaminda
kahramanin reklami yapilan “motorlu ara¢” oldugunu vurgulamaktadir (2009: 76). Bu
reklam metninde de kahraman olan Peugeot marka otomobilin siriictsi olacak reklam
okurunun gdstereni olan “prens” reklam metninin diger kahramanidir. Freud’un diis
simgelerinden olan “prens”, diis gorenin kendisini temsil etmesi (2010: 84) bu reklam
metnini (diislinii)) alimlayan okurun kendini “prens” olarak gdrmesine ve reklamin
“kahraman™ olarak alimlamasi sdylemine esdeger bir anlam getirmektedir. Dolayisiyla
kahraman olan iirlin aracilifiyla reklam okuru da kendini {iriinle 6zdeslestirecek ve bu
otomobilin bir giin “prens”i olacagl vaadiyle gelecekteki “kahraman” olma arzusunun
doyurulacaginin soziinii almis olacaktir. Diger taraftan kadin olan reklam okuru icin bu
reklam metninde kadinin hayalindeki “prens”i modern diinyaya uyarlayan reklam metni,
kadin okura “beyaz atl1 prens”’in “demode” oldugunu vurgulayarak hayal Urlinu ve eskidigi
diisiincesini sunmakta, Peugeot marka arabaya sahip erkegi beklemenin ve arzulamanin
daha gergekei ve olanakli olacaginin altin1 ¢izmeye calismaktadir. Somay Bir Seyler Eksik
kitabinin “Beyaz Atli Sovalye” baslikli boliimiinde beyaz atli sovalye/prenslerin gercek
olmadiklart zaman beklendiklerini belirtirken, bir fantezi imgesi olarak olaganiistii,
miikkemmel, zarif ve giizel kalmalar1 i¢in gergek olmamalarinin gerektigini s6ylemektedir
(2007: 35-45). Reklam metninin, arzulanan beyaz atli prensin ‘“olmamasi”ndan

faydalanarak arzunun gelecek i¢in devamini saglamaya ¢alistig1 sdylenebilir.
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4.2.7.3. Reklam-isleminde Temsil Edilme islemi

Diis ¢alismasinin {iglincii mekanizmasi, disiincelerin imgeler halinde temsil
edilmesidir. Diisiin insa ettigi ifade sisteminin kendine 0zgi yasalarinin oldugu, en soyut
diisiinceler de dahil olmak iizere biitiin anlamlarin imgeler araciligiyla ifade edilebilir

olmalar1 gerekmektedir. (Ozmen ve ark., 2006: 83)

Freud i¢in diiste gizli diisiincelerin goriiniir igerige doniistiiriilmesi siirecinde dort
etmen (dis yogunlastirmasi, dis yerdegistirmesi, temsil edilebilirlik ve ikincil dizeltme)
calismaktadir. Diis-isleminde s6z konusu olan islemlerin disinda diislerin temsil
araclarindan bahsedilmektedir. Diis diisiincelerinin simgeler ile temsil edilmesi 6zelligi,
temsil araclarindan biridir. Bir 6genin sozel bi¢imi diger bir 6ge ile yerdegistirmekte, bu

0genin ise resimsel olarak temsil edilebilmesi gerekmektedir. (2010: 44)

Diiglerde diis diislincelerinin gorsel imgeler halinde temsil edilmesi ile temsil
edilmenin kolaylastirilmasimin ruhsal basincin azaltilmasima yonelik oldugunun alti
cizilmektedir (2010: 70-75). Dislerdeki konusmalarin diisler i¢in kullanilan malzemede
Oonceden yer almasi, degismeden veya az degistirilerek yeniden iiretilmesine benzer
bicimde reklam metinlerinde yer alan dilsel gostergeler de kdltirel malzemede bulunan

Ogelerdir.

Reklam No. 50: Caribou Coffee cafe reklamm (Cosmopolitan)

D ‘ Reklam metinlerinde yer alan dilsel gostergeler
wemo.,

ornek olarak Caribou Coffee’nin reklami (Reklam

No. 50) verilebilir. Reklam metninin gorinar

seni Sevitjoru.m cLe! }l

|

) iceriginin gorsel metnini, metni ortalamig bir kahve
bardag ile kahve c¢ekirdekleri olusturmus, diger
m gostergeler ise “Durma, seni seviyorum de!” yazisi
i‘ii".';%’%?"g' outl on planda olmak (zere, arka planda ve bardak
t"% ,&_ ?K gostergesinin lizerinde birgok yazi goriinmektedir.
’ %Gnmgf B “life is short. Stay awake for it” yazisi, her insanin
gﬁ_f_z e hayat1 kisa oldugunu diisiinerek aslinda hep acelesi
e 0T o avmased

varmisgasina yasamak ve c¢alismak diisiincesini
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barindirmaktadir. Kahvenin uyanik tutmasi ile “uyaniklik yasaminda daha fazla zaman”
diisiincesini iceren gorliniir icerik, aslinda bir tiir diis metni oldugundan, diisten
uyanmayarak “diiste daha fazla zaman™1 goérme gizli anlamini igermektedir. Hayatin ¢ok
kisa olmasi, ¢ok c¢abuk ge¢mesi gibi diisiincelerin nedeni olan “6lum”, her kulturel
farkliliktaki insan icin ayni olgudur. Oliim korkusunun yarattig1 “bilinmeyen”e ve “son”
duygusuna karsi insan, kimi zaman bilingli kimi zaman ise bilingdis1 olarak korku
duymaktadir. Kisilerin sik sik kendilerine tekrarladigi bu arzuyu, reklam metni bir kez
daha reklam okuruna tekrarlamaktadir. Arka planda yer alan sdzciikler yagsamin iginde
kisilerin sinirlenmelerini ve iiziilmelerine sebep olan bazi seylere karsi tavsiyeler
icermektedir. Freud, diislerdeki “silik” olan seylerin, aslinda 6nemli bir 6geyi gizlemeye
calistigini belirtmesinden (2010: 64) hareketle, reklam metninin arka planindaki yazilarin
silik olmasi, bu yazilarin 6nemli anlamlar igerdigini belli etmektedir. Bu yazilardan kisilere
hayattaki hicbir seyin dert edilmemesi ve rahat olma gerektigini iceren yazilardan biri
“hesaptan daha fazla bahsis ver” yazisidir. Daha fazla 6deme yapilmasina karsilik rahat
olunmasi mesaji igeren bu goriinlir anlam, reklamlarin vaat ettigi hazzin biiylkligi
diistintildiiglinde, kisinin 6dedigi parasal bedelin agirligin1 6nemsizlestirmektedir. Para
harcama giiclinlin yasam giicliyle bir tutuldugu reklamlara goére, para harcama giicii
olmayanlar1 kimse sevmemekte, para harcama giicii olanlar sevilmektedir (Berger, 2003.
143). “Seni seviyorum de!” aslinda para harca ki sevilebil, ya da “para harcat ki sev”
ifadesine denk diismektedir. Sevginin 6nemini O6ne ¢ikartan ve yasamin kiigiik seyleri
onemsemeyecek kadar degerli oldugu anlamimi tasiyan goriiniir icerik, aslinda degerli
olanin maddi degerler oldugunu, harcadigin kadar veya ddedigin bedel kadar arzularin
gerceklesecegi vaadini vermekte ve “durma!” emri ile tiiketici olan reklam okuruna,
reklam diinyasinin kisiler tizerindeki yaptirim giiclinii hatirlatmaktadir. Freud’un hayat
itkisi (Eros) ile 61Um itkisinin (Thanatos) karsi karsiya getirdigi karsitlar birligini (Lagache,
2005: 17) kullanmis oldugu diisiiniilebilen reklam metni, bu sekilde gizli igerikle goriiniir
icerigin arasindaki iligkiye dikkat cekmekte, hem de reklam metninin kendi karsitlig
olarak “elestirel diisiince”sini temsil etmektedir. Onemi az olan malzemenin diisiin
sekillenmesinde pay1 olmadig1 yalnizca birlestirici yollar: ortaya ¢ikarilmasini saglayacak
ara ve birlestirici ¢agrigimlart barmdirdigr (2009: 44-45) gibi, reklam metninin arka
planindaki silik 6geler, gorliniir igerigi gizli icerige gotiirecek olan birlestirici yollar

ortaya ¢ikaran ara ve birlestirici ¢cagrisim gorevi gormektedirler.

197



Diislerdeki zamansal siralanisin degisken olmasi (Freud, 2010: 47) gibi reklam
metinlerinde de kronolojik bir siiregten, gecmis-simdi-gelecek siralamasindan s6z etmek

olanakl1 degildir).

Reklam No. 51: Elle ayakkabi reklamm (Instyle)

Kronolojik bir siiregten soz edilemeyecek reklam metinlerinden sayilabilecek Elle
ayakkabi markasinin reklam metninde (Reklam No. 51) ge¢mis-simdiki-gelecek zaman i¢
ice gecmis durumda sunulmaktadir. Goriiniir igerikte yer alan fotograflarda bir kadin
gostergesi, digerinde bir kadin ve erkek ayakkabisi, bir diger sagdaki yarim goriinen kot
pantolonlu fotografin devami izlenimini veren bir erkek ayakkabisi goriilmektedir.
“Fotograf” gecmise ait, gegmiste kalmis imgelerdir. Herkes i¢in fotograf kendi gecmisi ve
anilarin1 barindirmaktadir. Reklam okuruna ge¢cmisin gostereni olan fotografla gelecek
arzusu sunulmustur. Giilen, mutlu, 6zgiir ve rahat olan sikligiyla kadin, simdiki zamanda
metne bakan reklam okurunun ge¢mis degil gelecek gosterenidir. Markanin ayakkabilarin
giymis kadin ve erkek bacagi ii¢ insan1 temsil etmektedir. Freud bir diiste bir seyin “iist”
veya “alt” olarak gosterilmesinin “cinsel organ™i, “3” rakaminin ise “fallus”u temsil
ettigini  belirtmigtir (2010: 89, 140). Reklam metnindeki kadin ve erkeklerin
ayakkabilarinin goriilmesi ile ii¢ kiginin temsil edilmesi ve kasetin iizerinde yazan “1-2-3”
yazisindaki “3” rakamindan dolay1 reklam metninin gizli igeriginde doyurulmasi vaat

edilen arzunun cinsel arzu oldugu yorumuna gidilebilir. Kaset gdstergesi ge¢misin ve

198



gecmiste kaydedilen seyleri temsil ettiginden, ge¢mis bellekten silinmemekte ve
Ozlenmektedir. Ge¢mis 6zlemi ile gegmis arzularini hatirlayan reklam okuruna, ge¢misi
hatirlatan gosterenlerle gelecek sunulmaktadir. Bu sayede kisinin ge¢mis anilar ve
0zlemleri, markanin Uiriiniiyle biitiinlesmekte, gecmis anilari ile gelecek arzulari bir iiriinde,
simdiki zamanda birlestirilerek, reklam okurunun {iriine sahip oldugunda biitiin bu 6zlem
ve arzularma kavusacagi soylenmektedir. Dolayistyla reklam metninde zamansal siralanis
degiskenlik gostermektedir denilebilir. Berger’in dedigi gibi reklam 0Oziinde 6zlem

uyandirict bir sey olmakla beraber, ge¢misi gelecege satmaktadir (2003: 139).

Zamansal bir siralanigin miimkiin olmadig1 reklam metinlerinde tek bir olay ya da
tek bir durum s6z konusu oldugunda, reklamin malzemelerinin eszamanli oldugu
sOylenebilir. Diis-isleminde kullanilan aygitlardan biri, diislerdeki tiim malzemenin bir tek
olay ya da durum halinde, malzemenin i¢erdigi tiim mantiksal baglantinin eszamanlilik ile
gosterilmesidir (Freud, 2010: 47). Reklam metinlerinde de (0zellikle bu c¢alismada
incelenen basili reklamlardaki gibi) tiim malzeme reklam cergevesi icerisinde eszamanli

gosterilmektedir.

Reklam No. 52: Roxy giyim reklam (All)

Reklam metinlerinde gosterilen zaman
gelecek zaman oldugundan, goriiniir icerikte
bulunan malzemeler aynm1 zamanin iginde

sunulmaktadirlar. Ancak reklam okurunun

reklam  metniyle karsilastigt  zamanin
simdiki zaman olmasi, reklamin gelecegi
sunmasini degistirmemekle beraber, reklam
okurunun bulundugu zamanla paralellik
gosteren malzemeler icermektedir. Kadin
giyim markast olan Roxy reklaminda

(Reklam No. 52) markanin kis sezonuna ait

kayak kiyafetlerini giymis olan bir kadin

| coME OUT & PLAY

w8 gorilmektedir. Caligma kapsaminda ki

dergiler ocak sayisina ait olduklarindan,
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cogu giyim markasina ait reklam metni gibi bu reklam metninde de kisa 6zgii kiyafetler yer
almaktadir. Reklam okuru bu dergiyle ve i¢indeki reklam metinleriyle karsilastiginda
ger¢ek yasamda da simdiki zaman kis mevsimidir. Dolayisiyla reklam metni kendi iginde
eszamanlt olmasinin yaninda reklam okurunun zamamyla da eszamanlilik gosterdigi
diistiniilebilir. Kadinin, yaninda bagka kisilerin oldugu anlasilan bir teleferikte bulundugu,
buradan da bir kayak merkezinde olabilecegi cikarsamasi yapilabilir. Kadinin kiyafeti,
kiyafetin kayak sporunun gosterenlerini barindirmasi, pozisyonundan bir teleferik gibi bir
aracin i¢inde kayak yapacagi yere gittigi izlenimini icermektedir. Reklam metni igerdigi

malzemeleri mantiksal baglant1 eszamanlilik ile gosterilmektedir.

