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Bu ¢alismada nll.com, Akbank ve Sinpas GYO reklam filmleri iinlii Fransiz psikanalist ve psikiyatr Jacques
Lacan’n gelistirdigi yapisalci psikanalist diisiinceyle dirsek temasi kuran Zizekei diigiince ve kavram seti esli-
ginde ele alinmistir. Bu baglamda, ele alinan reklam iceriklerinin ¢oziimlenmesinde Zizekci diisiincenin  “artik-
keyif”, “obje petit a”, “Simgesel”, “jouissance”, “yamuk bakmak” ve “mekanik israr” benzeri kavramlarin
agiklama giiciinden yararlamilmigtir. Bu yolla, konu edilen reklam filmlerinin bilingdisina seslenme pratikleri
somut/popiiler ornekler esliginde a¢iklanmistir. Calismanin sonucunda; reklamlarin tiiketici/izleyici dznelerin
fantezilerine seslendigi; reklam anlatilari/imgeleri yoluyla bireylere libidinal enerjilerini tiiketim nesnelerine
yatirmalart yéniinde ikna ve telkinlerde bulunuduldugu gériilmiistiiv. Ele alinan reklamlar sahip olduklar arzu
doyurma vaadini bireylerin eksikliklerine bagvurarak; onlara, bu eksikliklerini hatirlatarak/anlatarak gergekles-
tirmigtir. Reklamlar bireylerin i¢ diinyalarina kazil eksiklikleri uyararak bilince ¢tkarmakta; sunduklar: nesneler
evreniyle bireylere,- bir yanilsama icerisinde- bu eksikliklerini giderebilecekleri ¢ikis yollarint gostermektedir.
Ne var ki ele alinan reklam filmlerinin de gésterdigi iizere, reklam medyasi, tiiketici/izleyicisine asla tam olarak
tatmin edilemeyecek oznel arzularint doyurma vaadi/iddiasinda bulunmaktadir.

Anahtar sézciikler: Reklam, Artik-keyif, obje petit a, Simgesel, yamuk bakmak, jouissance, mekanik israr

Abstract

This paper drawing on Zizekian thought and its concepts examines nll.com, Akbank ve Sinpas GYO advertise-
ments in respect to manipulation of desires. It exploits the explanatory power of some of the prominent Lacano-
Zizekian concepts such as “surplus-enjoyment”, “objet petit a”, “Symbolic”, “jouissance”, “looking awry” and
“mechanical insistence”. It tries to show how advertisement media interpellates the unconscious in the light of
populer commercial content. It argues these commercial media forms mainly target desires of consu-
mers/audiences, and imbue/convince people to spend their libidinal power on consumer products. These com-
mercial content make pledge to satisfy individual desires by advancing on people’s lack, and by telling/reminding
of them about this lack. These media forms illusionary allude that world of products they exhibit serve people the
exit roads by dint of which they can attain their lack. In view of the examined texts, the paper reveals advertise-
ment media purports to satisfy people’s desires which can actually never be attained.

Keywords: Advertisement, Surplus-enjoyment, objet petit a, Symbolic, looking awry, jouissance, mechanic insis-
tence

1. Giris

Oswald’1n belirttigi gibi tiiketici/izleyici 6znenin imgeye yonelik arzusunun kiiltiirel temsil-
lerdeki anlam {iretimini yoneten kodlarin baskin olarak diizenlendigi bir ¢cagda yasiyoruz (2008,
s.37). Iginde bulundugumuz tarihsel ugrakta tiiketim faaliyeti; beslenme, giyinme, 1sinma ve
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barinma gibi temel insan ihtiyag¢larinin karsilanmastyla sinirli degil elbette. Esasina bakildigin-
da, insan dogasi da bu tip materyal ihtiyag¢larla sinirlanamayacak denli katmanlidir. Yine bu
manada, tiiketimin, glinlimiizde Inglehart’in “post-materyalist” degerler olarak niteledigi “aidi-
yet”, “haysiyet”, “estetik”, “entelektiiel tatmin” (2008, s.131) ve arzularin doyurulmasiyla iligki-
li oldugu sdylenebilir. Toplumsal yasamin modern orgiitlenme bi¢imi olarak giiniimiiz tiikketim
toplumlariyla birlikte; diger pek cok sey yani sira “bireylerin i¢inde yasadiklar1 sosyal diinyaya
iligkin deneyimler parcalanarak atomize olmaktadir” (Held’den aktaran Argin, 1992, s.26). Top-
lumsal yasamin hemen her alan1 fragmanlasirken; bireylerin tilketime doniik istek ve talepleri de
parcalanarak cesitlenmektedir. Tam da bu nedenle, katmanlasarak ¢esitlenen tiiketim aligkanlik-
larinin yaratilip yonlendirilmesine, yani es deyisle, ongoriiliir/hesaplanabilir hale doniistiiriilme-
si biiyiik 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda, Featherstone’un gosterdigi gibi arzularin mani-
ptle edilerek yiikselise gectigi hedonizmin, mahremiyet teshirciliginin, narsistik ve benmerkezci
kisilik yapilarinin gelistirilmesi adeta bir 6ncelik haline gelmistir (1996, s. 120-187).

Yeni tiikketim edimlerinin/tarzlarinin yaratilmasi ve yonlendirilmesinde bireyin Freud un diir-
tillerin diisiince temsillerinin yani i¢ uyaranlarin (diirtii vb.) temsillerinin olustugu yiizey olarak
tanimladig1 bilingdist (aktaran Tura, 2010, s.67) hedef alinmaktadir. Bilingdisinin hedef alinma-
sinda, toplumsal alana tasidig ¢esitli kiiltiirel mesajlarla kitle iletisim medyasinin merkeze otur-
dugu rahatlikla ileri stiriilebilir. Kitle iletisim medyasi icerisinden bakildiginda, ticari bir medya
bicimi olarak, temel islevi 6znelerin libidinal enerjilerini tiiketim etkinligine yatirmalar1 yoniin-
de ikna ve telkinlerde bulunmak olan reklam medyasinin kristalize oldugu soylenebilir. Trehan
ve Trehan’in tanimiyla; belirli bir kitleye yonelik olarak hazirlanan ve bu kitlenin belirli bi¢im-
lerde eylemde bulunmasini saglamak iizere bilgilendirme, ikna etme/hatirlatma amaci tasiyan
reklamlar (2007, s.144), cesitli tiirde kiiltiirel kodlar1 toplumsalbiling yapisina iletir. Bu icerikler
egitici-Ogretici olabildikleri gibi, ikna ve telkin edici niteligi bulunan yorum cergevelerini de
igerirler. Bireylere ihtiyaclarinin ve arzularinin gergekte ne oldugu ve ne olmasi gerektigi, ihti-
yag ve arzularimi “hangi yollarla” gergeklestirebilecekleri noktasinda “yardima kosan bu sim-
gesel gerceveler, bir yandan, giindelik maddi ihtiyaglarimiza etki edip onlar belirlemeye caligir-
ken; Williamson’un belirttigi gibi “arzu” yaratarak olmak istedigimiz kisileri ve/ya sahip olmak
istediklerimizi bize gosterirler. Boylelikle, yansitma islevi goren reklamlar bireyde “ayna evre-
si” etkisi yaratarak, imgesel donemdeki Ideal-Ego’nun yani egonun arzuladigi ideal benligin
kirintilarindan esintiler sunar (2010, s. 64-66). Duygu, diislince ve imajlarin canli/¢arpici gorsel
sunumu, hikayelestirici bir i¢sel mantik ve meta-sdylem cergevesiyle anlam bulan reklam anlati-
lari/imgeleri mekan ve baglam asiridir. Bu igerikler 6zel ya da kamusal hemen her mekandadir;
farklh giindelik yasam baglamlari i¢erisinde karsimiza bir anda ¢ikabilir. Gorsel-isitsel veya ya-
zil1, bu ticari medya formlarini ekran basinda, radyonun &biir ucunda, dijital ortamda, “bir say-
fay1 cevirirken, bir koseyi donerken, yanimizdan hizla gegerken goriiveririz” (Berger, 2014,
s.129). Tiiketim ugraginda izleyiciyle/dinleyicisyle karsilasan bu icerikler bireylerde haz ufku
tiretirken, Baumann’1n ileri siirdiigli gibi 6znelere kesintisiz bir heyecan, sonmek bilmeyen bir
coskunluk pompalar. Onlar1 bastan ¢ikarict yeni isteklerle yiiz yiize birakir (1999, s.43). Rek-
lamlarm bununla yapmak istedigi sey ¢ok katmanhdir: ilkin Berger’in de dedigi gibi seyircide
icinde bulundugu yasamdan bir 6l¢iide memnun olmadigi duygusunun kamc¢ilanmasi istenir.
Diger yandan, toplumun yasaminda degil, bireyin kendi 6znel yasaminda bir eksiklik oldugunu
animsamas1 ve duyumsamast hedeflenir (2014, s.142). Son olarak, anlam diinyasini tiikketim
kiltiirii ve tiiketim rasyonalitesiyle uyumlu olacak sekilde deneyimleyen Oznelerin iiretilmesi
amaclanir. Reklamlar basta da denildigi gibi bunu belirli bir vaat ya da algi lizerinden gercgekles-
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tirir. Reklamlar bireylerde uyandirilan eksiklik duygusunun ancak sunulan tiiketim nesnelerinin
satin alinmastyla giderilebilecegi sezgisini yaratarak var olur. Bunu ise, bireye “sunulan nesne-
yi aldiginda yasamin daha iyi olacagini sdyleyerek; ona i¢cinde bulundugu yasamdan daha iyi bir
yasam Onererek yapar” (age).

