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Amag: Calisma anlati analizini, alanda eksik olan alan psikanaliz
kurami ve yontemi cergevesinde ele alarak, reklam anlatisini
psikanaliz anlati analizi gergevesinde incelemeyi ve yorumlamayi
amaclamaktadir. Arastirma, literatiirde ve iletisim ¢alismalarinda
eksik olan anlati ile psikanaliz, psikanaliz yontem arasindaki iligkiyi
acgiklamak, incelemek, tespit etmek ve bir model 6nerisi sunmak
istemektedir.

Yontem: Psikanaliz anlati analizi, anlati temalarindaki gosterge,
sembol ve mitler gibi unsurlar belirlemekte ve kodlamakta, nasil
etkili bir bigimde yapilandirildiklarini sorgulamakta, anlatilardaki
cagrisimlari psikanaliz kurami gergevesinde degerlendirmekte, olay
orglsu ve igerik tretimini kronoloji, nedensellik ve ahenk-uygunluk
bakimindan ele almaktadir. Psikanaliz anlati analizi, anlatilardaki
bilince ve bilingaltina etki eden gosterge, sembol ve mitler ile
bu imgelerin libido, yasam ve 6lum igguddleri, id, ego, stiperego
ile oidipus ve elektra komplekleri arasindaki iliskiyi incelemekte,
¢oziimlemekte ve betimlemektedir.

Bulgular: Arastirma bulgularina gore incelenen reklam, reklam
anlatisinin igeriginde bulunan, imge, gosterge, sembol ve mitler
ile izleyicilerin dikkati cekilerek, izleyicilerin reklam anlatisina
yonelmelerini saglayarak, reklam anlatisindaki marka ve UriinG
arzulamalari istenmekte, boylelikle marka ve UrGninin hedef
kitle tarafindan satin alinmasi amacglanmaktadir. Cinsellik ve
kadin figirintn kullanimi reklamlarda siklikla tercih edilen
yontemlerdendir. Giizel kadinin cazibesi ve parfimin etkisi,
izleyicide kendini daha cekici, daha arzulanan ve daha 6z guvenli
hissetme arzusu uyandirmaktadir ve parfiim, izleyicinin eksiklik
hislerini giderecek bir arag olarak sunulmaktadir.

Sonug: Arastirmanin sonucuna goére reklam anlatisi, kisilerin/
izleyicilerin bilingaltinda yatan istek ve arzulari gosterge, imge, mit
ve sembolleri kullanarak, izleyiciyi etkileyen giiglu bir psikolojik arag
olarak karsimiza gikmaktadir.

Anahtar Kelimeler
Anlati, Psikanaliz, Freud, Reklam Anlatisi, Psikanaliz Anlati Analizi
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Abstract

Aim: The study aims to examine and interpret advertising narrative within the framework of
psychoanalysis narrative analysis by addressing narrative analysis within the framework of
psychoanalysis theory and method, which is a field lacking in the field.

Method: Psychoanalytic narrative analysis identifies and codes elements such as signs, symbols and
myths in narrative themes, questions how they are effectively structured, evaluates the associations
in narratives within the framework of psychoanalytic theory, and examines the plot and content
production in terms of chronology, causality and harmony-conformity.

Results: According to the research findings, the advertisement examined is aimed to attract the
attention of the audience with the images, indicators, symbols and myths in the content of the
advertisement narrative, to make the audience turn to the advertisement narrative, and to desire
the brand and product in the advertisement narrative, thus aiming to have the brand and product
purchased by the target audience. The appeal of a beautiful woman and the effect of perfume create
a desire in the audience to feel more attractive, more desired and more self-confident, and perfume
is presented as a tool to eliminate the audience’s feelings of deficiency.

Conclusion: According to the results of the research, advertising narrative emerges as a powerful
psychological tool that affects the audience by using signs, images, myths and symbols that reflect the
desires and wishes that lie in the subconscious of individuals/viewers.
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Giris

insanlik tarihi anlatilarin tarihidir. Anlatilar, insanlar arasinda bir iletisim, etkilesim, katilim, paylasim
ve isbirligi ortaminin olusmasini saglayarak,hem insanlarin biraraya gelmesine ve birarada olmasini
saglamakta hem de toplumsallasma sureci ile birlikte, toplumsal yapilar ve yapilarin iktidar iliskilerini
olusmasini saglayan kelimenin dar anlamiyla kisiler ve toplumsal yapilarin bir aradaligini, birbirlerine
bagliligini ve bagimliligini, bir sistem bir diizen icerinde durmasinda bir ¢cimento islevini gérmektedir.
Anlatilar mittir, mitolojiktir; éykudir, destandir, hikayedir, masaldir, halka ve halklara aittir; romandir,
siirdir, yazarlarin dlinyasina aittir; sinema, film, icerik, metin, haber, basin bilteni, dijital icerik ve reklam
da birer anlatidir (Bahtin, 2021; Culler, 2007; Derviscemaloglu, 2016; May, 2021; Moran, 2022; Rifat,
2021; Evliyaoglu, 2020; Gumis, 2021). Tarihsel olarak incelendiginde anlatilar tarihi t¢ ana baslikta
aciklanabilir; Mit ve Mitolojik Anlatilar, Dinsel Anlatilar ve Medya Anlatilari. Mitler, dis diinyayla iliskisel
baglaminda icimizde tasidigimiz benligimize dair kisisel yorumlarimizdir. iginde yasadigimiz toplumu
bitiinlestiren anlatilardir (May, 2016, s.21). insanlik tarihi boyunca insanlar hem yasadiklari dogaya
(diinya-evren) hem kendi dogalarini hem de kendi Uretikleri kiiltiirleri anlamaya ve anlamlandirmaya
calismiglardir. Anlatilar insanlarin tim merak ve ihtiyaglarini gidermekte, bilgilendirmekte, yasam
dlnyalarini, yasamlarinin amaglarini, norm ve davraniglarini ile degerlerini belirlemektedir. Tim
anlatilarin ortak 6zelligi tema (ana yonelim), motif (yinelenen sisleyici 6geler), karakterler (ana ve
yardimci), mekan ve zaman ile olay, olay 6rglstiniin yarattigi bir éykadur.

insanlarin anlatilara ydnelmesinde ve onlarin birer arzu nesnesine ydnlendirmesindeki ana
nedenlerden biri, anlatilarin yaratici, ilgi ve dikkat ¢ekici olmasidir. Gliniimiiz insanin en ¢ok maruz
kaldigi medya anlatisi reklam anlatilaridir. Reklam anlatilarinda tema, motif, mekan ve zaman
ile karakterler yaratici bir kurgu ve kurmaca cercevesin yapilandirilir ve bigimlendirilir. Kotler ve
Armstrong’a gére yaratici konsept kavrami ve olgusu; bir reklam mesaj (anlati) stratejisini farkh ve
akilda kalici bir sekilde hayata gegirecek sekilde ilgi ve dikkat gekici biiyiik fikre sahip olmaktir (2016,
5.480). Reklamin da yaraticilik yetenegi gerektiren bir alan olmasi dolayisiyla reklamcilik, yGzyilimizin
popiiler mesleklerinden biri haline geldi (Elden ve Ozdem,2015, 5.20). Medya uzmanlari ve reklamcilar
insanlara yasadiklar diinyadaki imge, nesne ve géstergeleri yaratici bir kurgu ve kurmaca ¢ergevesinde
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olusturduklari anlatilari izleterek-dinleterek-okutarak, insanlari yasadiklari gergek diinyadan yasamak
istedikleri anlatilarin egemen oldugu anlatilar diinyasina dogru bir yolculuk yapmalarini istemektedirler.
Reklam anlatilari, yaratici bir yaklasim gergevesinde buyik fikre sahip olarak, reklamvereni (markayi)
hedef kitlesinin hem zihinlerinde konumlandirmakta hem de markay! diger markalardan ayirarak,
markay zihinlere civilemektedir. Ornegin, C. Nolan’in Oppenhemir filminde bir replik; biz teorisyenler,
kuramlari, onun sonuglarini ve etkilerini biliriz ama onlar (halk) onu deneyimlemeden anlayamaziar.
Replik, calisma baglaminda reklamci, medya uzmani ve akademisyenlerin bir reklam anlatisinin altinda
yatan kuram ve arastirmalar ile reklam anlatisinin sonug ve etkilerini deneyimlemeden de bilebilecegini
ama halkin reklam anlatisini deneyimlemeden sonug ve etkilerini anlayamayacagina vurgu yapmaktadir.
Halk, tlketiciler reklam anlatisindaki goriinlise ve gorlinisiin altinda yatan ¢agrisim ve anlamlara
bakmaktadir. Marx, eger 6z ve goriinls ayni olsaydi bilime gerek kalmaz demistir (Przeworski, 2023,
5.97). Dolayisiyla, gcalisma baglaminda reklam anlatilarinin goériiniis, 6z ve anlatilarin  goértinisiunin
arkasindaki anlami ve gercekligi inceleyebilmek igin alanda bir yontem ve/veya teknigin eksik olduguna
arastirmada vurgu yapilmaktadir. Calisma, alanda eksik olan alan psikanaliz kurami ve yontemini ele
alarak, reklam anlatisini psikanaliz anlati analizi cercevesinde incelemektedir. Ornegin, Freud, benim
hayatim sadece bir tek amag Ustline hedeflenmistir; zihinsel aygitin nasil olusmus oldugunu, burada
hangi gliclerin rol aldigi ve nasil i¢ ice hareket ettigini ¢ikarsamak ve tahmin etmek, diye yazmistir
(Hall, 2016, s.15). Medya, ve reklam anlatilarinin ruhsal aygit Gzerindeki etkileri psikanalist yontem
ile agiklanabilmektedir. Derinlik psikolojisi kimligiyle psikanaliz, ruhsal yasami dinamik, ekonomik ve
topografik olmak tizere Ug ayri agidan ele alir (Freud, 2023a, s.185). Topoloji, Yunanca topos (yer) ve
logos (s6z) kavramlarinin birlesmesinden olusmaktadir ve yer incelemesi anlamina gelmektedir (Lacan,
2017, 5.55). Ruhsal aygitin topografyasi a) Es-O-id, b) Ich-Ben-Ego ve c) Uber-Ich-UstBen-SuperEgo’dan
olusmaktadir. O (Es-id), kisiligimizin karanlik, ulasilamaz bir parcasidir (...) iyi, kbti diye bir sey bilmez,
ahlak diye bir seyi tanimaz (Freud, 2023b, s.111-113). id, her tirli arzu, haz, siddet ve saldirganligi
istemektedir. Ustben, Ben’i gézetiminde tutar, buyruklar verir, ona onu yargilar, tipki anne ve babasi gibi
cezalarla korkutur goézini (Freud, 2023a, s.272). Siperego ise kisinin yasadigl toplumun sahip oldugu
ahlaki, etik, tore, gelenek, yasa ve davraniglardir. Kisinin sigeregosu vicdani, ebeveynlerin 6grettikleridir.
Biling Ben’de bulunup, dis diinyay! algilamakla gérevlendirilmis en dis katmanlarin bir fonksiyonudur
(Freud, 2023a, 5.187). Ego ise id ile Siiperego arasinda bir denge kurarak kisinin hem arzu ve hazlarinin
tatmin edilmesini saglar hem de kisiyi toplumdaki ahlaki ve etik kural, davranis ve degerlere uyumlastirir.
Dogal olarak ego gelisimindeki en énemliileri adimlarindan birisi haz ilkesinden gergeklik ilkesine gegistir
(Freud, 2018, s.423). Diger yandan Freud’un da belirttigi gibi psikanalitik kuram, hig stiphesiz ki, ruhsal
streglerin gergceklesmesini haz ilkesinin yonlendirildigini kabul etmektedir (Freud, 2014, s.8). Ich-Ben-
Ego’nun gorevi kisinin 6zyasamini slrdiirmektir. Ego algilar, bellekte depo ederek, gesitli savunma
mekanizmalari (kaglis, inkar, 6zdeslesme, yanitma, itme, ideallestirme vb.) kullanarak hem toplumsal
uyumu hem de kisinin eylemlerini, duygularini ve diistinceleri dengeler ve diizenler.

Arastirmada reklam anlatilarinin hem goriinis hem 6zlerini analiz etmek ve ¢éziimlemek i¢in hem
de egemen yaklasimcilarin sormadigi anlatilar nasil ve neden etkili olmaktadir? sorularina yanit aramak
icin psikanaliz anlati analizini kullanilmaktadir. Calisma anlati analizini, alanda eksik olan alan psikanaliz
kurami ve yontemini ele alarak, reklam anlatisini psikanaliz anlati analizi cergevesinde incelemeyi ve
yorumlamayi amaclamaktadir. Arastirma, literatiirde ve iletisim calismalarinda eksik olan anlati ile
psikanaliz, psikanaliz yontem arasindaki iliskiyi agiklamak, incelemek, tespit etmek ve bir model onerisi
sunmak istemektedir.