Freud, diis malzemesinin igerdigi tiim mantiksal baglantinin eszamanl
gosterilmesine ragmen yorum yoluyla diislerdeki nedensel iliskileri ¢ikarsayabildigimizi
sOylemektedir. Nedensel iliskileri gostermenin Freud’a gore iki yontemi vardir. Bu
yontemlerden biri diisteki sonug boliimiinden bir giris diisii olusturmak, temel bolimden de
bir ana diis olusturmaktir (Freud, 2010: 49). Basili reklam metninde eszamanli olarak
okurun karsisina ¢ikan tiim reklam malzemesinde reklamlarin 6nemli bir boliimiinde sag
tarafta yer alan logo diisiin sonug¢ boliimiinden ¢ikarsanan giris diisii gibi giris reklamim

olusturmakta, logo haricindeki tim malzeme de ana diis gibi ana reklami olusturmaktadir.

Motorlu ara¢ reklamlarindaki “ilerleme” diisiincesinin en onemli sembolii olarak,
araclarin metinlerdeki yerlesim bicimi ile ara¢ hareket halindeyse gittigi “yOn”ln
kullanildig1 betimlenmekte, bu anlamlandirmanin gérsel gramer agisindan okuma yénii ile
yapildig1 belirtilmektedir. Okuma yoniiniin soldan saga dogru oldugu kiiltiirlerde, sol
tarafin “bilinen ve baslangi¢c noktasi” sayilmasi, sag tarafin ise “gidilen yon, gelecek”

anlamlarinda kullanildigi ifade edilmektedir. (Aygiin Cengiz, 2009: 188-189)

Tez kapsamindaki moda dergilerindeki reklam metinlerinde bulunan logolarin
yerlesim bi¢imlerinin igerik ¢oziimlemesi yapilmis, reklam metnindeki markaya ait

logonun sayisal olarak yerlesimi belirlenmistir (bkz. Tablo 5).
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Tablo 5. Reklamlardaki Uriin Logosunun Metin i¢indeki Yerlesim Yerine Gore Sayisal Dagihm

Reklam Metinlerindeki Logolarin Yerlesim Yeri Yerlesim Yerlerinin Sayim
Sag Alt 102
Ust (Ortalanmis) 49
Sol Alt 43
Alt (Ortalanmig) 37
Sag Ust 29
Uriin Uzerinde 20
Ortada 18
Sol Ust 18
Toplam 316

Yapilan igerik ¢oziimlemesine gore, markaya ait logolarin reklam metinlerinde en
fazla yerlestirildigi yer, reklam metninin sag alt boliimii, en az yerlestirildigi yer ise reklam
metninin sol iist boliimii olarak belirlenmistir. Ayrica moda dergi reklam metinlerindeki
logolarin bulunduklar1 yere gore farklilik gosterdigi de belirlenmistir. Logonun reklam
metninde yerinin degisken olabilmesi gizli icerikten logoya, logodan gizli igerige siirekli
yapilan anlam transferi doniistimiinii kolaylastirmaktir. Reklam metinlerinde logonun daha
fazla sag tarafta (sag alt, sag iist) kullanilmis olmasi, “gidilen yon”, “gelecek” anlaminin

hem reklam metnindeki anlamin ve arzunun gergeklesecegi zamanin gelecekte olacagi

vaadinin hem de markanin ve {iriiniin siirekliliginin ifadesidir.

Freud’a gore sansiir nedeniyle diise girmeyi basaramayan unsurlar zitlik, benzerlik
ya da yaklagiklik iliskisiyle diise girerek bir tiir “sanki” iligkisi kurulmasini1 saglamaktadir
(2010: 52-53). Reklam metinlerinde de s6z konusu “sanki” iligkisini siklikla gérmek
mumkdndr.

Diislerde iki 6genin birbirine yakin gosterilmesinin onlara karsilik gelen diis
diisiincelerinde ki 6gelerinde bir baglanti i¢inde oldugu anlamina gelmesi (Freud, 2010:
48) gibi reklam metinlerinde sunulan gizli igerigin reklami yapilan iirlinle baglanti1 i¢ine

sokulmasi kendiliginden gergeklesmektedir.
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Reklam No. 53: Samsung dizusti bilgisayar reklam
(Cosmaopolitan)

Reklam metinlerinde benzerlik iligkisiyle
Samsung, Windows® 7 lirlinlind &nerir.

“sanki” iligkisinin  Samsung  dizUstl

Hafiflik ve Tasarimin Mikems bilgisayar reklaminda (Reklam No. 53)
kurulmaya calisildig sOylenebilir.
Birbirinden farkli iki gdsterge, icinde icki
olan kadeh ile markaya ait olan Grlin yan
yana getirilmis, hafif oluglar1 ile ince

formlu tasarimlarindan dolay1 bir benzerlik

kurulmugtur. “Hafifligin ve tasarimin
Samsung Dizistd Bilgisayar 9 Serisi miikemmel dengesi” yazisi ile bu benzerlik
2'nci Nesil Intel” Core™ i5 Islemci ile performansinizin arttigini géran ve hissedin, . .

vurgulanmig, kadehin altindaki *“sadece
1,31 kg” yazisiyla da gercekte 0rinin
agirhigr kadehe yansitilarak “sanki” iligkisi

kurulmaya calisilmistir. Freud’un diislerde

SAMSUNG
‘ vown ) unungeonte
mn I3 feceboskcon/SansungFurkiye

secilerek ruhsal basincin azaltilmasinin amaglanmasi (2010: 74) gibi, bu reklam metninde

birbiri ile uyusmayan diisiincelerin

birbiri ile uyusmayan iki 6ge olan igki kadehi ile dizistu bilgisayar gortnir icerikte yan
yana getirilmis, aralarindaki hafiflik ve incelik benzerligi ile reklam okurunun ddeyecegi
bedelin agirlig1 hafifletilmek istenmis olabilir. Diziistii bilgisayarin agirligi kadehin altina
yazilarak, icki ve kadehin birlikte kisiye saglayacagi gecici keyif liriine ge¢mektedir.
Reklam okuru bu keyfin vaadini alirken ayni zamanda, ince sapl zarif bardaktaki igkisini
yudumlayacak, hem de internet ortaminin sanal (gergekte yeri olmayip zihinde tasarlanan),
diinyasinda gezinecektir. Reklam metinlerinin gergeklikten uzak ve sundugu diinya ile
verdigi vaatlerin bir yanilsama oldugu gizli icerigiyle beraber, bu yanilsama igkinin
sagladig etkiyi yapacak olan iiriinle saglanarak, kisiye kendi zihninde tasarladigi arzularin,
gercek olmayan bir diinyada gerceklesecegi vaat edilmektedir. Uriin reklam okuruna kendi

zihninde yarattiklarini “fantezilerini” satmaya ¢alismaktadir.
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Reklam No. 54: JoyTurk radyo kanah reklam (Elele)

o ' . Freud’a gore diiste {retilen teklestirme
Tark’ia a f

o= e malzemesi olarak kisiler s6z konusu ise
hikayenizin
rasladigr yere git “Ozdeslesme”; nesneler s6z Kkonusu ise

“birlestirme” kullanilmaktadir (2010: 52-53).

e

Teklestirme malzemesi olarak “6zdeslesme”nin
kullanildigr  diistinilen JoyTurk reklaminda
(Reklam No. 54) bir kadin, dis mekéan oldugu
anlagilan bir yerde oturmus elinde kitap
tutmakta ve karsiya giilimseyerek bakmaktadir.
Ozdeslesmede ortak olan bir 6genin bagladig
birden ¢ok kisilerin sadece birinin diiste temsil
]%k— edildigi belirtilmekte, digerlerinin onun iginde
S—— bastirildig1 diistintilmektedir (Freud, 2010: 53).
: Reklam metninde siyah-beyaz olan resim, kadin
gostergesinin oldugu boliim bir fotograf kadraj1 i¢ine alinarak renklendirilmistir. Bu sayede
kadin gostergesi One ¢ikarilarak, 6zel oldugu vurgusu verilmistir. Arka plandan ayrilan
kadraj, metnin icinde yeni bir mekan olusturmus, kadinin bulundugu mekandan
soyutlanarak mekansiz ve zamansiz olmas1 saglanarak radyonun isitsel diinyasi gorsel hale
getirilmistir. Radyoyu dinleyen kisilerden bu kadin ile temsil edilmis kadinlar ile bu
kadinin baktig1 yerdeki erkek/ler 6zdeslesme ile ifade edilmektedir. “Hikayenizin basladig1
yere git” yazili metnindeki yonlendirme ile reklam metninde kadin, hayalindeki ve
arzuladig1 erkegin gelecegi, erkek ise hayalindeki ve arzuladigr kadmin bekledigi yeri
gormektedir. Gorliniir anlam reklam okuruna arzuladigi kisinin gelecegi ve/veya bekledigi
vaadiyken, kadinin erkegini beklemesi gerektigi, “hikdyenin baglamasi” icin erkegin

gelmesi gerektigi anlami da ¢ikabilmektedir.

Freud, diislerde ¢linki, ya-ya da gibi baglaglarin kullanilmadigini; bu baglantilarin
ancak yorum sirasinda saglanabilecegini soylemektedir (2010: 46). Reklam metinlerinde
de dislerdekine benzer bicimde baglaclarla gosterilen mantiksal bir dizilim
bulunmamaktadir. Diisii yorumlayanin baglaglar kullanarak diis dilini anlamli hale
getirmesi gibi reklam okurunun reklam metinlerini yorumlamasi kullanilan dili anlamh

hale getirmektedir.
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Reklam No. 55: Polo Garage giyim reklam (Vogue)

Bir giyim markasi olan Polo Garage’in reklaminda (Reklam No. 55) bir erkek ve
bir kadin gdstergesi ile aralarindaki boslukta markanin adi bulunmaktadir. Uriin profilinin
hem kadin hem de erkege yonelik oldugu markaya ait reklam gostergelerin azligir ve
metinde bulunan boslukla dikkat cekmektedir. Reklam metinlerinde de diisler gibi
baglaclarin kullanilmadig1 ancak yorumla anlamli hale getirilmesine Ornek olarak
verilebilen reklam metnindeki erkek ve kadin gostergelerin yarim yiizleriyle goriiniir
icerigi olusturmuslardir. Aralarindaki boslugun genisligi kadin ve erkegin aralarindaki
kilttirel ve fiziksel uzaklig1 temsil ederken, markanin boslugu doldurmasiyla bu iki yari
yiiziin tersine ¢evrilerek birbirini tamamlamasi s6z konusudur. Yiizlerin birbirinde uzak ve
yarim gosterilmis olmasi metnin anlamina, kadin “ya da” erkek ¢agrisimini katmaktadir.
Boslugu dolduran marka logosunun ortada konumlanmis olmasi metnin okuma yoniine
gore ortalanarak esitligi simgelemis, kendi logosunu 6nem ve goriiniim agisindan Gne
cikartarak kadini ve erkege verdigi onemi esitlemis, onlar1 siradanlagtirmistir. Boylelikle
“hem” kadin “hem” erkek anlamini verdigi goriiniir igerik, aslinda reklamin kadinla
erkegin arasma yerlestirdigi kendi marka logosu ile “ve” baglacinin yerine gecmis
olmaktadir. Freud’un diis simgeciliginde “sag” ve “sol” kavramlarinin ahlaki anlamlari

bulunmakta, sag “hakliligi” sol “sucu” simgelerken, diger taraftan “bireysel ahlak” sz
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konusu oldugu zaman ise sag “evliligi”, sol ise “yasak iligkiyi” temsil etmektedir. Reklam
okurunun baktig1 yerden sag tarafta kadin imgesinin, sol tarafta erkek imgesinin bulunuyor
olmasi, kadimin her kadinin “olmasi gerektigi” gibi evlilik arzusunda olmasina “haklilik”,
erkegin ise iliskilerinde daha 6zgiir olmasini “sug¢” olarak nitelemektedir. Reklam metni bu
icerigi onayliyor gibi goriinse de, reklam metninin baktig1 yerden “sag” erkek, “sol” kadin
gostergesi olacagindan, aslinda hakli olan cinsel arzularini 6zgiirce yasayan erkek, suglu
olan evlilik arzusunun altinda cinsel arzularinin barindigi1 kadindir. Bu gizli igerikle reklam
metninin kendi karsith@: ortaya ¢ikmaktadir. Markanin logosu kadin ve erkek imgesinin
ortasindaki konumuyla ayni zamanda goriiniir ve gizli igerikteki bu anlamlarin ortak ara
varlik’1t olmaktadir. Bir diiste ters gevirme ya da karsitina doniistiirme temsil araglarinin
kullanilmasimi Freud, “keske diger yol olsaydi” anlamina geldigini, uzlasilamayan bir
aninin varligimi temsil ettigini sdylemektedir (2010: 59). “Sol” ve “sag” kavramlarinin
reklam metnine bakildig1 yere gore anlaminin degismesi bir ters ¢evirmenin s6z konusu
oldugunu, dolayistyla aslinda reklam okurunun “keske diger yol olsaydi” demesiyle reklam

metni tarafindaki anlami arzuladigi anlamina ulasilabilmektedir.

