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Arzu Pazarlamasi:
BMW Markasinin Cukur Dizisindeki Fantezi Sahnelerine Yonelik Bir
Lacan Okumasi

Mehmet Ali GENIS*
Oz

Bu calisma, Jacques Lacan’mn arzu teorisinden hareketle, simgesel marka gostereninin sinema/dizi fantezi
gercekliginde “fallus gosteren” olarak sahnelenmesinin, tiiketici arzu/benligiyle imgesel 06zdeslesme
(identification) siireci iizerinden, arzu nesne (object petit a) nedeni olarak nasil kuruldugunu ¢6ziimlemeyi
amaclamaktadir. Bu amaca yonelik olarak ¢alismada, Tiirkiye dizi piyasasinda yogun izlenme oranlarina sahip
Cukur dizisindeki BMW fantezi sahnesinin ve bu sahnede yer alan Efe karakterinin Lacan ve Zizek okumalarina
bagl ¢oziimlemesi yapilmaktadir. Bu ¢dziimleme vasitasiyla BMW markasimnin Cukur dizisindeki gergeklik
baglami iizerinden marka ¢agrisimlari olusturmaya ve dizi senaryosuna eklemlenen Efe karakteri iizerinden
tiiketici arzu/arzu nesnesini kurmaya ¢alistig1 gézlemlenmektedir. Zira 6zellikle Efe karakterinin yer aldig1 fantezi
sahnesinde BMW markasinin, arzu nesnesi olarak (object petit a) konumlandirilmaya ¢alisildig: belirlenmektedir.
Boylece ¢aligmada BMW markasinin Cukur dizisindeki fantezi sahnelerini, arzu pazarlamasinda kullandigt ve bu
sahnelerdeki gerceklikle/karakterlerle 6zdeslesen benlikler yoluyla marka degerini artirmayi amacladigi
savunulmaktadir. Calismanin temel katkisi, pazarlama/marka yazininda yogun tartigmalara neden olan marka
gosteren degerini, Lacan’in arzu teorisiyle biitiinlesik bir ¢ercevede agiklama ve ¢dziimleme g¢abasi olarak
gosterilebilir.

Anahtar Kavramlar: Arzu Pazarlamasi, Pazarlamada Psikanalitik Arastirmalar (PPA), Marka Gosteren Degeri,
Jacques Lacan, Cukur.

Desire Marketing:
A Lacan Reading Regarding Fantasy Scenes of BMW Brand in Cukur

Series

Abstract
Based on Jacques Lacan's theory of desire, this study aims to analyse how the staging of the symbolic brand
signifier as "phallus signifier" in the fantasy reality of cinema/TV series is established as the object cause of desire
(object petit a) through the process of imaginary identification with consumer desire/self. For this purpose, the
analysis of the BMW fantasy scene in the Cukur series, which has high ratings in the Turkish TV series market,
and the Efe character in this scene, based on Lacan and Zizek readings are made. Through this analysis, it is
observed that the BMW brand tries to create brand associations through the context of reality in the Cukur series
and to establish the consumer desire/desire object through the Efe character added to the series scenario. Because
it is determined that the BMW brand is tried to be positioned as an object of desire (object petit a), especially in
the fantasy scene where the character of Efe takes place. Thus, it is argued in the study that the BMW brand uses
the fantasy scenes in the Cukur series in desire marketing and aims to increase its brand value through the selves
identified with the reality/characters in these scenes. The main contribution of the study can be shown as the effort
to explain and analyse the brand signifier value, which has caused intense debates in the marketing/branding
literature, in an integrated framework with Lacan's theory of desire.
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Sermaye birikimini dnceleyen ekonomikg:;rsnin semsiyesi altinda yasanan 1929 bunalimindan
itibaren, tliketici davraniglarinin yonetimi, temel bir pazarlama sorunu haline gelmistir (Fullerton, 1988;
Cochoy, 1998; Skalén, P., Fellesson, M. ve Fougere, 2006). Ciinkii iiretim kaynaklarina el koyma
(somiirgecilik) iizerinden yiiriitiilen arti degeri sahiplenme, kapitalizmin 6ncel bi¢imleri igin yeterli
olurken, sanayi kapitalizminin iirettigi krizleri agmada yetersiz kalmis ve sermaye ¢ikar1 adina toplumsal
davranig1 yonetme politikalarinin uygulanmasin gerekli kilmistir. Sermaye iktidarinin (hegemonik riza
tiretimine dayal1) toplumsal davranisi yonetme politikasi, meta fetisizmine baglanan garpik
deger/iliskilerin (kdiltiir/anlam {iretimi) bireyin zihin/bedenine hakim olmas1 (6znellik iiretimi)
tizerinden kapitalist ¢eligkilerin gizlenmesini/onaylanmasini amaglayan biyo-politik bir ideolojidir
(Foucault, 1991; Negri ve Hardt, 2000; Zwick and Bradshaw, 2016). Bu agidan sermayenin direkt olarak
insan yasamini, kiiltiiriinii ve 6znelligini somiirerek yeniden iirettigi kapitalist kiiltiir ve 6znelliklerin,
insan1 kendine yabancilagtiran Oznellikler olarak, 6znenin, sermaye iktidarina uyumlu davranig
gelistirmesini amaglayan ideolojik stratejiler oldugunu gormek gerekir (Zizek, 2006: 1550). Modern
pazarlama teori ve uygulamalarmin o6zellikle 1950°1i yillardaki tiiketici davranigini anlama ve
yonetmeye iliskin paradigma doniisiimii, pazarlamanin, bu ideolojik stratejileri yerine getirme amach
islev kazandigim gosterir. Clinkii modern pazarlama teori ve uygulamalarinin 1950°1i yillardan itibaren
gelisimi, tiiketici davranis nedenlerini anlamaya yonelik bilgi icerigini genisletme ve bu birikimi tiikketici
davranigim1 yonetme amaglh kullanmasi iizerinden gelismistir (Tadajewski, 2006a: 173). Bu ¢ercevede
pazarlama uzmanlarinin disiplinler arasi bir arastirma alani olarak tiiketici arastirmalari (consumer

research) dlgeginde calisma alanlarini genislettikleri goriiliir (Holbrook, 1987).

Pazarlama yazininda ozellikle 1950°1i yillardan itibaren yogun ilgiyle karsilanan tiiketici
arastirmalari, pozitivist tiiketici arastirmalar1 ve yorumsal tiiketici aragtirmalari olarak iki temel alan
cercevesinde siniflanir (Holbrook, 1987; Calder ve Tybout, 1987). Bu ayrim ayn1 zamanda pazarlamada
anaakim ve elestirel/radikal yaklasimlarin ayrim noktasina da isaret eder (Stern, 1990; Tadajewski,
2006b). Ciinkii pozitivist tiiketici arastirmalari, tiiketicinin bilingli bir karar verici olarak rasyonel bir
se¢im (homo-economicus) yapabilecegi varsayimina dayanir. Nitekim 1960’11 yillardan itibaren gelisen
istatistiksel yontemler vasitasiyla uygulanan kantitatif caligmalar ile pozitivist gabalar, tiiketicinin makul
bir rasyonel karar verici olarak modellenebilecegi varsayimi iizerinden hareket eder ve ana akim
pazarlama yonelimi bu yonde sekillenir (Anderson, 1983; O'shaughnessy, 1987). Boylesi bir soyutlama,
tiketicinin, her tiir bastirma, uyum ve manipiilasyon siireglerinden azade, bir problem ¢oziicli veya
rasyonel karar verici olarak ele alinmasi yanilsamast iiretir (De Ruyter ve Scholl, 1998). Fakat yorumsal
aragtirmalar, tliketiciyi, tercih nedenlerinin tam olarak bilincinde olmayan varliklar olarak okur ve odak
grup goriismeleri araciligiyla gercek tercih nedenlerinin anlagilabilecegini savunur (Dichter, 1960).

Ciinkii bu ¢oziimleme, insanin dogal bir varlik olmaktan 6te kiiltiirel bir varlik olduguna iliskin
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(vapisalc1) psikanalitik vurgunun, pazarlama arastirmalarindaki yansimasidir ve belli bir
toplumsallagsma ve kiiltiiriin pargasi olan insanin, tiikketim yapma ve satin alma davraniginin sosyo-
psikolojik etkilerden soyutlanmasinin miimkiin olmadigmi gosterir (Alderson, 1952; Buttle, 1989;
Bargh, 2002). Zira psikanalitik aragtirmalar gostermistir ki insan davraniginin bilingli kisimlardan

olustugunu varsaymak, yalnizca buzdaginin gériinen kismiyla ugrasmak anlamina gelir (Freud, 2012).