Kendisini 6znelere birer mutluluk getirici fantezi olarak sunan reklamlar; canli insan pratigi-
nin diisiinsel, dilsel, psisik ve hatta maddi temsillerini iizerinde tasiyan kiiltiirel yiizeyler olmala-
r1 nedeniyle ¢oziimlenmeye ihtiya¢ duyarlar. Bu anlamda, bu ¢alismanin temel derdi; birer sdy-
lemsel form olarak ele alinan reklam iceriklerini, bu igeriklere egemen anlam orgiisii ve anlati
yapilar1 ekseninde incelemek yoniindedir. Diger yandan, igeriklere hakim olarak goriilen seman-
tik yapilarin bilin¢disi diizeyle olan iligkisi teorik tartismalar esliginde ele alinacaktir. Bu yapi-
lirken; bilingdis1 diizeylerin toplumsal goriingiilerle olan eklemlenme noktalar1 da gosterilecek-
tir. Bu ¢alismada, reklam medyasinin bireyleri tiiketime sevk etmede bagvurdugu bilin¢disina
seslenme pratikleri 6rnek reklam filmleri etrafinda ortaya konmasi esas alinmaktadir. Bu kap-
samda, bir sosyolog, felsefeci ve kiiltiir elestirmeni olan Sloven diisiiniir Slavoj Zizek’in popiiler
kiiltiir iceriklerine uyguladig1 psikanalitik ¢oziimlemelerden yararlanilacaktir. Zizekci kavram
setine dayanarak yapilacak bir okuma pratigi; “Sloven diisiiniiriin kuramsal agilimlarinin (ytik-
sek teori) popiiler kiiltiir tiriinlerinin elestirisine uygulanabilmesinde gdsterdigi uyum” (Olson
ve Worsham, 2001, s.251) nedeniyle tercih edilmistir. Yani sira, Zizek Lacan’a ait kimi kavram-
lar1 sosyolojik olay ve olgulara dogru genisletir. Insanin igsel giiglerine dair getirilen agiklama-
lar ve bu agiklamalar1 bir {ist gdsteren olarak altinda toplayan kavram setlerini, toplumsal feno-
menlere agiklama getirmekte kullanir (6rnegin, jouissance’1 milliyetcilik/irk¢ilik temelinde ele
aldig1 gibi). Dolayistyla, Zizekei diisiince, reklam medyasi/popiiler kiiltiir igerikleri ve kiiltiirel
alimlama pratigi arasindaki iliskiyi psikanalizin ortaya koydugu tartigmalar ve kavram setleri
ekseninde anlamaya, bunu da sosyolojik olanla birlestirmeye calisan bu c¢aligmanin amacina
uygun bir teorik ve yontemsel perspektif sunmaktadir.

Bu ¢alismada,- “biling disinin bilimi”ni kuran Fransiz psikanalist Jacques Lacan’in (1978)
ortaya koydugu diigiinsel mirastan beslenen; “Lacan’in ¢ekiciyle put kiran” (Rigel, 2014,
$.295)- Zizekci terminoloji igerisinde one cikan “artik keyif”, “jouissance”, “obje petit a”,
“Simgesel”, “yamuk bakmak” ve “mekanik” 1srar gibi kavramlari ele alinacaktir. Bu kavramlar,
bir siire oncesinde kitlesel dolasima girmis ve popiiler sdylem igerisinde kendisine sik¢a yer
bulmus n11.com, Akbank ve Sinpas GYO gibi reklam filmlerinin analizinde kullanilacaktir. Ug
boéliimden olusan ¢alismanin ilk béliimiinde nl1.com reklam filminin alimlayicisina/tiiketicisine
vaat ettigi “jouissance” kirintisi, ayni1 igerigin goze goriinmeyen kor noktalarina temas edilerek
coziimlenecektir. Takip eden bolimde, “Simgesel”in viicut buldugu bir form olarak Akbank
reklam filmi tartisilacak, reklamin mesajina “yamuk bakilarak™ simgesellestirilenin semptomlar1
aciga cikaralacaktir. Caligmanin son béliimiinde, patriarkal toplumsal yapinin kurucu 6znesi
Pater’in mekanik geri doniislinii 6rnekleyen bir reklam anlatisi olarak Sinpas GYO reklam filmi
tartigilacaktir.

2. “Artik-Keyif” ve “Objet Petit A”: Budur! “Bu” Nedir?, nl11.com reklam filmi

Lacan, “Marx kapitalizmi glinden giine biiyiiten “artik-deger” kavramina kafa yormamis ol-
sayd1 “artik-keyif” iizerine yogunlasirdi” (Lacan, 1969-1970, s.141) demistir. Iste tam da bu
nedenle “artik keyif” kavramini 6ncelikli olarak Marx’1n “artik-deger” sorunsaliyla birlikte dii-
siinmemiz yerinde olacaktir. Marx’in Adam Smith ve David Ricardo gibi klasik ekonomi poli-
tikcilere kiyasla farkli bir yonelimle ele aldig1 “artik-deger” teorisi; sermayenin is¢inin iiretken
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emek faaliyetiyle iireterek geride biraktigi artik-degere, yani is¢inin saatte ya da herhangi bir
emek-zaman biriminde irettigi parasal degere el koydugu argiimani {izerine temellenir. Marx’a
gore iscinin emegi karsiliginda aldigi {icret, tirettigi toplam degerin ancak bir kismina esdegerdir
(1998). Lacanct manada bakildiginda ise, sermaye, is¢iye iiretken emek faaliyeti karsiliginda
“eksikligi”' (1978) sunmaktadir. Burada paradoksal olan; is¢inin yenilenen bir iiretici cevrimde
yer almak disinda pek de bir sansinin olmamasidir. Yine paradoksaldir ki, is¢inin emek giiciliniin
varlig1, karsilig1 6denmeyerek el konulmus arti§in yani yine kendi 6znel kapasitesiyle tirettigi
degerin yeniden {iiretilmesine baghdir. Lacan’in “artik keyif” kavramina geri dondiigtimiizde;
Zizek, seylere karsi duyulan arzunun yeniden iiretiminde arzularm dairesel yoluna gerisin geri
donerek yinelendigini ileri siirer. Sloven diisiiniire gére bu durumu kapali bir ¢evrim olarak ad-
landirmak da miimkiindiir. Bu tiirden bir ¢evrimi var eden asil keyif kaynagi; 6znenin s6z konu-
su cevrimi yinelemeye déniik eyleyisidir (2013, s.18). Ozne giindelik yasam1 igerisinde kaci-
nilmaz olarak yineledigi bu ¢evrim karsiliginda; “simgesel diizene eklemlenmek pahasina sarf
ettigi jouissance’ kirmtisint” (Zizek, 1997, s.48) elde eder. Bir baska deyisle, artik-keyfi var
eden ve onu yeniden iireten sey; 6znenin 1srarla pesinde kostugu tatminin kendisi degil, tatmin
edilmeye doniik arzularinin yeniden iiretimidir. Ozne gidermek igin ¢abaladig1 tatminin karsili-
ginda, is¢inin el konulan emek faaliyeti karsiliginda kendisine sunulan eksiklige benzer sekilde,
gecici bir tatminden bagka bir sey edinemez.