Reklam No. 56: Samsung Galaxy telefon reklam
(Instyle)

Reklam metninde kisiler sahip olduklari
liiks tirtinlerle gosterilen kisiler aracilifiyla bu
Urtinlere sahip olmayanlar reklam metninde
gosterilmeden (yokluklar1 dolayimiyla)
gosterilmektedir. Diislerde teklestirme
yontemlerinden “birlestirme”nin  kullanildig:
reklam o6rnegi Samsung Galaxy telefon reklam
metnidir (Reklam No. 56). Hem telefon hem de
tablet olarak kullanildigi vurgulanan reklamin

goriinlir igeriginde iiriin bir defterin iizerine

Samsung
w GALAXY the konulmus, deftere yazma oOzelligi ile telefona

§ yazma Ozelligi i¢ ice gecirilmistir. Birlestirme
genelde nesneler lizerinden olabilmekte, s6z konusu nesnelerden yalniz birinin 6zelligi
tizerinden yeni bir birlik saglanarak, bilesik bir figiir elde edilmektedir (Freud, 2010: 55).
Bu reklam metninde deftere yazma, not etme Ozellikleri tablet 6zelligindeki telefonla
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birlestirilmis, telefon ekranindaki kiyafet ve aksesuar resim ve notlari, defterdeki kumas
desenleri ve notlarla i¢ ige gegmesi saglanmistir. Kullanilan nesnelerin moda tasarimina
Ozgii gosterenler olusu, iriinlin moda ile bagdastirilarak, kadin gosterenlerine
seslenmelerini saglamistir. Defter ve bilesik bir figilir olusturma bir seyin niteliklerinin
baska bir seye de iligkin oldugu bilgisiyle olusturulmakta, reklam metnindeki deftere ait

olan nitelikler, hem telefon hem tablet olan iiriine de iliskin olarak temsil edilmistir.

Freud icin dislerde ters ¢evirme bazen zamansal olarak uygulanmakta, sansiire
destek icin oldugunu sdyledigi bu tiir kullanimlarda gizli icerikteki temel arzunun diisiin
basinda, nedenlerinin ise diigiin sonunda temsil edilerek diisiin carpitildigini belirtmektedir.
(2010: 59-60). Reklam metinleri s6z konusu oldugunda okur igin “ger¢ek” zaman reklami

yapilan iiriine sahip olmadig simdiki zamandir.

Reklam No. 57: Dogal Madensuyu reklanm (Siper)

o Wé/” Reklam  metinlerinin  vaat ettikleri
saj bk icin, mutbuli icin... mutluluk gelecek zamandadir. Berger
kisilerin mutlulugun pesinden
kosmalarinin evrensel bir hak oldugunu,
toplumsal kosullarin ise bireyleri giigsiiz
hissettirerek, i¢inde olduklar1 durumun
olmak istedikleri durumla ¢elismesi
sonucu, diislere kapilmalarina neden

oldugunu ifade etmektedir (2003: 148).

Mutlulugu vaat ettikleri zamanin gelecek

zaman  oldugunu  gosteren  reklam
DOGAL MADENSUYU metlnlerinden birl Dogal Madel’lsuyu

MINERAL DEPOSU
s reklamidir (Reklam No. 57). Reklamin
OB i = T
goriinlir iceriginde madensuyu sisesi ve
sisenin etrafinda birtakim yilbasi siislerinin oldugu goriilmektedir. Ocak ay1 sayisina ait
calisma kapsamindaki dergilerdeki bircok reklam gibi bu reklam metni de yeni yil
kutlamas1 iceren gorsel ve yazili metinler kullanmistir. “yeni yilda saglik i¢in, mutluluk
icin” yazis1 “igmek” fiili ile “i¢in” edatin1 i¢ ice gegirerek her iki kelimenin anlamini da

kullanmis olmaktadir. Mutlu olmak i¢in madensuyu i¢in gibi bir anlami ¢ikan goriiniir
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anlamda, mutluluk madensuyuna dontigmiistiir. Ancak bu mutluluk yeni yil mesaji olup
gelecegi kapsamaktadir. Oysa reklamin okunmasi zamani simdiki zaman oldugu igin
zaman ters c¢evrilmektedir. Freud, diisiin bazi parcalarim1 “ugusma” diye niteledigi kimi
zaman belirsiz kimi zaman ise belirgin, algilama yogunlugunun fazla oldugu nesneler
olabildigini, yogunlugu fazla olan bu temsillerin, istek doyurmay: temsil ettikleri gibi
ruhsal Oneminin de fazla oldugunu belirtmektedir (2010: 61). Madensuyu sisesinin
etrafindaki yilbagi siislerinin yogunlugu ve “ugusma” goriiniimii bu reklam metninde
¢Ooziimleme i¢in 6nemli Ogeler haline gelmelerini saglarken, gizli igerigin merkezini
olusturmaktadirlar. “Ugusan” 6geler istek doyurmay1 temsil ediyorsa madensuyu sisesi de
istegi temsil etmektedir. Buna gore istek, sisenin simgeledigi mutluluktur. Bu mutlulugu

cevreleyen ogeler, reklamin gelecekte “mutluluk” verecek olan vaatleridir.

Reklam No. 58: istanbul Life dergisi reklam (Vogue)

Diislerde baz1 6gelerin daha yogun ve agik

ISTANB e

olarak kullanilmasi, diislerdeki karsithigin
kullanilmasiyla yogun olanlarin silik, agik

[STANBUL

TARIMI VARLARI Ve net olanlarin ise karmasik olarak

[LGING SOKAKLARIYLA .
KARAKCOY aciklanmast s6z konusu olmaktadir

~

. SO . (Freud, 2010: 62).
B b ém QJ
DEGIS| o 2
RADARIMIZDA |

- Dislerde yogunlugun karsitt  siliklik,
acikligin  karsitt  karmasikliga  denk
gelebilecek reklam metni olarak Istanbul
Life dergisinin (Reklam No. 58) reklam
. metni verilebilir. Derginin ocak sayisinin
kapagmin kendi reklam metni olarak
olusturulmus goriiniir igerik, karmasik

olarak nitelenebilecek bir gorsel ve yazili

o

gostergeler kalabalig1 icermektedir.

Reklam metninin kullandigi fotografta, yapmin arkasinda kalmis olan bogaz
kopriisii hem renk olarak farklilagmig, hem de silik bir goriintii vermektedir. Karmasik ve

silik 6gelerin ayni goriiniir igerikte yer aldigi reklam metni, i¢inde yer aldigi Vogue dergisi
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gibi iist siifa hitap eden ve bunu da yazili metinlerinden “Istanbul’u yasayanlarin dergisi”
sOzleriyle percinlemis olmaktadir. Freud diis simgeciliginde beden ve cinsel organlar i¢in
kimi zaman mimari bir simgeciligin benimsenebileceginden bahsederken, “duvar’larin
“erkek”ler1, “koprii”’lerin ise “cinsel organi” temsil ettigini belirlemistir. Bu ¢ikarimdan
hareketle reklam metnindeki goriiniir anlamin, gizli igeriginde barindirdig1 cinsel
anlamiyla, erkegin hem toplumsal hem de fiziksel egemenliginin giicii, istanbul kentine
gecmektedir. Tarkiye’nin ekonomik ve politik-ideolojik miicadelenin merkezi olarak
nitelenen Istanbul, medya ve kiiltiir alaninda da kendi hegemonyasini1 devam ettirmektedir
(Sonmez, 2010: 33). Freud’un diis simgelerinden yola ¢ikarak reklam metninin egemen
sinifin hakim oldugu Istanbul dolayimiyla, “Istanbul’da yasayanlarm” dedigi para, gii¢ ve
iktidara sahip olanlar1 kendi profili olarak belirlemek istemis, bir kez daha iyi yasamay1

hak edenlerin parasi olup tiiketebilenler oldugu gizli icerigi ile karsilagildigi goriilmektedir.

Reklam No. 59: Star kanalinda Muhtesem Yiizyil
televizyon dizisi reklamu (Vogue)

X Freud’a gore “6zel bir olay, bir diisilin icine,
Bre. 4 diis-islemi  tarafindan, bir diis olarak
: yerlestirilirse” diisteki temsil edilen seyin

. olmamig olmasimin istendigini; asil istenen

seyin diis icinde diisten uyanildiginda

) goriilen diis oldugunu sdylemektedir (2010:

. 69). “Diis i¢inde diis” kavramsallastirmasini

reklam metinlerine uyarlandiginda “reklam
icinde reklam”, esdeyisle “metin iginde
metin”den soz edilebilir ve benzer Dbir
coziimleme reklamlar i¢in yapilabilir.
Ornegin ~ Star  kanalinda  gdsterilen
Muhtesem Yiizyil adli  dizinin reklam

CARSAMBA 20.00 : metninde (Reklam No. 59) okurun karsisina

metin asal olarak iki katman halinde
¢cikmaktadir. En dipte bulunan katmanda tiyatro oyuncusu Halit Ergeng’in portre fotografi
bulunmaktadir. Fotografta Ergen¢ basindaki padisah kavugu ve kiyafetiyle Kanuni Sultan

Stileyman olarak goriilmektedir. Reklamdaki en dig katman ise Star televizyonunun
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logosunu bulunduran gercevedir. Bu reklam metniyle karsilasan okurun istegini doyuracak
olan diis oyuncu Halit Ergenc¢ ile kurulacak 6zdesim degil, Kanuni ile kurulacak olan
0zdesimdir. Dolayisiyla okur, reklam igindeki reklam olan ve oyuncu ile 6zdesim
kurmasina sebep olacak boliimii okumay1 reddederek bu boliimii igeren reklamdaki padisah
ile 6zdesim kurma yoluyla istegini doyuracaktir. Kral ve kraligenin diislerde diis goérenin
ebeveyni oldugunun belirlenmesiyle (Freud, 2010: 84), burada da krala denk olan
“padisah” unvani, reklam okurunun ebeveynlerini, atalarim1 simgelemektedir. Gizli
icerikte, Padisah’in zenginlik, gii¢, soyluluk ve otoritenin gdstereni olmasi, reklam
okurunun biitlin bu arzularini, ilk reklam metninde oyuncu olan Halit Ergeng’te bulmay1
reddederek, “reklam icinde reklam” olan Muhtesem Yiizy:l dizisinde Sultan Suleyman ile

doyurulacagina inanmaktadir.

Reklam No. 60: MasterCard-Beymen giyim reklamm (Vogue)

“Diis i¢inde diis” kavramsallasmasinin

Size en yakisani bulmak ' reklam metnine uyarlanmis diger bir 6rnek
saatlerinizi alabilir

Martercard’in Beymen iizerinden yaptig
reklam metnidir (Reklam No. 60). Reklam
metni Martercard ile Beymen markasinin
hangisine  ait  oldugu  ¢ok  net
anlagilamamaktadir. Her iki markaya yer
veren reklam metni icinde reklam metni
yer almaktadir. Ilk reklam metni
Mastercard adi ile kart reklami, ikinci
reklam metni bu kartin kullanilabildigi
Beymen magazalarinin reklamidir. “Diis

BEYMEN
icinde diig” goriildiiglinde asil istenen

seyin diiste uyanilan diis oldugu diisiincesine paralel, reklam metninde de ilk reklamin
olmasindan dolayi, harcamanin, bedel 6demenin gostereni olan kartin sunabilecegi tek
arzunun tiiketim arzusu oldugu diisiiniilebilir. Ikinci reklam metni olan Beymen
reklamindaki “kisiye 6zel” vurgusuyla beraber, 6zel, elit, zengin ve seckin olma arzulari
reklam okurunun asil arzusudur. Reklam iginde gecen Beymen magazalarinin kisiye 6zel

hizmeti bu kart sahipleri i¢in gecerli olacagindan, Mastercard reklami (ilk reklam),
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Beymen reklaminda (ikinci reklam) barinan arzulari kendi dolayimiyla gerceklestirecegi
vaadini vermektedir. ilk reklam metninden agilan pencerede goriilen ikinci reklam (ikinci

diis) reklam okurunun gérmek istedigi arzularinin oldugu reklam metnidir.

Reklam No. 61: “Araf” (Pegasus Yaytnevi) kitabinin
reklam (Cosmopolitan)

TR YN  Freud,  dislerde  olusan  “bir  sey
e yapamama” veya “ketvurulma” halinin bir
duyumsama olarak kalmayip, diisiin
icerigini olusturan karsithigin bir ifadesi

olarak belirtmekte, bu diislerin anksiyeteye

aranlik ve gizemli bir gecmigleri olan iki kadimn:
ierak ndiran, nefes kesen dramatik Sykilsi

f, utang dolu hayatlar: ve onlan birbirine baglayan : i . l’leden Oldugunu, ankslyetenln de

kokeninin bilingdisi oldugunu belirterek
TR S il . ketvurulan ~ seyin  bir  cinsel itki
Rt B8 labilecegini soylemektedir (2010 69).
’ o Bir sey yapamama duygusu ve anksiyeteye
ornek olarak verilebilecek reklam metni
Pegasus yayinlarinin ¢ikardigi Araf®adli
kitabin reklam metnidir (Reklam No. 61).

