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Ozet

Bu ¢alismanin ana amaci, ¢agimizin en ilging ve etkili filozoflarindan biri olan Slavoj Zizek'i ideoloji nosyonu
gergevesinde kapsamli bir sekilde tartigmaktir. Literatiirde ideoloji kavramina iligkin farkli tanimlamalar ve
yaklagimlar bulunmakta olup, bu durum ideolojinin ¢ok boyutlu ve karmasik dogasini yansitmaktadir.
Calismamizda, Slavoj Zizek'in ideoloji nosyonuna dair soylemlerini temel alarak, filozofun bu kavrami hangi
yontem ve perspektiflerle ele aldigini derinlemesine incelemek hedeflemektedir. Aragtirma kapsaminda, giiniimiiz
tiiketim kiiltiiriiniin simgeleri haline gelmis olan Coca Cola, Kinder Siirpriz Yumurta ve Starbucks gibi markalar
tizerinden belirli bir degerlendirme yapilacaktir. Bu markalar, ideolojinin giindelik yasamimizdaki tezahiirlerini
ve tiiketim pratikleri araciligtyla nasil yeniden iiretildigini gostermesi agisindan 6nemli 6rneklerdir. Slavoj Zizek'in
ideoloji nosyonuna degindigi temel eserler ve metinler incelenecek; bu baglamda, filozofun ideolojiye getirdigi
elestirilerin izleri siiriilecektir. Calismanin ilk béliimiinde, Slavoj Zizek'in kendi ifadeleri ve metinlerine dogrudan
basvurularak, onun ideoloji kavramina iliskin goriisleri ve teorik gercevesi ortaya konulacaktir. ikinci boliimde ise
Coca Cola, Kinder Siirpriz Yumurta ve Starbucks markalari, Zizek'in ideoloji elestirisini somutlastirmak ve giincel
ornekler iizerinden tartismayr derinlestirmek amaciyla incelenecektir. Bu ¢alisma, Slavoj Zizek'in ideoloji
kavramina yonelik 6zgiin yaklagimini ve elestirilerini, tiiketim kiiltiiriiniin sembolik unsurlari olan belirli markalar 34
tizerinden degerlendirerek, ideolojinin modern toplumdaki isleyis mekanizmalarina dair kapsamli bir anlayis
sunmay1 amaglamaktadir. Sonug olarak, ideolojinin sadece politik ve ekonomik yapilarla simirli olmayan, ayni
zamanda Kkiiltiirel ve psikolojik boyutlar1 da igeren karmasik bir olgu oldugu vurgulanacaktir. Béylece, Zizek'in
diistinceleri 1s1ginda ideolojinin giiniimiiz toplumundaki rolii ve etkisi daha derinlikli bir perspektifle ele
alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: ideoloji, Politika, Starbucks, Zizek.
Abstract

The main purpose of this study is to comprehensively discuss Slavoj Zizek, one of the most interesting and
influential philosophers of our time, within the framework of the notion of ideology. There are different definitions
and approaches related to the concept of ideology in the literature, reflecting its multidimensional and complex
nature. Our study aims to deeply examine how Zizek approaches this concept, based on his discourses on the
notion of ideology. Within the scope of the research, a specific evaluation will be made through brands like Coca-
Cola, Kinder Surprise Egg, and Starbucks, which have become symbols of today's consumer culture. These brands
are important examples in terms of showing how ideology manifests in our daily lives and is reproduced through
consumption practices. Fundamental works and texts where Slavoj Zizek addresses the notion of ideology will be
examined; in this context, traces of the philosopher's critiques of ideology will be pursued. In the first part of the
study, Zizek's views and theoretical framework concerning the concept of ideology will be presented by directly
referring to his own statements and texts. In the second part, the brands Coca-Cola, Kinder Surprise Egg, and
Starbucks will be analyzed to concretize Zizek's critique of ideology and to deepen the discussion through current
examples. This study aims to provide a comprehensive understanding of the mechanisms of ideology's functioning
in modern society by evaluating Zizek's unique approach and critiques of the concept of ideology through specific
brands that are symbolic elements of consumer culture. As a result, it will be emphasized that ideology is a complex
phenomenon that is not limited to political and economic structures but also includes cultural and psychological
dimensions. Thus, the role and impact of ideology in today's society will be addressed from a deeper perspective
in light of Zizek's thoughts.
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GIRIS

Hi¢ kuskusuz ¢agimizin “en deli dolu entelektiiellerinden” birisi olan Slavoj Zizek, hem
yazdiklariyla hem de giindelik yasam pratikleriyle herkesin dikkatini ¢ekmeyi basaran bir
isimdir. Ele aldig1 konular, 20. yiizyilin “en getrefilli ve dolambagli”” meseleleridir. Zorlu bir
kavramsal seti olusturan bu meseleler; “gercek, simgesel ve imgesel diizen”, “arzu”,
“jouissance”, “biling” gibi konulardan meydana gelmektedir. ZiZek, kendi yazinsal stratejisini
ortaya koyarken belirli bir yetenege sahip oldugunu da ifade etmektedir. Ayrica ZiZek,
psikanaliz ile siyasal olan1 birlikte tartisarak kendi donemindeki diger isimlerinden ayrilmakta
ve gozle goriilebilir bir basari stratejisi gerceklestirmektedir. Kapitalizm tizerine yazilar kaleme
alan Zizek, farkli bir metotla elestirilerini sunmaktadir. Liberalizm ve neoliberalizme dair
eksikliklerinin altin1 gizerek, siyasal alanda olmasi gerekenleri tartismaktadir. Ozgiirliik,
temelde tartistigi kavramlardandir ve totalitarizme dair anekdotlarini felsefeyle sinema
icerisinden Orneklerle temellendirmektedir. Soylesilerinde de ifade ettigi gibi “her konuda fikri
olan ve soyleyecek bir s6zii olan” bir filozoftur. Akademik literatiirde de International Journal
of Zizek Studies adl bir dergi kurulmustur. Dergi de Zizek’in ¢alismalarini tartismanin neden
gerekli oldugu beyan edilmistir. Zizek’in “giiniimiizde yasadigimiz toplumsal hayatla ideoloji
arasindaki kurdugu baga” dikkat ¢eken Taylor, Zizek’in psikanalizden 6diing aldig1 kavramlari
post-modernizm elestirisi sirasinda ne dl¢lide kullandigini1 da aktarmaktadir (Taylor, 2007:1).
Zizek, diinyay1 bu temelde post “modern bir diinya” olarak yorumlamaktadir (Zizek, 1994:7).

Zizek, tiiketim ideolojisine dair yaptig1 derinlemesine analizlerinde, “bireylerin giinliik
yasam pratikleri ve tiiketim aliskanliklar1” tizerinden ideolojinin nasil igsellestirildigini ve
yeniden iiretildigini kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Ona gore, “tiikketim kiiltiirii ve popiiler
kiiltiir unsurlari, ideolojinin en etkili araglarindan” biri haline gelmis olup, “bireylerin bilin¢dis1
diizeyde ideolojik yapilarm etkisi altinda kalmasina” yol agmaktadir (Zizek, 1989). Ozellikle
reklamlar, medya ve tiiketim nesneleri araciligiyla, ideolojik mesajlar bireylerin arzularini ve
kimlik algilarini sekillendirmektedir. Zizek, bu analizlerini yaparken “psikanalitik ideoloji”
kavramini kuramsallastirir ve bu baglamda Jacques Lacan’in psikanalitik teorilerinden genis
ol¢iide yararlanir. Lacan’in (2006) “Gergek”, “Simgesel” ve “Imgesel” diizen kavramlarimi
kullanarak, ideolojinin isleyis mekanizmalarmi ve bireylerin arzu yapilarmin nasil
yapilandirildigini aciklamaktadir (Zizek, 1991). Ideolojinin yalnizca biling diizeyinde degil,
ayn1 zamanda bilingdist siiregler vasitasiyla da etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu sayede,
ideolojinin bireylerin diinyay1 algilama bigimlerini, arzularin1 ve duygularini nasil yonlendirmis
oldugunu da analiz etmektedir.

Ayrica, Zizek, Karl Marx’m (1976) “ideoloji elestirisini” ve G. W. F. Hegel’in (1977)
“diyalektik yontemini” Kullanarak, “ideoloji nosyonunu” daha derinlemesine tartigmaktadir.
Marx’n “meta fetisizmi” kavramin1 yeniden yorumlayarak, kapitalist toplumlarda ideolojinin
nasil maddi iliskilerin algilanisini etkilemis oldugunu gostermektedir (Zizek, 2008). Meta
fetisizmi (Marx, 1976) iizerinden, tiiketim nesnelerinin sadece kullanim degerleriyle degil, ayn1
zamanda simgesel anlamlar1 ve ideolojik yiikleriyle de degerlendirildigini belirtmektedir
(Zizek, 2008). Hegel’in “diyalektik yonteminden” hareketle, “ideolojinin hem toplumsal
yapilarin hem de bireysel bilinglerin olusumunda” merkezi bir rol oynadigin1 savunmaktadir.
Hegelci diyalektigi kullanarak, (Hegel, 1977) “ideolojinin ¢eliskili ve dinamik yapisini, siirekli
bir olus ve doniisiim siireci” olarak incelemektedir. Boylece, Zizek, “psikanaliz” ve “diyalektik
materyalizmi” bir arada harmanlayarak, ideolojinin karmasik dogasini ve islevini ortaya
koymaktadir. Ideolojinin aldatic1 bir iist yap1 olmadigini, tam tersine toplumsal gercekligin ve
kisisel tecriibelerin ayrilmaz bir parcasi oldugunu ileri siirmektedir. Bu bakis acisiyla,
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ideolojinin “modern toplumdaki roliinii ve etkisini” daha derinlikli bir perspektifle ele
almaktadir.

Slavoj Zizek, onemli eseri Ideolojinin Yiice Nesnesi'nde, “psikanalizi” kullanarak
ideoloji teorisine nasil katkida bulundugunu ayrmtili bir bigimde gerekcelendirmistir (Zizek,
2011: 23-24). Zizek'e gore, “psikanaliz” ve “Marksizm”, “bireyin mutlak bilince erismesinin
imkansizlig1 iizerine temellenen ortak bir diisiinceye” sahiptir. Bu iki disiplin, “insan bilincinin
siirlarini” ve ideolojinin “bilingdist yapisini” anlamada birbirini tamamlar niteliktedir.

Zizek, Karl Marx ve Jacques Lacan'm teorilerini harmanlayarak ideoloji kavramini
yeniden yorumlamaktadir. Marx, ideolojiyi “kapitalist iiretim iliskilerine” entegre ederken,
Lacan bunu “dilin yapist1 ve sembolik diizen” fiizerinden gerc¢eklestirmektedir. Marx,
ideolojinin, “ekonomik iligkiler” ve “metalarin alim-satim1” gibi “maddi pratikler” vasitasiyla
bi¢imlendigini savunmaktadir (Zizek, 2011: 23-24). Marx’a gore, “6znenin ekonomik degisim
hareketleri, ideolojik yapilarin olusumunda” belirleyicidir. Diger yandan, Lacan(1998)
“Oznenin dil araciligiyla” nasil insa edildigini ve “bilin¢dis1 arzularin dilin yapis1” i¢inde nasil
sekillendigini incelemektedir. Lacan’a gore, 6zne “konusmaya basladigr andan itibaren dilin
sembolik diizenine girer ve bu diizen i¢inde kimligi ve arzular1” bigcimlenmektedir. Dil, 6znenin
“bilingdis1 yapisini” ve “ideolojik konumunu” belirleyen temel bir unsurdur.