Medya profesyonellerinin tiiketicilerin psikodinamik diinyalarini hedefledigi; artik-keyfi ha-
rekete gecirmeye doniik alt metinleri reklam kampanyalarinda kullandiklari bilinir. Ticari deger
yaratim1 ya da kar rasyonalitesi igerisinden bakildiginda; reklam yazarlarinin tasarladiklari me-
sajlarin artik-degerin yeniden iiretimine doniik itkilerle t6z buldugu/sekil aldig1 rahatlikla sdyle-
nebilir. Bu tiir bir kipligin ¢iktis1 olarak okunabilecek reklam metinlerinden birisi de nl1.com
adl1 e-aligveris sitesinin tanitiminin yapildigi reklam kampanyasidir. n11.com temelde “elektro-
nikten tekstile, mutfak gereclerinden Tiirkiye’nin nadide el sanatlarina kadar farkli ihtiyac ve
zevklere hitap eden milyonlarca iiriin, aligveris yaptikca kazandiran yapisi ile iiyelerine yeni bir
aligveris deneyimi sunan” (nll.com, 2012) bir ¢evrim i¢i aligveris sitesi olarak tanimlanabilir.
Haziran 2012°de kurulan sitenin reklam kampanyasi muhtelif medya kanallar1 araciligiyla du-
yurmus, site hizmet tanitimlarinda Sergen Yalc¢in gibi taninmis ylizlere yer vermistir. nl1.com
reklam filmimin hikayesi ayakkabi topugunu kiran bir kadinin yasadiklarina odaklanir. Batili
gorlinlim ve modern giyim kusak rejimini yansitan reklam ytizii, kafede yiiriirken ayakkabasinin
topugunu kirar ve solugu nll.com’u imgeleyen ugur boceginin yol gdstermesiyle kendisini sii-
riikledigi ¢evrim i¢i ortamda bulur. Ortamin kendisi farkli tercih, begeni ve amaclara uygun
cesitli tiirde tiikketim nesnesinin akip gittigi bir tiir meta payaniridir. Reklam ytiizii ¢gevrim disin-
dan gecerek girdigi panayir1 dolasir ve bu sirada topugu kirilan ayakkabasinin benzerini bulur.
Reklam yiiziiniin icerisinden kat ederek gectigi dolayimlayici yilizeyin, yani kisisel laptopun

! Lacan eksik ya da eksikligi (lack) gocugun dil dncesinde anne bedeninden ilksel ayrilmasi sonucunda bir uzvunun
hadim edilmesi seklinde agiklar. Lacan’a gére bu durum ¢ocugun dil evrenine adim atmadan 6nceki doneme geri
doniis ihtiyact seklinde goriiliir. Ozne dilin alanma girip bu eksigi simgesel olarak ifade etmeye basladiginda eksik ya
da eksiklik, 6znenin karsisina tatmin edilmesi miimkiin olmayan bir arzu olarak ¢ikar (1978, 5.282).

% Fransizca bir sozciik olan jouissance ingilizce’ye bliss ya da enjoyment olarak gevrilmistir; Tiirkge’de ise keyif
terimiyle karsilanmaktadir. Zizek’in belirttigi gibi Lacan bu kavrami Freud’un “haz ilkesi” olarak adlandirdig1 seyin
Otesine yerlestirmektedir. Buna gore, Freud’da haz (lusf) bedensel/ruhsal bir gerilimin bosalmasindan ibarettir.
Dolayisiyla, haz bir tatmin ve rahatlama duygusuyla birlikte anilir. Oysa jouissance basit bir tatminin tesinde, bir
“diirtii tatmini”dir ve bu nedenle imkansizdir. Tlksel eksikligin (anneden koparilmis olmanin) giderilmesi arzusunun
gergek bir tatmini yoktur, ancak psikotik bir durumda miimkiindiir bu tatmin. Jouissance ise bu eksigin giderilmesi
fantazisini yaratarak kendisini “Gergek”te temellendirir (2013, 5.230).
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sahibi ise ayni1 kafede oturan bir erkektir. Kadin oyuncu bir siireligine dahil oldugu panayirdan
gordiigii ayakkabiyla yetinmez; erkek oyuncunun laptopundan ortaya firlayan kulakligi ona alir
(Youtube, 2013).

Resim 1. nl1l.com reklam gorseli

£2/n11com
€3/n11com

alisverisin
ugurlu
Wadresi

Kaynak: http://www.alisverisrehberi.com/reklamlar/n11_com_acilis_kampanyasi.2525.html

= e

nll.com reklam miiziginde (kadin ve erkek) dis sesin tekrarladigi
n1; kadin ve erkek izler kitlenin dikkat ve ilgisine egilir. n11.com reklami, ilk bakista, cevrim i¢i
ortamda sergilenen tiikketim edimlerinin aslinda giindelik yasamda sergilenen tiiketim edimlerin-

nll.com, Budur!” sloga-

den pek de farksiz olmadigi mesajini telkin eder. Reklam metnine, nl11.com ile yapilacak aligve-
rislerin kolay ve “siirprizlerle dolu” (indirimler ve hediye kuponlar1 gibi) oldugunu imleyen bir
anlam orgiisii hakimdir. Reklam sloganinin ana gdvdesini olusturan ve slogani algrya mihlayan-
bunu sloganin orgazm noktas: olarak da yorumlayabiliriz- “Budur!” Onermesi; belir-
siz/bilin(e)meyen bir meta formuna isaret eder. Meta formunu gdsteren “Budur!” sézctigii, daha
cok giindelik dilin kendini farkli ¢agrisimlara kapatan gostergelerinden biri olarak karsimiza
cikar. Ne var ki giindelikli, agina olunan reklam dilince igerilerek modiile edilir. Giindelik dilde
siklikla kullanilan ve ¢agristirdigi yan anlamlart dolayisiyla tamligi/biitiinligii/kusursuzlugu
ifade eden “Budur!” ibaresi,- her ne kadar gdze gelmese de- toplumsal emek faaliyetinden geri-
ye kalan ve sermayenin istahla el koydugu artig1 temsil eder. Emegin iiriiniinii soyutlayarak
kendi biinyesinde soguran “Budur!” gdndereni, tiiketiciye bosluklar1 6zenle oriilii bir tam-
lik/biitiinliik hali vaat eder. Fakat “biiyiik a' asla arzu nesnesiyle drtiismeyez ve duyulan arzuyu
tam olarak yatistiramaz” (Boyle, 2008, s.8-9). Sermaye 6znenin jouissance’1 elde etmeye yone-
lik ¢abalarinin karsisina tuncgtan yasalarini ¢ikarir ve reklam metinleri yoluyla {iretilen iletiler,
Oznelere “tiiketimde ve tiikketime doniik tercihlerinde” aktif olmayi telkin eder. Sermaye, 6zne-
nin yerine getirdigi tiiketici failligi karsiliginda, ona asla tam olarak tatmin edilemeyecek arzula-
rin1 dindirecek kismi/palyatif tatminler sunar. Boylece, 6znenin tatmin edilmeyi bekleyen arzu-
lar1 da yeniden iiretilmis olacaktir.

