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oz

Jean Baudrillard'in simulakr kavrami Uzerine yaptidi derinlemesine ¢alismalar, modern toplumun karsi karsiya oldugu zorluklarin
ve tehlikelerin anlasiimasina dnemli bir bakis agisi sunmaktadir. Baudrillard, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gerceklik ile sanal
arasindaki sinirlarin giderek bulaniklastigini ve bu durumun bireyi gergek olmayan bir “gerceklik” algisina strukledigini éne surer.
CGl (Computer Generated Imagery: Bilgisayarla Uretilen Gérintuler) teknolojisiyle Gretilen gériintiler, ginimuzde bu similasyonun
en belirgin 6érneklerinden biridir. Geleneksel gerilla pazarlama ydntemleri bir stredir e-gerilla pazarlama adi altinda CGl teknolojisi
kullanilarak sosyal medya araciligiyla genis kitlelere ulasan yaratici kampanyalarin vitrini haline gelmistir. Bu yeni nesil gerilla
pazarlama yonteminin, yaraticiligin sinirlarini zorlayarak dikkat ¢ekici kampanyalar Urettigi yadsinamaz bir gergek. Ancak eger bir
deneyimtamamenyapay birortamda gergeklesiyorsa, bu deneyimin 6zgunligu sorgulanabilir mi? Mevcut ¢calisma,Jean Baudrillard'in
simulasyon teorisini merkeze alarak, ortaya gikan yenigerceklik algisinive bu alginin 6zgunluk Gzerindeki etkilerini,e-gerilla pazarlama
uygulamalari Uzerinden ele almayl amaglamaktadir. Bu dogrultuda, amagh 6rnekleme yéntemiyle secilen CGl reklam filmleri,
simulakrin Ugasamali cergevesine goére yorumlanmistir. Ardindan da gergek ve temsil arasindaki geleneksel bagin kopusu ve gergegin
yerini alan hipergergekligin izleyici deneyimini nasil sekillendirdigi, kullanici yorumlarinin betimsel analiz ydntemiyle incelenmesiyle
ortaya konmustur. Elde edilen bulgular, CGI reklam filmlerinin gergeklik ile kurgu arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirdigini ve izleyicinin
gerceklik algisini ¢arpitarak bir anlam kaybina strUkledigini gostermektedir. Bu suregte, izleyicinin dlnya anlayisi, degerleri ve
beklentileri yeniden sekillenirken bireysel deneyimi, dolayisiyla 6zgunlik anlayisi da degismektedir. Sonug olarak, CGl iceriklerin

yayginlasmasi, gerceklik ve kurgunun i¢ ice gectigi bir dinyada bizi 6zgunlik kavramini yeniden degderlendirmeye zorlamaktadir.
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ABSTRACT

Jean Baudrillard's in-depth work on the concept of simulacrum offers a significant for understanding the challenges and dangers
facing modern society. Baudrillard posits that with the advancement of technology, the boundaries between reality and the virtual
have become increasingly blurred, leading individuals toward a perception of “reality” that is, in fact, unreal. Images produced with
CCl (Computer Generated Imagery) technology are one of the most prominent examples of this simulation today. For some time
now, traditional guerrilla marketing methods have become the showcase for creative campaigns that reach large audiences through
social media using CGl technology under the name of e-guerrilla marketing. It is undeniable truth that this new generation of guerrilla
marketing method produces remarkable campaigns by pushing the boundaries of creativity. However, if an experience takes place
entirely in an artificial environment, can the authenticity of that experience be questioned? The present study, which is based on
Baudrillard's simulation theory, aims to address the emerging new perception of reality and its effects on authenticity through
e-guerrilla marketing practices. In this context, CGl advertisements, selected through the purposive sampling method, are analyzed in
accordance with Baudrillard's three-stage framework. Subsequently, the break of the traditional link between reality and representation
and how hyperreality, which replaces reality, shapes the viewer experience is revealed by analyzing user comments through descriptive
analysis. The findings show that CGl commercials blur the line between reality and fiction and lead to a loss of meaning by distorting the
viewer's perception of reality. In this process, the viewer’s understanding of the world, their values and expectations are reshaped, while
their individual experience, and therefore their understanding of authenticity, also changes. Consequently, the increasing prevalence of