Zizek, bu iki yaklasimi sentezleyerek ideolojinin hem “maddi pratikler” hem de “dilsel
yap1” araciligiyla nasil isledigini agiklamaktadir. Ona gore, ideoloji yalnizca “ekonomik ve
toplumsal yapilarla” sinirli olmayan, aym1 zamanda “bilin¢dis1 siirecler” ve “dilsel yap1”
tarafindan desteklenen karmasik bir olgudur (Zizek, 2011: 23-24). Bu baglamda, psikanaliz,
ideolojinin derin yapisini ve bireyin ideolojik konumlanmasini anlamak i¢in vazgecilmez bir
aragtir.

Arastirmacilar Kul ve Piero da Zizek’in bu yaklasimma dikkat ¢ekerek, Marx ve
Lacan’m teorilerini birlestirerek ideoloji kavramina yeni bir boyut kazandirdigini belirtirler
(Kul ve Piero, 2015: 20). Onlara gore, Zizek, Marx’in “ekonomik determinizmi” ile Lacan’m
“dilsel ve psikanalitik analizini” harmanlayarak, ideolojinin hem “toplumsal hem de bireysel
diizeyde” nasil isledigini kapsamli bir sekilde ortaya koymaktadir. Zizek (1994), diger yandan,
“ideoloji ve siyasal olan ‘“arasindaki karmasik iliskiyi a¢iklamada biiyikk bir ustalik
sergilemektedir. Ona gore, siyasal olanin ne anlama geldigi soruldugunda, “her seyin bu alanin
icerisinde” oldugunu ifade etmektedir. Bu diisiince, politikanin tiim toplumsal ve kiiltiirel
olgular1 kapsayan ve aym1 zamanda “dislayan bir yapiya” sahip oldugunu gostermektedir.
Politika, hem “her seyi icerir” hem de “belirli unsurlari diglar”’; bu “diyalektik yapi, ideolojinin
isleyis mekanizmalarmi” anlamak igin kritik bir 6neme sahiptir. Zizek’in bu goriisii (1989),
ideolojinin “politik alanla” nasil i¢ ice gegtigini ve onun ayrilmaz bir pargast oldugunu gozler
Oniine sermektedir. Politikanin i¢erdigi unsurlarin bizzat ideolojinin kendisi oldugunu anlamak,
tarihsel bir siirecin derinlemesine incelenmesini gerektirir. Ideoloji, “sadece bir diisiinceler
biitiinii” degil, ayn1 zamanda “toplumsal pratikleri ve politik siiregleri” sekillendiren temel bir
yapidir. Bu baglamda, “ideoloji ve politika arasindaki iliski dongiisel bir nitelik tasir; ideoloji
politikay1 sekillendirirken, politika da ideolojik yapilar1” yeniden iiretir ve doniistiiriir. Bu
teorik cergeve, ideolojinin hem “makro (toplumsal ve politik)” hem de “mikro (bireysel ve
psikolojik)” diizeylerdeki isleyisini biitiinciil bir sekilde ele almayr miimkiin kilmaktadir.

Zizek(1989), ideolojiyi “iiretenler” ve “tiiketenler” arasindaki dinamik iliskiye
derinlemesine egilir ve bu iliskiyi dolayimli, ¢eliskilerle dolu ve karsilikli bir siire¢ olarak
tamimlamaktadir. Ona gore, ideoloji yalnizca “iktidar sahipleri tarafindan tiretilen ve pasif
kitlelere dayatilan™ bir olgu degildir; aksine, ideoloji, “toplumsal 6znelerin aktif katilimriyla
siirekli olarak yeniden iiretilerek tiiketilmektedir. Zizek(2005), iiretim iliskileri ve politik
yapilar iizerine ¢izdigi resimde, 6znelerin hem “iktidar sahipleri” hem de “iktidarin ideolojik
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soylemlerini” igsellestiren kitleler oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, Antonio
Gramsci’nin(1971) “hegemonya” kavramiyla paralellik gostermektedir. Gramsci’ye gore
hegemonya, “zor ve rizanin bir arada isledigi karmasik bir gii¢ iliskisidir; iktidar, yalnizca baski1
araclariyla degil, ayn1 zamanda Kkiiltiirel ve ideolojik liderlik” yoluyla da egemenligini
stirdiirmektedir.

Bu baglamda, ¢calismanin odaklandigi temel sorunsallar ortaya ¢ikmaktadir:

1. “Tiiketim ikonlar iizerinden dayatilmis olan ideolojik yap1 ve pratikler
Kkitleler tarafindan nasil kabul edilmistir?” Bu soruya yanit ararken, Louis Althusser’in
"celp" (interpellation) kavrami 6nemli bir referans noktasidir. Althusser’e gore, ideolojik devlet
aygitlar1 bireyleri “belirli ideolojik pozisyonlara ¢cagirir” ve onlar1 “6zne” olarak konumlandirir
(Althusser, 2015: 11). Bu siirecte, bireyler ideolojinin c¢agrisina cevap vererek kendi
Ozneliklerini inga etmektedirler.

2. “Tiiketim ikonlari, hangi ideolojik aygitlar aracihigiyla kitleleri bu diizleme
cagirarak onlar1 empoze edilmis 6zneler olarak adlandirmaktadir?” Bu temelde hem
Althusser hem de Zizek, “ideolojik aygitlarin” ¢nemine dikkat cekmektedirler. Althusser
(2010), “egitim sistemi”, “medya”, “din” ve “aile” gibi “ideolojik devlet aygitlarinin”
ideolojinin yeniden iiretilmesindeki rolii iizerinde durmaktadir. Zizek ise bu aygitlarm
“bilingdis1 siiregler” ve “sembolik diizen” araciligiyla nasil isledigini analiz etmektedir (Zizek,
2005: 132).

Calismanin biitliinlinde, bu sorular 1s18inda derinlemesine bir ideoloji okumasi
yapilacaktir. Zizek'in teorik gercevesi kullanilarak, ideolojinin iiretim ve tiiketim siireclerindeki
karmasik dinamikler analiz edilecektir. Bu analiz, ideolojinin nasil igsellestirildigini, bireylerin
nasil ideolojik 6zneler olarak konumlandirildigini ve iktidarin ideolojik aygitlar araciligiyla
hegemonyasini nasil siirdiirdiigiinii ortaya koymay1 amaglamaktadir.

1. “ideolojiyi Bile Bile Satin Almak”: ZiZek'in ideoloji Elestirisi

Slavoj Zizek, ideolojiyi tanimlarken, “6znenin 6z-kimlik kurgusunun dilin yapis1 ve
simgesel diizen araciligiyla” insa edildigini vurgulayan bir yontemi benimsemektedir. Ona
gore, ideoloji “yalnizca bilingli inanglar ve diislinceler biitiinii degil, ayn1 zamanda dilsel ve
sembolik yapilarin etkisiyle 6znenin bilingdis1 diizeyde” sekillendigi karmasik bir siirectir
(Zizek, 2011: 44). Zizek, Lacanci “psikanalizi” temel alarak, dilin sembolik diizeninin “6znenin
arzu ve kimligini” nasil yapilandirdigini ve ideolojinin bu siirecte nasil merkezi bir rol
oynadigin1 derinlemesine analiz etmektedir. Bu baglamda, ideoloji, “6znenin kendi kimligini
ve gercekligini algilamasinda dil ve sembolik diizen” araciligiyla etkin olan temel bir
mekanizma olarak goriilmektedir (Zizek, 2005: 55).

Zizek(2011a), simgesel diizen kavramim “bireylerin dilinde kullanilan sozciiklerin
anlamsalligl” ve “bu sozciiklerin toplumsal gercekligi” nasil yapilandirdigi iizerinden
derinlemesine tartigsmaktadir. Simgesel zorunlulugun ifadesi olan bilgi, “diinyanin nesneleriyle
kurdugumuz anlaml iligkileri ve bu iligkilerin dilsel olarak” nasil yapilandirildigini ifade
etmektedir. Bu baglamda, bilgi ve anlam, “simgesel diizenin igerisinde sekillenerek bireylerin
diisiince ve eylemlerini” yonlendirmektedir. Zizek(2011a), diinyadaki siyasal atismalari ve bu
catigmalarin ideolojik baski yontemleriyle olan iligkisini de analizlerine dahil etmektedir.
Siyasal ¢atigmalarin, “ideolojik baski mekanizmalar1” araciligiyla simgesel diizende nasil yer
buldugunu ve “bireylerin biling¢dist siireglerini” nasil etkiledigini incelemektedir. Ona gore,
“ideolojik baski yontemleri”, “dil ve semboller” araciligiyla “bireylerin diigiincelerini ve
algilarm sekillendirerek hegemonik gii¢lerin ¢ikarlarina” hizmet etmektedir. Zizek'in(2005)
analizlerinde ideoloji, “simgesel diizen igerisinde dogal ve sorgulanamaz bir ger¢eklik™ olarak
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sunulmaktadir ve bu sayede bireylerin farkinda olmadan “ideolojik yapilar i¢sellestirmesine”
neden olur.

Zizek'in ideoloji anlayis;, Karl Marx’m “ideoloji iizerine yaptigi klasik
tanimlamalardan” hareketle farkli bir pozisyondan temellendirilmistir. Marx, Kapital’in birinci
cildinde ideoloji i¢in “Bilmiyorlar ama yapiyorlar” “(Sie wissen das nicht, aber sie tun es)”
demektedir (Zizek, 2011: 44). Bu ifade, “bireylerin ideolojik siireclerin farkinda olmadan
ideolojiyi yeniden iirettiklerini” vurgulamaktadir. Fakat Zizek, Marx’m bu yaklasimini tersine
cevirerek ideolojinin giiniimiizdeki isleyisini farkli bir perspektiften ele almaktadir. Zizek’e
gore, “modern toplumlarda bireyler ideolojik yapilari bilmekte ancak yine de ideolojiye uygun
sekilde davranmaya” devam etmektedirler. Bu durumu “Biliyorlar ama yine de yapiyorlar”
seklinde belirtmektedir (Zizek, 2011: 44).

Zizek, Peter Sloterdijk kitab Sinik Aklin Elestirisi 'ndeki su tezden yola ¢ikmaktadir:

“Ideolojinin hakim isleyis tarz1 siniktir, ki bu da klasik elestirel-ideolojik
islemi imkansiz, daha dogrusu beyhude kilmaktadir. Sinik 6zne ideolojik maske ile
toplumsal gergeklik arasinda mesafenin gayet iyi farkindadir, ama yine de maskede
israr eder (Sloterdijk, 1988).”