Buradan hareketle, 6znenin nasil olup da inatla/israrla- n11.com 6rneginde adeta bir bos gos-
terene doniisen “Budur!’” dnermesi ile gosterilmeye ¢alisildigi gibi- tatmin edilemeyecek arzu-
larinin pesinde kostugu sorusunu sormak yerinde olacaktir. Bu sorunun cevabi Lacan’ci neolo-

! Biiyiik a Zizek’in agikladig: gibi simgesel diizenin ta kendisidir. Hitap edenin iginde varoldugu simgesel sistemin
belirleyicilerinin toplamidir. Burada 6zne, kelimenin psisik ve gramatik anlaminda bir “6zne” olabilmesi igin,
simgesel diizende biiyiik Oteki ile karsilasmak zorundadir. Biiyiik Oteki eksik’i gizli tutularak tiim arzunun mekani
olarak kurulur; bu mekan1 Babanin-Adi, devlet, Tanri, yasa kisacas1 6zne i¢in simgesel diizenin biitiinligiini temsil
eden herhangi bir sey doldurabilir (2013, s.231).
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jizmin basucu kavramlarindan objet petit a kavramiyla verilebilir. Zizek’e gore dzne, kiiltiir ve
dilin alanina ge¢cmezden evvel annesiyle birlikte yakaladigi tamlik/biitiinliik halini kaybeder.
Ozne bunun sonucunda tam olarak bilmedigi bir “sey”i yitirir; objet petit a ya da “arzu nesnesi”
olarak da bilinen bu seye ulasmak ister ve onu bikmadan arar. Bulamayacagini bildigi halde onu
aramaktan vazgec(e)mez. Gelgelelim ki, onu asla bulmak niyetinde de degildir. Duyumsadigi
eksigin yerine hep biiylik a’lar1 koyar ve eksigi boylece doldurmak ister. Yine de ne yaparsa
yapsin eksigi doldurmay1 beceremez (2013, s.230-231). n.11.com reklam filmi 6rneginde de
goriildiigii lizere, 6znenin tam olarak ne oldugunu anlayamadigi “Gergek’in “fazlasi” (s.231)
6zneye kismi tatmin parcaciklar: olarak sunulur. Tatminin kendisi tiikketime indirgenirken, do-
yum saglama iddiasinda bulunan partikiiller (buna reklam metnine gomiilii ikna ve mobilize
edici alt metinler de diyebiliriz) 6znenin doldurmaya ugras verdigi eksigi ortadan kaldirmak bir
yana, onu yeniden ve yeniden iiretmeye hizmet etmekten baska bir sey yapmaz.

3. “Simgesel”e “yamuk bakmak”: Akbankl hep mi farkh?

Oznenin tam olarak ne oldugunu anlayamadig1 “Gergek” nedir? Lacan bu soru iizerine heniiz
1953’te diislinmiis ve “gercegin sadece simgelestirilemeyen, dolayisiyla da simgeselin disinda
birakilan bir sey oldugu” (Evans, 1996, s.173) yanitin1 vermistir. “Gergek™ kiiltiirel belirlenim-
lerin dolayimlayamadigi, simgesellestiremedigi seydir ve bu agidan “Simgesel”le iliskilidir.
“Gergek”, “Simgesel”in disinda konumlandirilir; kapsanmamis olandir. Bu da, Rigel’in ifade
ettigi gibi, “Ger¢ek”in her seyden Once, dil 6ncesi, yani insan 6ncesi bir konuma yerlesmesi
demektir. Ontogenetik agidan, heniiz konusamayan ve imgeler olusturamayan bebegin tiim de-
neyimi “Ger¢ek”in alanina girdigi gibi, filogenetik agidan da, insan 6ncesi olan her sey, dolayi-
styla “Doga” dedigimiz sey de “Gergektir” (2005, s.312). Su halde, “Simgesel” gercekligi ken-
di i¢inde dolayimlayarak ona ulasmamizi saglayan bir tiir kodlayici, sembolik/yapisal sematik-
tir. Zizek’in gosterdigi gibi ger¢ek ancak simgesel araciligiyla isler ve ona simgesel araciligryla
ulasilabilir (2002, s.41). “Simgesel” “Ger¢ek”in kuruldugu, 6znenin kiiltiirel aglar araciligryla
cagrildig (interpellate), yani “ben” diyerek Oznelestigi dilsel, gramatik ve kiiltiirel yapidir”
(Zizek, 2013, 5.232). “Simgesel”in kendi i¢inde teyelleyemedigi, bir tiirlii tasiyamadigi sert ge-
kirdek, yani “Gercek”, 6znenin “Simgesel”in alanina girisiyle birlikte icinde bulunulan bir du-
rum olmaktan ¢ikar ve bir daha ulasilamamak {izere geride kalir. “Ciinkii onu, bizi gerceklikten
ayiran dil evreninin icerisinde ifade etmemiz miimkiin degildir” (Dino, 2014).

“Simgesel” ya da bir bagka deyisle, ideolojik-kiiltiirel evrensellik tutarlilik, s6ylemsel kapa-
lilik ve bir tiir normatif tstiinliik ve dogruluk iddias1 gosterse de, bu simgesellestirimin aksadig,
kopukluk gosterdigi ve bu noktada tikel sapmalarin olmadigi anlami tagimaz. Simgesellestiril-
mis olana farkli acilardan bakildiginda, biinyesinde ickin olarak var olan bozucu unsurlarin or-
taya cikabildigi goriiliir. Bu ¢oziicii, tutarlilik bozucu unsurlarin her biri esasinda birer “semp-
tom”dur. “Semptom”, Zizek’in deyisiyle, “verili bir ideolojik evrenden farkli, ondan ayriks1 bir
bozulma noktas1 olmakla birlikte, ayni ideolojik evrenin kendi kapanimini gerceklestirerek dile
gelmesine de olanak sunar” (1989, s.21). Semptom, “bir istisna olarak, yani evreni evrensel il-
kenin askiya alinma noktas1 olarak kalmak zorunda olan bir unsurdur” (Zizek, 2011, 5.160). Bu
unsur ya da unsurlarin ¢oziindiiriilerek gériinmeyenin yiizeye ¢ikarilmasi ancak belli bir agidan
bakilarak olur. Zizek’in anamorfotik cisimler dedigi sembolik/maddi seyler belirli bir (ve sira-
dan olmayan, aykir1) bakis agisindan, “yamuk bakarak” algilanabilir ve ancak bu sayede Simge-
sel diizende bir yere oturtulabilir. Bu, nesnelerin gérme duyusuyla dolaysiz olarak algilanama-
dig1, belli bir bicime sahip degilmis gibi goriinen nesnelerin 6zel bir bakis agisiyla algilanabilir
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oldugunu gosterir (2013, s.227). Dolayistyla, “Simgesel”’in kodladigi/anlamlandirdigi, dilin ve
gostergelerin toz kattig1 nesnelerin ya da daha genis anlamda sdylemlerin, dosdogru bakildigin-
da gostermedigi alt metinler bulunur. Bu mesajlar ancak belli, maksatli bir agidan, yamuk baki-
larak goriiliir ve anlasilabilinir.