Tiiketici davranisinin rasyonellikten uzak ve istatistiki model kaliplarini asan niteligi, pazarlama
uzmanlarinin psikanalitik (6zellikle Sigmund Freud) arastirmalardan beslenen calismalar yapmalarina
neden olmustur (Cluey ve Desmond, 2005). Bu ¢aligmalar incelendiginde, arzunun, tiikketim davranigini
etkileyen oldukga 6nemli bir motivasyon kaynagi oldugu savunulur (Belk, Ger ve Askegaard, 2003).
Keza arzunun, bilingdis1 bir giic olarak, tiiketicilerin davranisin1 yonetmede onemli bir ara¢ olarak
goriilmesi, Ozellikle pazarlama iletisim c¢aligmalarinda yogun sekilde calisilmasina neden olmustur
(Elliot, 1997; Bagozzi, 1995; Reichert ve Lambiase, 2013). Bu agidan arzu pazarlamasi, psikanalitik
Ogretilerin pazarlama uzmanlar1 tarafindan tiiketici davranigini anlama ve motive etme amagh
kullanilma girisimidir. Diger bir deyisle arzu pazarlamasi, tiikketim davramigmn diirtii' nedenlerini
anlama ve simgesel/imgesel boyutta yeniden iireterek (somiirerek-iiretme), bilingdist etki diizeyinde,
tilkketicinin kendi arzusu olarak konumlandirilmasi stratejisidir (Dichter, 1960; Oswald, 2010).
Pazarlama uzmanlarinin ideolojik dil ve sOylem yapilar iizerinden gelistirdikleri iletisim stratejileri
(reklam, halkla iligkiler, marka, vs.) somiirerek-iiretilen (insani kendine yabancilastiran) arzunun
sahnelendigi temel gosterenlerdir (Papatya ve Genis, 2018). Bu gosterenler i¢inde marka, tiim diger
geleneksel islevlerinin Otesinde, gosteren degerine bagli sekilde tiiketiciyi kimliklendirebilmesi
(identification) agisindan oldukca 6nemli bir isleve sahiptir (Aaker, 1997; Holt, 2006).2 Keza Gorz’un
(2011: 60) “markalar, parasallastirabilir sembolik degerlerdir’ agiklamasina bagl olarak markalar,
gosterge zinciri lizerinden irettikleri anlam/arzuyu, tiiketici (6zne) benligiyle o6zdeslestirme
cercevesinde, sadik miisterilerini kimliklendirebilmektedirler. Arvidsson (2005) markalarin, kapitalist
sermaye birikimi adina tistlendigi bu rolii, para-sermaye-para (M-C-M) doniisiim siirecinde, artt degeri
artirma iglevi tizerinden okur. Arvidsson, markalarin, 6zel fiyat (premium price) ve marka
degerlendiricilerine (brand awareness, brand identity, brand loyalty, vs.) bagli olarak sermaye birikimini
artirdigin1 savunur. Marka degerlendiricileri, markanin, tiiketicilerin “ger¢ek” diinyalarindaki yerinin
(imajinin) dl¢iilmesiyle elde edilen veriler olarak, pazarlama maliyetlerini diisiiren ve markanin finansal
yatirim degerini artiran sosyo-psikolojik verilerdir (Aaker, 2009). Ozel fiyat ise Arvidsson’un (2005:
250) “bir ¢ift Nike ayakkabist igin fazladan para ddemeye hazir olabilirim, eger o ayakkabilar, tiyesi

! Diirtii, Freud okumasinda i¢giidii, Lacan okumasinda sapma (drive/drift) olarak tanimlanir. (Lacan, 2006: 680; Zupancic,
2008: 15). Van Leeuwen (2017: 360) belirttigi gibi, Lacan acisindan diirtii (drive/drift), eksikligin varligi ve bu eksikligi 6rtme
girisimindeki anlam iiretiminin uyusmaz goériiniimiinde aranmalidir. Yani eksikligin varligi, belli bir anlam ve duyu {iretimini
tesvik ederken; anlam, eksikligin iistiiniin 6rtiilmesi girisimidir. Bu a¢idan diirtli, "varligin ve anlamin kendi heterojenligindeki
imkdnsiz ortak eklemlenmesini" ifade eder (Zupancic: 2008, 28). Arzunun sekil aldigi ve bilingdisinin 6znesinin kuruldugu
alan, bu kurucu diirtiiniin/sapmanin (drift) alanidir. Yani, bir eksik ve bu eksigi 6rtme girisimde ona karsilik gele(meye)n
anlamin gelisik gercekligidir.

2 Holt’a (2006: 300) gore “kapitalizmin temel islevi olarak markalanma, sermaye birikiminin ayirt edici bir bigimidir”.
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oldugum lise akran kiiltiiriinde yiiksek statiilii bir kigilik sergilememe izin veriyorsa” sdziiyle ve Zizek’in
(2014: 266) “bir markaya fazladan para 6dememizi saglayan sey hig’tir” soziyle agikladig

gosterilensiz-gosteren degeridir; yani marka imajidir.

Gosterilensiz-gosteren degeri olarak marka imaji, Lacan’m, Otekiyle yasanan tamlik
yanilsamasi ¢ercevesinde doyum sagladigia imgesel diizeyde inanilan nesne olarak acikladigi arzu
nesnesine (object petit a) oldukga benzerdir. Fakat marka hi¢bir zaman tam olarak arzu nesnesi olarak
konumlanamaz; sadece belli bir siire i¢in 6znede kapanmaz boslugu kapattigi yanilsamasi/fantezisi
iireterek “arzu nesne nedeni” olusturabilir (Zizek, 2008a; Izmir, 2013). Bu ¢ergevede calisma,
Tiirkiye’de yogun izlenme oranlarina sahip Cukur Dizi’sinde BMW marka gdstereninin, Lacan’in arzu
nesne’sinin nedeni olarak nasil konumlandirildigini ¢6ziimleme amacindadir. Bu amaci gergeklestirmek
tizere, ¢alismanin ilk boliimiinde, yazin arastirmasi olarak pazarlamada psikanalitik ¢alismalarin temel
acilimlarma yer verilmektedir. ikinci boliimde, Lacan’m arzu teorisi, dzne benliginin eksik kurulus
diyalektigi olarak belirttigi {i¢ diizen (gergek, imgesel, simgesel) ¢ercevesinde agiklanmaktadir. Ayrica
yine ayni1 boliimde marka gosteren degerinin “arzu nesne” nedeni olarak tiiketici imgeleminde nasil
konumlandirildigi, diigiim noktasi (point de caption) siireci tizerinden agiklanmaktadir. Son boliimde
ise Zizek’in ve Todd McGowan’nin Lacan okumalarina bagh gelistirdikleri psikanalitk film
¢oziimlemesine bagli sekilde, Cukur Dizisi 6zelinde Efe karakterinin yer aldig1 fantezi sahnesinde,

BMW markasinin “arzu nesnesi” olarak konumlanma girisimi ¢dziimlenmektedir.
Pazarlamada Psikanalitik Arastirmalar

Pazarlamada psikanalitik aragtirmalar (PPA), 1930’1u yillardan itibaren iizerine ¢alisilan bir alan
olmasina ragmen, anaakim yazinin kenarinda radikal bir alan olarak konumlandirilir (Pratkanis ve
Greenwald, 1988; Lazarsfeld, 1934). Bu konumlandirmanin temelde iki nedene bagli oldugu
soylenebilir. Tk neden Avrupa/Amerika merkezli egemen paradigmanin modern pazarlama teorisini
pozitivist bilim yapma kurallar1 &lgeginde evrensellestirme girisimidir (Tadajewski, 2006a). ikinci
neden ise psikanalitik yaklagimlardan beslenen pazarlama uygulamalarinin, etik dist oldugu kanisi
iizerinden, insanlar1 yanlis ihtiyaglara yonlendirme, kandirma ve manipiile etme girisimi olarak
sunulmasi ve marjinallestirilmesidir (Packard, 1957; Nelson, 2008; Stern, 1990; O’Shaughnessy, 2015).
Fakat 6zellikle 20. Yiizyilin sonlarindan itibaren, agirlikli olarak elestirel pazarlama akademisyenleri

tarafindan, psikanalitik yaklagimlara yonelik artan bir ilginin olustugu sdylenebilir (Tadajewski, 2006b).

PPA, psikanalizin kurucusu Sigmund Freud’un psikodinamik yani, kiginin bilingdis1 diinyas1 ve bu
giiclin davraniglar iizerindeki etkisini kesfetmesinden (1893-1895) yaklasik otuz yil sonra (1923)
yazinda yer almaya basladig1 sdylenebilir (Gegtan, 1996: 18). Nitekim Edward L. Bernays’in ve Ernest
Dichter’in ¢aligmalar1 bu alandaki 6ncii kaynaklar olarak kabul edilir. Halkla iligkilerin kurucusu olarak

kabul géren Bernays, (1923) ve (1927) ¢alismalarinda, kitle davraniginin kontrol edilmesinde, gériinmez
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yonetim (iletisim) ilkelerinin uygulanmasinin, kitlelerin farkinda olmadiklari bilingdigi arzularim
harekete gegirdigini savunur. Viyana okulundan ve Paul J. Lazarsfeld’in yaklagimlarindan beslenen ve
Amerika’da motivasyon arastirmalarinin Onciisii olarak kabul edilen Dichter ise psikanalitik
uygulamalarin pazarlama alaninda temellenmesinde ve gelisiminde Onemli katkilar saglamistir

(Tadajewski, 2013; Lazarsfeld, 1934; Dichter, 1986; Schwartzkopf ve Gries, 2010).