Psikanaliz Kavrami, Olgusu ve Unsurlari

Freud’un calismalarinda biyoloji (kimyasal ve fizyolojik), ekonomi, icgidii (yasam i¢glduleri (eros) ve
olum icgtiduleri (thanatos), haz, libido, saldirganlik, psikoseksiiel asamalar, ruhsal yapi ve psikanaliz 6ne
cikmaktadir. Ekonomik unsurda haz ilkesinin enerji (cathexis) yuki ve birikimin 6nlenmesi, doyurulmasi,
giderilmesi ve bosatilmasi diizenlenmekte ve agiklanmaktadir. Freud’un g¢alismalari Ug¢ ana baslikta
toplanmaktadir. Birincisi Freud’un psikoseksiiel asamalar kuramima gore kisi oral, anal, fallik ve gizillik
asamalarindan gegerek kisiligini olusturur. ikincisi kisinin yasaminda &ne cikan iki ana unsur libodo ile
saldirganhiktir. Ugtinclisii psikanaliz kurami, ydntemi Sigmund Freud tarafindan gelistiriimis, uygulanmis
ve akademik alana kazandiriimistir (Freud, 2018; 2022a; 2022b; 2023a; 2023b; Althusser, 2021; Lacan,
2021; Tiikel, 2015).
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Freud, psikanaliz yonteminden once Breuer ve Charcot’un hipnoz telkin, konusma tedavilerini
denemis daha sonradan katarsis yontemine gecis yapmistir. Psikanalizde, tarihsel sirasiyla hipnoz,
katartik yontem, telkin ve serbest ¢agrisim yontemleri kullanilmistir (Habib, 2019, s.146). Hipnoz,
direnci maskeler ve zihnin belli bir bolgesine erisim saglar; ne var ki buna karsilik direnci, bahsi gegen
alanin sinirlarina insa ederek duvar 6rer ve bundan 6tesine erisilmez hale getirir (Freud, 20224, s.33).
Freud, arastirmalarinda hipnozu kullanmanin yarardan daha ¢ok zarar getirdigine karar vererek katarsis
yontemina gegis yapmistir. Katarsis yontemi ondan bagimsiz uygulamaya karar verdim (Freud, 20223,
s.29). Freud’a gore katarsis yontemi ile hem analistin hem de hatta analizanin (hasta) bile bilmedigi bir
olgu, olay ve aniyi 6grenilmesini sagladigini belirtmektedir. Kisi, 6zne katarsis yontemi ile bilingaltina
bastirdig! bir olgu, olay, travma ve aniyi hem yeniden canlandirma hem de kavramsal, isitsel ve gorsel
imgeleri gorsellestirme imkani bulabilmektedir. Kisi kendisi igin olumsuz, aci ya da tehlike olusturabilecek
arzu, duygu, duygulanimlar yaratan bir olgu, olay, travma ve aniyi bilingaltina iter (repression). Bu
hatiralar (...) glin ylzlne gikmaya hazirdi: ne var ki biling seviyesine gikmalarini engelleyen ve onlari
bilingdisinda kalmaya zorlayan bir etki vardi (Freud, 20223, s.30). Dolayisiyla kiside bastirilan, biligdisina
itilen bir olgu, olay, travma ve antile onu bilince gikmasini engelleyen bir sinirlayici direng bulunmaktadir.
Kisinin icinde yasadigi catisma durumlari, kisinin yasam pratiklerinde bazi belirtiler ile ortaya ¢ikar (dil
stirgmesi, saka vb gibi.). Analist, analizani serbest ¢agrisim ve katarsis yontemi ile aklina gelen herseyi
soylemesini isteyerek analizanin bilingdisina ittigi olgu, olay, travma ve anilar bilingdisina g¢ikarmaya
calismaktadir. Bilingdisina itim &gretisi, psikanalizi tagiyan temel direktir (Freud, 2022b, s.263). Analist
analizanin bilingdisina ittigi olay, imge, nesne ve anilari yeniden ortaya ¢ikarmak igin ¢alisirken, analizan
analistin galismasini sabote etmek, engellemek ve bosa ¢ikarmak icin elinden geleni yapmaktadir.
Freud, psikanaliz benim eserimdir, demistir. Freud, psikanalizin topluluk éntine ilk ¢ikiginin 1909 yilinda
oldugunu agiklamistir (2022b, s.251).

Tablo 1: Psikanaliz Kavrami, Kurami ve Yontemin Tanimlari

Kaynak Agiklama

“Psikanaliz kuram, nevrozlulardaki hastalik belirtilerinin geriye dogru
(Freud, 2022b, 5.264). izlenip nedenlerinin ele gegirilmeye c¢alisiimasi sirasinda karsilasilan
beklenmedik iki olayr aktarim ile karsi koymayi agiklama denemesidir”

(Freud, 20233, 5.141). “Psikanaliz, sinir hastaliklarin bazi tiplerini (nevrozlari) psikolojik bir
yonteme basvurarak iyilestirmeye calisan tibbi bir yéntemdir”

(Freud, 20223, s.49). “Psikanaliz, zihinsel yasantida itme sirecine sokulan hadiselerin
biling tarafindan fark edilmesini amaglar”

(Freud, 2018, 5.458). “(Psikanalizin) Hedefledigi ve ulastigi sey, ruhsal yasamda bilingdisi
olani ortaya ¢ikarmaktan ibarettir”

“Psikanaliz (...) insan bilimleri alanlarini, yaratici sanatlari, mitolojiyi,
(Jung, 2016, 5.355). edebiyati, felsefeyi (..) de alanina katmaya calisan bir psikoloji
kuramidir”

“Psikanaliz kiirinii kisinin kendi tarihini hatirlamasi, bilinglendirmesi,
(Habib, 2019, s.14). yeniden yazmasi olarak tanimlamak psikanaliz sirecinin bir
tanimlamasi olabilir”

“Freud’a gore psikanaliz nedir sorusunun bir cevabi da, psikanalizin
(Habib, 2019, s.33). bagka tlrli ulasilmasi mimkin olmayan ruhsal olusumlarin
gozlemlenmesini olanakli kilan bir yontem almasidir”

(Certeau de, 2017, s.29). “Psikanaliz, Freud’un kesiflerinin merkezinde yer alan bir silirecin
parcasidir: Bastiriimis olanin geri dénmesidir”

“Psikanaliz, hem terapotik bir stireg hem de bir dizi fikir olarak, her
(Ogden, 2022, s.1). biri kendi Urettiklerini ve digerinin Urlinlerini yorumlayan Ozneler
arasinda bir sdylem bigimde gelisir”
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Tablo 1’dekidustnrlere gore, psikanaliz; kisi ve/veyaanalizanin (hasta) bilinglive bilingaltiaktarimlarini
ve aktarimlarinin kokenlerini analizi ederek, kisi ve analizana yardimci olur; kisilerin davranigsal ve
duygusal rahatsizliklarini tedavi etmektedir; kisi ve/veya analizanin gegmis yasaminda yasadigi, unuttugu,
unutmak istedigi, bilingaltina ittigi ve olumsuz sonuglar dogurdugu olaylari arastirmaktadir. Psikanaliz
sadece davranissal, psikolojik rahatsizliklari arastirmamaktadir ayni zamanda beseri ve sosyal bilimlerin
alanlarini, sinemayi, mitolojiyi ve metinleri de analiz etmek, ¢éziimlemek icin de kullaniimaktadir. Tablo
1’e gore psikanaliz kisi, birey ve 6znenin kendi tarihini hatirlamasi, bilinglendirmesi ve yeniden yazmasina
yardimci olmaktadir. Habib, psikanalizi ruhsal olusumlarin gozlemlenmesini, betimlenmesini, analiz
edilmesini ve ¢dzimlenmesine olanak saglayan bir yontem olarak agiklamaktadir (2019). Certeau de ve
Ogden’de, Tablo 1'deki dislinirlere su sozlerle destek vermektedir: Psikanaliz kisinin gegmis yasaminda
ya da hayatinda bastirdigi arzu, haz, libido, saldirganlik, korku, siddet gibi olgularin geri dondirilmesine
olanak saglamakta ve ayrica kisilerin tretimleri ile ortaya ¢ikan Urlinleri yorumlayan 6zneler arasinda bir
sdylem bigimde gelistirmektedir.

Psikanalist, kisi ve analizanin anlatilarini, aktarimlari, beden dilini, riiyalarini ve anlati, aktarim
ve rlyalarini anlatirken kullandig kelime, kavram, gosterge, sembol, mit ve imgeleri analiz etmek ve
yorumlamaktadir. Yorumlamak, bir seyde gizli bir anlami bulmak demektir (Freud, 2018, s.116). Kisinin
belirti ve anilarinin zihninde yarattigl imgelerden yola ¢ikarak itilmis karmasalarina ulastiginiz gibi, gizli
hayali dusiincelere de ulasirsiniz (Freud, 2022a, s.44). Freudyen bakis agisina gore psikanalist, hasta
(analizan)kisi ve 6znelerin anlati, aktarim, riiya ve gizli hayali duygu ve dustincelerindekiimge, s6z, kavram,
mit, sembol ve gostergeleri analiz ederek ve yorumlayarak kisilerin, reklamcilarin (galisma baglaminda
reklam anlatilar) ve edebi eser gibi metinlerdeki gizli anlamlari bulabilmekte ve ¢oziimleyebilmektedir.
Bir signal, olmanin (letant/being) fizik aleminin bir parcasidir; bir sembol, anlamin (signification/
meaning) beseri alemin bir pargasidir (Cassirer’den aktaran Durand, 2017, s.13). Duyu algilarinin diinyasi
bir yanilsama diinyasidir; imgesel’in alanidir; yani insanin diinyanin secilmis parcalariyla 6zdeslesip (...)
kendine teselli aradigi alandir (Bowie, 2020, s.19). Durand ve Bowie, kisi ve dzneler icin nesne, varlik,
Urtin, marka ve imgelerin diiz anlamlarindan daha ¢ok onlarin sahip oldugu sembol, gosterge ve mitsel
anlamlarina deger verdigini hatta onlar ile 6zdeslestiklerine vurgu yapmaktadirlar.

Psikanalist yaklasimda kisilerin, diger varlik, nesne, marka, Urliin ve insanlara baglanmalari,
kabullenmeleri, onlari birer haz nesne ve imgeleri olarak gérmelerinin nedenleri, 6zdeslesme, libido
ve ideallestirme basliklari altinda incelenmektedir. Ozdeslesme, bir baska kisiye baglanimin ¢ok dnemli
bir seklidir (Freud, 2023b, s.99). Tabiatiyla 6zdeslesme, fiziksel bir yapidan ¢ok disiince, davranis, tavir,
aliskanliklar, sevgi, kabullenme vb. 6geleri icerir (Ersevim, 2013, 5.226). Ozdeslesme, bir varlik, nesne,
marka, Urlin ve/veya insanlara baglanma, onlarin sergiledigi, temsil ettigi, sembollestigi, sahip oldugu
dlz ve yananlamlari, imajlari kendine mal etme, duygu, dislince ve davranislari sergilemek, olarak
aciklanmaktadir. Marka yénetim ve uzmanlarinin istedikleri hedef kitlelerinin marka, Griin, hizmet ve
anlatilari ile 6zdeslesmeleridir. Libido, cinsel oganlarda yogunlasabilecegi gibi, ayni siddetle agizda,
anuste veya diger erojen bolgelere de yogunlasabilir, bu durumda bu bolgeler cinsel organlarinin degerini
kazanir (Horney, 2017, s.39). itmeye maruz kalan libido kaynakli ictepilerin belli bir kismi, dogrudan ve
bilfiil hazza ulasmak ister (Freud, 2022a, s.68-69). Libido sadece erojen bolgelerin uyariimasiyla ilgili
degildir ayni zamanda bir nesne, marka, Uriinde cinsel organlarin degerini kazanabilmektedir. Kisi bir
nesne, marka, Uriini haz ve arzu nesnesi olarak deger verdiginde onu tiketerek doyum elde etmek
istemektedir. Haz ve elde edilen doyum gegcici oldugu icin kisiler ayni hazzi ve doyumu tekrardan
yasamak icin tiketme sarmalina girmektedir. Bu toplum bilindigi Gzere tiketim, haz, gosteri toplumu
olarak agiklanmaktadir. Ozdeslesme gegicidir; arzu edilen nesne, marka, tiriinii ilgi ve yénelim azalinca
O6zdeslesme sona erebilir ama ideallestirme ise kalicidir. Kisi 6zdeslestigi nesnelerden edindigi kisiliginin
bir pargasi yaparak yoluna devam etmektedir (...) Oysa idealizasyonda idealize edilen nesne, kisinin
benlik idealine yerlesir ve orada taht kurar (Habib, 2019, s.33). Marka yonetimlerinin sahip olmak
istedigi diger bir boyut ideallestirmedir. Tiketiciler, ideallestirilen nesne, marka ve Uriniin sadece
hayrani degillerdir ayni zamanda birer taraftari da olabilmektedir.