Aynm1  zamanda kitabin kapagi olan

| reklamin goriiniir icerigi, elinde bavulu ile
caresiz ve iizgiin oldugu goriilen bir kadindir. Sikinti, aci, iizlintli, terk etme ve/veya
kaybetme duygularinin gdstereni olan goriiniir igerik, biitiin bu duygulara ragmen “bir sey
yapamama” halinin varligin1 hissettirmektedir. Reklam metnindeki bu ketvurulma
duyumsamasi, sadece duyumsama olarak kalmamakta, reklam metninin kendi karsithgin
da icermektedir. “Ge¢misini inkdr eden onu tekrar yasamaya mahkiimdur” yazili metni,
reklam metnindeki sikinti iceren duygularin yasanmasinin hakliligina vurgu yapmakta,
dolayisiyla reklam metnindeki sikintt gosterenlerine karsilik suglayict bir karsithik
igerisinde oldugunu belli etmektedir. “Yola ¢ikmak™ veya “yolculuk™ diis simgeciliginde
“6lim”0 ifade etmekte, “bagaj” ise “gunah yiki”nu simgelemektedir (Freud, 2010: 89,

116). Araf’in s6zliikk anlamindan dolay1 6liimii ¢agristiran bir kavram olmasiyla, bavulu ile

? islam inancina gore cennet ile cehennem arasindaki bir yere denilmektedir. (http:/www.tdk.gov.tr, 29
Mayis 2012).
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yola ¢iktig1 anlagilan kadinin, tagidigi glinahlar ile yasadigi pismanliklart ve acilari, cennet
ve cehennem arasinda, Arafta olma duygusu ile “6lim korkusu” anksiyete yaratmaktadir.
Bu duygular uyandiran reklam metni, reklam okurunda da hatirlamak ya da yasamak
istemedigi seyleri hatirlamasina ve reklam metninin icerdigi 6liim korkusu duyumsamasi
ile sikint1 yaratmaktadir. Istek catismasinin yasandigi reklam metninde, kadmin bir sey
yapamadigr duyumsamasi, yola ¢ikmasini engellemek adina verilmek istenmis olabilir.
“Yola ¢ikmayacaksin” diis simgelerinde “6lmeyeceksin” anlamina gelen avuntu diislerinde
bulunmaktadir (Freud, 2010: 116). Bu acidan bakildigi zaman gizli icerikte reklam
metninin yarattifi sikintt ve isteksizlik duygulari bu reklam metninde bir arzunun
bulunmadigint diisiindiirse de, aslinda yasamak ifadesinin kullanildigi ve kisilerin en
biylk korkusu olan 6lim korkusunu 6lmeyeceksin diyerek rahatladigi goriilmekte, istek
doyurma icerdigi anlasilmaktadir. Freud diislerin istek doyurma oldugu kuramina,
isteksizligin barindig1, rahatsizlik ve anksiyete uyandiran diislerden dolay1r gelen
elestirilere, bu diislerin de yorumlandiklart zaman istek doyurma olduklarinin anlasilma

olasiligini belirtmistir (2010: 187).

Reklam No. 62: Akmerkez aligveris merkezi reklami
(Cosmopolitan)

Freud’un kendi yarattigi diis ¢oziimleme
(},akmepkez yontemini reklam ¢oziimlemesine uyarlamaya
calisan bu tez caligmasinda reklam
coziimlemeleri yapilirken oncelikle
simgelerin diiz anlamlar1 ele alinmis, ardindan
arastirmacimin cagrisimlart 1s1ginda reklam
metinleri yorumlanmaya caligilmistir.
Simgelerin bu tarzda yorumlanmasi birebir
Freud’un diisleri ¢oziimlerken kullandigi
simgelestirme  yonteminden uyarlanmustir.
Reklam metinlerinin cogunlugunda

2 O 2 kullanilmis olan simgelerle temsil yontemi,
e Akmerkez reklaminda (Reklam No. 62) ¢ok

daha net olarak kullanilmistir. Reklam

metninin gorundr iceriginde bir agacin gostereni olan bir figiir ile bu figiiriin etrafinda
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bir¢ok figiirler ve sekiller bulunmaktadir. Yilbasi agacinin dallarina asili olan yilbast
stislerinin gostereni olan bu sekiller, Akmerkez’de satin alinabilecek ile yapilabilecek
seyleri simgelemektedir. Reklam metni, reklam okurunun arzularimi yil boyunca
karsilayacagi vaadini, ona bir yilbasi hediyesi olarak sunmaktadir. “2012”ye ait her seyin
Akmerkez de oldugu vurgusunun oldugu gorsel metinde, “her sey” olarak nitelenen seylerin
hepsinin tiikketim mallar1 oldugu goriilmekte, kisilerin arzular1 metalastirilmis olmaktadir.
Reklami yapilan aligveris merkezinde arzulanan her seyin bulunabilecegi goriiniir icerikte,
bulunabileceklerin simgelerinin asildigi  “aga¢ govdesi” Akmerkez’in gosterenidir.
Freud’un diis simgelerinden olan “aga¢ govdesi” gibi uzun nesnelerin fallusu temsil etmesi
(2010: 85)bilgisiyle, zevk vaat etmesinin yaninda reklam metni, fallusun treme ve
cogalmanin gostereni olmasiyla ayni zamanda “bereket” anlaminmi igermekte, varlik ve
bolluk vaat etmektedir. Dallara asili duran “kutu”lar ise “rahim” anlamindadir (Freud,
2010: 84) ve dogurganligin gdstereni olarak aga¢ govdesi ile beraber daha da ¢ogalmayi

reklamin gizli icerigi olarak vaat etmektedirler.

Freud’a gore, diis-islemi sirasinda diislinsel malzeme kullanilan farkli tekniklerle
nasil degisim gecirirse gecirsin duygular degismemektedir (2010: 188-191). Diislerde
ortaya c¢ikan duygular diis diisiincelerinin kilik degistirmis hali olan goriiniir igerikle degil,
diis diisiincesinin temelini olusturan istekle uyumludur. Bir reklam metninin goriiniir
igeriginde temsil edilen arzunun arkasindaki duygu (6rnegin x kisisine benzeme istegi) ile
reklam metninin gizli igeriginde yer alan arzunun arkasindaki duyguyla (¢ekici, giizel,
geng ve farkli olma) uyumludur. Reklami yapilan iiriinler ne kadar birbirinden farkli ve
degisken olurlarsa olsunlar reklam metinlerinde gizli igerikte yer alan arzular (zengin olma,
giizel/cekici olma, saglikli olma, geng olma gibi) aynidir; s6z konusu arzularin ardindaki

duygular reklamlarin goriiniir igerigine gore kilik degistirmez.
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Reklam No. 63: Triumph i¢ camasir reklami (All)

Diislerde  goriiniir  igerigin  degismesine
karsilik duygularin gizli igerikteki anlamiyla
goriiniir  igerie yansimast gibi  reklam
metinlerinin de gizli icerik ile gdriiniir igerigin
arasinda anlam farki olmasma karsin, gizli
icerikteki arzunun arkasindaki duygu ile
gorliniir  icerikteki  arzunun  arkasindaki
duygunun ayni oldugu diisiincesine Triumph
| i¢ ¢amasir markasimin reklam metni (Reklam
No. 63) Ornek olarak gosterilebilir. Gorinur
icerikte iic kadin {riine ait giysilerle
gorinmektedir. Daha  once  deginilen

“orgazmik yiiz ifadesi”*°nin (orgazmik yiiz

ifadesinin evrenselligi icin bkz.: Chevalier-
Skolnikoff, 1974: 95-116; moda dergilerinin fotograf ¢ekimlerinde “orgazmik yiz
ifadesi’nin sergilenmesi konusunda bkz.: Harris, 1993: 128-140) oldugu, calisma
kapsamindaki reklam metinlerinden biri olma o6zelligi tasiyan reklamdaki “hatlariniza
yeniden kesfedin” sozii ile goriiniir igerikteki kadin gibi viicut hatlarina sahip olma arzusu
ile gizli icerikte seksi, ¢ekici ve giizel olma arzusunun yarattigir duygular degismemektedir.
Reklam metnindeki kadinlarin aslinda ayni kadin oldugu, farkli i¢ ¢amasirlar ile farkl
duruglar sergiledigi goriilmektedir. Williamson, reklamlarin kisilere diger insanlardan
farklilarmig gibi hem de onlara benziyorlarmis gibi bagvurdugunu, reklam okurlarinin ayni
sekilde farkli yapilmakla ayni olduklarinin altini ¢izmektedir (2001: 48). Bu reklam
metninde de ti¢ farkli kadin goriinmesine ragmen, aslinda ayni kadindir. Farkli zamanlarda
cekilmis resimlerin bir araya getirilmesi farkli zamanlar1 da aynilagtirmistir. Diislerle
psikozlarin ortak 6zelligi oldugu belirtilen kisilik boliinmesi (Freud, 2009: 143) bu reklam
metninde bir kadmin t¢ farkli kadin gibi sunulmasiyla kadinin libidosunun gicuni
simgelemeye calistigi diistiniilebilir. Freud’un “ii¢” rakamini erkegin cinsel organi (fallus)
olarak betimlemis olmasi, bu reklam metninde kadin gostergelerinin “ii¢ kere” gdsterilmis

olmasima denk diismekte, cinsel arzusu ile kadin erkegini bastan ¢ikartmak i¢in bakmakta

30 (Diger “orgazmik yiiz ifadesi”nin oldugu reklamlar i¢in bkz. Reklam No.7; Reklam No. 8).
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ve davet etmektedir. Kadin reklam okurunun, “6teki” olma arzusunun arkasindaki seksi,
cekici ve gilizel olma duygulari, erkek reklam okurunun “sahip olma” arzusunun arkasinda

cinsel arzularinin doyurulmasi oldugu duygular1 gizli anlam ve goriiniir anlamda

degismemektedir.

4.2.7.4. Reklam-isleminde ikincil Diizeltme

Freud’a gore diisler diisii goren kiside rahatsizlik, sagskinlik veya tiksinme duygulari
uyandirdiginda bu duygular diis diisiincelerinin elestirel baglamda bir pargasi oldugu igin

sO0z konusu rahatsizliga dayanamayan kisi, diise yonelik olarak ikincil dizeltme yoluna
gitmektedir (2010: 215-232).

Reklam No. 64: Istanbul Moda Akademi reklam
(Vogue)

Ikincil diizeltmenin en sik karsilasilan
bigimlerinden biri diis goéren kisinin
climlesini
kullanmasidir  (Freud, 2010: 216).
Reklam

ODASI GECMEYEN

“Bu yalnizca bir dis”
'BIR KARIYER
SiZi BEKLIYOR.

metinlerinde ikincil

dizeltmenin  bu

bicimi,  metnin

Dunyasin dede gelen moda ckullan Lordon  Frograenlan Fashion bybirliginde)
Coliege of Fashios bays olinak aoere + Mods Tasarim - Moda Endrstrisine Kariper Kopralert, “ . . 0y o«
Pl [P Woiogan T+ Mot Yonti s T e oo Progrmm kenarinda “Bu bir ilandir” veya “Bu

Universiy le isbirligi yspan, Torkiye'ninen  + Moda
yetkan "moda egitim platformu” letanbal Satvn Alms
Mada Mademisi, moduy 360 derecesloslin - Garsel Maganarilyk ve Vitrin Tasanme

agve + Mods Partfolyos Hasrlsk Program:

Ve st e bir reklamdir” okurun

seklinde

okal o da = UMl Pasarlards Meds Marks sekiarde profesyonel alarak calian ve
peofeayonellerind yerigtiriyar. Yonetimi kendini geligeirmek isteyenler il modanim:
Faricl alunlsrun g duyanlar igin: [MA
IMA Profeayonel Geligim Programlans, hafia ™ o banyesinde moda, tasarim, sxnat. lifestyle kar$lSIrla Qlkm aktadlr.
i ve hafts senu conek satlerde, moda odanin tenas eitigh et iner, panel ve
tasarimandan moda editriogune. perakende her alanda kendini o i hrerinde
vonetinminden gorsel magatacilk ve vitrin yetigtivmek intepenler ora devam edipor.
tanarimana, s Sotngrafsispmdan sing'e 7 ik
Kdar mod tim yonleriyle ele alun farkls ig egitim Hassrladigp ok egitian prograumlan ve
farkl warkshoplan fle 3012 yilina olukea bzl bir
Sorriklerummuyar.: girig yaqun IMA_ her Cuma 1510017100

Profesyenel Celigim Programban. asatleri arasinda dinenledig “Tammm
Gunleri“ndn katilimeilara egitim

progranslan hakdonda bilgl verirken,

Resim 16: Istanbul Moda Akademi

« Seratejik Moda Marks Yonetimi

s alam e ey der, - Moda Editarlagn son teknedojiyle domanmsy sitim ortaming reklamlndan detay (Vogue)
sekacrden komugmaeilarka sobbeder, - Sepling geame fursats wanusyor.

markalarls yo el pragelor ve = Mods Foegralgaligs

warkshoy eniyor. Endustriile - Moda Tasarimunda Phososhop ve llustraser

surecinds ogrenciler
srkrrle taniqurken. kendilerini de sektore

+ Moda lMustrasyona

tamtarak iy hayatina k "

M d yinde egitim
iin IMA 2012 Aksdemik

yapabilme yalat

Eanek wstleri aiyedinde galipanlarin ds
kolsyes kstilsbilecegi Profesyene] Celigim

Programlar ive s0yle:
+ Muda Tasarms ve Telonnlsiisi
Linans Programi (London College ol

Hagvar formsms wa
istanhulmodaskadesmisi.com
adresinden ulagabilireiniz.
Tioai2 119 41 41

[ e—,
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Reklam No. 65: McDonald Vakif reklam
(Cosmopolitan)

v
McDONALD'S GOCUK VAKFI
COCUKLARIN IHTIYAI; DUYDUGU HER YERDE! 18
Vakif bugiine kadar 100 bini agkin cocuga ulasti... mﬁ”\‘ﬂﬁ

Tiwhspn'de pocuilann sagid v muthubgu gin
projelor hayats gesren McDonald's Cocuk
Vakd, o kinci kurubsy i gende brakorken,
hasta gocukiar ve aleien iGn peofeler dretmaey
siirdiriyor. Vakin kunidufi ginden bugiine
rorgeklnytirdsi peojolordo 100 binl aghn
poouk daba ehengh koylarda beda gledd,

McDonald’s Cocuk Vakfy, 12 ypida 41
proje gerceklestirdl...