“Ne yaptiklarin1 gayet iyi biliyorlar, ama yine de yapiyorlar. Sinik akil artik
naif degildir, aydinlanmis yanlis biling gibi bir paradokstur: Kisi yanlislig1 gayet iyi
bilmektedir, ideolojik bir evrenselligin ardindaki tikel ¢ikarin gayet iyi farkindadir,
ama onu yine de reddetmez.” Tiim bunlar1 bilmemize ragmen yapmamizin sinik
ideolojinin kendisi oldugunu ifade eder (Zizek, 2011: 44).”

Zizek(2011), bu noktada, insanlarin yalmzca “maddi kosullarin iiriinii” olmadiklarin
vurgulamaktadir. Ona gore, bireyleri belirleyen asil unsur, bu “maddi kosullari nasil
oznelestirdikleri” ve bu kosullara nasil tepki verdikleriyle olusan “ideolojik ve toplumsal bir
kiimelenmenin” sonucudur. Yani, insanlar “maddi kosullarin pasif birer yansimasi degil, aksine
bu kosullart yorumlayan, anlamlandiran ve onlara tepki veren aktif Ozneler” olarak
goriilmelidir. Bu siirecte, ideoloji, “bireylerin maddi gergekliklerini nasil deneyimlediklerini ve
bu gercekliklere” nasil yanit verdiklerini belirleyen merkezi bir rol oynamaktadir. Ideoloji,
“maddi kosullar1 anlamlandirma ve onlara tepki verme bi¢cimimizi” sekillendirirken, ayni
zamanda “toplumsal pratikler ve iliskiler” araciligiyla siirekli olarak yeniden iiretilmektedir. Bu
baglamda, “bireylerin maddi kosullari nasil 6znelestirdikleri”, yani “kendi 6znel deneyimleri
ve algilar1” araciligiyla nasil anlamlandirdiklari, ideolojinin etkisi altinda gerceklesmektedir.
Dolayisiyla, Zizek’e gore (2011), “toplumsal ve ideolojik yapilar”, bireylerin “maddi
gercekliklerini deneyimleme ve onlara tepki verme bigimlerini” insa eden karmasik bir
etkilesim agdir.

Zizek(2009), tim bu hususlar1 goz Oniine alarak, ¢alismamizda da tartisacagimiz
“reklamcilik ideolojilerine” yonelik kapsamli bir analiz hatti agmaktadir. Ona gore, ¢agdas
ideolojilerde temel duygulara “neseli olmak”, “mutluluga ulagsmak” gibi erismenin anahtart,
bireylerin kendilerini ispatlama c¢abalarinda ve yasamlarini daha degerli hale getirme
arayislarinda kodlanmigtir. Bu durum, ideolojinin bireylerin “arzularin1 ve kimlik algilarini”
nasil sekillendirdigini ve “tiiketim kiiltiirii” araciligiyla nasil yeniden tretildigini gosteren bir
“ideolojik egilimin” yansimasidir. Zizek(1997), “modern reklamcihigm” sadece iiriinleri
satmakla kalmayip, ayn1 zamanda bir “yasam bigimi”, bir “degerler seti” ve “igkin bir tatmin
vaadi” sattigin1 savunmaktadir. Reklamlar ve tiiketim pratikleri, bireylere mutlulugun ve kisisel
basarinin tikketim yoluyla elde edilebilecegi mesajini ileterek, ideolojinin giinliik yasamda nasil
isledigini ortaya koymaktadirlar. Bu baglamda, bireylerin kendilerini gergeklestirme ve

~ .9

hayatlarina anlam katma ¢abalar1, “piyasa mantig1” ve “tiiketim kiiltiiri” ile i¢ ice gecmektedir.
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Bu “ideolojik mekanizma”, kapitalist toplumlarda “mutlulugun” ve “6z-degerin
metalastirilmasi” sonucunu dogurmaktadir (Zizek, 2011). Bireyler, “tiiketim yoluyla
kimliklerini” insa ederken, “ideolojik aygitlar” araciligiyla “arzular1” yonlendirilir ve
bicimlendirilir. Ideoloji, bireylerin “tiikketim yoluyla mutluluga ulasabilecekleri illiizyonunu”
yaratarak, mevcut toplumsal ve ekonomik yapilarin siirdiiriilmesine hizmet etmektedir.
Dolayisiyla, Zizek’in “reklamcilik ideolojilerine” yonelik elestirisi, ideolojinin “modern
toplumdaki” isleyisini ve bireylerin bu ideolojik yapilar iginde nasil konumlandirildigini
anlamak acisindan kritiktir. Bu analiz, ideolojinin yalnizca “politik ve ekonomik yapilarla”
siirlt kalmayip, ayn1 zamanda “kiiltiirel ve psikolojik boyutlar1” da iceren karmasik bir olgu
oldugunu savunmaktadir.

Kapitalist diinya diizeninde, kiiresellesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan “mutluluk
imalat sanayileri”, “tiiketim ideolojisini” siirekli yeniden tireterek her seferinde yeni “mutluluk
formiilleri” ve {iriinleriyle karsimiza g¢ikmaktadir. Bu durum, bireylerin tiikketim yoluyla
“mutluluga ulasabilecekleri inancini pekistirirken”, ayn1 zamanda ideolojinin nasil isledigini de
gozler Oniine sermektedir. Mutluluk kavrami ele alindiginda, “insanlarin uzun bir siiredir
mutlulugun formiiliinii aradiklar1” gézlemlenmektedir. Ancak, 6znelerin bu formiilii bulmak
iizere ¢iktiklar1 yolda, ne formiiliin kendisine ne de mutlulugu yakaladiklarinda yasayacaklari
hisse dair net bir fikirleri bulunmaktadir. Bu belirsizlik, bir tiir “gizemciligi” beraberinde

getirerek, ideolojinin “eksiklik” ve “arzu” duygular iizerine insa edildigini gostermektedir.

Slavoj Zizek(2011), bu baglamda, “tiiketim kiiltiiriiniin bireylerin arzularini ve kimlik
algilarini nasil sekillendirdigini” ve ideolojinin bu siirecte nasil isledigini derinlemesine analiz
etmektedir. Ona goére, modern toplumlarda ideoloji, “bireylerin siirekli bir eksiklik ve
tatminsizlik hissi igerisinde olmalarmi” saglayarak, tliketim dongiisiinii siirdiirmektedir.
Reklamlarda goriilen “ideolojik niianslar”, aranan “mutluluk formiiliine” dair ipuglari
icermekte ve tiiketicilere bu formiile ulasmanin yolunun belirli tiriinleri tiikketmekten gectigi
mesajini iletmektedir. Zizek'e gore(2005), ideolojinin en etkili yonlerinden biri, bireylerin
“eksiklik duygusunu” siirekli canli tutarak onlar1 “tiiketim dongiisiine” hapsetmesidir.
“Mutluluk vaadi”, tiiketim kiiltiiriniin merkezinde yer alir ve bireyler, mutlulugu elde etmek
icin siirekli olarak yenti iirlinlere yonlendirilirler. Ancak bu arayis hi¢gbir zaman tamamlanmaz;
clinkli ideoloji, “mutlulugu siirekli ertelenen bir hedef” haline getirir ve bdylece tiiketim
dongiisiinti stirdiiriir. Bu siirecte, mutluluk kavrami “metalastirilir” ve bireylerin tiiketim
yoluyla kimliklerini inga etmeleri tesvik edilir.

Bu noktada, Slavoj Zizek, reklamciligim hem “imgesel” hem de “simgesel” boyutlara
sahip oldugunu vurgulamaktadir. Ona gore, reklamcilik, “imgesel diizeyde nesnenin gercek
niteliklerine” yapilan bir gondermeyi igerirken, “simgesel diizeyde ise bu nesnelerin toplumsal
ve ideolojik anlamlarm1” yapilandirmaktadir (Kul ve Piero, 2015:112). Imgesel olan, “nesnenin
bireyin arzularini ve isteklerini nasil cezbettigini” ifade ederken, simgesel olan ise “bu nesnenin
dil ve semboller araciligiyla toplumsal baglamda’ nasil anlamlandirildigini gosterir.

Zizek'in politik projesinin merkezinde "Gergek" kavrami bulunmaktadir. Ona gore,
ideoloji, “keyfin (jouissance) toplumsal oOrgiitlenmesine” dayalidir ve “politik uyumun
korunmas1” da ancak bu keyfe baglidir (Kay, 2006: 17). Bu baglamda, reklamcilik, “bireylerin
keyif ve arzu nesnelerini” sekillendiren bir arag olarak goriilmektedir. Reklamlar, tiiketicilere
sadece bir iiriin veya hizmet sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda belirli bir “yasam tarz1”, “kimlik”
ve “ideolojik degerler seti” onerisinde bulunurlar (Zizek, 2005). Bu siiregte, “imgesel”ve
“simgesel” boyutlar i¢ ice gegerek, ideolojinin yeniden iiretilmesine ve bireylerin toplumsal
diizende belirli pozisyonlara yerlestirilmesine katkida bulunur. Reklamciligin imgesel boyutu,
“tiiketicinin bilingdis1 arzularini ve fantazmalarin1” hedef alirken, simgesel boyutu ise “bu
arzular belirli ideolojik sdylemler ve toplumsal normlar” gergevesinde sekillendirir (Kul ve
Piero, 2015:112).
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Slavoj Zizek(2005), simgesel diizenin giiniimiizde “¢zgiiven eksikliginin” zirveye
ulastig1 bir ¢cagda, bireylerin “kimseden geri kalmama” psikolojisini agikca ortaya koydugunu
vurgulamaktadir. Simgesel olan, “bagkalariyla rekabet ve karsilastirma yoluyla 6z-degerlerini
belirlemelerine” neden olmaktadir. Bu siirecte “6zgiiven eksikligi, bireyleri siirekli olarak
tiiketim araciligiyla kendilerini kanitlamaya ve eksikliklerini” gidermeye yonlendirmektedir.
Kapitalist diinya diizeninde bu durum, reklamcilik ideolojisinin “insanlara mutluluk enjekte
etme asisin1” piyasaya sunmasini ve “mutlulugu metalastirarak” satilabilir bir hale getirmesini
mimkiin kilmistir. Reklamcilik, bireylere “mutlulugu ve tatmini satin alabilecekleri iiriin ve
hizmetler aracilifiyla” vaat ederken, bu duygulart “yapaylastirarak” adeta icat etmistir.
Mutluluk kavrami, “dogal ve igsel bir deneyim olmaktan ¢ikarilarak, tiiketim nesneleriyle
iligkilendirilen bir pazarlama stratejisine” doniismiistiir.

Reklamcilik ideolojisi, bireylerde eksik olan “Sey”’leri kesfederek, insanlardaki “hi¢lik”
ve “eksiklik duygularini” tamamlamak tizere bir misyon iistlenmistir. Lacan’1n(1998) “Hepimiz
biraz eksigiz” seklindeki tinlii ifadesini hatirlarsak, insana dair olan her bir "Sey"in piyasada
ickinlestirildigini goriiriiz. Lacan’a gore, “objet petit a” olarak adlandirilan bu eksiklik nesnesi,
bireyin “arzusunun siirekli pesinde kostugu ancak asla tamamen elde edemeyecegi” bir seydir.
Reklamcilik, bu “eksiklik duygusunu” hedef alarak, bireylere bu boslugu doldurabileceklerini
vaat eden “iriin ve hizmetler” sunmaktadir.