Anlati Kavrami, Olgusu ve Unsurlar

Once gorsele, sonlari sdze ve daha sonralari ise yaziya sahip olan insanlik, tarihsel siireg icersinde,
gorsel, s6zll yada yazil 6yki, masal, destan, mit ve hikayeler anlatmistir ve yasaminda her zaman ya bir
hikayenin anlaticisi ya da dinleyicisi olmustur. Insanlik, 6znel ve/veya nesnel olarak anlatilar ile yasamini
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anlamlandirmis, anlatmis, anlamis ve yasamistir. Anlati yaratici bir yaklagsim gergevesinde kisi, topluluk ve
toplumlara bir 6ykl, masal, sinema, film, haber, metin, icerik ya da bir mesaj ve olayin yazar tarafindan
bir kurgu ve kurmaca yapilarak organize edilmesi, yapilandiriimasi ve bigimlendiriimesiyle anlatmak
ve/veya dykiilemek olarak tanimlanmaktadir. Anlatibilim ise (ing.narratology, Fr. Narratologie), anlati
yapilarinin teorisidir. Anlati olgusunun bilesenlerini parcalarina ayirir ve daha sonra islevleri (functions)
ve iligkileri/baglantilari belirlemeye calisir olarak agiklanmaktadir (Jahn, 2020, s.43). Berna Moran’a gére
bir sanat olayinda rol oynayan dért unsur: sanatgl, eser, okur ve toplumdur (dis diinya) (2022). Anlatinin
deger, 6nem, yasam bicimi ve bulasim yaratmasinda ve kisi ve toplumlar (izerinde etkili olmasinda bu
dort unsur etkilidir. Eserler, yazarlar ve okurlarla ilgili kriterler birbirleriyle yakindan iliskilidir- o kadar
yakindan iligkilidirler ki bir tanesiyle digerlerine temas etmeden uzun siire ugrasmak mimkiin degildir
(Booth, 2021, s.49). Tolstoy’a gére duygu aktarimini basaran her eser sanat eseridir (...) sanat eserinin
basari 6l¢lsu ikidir: bulasimin siddeti ve eristigi insanlarin sayisi (Moran, 2022, s.121). Booth ve Moran’a
gore bir anlatinin bulasim, yayilim ve/veya agizdan agiza ve viral olmasinda 6ne ¢ikan ana 6zellik yazarin,
arzu edilen duyguyu metnin icerisinde basariyla ve yaraticilikla okur ve topluma aktarmasidir. Reklam
anlatisindaki basari kriterleri, sanat eserindeki gibi kag tiketiciye eristigi, tiketicilerin anlatinin etkisinde
kalip kalmadiklari, anlatidaki markay: tlketicilerin alip almadigi (penetrasyon), tiketicilerin anlati ile kag
kere maruz kaldigi (erisim) ve ilgili markayi kag kere satin aldigidir (frekans).

Reklam anlatilarina pazarlama, marka ve medya uzmanlari olumlu bakarken, elestirel kuramcilar
reklam sektorlinin bir endustri haline geldigini ve reklam endustrisinin bir klltlr yonetimi yaparak
tiketim ve gosteri toplumu yarattigina ve reklam anlatilarin toplumlari tek tiplestirdigini agiklayarak,
reklam sektdriini, uzmanlarini ve anlatilarini elestirmektedir. Ornegin, elestirel kuramci Léwenthal
Edebiyat, Popliler Kiiltiir ve Toplum adl eserinde, Montaigne ve Pascal'in disiincelerinin karsithig
Gzerinden medya yararli mi yoksa zararli mi oldugunu diyalektik olarak karsilastirir(2020). Montaigne’a
gbre medya, hem kagis, oyalanma ve 6diing duygular saglar hem hayatta kalmayi glivence altina alir
hem de topluma uyumu kolaylastirir. Oysa Pascal’a gére medya tahrip edicidir ¢linkii kagis, oyalanma ve
ddiing duygular tinsel ilerlemeyi durdurmaktadir (2020). Ornegin Pascal, us ile tutkular arasinda bir i¢
savagl vardir insanin (...) tutkular bize bir is yapmaya stireklerse gérevimizi unuturuz demistir (1996, s.49-
101). Pascal hem rasyonalite ile irrasyonalite arasindaki diyalektik iliskiye hem de tutku ve duygularin
insanin hem kendisine hem de topluma karsi olan 6dev ve sorumluluklarini unutmasina yol agacaginin
altini gizmistir. Medya (arag-somut medya) ve medya anlatilar (icerik-soyut medya) calismada da
belirtildigi gibi insanlarin, (tlketicileri) topluma olan uyumunu kolaylastirir, onlari hem bir araya getirir
hem bir arada tutar hem de gergek hayatta olmayan ama anlatilar diinyasinda var olan 6diing duygulari
(arzular) elde etmesini saglayarak dogalarindan gelen (i¢gtidl, durtd, riya) istek ve ihtiyaglarini doyurur.

Eserler sanatgilar tarafindan Uretilir ve herkesin de bildigi gibi her meslek bir sanattir ve her sanatgi
duygusunu imge, kavram, gorsel, gosterge, ses, renk ve sozclikler araciligiyla aktarir. Anlatilar, her
seyden once zevk verirler. Aristoteles’e gore, yasamin ve onun ritimlerinin taklidi yoluyla zevk (Culler,
2007, s.123). Tobias’a gore yaratici yazar -gergekligi kendi ruhsal merceginden- gegirir ve bu mercekten
gectikten sonra da asil gergeklik, nitelik degistirir ve kurmacaya donusur (Altunyay,2021,s.16). Anlatilar
Aristoteles’in de agikladigi gibi haz ve zevk verirler ¢linkii gercek yasam siradandir, olaysizdir, tekrarlari
icerir. Oysa anlatilar diinyasi hep ¢ozimler igerir, giris-gelisme-sonug vardir, dinamiktir, olaylar
orglistinden olusur, siradan degildir, mekan-vitrin-dekor arzulanan nesneleri icermektedir. Edebiyatta
iki glice ihtiyacimiz var: yaratma glcl ve anlama glici (Frye,2020, s.65). Yaratmak daha 6nce var
olmayan bir seyi viicuda getirmek demektir (Gllsoy, 2021,s.26). Sanat ise gordigiimiiz diinyayla degil,
insa ettigimiz diinyayla baslar (Frye,2020, s.17). Anlati, gercek yasamdaki nesne, olay, imge, kavram,
gorsel, gosterge, ses, renk ve sdzciikleri anlama glicii ile bu nesne, olay, imge, kavram, gorsel, gosterge,
ses, renk ve sozciiklerden gereksiz olanlari gikarak bir kurgu ve kurmaca sireci igerisinde tekrardan
yapilandirarak ve bicimlendirerek yaratma giictidiir. insan ya da tiiketici gergek diinyasindaki yasamini
kolaylastirmak icin bilimi, bilimin Urettigi ara¢ ve teknolojileri kullanirken, sahip olmak istedigi diinyaya
ulasmak icin ise anlatilari, glinUmiz anlatilar diinyasini olusturan medyayi (araci), medyanin Urettigi dizi,
film, sinema, icerik ve reklamlari izlemekte, dinlemekte ve okumaktadir. Tim bu icerikler birer eserdir
ve Booth, eserin kendisinde aranan nitelikleri soyle agiklamaktadir; Bir yandan “dramatik canlilk”,
“inandincilik”, “samimiyet”, “sahicilik”, “gerceklik havasi”, “yanilsamanin yogun olmasi” istenir; diger
yandan “tarafsizlik” ve “saf bigcim” talep edilir’(2021, s.47). Reklam anlatilari hi¢bir zaman “bu tGrint al!”
dememektedir. Reklam anlatilarinda daha ¢ok olay 6rgiisti, tema, motif, mekan, zaman ve karakterler
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ile “dramatik canllik”, “inandiricilik”, “samimiyet”, “sahicilik”, “gerceklik havasi” ve “yanilsamanin yogun
olmasi” énce ¢ikmaktadir.

Her insan gerek cocuklugunda oynadigi oyunlarda gerekse de riiyalarinda gordiigi dislerde bir kurgu
ve kurmaca yapmaktadir. Dolayisiyla her insan gordigu duslerle ya yasadigi (zorunluluk) ya da yasamak
istedigi (6zgurluk) bir diinya insa eder ve dogal olarak her insan bir sanatgi ve anlaticidir. Gergek hayat,
kurmaca metinler icin kullanilip atilacak bir malzemedir. Bir gereksiz fazlalik yiginidir. ise yarayacak
olanlari secip icinden ¢cikarmak gerekir (Gimds, 2021,s.19). Hayal glictinde tahayyul edilebilen her sey
olur ve hayal giictinlin siniri tamamen beserf bir diinyadir (Frye,2020: 21). Anlatida 6ne ¢ikan unsurlar;
tema, motif, mekan, zaman, set, vitrin, dekor, olay orgis, karakterler, diyaloglar, kurgu ve kurmacadir.
Anlati, bir 6yki anlatan ya da sunan her seyi kapsar (Jahn, 2020,s.44). Kisaca anlatilar, tecriibelerimize
ve genel olarak da diinyaya anlam vermemizi, diinyayl anlamlandirmamizi saglayan temel yoldur
(Derviscemaloglu, 2016,s.49). Cevreler ya da nesneler metnin (anlatinin) stisleme 6geleri degil, anlatinin
olmazsa olmazlari olarak gorilmelidir (Gimis, 2021,s.103). Anlatilardaki nesneler, nesnelerin imgeleri,
gbstergeler, mekan, set, vitrin, dekor ve karakterler sadece tema ve motifler degildir ayni zamanda onlar
ile diinyaya anlam vermekte ve anlamlandirmaktayiz. Anlatinin basat unsurlari kurgu ve kurmacadir.

TDK kurguyu; a) bir filmin degisik sire ve yerlerde ¢ekilen bolimlerini, bir uyum ve anlam butinlGgu
saglayarak birlestirme ve montaj olarak, kurmaca ise olmadigl halde tasarlanmis ve kurgulanmis olay
olarak agiklanmaktadir. Kurgu, sanatgl ya da yaratici yazarin kullanacag malzemeleri segerek tanzim
etmesi, belli bir dl¢lite gore siralamasi ve etkileyici bir bicimde sunmasidir (Altunyay, 2021,s.19). Elde
bulunan nesne, olay, mekan, karakter, imge, kavram, gorsel, gosterge, ses, renk ve sdzcikleri belirli bir
dlzene sokulmasi, birlestirilmesi, organize edilmesi ve tiim bu unsurlarin etkileyici bir bicimde sunulmasi
kurgu olarak aciklanmaktadir. Kurmaca yapit: bireyin hissettigi ve disa vurdugu 6nemli bir tema sunar
ve ayni zamanda bize sosyolojik olarak anlamli bir yigin ayrinti verir (Lowenthal, 2020, s.10). Kurmacada
okumayi ilging kilmak, heyecani diri tutmak, hikayenin baglayip bitecegi mantiksal noktalari bulmak gibi
(...) hangi zaman ya da kiiltirde anlatilirsa anlatilsin pek degismez (Frye,2020, s.28). Kurmaca yazarin,
yapisal unsurlari da kullanarak belli bir siraya gore dizdigi olaylari, hayal glicliyle yeniden tasarlamasidir
(Altunyay,2021, s.23). Kurmaca= kurgu + yazarin hayal glictidir (anlama glicl + yaratma glicti). Yaratici
yazar, anlatinin var olan unsurlari belli bir siraya gére dizmekte hem dizdigi unsurlarin hem anlamlarinin
glictiinli bilmekte hem de anlatinin tim unsurlarini Uretebilme kapasitesine ve yetenegine sahip olan
kisidir. Yaratici yazar kurmaca ile anlatinin tim unsurlari arasinda hem tarihsel hem dinsel hem kdltrel
hem sosyolojik hem de mitolojik bag kurar ve baglari bir tasarim ile birlestirir. Ozliice anlatida 6ne gikan
“Oyki” ve “Olay Orgiisii”diir. Bazi diistinirler “Oyki” (Fabula) ile “Olay Orgiisii”nii (Sujet) ayirmislardir.
Ornegin, Shklovski’'ye gére “fabula” eserin malzemesi; “sujet” ise malzemeden hareketle &ykiiniin
Uretilmesidir (Evliyaoglu, 2020).