- Gomydogu Anadcl Béigesinda 70 bin
CocUGn (e traram

»  Gocuk hasta odalinnn v cocuk
arvislerinin tedrigs

*  Hastane oyun slanisnn donatimas

= Mk Egden Bakanldy'na badh hastan
darsliklorina bolrlanan normisrda tefrig

*  Hasta cocukdar vo rolakaigienne be ey
etary scakirs getron Ade Odalannin
dizenienmeni

McDonakd's Gocak Vakh, bugine kadar lstanbf dan
Erzunsm’a, Mardin'den lemir'e. Samsun’dan Mersin'e kadar
bubuman 24 larkh sk kurumuna
g hzreet gobOrckL.

Bu pl Errurum, Ilunbul Malatys, Konys ¥
Coouk Vi, h a
dwe-dnema\fmi rur i saih maltarmes yarchesnda

Cocukiara ulasmaya dovam adecok
“Safhich Goz ve Egitimde Bagan Projesi” u:mm-d-
suwdul}ymm Mmmmun.ml:nlnvww-
A purs e o o hirvam oceceh

1 mityon dolann Gstinde kaynak aktanidi..,
Gulirinin biaylk kesmen
haturian, McDonad s uretxdarne bagelan, lwwmhrﬂ!

g kutularna baakilen yarcmiar ve vakin yaranna sablan Yk, Uk ado
rimberdden saglayan McDonaid's Gocuk Vakh, ..md-.. odalannn ya & hastane ikagrolim deraiikiorrin iorigine
hadar gocuklann sagiy ve muthiudu iin hayat aktarnrak yre tedav goren banlerce coCuda ve
projlers yaklagd 1 miyon dolann Gtlinde kaynak aham rufakatgisne uagmay sirdireces.
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“Bu bir ilandir” yazisinin kullanildigi reklam

metinleri (Reklam no. 64; Reklam no. 65;
Reklam no. 66; Reklam no. 67) ilk bakista

dergilerin diger

reklam

olmayan

sayfalarindan ayirt edilememektedir. Ikincil

duzeltmenin uygulandigi reklam metinlerinin

6 adet oldugu belirlenmis,

bu reklam

metinlerinden Mcdonald Vakfi reklam metni,

Cosmopolitan,
dergilerinde tekrar

dizeltme yapilmis

Marie Claire ve

edildiginden

reklam metni

Instyle
ikincil

sayl1st

Istanbul Moda Akademisi reklami, Best New

Product ve Eeose kirpik ilact reklami dahil 4

olarak sabitlenmistir.

Reklam No. 66: Best New Product (En iyi yeni trin édilleri) édiil program reklanm (Elele)

Kuzey Amerika’nin
lider hl_zll @t‘iketim j.'u@nle[i 6di.:|! programi ola_n,
“EN 1Y1 YENI URUN ODULLERYF”
simdi Ti.irkiye'de

BU SENE ILK KEZ YOROTULECEK OLAN BRANDSPARK TURKIVE ALISVERIS ALISKANLIKLARS
ARASTIRMASI, TURK TUKETICILERININ wm HIZU TOKETIM ORUNLER] ALISVERISI OLMAK

UZERE BIR COK ALANDAK] TUTUM VE DAVRANISLARINA ISIK TUTACAK.

EM v YENS ORON ODCLLER prograns. o- wlswkumg‘rm rarmi Paarma MO Toiga Urman o8-
.,

ek, mady ks B aety aockisw sk
apaar haie gech. Yerd Ulsions Jagma hedefl  rafelnde, Divkerce Tl alketiomnen QOrigen  yonu it S EakdSrie ek b ot alncls 100

e Torkey'ye Qaiyer.  manaran gergekiegliiece e mepvery konu-  lyan komple b progeam cima bl i
R prrgramey vo Tirkoye Abprarg Aarni: s yUFIRDN a0 Qe kapsah wagirma  DOYOk b 5
- anach mekash, DAgITNT  DGcEkte Angtera. Fritg Lay
oar ragirma grket] olan BrancSpars intema g v medyn lakip sigkanikianncan, skono- il Gonem Ol e yachl achlsmade.
Soral gl Brandoark nfernatio- i giaigah hakdondlakd Qirigienine kade, iy P Tril iancn ya-
el bask platioeian arackgna o i 225 rarianan. P
Tirkdye EM il YEN DRON OOOLLER) wﬂ'—m cak ol armgbrea Sonucken ynos EN Il profiyie kany kanpya okdugueis g gonence,
e

i, Tirk Sokstics- olacal. @egen g artyor. En Iyt Yors Ll Oiiter:

Y O Ty o ey e, Sa

elele

Tiiketiciler tarafindan oyland

- Bir BrandSpark arastirmas -

BU LOGO Bir URONDN TUKETICIE‘RIN OYLARIYLA
2012'NiN EN vi YENI GIDA, TEMIZI.IK
EV VEYA KisiseL Bakim UrOND secitpiGinl cOsTERIR.

2012°nin on m.gm orgnlerinin belirenmesi sdrocing siz de kahiakilirsiniz.
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Resim 17: McDonald Vakif reklamindan detay

" Diislerde ikincil duzeltme bigimlerinden biri

Bu bir reklamdr. de diise girecek olan diisiinceleri eksiltmek
veya diise ekleme yapmaktir. Reklam

Resim 18: Best New Product reklamindan detay metinlerinde  gorundr icerikteki sadelik
ikincil  duizeltmede eksiltmeye, gOrundr
icerikteki karmasiklik ise ikincil diizeltmede

BU BIR [LANDIR

ki eklemeye denk diismektedir.

Diislerde ikincil diizeltmenin ortaya c¢ikis bicimlerinden biride diisii sagma olmaktan
uzaklagtiran ve uyaniklik diisiincesine benzeyen bir diis goriilmesini saglayan, diis

yapisindaki bosluklarin yamanmasidir.

Reklam No. 67: Eeose kirpik ilaci reklam (Bazaar)

KADINLARIN YiiziNi ciLoURecek giLimseL uug:  Reklam metinlerinde  diislerdeki  uyaniklik

ARTIK KIRPIKLERI UZATABILMEK MUMKUN! yasantisina benzeyen diisiin goriilmesi gibi “bu

bir ilandir” uyaris1 bulunan reklam metinleri,

dergi igerigindeki herhangi bir sayfanin

Ide ve kirpikiere zarar vermeden,

kirpiklen uzatmada ve giirestirmede etkill oluvor.

goérinimine  sokularak, reklam metni
ozelliginden siyrilmis sekliyle sunulmaktadirlar.
Ornegin Reklam No. 67°de goriildiigii gibi bir
kirpik serumu markasi olan Eeose serum ilaci,
herhangi bir bilimsel yazi metni goriiniimiinde
sunulmus, serumun klinik c¢alismalar1 ve
Ozelliklerini  igeren  yazili  bir  metinle

tanitilmakta,  s6zde  bilimsel bir  bilgi

verilmektedir. Oysaki bilimsel bir bilgi veren
bilimsel bir yazi gibi algilanan metin kenarinda yazan cok kiiciik “Bu bir ilandir” yazisi ile
gercek islevinin reklam metni oldugunun g6z ardi edilmeye calisilmistir. Reklam
metinlerinde goriliniir igerik ile gizli igerigin birbirinden farklilastirilarak sunulmasi, “Bu
bir reklamdir” veya “Bu bir ilandir” yazisimin oldugu reklam metinlerinde

bulunmamaktadir.
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Freud’a gore diislerin olusumunda temelden farkli olarak birincil siire¢ ve ikincil
sire¢ ad1 altinda iki ruhsal siire¢ s6z konusudur. Birincil siireg son derece ussal (akilci) diis
diistinceleri iiretirken ikincil siire¢ bu diisiincelere ketvurarak olabilecek en sasirtict ve

akildis1 bigimde diis diistincelerini ele alir. (2010: 314-315)

Reklam No. 68: Omega saat reklam (Elle)

Reklam metinlerinde de diislerde oldugu gibi
birincil ve ikincil sureclerden s6z edilebilir.
Ornegin Elle dergisindeki Omega marka bayan

kol saatinin reklam metninde (Reklam No. 68)

ITARRING
MICOILE KIDMAN

yer alan taninmig sinema sanatgisi, oyuncu
Nicole Kidman’in ¢ekici fotografiyla karsilasan
. reklam okurunun zihinsel isleyisindeki birincil
strecin  rontgeni  cekilebilseydi,  okurun
baskiladigr asal arzusunun Oscar, BAFTA31,
Altin  Kiire 06diilleriyle basaris1 tescillenmis,
medyada zenginligi, giizelligi ve ¢ocuguyla
birlikte mutlu aile yasami igerisinde sunulan

oo L = Nicole Kidman’in yerine ge¢gme veya onun gibi
biri m us oldu slenebilirdi. Ancak s6z konusu arzunun siradan bir reklam
okuru ic¢in gerceklesme olasiliginin imkansiza yakin oldugu agiktir. Dolayisiyla diis-
isleminde normal bir diisiince katari[min] yalnizca iizerine bebeklikten tiireyen ve bir
bastirma durumunda bulunan bilingdist bir istek aktarildiginda anormal ruhsal bir isleme
ugramasinda (Freud, 2010: 315) oldugu gibi reklam okuru i¢in de yukarida ifade edilen
sekilde arzunun agikca dile getirilmesinin imkansizli§i sonucunda ikincil siire¢ devreye
girerek “bastirma” yoluyla reklam okuru i¢in arzuyu Nicole Kidman’in yerine
ge¢cmek/onun gibi olma arzusundan, Kidman’in kullandigi saate sahip olma arzusuna
kaydirmaktadir. Savunma mekanizmalarindan bastirmada karsi ¢ikilan  diisiince
bilingdisina geri itilmekte, yansitmada bu geri itme ¢evreye yer degistirmesi (Freud, 2004:
87) gibi bu tip reklam metinlerinde, reklam okurunun reklam metnindeki “6zne”nin yerine

1 BAFTA (The British Academy of Film and Television Arts) her sene film, televizyon filmi gibi gesitli
dallarda odiller veren bir kurumdur.
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gecme, onun gibi olma arzusu bastirilarak, ¢evreye karsi reklami yapilan iirtine sahip olma

arzusu olarak yansitilmaktadir.

Freud’a gore diisler “asla kiiclik ayrintilarla ugrasmazlar”; diislerde goriilen her sey
onemli olmakla birlikte sansiir nedeniyle ruhsal yogunluk, “6nemli ama kars1 ¢ikilabilir
olandan Onemsiz olana” aktarilir (2010: 307). Benzer bigimde reklam metinlerinde de
6nemsiz hicbir gosterge yoktur. Reklam metnindeki goriiniir igerik, okuru, reklami yapilan
lirlinli satin almaya tesvik ederken metinde var olan “ruhsal yogunlugu” gizli igerikteki asal
arzunun doyurulacagi vaadinden salt {irlinii tliketmeye kanalize etmektedir. Diisiin “itici
giici” nasil baskilanmig olan (2010: 309) ise reklamin “itici giicii” de baskilanmis olan

arzudur.

Freud’a gore “uyaniklik yasaminda aklin baskilanmig malzemesinin ifade bulmasi
engellenir” ve “icinde bulunan c¢eliskilerin, biri digerinin emrine girecek bicimde
giderilmesi sayesinde i¢se/ algilamadan koparilr”. Bu durumda, disleri ¢6ziimlemek
“yalnizca kiiciik bir adim”, “bir baslangi¢™tir; ancak diisleri ¢oziimlemek ruhsal aygitin “en
mitkemmel ve en gizemlisinin bilesimini kavramaya dogru bir adim”dir. Freud igin

diislerin yorumu, “aklin bilingdis1 etkinliklerine gétiiren bir kral yoludur”. (2010: 324)
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SONUC

Modernlesme ile birlikte modern toplumlarda tiiketim odakli yasam bigimi
desteklenmekte, kisiler icin sadece tiiketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasi olarak degil,

arzularin giderilmesine yonelik bir etkinlik haline gelmistir.