Dichter’in, Procter & Gamble, Chrysler ve Esso Exxon sirketlerinde uygulamis oldugu
kampanyalar olduk¢a basarili olmus ve deneyimlerini akademik calismalar iizerinden paylasmistir
(Fullerton, 2007). Ornegin, Dichter (1947) galismasina, is adam1 (businessman) ile psikologun insanlari
bicimlendirmek ve motive etmek gibi benzer gorevlerinin bulundugunu agiklamakla baglar. Zamaninin
pazar arastirmalarinda kullanilan yontemlerin yetersiz ve eski oldugunu, bu arastirmalarin sadece
ylizeye yani tiiketicilerin ne soylediklerine ve diisiindiiklerine odaklanarak, rasyonel satin alma niyetini
ve miktarini 6l¢tiigiinii belirtir (Schwarzkopf, 2015). Dichter’a gore tiiketici, cogu zaman satin alma
niyetine iliskin ger¢cek motivasyon nedenlerinin farkinda degildir. Bu agidan pazar arastirmasinin, neden
(why) sorusuna cevap veren bir aragtirma olmasini ve bilingdig1 arzulart da hesaba katmasini Gnerir.
Reklam etkinliginin artirllmasinda psikolojik bakisin 6nemini agikladigi (1949) calismasinda Dichter,
reklam mesajin1 alan tiiketicinin zihninde (mind) neler olduguna odaklanilmasi gerektigini savunur. Zira
reklam gercekliginin tiiketici zihninde hangi hatiralar1 canlandirdigina, onu hangi diise siiriikledigine,
heyecanlandirip heyecanlandirmadigina, iyi mi kot mii hissettirdigine odaklanarak temel satin alma
nedeninin bulunabilecegini belirtir. Ayrica bu ¢aligmasinda, gercek reklamin basit bir ig olmadiginm
belirterek psikolojik bakisin, reklamciliga katkisini dondurma 6rnegi iizerinden su sekilde aciklar;
“bir¢ok dondurma reklamu, tiiketiciyi en iyi kalite ve lezzet tizerinden kendine ¢ekmeye ¢alisir. Fakat
psikolojik arastirmalar dondurmanin sehvet/seks diiskiinliigiivle (voluptuous) ilgili ¢ekici bir yonii
oldugunu ortaya koymustur. Bu a¢idan eger bir reklam gercekliginde, seks diiskiinliigii tiiketici arzusu
olarak konumlandiriirsa basarui bir reklam uygulanmis olur” (Dichter, 1949: 63). Benzer sekilde
Dichter, deodorantlarin sosyal bir gruba kabul edilme ve giivenle iliskili oldugunu, Amerikali erkeklerin
arabalarin1 bir metres olarak kullandiklarini ve kadinlarin sabunu kétiiliiklerden arinmanin bir araci

olarak gordiiklerini agiklamistir.

Dichter’in pazarlamada motivasyon teorisine 6nemli katki sagladigi ¢alismasi, 1960 yilinda
yayinlanan Arzu Stratejisi (Strategy of Desire) ¢alismasidir. Bu calismasinda, insanlarin giindelik
hayatlarinda bir¢ok karari alirken farkinda olmadiklar1 motivasyon nedenlerinin psikanalitik yaklagimlar
araciligiyla belirlenebilecegini belirtir. Dichter’a gére bu motivasyon nedenleri kiiltiirel, irrasyonel ve
bilingdis nitelikler tasir ve insanda bir gerilim (tension) olusturarak davranisa doniistir (Dichter, 1960:
36). Pazarlama arastirmalarimin ampirik verilerle ugragsmak yerine odak grup goriismeleri {izerinden
siirdiiriilmesini ve boylece motivasyon nedeninin katarsis (catharsis) siireci lizerinden agiklanabilecegini
savunur. Insanlarin bir {irin satin almakla kimliklerinin bir yoniinii satin aldiklarin1 ve herhangi bir

markaya sadik kalmakla kendi kimliklerine sadik kaldiklarini belirtir (Dichter, 1960: 60). Ayrica,
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markalarin bir ayna islevi gorerek insanin kendini yeniden kesfetmesini saglayan bir ara¢ oldugunu ve
bu durumun insan ruhunu kesfetmenin yeni devrimci yolu oldugunu agiklar (Dichter, 1960: 91).
Ozellikle araba modelleri iizerine yapmis oldugu incelemelerde, arabalarin fallik (phallic) bir sembol
olarak islev kazandigimi savunur (Dichter, 1960: 91). Bu g¢er¢evede Dichter’in yaygin tiiketici
tirtinlerindeki gizli anlamlarin bir tipolojisini gelistirdigi sdylenebilir (Krishnan ve Trappey, 1999: 453).

Pazarlama yazininda Dichter’in ¢aligmalarinin yaninda tliketici satin alma nedenlerinin
belirlenmesinde modern psikoloji/psikanalizin 6nemli katki sagladigini agiklayan ¢aligmalar yer alir. Bu
caligmalar incelediginde, tiiketicinin satin alma siire¢ ve nedenlerinin akilci/ekonomik olmaktan o6te
kiiltiirel ve psikolojik olduguna iliskin giderek artan bir vurgunun yapildig: goriiliir. Ornegin, Wroe
Alderson (1952) ¢aligmasinda, satin alma tercihine iligkin tiiketicinin, problem ¢6zme asamalarindan
hareket ederek, psikolojik yaklagimlarin bu tercih nedenine yonelik kapsamli bir agiklama
getirebilecegini savunur. Ciinkii Alderson’a gore problem ¢ézme siireci (sanildig1 iizere) sadece
tilkketicinin sunulanlar arasindan kendisine en uygun olani rasyonel bicimde tercih etme siireci olarak
aciklanamaz. Tiiketici tercihinin belirlenmesinde tiiketicinin 6zlemleri, toplumsal yapilar/degerler ve
reklamlarin etkisi s6z konusudur. Bu agidan psikolojik 6grenme teorileri, Freud’un bilingdisi
aciklamalar1 ve toplumsal kimlik bigimleri {izerinden arastirma yapilmasini onerir. Sidney J. Levy
(1959) calismasinda, insanlarin satin alim tercihlerinin ekonomik olmaktan uzaklastigini1 ve sembolik
tilkketimin giderek arttigini belirtir. Levy’e gore modern iiriinler giderek psikolojik seyler olarak kabul
edilmekte ve tiiketim, para harcamanin yani sira (psikolojik rahatlama olarak) enerji harcamanin bir
yonil haline gelmektedir. Bu ag¢idan tiiketim nesnesiyle tiiketicinin kurdugu iliski bi¢ciminin iletisimsel
yonii (dil, imgesel ve simgesel) lizerinden (toplumsal cinsiyet, kimlik, kiltiir, sinif, vs.) satin alma
davranigint motive eden nedenlerin belirlenebilecegini savunur. Philip Kotler ise tiiketici davranigini
farkli teorilere bagli olarak (Marshall’in ekonomik, Pavlov’un 6grenme, Freud’un psikanalitik,
Veblen’in sosyo-psikolojik ve Hobbes’un organizasyon faktor) agikladigi (1965) calismasinda,
motivasyon/psikanalitik yaklagimlarin reklamcilik uygulamalari vasitasiyla etkili olabilecegini belirtir.
Kotler, tiiketicinin 6zel diinyasina ait umutlari, riiyalar1 ve korkular1 iizerinden olusturulacak

motivasyonun, rasyonel nedenlere nazaran daha etkili olabilecegini savunur (Kotler, 1965: 42).

Pazarlama yazininda psikanalitik arastirmalarm, psikanalitik teorinin kendi i¢indeki goriis
ayriliklarina bagh sekilde farklilagtigi goriliir (Parsons, Maclaran ve Chatzidakis, 2017). Bu agidan
Sigmund Freud’un rityalarm yorumu, kisilik, cinsellik, arzu, narsisizm (Forest, 2016; Desmond, 2012);
Melanie Klein’in kisilik, nesne iligkileri teorisi, narsisizm (Oswald, 2010; Desmond, 2012); Heinz
Kohut’un benlik psikolojisi (Boyd ve Held, 2005); Carl Gustav Jung’un arketip, psikolojik tipoloji
(Dominici, vd. 2016; Lamlein, 2014; Kurultay, 2017) ve Jacques Lacan’in ayna evresi, benlik, eksiklik
olarak arzu, narsizm ve sOylem teorileri (Oswald, 2010: Stavrakakis, 2006; Elliot, 1997) {izerinden

gelistirilen ¢aligmalarin yazinda yer aldig1 goriiliir. Pazarlama yazininda yer alan bu ¢alismalara biitiinsel
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cergevede bakildiginda, ¢ogu arastirmaci tarafindan Freud’un alana iligkin temel katkilarinin yogun
sekilde takip edildigi sdylenebilir (Desmond, 2012; Giiler, 2019). Nitekim bu calismalarda tiiketim
davranisina neden olan diirtillerin bilingdis1 kaynakli oldugu kabul edilir. Fakat bu ¢alismalarin
birbirlerinden farklilagmasinin nedeni, tiiketim davranisina neden olan bilingdis1 giiclerin hangi
kaynakta (libido, cinsellik, i¢glidii, diirtii, an1 izi, benligin yanls tretimi, tarihi kalinti, toplumsal
bastirma, arzu ve dilsel) konumlanacagina iliskin goriis ayriliklaridir. Lacan’in “bilin¢dis: dil gibi
orgiitlenir” ve “bilin¢disi otekinin séylemidir” sdzlerinden hareketle, Lacan bakis acisini takip eden
pazarlama ¢alismalarinda tiikketim davranisinin nedeni olan diirtiilerin, sadece bedensel haz, libido veya
kisinin kendi i¢sel devinimlerinden kaynaklanmadigi, ayni zamanda &znelerarasi dil kullaniminin
ozneyi kendine yabancilastirarak Oteki sdyleminin nesnesi olarak kurmasiyla, hem dzne benliginin
narsist yapisinin hem de tiiketim davranisa neden olan diirtiilerin anlasilabilecegi savunulur (Oswald,
2010). Bu agidan pazarlama yazimninda (tiiketici davranisinin anlagilmasi ve motivasyonuna yonelik)
Lacan okumalarinin temelde iki cerceve iizerine yogunlastig goriiliir. Ik ¢erceve Lacan’mn ayna evresi
(imgesel 6zdesleme) modelidir (Williamson, 1978). Ikinci ¢ergeve Oteki’nin sdylemi i¢inde bir anlam
arayisi olarak 6znenin benligini (ve arzusunu) kurma (simgesel 6zdeslesme) siirecidir (Oswald, 2010).
Her ne kadar ¢ogu pazarlama arastirmasinda bu iki ¢ergeve temel bir ayrim noktasi olarak diisiiniilse de
Zizek’i takip ederek bu ayrimin Lacan’ci 6zne ve arzu konumlarinin anlasilmasini zorlagtirdigi
sOylenebilir. Zira Zizek’e gore “imgesel 6zdeslesme, kendi kendimize hos goriindiigiimiiz imgeyle ‘olmak
istedigimiz seyi’ temsil eden imgeyle ozdeslesmedir; simgesel 6zdeslesme ise, tam da gozlendigimiz
yerle; kendi kendimize hos, sevilmeye deger goriinecek sekilde baktigimiz yerle dzdeslesmedir” (Zizek,
2008a: 121) ve “imgesel bi¢imi belirleyen ve ona egemen olan sey simgesel ozdeslesmedir” (Zizek,
2008a: 125). Bu agidan ¢alismada, tiiketici arzusunun bilingdis1 boyutu, Lacan’in gergek-imgesel-
simgesel diizen olarak agikladigi diyalektik siirecin parcalanmasi {izerinden degil biitiinlesik

diyalektigine bagli sekilde okunur.
Lacan’in Arzu Teorisi ve “Arzu Nesne” Nedeni Olarak Marka