Anlatitirleriiki baghkta agiklanmaktadir: a) yazili-basil, b) icra edilen. Yazili-basilianlatinin alt bashklari;
roman, kisa dykd, anlatisal siir ve senaryodur (oyun/film/opera/reklam senaryosu). icra edilen anlatinin
alt basliklari ise; oyun, film ve operadir (Jahn, 2020, s.49). Anlatida hem bir retorik (ethos, logos ve
pathos) hem de bir sahneleme (dramaturji + set, vitrin, dekor-mekan-nesneler) vardir. Goffman, William
Shakespeare’in diinya bir tiyatrodur séziinden hareketle, kisinin ya da markanin benlik sunumunu diger
bir deyisle imajini tiyatroda sahnelenen dramaturjik yaklasimi olarak ele alarak kavramsallastirmistir.
Goffman’a gére dramaturji, “glinlik yasamda insanlarin ger¢ek toplumsal durumlarini strdiirmek icin
basvurduklari tekniklerin ta kendisidir” demektedir (2014). Ona gére dramaturji, bir sahneleme ve sahne
yonetimi diger bir deyisle izlenim ve imaj yonetimidir. Goffman’a gére, bunun gerceklesmesi icinde ortak
bir mekan-sahne (arastirmada sahne medyadir) ve bu ortak mekani kullanan kisilerin olaylar karsisinda
surekli etkilesimli olmasi gerekmektedir. Goffman, kisilerin performans sergiledikleri soylemekte ve
bu durumu soyle agiklamaktadir: performans basariya ulasir ve canlandirilan her karaktere atfedilen o
glclu benlik gercekten onu canlandirandan kaynaklaniyor gibi gortinlir demektedir (2014, s.234).

Reklam anlatilari, tiiketicilerde tiiketim kiiltiiriiniin olusmasinda dnemli bir etkendir. Ornegin
Baudrillard’a gore kisiler tiketimsel yasam pratiklerinde gostergeleri yorumlamakta ve gostergeleri
tuketmektedir (2013). Odabasl ve arkadaslarina gére tiketim kiltlrinin olusmasinda reklamda
kullanilan gud, gidileme, duyumsa ve algilama sireci ile klasik sartlanma, operant kosullanma ve
bilissel 6grenme siireg, teknik ve yontemlerinin kullaniimasi da etkili olmaktadir (Odabasi, 2013; 2014;
Odabasi & Baris, 2015). Dolayisiyla reklam anlatilarinin medyaya yansimasi, teknolojinin de olanak
vermesiyle kisilerin kitlesel tiretim ve kitlesel tiiketimi yasayan tiiketim toplumu ile 6zdeslesmektedir.
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Onlara gore marka ve markalarin trilinlerini birer sembol, imge, imaj olduguna dikkat ¢ekerek, kisilerin
tuketerek benliklerini genislettiklerine, stattlerinin siniflarini belirttiklerini, bir role birinduklerini,
kimliklerini yansittiklari ve kendisini digerlerine ifade ettiklerini agiklamaktadir. Guy Debord ise Gésteri
Toplumu adl eserinde gosteri toplumunu betimlemekte ve goziin, gérmenin ve gorsel diisinmenin
yikselisine ve glinimiz toplumsal yasaminda imge ve imajlarin 6ne c¢iktigini agiklamaktadir
(Debord,2014). Ek olarak Postman ise reklam ve reklam anlatilarinin markalar icin ekonominin
bilimden ziyade bir temsil sanati oldugunun farkindadir diyerek markanin soyut degerlerinin markanin
somut degerlerinden daha 6nemli oldugunu vurgulamaktadir (2012: 13). DistnUrlere gore reklam
anlatilari, kisilere ve tiketicilere imaj, gosterge ve sembollerin 6nemli oldugu bir yasam bigcimine
kosullandirmaktadir.

Reklam Anlatisi: Mit, Sembol ve Gésterge

Reklamcilar, reklam ydnetimleri ve uzmanlari Urettikleri metin ve igeriklerden olusan reklam
anlatilariile glincel ve potansiyel hedef kitlelerinde markalarini, markalarin Girlin ve hizmetleri tanitmak
ve bilgilendirmek ile marka imajlarini gliclendirmek ve pekistirmek istemektedir. Reklam ekollerinden
biri olan Bernbach’in reklam anlayisi su sekilde ézetlemistir; Uriin hakkinda basit bir hikaye bul ve
bunu zekice, anlasilir ve ikna edici bir tarzda ifade et (Elden ve Bakir, 2010, s.37). Reklamda reklamci bir
hikaye anlatmaktadir. Reklamcilar, anlati tGretimi igin hikdye tasarimi yapmaktadirlar. Hikaye Tasarimi
sirketler (markalarla) insanlari (tiiketicileri) etkili bir sekilde bir araya getirme prensibine dayanmaktadir
(McColl ve Legorburu, 2019, 5.83-84). Anlatimcilikta dnemli olan sanatginin duygularini dile getirmesi
ve aktarmasidir (...) okurlar kendi kisisel hayatlarinda hicbir zaman tadamayacaklari bir duygulari ve
yasantilari sanatciyla paylasma imkani kazanirlar (Moran, 2022, s.330). Reklam anlatimlari yarattiklari
duygulanimlar hedef kitlerindeki kisilerin duygularini hareket gecirmektedirler (Elden &Bakir, 2010;
Elden, & Ozdem, 2015). iyi bir reklam anlatisi; a) satisi saglar, b) marka imaji yaratir, c) yeni ve orijinal
olmayi saglar, d) marka yaratir ve yaratilan markayi konumlandirir (Elden, 2018, s.44-46). Reklamcilik
gercek hayatin ortasinda kasten yanilsama yaratmanin -gok bariz de olsa- 6rneklerinden biridir
(Frye,2020, S.84). Reklam bizlere sundugu hayal giliciiniin sesidir ve bu ses insanin benligine seslenir
ve onu besler. Reklamcilar gosterge ve mitleri kullanarak imajlar ve imgelemler Uretir Gretir ki insanin
istedigi doyurulmamis arzulari tatmin edebilsin.

Mit ise dlstnrler tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir; Mit ancak bir tiir anlatisal ifade iginde
var olabilir (...) Mit, bir hikaye olarak, insan deneyiminin bir modeli haline gelir ve onun o deneyimle
iliskisi ylzlesmeyi iceren, hale 6zgli bir deneyim haline gelir (Frye, 2022, s.35). Mit, manasiz bir
diinyada mana bulmanin bir yoludur. Mitler, varolusumuza 6nem katan anlati bigimleridir (May, 2016,
s.15). Mit (Mythos) séylenen veya duyulan sézdir, masal, oyku, efsane anlamina gelir (Erhat, 2018,
s.5). Mitsiz ya da mitlerin disinda yasayabilecegini diisiinen kisinin, tipki koklerinden uzaklastirilan biri
gibi ge¢misiyle veya onunla yasamaya devam eden atalarinin hayatiyla, icinde bulundugu toplumla
gercek anlamda bir baglantisi yoktur (Jung’dan aktaran May, 2016, s.75). Mitler ve mitolojik imgeler
diinyevilesmis, deger kaybetmis veya farkli bir kisveye biriinmus bir bicimde her yerde kasimiza gikar,
sadece onlari fark edebilmek gerekir (Eliade, 2017, 5.34). Ornegin, marka, sinema ve filmlerde mitolojik
imgeler ile sik sik karsilasiimaktadir: Agamemnon, Akhilleus, Amazon, Apollon, Atlantis, Bellona,
Dike, Harmonia, Hektor, Hercules, Hermes, Kranaos, Lucifer, Morpheus, Nike, Niobe, Odysseues,
Orpheus, Pandora, Paris, Penelope, Thanatos, Vulcanos, Zeus. Mitler, aktarimlar ve anlatilar sembol
ve gostergelerden olusmaktadir.

Simge (symbole) bir imge degil, bizzat anlamlarin ¢ogullugudur. Toplumun onun hakkindaki
farkindaligi ve ona tanidigi haklardir (Anlamladir: 1) diiz anlam, 2) alegorik anlam, 3) ahlaki anlam, 4)
anagojik (kutsal/tinsel anlam) (Barthes, 2022,s.44). Sembol sadece bir imge degildir ayni zamanda bir
anlamlar ve ¢agrisimlar diizlemine sahiptir. Ornegin Apple markasi sadece bir imge degildir. Semboller
her zaman 6limcdl glice sahip olmuslardir (Baudrillard, 2014, s.19). Isirilmis elma Hristiyanhktaki ilk
glinaha gonderme yapmaktadir. Diisen bir elma, Newton’un yergekimini kanunu bulmasina yardim
etmistir. Apple markasi diiz anlam olarak bir iletisim aracinin marka adidir ama diger yandan prestij,
imaja sahip olan hem bir sembol hem de bir gostergedir.

Baudrillard’agorekisiler Girlinleri degil, gostergeleritiketmektedir (2009; 2013). Ellulise, gostergeler
kesin yasalara diizenlenir (...) 6viinerek onlara ilgisiz kaldigini sdyleyen kisi, hi¢ stiphesiz, her ne kadar
bilincinde degilse de, en fazla etkilenmis kisidir demektedir (2015, s.151). Gostergelerin kisiler igin
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sadece anlami degil ayni zamanda degeri de vardir. Bu deger arttikga gosterge kisiler igin fetislesmeye
baglamaktadir. Fetis sozcUgl baslangicta dogal olmayan, donistlrilmis yapay, goriinliimler ve
gostergeler ile ilgili bir s6zcugil ifade etmektedir (Baudrillard, 2009,s.98). Meta fetisizmi, bir seyin
sihirli giigleri oldugu inanci icerir ve cinsel istegin bir insandan bir nesneye kaydirilmasini ifade eder
(Berger, 2012, s.61). Meta, insan eliyle Uretilmis ama kendi tiiketimi igin Uretilen Grlnleri degil,
piyasaya, mibadele sistemine (satis-kar) sokulan tirlin ve hizmetleri ifade etmek icin kullaniimaktadir.
Gostergebilime bilime gore, metin, film, sinema, icerik (analog ya da dijital) ve reklam anlatisinin
izleyicisi, dinleyicisi ve okuyucusu, okur olarak adlandirilmaktadir. Okumak yapiti arzulamaktir, yapit
olmayi istemektir (Barthes, 2022, s.79; Barthes, 2016). Mehmet Rifat’a gére, Homo semioticus
okuyan, adlandiran, anlamlandiran ve biitiin bu islemleri bir “oyun” oynayarak, yani hem haz duyarak
hem de haz vermeye calisarak yapan insandir (2021).

Psikanaliz Kuram ve Yontemi Uzerinden Dior’un Jadore Reklam Anlatisini
Coziimlemek

Yontem ve Arastirma

Reklam anlatilari, igeriginde bulunan, imge, gosterge, sembol ve mitler ile izleyicinin dikkatini
cekerek, reklam anlatisina yonelmelerini saglayarak, izleyicide arzu uyandirmakta, marka ve Grini
arzulamalari istenmekte, cinsel ¢ekimi ve gekiciligi ylkseltmeyi vaat etmekte, libidosunu tatmin
etmekte ve doyurmakta boylelikle marka ve Grininin hedef kitle tarafindan satin alinmasini
saglamayl amaglamaktadir. Dolayisiyla, reklam anlatilarinin, kavramsal g¢ergevede agiklanan libido,
arzu, id-ego-sliperego, haz, doyum gibi psikanaliz kurami ve kavramlarinin gergevesinde incelenmesi
ve ¢ozlimlenmesinin de gerekliligini ortaya koymaktadir. Calisma anlati analizini, alanda eksik olan
alan psikanaliz kurami ve yontemini ele alarak, reklam anlatisini psikanaliz anlati analizi cergevesinde
incelemeyi ve yorumlanmayi amaglanmaktadir.

Anlatilar, kavramsal gcercevede de agiklandigi gibi kurgusal ve kurmacadir. Psikanaliz anlati analizi,
anlatilardaki bilince ve bilingaltina etki eden gdésterge, sembol ve mitler ile bu imgelerin libido, yasam
ve 0lim igglddileri, id, ego, sliperego ile oidipus ve elektra komplekleri arasindaki iliskiyi incelemekte,
¢6ziimlemekte ve betimlemektedir. Psikanaliz anlati analizi, anlati temalarindaki gosterge, sembol
ve mitler gibi unsurlar belirlemekte ve kodlamakta, nasil etkili bir bicimde yapilandirildiklarini
sorgulamakta, anlatilardaki ¢agrisimlari psikanaliz kurami gergevesinde degerlendirmekte, olay
orgusi ve igerik Uretimini kronoloji, nedensellik ve ahenk-uygunluk bakimindan ele almaktadir.
Psikanaliz anlati analizi kisilerin, reklamcilarin (calisma baglaminda reklam anlatilari) ve/veya edebi
eser gibi icerik ve metinlerdeki gizli anlamlari bulabilmektedir. Psikanaliz anlati analizi ile arastirmaci
anlaty, film, reklam gibi anlatilarda kullanilan sozclik ve kavramlari beden dilini, jest, mimik, durus ve
ifadesi ile rliya ve aktarimlarini anlatirken kullandigi kelime, kavram, gésterge, sembol, mit ve imgeleri
analiz etmek ve yorumlamaktadir. Psikanaliz anlati analizinde anlati kodlama birimleri anlatilardaki
gosterge, sembol ve mitlerdir. Analiz birimleri ise anlatilardaki kurgu ve kurmaca unsurlaridir.