Bu baglamda, insanlar kapitalist sistemin “tek boyutlu bireyleri” haline getirilerek,
“eksikliklerini” onlara sunulan “piyasa diizleminde” gidermeye caligmaktadirlar (Marcuse,
1997). Herbert Marcuse’un “Tek Boyutlu Insan” kavrami, bireylerin “tikketim kiiltiirii ve
teknolojik rasyonalite” tarafindan nasil sekillendirildigini ve elestirel diisiinme yeteneklerinin
nasil bastirildigini agiklar. Bireyler, sunulan tiiketim segenekleriyle yetinerek, derinlemesine
sorgulama ve toplumsal doniisiim arayisindan uzaklagmaktadirlar.

Bu siireg, “yapay bir post-modern toplumun” olusmasina da neden olmustur. Jean
Baudrillard’in(2003) “simiilasyon” kavramiyla ifade ettigi tizere, “gergeklik” yerini
“hipergerceklige” birakmis ve toplumsal yasam “simiilasyonlar” {izerinden siirdiiriilmeye
baslanmistir. Mutluluk ve tatmin duygular1 da bu “simiilasyonlar” i¢inde yapay olarak yeniden
iiretilmektedir. Slavoj Zizek’in ifadesiyle(2011), “Hayatinizdan mutlu degil misiniz? Oyleyse
bu {iriin sizin yasam tarziniza enerji getirecek kadar anlamli” gibi vaatlerle “sinik ideoloji”
yerlesik hale getirilmistir. “Sinik ideoloji, bireylerin ideolojik yapilar1 ve tiiketim kiiltliriini
elestirel bir sekilde fark etmelerine ragmen, bu yapilarin i¢cinde yasamaya devam etmelerini”
ifade etmektedir. Bireyler, sistemin geliskilerinin ve manipiilasyonlarin farkinda olsalar da,
bu durumu kabullenerek tiiketim pratiklerini siirdiirmektedirler.

Zizek, tiim bu konular1 farkli disiplinler ve alanlar {izerinden anlatirken, sinema elestirisi
ve popiiler kiiltiir analizini de etkin bir sekilde kullanmaktadir. Basrolde yer aldig1 ve Sophie
Fiennes tarafindan yonetilen Bir Sapigin Ideoloji Rehberi (The Pervert's Guide to Ideology)*
adli belgeselde, belirli filmler iizerinden sdylem ve ideoloji okumasi yapmaktadir. Bu
belgeselde, Zizek, “sinemanin sadece bir eglence araci olmadigini, aym zamanda ideolojinin
tastyicist ve yeniden lireticisi” oldugunu gostermeyi amaglar. Belgeselde, Matrix, Titanic, They
Live, The Sound of Music, A Clockwork Orange gibi c¢esitli filmleri derinlemesine analiz
etmektedir. Bu filmler araciligiyla kapitalizm, “tikketim kiltiirii”, “politik ideoloji”, “arzu”,
“bilingdis1” ve “toplumun yapilandiriimasi” gibi konular1 ele almaktadir (Fiennes ve Zizek,
2012). Zizek, filmlerin sahnelerine dogrudan girerek veya karakterlerin perspektifinden
konusarak, izleyicilere ideolojinin nasil ¢alistigini ve giinliikk yasamlarimizi nasil etkiledigini
somut 6rneklerle gostermektedir. Zizek’in bu yaklasimi, psikanalitik teori ile Marksist elestiriyi
birlestirerek, filmlerin altinda yatan “ideolojik mesajlar1 ve bilingdisi anlamlar1” ortaya

! Fiennes, Sophie, “Bir Sapigin Ideoloji Rehberi”, Belgesel’in Yapim Yeri: Yunanistan, 15 Kasim 2012.
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cikarmay1 hedeflemektedir (Sheehan, 2012). Bu baglamda, sinema analizi, ideolojinin karmasik
yapisini ve isleyisini somut Ornekler iizerinden goéstermenin etkili bir yolu olarak hizmet
etmektedir. Live adli 1988 yapimi filmden bir replikle baslayan belgeselde Zizek, “ideolojinin
maddi giicii etkin olarak yedigim seyi goremeyisimi” saglamaktadir.? “Bizi esir alan sadece
gercekligimiz degildir. Ideolojinin iginden kagmak istedigim an zaten ideolojinin iginde
bulundugumuz andir.” Ciimlesiyle tiim bir ideoloji nosyonuna dair fikirlerinin adeta bir 6zetini
vermektedir.

Slavoj Zizek'e gore (2011), ideoloji “bireylere sadece disaridan dayatilan bir yapi
degildir; aksine, ideoloji, toplumsal yasamda kendiliginden iliskimizdir ve bireylerin diinyay1
algilama ve anlamlandirma bigimlerinin” temelini olusturmaktadir. ideolojiler, “bireylerin haz
duydugu ve igsellestirdigi yapilardir”; bu ideolojilerin disina ¢iktiklarinda ise “bir tiir ac1 ve
rahatsizlik hissetmeye” baslarlar. Bu durum, bireylerin ideolojiyle olan iliskilerinin ne kadar
“derin ve bilingdis1” diizeyde oldugunu gostermektedir.

Bireyler, “haz 6zneleri” olarak ele alinarak, i¢cinde yasadigimiz “post-ideolojik cag”
tarafindan belirli “tiiketim pratiklerine” ve “yasam tarzlarma” yonlendirilmektedirler.
Zizek(2008a:XX). “Post-ideolojik” olarak tanimlanan bu ¢agin aslinda “ideolojinin daha da
derinlestigi ve bireylerin bilingdis1 arzular {izerinden isledigi bir donem” oldugunu savunur.
Bu baglamda, giiniimiizde isleyen ideoloji, artik sadece “saf bir tiiketicilik hali” olmaktan
¢ikmis, bireylerin “kimliklerini ve toplumsal konumlarini” belirleyen daha karmasik bir yapiya
doniismiistiir.

Bu ideolojik yapilari, glinlik hayatimizda siklikla tlikettigimiz bircok {iriinde
gdzlemlemek miimkiindiir. Ornegin, neredeyse herkes hayatinda en az bir kere kola igmistir
veya aromal1 bir kahve mutlaka denemistir. Kot pantolon giymis ve hamburger yemistir. Bu
tirtinler, sadece birer “tiiketim nesnesi” olmanin 6tesinde, belirli “ideolojik mesajlar” ve “yasam
tarzlaryla” iliskilendirilerek kitlelere servis edilmektedir (Ritzer, 2011). Peki, bu tirtinler nasil
kitlelere servis edilmek iizere piyasaya stirlilmiistiir?

Bu sorunun yaniti, “tilketim kiltiirii” ve “reklamcilik ideolojisinin” nasil isledigini
anlamaktan ge¢cmektedir. Kapitalist sistemde, iirlinler “sadece ihtiyaglar1 karsilamak i¢in degil,
aynt zamanda belirli duygulari, degerleri ve kimlikleri temsil etmek” iizere pazarlanir
(Baudrillard, 1998). Coca-Cola, kiiresel bir marka olarak sadece bir igecek degil, ayn1 zamanda
“mutluluk”, “paylasim” ve “genclik” gibi kavramlarla iliskilendirilir (Klein, 2000). Starbucks,
sadece kahve satan bir mekan degil, ayn1 zamanda bir “yasam tarzi” ve “sosyal statii”
gostergesidir. Kot pantolon, “6zglirliik” ve “rahatlik” sembolii olarak sunulurken, hamburger
fast-food kiiltiiriiniin ve “hiz ¢aginin” bir ifadesi haline gelmistir.

Zizek(1999), bu tiir iiriinlerin ideolojik islevlerini analiz ederek, “tiiketim kiiltiiriiniin
bireylerin kimlik olusumunda ve toplumsal iliskilerinde nasil merkezi” bir rol oynadigim
gostermektedir. Uriinler, tiiketicilere sadece “maddi bir nesne” sunmakla kalmaz. Bu sayede,
ideoloji, giinliik yasam pratikleri ve tiiketim aligkanliklar1 aracilifiyla yeniden iiretilir ve
pekistirilir. Sonug olarak, ideoloji “bireylerin sadece diisiincelerini degil, ayn1 zamanda
eylemlerini, aligkanliklarin1 ve tiiketim pratiklerini” sekillendirir. Bu nedenle, ideolojinin
isleyisini anlamak icin “tiikketim kiiltiirtiniin” ve “reklamcilik stratejilerinin™ nasil ¢alistigin
incelemek onemlidir. Bu baglamda, Zizek’in analizleri, modern kapitalist toplumlarda
ideolojinin nasil derinlemesine kok saldigini ve bireylerin yasamlarinin her alanini nasil
etkiledigini ortaya koymaktadir.

2 “|ive”. Yasiyorlar, John Carpenter tarafindan yazilan ve yonetilen 1988 yapim bir Amerikan bilim kurgu
filmidir. Film bilim kurgu kategorisinde olmasina ragmen sistem elestirisi yapan yoniiyle 6ne ¢ikmaktadir. John
Carpenter, Live, ABD, 1988.
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2. Coca-Cola ve “Arzu Nesnesi Olarak” ideoloji: ZiZzek’in Coziimlemesi

Coca-Cola, Starbucks, Levi’s (Mavi Jean Pantolonlar) ve McDonald’s gibi markalar,
kiiresel olcekte taninan sirketler ve tiiketim kiiltiirinlin sembolleri haline gelmislerdir. Bu
markalar, sadece belirli iiriinleri piyasaya siiren lreticiler olmanin Otesinde, tiiketicilerin
“yasam tarzlarin1”, “kimlik algilarin1” ve “toplumsal degerlerini” sekillendiren giiglii “ideolojik
aygitlar” olarak islev gormektedirler. Markalar, ne tiretmeleri gerektigini ve kitlelerde neyin
“eksik” oldugunu iyi analiz eden yapilar olarak karsimiza ¢ikarlar (Klein, 2015: 37). Naomi
Klein, No Logo adli eserinde, “kiiresel markalarin tiiketici ihtiyaglarini ve arzularini nasil
manipiile ettigini ve tiiketim kiiltiiriinlin ideolojik yapisini nasil pekistirdigini” detayli bir
sekilde ele almaktadir.

Bu baglamda, sorulmasi gereken ilk soru, bu markalarin ne irettikleri ve tiiketicilere
neler sunduklaridir. Baudrillard, “tiiketim toplumunda nesnelerin sadece kullanim degerleriyle
degil, ayn1 zamanda sembolik anlamlar1 ve ideolojik yiikleriyle de degerlendirildigini”
belirtmektedir (Baudrillard, 2010: 45). Markalar, tiriinlerini pazarlarken “sosyal statiileri” ve
“kiiltiirel degerleri” tiiketicilere sunmaktadirlar. Ornegin, Coca-Cola sadece bir “igecek degil,
ayn1 zamanda mutluluk, arkadaslik ve paylasilan anlarin sembolii” olarak pazarlanmaktadir.