Lacan'a gore arzu, insan yasaminin temel devinim nedeni olmakla birlikte, Freud'un biyolojik
cinsel arzularindan farkli sekilde ruhsal (psyche) bir arzudur (Harding, 2007). Ciinkii Lacan
diisiincesinde arzu, insan Oznesinin sosyal/biyolojik olgunlasma evrelerinin toplumsal yasa/dil
tarafindan zapt edilmesiyle olusan ve fakat zapt edilme dncesinin de bu olusum siirecinde etkin oldugunu
belirten siireg {izerinden aciklanir. Lacan’in Ger¢ek-imgesel-Simgesel Diizen olarak acikladigi bu siireg,
oznenin cinsel ve zihinsel 6zelliklerinin bizzat toplumsal anlamlar (Oteki) tarafindan bastirilarak
iiretildigi diyalektik cerceveyi belirtir (Izmir, 2013: 181-221). Bu diyalektik cerceve iginde 6zne,
biyolojik ihtiyacinin giderilmesine iliskin imgeyi, dil/toplum yasasina uygun simgeyle (Otekinin
gosterenleriyle) aciklamaya calisan ve bu nedenle ortaya g¢ikan (hi¢ kapanmayacak olan) boslugu,
savunma/fantezi yoluyla kapatmaya c¢aligsan, boliinmiis 6zne olarak yapilanir. Bu agidan insan 6znesinin

arzusunu anlayabilmek ve agiklayabilmek i¢in, 6zneyi bu ii¢ diizenin diyalektigi iginde siirekli hareket
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eder konumda ¢oziimlemek gerekir. Zira Lacan kuraminda imgesel, Gergek’in yarattig1 belirsizlige
karsilik histerik bir savunma, Simgesel de Gergek’in yarattig1 celiskilerin karmasasina karst kurulan

saplantili bir savunmadir (izmir, 2013: 178).

Bu diyalektik ¢cergevede Lacan’c1 arzu, “eksigi olmayan biitiin bir varlik” olma ¢abasidir (Lacan
2006: 679; Izmir, 2013: 269). Eksik kalma kaygisi, 6znenin “Gerg¢ek” doneminden gelen “biitiin olma”
yanilgisi/kalintisindan kaynaklanir. Ciinkii gercek doneminde 6zne (bebek), ihtiyaglarimi kargilayacak
ilk 6teki olan annesiyle (bakicisiyla) bir biitiin olarak, tek bilincin var olduguna inandig1 bir gergeklikte
yasar. Anneyle biitiin olma hem beden hem de biling diizeyinde bebegin yasadig1 tamlik yanilsamasidir
ve Oznenin yasam siireci boyunca eksiklik kaygisina eslik edip arzulayacag biitiinliigiin temellendigi
zemindir. Arzu, yitirilmis olan bu gergeklige yonelik zihinsel/dilsel bir temsildir (Fallus Olma arzusu)®
ve hicbir temsil, yitirilmis olanin yerine gecemeyecektir (Lacan, 2013; izmir, 2013: 262). Nitekim
Odipal donemde Babanin Adi metaforunun 6zne tarafindan benimsenmesiyle bastirilan/dagilan anne-
cocuk biitiinliigiinii (kastrasyon) yeniden yakalama arzusuyla dolu 6zne, 6znelerarasi dil kullaniminin,
otoritenin ve toplumsal yasanin (Babanin Adi) baskin kurallar1 ¢ergevesinde diirtii kontroliinii 6grenmek
ve arzusunu dile getirmek (talep yoluyla maskelemek) zorunda kalir (Izmir, 2013: 296-298). Arzunun,
talep (dil) aracilifiyla temsilinin imkansiz olmasi, eksik bicimde tanimlanmasina aracilik eder.
Konusarak dilin simgesel evrenine dahil olan 6znenin arzusu, toplum tarafindan onaylanmis, kendisine
saygin bir konum verilmesine yénelik duyulan arzudur; yani Oteki’nin arzusudur (Lacan, 2017: 249;
Izmir, 2013: 299-309). Ciinkii Lacan diisiincesinde arzu, bir nesneden ¢ok bir dzneye ydneliktir
(Gammelgaard, 2011: 971) ve koken olarak Hegel’in tanimladig1 “Otekinin arzusunun arzusu” olarak
yapilamr (Izmir, 2013: 269). Cocugun ilk 6teki olan annesiyle biitiin olma arzusu, ¢ocugun kendini,
otekinin arzu nesnesi (fallik nesne) olarak kurma ¢abasim gosterir. Fakat ilk dtekinin arzusu, Oteki
gosterenler zincirinin bir pargasi oldugu i¢in ve 6zellikle ikinci doyum deneyiminden sonra gocuk,
Otekinin arzusunun arzusu olarak (fallus gosteren) Oteki gdsterenlerinin tutsagi haline gelir. Bu
tutsaklik, Lacan’in arzu grafiginin iigiinciisiinde, Hamlet oyununa bagl olarak agikladigi “Che vuoi”
sorusu lizerinden, 6zne arzusunun nasil kuruldugunu da agiklar. Ciinkii dile bu girisle beraber 6zne, arzu
nesnesini elde etmek igin 6teki’ye yoneltilen bir dizi talepten gegmek ve talebine ulasmada 6teki’nden

gelen itirazlara boyun egmek zorunda kalir (Lesourd, 2018: 106).

Lacan i¢in arzu ebedidir ve tatmin edilmesi imkéansizdir. Organik bir ihtiyacin karsilanmasindan
ziyade, "talebin ihtiyagtan koptugu aralikta sekillenmeye baslar" (Lacan 2006, 689). Arzunun, Gergek
doyum zevkine (jouissance) bagl olarak, Oteki diyalektigi ¢ercevesinde (talep biciminde) dile
getiril(eme)mesi, arzunun, tatmin edilemez bigimde kurulmasinin nedenidir (Lacan, 2015: 22-23). Yani

0zne imgeleminde arzu, ¢cocukluk déoneminden kalan anne (6teki) sevgisine yeniden kavusabilme gabasi

3 Lacan Fallusu, 6dipal tiggende arzunun gostereni olarak tanimlar ve arzunun, fallus olma ya da fallik nesneye sahip olma
diyalektigi biciminde kendini gosterdigini belirtir (Lacan, 2013).
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oldugu siirece, arzunun talep olarak dile getirilmesi hep bir bosluk birakacaktir. Ciinkii cocugun yasadig
ilk doyum, sadece fiziksel ihtiyaglarin karsilandigi bir doyum degil; ayn1 zamanda ¢ocugun anne sefkati,
bakislar1 ve arzulartyla tam bir biitiin olma biciminde yasadigi doyumdur (1zmir, 2013: 276). Bu doyuma
ulasma arzusundaki 6znenin, Oteki diyalektiginden gecerek simgesel bicimde talep ettigi herhangi bir
nesne, arzuyu tatmin edecek nesne olmayacaktir. Ciinkii talebin nesnesi, bir gereksinim nesnesi
olmasina ragmen, arzunun doyuma ulagsmasini saglayamaz. Arzunun doyuma ulasabilmesi i¢in 6zne
imgeleminde, &tekiyle yasanan deneyimle birlikte kodlanmis nesnenin var olmas sarttir (izmir, 2013:
241-262). Lacan’n arzu nesnesi (object petit a) olarak agikladig1 bu nesne, Otekiyle yasanmis tamlik
yanilsamasi (bakis, sefkat, vs.) izerinden kodlanmig imgesel bir nesnedir (Lacan, 2017: 281-288). Bu
acidan talep nesnesi, 6znenin doyuma ulagmasi igin hep yetersiz kalacaktir. Diger bir deyisle, talep
nesnesi, ihtiyag-sefkat biitiinligiine bagl olusan imgesel bir kayit olarak arzu nesnesine nazaran, yeri
doldurulamaz bir bosluk kalmasina neden olur (Zizek, 2008a: 245). Bu bosluk, 6znenin zihninde,

oteki’nin tanimlanamaz kaybolusuyla olusan bosluktur.