“Arzu” tlizerine kurulu bir silire¢ haline gelen tiiketim, arzu edilen seylerin
tiikketilmesiyle, kisilere belli bir yasam seklinin benimsetilmesi s6z konusu olmaktadir.
Belli degerlerin ve yasam seklinin benimsetilme c¢abalarina en 1iyi sonucu veren
yontemlerden birisi reklameciliktir. Reklam siirekli olarak tiikketimi Oneren ifadelerle
yarattiklar1 hayali 6zgiir ve mutlu diinyay: sunmaktadir. Sundugu bu diinyanin kisilerin
gercek diinyalar1 ile uyusmamasi, hem kisilerde zaten varolan eksiklik duygusunu
tetiklemekte, hem de kisilerin olmak istedikleri durumu yansitarak i¢inde olduklar1 yokluk
duygusunu perginlemektedir. Reklam gercek olamayacak kadar guzel, cekici, zengin,
soylu, saglikli, kusursuz ve mutlu insanlarla, liikks, renkli, eglenceli, gosterisli ve
olaganiistii diinya yaratmaktadir. Yaratilan bu diinya kisilerin diislerini, hayallerini
siisleyen arzu/isteklerini barindiran bir diinyadir. Kisilerin tiim bu arzularini, -diislerinde
kisilerin gordiikleri gibi- reklam metinleri, gergeklesmis olarak gostermekte, reklam
okuruna gelecekte bu arzularinin gerceklesecegi vaadinde bulunmaktadir. Bu vaatlerin
gerceklesebilir olmayacagini bilen reklam okurunun hala reklamlara inaniyor olmasi,
reklam metninin uyandirdig: diislerin reklam okurunun diisleriyle ¢akisiyor olmasindandir

(Berger, 2003: 146).

Psikanalizin kurucusu olan Sigmund Freud, psikanalitik bir yodntem olarak
gelistirdigi diis yorumlama yontemi ile diislerin anlamsiz degil, yorumlandiklar1 zaman
derin anlamlar iceren ve kendi kesfettigi bilin¢disindaki bastirilmis arzu ve disiincelere
ulasilmasin1 saglayabilecek zihinsel bir etkinlik oldugunu savunmaktadir. Gelistirdigi
psikanalitik diis ¢oziimleme yontemini ve diisleri her anlamda el alip inceledigi ¢alismast
Diislerin Yorumu’nda “bir diis bir istek doyurulmasidir” ¢ikarimindan yola ¢ikarak bu

savini ¢calisma boyunca gelistirmis ve dogrulamaya calismistir.

“Moda Dergilerinde Yer Alan Reklamlarin Psikanalitik Acidan Coziimlenmesi”

baslikli bu tez calismasinda ele alinan arastirma evreni moda dergilerinden Orneklem
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olarak se¢ilmis olan Tiirkiye’de yayinlanan Vogue, Elle, Harper’s Bazaar, Cosmopolitan,
Elele, Instyle, Marie Claire, All ve Stiper moda dergilerinin 2012 Ocak sayilarinda bulunan
reklam metinleri, ¢ok genis olan psikanalitik bakis ag¢is1 daraltilarak Freud’un Diislerin
Yorumu c¢alismasinda gelistirdigi psikanalitik diis c¢oziimleme teknikleri 1s181nda
coziimlenerek, reklam metinlerinin tipki diis metinleri gibi yorumlandiklar1 zaman gorindr
iceriklerinin altindaki gizli igerikteki anlama ulagsmak hedeflenmistir. Reklamlar1 bir tiir
“diis metni” gibi ele alan bu calisma, reklam metinlerinin baskilanmis bir istegin/arzunun
doyurulmasini vaat ettiklerini 6ne siirerek kisilerin bilingli/bilingdis1 arzularina hitap etme
suretiyle drlnlerle kisilerin arzularimi iliskilendirdigini ortaya g¢ikarmaya caligmistir.
Reklamin simdiye ait olan yasantiy1 ortadan kaldirarak, diinyadaki tiim olay ve gelismeleri
yok ettigi (Berger, 2003: 153), Freud’un diislerin uykunun bekg¢isi oldugunu belirtmesi gibi
(2009: 283) reklamlarin da kisilerin ideolojik “uyku”sunun bekg¢isi oldugu gorilmektedir.

Dergilerden moda dergilerinin se¢ilmesinin nedeni; bireylerin yasaminda her tiirlii
degisime yer vermesi ve diizenin siirekliligini saglamaya katlida bulunan unsurlardan
oldugunun diisiiniilmesindendir. S6z konusu dergiler ise 2011 yilinin Nisan ayinda
Tiirkiye’de en ¢ok baski sayisina sahip moda dergi siralamasinda ilk dokuz dergi
olmalarindan dolay1 se¢ilmislerdir. Dergilerde 316 reklam metni belirlenmis, birden fazla
dergide yer alan birbirinin ayni olan reklamlarin 192 adet, asillarinin 61 adet oldugu
saptanmis, sonugta 131 adet fazla olan reklam belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alisma
kapsaminda 185 adet reklam metni Freud’un diis ¢Oziimleme yontemi ile (ve gerekli
yerlerde de igerik ¢oziimlemesinden faydalanarak) incelenmis; s6z konusu reklam
metinlerinden gerekli goriilen 68 adet reklam c¢oziimlemesine tez calismasinda yer

verilmistir.

Dergi reklamlarinda yer alan drilinlerin dergilere gore dagiliminin igerik
coziimlenmesinde en ¢ok reklam sayisina sahip olan kategoriler; giysi-ayakkabi ve
kozmetik iirtinleridir. Daha sonra sirasiyla dergi-kitap, miicevher-saat, ev aletleri-beyaz
esya ve otomobil reklamlaridir. Kisilerin sosyal ortamlarda nasil goriindiikleri ile
iligskilendirilen giysi, ayakkabi, kozmetik, miicevher, saat gibi tiikketim mallari, ilk anlamda
kisilerin kimliklerini olusturan gostergelerdir. Dergi- kitap kategorisinin ise bu urtnler

kadar ¢ok yer bulmus olmasi, her derginin igeriginde sundugu tiiketim tirtinleri ile beraber
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kendini ve diger dergileri de tiiketim {iriinii olarak sunarak, kendi dolayimiyla gelecek

tiiketim mallariin sunulacag bir materyal olmasindandir.

Freud’un hastalarimin anlattigi diisleri bir analist olarak yorumlayip bosluklari
doldurmasi gibi, aragtirmaci bir analist gibi reklam metinlerindeki bosluklar1 yorumlayarak

doldurmustur.

Diislerin bedensel kaynaklar1 olabilecegi diisiiniilen dis duyusal bedensel
kaynaklarin, reklam metinlerinin okunmasinda, kisinin yasadig1 ¢evresel 6zelliklerin etkili
oldugu; kisiye bigilen rollerin, alisilagelmis yasam bi¢imlerinin hatirlatildigr reklam
metinleri oldugu goriilmektedir. Reklam okurunun daha o6nce karsilagtiklar1 reklam
metinleri, ilk kez karsilasilan reklam metninin i¢ine i¢ duyusal uyarilmalar olarak girdigi
belirlenmistir. Bazi reklam metinlerini algilayabilmek, onunla iligkili olabilecek daha
onceki reklam metinlerine gorsel ve/veya isitsel anlamda agina olmay1 gerektirmektedir.
Diger taraftan bedensel-organsal uyarilma kaynaklarmin reklam metinlerinde, {iriinlerin
saglik ve bedensel 6zelliklere seslenmesiyle dikkat ¢ekici olabilecegi ile iligkilendirilmistir.
Buradan anlagilmaktadir ki, bir reklam metninin dikkat cekici olusu, reklam metninin
renkli ve g¢ekici 6geleri barindirmasimi gerektirmemekte, kisinin veya g¢evresindekilerin

icinde bulundugu fiziksel veya ruhsal 6zelliklerine gore sekillenebilmektedir.

Diislerde en imkansiz seylerin olmasina benzer bigimde reklam metinlerinde kimi
zaman sa¢gma ve anormal bulunabilecek gostergelerle karsi karsiya kalinmaktadir. Sagma
diiglerin en derin anlamlar1 barindirmasi gibi reklam metinlerinin de en sagma
gorlinenlerinin, aslinda en derin anlamlar1 barindirdigi, gizli igerigin goriiniir igerikten
anlam agisindan ¢ok daha zengin oldugu goriilmektedir. Isten¢dis1 diisiincelerin diiste
ortaya ¢ikmasiyla “ahlak dis1” olarak goriilen diisler gibi yiiksek libido ve haz benzeri
cinsel unsurlar icerdigi belirlenen 7 adet metinde “orgazmik yiiz ifadesi’ne rastlanmigtir.
Freud’un cinsel doyumun ilk 6rnegi oldugunu belirledigi anne memesini emen bebegin
doyduktan sonraki yuz ifadesinin (akt. Kennedy, 2004: 60) ileriki yasamdaki uzantisi

olarak “orgazmik yiiz ifadesi” reklamlarda siklikla kullaniimaktadir.

Gergek hayatta kisilerin gergeklesmeyen arzularinin ve hayattaki yasadiklari

yikimlarin delilige temel olusturmasi ve bu arzularin diislerde doyurulmaya ¢alisilmasina
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benzer sekilde reklam metinlerinde de elde edilemeyen arzularin doyurulacagi vaadi
verilmektedir. Diisteki gizli diis diislincelerinin goriiniir igerikte farkli bir sekle biirlinmesi,
reklam metinlerindeki gizli icerikteki ideolojinin ¢ok farkli bir igerikle goriiniir igerige
dontstiirilmesine  karsilik  gelmektedir. Reklam metinleri, diislerde psikozlarin
aciklanmasina benzer bir ¢abay1 gerektirmis, goriiniir igerigin yorumlanmasiyla adim adim
gizli igerige ulasilmaya calisilmistir. Bazi reklam metinlerinin ¢éziimlenmesinde kisilik
boliinmesi, istek ¢atismasi, yansitma, yadsima ve fantezi kurma gibi savunma

mekanizmalarin varligina rastlanmistir.

Freud i¢in her diis bir anlam barindirmakta ve diisiin kendisini bir belirti olarak ele
almaktadir. Reklam metinleri ¢6zliimlendigi zaman goriilmektedir ki; reklam metinleri
kiiltiirel yapinin bir belirtisidir. Bunun nedeni reklam metinlerinin igerdigi 6gelerden,
reklam metninde sunulan kisi ve/veya kisilerin kiiltiirel 6zelliklerine ulasilabilmesidir. Baz1

reklam metinlerinde ise sadece kisilerin degil, toplumun kiiltiirel 6zellikleri barinmaktadir.

Diislerin i¢erdigi her bir 6genin 6nemli oldugu diisiincesiyle tek tek yorumlanmasi,
reklam metinlerindeki her 6genin énemli oldugu bilinerek gizli icerige ulagilabilmektedir.
Kisinin kendine karsit olan elestirel tavrin1 birakmasi ile ruhsal enerjisini daha fazla
kullanarak “istengdis1 diisiinceler”in  “istengli diislinceler”e ¢evirebilecegi, reklam
metinlerinde de gorlniir igerigin ¢oziimlenmesi ile gizli igerikte okurun bilingdisi
arzularin1 ortaya cikarilmast miimkiin olabilmekte, “isten¢disi diisiinceler” kavraminin
reklam metninde karsilig1 olabilecek okurun “bilingdist arzular1”, ¢éziimleme sonunda gizli
icerik olma oOzelliginden ¢ikarak  “istencli” veya “bilingli arzular” haline

doniistliriilmektedir.

Freud’un disleri bilesik bir yapr olarak gorup pargalara ayirarak ¢oziimlemesi gibi,
bu caligmadaki reklam metinlerinin her biride bilesik bir yap1 olarak incelenerek, goriiniir
icerikteki her gosterge ayr1 ayri ele alinmistir. GOstergelerin tek tek ele alinip, reklam
metninin bilesik bir yap1 olarak yorumlanmasiyla, reklam metinlerindeki gizli igerigin
ortaya ¢ikarilmasinin miimkiin olabildigi anlasilmaktadir. “Sifre ¢6zme” yontemine yakin
oldugu ama onun kadar kolay olmadig1 belirtilen Freud’un diis ¢6zlimleme yonteminde

bunun nedeni olarak diisiin anlaminin kisilere ve ortaya c¢iktig1 kosula gore farklilik
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gosterecegi gosterilmektedir. Reklam metinlerinin de farkli bakis agilarindan okumalarinda

(feminist, marksist gibi) anlam farklilagsmakta, farkli sonuglar elde edilebilmektedir.