Bu noktada, ideoloji ile markalar arasinda gerg¢eklesen bu iliski bigiminin hangi “deger”
iizerinden ele alindigmin yanitlanmasi gerekmektedir. Sorunun cevabi, Karl Marx'in “meta”
olarak adlandirdigi seyin kendisinde yatmaktadir. Marx’a gore meta, “hicbir zaman sadece satin
alinan ve tiiketilen bir materyal degildir; aksine, toplumsal iliskilerin ve ideolojik yapilarin
somutlasmis” bir bigimidir (Marx, 1975: 47). “Meta fetisizmi” kavrami, “metalarin kullanim
degerleri ve degisim degerlerinin 6tesinde, mistik dzellikler kazandigini ve tiretim stirecindeki
emek iligkilerini gizledigini” agiklamaktadir (Marx, 1975:165).

Bu baglamda, giine baslarken giyilen kot pantolonlarla, Starbucks’a gidilerek siparis
edilen bir “White Chocolate Mocha” ile giine baglamak, 6gle yemegi igin tercih edilen
McDonald’s ve yaninda tiiketilen “buz gibi kola”, sadece bir “iiretim-tiikketim dongiiselligi”
degildir. Bu eylemler, “metalarin ve markalarin igerdigi ideolojik mesajlarin i¢sellestirilmesi”
ve gilinlik yasam pratikleri araciligiyla yeniden iiretilmesi anlamina gelmektedir. Burada
“tiiketilen metalar”, tiiketicinin toplumsal statiisiinii sekillendiren “ideolojik tasiyicilar” haline
gelmistir (Zizek, 2011:12).

Zizek’e gore, “markalar ve metalar”, tiiketicilerin “6zdeslesme siireclerinde” ve
“arzularinin yonlendirilmesinde” merkezi bir rol oynamaktadir. Bu nedenle, ideoloji ile
markalar arasindaki iliski, “meta {izerinden ve metanin tasidig1 ideolojik anlamlar”
cergevesinde ele alinmaktadir. Bu durum, kapitalist toplumlarda metalarin “ekonomik
degerlerinin otesinde”, “ideolojik ve Kkiiltiirel anlamlarinin” da oldugunu gostermektedir
(Zizek, 2011: 15).

Slavoj Zizek, kapitalist toplumlarda metanin dogasin1 tartisirken, “bir metanin teolojik
ve metafizik inceliklerle dolu oldugunu” vurgulamaktadir (Zizek, 2003: 32). Ona gére, meta
“sadece maddi bir nesne olmanin Gtesinde, goriinmez bir agkinlig1 yansitan ve derin ideolojik
anlamlar tagiyan bir olgudur.” Metanin bu “askinlig1”, tiiketicilerin “bilin¢dis1 arzularini” ve
“ideolojik konumlanmalarmi” sekillendirir. Zizek, bu kavrami somutlastirmak igin basit bir
kola reklamindan yola ¢ikmaktadir. Tiiketilen her bir kutu kola, reklamlarinda ifade edildigi
gibi “Kola Gergek Tat” veya “Kola Iste Bu!” seklinde kalmaz. Bu sloganlar, tiiketicilere
“kolanin sadece bir icecek™ degil, ayn1 zamanda ulasilmasi arzu edilen “ger¢ek sey” oldugunu
ima eder. Bu noktada Zizek, “Bu gergek olan sey nedir?” sorusunu sorar ve tiiketicilerin aslinda
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bilmedikleri bir “Sey”i satin alarak “mistik bir pargay1” yakalamaya galistiklarini belirtmektedir
(Zizek, 2003).

Béylelikle Zizek, kolanin nasil Jacques Lacan’m psikanalitik kuramindaki “objet petit
a”’nin kendisi oldugunu aciklamaya baslar. Lacan’a gore, “objet petit a”, “6znenin erisemedigi
fakat arzusunu yonlendiren eksik nesnedir” (Lacan, 1998). Kola, fiziksel olarak ulasilabilen ve
satin alinabilen bir nesne olmasina ragmen, icerdigi “mistisizm ve sembolik anlamlar”
sebebiyle bireylerin diinyasinda ulagilmasi “zor bir arzu nesnesine” doniismektedir. Tiiketiciler,
kolanin fiziksel varliginin 6tesinde, onun temsil ettigi “sembolik degeri” ve “vaat ettigi tatmini”
aramaktadirlar. Zizek bu noktada “anti-degerin kapitalist dinamikleriyle anti-hazzmn libidinal
dinamikleri” arasindaki baga dikkat ¢cekmektedir (Zizek, 2003: 32). Burada “anti-deger”,
“kapitalist iiretim ve tiiketim siireglerindeki degersizlesmeyi ve metalarin fetislestirilmesini”
ifade ederken, “anti-haz” ise “bireylerin arzu ve tatmin eksikligi iizerinden yo6nlendirilen
libidinal enerjiyi” temsil etmektedir. Kola, bu dinamiklerin birlesiminde yer alarak, tiiketicilerin
“eksiklik duygularin1” hedef alir ve onlari siirekli bir tiiketim dongiisiine ¢ekmektedir. Metanin
“teolojik ve metafizik inceliklerle” dolu olmasi, onun “basit bir tiiketim nesnesi” olmanin

Otesine gecirmektedir.

Coca-Cola, kapitalist diinya igerisinde karsimiza ¢ikan diger “ikonlara” benzer sekilde,
tilketim kiiltliriiniin “sembolik bir temsilcisi” haline gelmistir. Her birinde oldugu gibi, Coca-
Cola’da da temel bir mantik bulunmaktadir. Ornegin, susadigmizda “bir bardak su” igmek
yerine “bir bardak kola” icerek susuzlugunuzu giderebilirsiniz; ancak bilimsel olarak kola
ictikce daha fazla susadiginiz kanitlanmistir (Sheehan, 2012: 80). Su igmek temel bir ihtiyactir
ve bireyler suyu igmeyi ve su satin almayr dogal olarak arzulamaktadirlar. Ancak Coca-
Cola’nin sundugu mantik, “arzulananin” yaninda bir de “mutluluk” enjekte etmesidir.

Bu baglamda, bu arzu sadece belirli bir “Sey”’e yonelmis bir “arzu” degildir; aksine,
“arzunun kendisi igerisinde bir arzudur” yani “arzulamaya devam etme arzusudur”. Slavoj
Zizek’e gore, “bir arzuya yonelik duyulan en biiyiik korku, o arzunun tamamen karsilanmis
olmasidir”; ¢iinkii bu durum, “arzu nesnesinin ortadan kalkmasina ve dolayisiyla arzulama
siirecinin sonlanmasina” yol agmaktadir (Zizek, 2011: 47). Reklam ideolojisi, kendi iiriiniinii
sunarken, arzulananin yaninda bagka bir “Sey”in arzulanmasini da beraberinde getirmektedir
(Sheehan, 2012: 80). Boylece, tiiketiciler siirekli bir eksiklik ve tatminsizlik hissi i¢inde tutulur
ve tiiketim dongiisii devam emektedir. Tiiketim kiiltiirdi, bireyleri siirekli olarak daha fazlasini
arzulamaya tesvik eder ve gercek tatmin asla elde edilemez. Reklamlar, tiiketicilere mutluluk,
basar1 ve sosyal statii gibi degerleri vaat ederek, iirlinlerin sadece fiziksel ihtiyaglar
kargilamanin 6tesine gegtigini gosterir (Sheehan, 2012: 80).

Zizek, reklam ideolojisinin islevinin sadece “susuzlugumuzu gideren bir igecek” olarak
kolanin varligindan ibaret olmadigimi vurgular (Zizek, 2011: 112-113). Ona gore, “kapitalist
diizenin kendisini siirdiirmek i¢in kitleleri ikna edecek bir yalana ihtiya¢ duymasi, kapitalizmin
enstriimanlarinin” nasil igledigini gozler oniline sermektedir. Kapitalizm, iiretim kosullarinin
geleneksel yapisini terk ederek, calisanlarinin da dahil oldugu ag tabanli bir organizasyon insa
etmistir (Hardt ve Negri, 2001: 29). Bu yapilar, “postmodern kapitalizmin vizyonunu”
olusturmaktadir.

Sonug olarak “vaat edilen hazlar”, ger¢ekte ulasilmasi miimkiin olmayan arzulardir.
Amag, tiiketiciyi belirli bir evreden sonra sadece tiiketmeye yoOneltmekten ibarettir. Bu
baglamda, reklamlar araciligiyla sunulan iiriinler ve hizmetler, tiiketicilerin arzularini stirekli
canli tutarak onlar1 sonsuz bir “tiiketim dongiisiine” hapsetmektedir (Baudrillard, 1998: 74).
Kola, fiziksel olarak ulasilabilen bir “nesne” olmasina ragmen, icerdigi “‘sembolik ve ideolojik
anlamlar” nedeniyle tiiketicilerin “bilin¢dis1 arzularini tetikler ve doyumsuz bir arzu nesnesine”
doniislir. Bu durum, tiiketicilerin kolay: tiiketirken aslinda daha derin bir eksikligi gidermeye
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¢alistiklarini, ancak bu eksikligin asla tamamen giderilemedigini gosterir (Zizek, 2008a: 52).
Kapitalizmin bu dinamigi, iiretim ve tiikketim siire¢lerinin 6tesinde, ideolojik yapilar araciligiyla
bireylerin bilingdis1 arzularini “manipiile etmeye” dayanir. Kapitalizm, ¢alisanlart ve
tilkketicileri “ag tabanli bir sistem” i¢inde bir araya getirerek, onlarin hem {iretim siirecine hem
de tiikketim dongiisiine aktif olarak katilmalarin1 saglar (Hardt ve Negri, 2001: 33). Bu siirecte,
vaat edilen hazlar ve tatminler, gercekte higbir zaman tam olarak elde edilemeyen ve siirekli
olarak ertelenen hedeflerdir (Bauman, 2007: 45). En nihayetinde, reklam ideolojisi ve kapitalist
uretim iliskileri, tiiketicileri “sonsuz bir arzu” ve “tiiketim dongiisiine” hapsederek, sistemin
devamliligim saglar. Zizek’in analizleri, kolanin ve benzeri tiiketim nesnelerinin, bireylerin
“bilingdis1 arzularim1” nasil hedef aldigimi ve ideolojinin nasil yeniden iiretildigini
gostermektedir.