Ozne, ilerleyen yillarda bu boslugu kapatma arzusuyla, arzu nesnesini arar. Fakat arzu nesnesi
yok nesnedir. Yalnizca vekilleri/temsilcileri araciligiyla var olur ve bu temsilciler sadece fantezi yoluyla
boslugu kapattigi yanilsamasi iiretebilir. Nitekim Zizek’in “enjoy your cola” sdylemiyle agikladig gibi,
arzu nesnesinin temsilcisi durumundaki markali iiriinler, bu boslugu ancak 6zneye bir fantezi kurdurarak
ya da mistik fazlaliklar1 olduguna inandirarak doldurma c¢abasindadir (Zizek, 2008c). Izmir’in (2013:
277) “marka, nesne a ile yakindan iliskilidir. Insanlar markay: satin al; mali degil” ciimlesiyle
acikladigi gibi markalar, somut faydalar1 (gereksinim nesnesi) lizerinden degil; kiiltiirel, fetisist ve
Otekinin sdylemine baglanan bilingdis1 cagrisimlari {izerinden, tiiketici (6zne) zihninde (imgeleminde)

arzu nesnesi olarak konumlanmay1 amaglarlar.*

Markal1 iirlinlerin arzu nesnesi olarak, 6zne arzusundaki kapanmaz boslugu doldurabilme
girisimi, Zizek’in deyisiyle, ancak Lacan’c1 diigiim noktasi (point de caption) kavramiyla agiklanabilir.
Zizek’e (2008a: 112) gore diigiim noktasi “sézciik olarak, gosterenin kendisi diizeyinde, verili bir alant
birlestiren, ozdesligini/kimligini kuran sézciiktiir. Deyim yerindeyse, ‘seyler’in kendilerinin birbirleri
icinde kendilerini tanitmak icin géndermede bulunduklar: sozciiktiir”. Zizek’i takip ederek, egretileme
(metafor) ve metonimi diizeyinde diistiniildigiinde, marka sembollerinin, yiizer-gezer gosterenlere
dikilmesi/diigiimlenmesinin anamorfik® niteligini de anlayabiliriz.® Ciinkii marka imajinin tiiketici
zihninde anlamlandirilmasinda kullanilan gosterenin, somut bir nesneye goéndermede bulunmasi

(¢ogunlukla) gerekmez; nesnenin 6zdesliginin ¢ekirdegini, gosteren kurar (Zizek, 2008a: 115). Yani

4 Elbette bu, tiiketici zihninin fethedilme savasidir (rekabetidir). Her marka sGyleminin tiiketicide boyle bir etki yaratmasi
beklenemez. Tiiketicinin marka sdylemine diiglimlenmesi (point de caption), marka sdylemiyle 6zdeslesmesi/kimliklenmesi
gerekir (Ries ve Trout, 2001).

5Anamorfoz: gérme duyusuyla dolaysiz olarak algilanamayan, belirli bir bigime sahip degilmis gibi goriinen nesnelerin, 6zel
bir bakis agisindan algilanabilir olmasidir. Yani simgesel diizenin (dil), bakis agimiz1 kaydirmasidir (Zizek, 2008b: 28).

6 Zizek, markalarin anlam iiretiminde yiizergezer gostergelere dikis siirecini, “Marlboro Ulkesi Amerika” ve “Amerika Coca
Cola’di” sbylemleri lizerinden okur (Zizek, 2008a: 112).
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markalarin anlam iiretimi icin kullandig1 gosteren, gostergelerarasi yapi (Otekinin sdylemi) icinde anlam
ifade eder, fakat gosterileni yoktur. Yine Zizek (2014: 266) “bir metaya markasi yiiziinden daha fazla
para ddedigimizde, bu fazla parayt tiriiniin somut 6zellikleri icin degil, hi¢ igin, surf gosterge igin dderiz”
der. Iste markanin somut faydasinin 6tesinde fanteziye, mite ve fetisizme baglanan anlamlarim
kazandiran bu higtir; yani arzu nesnesinin nedeni olarak kurgulanan gosterilensiz-gésteren (bos

gosteren) degeridir.

Bir bos gosterenin anlamli hale gelebilmesi, ancak onun, Oteki sdyleminin (gosteren zinciri)
icinde kendine yer bulmasiyla/sabitlenmesiyle miimkiindiir. Benzer bir anlam bulma ¢abasi 6znenin
benliginin/arzusunun kurulma siireci i¢in de gecgerlidir (Lacan, 2017: 216). Zizek’e gore “point de
caption” ayni zamanda “6znenin gosterene dikildigi noktadir, yani bireyi, ona belli bir ana gésterenle
seslenerek 6zne olmaya ¢agiran noktadir” (Zizek, 2008a: 118). Ciinkii 6zne, her zaman onu, 6teki i¢in
temsil eden bir gosterene/goreve sabitlenmelidir. Fakat gdsteren zincirinin anlamini geri doniislii olarak
sabitleyen her dikme islemi belli bir bosluk birakir. Bu bosluk arzu grafiginin ii¢iinciisiinde acgiklanan
“Che Vuoi” (benden bir sey talep ediyorsun ama aslinda ne istiyorsun?) ile gosterilir. Zira 6zne, simgesel
ag icinde niye bu konumu isgal ettigini bilmez. Zizek’e gore “Che vuoi”, arzu ve talep arasindaki
kapanmaz boslugun simgesi olarak histerik soruyu (ben niye senin oldugumu soyledigin seyim?)
dogurur. Histerik soru, 6znenin simgesel aga (gorevi sahiplenisi) dahil olusudur (Zizek, 2008a: 130).
Bu dahil olus, 6znenin, simgeseldeki (Oteki’deki) eksiklikle yiizlesme ve onu kapatma girisimi olarak
fantezi diizeyinde gerceklesir. Ciinkil Zizek’e gore fantezi “Che Vuoi” sorusuna verilen cevaptir; yani
sorunun yarattig1 boslugu cevapla doldurma girisimidir. Burada fantezinin gorevi, “sembolik diizenin
kapayamadigi, dilin kendisinin bile dillendiremedigi, en nihayetinde “adlandirilamayan” olarak
adlandirdigi tarifsiz hiclige, yutan karadelige, Gergek’e, kapilmadan tutunabilmelerini saglayan bir
yanilsama yaratmaktir” (Keskin, 2008). Bu ylizden Zizek, fantezinin aligilmig tanimimin (arzunun
gerceklestivilmesini temsil eden hayali senaryo) biraz yaniltici ve muglak oldugunu savunur. Ona gore
“fantezi-sahnesinde arzu gercgeklestirilmez, tatmin edilmez, kurulur; ona nesneleri sunulur. Fantezi,
sayesinde nasil arzulayacagimizi 6greniriz” (Zizek, 2008a: 135). Bu agidan fantezinin roli, bir yerlerde

tatmin edici bir arzu nesnesi oldugu yanilsamasi tiretmektir (McGowan, 2018: 315).

Zizek (2008a: 136) acisindan arzu ekonomisinde fantezinin rolii, bilgi siirecinde askin
sematizminin oynadigi role benzer. Cilinkii Tomsi¢’in de belirttigi gibi kapitalist diinyada “sermayenin
kendi kendisini dogurur gibi goriinmesi, nitelikle degerin dogrudan Oortiistiigii fetisist fantezide
temellenir” (Tomsi¢, 2017: 147). Nesnenin fetiglestirilmesi, 6zne bolinmiisliigini giderdigi
yanilsamasi lireterek 6zne ile joussiance arasinda tek degerli bir iliski kurulabilecegini iddia eder
(Tomsig, 2017: 262). Ciinkii bir metanin piyasadaki basarisi, liretim baglamina isaret eden izlerin,
fabrika tozunun, makine kaliplarmin ve hepsinden énemlisi emek sOmiiriisiiniin izlerinin silinmesine

baglidir. Arzulanabilmesi i¢in metanin, bastan ¢ikarici bir piriltiyla piyasaya siiriilmesi gerekir
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(McGowan, 2018: 315). Bu acidan fantezi, temel bir imkansizligin bos yerini dolduran bir senaryo,
boslugu maskeleyen bir perde olarak, kapitalist ¢eliskilerin farkinda olunarak yok sayilmasini miimkiin
kilan bir yanilsama tiretir (Zizek, 2008a: 143). Boylece Zizek’in “yamuk bakmak™ olarak acikladig: “hi¢
nesnesine belli bir arzu nesnesi degeri kazandiran ¢arpitiimig bakis”1n nesne degerini yiiceltme girigsimi
de acikliga kavusur (Zizek, 2008b: 27). Ciinkii fantezi, toplumsal gercekligi hayali bir eylemle
carpitarak, imkénsiz nesneye (arzu nesnesi) ve Oznenin “gercek hayatta” erismeyecegi zevke
(joussiance) anlik bir erisim imkam saglar (McGowan, 2012: 60). Bu cercevede fantezinin politik
ideolojisi, kapitalist gercekligi yansitirken ayni anda onu gizleyen, onu dayanilir kilan, i¢indeki
celigkilerden bir hi¢ (marka gdstereni) ¢ikartip, bu hici, tiikketicinin “arzu nesnesi” olarak kurgulayan

sahnelenme bigimlerinde kendini gosterir ve ¢oziimlenebilir.
Cukur’da Sahnelenen BMW Fantezisi