“Simgesel”, kiiltlirel anlam yapilarina ya da bir baska deyisle, toplumsal sdyleme gémiilii-
diir; bu yapilar igerisinde/dolayimiyla ifade bulur. “Simgesel”in icerisine ilistirildigi goriiniim-
lerden biri de popiiler sdylemin bir parcast olan reklam metinleridir. Reklamlar, giindelikli olan1
ticari, pazarlamaya doniik mesajlar altinda ideolojik olarak yansiz, notr gibi yansitsa da, “her
zaman basitce gercekligin parcasi olmaz; baska bir gergekligi yansitir ve kirilmaya ugratir (...).
[Isin asli;] nerede bir gdsterge mevcutsa, orada ideoloji de mevcuttur” (Volosinov’dan aktaran
Hall, 2003, s.218). Bir tiir elestirel ¢oziimleme pratigi olarak da gdrebilecigimiz “yamuk bak-
ma” eylemi bize bu yansitma ve kirilmalar anlarini isaretlemede e yardimcei olurken; ideolojik
olarak biikiilmiis mesajlar1 karsit sdylemlerle yerli yerine oturtmamizi da saglar. Yukarida da
bahsedildigi gibi gercekligin kirildig1 ve toplumsal alana tasindigi aygit ve alanlardan biri de
medya ve yaydigi mesajlardir. Toplumsal gerceklik, diger pek ¢ok kitle iletisim formu yan1 sira
(haberler, diziler, belgeseller ve sinema benzeri igerikler gibi) bir kiiltiirel yiizey olma niteligi ve
tastyict/dolayimlayict islevi bulunan reklamlar yoluyla kurulur, yeniden iiretilir ve kitlesel dola-
sima sokulur. Akbank’in “Akbankli Hep Farkli” sloganiyla duyurdugu reklam filmi de bu me-
sajlardan biridir. 2013 tarihinde servis edilen Akbank reklam1 temelde “ayricaliklt hizmet” slo-
ganina yaslanir. Film Ali ve Nuri adli ikiz erkek kardeslerin giindelik yasam deneyimleri ve bu
deneyimlerin doniip dolasip baglandiklar1 bankacilik tercihleri iizerine kurulur. Ali ve Nuri ikiz
kardestirler fakat ikiz olsalar da zittirlar; bu yiizden adlar1 “zit ikizler”dir. Kardeslerin yasadikla-
r1 giindelik olaylar1 konu alan Akbank reklam kampanyasi; ikiz kardeslerin karakter 6zellikleri,
begenileri, ilgileri, dig goriiniisleri ve elbette bankacilik tercihleri arasinda mizahi denebilecek
bir zitlik ve ironi ekseninde isler. Kardeslerden Ali akilciligiyla “rasyonel bireyi” temsil eder-
ken, Nuri iizerine diisliniilmemis, 6zensiz tavir ve hareketleriyle “irrasyonel” olan1 kimliklendi-
rir. Ali Akbanklidir ve aldig1 bankacilik hizmetleriyle hep bir adim 6nde, hep avantajli konum-
dadir. Ali almis oldugu kararlar ve akiler tercihleriyle yardima kosarken; Nuri ise 6l¢iip tartma-
dig1 karar ve davranislariyla hep zor durumda kalir ve yardim bekleyen taraftir (Youtube, 2013).

Resim 2. Akbank reklam gorseli

£ AKBANKLI %
i HEP FARKLI #

Kaynak: http://www.campaigntr.com/2013/03/14/37171/akbank-yeni-kampanyasini-
duyurdu-zit-ikizler/
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Akbank reklam filmi, Akbank’in miisterilerine sagladig1 hizmet standartlariyla benzerlerinin
Otesine gectigi mesajini verir. Buna gore, diger bankalarin bankacilik hizmetleri siradan ya da
standartdir, ne var ki Akbank’in vaat ettigi “benzersiz hizmetler” bu bankay: rakip bankalara
kiyasla ayriksi, ayricalikli bir yerde konumlandirir. Bu noktada sunu not etmeden gegmemek
gerekirse; Akbank’in ayriksiligi parcalar arasi iliskiyle, yani rekabet halinde bulundugu diger
bankalarla arasinda olan karsilikli iliskinin i¢sel mantig1 ve goriiniimlerinden ibarettir.

Akbank’1n farklilik mitosuna bagvurarak sundugu hizmetler, tiim rasyonelligi ve pratik kon-
vansiyonlariyla (is ahlakini tanimlayan genel kurallar, ilkeler ve uygulama rasyonalitesi gibi)
bigimsel olmanin 6tesine gegemez. Bu nedenle, farkli olma vurgusuyla isaret edilen 6zde degil
ama daha ¢ok yiizeyde temsil bulan bicimdir. Bu rezervi bir kenara koyarak devam edersek;
vermis oldugu ya da vaat ettigi bankacilik hizmetleriyle farkli olanin, oldugu iddia edilen sadece
Akbank’in kendisi degildir. Kurumsal bir yap1 olarak Akbank’in sunmus oldugu hizmetlerden
faydalanan tiim mudiler de diger bankalarin miisterilerine kiyasla ayriksi, avantajli bir konuma
sahiptirler. Ayriksilik/ayricalik alaninda konumlanmamis olanlar, yani Akbankli olmayanlar ise
ancak Akbankli olmalar1 durumunda sunulan farklilar ligine dahil olabilir ve farkliik ufkunu
deneyimleyebilir. Bu noktada, Akbank izleyicilerin/tiiketicilerin biligdisina seslenerek, onlara
bir fantazi olarak farkliiklar ve de farkli olanlar ligini vaat eder. Bu lig, temelde, Freud un ruh-
sal etkinligin hazsizlik iiretebilecek her tiir olaydan geri ¢ekilmesi olarak tanimladig: “haz ilke-
si” (2011, s.13) iizerine kuruludur. Buraya iiye olabilmis sans/i bireyler, Akbank’1 tercih etmele-
rinden dolay1 farkli, ayriksi ve benzersiz olma konumuna sahip olarak gecici bir hazza varabile-
cektir.

Akbank reklam filmi, izleyiciye farkliligin, ayriksiligin miimkiin oldugu mesajin verir; bu-
nun da, bireylerin kisisel tercihleri, se¢imleri yoluyla gergeklesmekte olduguna isaret eder. Ak-
bank reklam filmi, Akbankli olmaya karar veren izleyiciyi farkli olmayan/benzer otekilerden
ayrisabilecegi sanisina siiriikler. Gelgelelim, “Simgesel”in agmis oldugu cul de saclar (¢ikmaz
sokaklar1) unutulur ve izleyiciye- ortiik olarak- unutturulmaya ¢alisilir. Bagka bir agidan, ya da
maksatlt bir okumayla bakildiginda (muhalif bir okumayla); “Simgesel”’in se¢me ozgiirliigii
degil ama daha ¢ok secememe 6zgiirliigii ya da se¢me zorunlulugu sundugu pekala sdylenebilir.
Bu, esasinda, “Simgesel”in bozucu tikel unsurlarinin agiga ¢ikarilabilecegi ana isaret eder. Ak-
bank reklaminin dosdogru bakisla gostermedikleri ancak ona belli bir agidan bakildiginda gorii-
niir olabilir. Bu, bir anlamda, mesajin yiizeyde goéstermedigi imin secilerek cimbizla bilince
tasinmasidir. Akbank reklamiyla ifade edilen “se¢me Ozgiirligli”, bir s6ylem olarak kapalilik
(dolayistyla normatif iistiinliik iddias1) ve gecerlilik 1srar tagir. Bu ise, farkli anlamlar sebekesi
icerisinde yeglenen gosterenlerin kendisini dogalmis gibi yansitmasiyla, gdstermesiyle miimkiin
olur (herkes gibi su ya da bu nedenle, su ya da bu seyi/insan1 se¢gmez miyiz?, se¢cimlerimizi biz-
zat kendimiz, istedigimiz i¢in yapmaz miy1z?). “Se¢me 6zgiirliigii” sdylemi gergekligi tanimlar
ve onu “Simgesel”in i¢inde konumlandirir. Her bir simgesellestirme pratigi, toplumsal anlamlar1
diger anlamlarla olan iliskisinde sabitlemeyi getirir ki bu da alg1 diizeyinde benzer bir sabitlilige
yol agabilir. Algilanamayan mesaj ve altinda yatan imleri; alg1 duvarima her ¢arpilisinda daha da
yer eder ve orada tutunmaya calisir.