3. Slavoj ZiZek ve Kinder Siirpriz Yumurta: “ideolojinin Tath Yiizii”

Slavoj Zizek, ideoloji ve tiiketim kiiltiiriine dair analizlerinde farkli bir bakis agisin
Kinder Siirpriz Yumurtalar iizerinden de sunmaktadir. Zizek, Kinder Siirpriz Yumurta’y1
“ideolojinin ve arzu nesnesinin isleyisini anlamak i¢in” miikkemmel bir O6rnek olarak
gormektedir. Ona gore, bu {irlin, “tiiketicinin arzularmi ve beklentilerini manipiile eden
kapitalist tiiketim kiiltiiriiniin sembolik bir temsilcisidir” (Zizek, 2008a: 53). Ona gore, “siirpriz,
arzunun kendisinin cisimlestigi bir nesne haline” gelmistir (Zizek, 2005: 19-20). “Cikolata
yapmak bizim isimizin bir parcasidir diyen ve 1968 yilinda italya’da Alba’nin kiiciik bir
kasabasinda hikdyelerinin basladigini ifade eden” Kinder markasi yumurta ve oyuncak
birlesiminin nasil ger¢eklesmis oldugunu su hikaye lizerinden bizlere aktarir:

“Michele Ferrero bir ¢ikolata iireticisinin ogludur. Hayali, cocuklar ve hangi
yasta olursa olsun ruhu ¢ocuk olanlar i¢in bir ¢ikolata yaratmaktir. Boylece,
kalbinde ailevi degerleri barindiran tatli bir siirpriz olan Kinder Chocolate
yaratilmigtir. Bu, cocuklarin ve ebeveynlerinin yasamlarinda 6zel bir yeri
dolduracak olan Kinder cikolata gesitlerinin ilkidir. Bir ¢ocugun eline sigacak
sekilde boyutlandirilmis Kinder Chocolate’in tek tek sarilmis barlar1 ¢ikolatayi
korur ve ebeveynlerin, ¢cocuklarina eglenceli ve saglikli bir porsiyon vermelerine
olanak tanimaktadir. Kinder Surprise, iginden ¢ikolatanin muhtesem lezzeti ¢ikan
bir yumurtadir. Kinder, bir siirprizin verdigi his ve bir oyunun eglencesidir. Kinder
Surprise hem bir 6diil hem de bir sevgi gostergesidir. Cocuklarla ebeveynleri,
kardesleri ve arkadaslar1 arasinda paylasilan sihirli bir andir. Kinder oyuncaklari
cocuklar i¢in sihirli oldugu kadar biiyiiklere de hitap etmektedir. Sonugta sihirli
olan, slirprizin heyecamidir...” “Her Kinder oyuncadi benzersiz bir sekilde
kaliplanir ve elle boyanirds; her y1l 100 ¢esit oyuncak iiretilirdi. Kinder, sevenlerini
hi¢bir zaman hayal kirikligina ugratmamak adina her zaman en kaliteli siirprizleri
yaratmistir. Kinder Chocolate ¢ocuklarin damak tadina hitap ederken, Kinder Maxi
(1981) daha biiyiik cocuklar igin {iretilmisti...” “Diinyanin her yerindeki gengleri
cikolatamizla bulusturmak amaciyla, lezzetli tahillarla dolu ve genglerin
ihtiyaclarimi ve isteklerini dikkate alan Kinder Country’i (1975) tanittik. Kinder
Surprise’i tiim diinyadaki ¢cocuklarla paylagsmak istedik ve bu amagla, eglenceyi ve
heyecan1 her kosulda canli tutmak iizere Kinder Joy’u (2001) tasarladik. Bu yeni
tasarim, siit ve kakao kremasinin tadini ve ayr1 bir bolmede sakli oyuncagi, kapal
bir pakette bir araya getiriyor.” 3

Kinder Siirpriz Yumurta, disaridan bakildiginda basit bir ¢ikolata iken, i¢inde sakladigi
stirpriz oyuncak ile tiiketicinin “merak ve kesfetme duygularini” harekete gecirmektedir. Bu

3 https://www.kinder.com/tr/tr/kinder-hikayesi/02
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baglamda, “iiriiniin degeri” sadece ¢ikolatanin tadindan degil, ayn1 zamanda igindeki “siirprizin
yarattigi  heyecandan” kaynaklanmaktadir. Zizek, bu durumu Lacanci psikanalizin
kavramlariyla agiklayarak, Kinder Siirpriz Yumurta’nin “objet petit a” yani “arzu nesnesinin”
somut bir 6rnegi oldugunu belirtmektedir (Zizek, 2008a: 54). Kinder Siirpriz Yumurta i¢indeki
oyuncaklar, “¢ikolatanin cazibesini” artirarak “tiiketicinin arzusunu kortiklemektedir.” Uriiniin
icerisindeki “gizemli hava” ve “siirpriz unsuru”, onu daha da “gekici” hale getirmektedir.
Tiiketici, bu iriiniin nasil tretildigini, oyuncaklarin hangi kosullarda ve nerede yapildigini
bilmez; ancak bu “bilinmezlik”, tiikketicinin “arzusunu” ve “satin alma istegini”
artirmaktadir.(Sheehan, 2012: 82).

Yukaridaki hikdye diizleminde gozlemleyebilecegimiz iizere; Zizek Kinder Siirpriz
Yumurta’yr “ideoloji” ve “tiiketim kiiltiiri” baglaminda ele alarak, bu iiriiniin arkasindaki
“ideolojik stratejiyi” ortaya koymaktadir. Kinder Siirpriz Yumurta, ¢ikolatayla kapli, igi bos bir
yumurta kabugudur ve oldukga renkli, dikkat ¢ekici bir kagida sarilmistir. Yumurtay: soyup
kabugunu cikardiktan sonra, i¢inden plastik bir oyuncak veya nesne ¢ikar. Yani, ilk bakista
gordiiglimiiz yumurta, kabugu soyulduktan sonra ortaya ¢ikan goriintiiden tamamen farklidir.
Bu durum, Zizek’e gore, “ideolojik bir stratejinin” sonucudur.* Zizek, Kinder Siirpriz
Yumurta’nin “tiikketicinin arzularini” ve “beklentilerini manipiile eden bir meta” oldugunu
belirtmektedir (Zizek, 2008a: 56).

Uriin, dis goriiniisiiyle “masum bir ¢ikolata” gibi goriiniirken, igindeki siirpriz
oyuncakla tiiketiciye “ek bir deger” ve “heyecan” sunmaktadir. Bu sekilde, tiiketici hem
cikolatanin verdigi “hazdan” hem de “siirpriz nesnenin yarattig1 merak ve kesif duygusundan”
faydalanmaktadir. Goriinenin arkasindaki sey, yani yumurtanin icindeki siirpriz oyuncak,
iirliintin “mistik diinyasinin 6zlinli” temsil etmektedir. Yumurtanin satafatli bir kagida sarilmasi
ve Kinder’in pazarlama stratejisinde hikdyeler boyunca riiya sekanslarindan bahsedilmesi,
tiiketicinin bilingaltina iletilmek istenen mesajlarin aslinda iriiniin “mistifikasyonunun”
ideolojik bir merkezde temellendirildigini ortaya koymaktadir. Yumurtanin dis kabugu
soyuldugunda ortaya ¢ikan goriintiiniin tamamen farkli olmasi, tiiketicinin beklentilerinin ve
arzularmin stirekli olarak yeniden sekillenmesine neden olur.

Bu baglamda, Zizek, Kinder Siirpriz Yumurtanmn asil amacmin Lacanci anlamryla
“fantezi” oldugunu ifade etmektedir (Zizek, 2005: 21). Jacques Lacan’m psikanalitik
kuraminda fantezi, “6znenin arzusunu yonlendiren ve onu yapilandiran” temel bir unsurdur
(Lacan, 1998: 185). Temeldeki gayretimiz, “arzumuz gergeklesinceye kadar onu arzulamaya”
devam etmektir. Zizek’in ifadesiyle “bizde eksik olan “Sey”, plastik bir oyuncakla ¢ikolata
yumurtanim igindeki boslukla doldurulur (Zizek, 2005: 19-20).” Bu “eksiklik duygusunu,
oznenin siirekli pesinde kostugu ama asla tam olarak elde edemeyecegi arzu nesnesini” temsil
etmektedir (Lacan, 1998: 103).

Sonug olarak, Slavoj Zizek, tiiketim kiiltiirii ve ideoloji iizerine yaptig1 analizlerde,
Kinder Siirpriz Yumurta o6rnegini kullanarak tiiketicilerin tirlinlerin arkasindaki “{iretim
siireglerini” ve “kosullarini” genellikle goz ardi ettigini vurgulamaktadir. Zizek’in ifadesiyle,
“bizler, ¢ikolatadan yapilmis bir yumurta satin alirken, iiriiniin iiretim agamasindaki emek ve
potansiyel olumsuz calisma kosullarin1 unuturuz. Bu durum, kapitalist sistemin ideolojik
mekanizmalarmin bir sonucu” olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zizek, 2008a: 59). Tiiketicinin
irlintin “Uretim kosullarin1” ve arkasindaki “emek siireclerini” goz ardi etmesi, “metanin
fetislestirilmesiyle” de ilgilidir. Karl Marx’in “meta fetisizmi” kavramina gore, “metalar,
iretim siireclerindeki toplumsal iliskileri ve emegi gizleyerek bagimsiz ve kendi basina deger
tastyan nesneler” olarak goriiniirler (Marx, 1975: 165). Bu nedenle, tiiketici, lirliniin kullanim
degeri ve ona yiiklenen sembolik anlamlarla ilgilenirken, {iretim asamasindaki gerceklikleri goz

* Fiennes, Sophie, “Bir Sapigin Ideoloji Rehberi”, Belgesel’in Yapim Yeri: Yunanistan, 15 Kasim 2012.
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ard1 etmektedir. En nihayetinde, Kinder Siirpriz Yumurta 6rnegi, tiiketim kiiltiiriiniin ve
ideolojinin bireylerin “arzu”, “haz” ve “tiikketim pratiklerini” nasil sekillendirdigini 6nemli bir
ornegidir. Tiiketiciler, triinlerin arkasindaki “gergeklikleri” bilmeden veya “bilmezden
gelerek”, “ideolojik yapilar1 igsellestirir ve kapitalist sistemin devamliligina” Kkatkida
bulunurlar.

4. Slavoj Zizek ve Starbucks: Tiiketim Kiiltiiriiniin “ideolojik Filtreleri”

Son olarak, calismamizin odak noktasi, Slavoj Zizek’in neredeyse her giin tiikettigini
belirttigi bir kahve markasi olan Starbucks iizerinedir. Zizek, “Starbucks’tan her kahve
aldigimizda, tonlarca ideoloji de satin aldigimizin farkinda miy1z?” diye sorarak, tiiketim
pratiklerimizin ardindaki “ideolojik yapilar” sorgulamaya davet etmektedir (Zizek, 2011 ve
(Zizek, 2009: 17-19). Bu soru, 21. yiizyiln kitle tiiketimini “ideoloji nosyonu” iizerinden
tartismamiz i¢in 6onemli bir baglangi¢ noktas1 sunmaktadir. Peki, Starbucks’in bize sattig1 bu
ideoloji nedir? Starbucks, tiiketicilere nasil bir ideolojik mesaj iletmektedir? ictigimiz her bir
yudum kahvenin icerisinde gizlenmis olan ideoloji hangi unsurlar1 barindirmaktadir? Neden
Starbucks'tan igilen her kahve, onu yeni yiizyilin kitleleri igerisinde bu kadar cazip hale
getirmektedir? Bu sorular, birbirleriyle karsilikli iligkili olup, tiiketim kiiltiirii ve ideolojinin
modern toplumdaki igleyigini anlamak i¢in kritik oneme sahiptir.