Anlati ile ilgili calismalarin yontemi incelendiginde, nitel icerik analizi yontemi (Aydogan,
2024), betimleyici analiz (Glindel, 2023), gostergebilimsel ¢oziimleme (Goker & Goker, 2020),
gostergebilimsel yontem (Tuncer, 2020), anlati analizi (Sahin,2018) ve edimsel anlati analizi (Sardagi
& Yilmaz 2017) kullanilmistir. Calisma anlati analizini, alanda eksik olan alan psikanaliz kurami ve
yontemini ele alarak, reklam anlatisini psikanaliz anlati analizi ¢ercevesinde incelemektedir. Bir seyi
analiz etmek, onu pargalarina ayirmak, bu pargalarin tek tek islevlerini ve daha sonra da bir araya gelis
bigimlerini anlamaya c¢alismak demektir (Gilsoy, 2021: 18). Psikanaliz ydntemi ve analizinde, Dior’un
Jadore reklam anlatisindaki imge, gosterge, sembollerdeki gizli anlamlari bulabilmek i¢in anlatidaki
batlin ile pargalar, pargalarin kendi aralarindaki iliskisi ve baglam ile pargalarin butln ile iliskileri analiz
edilmekte ve ¢ézimlenmektedir. Analizde ses, durus, ifade gibi goérinir olan kiglik detaylar ¢ok
onemlidir (Ferenczi & Rank, 2016, s.31). Ferenczi ve Rank’in belirttigi gibi analizde kisinin (karakterin)
durusu, beden dili, jest ve mimikleri, verdigi izlenimlerdeki tim detaylar (pargalar) biitiiniin verdigi
anlami, yankilanmasini ve degerini arttirabilmektedir. Analiz, mitin anlattig her seyi dogrular (Freud,
2018, s.399). Psikanaliz yontemi ve analizi ile hem anlatinin icerisinde barindirdig mit ¢éziimlenerek
ortaya serilir hem de mit anlatidaki etkisi ve gizli anlamlari betimlenmektedir.
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Calisma reklam anlatilarini, psikanaliz yontem, kuram ve kavramlari ¢ercevesinde betimleyerek,
inceleyerek ve ¢oziimleyerek alanda eksik olan psikanaliz anlati iliskisini ortaya koymasi nedeniyle
onemlidir. Calismanin evrenini liks markal drtinlerin reklam anlatilaridir. Arastirmada kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Kolayda 6rnekleme, ana kitle icerisinden segilecek 6rnek kesimin
arastirmacinin yargilarinca belirlendigi tesadifi olmayan 6rnekleme yontemidir (Hasiloglu, Baran &
Aydin, 2015). Calismada liiks bir marka olan Dior’un Jadore parfimu segilmistir. Dior “J'adore” parfim
reklami 2004 yilinda yayinlanmistir. Reklamin basrol oyuncusu, Charlize Theron’dur. Charlize Theron,
Giiney Afrikali ve Amerikali sinema sanatgisidir. 2003’te En lyi Kadin Oyuncu dalinda Oscar édiiliine
layik gérlmustir. Dior’un liiks ve zarafetinin inlii Hollywood oyuncusu Charlize Theron’un glizelligi
ile birlestigi ve Dior altin sarisi ile Charlize Theron’un altin tonlarinin hakim oldugu bir ortamda yer
aldigi sahnelerle hafizalara kazinan reklamin yénetmenligini Fransiz Jean-Baptiste Mondino yapmistir.

Bulgular ve Degerlendirmeler

Gorsel 1 Gorsel 2
Gorsel 1 ve 2’de marka, Urln, sise, karakter, modern sehir ve yiiksek binalar (Freud’un fallik kavrami
ve olgusuna gonderme yapmaktadir), sehrin isiklari, karakter ve Griniin renklerinin yakinsamasi 6ne
cikmaktadir. ilgili gorseller Tablo 2’de psikanaliz yéntemi ile ¢6ziimlenmektedir.

Tablo 2: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama Analiz Analiz
Birimleri Birimleri

] Guzel, bakimli ve ¢ekici karakter figlirli, sadece feminenligi,
Altin rengi arzuyu ve cekiciligi sembolize etmemektedir. Ayni zamanda

Karakter X L o . L

Sise Freud’un teorisinde, kadin figliri annelik ve disilik ile ilgili
Jadore bilingdisi imgeleri de icerebilmektedir.
Dior Parfiim, koku alma duyusuyla iliskilidir. Parflimde sahip

oldugu kokunun sahip oldugu anlamlar ile bilingaltina
Altin rengi Kadin Parfim glcli etkilerde bulunabilmektedir. Kokular, anilari ve
duygular tetikleyebilir ve bu da parfimin cazibesini

Sarisin
artirabilmektedir.
Cekici
) Reklamda kullanilan renkler bilingalti diizeyde énemli
Modernite Renkler mesajlar tasiyabilmektedir. Ornegin kirmizi tutku ve aski,
Apartmanlar siyah gizemi ve gekiciligi temsil edebilmektedir.
Fallik Reklamdaki gosterilen glizel kadin figlirQ, idealize edilenin

gosterilmesidir. Karakter, izleyici ve hedef kitlenin
bilingdisinda yer alan ideallestirilmis benlik imgelerini

Altin rengi sise yansitabilir. izleyici ve hedef kitle, karakteri model

Cinsellik alabilirken, erkek izleyici ve hedef kitle, karaktere karsi arzu,
ilgi ve hayranlik hissedebilir.

Altin rengi samdan | Karakter
Analizi
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Tablo 2: Devami

Anlati Kodlama Analiz Analiz
Birimleri Birimleri

Freud libido kavramini haz, zevk ve doygunlugu arayan
cinsel enerjiyi ifade etmektedir ve bilingalti Gzerinde
oldukga 6nemli bir rol oynamaktadir (Baggeci, 1998).

Altin rengi (L:ilgisde;“k ve Reklam anlatisinin oyuncusu Charlize Theron’un disiligi ve
. cazibesi, izleyici ve hedef kitlelerin libidosunu harekete
sise gegirebilmektedir. Parfiim, cinsel ¢ekimi ve gekiciligi
Jadore yukseltmeyi vaat ederek izleyicinin libidosunu tatmin
Dior edebilmektedir.
Altin rengi Kadin Ozdeslesme: Ozdesleme, begenilen ve arzulanan nesne,
varlik, imge ve karakterin bir pargasinin kisiler tarafindan
Sarigin icsellestirilmesi olarak agiklanmaktadir. Kadin izleyiciler,
Cekici giizel kadin figliriyle 6zdeslesebilir ve onun cazibesine,
Modernite S cekiciligine, gorinusline ve kokusuna sahip olma arzusunu
Izleyici hissedebilirler. Bu, reklam anlatisinin bilingdisi diizeyde
Apartmanlar Tepkisi kendini daha degerli ve arzu edilir hissetme ihtiyacini
Fallik tetikleyebilmektedir.

Arzu Nesnesi: Erkek izleyiciler igin, glizel kadin figlir bir
arzu nesnesi olarak sunulur. Parfiim, bu arzuya ulasmanin
bir araci olarak konumlandirilir.

Altin rengi samdan
Altin rengi sise
Cinsellik

Kastrasyon Kaygisi: Kadin karakterin giict ve gekiciligi,
izleyicide (6zellikle erkek izleyicilerde) bilingdisi kastrasyon
kaygisini tetikleyebilir. Parfiim, bu kayglyi yatistirmak igin
bir ¢c6zim olarak sunulabilmektedir.

Basrollinde giizel, cekici ve bakiml bir kadinin yer aldigi bir parfiim reklam anlatisinda, karakterin
parfiimi surdikten sonra gevresindeki insanlarda dikkat, ilgi ve hayranlik uyandirabilmektedir.
Kokudan beklenen sahip oldugu islevleri yerine getirmesidir. Dolayisiyla, reklam anlatisindaki
basrol oyuncusunun 6zgliven sahibi olmasi, ilgi ve istek uyandirmasi ve digerleri tarafindan arzulan
bir figlir olarak gosterilmesi normaldir. Psikanalist bakis agisiyla reklam anlatisinin bu boyutlari
degerlendirildiginde;

Bilingdisi Diizey: Kadinin glizel ve cazibeli olmasi izleyici ve hedef kitle lizerinde bilingdisindaki arzu
nesnelerini (6rnegin idealize edilmis guizellik ve cazibe) tetikler. Reklam anlatisindaki parfiim, arzu
nesnesine ulasmanin yollarindan biri olarak gosterilmektedir.

Arzu ve Eksiklik: Reklam anlatisi, izleyici ve hedef kitlede kullanim sonrasinda cekici ve talep edilen
biri olma arzusunu uyandirmaktadir. Parfiim, izleyenlerine sahip olduklari birtakim eksiklik hislerinin
giderilmesine yardimci olmayi vaat etmektedir.

Semboller: Kadinin glizel, gekici olmasi ve parfimin etkisi, izleyicinin bilingdisinda gereksinim
duydugu arzu ve ihtiyaglarini yansitabilmektedir.

Gorsel 3'de, karakterin tarihsel, eski ama gorkemli bir salonda yiriduga gértilmektedir. Karakterin
bilingaltindaki gecmisi ve anilari ile yuzlestigi, hatirladigi ve aktardigi anlasilmaktadir. Reklam
anlatisinda ylksek topuklu ayakkabi giyen bir kadinin ayakkabisinin zemine vuran sesi gelir ve ardindan
kadinin ayagi goziikmektedir. ilgili sahnede, Charlize Theron, altin tonlarinda isiltili bir ortamda
gorulmektedir. Altin ve isilti, zenginlik ve Ustlinlik semboludir. Bu sahne, izleyicinin bilingdisinda liiks
ve deger duygularini uyandirmaktadir. ilgili gdrsel Tablo 3’de psikanaliz ydntemi ile ¢dziimlenmektedir.
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J'adore - Dior
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Gorsel 3

Tablo 3: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama Birimleri

Analiz Birimleri

Analiz

Kadin
Altin rengi elbise
Siyah sal

Altin rengi
koridor(rénesans)

Yarayus
Altin Rengi

Samdan

Gl ve Etki

Topuklu ayakkabilar glic sembolidir.
Giyen kisiye 6zgliven getirmesi ve
etkileyicilikle iliskilendirilmektedir.
Topuklu ayakkabinin gikardigi sesi,
kadinin bulundugu ortamda etkili

bir varlik oldugunu ve dikkat ¢ekici
oldugunu vurgulayan bir simge
olabilmektedir. Topuklu ayakkabi,
cingirakli yilanin gingiragi gibi uyaran
islevini gorevi goriir ve sesi duyan kisinin
sesin geldigi yere dikkatini vermesini
saglamaktadir. Psikanalist agisindan, bu
durum kadinin kendini gliglti, 6nemli
hissetme ve ilgi odagi olma arzusunu
temsil edebilmektedir.

Fiziksel ve Psikolojik izlenim

Modern diinyada genel kabul géren

ve bir tir glzellik idealini yansitan
ayakkabilar yaygindir. Ayni zamanda
ayakkabi bedenin durusu zerinde

de etkili oldugundan ideal goriinisin
yansitilmasi agisindan da 6nemlidir.
Ayakkabinin gikardigi ses, fiziksel varligin
ve hareketin psikolojik etkisi olarak
ifade edebilir. Bu ses, kadinin kendini
belirgin olacak sekilde gdsterme ve
dikkat gekici bir sekilde ifade etme
bicimini temsil edebilir. Bu baglamda,
kisinin (karakterin)kendi fiziksel imaji ve
toplumsal algi Gizerindeki etkisi 6nemli
olabilmektedir.
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Tablo 3: Devami

Anlati Kodlama Birimleri | Analiz Birimleri Analiz

Modern diinyada ayak, ayagin imgesi
cinsel gekicilik merkezlerden biridir.
Ayakkabinin sesinin vurgulanmasi ve
arkasindan oyuncunun ayagin gériinmesi,
kadinin kendini nasil sunduguna dair

bir ipucu olabilmektedir. Ozliice, ayak

bir tir zarafet ve gekicilik merkezidir. Bu
durum kisinin kendini bir sekilde kendini
bulma, ifade etme arzusunu ve kimlik
Altin rengi elbise arayisini temsil edebilmektedir. Psikanaliz
acisindan, bu durum kisinin toplumsal
rollerini ve kendini nasil gdstermek
istedigini anlamaya yonelik bir siireg
olarak goriilebilir.