Freud, bir diisiin istek doyurma oldugunu séyledigi diislerin bazilarinda kisilerin
tiretmekte zorlanmadig isteklerin olabilecegini, 6rnegin; susamanin igme arzusunu, acgligin
iIse yeme arzusunun uyandirmasi iizerine diiglerde bu arzularin doyuruldugunun
goruldiigiinii ancak gercekte susuzluk veya aclik giderilmediginden gecici bir rahatlama
saglayarak uykunun devamina hizmet eden bu diisleri “rahatlama diisleri” olarak
nitelendirmektedir. Calisma kapsaminda incelen moda reklamlarinda ¢ok fazla bulunan iist
siif gosterenleri, reklam okurunda gegici bir “rahatlama” saglayarak, kisilerin ideolojik
uykularinin  devamini  saglamaktadir. Freud’un istek doyurma savinin ozeti olarak
gosterdigi “Kazlar diisiinde ne goriir?” sorusuna verilen “Misir” yanit1 (2009: 183) gibi,
reklam okuru da a¢ tavugun kendini dari ambarinda gormesine benzer sekilde kendini
arzularini yansitan reklam metinlerinin genclik, giizellik, sonsuz yasam, zenginlik, farklilik

ve saglik sunan diinyasinin bir pargasi olarak gérmektedir.

Diislerde kisilere hosnutsuzluk ve rahatsizlik veren veya iginde istek barindigi
acikca belli olmayan diisler icin Freud, diisiin icerigine karst duyulan hosnutsuzluktan
kaynakli, bastirma arzusuyla bu tiir diislerin uygulanan sansiirle ¢arpitildigini ve bu diisleri
kilik  degistirmis diisler oldugunu belirlemistir. Reklam metinlerinde c¢arpitilan
diisiincelerin kilik degistirmesiyle arzu doyurma vaadi agik¢a goriilmeyebilmektedir.
Reklam metninin gizli igerikteki arzu kilik degistirilmis haliyle reklam okuruna goriiniir
icerikte sunulmaktadir. Dolayisiyla reklam metinleri, baskilanmis ya da bastirilmis bir

arzunun kilik degistirmis doyurulmasin vaat etmektedir.

Freud’un diislerin sekillenmesini sagladig: iki ruhsal gii¢ olan birinci ajan, kisinin
isteklerini doyurmay1 saglayan ve ikinci ajan ise bilince gegcmeye c¢alisan istegi ¢arpitan
kisimdir (2009: 194). Reklamlarda bu iki ajanin isleyisi once reklam metninin {iretilisi ve
sonrasinda okurun cercevesinde ele alindiginda, birinci ajan; reklamdaki iirliniin tanitimi
ve markanin bilince (olabildigince bilin¢disina) yerlesmesini saglayarak {iriin satiginin
arttirilmas1 doyumudur. Uriiniin basitge tanitimimin dtesinde goriiniir igeriginde ¢ok fazla
gostergenin bulunmasi ¢arpitmaya neden olan ikinci ajani akla getirmektedir. Reklam

okuru reklam metnindeki ¢arpitma ile karsilastifinda, kendi birinci ajaninin doyurmaya

223



calistigl arzusu ile karsilastifini zannederken, birinci ajanlarin isleyisindeki farkliligin
gosterdigi gibi okurun amaci ile reklam metninin amaci farklilik gostermektedir. Reklam
metinleri ¢oziimlendigi zaman, diislerde oldugu gibi reklam metinlerinin gizli igerigi
gorliniir icerikle beraber yorumlandiginda, ¢ok daha anlamli bir gizli igerige ulasmak
miimkiin olabilmektedir. Diislerin hi¢bir 6gesinin 6nemsiz olmadig1 gibi, dilsel ve gorsel
hicbir gostergesinin dnemsiz olmadig1 disiiniilerek her birinin ¢oziimlendigi reklam
metinlerinde, gostergelerin kiiltiirel izini siirmek reklam metinindeki gizli i¢erigin ortaya
cikarilmasma yardimci olmaktadir. Diislerde 6nemsiz gibi goriinen goriiniir icerikteki
malzemelerin, disglerin gizli igerigindeki dnemli malzemelerle iliskili oldugunu, 6nemsiz
malzemenin bir sansiir iglevi gordiigiiniin belirtilmesi gibi reklam metinlerinde goriiniir
icerikteki 6nemsiz gibi goériinen her malzeme yorumlandiginda gizli igerikte 6nemli bir
anlamla iligkili oldugu goriilmektedir. Siradan ve onemsiz goriilebilen -eglenen, yiiriiyen,
calisan insanlar- gunluk hayattan gorintileri iceren reklam metinlerinin, toplumsal
bilingdiginin bir disavurumu olarak ifade buldugu, “masum” denebilecek goriiniir icerikli

reklam metinlerinde de cinsel i¢erigin barindig1 anlagilmaktadir.

Diisli harekete geciren istegin kisinin ¢ocukluk anilarina dayandigi diisiincesi,
kisinin tek bir par¢a oldugu, sicak, huzurlu ve givenli anne rahminden ¢ekilip alinip
ardindan anneyi paylasmak zorunda kalmasiyla (baba, kardes ve diger kisiler) duydugu
eksikligi biiyiidiikce tamamlamaya ¢aligtigr ama basaramadigl goriisiine denk diismektedir.
Kisilerdeki bilingdis1 olan bu anne rahmine dénme arzusuna, reklam metinlerinde gizli
icerik olarak karsilagilmaktadir. Ayrica diislerde ¢ocukluktan gelen 6gelerin barinmasina,
belli araliklarla yinelenen diislerin gosterilmesi ve bu diiglerin beraber yorumlanmasi
gerektiginin belirtilmesinden yola ¢ikilarak, dergi icerigindeki belli araliklarla ayni iiriiniin
farkli goriiniir igerikte tekrar eden reklam metinleri, birlikte yorumlanarak ¢dziimlenmis,
gizli icerige bu reklam metinlerinin birlikte ¢dzlimlendigi takdirde ulagilabilecegi

anlagilmistir.

Medyada farkli mecralarda yer alan reklamlardaki iiriinlerin ¢esitliliginin, so6z
konusu mecralarin hedef kitlelerine gore farklilik gosterdigi, hatta goriiniir igerikteki dilsel
ve gorsel dgelerin hitap edilen kisilere 6zel bigimlendigi goriilmektedir. Bu durum diiglerin
de kisinin ruhsal durumuna gore sekillenerek, kisiye 6zel oldugunu akla getirmektedir.

Diislerin “kisiye 6zel” olanlarinin yaninda “tipik diisler’den bahsedilmesi gibi, reklamlar
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her ne kadar farkli siniftan ve farkli 6zellikleri olan kisilere hitap etseler de, buttin reklam
metinlerinin kisilerde eksiklik duygusunu per¢inledigi, bilingli veya bilingdis1 arzularin
doyurulacagi vaadini verirken, kisilerde gecici bir rahatlama sagladiklarindan, gizli
igeriklerindeki anlamin ayn1 oldugunu yani “tipik reklam” ozelligi tasidiklar

gorilmektedir.

Freud’a gore, bir diisiin anlam1 nasil gizli igerikten ¢ikiyorsa, reklam metinlerinde
de anlamin goriiniir igerikteki diiz anlamlardan degil, daha derin katmanlara yonelten gizli
icerik olarak nitelenebilen yan anlamlardan ¢ikarilabildigi anlagilmaktadir. Diislerde gizli
diis diistincelerinin goriiniir icerige doniisiim siireci olarak nitelenen diis-isleminde yer alan
yvogunlastirma, yerdegistirme, temsil edilebilirlik ve ikincil diizeltme islemlerine reklam
metinlerinde “reklam-islemi” olarak, gizli igerikteki anlamin goriiniir igerikteki anlama
donligme siirecinde rastlanmaktadir. Diis diisiincelerinin ¢ek genis olmasina ragmen
gOriiniir diislin goriiniir iceriginin ¢ok kisa ve 6zet olmasina neden olarak gosterilen ruhsal
malzemenin yogunlastirilmasi, reklam metinlerinin biitiinii i¢in kullanilan bagh basina bir
islem oldugu anlasilmaktadir. Reklamin goriiniir igeriginin ¢ok az gostergeden
olusabilmesine karsilik yorumlandiginda genis bir gizli anlama ulagilabilmesi de reklam
metinlerindeki kiltlirel malzemenin yogunlastirilmasindandir. Diislerin yorumlanmasinin
hicbir zaman tamamlanamamasina denk bi¢cimde reklam metinlerinin yorumlanmasi da
tamamlanamamakta, her c¢Oziimlemede farkli anlamlara ulasilabilmektedir. Bazi
sozcliklerin asil anlamlarinin disinda kullanilmasi anlamina gelen diis yogunlastirmasinin
bir ¢esidi olan sézel bicim degistirmeleri veya sézel yogunlagtirma, reklam metinlerinde
cok sik rastlanilan bir islemdir. Reklam metinlerinde goriiniir i¢erikteki dilsel gostergelerin
Kimi zaman bitiiniyle kimi zamanda sadece harf iizerinden oynamalarla degisiklik
yapilmakta, anlam iki farkli anlamda olan ama yaziliglar1 ayni olan kelimelerle veya bir

kelimenin bi¢cimiyle oynayarak baska kelimeyi ¢cagristirmasi ile yapildig1 goriilmektedir.

Asir1 belirlenme araciliiyla ruhsal degeri az olan 6geleri daha degerli hale getiren,
gorliniir icerikteki temel oOgelerin diis diislincelerinde farkli rollere biirlinebilmesini
saglayarak carpitma gorevi goren yerdegistirme, reklam-isleminde onemli gizli igerigin,
Oonemsizmis gibi goriinen Ogeler dolayimiyla sunulmasi ve goriiniir icerikteki 6gelerin
cOoziimleme sonrasinda gizli icerikte ¢ok farkli bir 6geye karsilik gelmesi seklinde

islemektedir.
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Diisiin kendine gore yasalarinin oldugu, diisteki diislincelerin imgeler halinde temsil
edilebilir olmas1 gerekliligi, diis-isleminin temsil edilebilirligi islemidir. Ayrica diislerde
diis diisiincelerini temsil edilmesi icin araglar bulunmaktadir. Reklam metinlerinin
¢Oziimlenme sirasinda ortaya ¢ikarilmis olan temsil araclari; diislerdeki birlestirici yollar:
ortaya cikaran ara ve birlestirici ¢agrisimlar, Silik ve karmagsik O6geler, bir 6genin
anlaminin ters cevrilmesi yoluyla karsiinin kullanilmasi, sanki iliskisi ile c¢agrisim,
benzerlik iligkisinin kuracak olan ozdegslesme Ve birlestirme, bilesik bir figiir olusturma,
diislerdeki Ogelerin  ucusmasi, zithklar, ketvurulma ve istek catismasidir. Reklam
metinlerinin ¢dziimlenmesi sirasinda rastlanan tiim bu femsil araglari yardimiyla gizli
igerik ortaya cikarilmaktadir. Tiim diislerde insan bedeninin pargalarmnin nesne olarak
sunulmasi, reklam metinlerinde de insan bedenlerinin tiimiine, kimi zaman bir parcasina
bir nesnenin anlamiin aktarilmasi1 yoluyla nesnelestirilmesine esdegerdir. Insan bedeni
reklamlarda anlam aktarmasi yoluyla nesnelesirken, kimi zaman da bedenin “arzu nesnesi”

olarak sunuldugu goriilmektedir.

Zamansal siralanis diislerde oldugu gibi reklam metinlerinde de degisken olmakta,
simdi-ge¢mig-gelecek siralamasindan bahsetmek miimkiin olamamaktadir. Reklam
okurunun karsilagtigi zaman simdiki zaman, arzularin doyurulacagi vaat ettigi zaman
gelecek zaman olmaktadir. Goriiniir igerigin gostergeleri kimi zaman ge¢misin gosterenleri
olabilmektedir. Gegmis bazen goriiniir icerikte kimi zaman ise barindirdig1 gizli icerikte
bulunmaktadir. Nedensel iligkileri diiste sonug¢ boliimiinden bir giris diisii olusturarak,
temel bolimii ana diis haline getirerek gosterilmesi reklam metinlerinde onemli bir
boliimiinde metnin sag tarafinda bulunan logo, diisiin sonu¢ bdliimiinden ¢ikarsanan giris
diigti gibi giris reklamim olusturmakta, logo haricindeki tim malzeme de ana diis gibi ana
reklami olusturmaktadir. Yapilan icerik ¢6ziimlemesi sonucu reklam metinlerinde logonun
daha fazla “gidilen yon”, “gelecek” anlamini iceren sag tarafta (sag alt, sag iist) kullanilmig
olmasi, hem reklam metnindeki anlamin ve arzunun gerceklesecegi zamanin gelecekte
olacag1 vaadinin hem de markanin ve lriiniin siirekliliginin ifadesi olarak kullanildigi

anlagilmaktadir.
Diislerde diisii diisiincelerinin simgelerle temsil edilmesi reklam metinlerine

uyarlanirken, Freud’un diis simgeciliginde kullanildigini ifade ettigi simgelere reklam

metinlerinde rastlanmistir. Freud’un diis simgelerinden Ozellikle reklam metinlerinde
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siklikla rastlanilanlar: “fallus” ve erkek anlaminda olan anahtar, 3 rakami, kadin sapkasi,
diz duvarlar; “kadinlik organi” ve “rahim anlamina gelen Kkilit, kutular; “cinsel organ”
anlamina gelen manzaralar, agagl tepeler; “bakireligi” ve “disiligi” ifade eden cicek
simgeciligi ozellikle gizli iceriginde cinsel haz ve doyumun oldugu reklam metinlerinde
rastlanmistir. “Giinah yiikii” anlamina gelen bavul, diis gorenin “ebeveynini” temsil eden
kral (padisah) ile diis gorenin “kendisi” olan prens, “bacaklar1” temsil eden sltunlar,
“ahlaki bir anlam” barindiran sag ve sol, “6lim” anlaminda yola ¢itkmak gibi simgelerde

<

reklam metinlerinde rastlanan diger Freud’un diis simgeleridir. Ayrica Freud’un “u¢ma
diisii” ile “ylizme diisii” olarak yorumladigi diisler gibi, reklam metinlerinde u¢gma ve

ylzme eylemlerini bulunduran veya ¢agristiran 6gelere de rastlanmistir.