Starbucks, “sadece bir kahve zinciri olmanin 6tesinde, kiiresel kapitalizmin ve tiikketim
ideolojisinin sembolii” haline gelmistir (Ritzer, 2011:142-144). Marka, tiiketicilere bir iirliniin
otesinde, bir “deneyim” sunmaktadir. Zizek, Starbucks’in pazarlama stratejilerinin merkezine
“etik tiiketim” kavramini yerlestirerek, tiiketicilere hem “keyifli bir {iriin” sunma hem de
“toplumsal sorumluluk duygusunu tatmin etme vaadinde” bulundugunu belirtmektedir (Zizek,
2011 ve Zizek, 2009:17-19). Bu durum, tiiketicilerin hem kendi kisisel zevklerini tatmin
etmelerine hem de kiiresel sorunlara duyarli bir birey olduklarini hissetmelerine olanak
tanimaktadir.

Zizek’e gore, bu tiir bir ideoloji, tiiketim araciligryla “ahlaki” ve “etik degerlerin” satin
alinabilecegi yanilsamasini yaratmaktadir. Tiiketiciler, Starbucks’tan kahve alarak, “adil ticaret
uygulamalarini” desteklediklerini ve “cevreye duyarli” davrandiklarini disiiniirler. Ancak bu
durum, ideolojinin bireylerin bilingdis1 arzular1 ve sugluluk duygularin1 “manipiile ederek”,
kapitalist tiiketim dongiisiinii siirdiirmesini saglamaktadir (Zizek, 2011). Bu baglamda,
Starbucks’in sattig1 ideoloji, tiiketim araciligiyla hem “kisisel tatmin” hem de “toplumsal
sorumluluk” hissi elde edilebilecegi inancina dayanmaktadir. Ayrica, Starbucks’m “kiiresel
Olcekte standardize edilmis bir deneyim sunmasi, tiiketicilere diinyanin herhangi bir yerinde
tanidik ve konforlu bir mekan” saglamaktadir. Bu durum, kiiresellesmenin ve kiiltiirel
homojenlesmenin bir yansimasidir. Tiiketiciler, Starbucks’in sundugu “mekénsal” ve “iirlin
bazli” tutarlilikla, kendilerini “kiiresel bir toplulugun pargasi” olarak hissederler. Starbucks,
marka kimligi ve pazarlama stratejileri araciligiyla tiiketicilere “prestij vaat” etmektedir. Bu
vaatler, tiiketicilerin marka ile duygusal bir bag kurmasini ve markay1 kendi kimliklerinin bir
pargasi haline getirmesini saglamaktadir. Béylece, Starbucks’tan igilen her kahve, tiiketicinin
kendi “6z-imajim1” ve “toplumsal konumunu” ifade etme aracina doniismektedir. Su halde bu
“mistik diinyanin” kendisini Kitlelere nasil sunmus olduguna bakmak gerekmektedir:

“Starbucks diinyay1r dolasarak her bdlgenin sundugu en Kkaliteli,
yetistirildigi bolgenin lezzet 6zelliklerini en 1yi yansitan kahveleri kesfeder ve satin
alir. En iyi ¢ekirdekler daha yiiksek yerlerde yetisir. Gecelerin soguk giindiizlerin
sicak olmasi, daha lezzetli ¢cekirdekler yetismesini saglar. Daha lezzetli ¢ekirdekler
de daha derin ve daha karmasik aromalar igerir. Her Starbucks kahvesi fincaninda
bunun tadini alabilirsiniz. Kahve ¢ekirdeklerinin miikemmel olmasi i¢in galisiriz.
Bir ¢ift¢inin daha iyi ¢ekirdek yetistirmesine yardim edebiliyorsak, bunu yapariz.
Herhangi bir yerdeki herhangi bir ¢ift¢i icin. Bu amagla dort kitada yetistirici destek
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merkezlerimiz hizmet vermektedir, ziraat uzmanlarimiz buralarda toprag: test eder,
ornekleri inceler ve talepte bulunan her yetistiriciye licretsiz olarak danismanlik
saglar. Yetistiricilerle olan iliskilerimize 6zen gosterir. Kahvenin gelecegi, kahve
iireticilerinin gelece8i ile i¢ igedir. Bu nedenle, iireticilerin ¢ekirdeklerini
yetistirmesine benzer bicimde biz de iireticilerle olan iliskilerimizi gelistiriyoruz.
Ureticilere adil fiyat saglamak amaciyla calistyor ve bu topluluktaki herkesin kahve
endiistrisinden fayda elde etmesi i¢in ¢aba gosteriyoruz. Bu, tireticiler i¢in daha iyi
bir yasam standardi, hepimiz i¢in de daha iyi kahve anlamina geliyor. Hasat
doneminde oldukca segici davraniriz. Kahve meyvelerini yalnizca en olgun
olduklarinda topluyoruz. Kirmizi, dolgun ve miikemmel. Bundan sonra,
topladiklarimizi boyut, renk ve yogunluga gore tekrar tekrar ayiriyoruz. Kalite
toleransimiz hemen hemen sifira yakin. Elbette bazilar1 buna takint1 diyebilir. Ama
biz miikemmel kahve diyoruz. Miikkemmel tadi yakalayabilmek igin siirekli
tadiyoruz. Sizde dahil olmak iizere hepimizin olmasini bekledigi benzersiz tadi
dogrulamak i¢in giinde 1.000 bardaktan fazla kahve tadiyoruz. Starbucks®
kahvesinden i¢tiginiz her yudumun o ¢ok sevdiginiz yudum olmasini saglamak i¢in
her kahve harmani onaylanmadan Once en az ti¢ kez tadiliyor.” (Starbucks, 2019).

Starbucks’in mistik diinyasina bir girig. Starbucks, kendi resmi sitesinde “Miikemmel
kahvenin yalmzca milkkemmel kahve g¢ekirdeklerinden iretilebilecegini” ifade ederek,
iiriinlerinin kalitesine ve kaynagina vurgu yapmaktadir. Kendilerini tanitirken, diinyanin farkli
bolgelerinden en kaliteli kahve cekirdeklerini 6zenle sectiklerini, bu ¢ekirdekleri ustalikla
kavurarak ve hazirlayarak misterilerine benzersiz bir kahve deneyimi sunduklarini belirtirler.
Ayrica, sosyal sorumluluk projelerine olan bagliliklarin1 ve siirdiiriilebilirlik ilkelerini
benimseyerek, etik ticaret ve ¢evre dostu uygulamalarla topluma katki sagladiklarini ifade
ederler.

Slavoj Zizek, “ideolojinin bir filtre gibi isledigini” ifade etmektedir. Ona gbre,
“Starbucks’a girdiginiz andan itibaren, ayni siradan gergeklige bu filtre araciligiyla bakarsaniz”
her sey degisir (Zizek, 2009:17-19). Ideoloji, “bireylerin diinyay: algilama ve anlamlandirma
bicimlerini sekillendiren bir prizma olarak™ islev goriir. Bu baglamda, énemli olan ideolojiyi
ait oldugu yere yerlestirerek bir “okuma” yapmaktir; yani, “ideolojinin giinliik deneyimlerimize
nasil niifuz ettigini ve algilarimiz1” nasil doniistiirdiigiinii fark etmektir.

2 (13 2 13

Starbucks Orneginde, “mekanin tasarimi”, “sunulan iiriinlerin niteligi”, “calisanlarin
tutumu” ve “genel atmosfer”, tiiketicilere belirli bir ideolojik ¢er¢eve sunmaktadir. Bu gerceve,
bireylerin kendilerini “6zel”, “seckin” ve “kiiresel bir toplulugun pargasi” olarak hissetmelerini
saglamaktadir (Thompson ve Arsel, 2004:631-642). Marka, “etik tiikketim”, “siirdiiriilebilirlik”
ve “sosyal sorumluluk” gibi kavramlari 6n plana ¢ikarmaktadir. Boylece, ideoloji, tiikketim
pratikleri ve mekansal deneyimler araciligiyla somutlasir ve igsellestirilir.

Yukarida da goriildiigii iizere kapitalizm her seferinde sermayesini yaymak ve
cogaltmak icin kendisini yeniden iiretmek zorundadir. Unutulmamasi gereken kapitalizmin her
zaman kriz halinde oldugudur. Kriz am1 onu siirekli kendi igerisinde yenilik yapmaya iter.
Starbucks’in her seferinde kendi igerisinde yenilik yapmasi da buna en temel 6rneklerindedir.
Her yenilikte ortaya koymus oldugu iirlinler sayesinde giderek genisler. Zira bu genisleme
egilimin nasil yapilar igerisinde oldugu sorusu da bizleri ideoloji nosyonunun kendisine
gotiirmektedir. Sadece bir coffe shop olarak degil kendi kahve egemenligini kuran bir kahve
imparatorlugu olarak karsimizdadir. Post modern toplumlarin temel 6zelliginin keyif almaya
kodlanmis oldugunu vurgulayan Zizek, ayn1 zamanda keyif alinacak olan mekénlarm kendisini
de post-modern ideolojiyle anlatir. Su halde post-modern toplumlar dikey mimarinin giderek
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biiylidiigii, santiye kralliklarin arttigt bu zamanda Starbucks gibi imparatorluklarda sinik
ideolojilerini genisletirler. Yani Zizek’in deyimiyle kiiresellesmek etrafimiza goriilmez
duvarlar 6rmektedir. Bu duruma ZiZek her ne kadar Lacanci bir perspektiften elestiri getirse de
aslinda Marksist a¢idan bakildiginda da karsimiza ¢ikan tablo ideolojinin kendisini dogrudan
verir. Starbucks’in bir subesinden iceriye girdiginiz andan itibaren sizleri nasil bir tablo
karsilar? Starbucks kahveleri 3 farkli boyda satisa sunulmaktadir. Kiigiik boy tall, orta boy
grande, biiyiik boy ise venti olarak adlandirilmaktadir. Her boy igin farkli fiyat belirlenmistir.

Kahve fiyatlarinin neden bu kadar yiliksek oldugunu agiklayan Starbucks kendisini
“gelirlerimizin yilizde su kadarin1 Guetamali’l1 ¢ocuklarla paylasiyoruz, su tedarik edebilsinler
diye Sahrali ¢iftcilere yardim ediyoruz” seklinde ifade etmektedir. ® Zizek bu durumda eski
zamanlarda kapitalizme dair bir {iriin aldiginizda kendinizi kot hisseder ve vicdan yapardiniz
iste bu bizim saf basit tiiketiciligimizdir demektedir. Su halde Starbucks’taki ana fikirse tam
olarak saf basit tiiketicilikteki aklin bulanmasini yok etmektir. Starbucks sizi vicdan azabi
cekmeyen bir tiiketici konumuna getirmektedir. Su temelde toplumsal diinyada yasanilan
esitliksiz ve yoksulluk karsisinda Zizek, kurumsal pazarlama stratejilerinin dogdugunu agiklar.
Bu noktada aslinda Zizek bizlere kapitalizme politik muhalefet etmenin sadece iktisadi bir
anlayistan dogdugu diisiinmez. Nasil ortaya ¢ikarsa ¢iksin politik ve toplumsal baskiy1 yaratan
nihai olarak ideolojinin kendisidir. Bu sebeple tiim bu 6rnekleri vermesinin sebebini bir filozof
olarak temel gorevi olmasina baglamaktadir (Kul ve Pieoro:2015: 57).