Kisisel Kimlik ve ifade
Kadin

Siyah sal

Altin rengi
koridor(rénesans)

Yurdyts Topuklu ayakkabilar kalga ve

Altin Rengi g6gUs cikintilarinin belirgin olarak
sergilenmesine imkan saglayan bir
durus sergiler. Topuklu ayakkabinin
sesi, dikkatin ayrintilara yénelmesini
Dikkat ve Ayrinti saglayabilir. Bu durum kisinin belirgin
ozelliklerinin 6n plana ¢itkmasini
saglayabilir. Psikanalist, bu durumu
kisinin kendini ifade etme bigiminde
one gikarmak istedigi ayrintilari veya
ozellikleri ile ilgili olabildigini aciklayabilir.

Samdan

Gorsel 4'de Orta Cag mimarisinin izlerini tastyan kubbeli bir yapidan ince perde/halat yere kadar
sallanmaktadir. Karakter Gsttinde siyah bir sal tasimaktadir ve perde/halata dogru kosarak yaklasir.
Oyuncu, perde/halata dogru kosarak yaklasirken sirtindaki siyah sali gikardigi da goriilmektedir. ilgili
gorseller Tablo 4’te psikanaliz yontemi ile ¢cozimlenmektedir.

J'adore - Dior

€ 0:12/0:51

Gorsel 4
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Tablo 4: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama | Analiz Analiz
Birimleri Birimleri

ince perde veya halat, bir tiir gecis araci olarak
yorumlanabilmektedir. Bu durum, farkli alan ya da durumlar
arasinda bir bag kurma veya gegis yapma istegini temsil edebilir.

ge?;s Ve Orta Cag mimarisi, tarihsel ve kiltlrel baglami temsil ederken,
aglanti perde veya halat, eski olan ile yeni olan arasindaki gegisi ya da
ince halat / kisisel degisimi ifade edebilir.
perde Perde islevsel olarak bir seyi gizlemek veya bir seyden gizlenmek
icin kullanilan bir aragtir. Bu baglamda, ince perde, kisinin igsel
C|k|§ . .. las ..
Saklama ve dlinyasini gevresel gézlerden koruma ihtiyacini veya kisisel
Siyah Salin K sinirlarini belirleme arzusunu simgeledigi diistintlebilir. Kubbeli
ikariimasi oruma yapl ise, birey icin glivenli bir yerlesim yeri ve koruma arayisini
¢ temsil edebilmektedir.
Altin rengi

Orta GCag mimarisi genellikle dini ve manevi idealleri temsil
samdanlar ederken, ince perde veya halat, kisinin manevi veya ruhsal
arayislariyla ilgili bir sembol olabilmektedir. Kubbeli yapi,

Mutlu kadin i

Serir:jbollllzm ylksek idealler veya ruhsal hedeflerle baglantili bir yapiyi temsil

ve ldealler | agebilirken, ince perde veya halat bu ideallere ulasma slrecindeki
engelleri veya zorluklari simgelemektedir.

. Kubbeli yapi ve ince perde, gorsel ve duygusal estetige vurgu

Estetik ve St . N L2

Duygusal yapmaktadir. Bu, kisinin sanatsal ve estetik degerlere, glizellige
ve duygusal deneyimlere olan ilgisini veya bu tiir unsurlarin

Yansimalar

hayatindaki 6nemini ifade edebilmektedir.

Gorsel 5'te, reklam anlatisi arka plandan gosterilerek, karakterin sirti, salonun sonundaki kapi, ve
salonun sonundaki kapi ile arasindaki perde/halat vurgulanmaktadir. Karakter bir yol ayriminda ve/
veya bir secim asamasinda oldugu gosterilmektedir. Karakter Usttindeki siyah sali ¢itkarmistir. Siyah sal
istenmeyen, olumsuz duygu, distnce, kisi, varlik, nesne, marka ve Urlinlere gonderme yapmaktadir.
Reklam anlatisinda karakter yirlrken ekran genis agiya geger ve salonun her yeri samdanlarla
donatilmis oldugu goérullr. Bina altin sarisi renkte olup samdanlar bu odanin isiltisini arttirmaktadir.
Karakterin sirti agik ve altin rengi elbisesi ile salonla bir biitiin halini almaktadir. ilgili gérsel Tablo 5’te
psikanaliz yontemi ile ¢oziimlenmektedir.

Gorsel 5
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Tablo 5: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama Birimi | Analiz Birimleri | Analiz

Altin rengi genellikle zenginlik, glg, ihtisam ve prestij ile
iliskilendirilmektedir. Altin rengi, kadinin sahip oldugu
Ozglveni ve iginde bulundugu toplumdaki statlisiini
Gug ve Cekicilik | temsil edebilir. Kadinin davetkar ve cliretkar tavirlari,
onun 6zglivenini temsil edebilir. Psikanalist, bu durumu
kadinin kendini gliglii ve 6nemli hissetme arzusunu
gosterdigini agiklayabilir.

Altin ve Altin rengi
samdan

Kadinin arkadan

e Samdanlar kullanildiklari mekana goére farkli anlamlari
gorlinusl

blinyesinde barindiran yapilardir. Samdanlar ve altin
Sirt rengi, genellikle romantizm, tutku, liks ve tarihsel
motiflerle iliskilendirilebilmektedir. Kadinin bu mekanda

Altin rengi elbise i

) i:::(:;hzm ve clretkar bir ifade ile ylrtimesi, kisinin bilingdisinda yer
Altin rengi halat alan romantik ya da fantezi arzularinin ve ideallerin bir
Yukselme ve gikma yansimasi olabilir. Bu durum, kisinin idealize ettigi bir
arzusu yasam seklini veya kisinin kendisini bu tiir bir ortamda

. hayal etme arzusunu ifade edebilir.
Bekleyis
Psikanalist agisindan, boyle bir sahne kadinin igsel

Kolye

diinyasini ve kimligini de yansitabilir. Kadinin davraniglari
icsel Diinya ve | ve ortamin segimi, kisisel bir ifadeyi veya kendini 6zgiir
Kimlik ve 6nemli hissetme arzusunu temsil edebilir. Bu, kisinin
kendisini sosyal ya da kisisel agidan 6nemli ve arzu
nesnesi olarak gorme istegini gosterebilir.

Gorsel 6'da, karakter ellerini birlestirerek, miicadeleye, degisime ve bir donislime varim, demekte
oldugu glrilmektedir. Karakterin kararini verdigini hem durus, bakis ve beden dili ile gbstermektedir.
ilgili gorselde, oyuncunun yiizii géziikiir, makyaji elbisesi ve sagi bir biitiin olmus ve yiiziindeki
davetkar ve kararli bir ifadenin ortaya gikmasi saglanmistir. Freudyen analize gére Theron’un 6zglivenli
durusu, izleyicinin bilingdisindaki idealize edilmis benlik imgelerini tetikler. Bu, izleyicide kendini daha
glicli ve cekici hissetme arzusunu uyandirmaktadir. ilgili gdrsel Tablo 6'da psikanaliz yéntemi ile
¢O6zUimlenmektedir.

Gorsel 6
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Tablo 6: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama Birimileri Analiz Birimleri | Analiz
Kisisel ifade ve Makyaj, sa¢ ve elbise, kisinin kendini disa
Kimlik karsi ifade etmesinde 6nemli bir arag islevi

gérmektedir. Diger bir ifade ile kisinin digsal
kimligini ifade etme bigimidir. Sag, makyaj ve
elbise bir bitin halinde uyum iginde olmasi,
oyuncunun kimligini ve i¢sel dlinyasini disa
vurma isteginin bir gostergesidir. Takindigi
davetkar tavir ise kisinin gevresi ve digerleri
ile sosyal etkilesimde bulunma ve iliski kurma
isteginin bir gbstergesi olabilmektedir.

Toplumsal ve Oyuncunun yiziinde sergiledigi davetkar,
Psikolojik Rol cliretkar ifade, bireyin toplum igindeki rolleri

ve psikolojik durumlarla baglantili oldugu
dusinebilir. Sag, makyaj ve elbise, digerlerinden
ayrisarak farklh gériintise sahip olma ihtiyacini
Kadin gidermekle birlikte toplumsal ve sosyal
Kararhlik beklentilere cevap verme, estetik standartlara
uyum saglayarak asil gériinme ¢abasini da ifade

Harekete ge¢me edebilir. Ozliice, bireyin takindigi davetkar ifade,

Sag kiyafet ve salonun kisisel gliven ve toplum tarafindan kabul gérme

bltlnlugu (altin rengi) arzusunun bir yansimasi olabilmektedir.

Samdan Estetik ve insanlarin fiziksel olarak degisim ¢abasinin
Duygusal bir GrlinG olan makyaj, yliz ve giyim bir bitilin
Yansimalar olusturdugunda, estetik bir butlnlik, ahenk ve

uyum ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum, bireyin
estetige, glizellige ve duygusal ifadelere verdigi
onemi gostermektedir. Takinilan davetkar ifade,
bireyin sosyal ve duygusal ihtiyaglarini, gevresi
ile pozitif ve etkili bir iletisim kurma arzusunu
temsil edebilmektedir.

Gorsel ve Sag, makyaj ve elbise ile birlikte gorsel olarak
Psikolojik iliski bitlnlesmis bir gériinim, kisinin kendine
olan glivenini ve estetik algisini yansitabilir.
Psikanalist, bu durumu ele aldiginda, bireyin
kendini kabul etme ve dis diinyaya kendini
en iyi sekilde temsil ve ifade etme arzusunu
gosterdigini soyleyebilir.

Gorsel 7'de karakterin karar verdigini, gecmisi, anilarindan kurtulmak ve yeni bir yasama gegis
yapmak icin perde/halata tirmanirken gorilmektedir. Freud’un acikladigi Elektra komplesinden
kurtulmak icin kisiler yliksek topuklu ayakkabilari kullanabilmektedir. Karakter ilgili sahnede hem
bedenini sergilemekte hem de yiksek topuklu ayakkabilarini gikarmaktadir. Reklam anlatisinda,
karakterin bir degisim ve déniisim siirecinde oldugu anlatiimaktadir. ilgili sahnede, oyuncu
halati bacagl 6n planda olacak sekilde ayakkabilarini gikararak sikici kavramakta ve tirmanmaya
baslamaktadir. ilgili gérsel Tablo 7’de psikanaliz ydntemi ile ¢dziimlenmektedir.

Istanbul Gelisim University Journal of Social Sciences 0713 ¢



Gorsel 7

Tablo 7: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama
Birimleri

Analiz Birimleri

Analiz

Halatla tirmanmak, zorluklari asarak tstesinden gelme ve
hem kisisel hem de cevresel engelleri asma siirecini temsil
edebilmektedir. Topuklu ayakkabilarin ¢ikariimasi ise bireyin

Sembolik kendini hafifleterek daha hafif ve 6zgir dislinme, hissetme
Tirmanis ve istegini ve gerek bireysel gerekse de sosyal ve gevresel
Engeller yuklerden arinma, kurtulma ihtiyacini simgelemektedir. Bu
durum ise bireyin zorluklar karsisinda yilmadiginin, basaril
olmak igin kendini hazirlama ve engellerin istesinden gelme
Halat ve Topuklu arayisini gésterebilmektedir.
Ayakkabi .
Oyuncunun topuklu ayakkabilarini gikarmasi sikici bir
Bacak (harekete durumu ifade etmesi, mevcut kosul ve durumlardan
gecis) Sikilma ve duydugu rahatsizligi ve bu rahatsizliklardan kurtulma istegini
Halata sarilma Kisitlanma yansitabilmektedir. Sikicilik kavrami, kisinin yasadigi rutinden
. ) veya sinirlayici kosullardan duydugu memnuniyetsizligi ifade
Cinsellik etmektedir.
Cekicilik Ayakkabilari ¢cikarmak, toplumsal baski, norm veya
Ozgiirlik kisitlamalardan kurtulma arzusunu temsil edebilir. Ayakkabi
L Ozgiirlik ve cikarma hareketi, kisinin kendisini 6zglr ve dogal hissetme
Kendini ifade o . o .
etme Kendini Ifade ¢abasini veya kendi yollarini arama istegini simgelemektedir.
Etme Psikanalist, halata tirmanmayi, kisinin kendini ifade etme
ve i¢sel hedeflerine ulagsma stirecinin bir pargasi olarak
aciklayabilir.
Halatla tirmanmak, kisinin bir eylemi yapmaya fiziksel ve
Fiziksel ve psikolojik olarak hazir olma siirecini ifade edebilmektedir.
Psikolojik Ayakkabilar, kisinin sosyal ve fiziksel kimliginin bir pargasi
Hazirhk olabilir; ayakkabilarin gikarilmasi, oyuncunun daha samimi ve
kendine 6zgl bir duruma gecis yapma ihtiyacini gosterebilir.
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Gorsel 8 ve 9'da karakterin hem boynundaki kolyenin pargalanmasindan hem de ayakkabilardan
kurtulmanin getirdigi, mutluluk, hazzin ytzine yansidigi gérilmektedir. Karakter dnce siyah salinin
daha sonra sirasiyla ayakkabi ve kolyesinin getirdigi olumsuzluklardan kurtulmaktadir. ilgili reklam
anlatisi sahnesinde, karakterin kolyesini pargaladigi, parcaladigi kolyenin taslarinin teker teker zemine

diismektedir. ilgili gdrseller Tablo 8’de psikanaliz ydntemi ile ¢dziimlenmektedir.