Yazin incelendiginde ideolojik bir sahne olarak sinemanin birgok farkli yontemle ¢oziimlendigi
goriilmektedir (Metz, 2012; Gabbard ve Gabbard, 1999; Mascelli, 1965; Papatya ve Ozdemir, 2015). Bu
yontemler icinde psikanalitik film ¢oziimlemesi, kurgusal sinema gercekligi iizerinden, sinema
yonetmeni ve karakterlerinin analizan diizeyinde konumlandirilarak, psikanalitik kuramin gelistirdigi
yontemler (riiya yorumu, narsisizm, imgesel/simgesel 6zdeslesme, sdylem, arzu, fantezi, vs.) vasitasiyla
¢ozlimlenmesi siireci olarak tanimlanabilir (Metz, 1982; McGowan, 2012; McGowan, 2020; Zizek,
2006; Bakir, 2008; Ormanli, 2011; Turan, 2013; Erkilig, 2015). Bu yontemlerden biri olan fantezi
coziimlemesi, sinema (imgesel-simgesel) gercekligine gizlenen “gercegi” ¢oziimleme/anlamada yetkin
bir ger¢eve sunmaktadir. Nitekim sinemanin politik boyutunu ilk defa Charlie Chaplin ve Sergei
Eisenstein’in eserlerine bagli okuyan McGowan igin fantazmatik senaryo, arzuyu ulasilabilir kilan bir
anlatimdir. McGowan’a gore fantazmatik senaryo, “arzunun kendisinin i¢ine yerlestirebildigi bir sahne
sunar. Dolayisiyla arzunun temeldeki belirsizligini hafifletir. Fantezi, arzunun tatminsiz Oznesini,
imgesel zevkle doyuma ulasmis bir ozneye doniistiiviir” (McGowan, 2012: 77).” Benzer bir goriisle
Zizek’in (2008b: 20) belirttigi gibi “Oznenin arzusunun koordinatlarint vermek, nesnesini saptamak,
Oznenin onun icinde benimsedigi konumu belirlemek, tam da fanteziye diisen roldiir. Ozne ancak fantezi
yoluyla arzulayan ézne olarak kurulur”. Yani sinema/dizi gergekliginde sahnelenen fantezi, imkansiz
nesne olan object petit a’nin bakig bigiminde (karsilagtiriniz yamuk bakmak) diizenlenmesine olanak
saglayarak, arzunun garpittigi nesne olan object petit a’y1 kurar ve arzu kanatlanir (McGowan, 2012: 61;
Zizek, 2008b: 27). Bu agidan fantezi sinemasi, egemen ideolojiye uyum Oolgeginde, tiiketicinin
(6znenin), tiim fiziki zorluklarina riza gostermesini saglayacak olan imgesel bir zevki (arzu nesnesine
ulasabilme fantezisi iizerinden) miimkiin kilar. Calismanin bu béliimiinde, fantezi politikasinin (diger
islevlerini bir kenara birakarak) bu temel islevi lizerinden, Cukur dizisindeki BMW fantezi sahnesi

¢Oziimlenmektedir.

7 Bu fantezi, kendini iireten ideolojiyi gizleme islevini iistlenir (Zizek, 2008a: 77).
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Cukur dizisi, Tirkiye dizi piyasasinda yogun izlenme oranlarina sahip, i¢inde psikanalitik 6geler
tasiyan popiiler dizilerden biridir (Ipek, 2020: 133).8 Popiiler olmasimin nedeni Tiirkiye gercekligine
(gbg, tekinsiz gecekondu yasami, fakirlik, aile yasami, vs.) oldukga yakin olup, bir o kadar da uzak
durmasindan (kabadayilik, egemen yasaya karsi durma, biz para biriktirmeyiz adam biriktiririz sdylemi,
fantezi boyutu) kaynaklaniyor olabilir. Ciinkii dizininin yénetmeni olan Gékhan Horzum’un diziyle ayni
ad1 tastyan kitabmin 6nséz béliimiinde, Cukur’un Idris’i olan Ercan Kesal, dizi hakkinda sunu
soylemektedir; “gercekligi yeniden icat ederek baska bir diinyanin miimkiin olabilecegini gostermek ve

muhatabimizi da buna inandirmaktan baska bir sey yapmiyoruz” (Horzum, 2019: 10).

Cukur, Idris Kogovalr’'mn (Baba) Istanbul’a go¢ edip, bataklig1 kurutarak inga ettigi, diger gog
edenlere/caresizlere kol kanat gerdigi ve yasal olmayan bazi yollardan para kazanilan bir mahalledir
(Sar1 ve Nezir, 2020). Bu mahalle, Idris’in dostu Emmi tarafindan dizinin ilk boliimiiniin baslangicinda
su sekilde tanimlanir; “herkesin bir yuvasi var su hayatta, bizimki de Cukur’dur. Goziimiizii Cukur’da
agariz, son nefesimizi Cukur’da veririz. Disarda basimiz belaya girse kendimizi Cukur’a atariz. Nerde
olursak olalim hep Cukur’a geri doneriz. Birbirimizi tanimasak bile birbirimizi biliriz” (Horzum, 2019:
17). Temelde dizi, Baba Idris’in kurallariyla/yasasiyla sorun yasayan, ama yine de 0’nu kaybetmekten
korkan, bes oguldan biri olarak babasini 6ldiirme lanetiyle (2. Sezon 67. Bolimde oldiiriir) yasamak
zorunda kalan, Yamac karakteri {izerinden sahnelenir. Dizinin ikinci boliimiiniin baslangicinda
Yamag¢’in sesinden su sozlerini dinleriz; “Hayat pis sakalar yapmay: ¢ok sever, bes giindiir tamdigin
bir adamla evleniverirsin, ertesi sabah kalktiginda yaninda bulamazsin, bir not bile birakmadan sirra
kadem basmistir. Babanla hayatimin en biiyiik kavgasin edersin o kavga seni olmak istedigin adam
yapar. O kavga seni ailenden uzaklastirir... Ne oOliime ne oliime diyerek ¢ikarsin biiyiidiigiin evden.
Bundan daha mutlu olamam dedigin anda, abinin 61diigiinii babanin yogun bakimda oldugunu duyarsin.
Hayatimin askimi, surf ona bir zarar gelmesin diye bilmedigi bir sehirde yapayalniz birakip gidersin...
Dénmem dedigin eve donersin” (Horzum, 2019: 45). Bu ¢er¢evede Cukur dizi gergekliginin ve 6zellikle
bagkarakterlerinin farkli psikanalitik ¢oziimleme arastirmalarina konu olacak igerige sahip oldugu
soylenebilir.® Fakat ¢alismanin temel amaci 6lgeginde, bu boliimde, Efe karakterine® odaklanilarak,
Yamag¢’in da i¢inde yer aldigi fantezi sahnesinde, BMW markasinin arzu nesnesi olarak konumlanma

girigimi ¢oziimlenmektedir.

Cukur dizisinde Efe karakteri 2. boliimiin 58. dakikasinda ilk kez goriiniir. Bu sahne Cukur’un Abisi

8 Dizinin (¢ogunlukla) anlami geri doniislii kurma ¢abasi, oidipus kompleksi, babanin adi, tekinsiz, karakterlerin siirekli gegmis
an1 izi lizerinden benliklerinin pargali kurulugunun sahnelenmesi vs. dizinin igeriginde bulunan psikanalitik 6gelerden
bazilaridir. Ozellikle dizi gergekliginde Cukur’un birgok kez farkli gruplar tarafindan ele gegirilmeye deger gdriiniip
sahipliginin siirekli el degistirir sekilde sahnelenmesi, bir nesne olarak Cukur’un, “object petit a” bigiminde kurgulanmis
olabilecegini diistindiiriir.

9 Zira dizi yonetmeni Gokhan Horzum’a goére: Cukur dizisi arizali karakterleri i¢inde barindirir. “Asi/ mesele, seyreden
insanlarin kendilerini, bu arizali karakterlerinin birinde/ikisinde bulabilmesidir” (Marka konferansi, 2018)

10 Efe karakteri, dizi izleyicisi konumundaki genglerin 6zdeslesebilecegi (kendilerini bulabilecekleri) bir karakter olarak,
Tiirkiye sosyo-ekonomik gergekligine uyumlu sekilde tasarlanmis goriinmektedir (Ustiindag, 2019; Giiven, 2019).
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(daha sonra Babasi olacak) Yamag’in, sordugu sorularla Efe’yi tanmimaya/tanimlamaya®’ galistigi,
Efe’nin “Che Voui” sorusu iizerinden arzu nesnesini (araba), simgesel bigimde belirttigi soru cevap

diyalogu seklinde hazirlanmis goriinmektedir.'? Bu sahnede gegen diyalog su sekildedir:

Efe: Abi hos geldin, abi basin sag olsun hani yapabilecegimiz bi sey bi emrin varsa abi burdayiz biz.
Yamag¢: Adin ne senin

Efe: (iirkek bir sesle) ...Efe abi

Yamag: Kaga gidiyorsun Efe?

Efenin arkadagi: bu son senemiz abi bizim

Yamag: Giizel...

Yamag: (Yamag elini Efe’nin omzuna atar ve Efe’ye doniip sorar) Efe kizlarla aran nasil?

Efe: Sessiz kalir... 13

Efenin arkadasi: Yamag abi, o birine asik ama konusamiyor.

Yamag: (olmaz dyle sey der gibi biraz sasirmis) Niye konugamiyorsun oglum madem seviyorsun?

Efe: (biraz hirgin) Ya abi konusmayacaksin ya... Gegeceksin arabayla oniinden, bak o zaman ne oluyor? Ama
bizde araba nerde? (arzu nesnesi olarak araba gostereninin dile getirilmesi)

Yamag: E ayarlariz araba...

Efe: (heyecanli) Cidden mi abi?

Yamag: Ayarlariz da sen kullanamazsin ehliyetin yok daha (Baba 'nin adi/yasasinin kastrasyon etkisi)
Efe: Abi sikint1 olmaz ara sokaklardayiz

Yamag: Yok ben kullanacagim sen camdan sarkarsin

Efe: Valla m1 abi? Sen bana bunu yap, kapinda kole olurum abi, Sliiriim senin igin abi! (efendinin soylemi
konumlandirir)

Yamag: Dur lan dur 6lmek falan yok... Hadi goriisiiriiz cocuklar.

Efe karakterini daha iyi tanimamiza olanak saglayan 3. boliim 50. saniyedeki diyalog 6zne
arzusunun, oteki dolayimindan gegerek nasil kuruldugunu ve arzu nesnesinin bu kurulus stireci
iizerinden nasil inga edildigini gosterir niteliktedir. Zira bu diyalogda, Efe’nin Cukur’da yasayan boyaci
bir baba’nin oglu oldugu, boyacilik yapmak (para kazanmak) i¢in okula pek ugramadigi anlagilir. Ayrica
bu sahnede, araba géstereninin arzu nesnesi konumu, tekiyle yasanacak iliski diizeyinde su sekilde

kurulmaya devam eder;

...diyalog bu kesimden itibaren alinmistir.