“Simgesel”in semptomlari, yani bu baglamda “se¢gme 6zgiirligii” nosyonu/sdylemi sosyali-
zasyon ve bireysel arzu rabitasi iizerinden agimlanabilir. ilkin, “Simgesel”, 6zneyi, “olumsuz
dolayli eylem”de (action indirecte négative) bulunma, yani Baker’in bahsettigi gibi 6znel giigle-
rini (biligsel, duygulanimsal ve maddi) harekete gecirererek, materyal ve/ya simgesel olana ya-
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tirmama Ozgiirliigiinden (2012, s.24) alikoyar. “Simgesel”in ilan ettigi, dolasima soktugu “sec-
me Ozgiirliigii” kendi iginde antinomiktir; isaret ettigi ya da bir baska deyisle, orta yerinde ku-
ruldugu giiniimiiz tiiketim toplumlarinda, 6zneler, tilketim nesnelerini tiiketmeksizin, bu nesne-
lere sahip olmaksizin var olmaz. Bu manada; tiikketim, toplumsal séylem i¢inde, bireyin 6zgiir
se¢im ve begenilerine dayandirilir; tilketim edimleri 6zgiir secim ve kisisel begenilerle eslestiri-
lir. Ne var ki bireyin se¢imi toplumsal uzama kiiltiirel anlamlar yoluyla-yani negatif bir fiziki
gii¢/baski kullanmaksizin-, yani yumusak gii¢ (ideolojik ikna ve telkin, sosyalizasyon siirecleri)
yoluyla dayatilir. Marcuse’iin dedigi gibi giiniimiiz nomosu bizlere kendimizi tiiketim iiriinlerini
edinerek tanimlayabilecegimizi 6gretir. Bizler iiriin ya da hizmetleri “modas1 gegtikleri” (out of
fashion) ya da cabucak yipranarak eskidikleri i¢in, yerlerini yeni tirlinler alarak doldurmayi 6g-
reniriz. Bu durum, bosluga yer birakmasizin gerceklesir ve kitle medyasi ve reklam icerikleri
ideoloji yiiklii mesajlarla bosluklar1 doldurur. Artik, tiiketim kiiltiiriiniin disinda ayakta kalarak
yola devam etmek miimkiin degildir; yalnizca yapmis oldugumuz tiiketim tercihleri yoluyla
edindigimiz kimlikler vardir ve bunlar olmaksizin var olabilecegimiz diisliniilemez (1991, s.3-
21). “Se¢im 0Ozgiirliigii’niin gosterdigi “bireysel secim” ve “Ozglirliiktiir. Su var ki, aslinda
Ozneler su ya da bu sekilde secimde bulunmak, beklemeksizin eyleyise gegmek zorundadir. Bu-
rada esas olan; “0zgiir se¢im” gostereni altinda kodlanmis bir edimi yeniden iiretmek diginda
pek de bir sey yap(a)miyor olusumuzdur ki tam da bu noktada karsimiza bireysel arzular ¢ikar.
Zizek’in belirttigi gibi, 6znenin kisitlanmaktan ¢ok, rahatlikla cazibenin akimina kapildig1, ken-
disini ¢ekici olanin kollarina biraktig1 glinlimiiz post-liberal toplumlarinda id (arzu) ve stiper-
ego (iktidar) uzlasmis, sliper-ego- 6zneyi kisitlamak ve engellemek bir yana- ona “keyfine bak!”
diyerek “baskici hazzin” (repressive desublimation) agirhigi altina girmistir (1994, s.16). Baskici
hazzin agirligl tam anlamiyla rahatsiz edicidir. Herkes tiiketecekleri arasindan bir se¢im yapi-
yorken bizler de secim yapamiyorsak ya da herkes tiiketirken tiiketemiyorsak bir sekilde tedir-
gin oluruz. Tedirginlik Cremin’in dedigi gibi dogrudan egoyu kemirir; herkes tiiketiyorken tii-
ketmiyorsak ya da herkes eglenirken eglenmiyorsak acaba bizde mi bir problem var diye dii-
sinmeden edemeyiz (2011, s.52). Bu noktada, arzularimizi bir an i¢in agiga tasir; bize hazzi
vaat eden se¢imleri yaparak hazzin anlik baskisina boyun egeriz. Dolayisiyla, dil/dilin imi, top-
lumsal siiregler veya psisik belirlenimler hesaba katildiginda; “secim, se¢me 6zglirliigli” denen
seyin var olmadig1 ve esasinda bir tiir fantazi oldugu pekala sdylenebilir.

4. Mekanik 1srar: Pater’in geri doniisii, Sinpas GYO reklami

Zizek yasayan oliilerin doniisiiniin fiziksel yok olustan sonra bile gegerli kalacak bir arti-
g1/simgesel borcu temsil ettigini ileri slirer. Buna gore, Oliiler, yasamlar1 boyunca kendilerine
borglanilan simgesel borglar: tahsil etmek iizere hortlayip geri donecektir (2013, 5.40). Oliileri
diinyaya geri donmeye sevk eden, yani onlar1 borcu kapatmaya iten sey ise arzudan baska bir
sey degildir. Arzu 1srarcidir ve Zizek’in ifade ettigi gibi talep ettigi seyden vazgegmez. Bu,
karmagik diyalektige yakalanmayan “mekanik” bir 1srardir. Talep 6ncelikli olarak dogar; bunda
sonsuz bi¢imde 1srar edilir (5.37). Ancak, talep diyalektik dolayima yakalanmaktan da kurtula-
maz. Clinkii “bir sey talep ederiz, ama aslinda bu talep yoluyla bagka bir seyi- hatta bazen tale-
bin diiz anlaminin reddini- hedefleriz” (age). Iki 6liim arasinda hortlayan hayaletler, giderilmesi
zorunlu 1srarlari icin hayata doner ve onun pesinden kosar. Burada Zizek’in gosterdigi gibi iki
oliimden kasit; biyolojik anlamda zorunlu olan 6lim ve 6znenin huzur icinde, yasadiklarinin
hesabini gorerek, bellegini zapt edecek herhangi borcu olmadan dliimiidiir. Oliilerin geri déniisii
usuliince yapilmamis bir cenaze toreni gibidir. Biz onlar1 usuliince gdmene, 6liimleriyle bilince
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¢ikan travmalar1 bellegimizde tasiyana degin bizleri takip etmeyi siirdiirecektirler (2004, s.40).
Aksi halde, oliiler, tipki var olusunun izleri eski ¢aglara degin siiriilen Pater gibi simdinin anlati
bigimlerinde dahi karsimiza dikilirler. Pater’ yani “Baba” figiirii hdkim/devindirici s6z ve eylem
setiyle modern toplumlarin izini siirer. Ornegin, modern bir olgu olarak kapitalist sermaye tiim
pragmatizmiyle Pater’in igsel mantiina, onun ortaya koydugu norm ve degerlere eklemlen-
mekten geri durmaz. Finanse ettigi reklam filmleri benzeri metinler, hakim erkek egemen anlati
ve imgeleri isleyerek, kamusal dolagima tasir. Acik ya da ortiik, medya profesyonelleri aracili-
giyla reklam igeriklerine ilistirilen bu mesajlar; erkek egemen toplumsal gercekligin iizerinde
yiikselerek onun kamusal anlaticiligina soyunur. Bu ayn1 zamanda, Pafer’in mekanik bir 1srarla
hortlamas1 demektir.

Sinpas 40.y1l AltinOran reklam filmi toplumsal gergekligin kamusal anlataciligina soyunan
ve onu yeniden iireten ¢esitli medya igeriginden biridir. Toplu konut iireticisi Sinpas GYO’nun
televizyon ve radyo medyasi benzeri farkli kanallar lizerinde yer bulan reklam filmi, temel ola-
rak, evli ve c¢ocuklu ciftlere seslenerek onlar1 uygun 6deme kosullariyla “hayallerinde yatan”
eve sahip olmaya ¢agirir. Reklama hakim ileti “dogallig1” ve “masumiyeti” simgeleyen bebek
figtirlerce dillendirilir. Bebek oyuncular odalarinda oyun oynarken dis sesin betimledigi anlatiy1
beden disavurumlariyla somutlastirirlar. Bebek yiizlerin kullanimiyla izleyicinin algi duvarina
carpilan masumiyetin berisinde yine ayni izleyici lizerinde uygulanan “simgesel siddet” (Bour-
dieu ve Wacquant, 2003) olgusu yatar. Bedene kisinin kendi rizasi/onay1 olmaksizin kazinan
acik siddetten farkli olarak, simgesel siddet, Bourdieu ve Wacquant’in belirttikleri gibi toplum-
sal eyleyiciler lizerinde kendi su¢ ortakliklar1 olmaksizin uygulanamaz. Bu durum ise, ancak
toplumsal gruplarin habituslariyla agiklanabilir (2003, s.166).