Kisilerde rahatsizlik veya saskinlik gibi duygular uyandiran diislere karsi kisiler, bu
rahatsizliga dayanamayarak diise yonelik bir ikincil dizeltme yoluna gitmektedirler. Diisii
sagma olmaktan uzaklastirip, uyaniklik diisiincesine benzetilerek diislerin bosluklarinin
yamanmasi olan ikincil diizeltmede diis géren kisi, “Bu yalnizca bir diis” telkin climlesini
kullanarak rahatlamaya caligmaktadir. Reklam metinlerinin bazilarinda kullanilan “Bu bir
ilandir” veya “Bu bir reklamdir” yazisi, okurun karsisina ¢gikmis bir ikincil diizeltmedir. Bu
islemin uygulandig1 reklam metinleri, ilk bakista reklam 6zelligi tasimayan diger dergi
sayfalarindan ayirt edilememektedir. Yapilan igerik c¢oziimlemesi sonucu dergiler
kapsaminda 6 adet, ortak olanlarin ¢ikmasiyla 4 adet “Bu bir ilandir” yazisinin oldugu

reklam metni belirlenmistir.

Diiglerin olusumunda iki ruhsal siire¢ olan birincil surecin akilci diisiinceler
tirettigi, ikincil slirecin ise bu diisiincelere ketvurarak akildisi olanlar ele aldig1 goriisiiniin
uyarlandigi reklam metinlerinde reklam okurunun reklam metinlerine karsi zihinlerinin

99 ¢

isleyisindeki birincil sureg, “onun gibi olma” “onun sahip olduklarina sahip olma” gibi
arzular iken, bu arzular1 bastirma yoluyla ikincil sire¢ devreye girerek cevreye karsi

reklami yapilan “iirtine sahip olma” arzusu olarak yansitildig1 anlasilmaktadir.

Reklam1 yapilan tiriinlerin bedelini 6deyerek sahip olmak iist siniflar i¢in bir sorun
teskil etmese de geriye kalan herkes i¢in sorun olmaktadir. Sahip olmak icin 6demek
gercken bedelin kisi iizerinde yarattigi sikintt Freud’un terminolojisinden ruhsal basing

karsilik gelmektedir. Diislerde secilen 06gelerin temel olmayan yan diisiincelerden
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secilmesiyle ruhsal basincin azaltilmasinin saglanmasi gibi reklam metinlerinde de
O0denecek olan bedelin agirhigi (ruhsal basing) vaat edilen hazzin biiyiikligiyle
hafifletilmeye c¢alisilmaktadir. Freud’un diis-islemine ve diislerin yorumuna iligskin
diisiincelerinin 1s181nda -ekonomik bir yap1 olarak kapitalizmin en énemli ¢arklarindan biri
olan- reklamlara yakindan bakildiginda reklam metinlerinin yorumlanmasi, kapitalist
yasam bi¢iminde toplumsal bilincin digina atilan (ancak ayni zamanda kapitalist yasam

biciminin “itici glici” olan) asal arzularin anlasilmasina gotiiren bir kral yoludur.
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EKLER

EK1
Reklam No. 1: Denizbank Afili kart reklam Reklam No 2: Fiat 500 by Gucci Reklamm
(Cosmopolitan) (Vouge)

Reklam No 3: Solgar Omega-3 “950” Reklam No. 4: Dogadan reklamn (Cosmopolitan)
hap reklam (Elle)
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*Tiirk Gida Kodeksi Etiketieme Tebligi (2002/58) “950

dogadan OZEL GLINLER
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Reklam No. 5: Deriden reklam (Marie Claire) Reklam No: 6 Kaya Palazzo Resort oteli
reklami(Elle)

P% - "

A

\ Kis tatilinde liiks
yeniden tanimlaniyor!

DERIDEN

Reklam No. 7: Tom Ford Violet Blonde parfiim reklam (Instyle)
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Reklam No. 8: Calvin Klein parfiim reklanm Reklam No. 9: Haven (D-Smart televizyon dizisi)
(Marie Claire) reklami (Cosmopolitan)
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Reklam No. 10: Rareblossom sag jeli reklami (Sper)
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Reklam No. 11: Saat&Saat Tommy Hilfiger saat reklamu (Elle)
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Reklam No. 12: LFC Spa reklamm (Elele)
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Reklam No. 13: Bogner giyim reklamm (Bazaar) Reklam No. 14: Dalin c¢amasir yumusaticisi
reklami (All)
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Reklam No. 16: Versace parfiim reklam (Elele)
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Reklam No. 18: Porsche otomobil reklami Reklam No. 19: Activar krem reklanm (Marie
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Reklam No. 20: Swarovski miicevher reklami
(Super)

Reklam No. 21: Rixos Hotels Dubai oteli reklam
(Instyle)
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Reklam No. 22: English Home reklam (Elele) Reklam No. 23: Nodus Shiraz sarap reklamm

(Vogue)
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Reklam No. 24: Sabah gazetesi reklamm (Bazaar)
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Reklam No. 25: Siemens Buzdolabi reklamu (Marie Claire)
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Reklam No. 27: Store.com sanal butik ahsveris

Reklam No. 26: Renewa Club spor merkezi
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Reklam No. 29: Derishow giyim reklamm (Marie Claire)
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Reklam No. 32: National Geographic dergi reklamm Reklam No. 33: Sistem 9 Medya dijital trinler
(Vogue) reklam (All)
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Reklam No. 37: Maximiles banka karti reklamn Reklam No. 38: Maximiles banka kart1 reklam
(Cosmopolitan) (Cosmopolitan)
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Reklam No. 39: Mercedes otomobil reklanm (Vogue) Reklam No. 40: KIA otomobil reklami (Instyle)
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Reklam No. 41: Rolex saat reklami (Vogue)

Reklam No. 43: Atilla Karat miicevher reklam
(Bazaar)
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Reklam No. 45: RadyoOxigen; Lounge fm; Reklam No. 46: Sevenhill giyim reklami (All)
Radyo Fg kanal grubu reklamm (Marie Claire)
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Reklam No. 47: is Bankasi Privia kredi karti
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Reklam No. 49: Peugeot otomobil reklamu (Instyle) Reklam No. 50: Caribou Coffee cafe reklamm
(Cosmopolitan)

PEUGEOT RCZ

249



Reklam No. 52: Roxy giyim reklam (All) Reklam No. 53: Samsung dizustu bilgisayar
reklamnm (Cosmopolitan)
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Reklam No. 54: JoyTurk radyo kanah reklamm Reklam No. 56: Samsung Galaxy telefon reklami
(Elele) (Instyle)
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Reklam No. 55: Polo Garage giyim reklami (\Vogue)

POLOGARAGE

Reklam No. 57: Dogal Madensuyu reklanm (Siiper)  Reklam No. 58: Istanbul Life dergisi reklam
(Vogue)

yeni r)ud/u ISTANBUL
Jrr_(',f/fl' icin, mm"ArAr[’ icin...

ISTANBUL

 TARIHI YAPILARI
[LGING SOKAKLARIYLA

KARAKOY

Ebu é%%u% B_J |

DOGAL MADENSUYU
MINERAL DEPOSU
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Reklam No. 59: Star kanalinda Muhtesem Yiizyil Reklam No. 60: MasterCard-Beymen giyim
televizyon dizisi reklam (Vogue) reklami (Vogue)

Size en yakisani bulmak
saatlerinizi alabilir

Beymen'i aramak 1 dakikamzi

BEYMEN

Reklam No. 61: “Araf” (Pegasus Yaymevi) Reklam No. 62: Akmerkez alsveris merkezi
kitabin reklam (Cosmopolitan) reklamm (Cosmopolitan)

Sofi.©

f, utang dolu hayatlar ve onlan birbirine baglayan
ve gizemli bir gegmigleri olan iki kadimun
iran, nefes kesen dramatik dykisl...

anilstil bir gey. Umarm dOny;

len herkes Araf1 okur.”

menlifinden kagan ve hayana
nlar hakkinda mohtesem bir roman.™
BookReporterde

ARAF =

Akmerkez'de.
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Reklam No. 63: Triumph i¢ ¢camasir reklanm (All)

Reklam No. 64: Istanbul Moda Akademi reklam
(Vogue)

. MODASI GECMEYEN

BIR KARIYER
Sizi BEKLIYOR.

Duspursn tade geles mods shullsr Londes:
Colbrge of Faskibin bayts shemab sarss.

Polimeds, IFM. Notaingham Tress
Vnwerwty ile inbirkat Turk

etkin*moeks rgitim platform” Ltastul
Moeds Aaddemini, arcelay: 16 detece el alan

Saim Alema

+ Gbonel Magarserhik ve Vitrie Tasarams

Fasion Iybirbginde)
ne Kariper Koprilesis
1 ve Yonetimi Progres

- Moda Porsfolps ek Progres:

Laun ssaebyepimlee samum ayiramaranlat.

SHAPE'SENSATIOEIN'*

HATLARIN EDIN

b Fomim AvM,

Reklam No.65: McDonald’s Cocuk Vakfi reklami
(Cosmopolitan)

McDONALD'S COCUK VAKFI
COCUKLARIN iHTIVAG DUYDUGU HER YERDE! | ¥ |
Vakif bugiine kadar 100 bini agkin gocuga ulagti... B

Tiekiye'o qoouklens tagh ve mushbud igin
Puayias goinen McDonake's Gocu

Vakl on inci kg i gende bmikrien,

hantn gocuhlnt v absion in proplar robey

otk caha sleaigh o da badw (G
McDoralkd’s Cocuk Yakh, 12 yida 41

proje gecokleqsirsi
= Gineydogu Anaciols Boiges'eds 70 bin
o

Fastare yun slanlarren donabimas:
ik Fgiirn Blakarhds'ea hagh hastarn

haralikbotisen besirlormn: sunitvanla tokin

= Hasts cocukdar ve raiskatclerne tr oy

vt wcaklsns gubren Al Colalanen

tmrberrres:

MeDiorals s Gocub Vakh, bugine wadsr istarl dor
Erpunays, Martie den Loe, Sarmsoridar Mersin's Lader
18 yaringem. merkarnce bunan 24 larkd sl kurssune

Bl Errarum. latantnl, Madatra, Koy v Biazanten
tarma a G o hames g

Vi,

‘dspremden son7a Van iine de saghk malsenesl yardimnda
i

Cocuklars ulasmays devam ececek

“Bageks Gz vu Egjitiman Blagan Proos’” kapaameda
‘Sankurtn, Ciyurtuior, barcn ve Gariantes e gopsan gor
tramas: SrlimGadosi pl yen b § ie devarm edecek

1 MilpOn GOMNA UKILS0E Kaynas SKLIN..

| Gaslriean byl bisrmu MeDerule’s restesmnlansan oyl
wastdan 'n Graticiterinin bageyian, reetsraniarda
Dagmy d satlan
irtinlerdan sadyan McDenad's Cocuk Vad, ymdye

asiur gocblaren saginy v b e hayata geeetd

promien pudagh | Py a

Valat i gk wervialurin, sl
ocdalarer ya A bastae Gt derlalerne lsbgne
toden gtren bink
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Reklam No. 66: Best New Product (En Iyi Yeni
Uriin Odiilleri) 6diil program reklam (Elele)
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Reklam No. 67: Eeose kirpik ilac1 reklamn Reklam No. 68: Omega saat reklam (Elle)

(Bazaar)

KADINLARIN YUZUN( GULDURECEK BiLIIISE_l BULUS:
ARTIK KIRPIKLERI UZATABILMEK MUMKUN!

Kiginin kendi gergek kirpiklerini uzanp,
giirlestirebilmesinin bir volu var:

EEOSE Kirpik Scrumu! Etkinligi ve
giivenilidigi Klinik testlerle kamtlanmis EEOSE
Serum, cilde ve kirpiklere zarar vermeden,
kirpiklen uzatmada ve giirlegtirmede etkili oluyor,
e

Maskarasiz ve Takma Kirpiksiz
Uzun Kirpikler
Utun kirpikler kadnlsian ve gitzeligin bir ipareti
saryilir e birgok kaden maskars va da eakma kirpik
SRR WS ol chos g e et

Kiinik Galigmalar

EFOSE nin aksif maddesivin ctkinlifi ve givenilisti,
Amerika ve .l.lmmra T S Ia'hcﬂmvuhmda
et eddmw \‘.p'hn Hmuk;nmm

sadece 2 hafta sonra kirpik urunluk

s, b geyiel etk son bulur. Useelik uygulanmiakin
ety

e yomuiugmu amnmaﬂimldw.u haftamn
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Jullarul
va da kalitesiz Kirpik kayiplanna neden. ¥4 kanitlanmagtar.*
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