Peki, neden bu tiiketicilikle savasilmiyor sorusunun da yaniti ortaya g¢ikmaktadir.
Tiiketicilikle savasacak karsi tedbirin bedeli zaten metanin bedeline dahil edilmis durumdadir.
Bir kahveye “su kadar miktar para 6diiyorsunuz ama ayni anda yoksullara ve alt siniflara da
yardim etme gOrevinizi” yerine getirmis oluyorsunuz. Bir baska noktaysa yine neden
Starbucks’ta aramal1 kahvelerin yogun oldugudur. Bu durumda Zizek aslinda sade kahveyle
aromal1 kahve arasinda temelde biiyiik bir farkliligin oldugunu ifade etmektedir. Siitsiiz kahve
belirli bir noksanlikla isaretlenerek kahvede bir sey eksikti fikrini bizlere uyandirmaktadir. Su
minvalde neden kahve igerisine krema siit karamel seker vanilya gibi seyler eklerler? Sorusu
basit bir soru olmanin 6tesine gegmektedir. Ciinkii kahve tek basina oldugunda onun igerisinde
bir seyler eksiktir ve bizler digerlerini ekleyerek bu eksigi doldururuz. Nesnenin kendisi kiiciik
a’dir. “a” arzunun maliyetinin nesnesidir. Eksik burada goriildiigii iizere bilingdisimizin
kendisidir. Bu sebeple 6znellikte kor noktada ve varlifimizin merkezinde bir bosluk/ hiclik
vardir.

Bu duruma Zizek yonetmen Ernst Lubitsch’in 1939 tarihli Ninotchka adli filminden
ornek verir: Kahraman bir kafeteryayi ziyaret eder ve kremasiz bir kahve siparis eder. Calisansa
“lizgliniim ama kremamiz bitti sadece siit var siitsiiz kahve getirsem size uygun olur mu?” der.
Yani su halde miisteri her durumda kahvesini sade almaktadir (Zizek, 2014: 47). Ama her iki
durumda da kahve farkli bir eksiklikle tanimlanmaktadir. Zira kremasiz kahveyle siitsiiz kahve
zaten ayni sey degildir. Ama burada bahsedilen ideoloji dogrudan yalan sdylemek {izerine
kurulu degildir. Ideolojinin unsurlar bir riisvet gibi goriilebilir. Ideolojinin bunu bize 6deme
yolu bizleri “kendi mabedine dogru ayartmasidir”. Zaten Zizek’in de dikkat cektigi gibi
ideolojinin en saf halini burada goézlemleyebiliriz. Ideoloji kendi segilmis nesnesini ilk olarak
somutlar daha sonra onu siiblimlestirerek, goriinen 6zii egale eder. Ama hic¢bir zaman sz
konusu olan nesneyi operatif konumundan alasagi etmez. Bunun olusturdugu paradoksun
sonucunda gergeklesen sey tektir: kapitalist iitopya kendi arglimaninin aksine, kisinin hangi
kosullar altinda neye sahip olup olamayacagini belirleyen bir orgiiler silsilesine dontismektedir.

5 https://www.starbucks.com.tr/responsibility/sourcing
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SONUC

Bu ¢alisma sonucunda, Slavoj Zizek’in ideoloji nosyonu Coca Cola, Kinder Siirpriz
Yumurta ve Starbucks ornekleri tizerinden kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Bu sembolik
markalar1 inceleyerek, ideolojinin giinlimiiz tiiketim pratiklerinde nasil tezahiir ettigini ve
bireylerin giindelik yasamlarinda nasil yeniden iiretildigini gdstermek amaglanmustir. Zizek’in
hem psikanaliz hem de felsefe alanlarinda doktora sahibi olmasini dikkate alarak, ¢alismada
Marksist elestiri ile Lacanci psikanalitik teoriyi bir araya getiren bir yaklasim benimsenmistir.

Bu metodolojik gerceve igerisinde, Zizek’in “Gergek”, “Simgesel” ve “Imgesel” diizen
kavramlar tiiketim kiiltiirlinlin baglaminda ele alinmistir. Tiiketim nesnelerinin nasil birer fetis
haline getirildigini ve bireylerin arzularinin ideolojik yapilar tarafindan nasil sekillendirildigini
ortaya koyulmustur. Hegelci diyalektik yaklasim sayesinde, ideolojinin i¢sel ¢eliskilerini ve bu
celigkilerin toplumsal ve bireysel diizeyde nasil ¢oziimlendigini veya yeniden iiretildigini analiz
edilmistir. Belirli kavramlar dahilinde ideoloji nosyonunu derinlemesine ele aliarak, Zizek’in
teorik katkilarin1 somut ornekler 1s1ginda degerlendirilmistir. Bu ¢alisma, ideolojinin sadece
bilingli inanglar ve diistinceler diizeyinde degil, ayn1 zamanda bilingdis1 siiregler ve sembolik
diizen aracilifiyla nasil isledigini gostermektedir. Ayrica, tliketim kiiltiiriiniin ideolojinin
yeniden {retilmesindeki rollinli vurgulayarak, modern toplumda ideolojinin isleyis
mekanizmalarina dair farkli bir anlayis sunmay1 hedeflenmistir. Calismanin tamamina sirayet
eden eksiklik/higlik ve bosluk kavramlari, yasadigimiz post-modern ¢agda kitlelerin neyi arzu
ettigine dair derinlemesine bir anlayis gelistirmeme olanak saglamistir. Bu temelde Slavoj
Zizek'in ustaligi, zor ve karmasik kavramlari giindelik hayat pratikleri tizerinden anlagilir
kilmasinda yatmaktadir. Zizek, hayattan kopuk bir teorik anlatinin siyasal miicadele alanini ne
orgiitleyebilecegini ne de gelistirebilecegini iyi bilmektedir. Bu nedenle, teorik kavramlarini
somut drneklerle ve giincel olaylarla iliskilendirerek sunmaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan kavramlar, farkli olaylar ve baglamlar neticesinde de
tartigilabilirdi. Ornegin, Wall Street’te yasanan finansal krizler, 11 Eyliil 2001 saldirilarinin
ardindan gelisen kiiresel politikalar veya giiniimiizde sag-popiilist dalganin giderek artmasi gibi
olgular, ideolojinin ve arzu nesnesinin nasil sekillendigini anlamak icin 6nemli Ornekler
sunmaktadir (Harvey, 2005; Mouffe, 2018). Bu olaylar, kiiresel kapitalizmin ve ideolojik
yapilarin bireyler ve toplumlar tizerindeki etkisini gostermesi agisindan kritik dneme sahiptir.

David Harvey (2005), kiiresel kapitalizmin yeni emperyalist dinamiklerini analiz
ederek, finansal krizlerin ve ekonomik dalgalanmalarin ideolojik yapilarin yeniden
sekillenmesinde nasil rol oynadigim ortaya koymaktadir. Ozellikle Wall Street’te yasanan
finansal krizler, sermayenin hareketliligi ve spekiilatif finansal araglarin yayginlasmasiyla
birlikte, bireylerin ve toplumlarin ekonomik giivencesizligini artirmis, bu da ideolojik olarak
neoliberal politikalarin mesruiyetini sorgulamaya yol a¢mustir. Finansal krizler, kapitalist
sistemin igsel celiskilerini ve bu ¢eliskilerin ideolojik diizlemde nasil yansitildigini anlamak
icin 6nemli bir baglam sunar.

Benzer sekilde, 11 Eyliil 2001 saldirilarimin ardindan gelisen kiiresel politikalar,
giivenlik ve terdrizm sdylemleri etrafinda yeni bir ideolojik g¢er¢evenin olugmasina neden
olmustur. Bu donemde, devletlerin gilivenlik politikalar1 ve bireysel 6zgiirliikler arasindaki
gerilim, ideolojinin toplumsal ve politik diizeyde nasil isledigini gostermektedir. Chantal
Mouffe (2018), bu siirecte sag-popiilist hareketlerin yiikselisine dikkat g¢ekerek, liberal
demokrasinin krizine isaret eder ve ideolojinin toplumsal kutuplasmayi nasil derinlestirdigini
analiz eder. Sag-popiilist dalganin giderek artmasi, ulusal kimlik, gé¢ ve ekonomik esitsizlikler
gibi konularin ideolojik miicadele alanlarina doniismesine yol agmustir.

Bu érnekler, Slavoj Zizek’in ideoloji kavraminin giincel olaylar ve toplumsal dinamikler
baglaminda ne kadar gegerli ve 6nemli oldugunu gostermektedir. Ideoloji, sadece bireylerin
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diistincelerini degil, ayn1 zamanda toplumsal yapilarin ve kiiresel iliskilerin sekillenmesinde de
merkezi bir rol oynar. Kapitalist sistemin krizleri ve doniisiimleri, ideolojik yapilarin yeniden
diizenlenmesine ve bireylerin arzu nesnelerinin yeniden tanimlanmasina neden olur. Bu
baglamda, arzu nesnesi, bireylerin ideolojik yapilarin i¢inde nasil konumlandigini ve
arzularmin nasil yonlendirildigini anlamak i¢in kritik bir kavramdir.

Zizek' gore, insanin kendi i¢inde eksik olan ne varsa onun iizerine gitmeye devam etmesi
ve kendi eksigini nasil doldurabilecegini 6grenmesi, ideolojinin ve tiiketim kiiltiiriiniin dayattig1
yapay arzulari asmanin bir yolu olabilir (Zizek, 1999). Bu bilinglenme siireci, post-modern
cagin "marka imparatorluklari"nin ¢oziilmesine ve bireylerin daha 6zgiir bir 6zne konumuna
gecmesine katki saglayacaktir. Ideolojinin sundugu sahte biitiinliigiin &tesine gegerek,
bireylerin kendi arzu ve eksiklikleriyle yiizlesmesi, toplumsal doniisiim ig¢in bir baslangi¢
noktasi olusturabilir. Sonug olarak, bireylerin kendi eksikliklerini ve arzularini fark etmeleri ve
bunlar1 ideolojinin 6tesinde yeniden tanimlamalari, hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
doniisiim icin kritik bir 6neme sahiptir. Bu perspektiften bakildiginda, post-modern cagin
tiketim odakli ideolojik yapilarinin ve marka imparatorluklarinin ¢oziilmesi miimkiin
goriinmektedir. Bu ¢oziilme, bireylerin kendi eksikliklerini tiiketim nesneleriyle degil, gercek
0z-biling ve toplumsal pratiklerle doldurmalariyla gergeklesecektir.
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