Resim 3. Sinpas 40.Y1l Altin Oran reklam gorseli

Sinpas’la
dolu dolu

Kaynak: http://sinpasbursamodern.com/BasinReklamFilmleri.aspx

Sinpas GYO reklami, bireylerin/gruplarin toplumsal konumlar1 geregi (bu 6rnek baglaminda
evli ve ¢cocuklu orta-iist sinif aileler) tastyicist olduklar1 toplumsal sinif iiyelerini; benzer pratik,
iislup birligine yani belirli bir egilimsel tipolojiye sahip bireylerin habituslarini hedef alir. Bu,
orta-list sinif bireylerin bagl olduklar1 toplumsal konuma ickin yasam stilleri, ilgi alanlari, bek-
lentileri, tercihleri ve de kiiltiirel zevkleriyle sug ortaklig1 igerisinde gergeklesir. Ote yandan, s6z
konusu su¢ ortaklig1 ve/ya goniillii isbirligi salt kendinde bir sey olmakla kalmayip, kisilerde
eylemsellige, dogrudan eylemi dogurmaya yol acar. Toplumsal eyleyiciler ya da Sinpas GYO
reklami baglaminda diisiiniildiigiinde ebeveynler; gelecek yasantilarina yonelik somut kararlar

! http://www.etymonline.com/index.php?allowed_in_frame=0&search=pater
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alarak, bu kararlar dogrultusunda harekete gegmeye, toplumsal konumlarini/yasamlarin1 devin-
dirmeye (elbette tiiketim yoluyla) ¢agirilirlar.

Sinpas’in reklam yiizleri erkek ve kadin cinsini temsil eder (bunu bebeklerin Mavi ve Pembe
renkli pijamalarindan anliyoruz). Figiirlerin asimetrik (bebek figiirler aras1 konumlanma ve be-
densel hareketlik es seviyede gerceklesmez; mavi pijamali bebek hem fiziksel hem de bedeni
salinim bakimindan hakimdir) olarak konumlandiklari; bu nedenle, daha en basindan, esitler
arast/yatay denebilecek bir etkilesim icerisinde bulunmaktan uzak olduklar1 goriiliir. Bu bag-
tigini sOylemek giiglesir. Mavi pijamasiyla erkek 6znelligi ifade eden ve bu anlamda Pater’i
hortlatan bebek figiir, kendisi de erkek olan dig sesle esleserek asal/hdkim konusmaci rolini
elinde bulundurur. izleyiciye reklamin niyet etti§i mesaji mavi pijamali bebek aktarir. Bu sekil-
de, hem izleyiciler hem de Pembe pijamali bebek figiir iletinin pasif alimlayicilary/ tiiketicileri
olarak konumlandirilir. Reklam ytizleri arasinda gerceklesen sinirli mesaj degis tokusu, Pater’in
giindelik iligkiler icerisinde “kadin(ry)la” kurdugu diyaloji yoksunu deneyim kurma davranisini
anistirir. Mavi pijamali bebegin viiclida getirdigi Pater, kendisine eslik eden rol partnerini tiim
“sevimliligiyle” yakasindan silkerek, onu Sinpas GYO’nun konut kampanyast hakkinda uyarir
(Youtube, 2014). Erkek figiiriin bu disavurum bi¢imi “dogal” bir davranigmis gibi goziikiir.
Fakat bu, kadin 6znelliginin iizerinde akip gitmekte olan iktidar kurmaya doniik erkek siddetinin
cici/masumane bir 6rnegi olmanin dtesine gecmez. Iki bebegin siradan oyun cevrelerinde kur-
duklar iliskiyi sergileyen bu temsilin bir geri doniis hikayesi olabilecegi ilk bakista akla gelme-
yebilir. Fakat saniyelerle sinirlt bu basit filmsel akista bile Pater’in is basinda oldugu fark edile-
bilir. Sinpas GYO reklam filminde maddilesen Pater, glindelik yasamin gii¢ iligkileri i¢erisinde
edinemedigi hakim konumu edinerek saglayacagi kismi hazzin pesinden kosmus, bunu yapar-
ken; gerisin geri donerek varligini bebek bedeni dolayimiyla ilan etmistir. Tarihsel bellegin
gbzden uzak bir kdsesinde inzivaya ¢ekilmeyi reddeden Pater goriiniir olmus, tipki bu ¢alisma-
da oldugu gibi kendisinden bir kez daha s6z ettirmeyi bagarmistir.

5. Sonug¢

Tiiketici/izleyici 6znenin seylere yonelik arzusunun kiiltiirel igeriklerle insa edildigi giinii-
miizde; reklam filmleri farkinda oldugumuz/olmadigimiz eksikliklerimizi bilince ¢ikararak, yeni
ihtiyaclar yaratir. Reklamlar ihtiya¢ ve gereksinimleri manipiile etmekle kalmayip, bunlarin
giderilmesine doniik receteler sunar. Reklamlarin en iyi yaptig: is; bu regeteleri géz gezdirdigi-
miz bir kadin dergisinin i¢ kapaginda, sokakta yiiriirken rastladigimiz bir billboard araciligtyla
ya da miiptelas1 oldugumuz bir dizi filmin reklam arasinda tiiketici/izleyiciye anlatmaktir. Sim-
gesel kodlarla oriilii bu metinler 6znenin kendinde libidinal enerjisini harekete gecirerek, bireye,
icsel giiclerini tiiketim nesnelerine yatirmasi yoniinde ikna ve telkinlerde bulunmaktadir. Kendi-
ne 0zgii igsel mantiZ1 ve tiikketim edimini yaratma iddiasiyla iiretilen ticari mesajlar1 toplumsal
bilince tasiyan reklamlar; n//.com reklami 6rneginde goriildiigii gibi giindelik dilin tiim sarihlih
ve sahihligini kendi meta dili icerisine yedirerek modiile eder. Reklam sloganlar1 ve/ya gomiilii
mesajlarin ¢agristirdig1 yan anlamlar yoluyla, pazarlanan nesne ve hizmetlerin tam ve biitiin
oldugu imlenir.

Akbank reklam filmi 6rnegiyle de goriildiigii gibi reklamlar, 6zneyi haz evrenine tasidig: id-
diasi, dili lizerine kurgulanmistir. Bu manpiilatif dil, 6znenin satin alma etkinligiyle tiiketim
dongiistinii sonlandiracak olan su ya da bu nesne veya hizmetin etrafinda kuruludur. Cesitli
simge ve mesajlarla oldugu kadar belirli bir yorum bilgisine dayanarak formiile edilen ve izleyi-
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ci/tiikketicinin dikkatine sunulan bu nesne ve hizmetler; 6zneye hi¢ durmaksizin pesinde kostugu
eksigi yeniden hatirlatarak/duyumsatarak, bu eksigi, sunulan iiriinleri satin alarak giderebilecegi
anlatisini isler. Oysa ki bu nesneleri bir kez tiikketen 6zne, asla tam olarak saglayamacagi tatmi-
nini gidermek i¢in daha fazla tiiketmek; yeniden ve bir kez daha tiilketmek zorunda kalir. Du-
yumsadig1 eksik tatmin olmaktan uzaktir, ¢iinkii reklamlar tiiketici/izleyiciye sadece 6zlem duy-
duklar1 gercekligi sunma vaadi tasirlar. Tam da bu nedenle, bireylerin arzularinin doyurulmasi-
na degil, seylere karsi duyulan diirtiiniin tekrar tekrar iiretilmesine hizmet ederler. Buna ek ola-
rak, reklamlar, gorsel bir dille hikayelestirerek dolasima soktuklar1 kamusal anlatilarda gercegi
degil, gercegin toplumsal diizeyde tasarlandig1 fantezilere yer verirler. Bu fanteziler bireylerin
icerisinde yasadiklar1 toplumsal gerceklige dair manipiile edici, yanlis biling yaratic1 fakat yine
de agiklayici/yorumlayict yanilsamalardan bagka bir sey degildir. Reklam filmlerinin alametifa-
rikas1 Berger’in de bahsettigi gibi bu fantezilerle uyumlanabiliyor, bireylerin fantezileriyle
uyumlu hikayelere yer veriyor olusunda yatar (2014, s.146). Reklam filmleri Akbank reklam
filmi 6rneginde gosterilmeye calisildig1 gibi, 6zneye farkliligi, ayriksiligl ve buradan hareketle
“ayricalig1” deneyimleyebilecekleri bir haz iiretim ufku sunar. Bunu yaparken dil, kiiltiir ve psi-
sik belirlenimlerin evreni “Simgesel” diizenin karsimiza ¢ikarmis oldugu ¢ikmazlar: calimladigi,
ya da bu c¢ikmazlari astig1 yanilsamasini yaratirlar. Gelgelelim ki, 6zne bir yandan imgesel 6z-
desimleri diger yandan ise, “ancak ve ancak g6z ucuyla goriilebilen Gergek’in tanimsiz bulanik-
lig1” (Zizek, 2013, 5.233) arasinda hapsolup kalir. Pesisira gittigi ideal Ben’i bulma ugruna ye-
niden ve yeniden tiiketir.