Gorsel 8

Tablo 8: Analiz ve Coziimleme

Gorsel 9

Anlati Kodlama
Birimleri

Analiz Birimleri

Analiz

Kolye
Kolyenin pargalanisi
Kadin

Sikintilardan
kurtulma

Ayrilma

Duygusal ylklerden
arinma

Ayakkabi

Ayakabinin
¢ikariimasi

Atilmis ayakkabilar
(electra kompleksi)

Kayip ve Ayrilma

Kolye, genellikle icerisinde 6zel anlamlari barindiran
bir nesne olmakla birlikte, kolyenin parcalanarak
ayrilmasi ve taslarin diismesi blinyesinde
barindirdigl bu 6zel anlamlarin degerinin yitirildigini
diger bir ifade ile ayrilik temasini ifade edebilir.

Bu durum, kisi i¢cin énemli olan bir durum ya da
iliskiden ayrilma slirecinde oldugunu gosterebilir.
Taslarin sekerek zemine diismesi, bu kayiptan

va da ayriliktan dogan duygusal parcalanmayi ve
dalgalanmayi temsil edebilir.

Duygusal Yuklerden
Arinma

Kolye ve taslar, bireyin besledigi duygusal yukleri
ve tasidigl hatiralari temsil etmektedir. Kolyenin
koparak pargalara ayrilmasi, dagiimasi ise bireyin
icinde barindirdigi bu duygusal ylklerden kurtulma
ve gerekirse onlari yeniden diizenleme ihtiyacinin
bir yansimasidir. Bu durum bir ¢esit duygusal
ylklerinden arinma ya da sahip olunan baglardan
kopma sireci olarak agiklanabilir.

Kisisel Degisim ve
Donligim

Taslarin teker teker kayarak diismesi, bireyin

kisisel bir dontslim sireci igcinde oldugunu veya
hayatinda bir takim énemli degisikliler yapmaya
hazirlandiginin gostergesi olarak agiklanabilir. Kolye,
kisinin gegmisinden izler barindiran ve kimliginin
pargasi olup biinyesinde eski rolleri barindirirken
pargalara ayrilmasi sahip olunan eski durum ve
kimliklerin degistigini ya da sona ermesine temsil
edebilmektedir.

Sembolik
Cozimlenme

Sembolik olarak bakildiginda kolye ve taslar, kisinin
yasamindaki karmasik veya birikmis sorunlari temsil
edebilir. Bu tlir nesnelerin parcgalanip ve diismesi,
bazi sorunlarin ¢ozlilmeye basladigini veya kisisel
olarak ele alinmaya basladigini gosterebilir.
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Gorsel 10 ve 11'de karakterin kararli, emin ve glgli bir sekilde halatta tirmandigini ve
tirmanin sonunda eski yasamindan modern bir yasama gectigi (yuksek, isiltili, altin rengi plazalar)
gorulmektedir. Karakterin gdérdligli manzara karsisinda yiziinde saskinlik ve mutluluk ile gézlerinde
isilti belirmektedir. ilgili sahnede, oyuncu tirmanmanin sonuna gelip yiizeye ciktiginda yiiziinde
mutluluk ifadesi belirmektedir. ilgili gérseller Tablo 9’da psikanaliz yontemi ile ¢6ziimlenmektedir.

Gorsel 10

Gorsel 11

Tablo 9: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama Analiz Birimleri Analiz

Birimler

Basari ve Tatmin Tirmanma ritleli, zorluklari asarak hedefe ulasma
miicadelesini temsil etmektedir. Oyuncunun
ylzeye ulastigi andaki sergiledigi mutluluk ifadesi,

tim tirmanma siirecinde yasadigi zorluklarin

Altin rengi perde/
halat

Kavrayis

Tutus

Modernite

Yuksek binalar (fallik)
Isilti

Saskinlik

Kadin

Arayis

Basari

Tatmin

Tirmanma ve Hedefe
Ulasma

Ustesinden gelmesi ve basariya ulasma duygusunu
yansitmaktadir. Bu slireg, kisinin gosterdigi caba ve
sergiledigi miicadele sonucunda elde ettigi tatmini
ve i¢sel odilleri simgelemektedir.

Kisisel Biylime ve
Ozgiirlik

Yizeye ulagsmak, gidecegi yere ulagsmak bir tiir
kisisel olarak gelismeyi ve 6zglrlesmeyi ifade
edebilmektedir. Tirmanma ritteli, kisinin kendi
sinirlarinin Ustiine ¢ikma ve yeni bir seviyeye
ulasma sirecidir. Psikanalist, bu mutluluk halini,
tirmanistan sonra hedefe varmanin, basarmanin
ve 6zglr olma halinin verdigi haz ve tatmin
duygusunun bir yansimasi olarak ifade edilebilir.

Zorluklari Asma ve
Ulasilabilirlik

Sergilenen mutluluk ifadesi, karsilasilan zorluklarin
asildiginin ve neticede basarili bir sekilde hedefe
ulasildigini gostermektedir. Bu durum bireyin
karsilastig zorluklarin basari ile sonuglandirdigini
ve slirecin sonunda elde edilen haz ve tatmin
duygusunun yansimasidir.

Duygusal ve
Psikolojik Odiiller

Tirmanma ritleli sonucunda kisinin elde ettigi

haz, mutluluk ve tatmin, duygusal ve psikolojik
odullerin gostergeleridir. Bu durumun kisi Gizerinde
0z glvenini arttirici ve igsel huzurunu koruyucu bir
deneyimi oldugu soylenebilir.

Gorsel 12’de karakter parflim sisesindeki gibi yuvarlik ve altin rengi bir kapaktan ¢ikmistir ve
karakterin gordigl manzara gorilebilmektedir. Reklam anlatisinda karakterin reklamin baslangici
itibariyle siyah bir sal, topuklu ayakkabilar ve kolyeden siyrilmasi yiklerden kurtulmayi temsil
etmektedir. Reklam anlatisindaki karakter, parfiimle bitlinlestikten sonra donisim gegirmekte ve
parfime bulanmis haliyle siseden c¢iktiginda 6zgirlesmekte, dzgliveni yikselmekte, gizellesmekte
(disilesmekte), kendine glivenmekte, zenginlesmekte (ihtisama ve liikse erismekte), modernlesmekte,
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glclenmekte ve mutlu olmaktadir. Reklam anlatisinin amaci, izleyiciye, parfimi kullandiktan sonra
ayni hissiyata sahip olma mesaji vermektedir. Karakterin rengi, giydigi elbise, ¢iktigi kapak ve gérdigi
yiiksek binalar altin rengindedir. ilgili sahnede, oyuncunun cevresinde liiks binalar géze ¢arpmaktadir.
Karakter gérdiigii manzara karsisinda kendinden gecmis bir haldedir. ilgili gdrsel Tablo 10’da psikanaliz

yontemi ile ¢oziimlenmektedir.

Gorsel 12
Tablo 10: Analiz ve Céziimleme
Anlati Kodlama Analiz Analiz
Birimi Birimleri
Cevresindeki ihtisamli, gosterisli yapilar, oyuncunun bireysel
Kisisel basari, arzu ve hedeflerine ulagsma sirecindeki gelismeleri
Hedefler ve simgelemektedir. Bu durum kisinin kendine koydugu yiksek
Arzular standartlar ve hayat kalitesine erisme istegini ifade edebilir.
ihtisamli yapilar bireyin kendisine hedef olarak koydugu ve
Haz hayatinda ulasmak istedigi tlkisel durumlari temsil edebilir.
Kadin ihtisamli yapilarin varligi, toplumsal beklentilere ve normlara
Toplumsal uyma gabasini yansitabilirler. Bu durumda oyuncunun
Sirt Beklentiler ve | toplumdaki konumu, statis ile edindigi basarilariile
Modern sehir Normlar toplu.msal'.baskl.ve be.klentilere yarnt vermeﬂisteéini ifacJe -
edebilir. Liiks, bir nevi toplumsal bir kabul gérme ve degerli
Aydinlik sehir olma ile ilgili bir simge olarak degerlendirilebilir.
Aydinlanma ihtisamli yapilar, dissal yapiyl, zenginligi ve gdsterisi ifade
. Digsal Basari ederken ayni zamanda oyuncunun i¢sel huzuru ile tatmin
Delik (Jadore ; L . . o
Lo ve Igsel Huzur | olma ve kendini gergeklestirme duygulari ile kurdugu iligki
parfiim sise . L2 N
. sorgulanabilir. Bu sorgulama neticesinde kisinin digsal
deligi) basarilarinin i¢sel diinyasindaki huzur, tatmin ve kendini
Liiks gerceklestirme ile ne kadar ortlstiguni gosterebilir.
ihtisamli yapilar, siradan olandan ayrisip, farklilasmayi ve
Yiuksek kalite ile yiksek beklentileri ifade etmektedir. Oyuncu kendini
Beklentiler ve | digerlerinden ayirarak, onlardan farkli ve kaliteli oldugunu,
Baskilar yaptigi eylemler ile standardini yikselttigi ve ¢evresinden
gelen baskilara boyun egmedigini gosterebilir.
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Gorsel 13'de karakterin gordigi yeni hayatindan etkilendigi ve modern, isiltili, ylksek ve altin renkli
yasami begendigi hatta bu begeni ve mutlulugun yiiziine de yansidigi gériilebilmektedir.ilgili sahnede,
oyuncu ylzi ve goégisleri 6n planda olacak sekilde kameraya dogru davetkar sekilde bakmaktadir.
Freudyen analize gore Theron’un gigcli durusu, izleyicinin bilingdisindaki idealize edilmis benlik
imgelerini pekistirmektedir. izleyici, Theron’un gii¢li durusuyla 6zdesleserek kendi bilingdisi arzularin
tatmin edebilmektedir. Son sahnede, Dior logosu ve “Yadore” parfUmi gosterilir. Marka ve Grinin
gosterilmesi, bilingdisindaki arzularin somut bir nesneye baglanmasini saglar. Parfim, izleyicinin
bilingdisindaki liiks ve cazibe arzularinin gergeklestirilmesi icin bir ara¢ olarak sunulmaktadir. ilgili
gorsel Tablo 11'de psikanaliz yontemi ile ¢ozimlenmektedir.