Efe: (bir seyler bekler gibi) Ya abi?

Yamag: Ayarlayacagiz oglum tamam kagmiyoruz bir yere. Haa kiz m1 kagiyor?

Efe: Yok abi yok, o da burda.

Yamag: E tamam, sen burdasin, ben burdayim.... (eksik olan nedir? Efe nin sevdigi gen¢ kadin m1 araba mi?)
Efe: Ya abi bityiikstin... Var m1 bi emrin abi?

Yamag: Var, okula git.

Dordiincii boliimde Efe, Yamag’in bu emrine uymus sekilde okul kiyafetleriyle ¢ikar karsimiza.

11 Efe karakterinin 6teki sdylemi tizerinden gostergeler zincirine diiglimlenmesi (point de caption).
12 Krs. Efendi kole diyalektigi (Papatya ve Genis, 2019: 1039).
13 Krs. “Che voui” sorusu ve Zizek’in agikladigi Meryem’in sasirma hali (Zizek, 2008a: 130).
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Fakat sahnede ii¢ arkadastyla birlikte okulda degil, Idris’in oglu oldugu daha sonra anlasilacak olan
Vartolu Sadettin’in (Salih) Cukur’a gizlice soktugu uyusturucuyu satan elemanindan (Tavsanci)
Uyusturucu alma c¢abasi i¢indedir. Bu sahnede Efe, yine parasi olmayan ve bu nedenle uyusturucuyu
arkadasi araciliiyla borg lizerinden talep eden bir karakter olarak tanimlanir. Ayni sahnede, Efe’nin
uyusturucu  kullanan bir ergen olarak gosterilmesi, Lacan’mn keyif (pleasure) ve zevk
(enjoyment/joussiance) farklilasmasina bagh olarak Zizek’in yaptig1 ayrimi akla getirir. Keyif almak
isteyen Ozne, hesapli olarak hedonik hazlarina ulagmaya caligir. Fakat zevk almak isteyen Gzne
(jouisseur) “oliimciil zevk fazlaligi icinde varligim tamamlamaya hazirdir” (Zizek, 2016: 483). Bu
acidan Efe karakterinin, kapitalist diinyanin zevki hemen ulagilabilir kilma séylemi iizerinden kendini

yok etme pahasina potansiyel bir uyusturucu kullanicisi olarak sahnelendigi sdylenebilir.

5. boliimde Efe, Tavsanci ile birlikte yikik bir evde, kullanmig olduklart uyusturucu nedeniyle
bayginlik geciren arkadasinin basinda ¢ikar karsimiza. Sonraki sahnede Enver, (Efe’nin arkadasi)
uyusturucu nedeniyle 6liir. Bunun duyulmasini istemeyen Tavsanci, Efe’yi bigaklar ve Efe’nin Enver’i
hastaneye gotiirmek i¢in getirdigi arabanin bagajina koyarak 1ssiz bir yerde birakir. Daha sonra uyusuk
halde bulunan Tevfik’in (Efe’nin diger arkadasi) konusturulmasiyla Yama¢ durumdan haberdar olur;
Tavsanciy1 sorgular ve Efe’yi birakilan yerde yarali sekilde bulur. Yamag Efe’yi kan1 ¢ekilmis sekilde

hastaneye birakir.

5. bolimdeki bu sahneden sonra Efe karakteri, lizerinde ¢Oziimleme yaptigimiz fantezi
sahnesinin de icinde yer aldig1 27. boliime kadar gosterilmez. Dizide Efe karakterinin kaybolus ve
yeniden ortaya ¢ikma siireci, izleyicide bir unutma ve yeniden hatirlama (ani izinin bilingdis1 etkisi)
stireci olarak tasarlanmig (arzunun bilingdisinda kurulusu) olabilir. Ciinkii Efe ve Yamag arasinda gegen
27. bolimdeki diyalog sahnesinde, 2. bolimdeki diyalog yeniden hatirlatilir. Ayrica 27. bélimde Efe
ve Yamag arasinda gecen diyalogun baslangicinda, Yamag¢’in Efe’ye hayatinin pamuk ipligine bagh
oldugunu hatirlatmasindan sonra Efe’nin bir daha uyusturucu kullanmamaya yemin ettigi** goriiliir. Bu

yeminden sonra Yamag Efe’ye sorar;

Yamag: Senin bir mesela vardi o noldu?

Efe: Haaa duruyo abi.

Yamag: Sen de duruyorsun galiba

Efe: Aynen abi hatta daha fena atesler alevler falan filan... (arzunun dile getirilemez yapist)

Yamag: Nerde kizin evi? (diye sorduktan sonra 2. béliimdeki su sahne tekrar hatirlatilir)

14 Bu yemin, Efe’nin, hesapli keyif alan hedonist bir yapida benligini kurma girisimi olarak okunabilir (Zizek, 2016).
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Yamac: Efe kizlarla aran nasil?

Efe: sessiz kalir...

Efenin arkadasi: Yamag abi o birine 41k ama konusamiyor.

Yamag: (olmaz 6yle sey der gibi biraz sagirmis) niye konusamiyorsun oglum madem seviyorsun?

Efe: (biraz hirgin) ya abi konugmayacaksin ya gececeksin arabayla 6niinden bak o zaman ne oluyor? Ama bizde
araba nerde? (arzu nesnesi olarak araba gostereninin dile getirilmesi)

Efe: (saskin ve heyecanli) Cidden mi abi? Abi burdan hemen solda
(Bu sirada Yamag arabayi diiz siirer ve Efe 1srar eder)

Efe: Abi solda!

Yamag: Lan tamam bi dur!

Daha sonra Yamag’in arabay1 neden diiz siirdiigii anlasilir. Ciinkii az 6nce kullandiklar (farkli
bir marka) arabayi degistirmek iizere gitmislerdir. Bu sahnedeki araba degisimi, Efe’nin (yani
izleyicinin) herhangi bir arabayla 6tekinin bakigini (sevgisini) kazanamayacagini anlamasi agisindan
onemlidir. Cilinkii 6tekinin bakisin1 kazanmak icin, 6tekinin arzusunun arzusu olan “fallus gosteren”
gereklidir. Bu agidan Yamag, Efe’ye verdigi sozii tutmak iizere iistii agik, havali bir arabanin (BMW)¥
icinde, Efe’yle birlikte, Efe’nin sevdigi gen¢ kadinin bulundugu mekanin gevresinde dolasacaklardir

(Fantezi Sahnesi, 2021).

Gorsel 1-A

Gorsel 1: Fantezi sahnesinin baglangici

Dizinin sOylemsel igerigi ve karakter diyaloglarima bagli olarak 2. bdliimden itibaren bir sekilde
izleyicinin zihninde tutulmaya g¢aligilan bu sahne, 27. boliim 1:45:40°da baslar. Sahnenin baglangicinda
Yamag gozliigiinii Efe’ye verir. Bu sahne bakis’in “object petit a” big¢iminde kurulmasi girigimi olarak

okunabilir. Clinkii Efe karakteri tizerinden (6zdeslesme) gozliigii takan izleyicidir.

15 Her ne kadar sahnelerde BMW marka sembolii gizlenmis sekilde gosteriliyor olsa da arabanin, tasarim ve bigimi, o arabanin
BMW oldugunu kanitlar niteliktedir. Zira Linstrom’a gore (2012) gii¢lii marka olmanin temeli burada aranmalidir.
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Gorsel 2-A

Gorsel 2: Fantezi sahnesinin kurgusal gercekligi

Efe gozliigii taktigr anda, Yamag araba teybinin sesini son ses agar ve arkadan su sarki sézleri
(ses) duyulur. “Montumun cebinde yok kurus, ziplryor herkes kanguru sanki, bi de tepemize bas vurur,
bu hayatin heyecani meyecant yok” (Gazapizm, 2021). Bu miizik sesi, arzu grafiginin ikincisinde
Zizek’in bahsetmis oldugu hipnotik sese ¢ok benzerdir. Zizek’e gore bu ses “gdsterenden, anlam iireten
geri doniiglii dikme islemini ¢ikardigimizda kalan seydir” (Zizek, 2008a: 120). Sahnede ses olarak
Efe’nin/izleyicinin kulagina hitap eden bu sozler ¢éziimlendiginde, BMW gdstereninin Efe’yi/izleyiciyi
nasil bir fantezi i¢ine soktugu anlasilir. Ciinkii ses, Efe’nin aslinda fakir bir geng¢ oldugunu, giindelik
hayatinin heyecandan yoksun oldugu (bas vurarak) kulaklarinda zonklatmasina ragmen Efe, BMW

gostereninin etkisinde fantezisini kat etmeye koyulur.

- Garsel'3-A Gorsel 3-B

Gorsel 3: Fantezinin sahnelenisi

Sahne ilerledikce, Efe’nin sevdigi gen¢ kadimin bakislari, arabayla biitiinlesmis konumdaki
Efe’ye hayranlikla bakar sekilde gosterilir. Bu sahneleme bigimi, BMW arabasinin bir “fallus gésteren”
olarak Efe’nin daha dnce hi¢ konusamadif1 geng kadinin hayran bakislarim®® kazanmasim saglar. Bu
hayran bakisin Efe’ye mi yoksa Efe’nin i¢inde bulundugu BMW’ye mi ydnelik oldugu bir sonraki

sahnede netlesir.