Toplumsal séylemin bir pargasi olarak simgesellestirilmis olani tasiyan reklamlar, ayni za-
manda simgesellestirilmis olanin kendisidirler. Reklamlar ideolojik-kiiltiirel evrenselligin gorii-
niimlerinden biri olarak, farkli anlam ve yorumlari tasirlar. Bu anlam ve yorumlar farkli s6ylem-
lere, ideolojik gosterenlere isaret ederler. Akbank reklam filmi 6rneginde de gorildigu gibi
reklamlar araciligiyla toplumsal alana yayilan “segme 6zglirliigii” benzeri nosyon ve sdylemler
“Simgesel”e i¢kin bozucu unsurlarla miirekkeptirler. Fakat bu unsurlar kendisini dylece goster-
mezler. Bu tikel kirilmalarin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in farkli, yamuk bir bakma eylemi zorun-
ludur. Akbank reklam filminin alg1 duvarina carptig1 “se¢cme ve “tercih 6zgirligii” bu sdyleme
yamuk bakildiginda, ya da semptomatik bir okuma getirildiginde antimoniktir; bireyler yapilan-
dirict ilke ve standartlar igerisinde tiiketmeyi, eskimis, kullanim émriinii yitirmis olanin ne ol-
dugunu; yine, tikketim dmriinii yitireni yenisiyle degistirmeyi, eski olanin yerini yenisiyle dol-
durmay1 6greniriz. Diger yandan, herkes eski olan1 yenisiyle tiiketerek ikame ederken, bizler de
bundan geri kalmanin rahatsizligini hissederiz. Baskict hazzin etkisiyle geri durmaktansa diger-
leri gibi tiiketmeye ve tiiketerek mutlu olmaya yoneliriz. Tam da bu nedenlerle 6zgiirce, hicbir
baski ya da i¢/dis etkiyenin agirligi, belirlenimi altinda kalmaksizin se¢cim yapamaz, tercihlerde
bulunamayiz. Bir bagka deyisle, secim ozgiirliigii 6zgiirliik degil ama daha ¢ok zorunluluktur;
segmek zorundayizdir. Segmeden, tercihlerde bulunmadan var olamayiz.

Her ne kadar islevleri geregi tecimsel igerikler olsalar da, reklamlar tipki Sinpas GYO rek-
lam filmi 6rneginde gosterildigi gibi icerisinde tiretildigi toplumsal gercekligin izlerini tasirlar.
Reklamlar toplumsal’a yaydiklari mesajlar araciligiyla sadece belirli bir {iriin veya hizmeti tani-
tarak, bireyleri o iirlin veya hizmeti satin almak yoniinde ikna ve telkinde bulunmazlar. Bu ice-
rikler, yansittiklarr toplumsal temsiller yoluyla toplumsal’in asimetrik, dikey dogasina isaret
eder ve toplumsal’1 sekillendiren gii¢ iliskilerini yeniden iiretirler. Simgesel hesab1 goriileme-
yen, simgesel borcu ddenmemis Pater benzeri asimetri iiretici toplumsal yap1/6zne ve bunun
ifadesi hegemonik tipolojileri reklam filmleri araciligiyla hortlamakta, talep ettikleri seyi yeni-

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939



911

Ozcan, E. (2017). A Zizekian reading: Discourse analysis of nll.com, Akbank & Sinpas GYO advertise-
ments. International Journal of Social Sciences and Education Research, 3(3), 899-913.

den hatirlatmaktadir. Pater Sinpas GYO reklam filminde goriildiigii gibi cici/masumane kilik-
larla karsimiza ¢ikmis olsa da istedigini alir ve baskilayicr varligini bir kez daha hissettirir.
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Extended abstract in English

Today’s consumer societies witness segments of social life have grown compartmentalized,
which goes hand in hand with diversification and fragmentation of individual’s needs and
wants. In an epoach of seemingly undbridled consumerism, we can not therefore reduce peop-
le’s needs and wants to consumption of material things or services (sustenance, housing, heating
and etc.). Though accepting that these needs and wants which are basically identified with in-
dustrial societies sitll abide, consumer societies ever-increasingly lean to attain “post-material”
needs such as belonging, autonomy, self-expression, aesthetics, intellect, and assuredly the desi-
res. In the course of fragmentation and diversification of humane needs and wants, advertise-
ment media strives to manipulate and direct post material lacks of people. It is apparent that
commercial content exponentially targets each and every individual’s phantasies, and arouse
masses’ narsistic wants. In the mean time, it acutely exhibits a bulk of products which tells and
reminds us of our lacks. These commodities promise people to attain their desires in exchange
for infinite consumption. While this being the case, highly estimated plight diffused by way of
advertisements are futile and illusionary. To put it differently, people’s desires never quench,
and mechanically insist to come back for ever more. Though advertisements reflect us our lacks,
or recite “who we actually want to be/should be and what actually we want to have/should ha-
ve”, they are doomed to failure in filling these lacks. Commercial media solely serve to manipu-
late and reproduce our desires towards consumer products.

In the light of above-mentioned points, the paper attempts to analyse nl1.com, Akbank ve
Sinpas GYO advertisements in respect to manipulation of desires. It draws on the ZiZekian tho-
ught and bolsters its argument basing on the explanatory power of Lacano-Zizekian concepts
such as “surplus-enjoyment”, “objet petit a”, “Symbolic”, “jouissance”, “looking awry” and
“mechanical insistence”. It uses Zizekian vocabulary given that it is well-operable in bringing
high theory to popular (everyday) culture critique. It also draws on Zizekian thought which is
adept to problematise and make visible junction points of psychic processes with macro social
phenomena. The paper accordingly aims to analyse and show how advertisements manipulate
and arouse our needs and wants. It communicates its readers about ways how these commercial
media tell, invoke and promise to deliver our lacks. This work issuing from an inquiry into imp-
licit nature of advertisements is of significance in following ways. First of all, it aims to bring a
critique into commercial media and challenge taking-for-granted interpretations of advertise-
ments as sole commercial content. In relation with this, it tends to understand “things” not as
meaning-neutral, value-free forms and processes. It thereagainst conceives phenomena as
things/processes, which become ascribed value and meaning within social contexts. Unlike a
good deal of corresponding study, it adopts a holistic approach by digging into psychic phone-
mena in its relationality to social processes. In this sense, selected advertisement texts are trea-
ted as discoursive forms, and a relevant line of argument are introduced in tandem with Zizekian
vocabulary. These discursive content are elicited as social scripts in which apperances of social
phenomena is inscribed. While doing an analysis of n11.com, Akbank and Sinpas GYO adverti-
sements, it is examined that how these specific advertisements become semiotically constructed,
and how they are underpinned by a hegemonic narrative. Underlying cultural contexts are criti-
cally established and interpreted, in which these meanings become socially produced and repro-
duced.
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