»
a !___‘_ -

—

YW -
Gorsel 13

Tablo 11: Analiz ve Cozlimleme

Anlati Kodlama Birimleri Analiz Birimleri Analiz

Yiiz ve gogls hatlarinin 6n planda olmasi,
oyuncunun sahip oldugu 6zgiliven ile

Doyum cekicilik ve disiliginin getirdigi fiziksel
Tatmi varhigini 6ne gikarma, 6n planda tutma
atmin . . e . . . A
Kendine Giiven ve istegini temsil edebilmektedir. Davetkar ve
Haz Ozdeger clretkar bakis, 6zgliveninin bir yansimasi
Mutluluk olup kendini etkili .b.lr sekilde ifade etme
arzusunu yansitabilir. Bu durum kendi
Cekicilik degerini ve cazibesini vurgulama ¢abasini
Isilti gosterebilir.
. Kameraya bakarak davetkar, clretkar
Modernite

bir bakis sergilemek sosyal etkilesim
Altin rengi ve iletisim arzusunu ifade edebilir. Bu
durum kisinin cevresine karsi kendini

Oz deger T cazip kilma istegi ile bu cazibeden dogan

L Sosyal Etkilesim ve S M e

Imaj S etki ile gliglt bir bag kurma istegini
Iletisim . . ]

Kendi . yansitabilir. Psikanalist bu durumu
endine guven degerlendirildiginde, bu davranis bigimi
Yuz ve Gogls baskalarina karsi kendini sunma ve dikkat
¢ekme arzusunun bir yansimasi oldugunu

soyleyebilir.
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Tablo 11: Analiz ve Coziimleme

Anlati Kodlama Birimleri Analiz Birimleri Analiz

On planda yiiz ve gdgislerin olmasi sosyal,
toplumsal ve kiilturel standartlara uyma
Tatmin cabasi olarak temsil edilebilir. Bu durum
bireyin toplumsal norm ve standartlara
uyarak, toplumsal beklentilere gére

Doyum

Haz Kisisel imaj ve
Toplumsal Beklentiler

Mutluluk kendini sunma istegini ifade edebilir.
- Davetkar, curetkar bakis, bu normlarin
Cekicilik T
karsilanmasina yonelik bilingli bir caba
Isilti olarak degerlendirilebilir.
Modernite Davetkar, curetkar bir bakis, cinsellik,
. disilik ve gekicilikle ilgili olabilir. Bu tir
Altin rengi

bir ifadenin sergilenmesi bireyin cinsellik
0Oz deger veya cekicilik konusundaki bilingli ya
Cinsellik ve Cekicilik da bilingdisi arayislarini ve bu konudaki
algisini yansitabilmektedir. Yz ve gogus
Kendine gliven hatlarinin belirgin bir sekilde arzu nesnesi
olarak sergilenmesi ise fiziksel gekiciligin
vurgulanmasi olarak da gordlebilir.

imaj

Yz ve GOgls

Sonug

Yukaridaki tablolara gore incelenen Dior markasinin J'adore reklami, reklam anlatisinin igeriginde
bulunan, imge, gbsterge, sembol ve mitler ile izleyicinin dikkatini cekerek, reklam anlatisina
yonelmelerini saglayarak, reklam anlatisindaki marka ve Grlni arzulamalari istenmekte, boylelikle
marka ve Urinlinin hedef kitle tarafindan satin alinmasini saglamayl amaglamaktadir. Cinsellik ve
kadin figlirtiniin kullanimi reklamlarda siklikla tercih edilen yontemlerdendir. Glizel kadinin cazibesi
ve parfiimiin etkisi, izleyicide kendini daha gekici, daha arzulanan ve daha 6z glivenli hissetme arzusu
uyandirmaktadir ve parfim, izleyicinin eksiklik hislerini giderecek bir ara¢ olarak sunulmaktadir.
Arastirma bulgularina gére reklam anlatisi, kisilerin/izleyicilerin bilincaltinda yatan istek ve arzulari,
bir duygulanim yaratarak ortaya ¢ikarmak icin gosterge, imge, mit ve sembolleri kullanarak, izleyiciyi
etkileyen glcli bir psikolojik ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Freud’un psikanaliz teorisine gore
Dior’'un “Yadore” parfim reklami, izleyici ve hedef kitlede bilingaltindaki istek, arzulari, idealleri
ve savunma mekanizmalarini hedef almaktadir. Oyuncunun sahip oldugu giicl, cazibe ve gekiciligi
ile reklamda kullanilan semboller izleyici ve hedef kitlede bilingaltindaki arzu ve ideallerini hedef
almaktadir. Oyuncunun sahip oldugu bu Ustln nitelikler parfimiin cazibesini arttirmakta ve ayni
zamanda izleyicilerde kendilerini 6nemli, degerli, arzulanabilir ve cekici hissetme duygularini
uyandirmaktadir. Dior’un “J’adore” parfim reklami filmi, izleyicilerin Gzerindeki derin ve bilingalti
etkilerini anlamamiz agisindan énemlidir.

Arastirmanin bulgularina gére Charlize Theron, idealize edilmis giizellik ve cazibe semboludur.
Dior’'un “Yadore” parfiim reklaminda basroliinde Charlize Theron’un yer aldigi, icerisinde liks ve
ihtisami barindiran bir ortamda glzelligini ve cekiciligini sergiledigi gorilmektedir. Oyuncunun
kendinden emin durusu ve giicli goziikmesi, izleyicinin bilingdisinda ideallestirilmis bir benlik imgesi
yaratmaktadir. idealize edilmis giizellik, giiclii, 6zgiivenli, 6zerk ve cekicilik semboliidiir. Freud’un
teorisinde, bu tir bir figiir izleyicinin bilingdisindaki anne ya da femmefatale imgelerini tetikleyebilir.
Reklam anlatisi, izleyicide arzu uyandirarak eksiklik hissini gidermeyi amaglamaktadir. Charlize
Theron’un cazibesi, 6zgliveni ve 6zerk yapisi izleyicinin de Grlnd, parfUimi ve markay kullanimi ile
birlikte kendilerinin de ¢ekici, talep edilen ve degerli biri olarak gérme arzusunu tetikleyebilmektedir.
Parflim, bu arzunun gergeklestirilmesi igin reklam anlatisinda bir arag olarak sunulmaktadir.

Reklam anlatisinin ana fikri parfimin kullanim sonrasi cazibe sagladigi ve liksu hissettirdigini
bilingdisi dizeye iletmektedir. Koku, glicli bir sekilde bilingaltindaki anilari ve duygulari
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tetikleyebilmektedir. Parfiim, izleyiciye kendini daha gekici ve Ozel hissettirmeyi vaat eder. Kadin
izleyiciler, oyuncunun giizelligi, cazibesi, cekiciligi ve gi¢li ve 6zerk durusu Ozdeslesebilir, erkek
izleyiciler ise ona karsi ilgi, istek ve arzu duyabilir. izleyici, Theron’un cazibesi ve giiciiyle 6zdesleserek
kendi bilingalti arzularini tatmin etmeyi amaglar. Parfimi kullanma arzusu, izleyicinin bilingaltindaki
id’in sosyal olarak kabul edilebilir bir sekilde tatmin edilmesini saglayabilir.

Reklamanlatisininanarengiolanaltinimge ve géstergesizenginlik, liks, varliklolmave digerlerinden
kendini ayristirarak Gstlinlik saglama ve sergileme sembolldir. Altin bir gesit zenginlik, liks ve deger
sembolii olarak izleyicinin bilingaltinda barindirdigl ve arzu, hayal ettigi seylerin temsilidir. Reklam
anlatisi, izleyici ve hedef kitlede belirtilen bu degerleri bilingdisinda 6zdeslestirmesini hedeflemeyi
amagclamaktadir. Zenginlik, satafat, deger, ayrisma ve Ustiinlik semboli. Bu semboller, izleyicinin
bilingaltindaki liks ve erisiimezlik duygularini uyandirir. Reklam anlatisindaki parfiim, tiiketicisine
kullanim sonrasi gekicilik katacagi ve liks hissettirmeyi vaat etmektedir. Bu durum, izleyici ve hedef
kitlede gereken ilgi ve arzu uyandirarak eksiklik hislerini gidermeyi amaglamaktadir. Reklamda
kullanilan altin renkler ve diger liks unsurlari detaylar, Freud’un riiya analizine benzer sekilde sembolik
anlamlari biinyesinde tasimaktadir.

Freud’un psikanaliz kuraminda id, ego ve siiperego kavramlari yer almaktadir. Reklam anlatisinda
id, Theron’un disil enerjisi, giizelligi ve cekiciligi, izleyicinin ilkel ve bilingalti arzularini (id) hedef
almaktadir. Ego, izleyici, hedef kitle parfim{ satin alip kullanarak bilingaltinda yatan bu arzulari
gercek diinyada gergeklestirmeyi kendini tatmin etmeyi (ego) hedeflemektedir. Siiperego, reklam
anlatisinda yer alan ve gosterilen liiks ve ihtisamli yapilar, izleyicinin kiltiirel ve ahlaki degerlerini
(stperego) yansitmaktadir. Freud’un psikanaliz teorisine gore, reklamda gosterilen yer, mekan ve
yerlestirilen imge ile sembollerin izleyici ve hedef kitle lzerinde bilingaltinda sahip oldugu istek,
gereksinim ve arzulari hedeflenmektedir. Oyuncunun gekiciligi izleyicilerin bilingaltinda yer alan libido
faaliyetlerini harekete gegirerek erotik ve idealize edilen kadin imgelerini tetiklemektedir. Zenginlik
gostergelerinden olan altin ve liiks unsurlari ise izleyici ve hedef kitlenin bilingaltinda yatan essiz ve
talep edilme ihtiyaglarini karsilamaktadir. Parfiim ise tlim bu istek, arzu, beklenti ve gereksinimlerin
giderilmesi igin sunulan aragtir.

Anlati, gercek yasamdaki nesne, olay, imge, kavram, goérsel, gosterge, ses, renk ve sozclikleri
anlama glicl ile bu nesne, olay, imge, kavram, goérsel, gosterge, ses, renk ve sézciklerden gereksiz
olanlar g¢ikarak bir kurgu ve kurmaca stireci icerisinde tekrardan yapilandirarak ve bicimlendirerek
yaratma giictidiir. Reklam anlatilarindaki nesneler, nesnelerin imgeleri, gostergeler, mekan, set, vitrin,
dekor ve karakterler sadece tema ve motifler degildir ayni zamanda onlar ile diinyaya anlam vermekte
ve anlamlandirmaktayiz. Reklam anlatilari bizlere sundugu hayal gliclinin sesidir ve bu ses insanin
benligine seslenir ve onu besler. Reklamcilar gosterge ve mitleri kullanarak imajlar ve imgelemler
Uretilir ki insanin istedigi ve doyurulmamis arzular tatmin edilebilmektedir. Makale, tliketici satin alma
davranislarinin psikanaliz kuram ve yontemi ile incelenmesi bir 6neri sunmaktadir.
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Summary

The study examines the advertising narrative within the framework of psychoanalytic narrative
analysis by addressing the field of narrative analysis, which is lacking in the field, psychoanalytic
theory and method. Narratives are fictional and fictional, as explained in the conceptual framework.
Psychoanalytic narrative analysis examines, analyzes and describes the relationship between signs,
symbols and myths that affect the consciousness and subconscious in narratives and the libido,
life and death instincts, id, ego, superego and oedipus and electra complexes of these images.
Psychoanalytic narrative analysis identifies and codes elements such as signs, symbols and myths
in narrative themes, questions how they are effectively structured, evaluates the connotations in
narratives within the framework of psychoanalytic theory, and addresses plot and content production

0722 ¢ istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi



in terms of chronology, causality and harmony-appropriateness. Psychoanalytic narrative analysis
can find hidden meanings in content and texts such as people, advertisers (advertising narratives in
the context of the study) and/or literary works. With psychoanalytic narrative analysis, the researcher
analyzes and interprets the words and concepts used in narratives such as films, advertisements,
body language, gestures, facial expressions, posture and expressions, and the words, concepts, signs,
symbols, myths and images used while telling dreams and transfers. In psychoanalytic narrative
analysis, narrative coding units are signs, symbols and myths in narratives. The analysis units are
fiction and fictional elements in narratives. Narrative is the power to understand objects, events,
images, concepts, visuals, indicators, sounds, colors and words in real life and to create them by
restructuring and shaping them within a fiction and fictional process by removing unnecessary
ones from these objects, events, images, concepts, visuals, indicators, sounds, colors and words.
According to the research findings, advertising narrative emerges as a powerful psychological tool
that affects the audience by using indicators, images, myths and symbols to reveal the desires and
wishes lying in the subconscious of individuals/viewers by creating an emotion. According to Freud’s
theory of psychoanalysis, Dior’s “J’adore” perfume advertisement targets the subconscious desires,
wishes, ideals and defense mechanisms of the audience and target audience. The power, charm and
attractiveness of the actor and the symbols used in the advertisement target the subconscious desires
and ideals of the audience and target audience. These superior qualities of the actor increase the
appeal of the perfume and at the same time evoke feelings of feeling important, valuable, desirable
and attractive in the audience. Dior’s “J’adore” perfume commercial is important for us to understand
its deep and subconscious effects on the audience. According to the findings of the research, Charlize
Theron is a symbol of idealized beauty and attraction. In Dior’s “J’adore” perfume commercial, Charlize
Theron is seen displaying her beauty and attraction in an environment that contains luxury and
magnificence. The actress’s confident stance and strong appearance creates an idealized self-image
in the audience’s subconscious. Idealized beauty is a symbol of strength, self-confidence, autonomy
and attraction. In Freud’s theory, such a figure can trigger the audience’s subconscious mother or
femme fatale images. The advertising narrative aims to eliminate the feeling of deficiency by arousing
desire in the audience. Charlize Theron’s attractiveness, self-confidence and autonomous nature can
trigger the audience’s desire to see themselves as attractive, in demand and valuable through the use
of the product, perfume and brand. The perfume is presented as a tool in the advertising narrative
to realize this desire. Objects, images of objects, signs, space, set, showcase, decor and characters in
advertising narratives are not only themes and motifs, but also we give meaning to the world and give
it meaning. Advertising narratives are the voice of imagination that they present to us and this voice
speaks to the human self and feeds it. Advertisers produce images and imaginations using signs and
myths so that the desired and unfulfilled desires of the human can be satisfied. The article offers a
proposal to examine consumer purchasing behaviors with psychoanalysis theory and method.
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