16 Krg. dznenin, anne bakisi (sevgisi) iizerinden yasadigi doyuma ulasma gabasi olarak arzu (Izmir, 2013: 264-269).
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Gorsel 4-A

Gorsel 4: Fallus gosteren olarak BMW markali arabanin arzu nesnesi olarak konumlandirilmasi

Zira 4-A gorselinde goriildiigii gibi BMW markali aragla birlikte gosterilen yazida “tek ihtiyacim
birazcik sen” yazmaktadir. Fallus gosteren olarak BMW burada, “6teki’nin arzusunun arzusu” olarak
konumlanmaktadir. Efe karakteri i¢in sevdigi geng kadinin arzusunun dolayimdan gecerek, arzulayacagi
nesne “object petit a”, BMW markali arabadir. Ciinkii bu araba iginde Efe (yani izleyici), sevdigi geng
kadimin dikkatini ¢ekmis (2-B), hayranligin1 kazanmis (3-A ve 3-B) ve goriisme onay1 almistir (4-B ve
4-C).

Gorsel 5-A

Gorsel 5: Zevk’in (joussiance) sahnelenisi ve “fanteziyi kat etme”

Gorsel 5-A’da Efe, yiiksek bir zevk (joussiance) yasar konumda sahnelenir. Ciinkii Efe kendini,
uzun zamandir (yaklasik 25 hafta) tek bir laf edemedigi (agilamadigi) sevdigi geng kadinin, hayranligimi
kazanmis konumda hissetmektedir. Fakat gorsel 5-A ile gorsel 1-A karsilastirildiginda, Efe ve Yamag’in
ayni yere geri donmiis olduklarimi goriiriiz. Bu da fantezinin aslinda bir yanilsama oldugunu ve arzunun
geri dontislii sekilde kendini yeniden kurmaya devam edecegini hatirlatir (Zizek, 2008b: 21). Ciinki
fantezi sahnesinde arzu duyulur sekilde konumlandirilan geng kadin, merkezdedir (Gorsel 2-B) ve Efe
sadece onun ¢evresinde bir tur atmis ve basladig1 yere geri donmustiir. Gorsel 5-B’deki diyalogda Efe,
“abi bi de ben kullansam var ya, basmuistik nisant” derken hala fantezinin etkisindedir ve ¢ekim agisina
bakildiginda BMW, ana rolii iistlenmis gibidir. Fakat Yamag “ee yuh... oraya ne ara geldik” cevabiyla

Efe’nin kastre olusunu ve bu arzusuna (ve arzu nesnesine) hi¢bir zaman ulasamayacagini vurgular
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gibidir. Clinkii Zizek’in fanteziyi kat etme olarak agikladigi bu siireg, aslinda arzunun tatmin edilmesi
siireci degildir. Efe’nin dizi gercekliginde hicbir zaman sevdigi kiza (BMW’ye) kavusamamasi da bunu

destekler.

Efe karakteri, bu sahneden sonra karsimiza, 35. boliimde bulasik yikayicisi olarak ¢ikar. Bu
cikis sahnesinde Yamag, Cukur’lu gencler ve Efe’nin abisi tarafindan kovalanmaktadir. Efe, 35.
boliimiin 2:20:20’saniyesinde, Yamag’a soyledigi gibi (2. boliim ilk diyalog) Yamag 6lmesin diye, kendi
abisinin kursununa gogiis gererek oliir.}” Bu son, Zizek’in belirttigi “fanteziyi kat ettigimizde 6liim
diirtiisiine ulasilir” agiklamasini kanitlar gibidir (Zizek, 2008a: 141). Hatta dizinin son boliimiinde de
benzer bir durum sahnelenir. Yamag, Cukur’u sonunda kurtarir ve kalan kardesleriyle Cukur kahvesinin
onilinde kendinden gecer konumda (arzu nesnesini yani “Cukur’u” elde etmis fantezisi iizerinden)

sahnelenir. Bu sahneden sonra da Yamag’1, Baba’sinin yataginda 6liir sekilde izleriz.
Sonu¢

Reklam sOyleminde, marka konumlandirma ve cinsiyet gostergebilimi {izerinden tiiketici
arzusunun nasil olusturdugunu psikanalitik yaklagimlar ¢ercevesinde ¢oziimleyen Oswald (2010: 114),
“imgesel gosteren (imaginary signifier) olarak sinemanin, gorsel imaji, tiiketici arzusunu ve eglence
endiistrisindeki sermaye dolasimini birbirine baglayan sembolik, teknolojik ve ticari bir aygit oldugunu”
savunur. Oswald, bu savunmanin gerekgesini, Metz’in (1982) sinemayi, Lacan’dan yola ¢ikarak
“imgesel-sembolik-gercek™i igeren ¢ok boyutlu bir sema perspektifinden ¢éziimlemesine baglar. Zira
Oswald’in da belirttigi sekliyle Metz’in sinema ¢oziimlemesi, Lacan’in belirtmis oldugu ii¢ alanin
diyalektigini i¢cinde barindirir. Bunlar; (1) Sembolik alan, bir gésteren veya temsil olarak goériintiiniin
maddi, anlasilir boyutunu, toplumsal olarak belirlenmis bir semiyotik kodlar sistemini igerir. Ozne,
gosterenden soyut anlamlar tiirettiginde, simgesel olan imgesel olana diyalektik olarak baglanir. (2)
Imgesel alan, sinema temsili diizeyinde yoklugun bir gostergesi (fiziksel gergekligin bir izi) olarak, bir
rilya makinesidir; izleyiciyi (tiiketiciyi) sahne ig¢indeki diinyayla 6zdeslesmeye davet eder. (3) Gergek
alan, sinema endistrisinde marka imajlarinin olusturuldugu, reklamcilik, para ve pazarlamanin
yakinlagmasiyla yaratilan maddi tiretimleri agiklar (Oswald, 2010: 114-115). Bu diyalektik ¢ercevede
Metz’in ve Oswald’tin belirttigi gibi, izleyicinin temel bakis agist sembolik ve imgesel alanda
sabitlenerek, sermayenin ve pazarlama stratejilerinin alani olarak “ger¢ek™ alan, izleyicinin bakigindan
kacirilmaya ¢aligilir. Cilinkii medyanin giicii, iretimin teknik ya da ticari siireclerinin maskelenmesinden
ya da inkar edilmesinden kaynaklanir. Fakat Cukur dizisinin bolim sonlarinda yer alan ve sponsor

gorsellerinin sahnelendigi kisimda, su gorseli izleriz.

17 Dizi sahneleri i¢inde Efe’nin gomiilme sahnesi yoktur. Sadece 37. boliim 0:49:10. saniyede abisinin elleriyle topraga verdigi
sOylenir. Bu tercih Efe’nin arzusunun yok olmadigi, serbest kaldigi ve imgelemimizde dolagsmaya devam ettigi hissini
uyandirma amaci tastyor olabilir.
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Borusan Otomotiv

ince zevkler, yiiksek standartlar.

> o

ukur - 1. Sezon 27. Bolum

Gorsel 6: Cukur dizisinin “gergek”i borusan otomotiv

Gorsel 6, Cukur dizisinin simgesel-imgesel gergekligine gizlenen “gercek”in aslinda ne
olabilecegi hakkinda bizlere fikir verir. Zira Gokhan Horzum ve Ercan Kesal’in katildigi Marka
Konferansi’nda (2018) Kesal’in agzindan su sozler dokiliir. “Sadece oyunculuk bazinda degil iliskiler

anlaminda da senaristimizle, yapimcimizila ve sektoriin diger aktirleriyle de gercekten iliskiyi pozitif

diizeyde siirdiirdiigiimiiz bir dizi oldu Cukur.” Sektoriin diger aktorlerinin iginde, dizi/sinema sektoriinii
ozellikle maddi anlamda destekleyen markalarin yer aldig1 soylenebilir (Cetindag, 2018). Ciinkii kiiresel
bir marka olarak BMW, dizi gergekliginde gizlenen fakat ayni zamanda kapitalist arzu ekonomisinin
stirdiriilebilir “gergek”inde yer alip, izleyicinin bilingdigina seslenen bir gosterendir ve bu goésterenin
Tiirkiye Temsilcisi Borusan Otomotiv’dir. Bu cer¢evede Cukur dizisinde yer alan BMW fantezi
sahnelerinin, belli bir sponsorluk ya da reklam geliri iizerinden sahneye konmus oldugu savunulabilir.
Yani kiiresel bir marka olarak BMW, Tiirkiye yerelinde, yerel iilkenin kiiltiirine uyumlu bir dizi
gercekligi (fantezisi) {lizerinden, marka gosteren degerini artirmayi amaglamaktadir. BMW marka
uzmanlarinin (ya da anlastiklar1 reklam ajansinin) bu amaca ulagabilmeleri ancak, Efe ve diger dizi
karakterleriyle 6zdeslesecek izleyicilerin arzularini/arzu nesnelerini sahnelenen bu fantezinin icinde
kurmalarina baghdir. Zira yine Marka Konferansi’nda (2018) Kesal’mn degindigi gibi “Insanlar icinde
olmak istedikleri diinyay: sever ve takip ederler. Arzuladiklari, bir katarsis yasadiklar: diinyayt isterler.
Cukur onlara, bunlart sundu... Seyirci arzuladigi diinyayt Cukur’da gordii.” Arzulanacak olan
diinyanin Cukur’da sahnelenmis olmasi, arzu nesnesinin de Cukur’un kendinde ya da Cukur dizisinin
imgesel-simgesel ger¢ekligine gizlenen gosterenlerde temsil edilmis oldugunu agiklar. Bu agidan BMW
fantezisinin Cukur dizisindeki sahnelenme big¢imi, kapitalist arzu ekonomisinin/pazarlamasinin

ideolojik politikasina olduk¢a uyumlu goriiniir.
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