CCl content necessitates a re-evaluation of the concept of authenticity in a world where reality and fiction are intertwined.
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Giris

Jean Baudrillard, gergeklik, simuUlasyon ve
hipergerceklik kavramlari Uzerine yUruttugu
calismalariyla, modern  toplumun  medya,
tuketim ve temsil iligkilerini elestirel bir bakis
acislyla ele alarak bu alanlarda yeni dusunsel
yaklasimlarin gelismesine katkida bulunan en
etkili dusunurlerden biri olarak kabul edilmektedir
(Baudrillard, 2003). Baudrillard’a gdre, gunumuz
dunyasi gergekligini yitirerek tamamen yapay
bir yapilya burinmuastur. Baudrillard, modern
toplumun, gergekligin fiziksel ve kavramsal
sinirlarini asarak bir simulasyon evresine gectigini
onesurer. Buyenievrede gerceklik, simulakrlaryani
gercekligin taklitleriyerine gegcenimgeler ve kodlar
aracihigiyla yeniden Uretilmektedir (Baudrillard,
2003). Reklamcilik, gergekligin yeniden Uretilerek
hipergerceklige donustigu alanlardan biridir
(Dundar, 2012). Reklam, pazarlama karmasinin
bilesenlerinden biri olan tutundurmanin énemli
bir ayadi olarak; Urun ve hizmetlerin tanitilmasi,
farkindalik yaratilmasi, tUketiciyi ikna etme ve
satislari artirma gibi dnemli roller Ustlenmekle
birlikte, marka imajini gelistirme, itibarini artirma
ve konumlandirmayi hedefleyerek genis bir amacg
yelpazesine hizmet eder. Ozellikle dijital pazarlama
araclarinin yUkselisi, reklam stratejilerinin evrimine
katkl saglamistir (Chaffey & Smith, 2017). Reklam
ajanslarinin sektdrdeki fikir ve yaraticilik Ureticisi
pozisyonlari da dijital duUnyaya paralel olarak
guncelligini korumaya devam etmektedir (Yildiz,

2022).

Geleneksel gerilla pazarlama reklam ¢alismalarinin
dijital ortama tasinmasiyla beraber e-gerilla
pazarlama ydéntemi ortaya ¢cikmis ve buna paralel
olarak Baudrillard'in tanimiyla gercgekligin sinirlari
ortadan kalkmistir (Cil & Nardal, 2022; Sayin,
2024). CGl teknolojisiyle beraber markalar, sosyal
medyadaki marka algilarini yUkseltmek ve bu
akimda biz de variz! demekiigin birbirleriyle yaratici
CGl reklam yarisina girmislerdir (Buyukgulhaci,
2023). Bu reklamlar modern hayatin vazgegilmez
bir parcasi olarak gerceklikle imgeler arasindaki
sinirlarin duvarlarini yikarak tuketici kultdrunde
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yeni bir gergeklik anlayisinin  olusmasina
onculuk etmektedir. Bu ¢alismada, Baudrillard'in
simulasyon teorisinin CGl reklamlar Uzerinden nasil
tezahUr ettigi incelenerek modern toplumdaki
rold degerlendirilmistir. Reklamlar, c¢cogunlukla
drdnler yerine imgeler satarak kitlelerin deger
yargilarini sekillendiren guclu birer arag¢ haline
gelmistir. Bu baglamda, reklamlarin gergekligi
nasil yeniden Urettigi ve hipergerceklik kavramiyla
nasll i¢ ice gectigi detayl bir sekilde ele alinmistir.
Turkiye'deki e-gerilla pazarlama uygulamalarindan
olan CGI teknolojisinin  kullanildigi  reklam
filmleri, Baudrillard'in simuUlasyon teorisi isiginda
incelenerek, reklamlarin gergekligi bir Ust duzeye
nasil tasidigi ve simulakrin cazibesine Kkarsi
koyamayan gunUmuz tuketicisinin  deneyim

6zgunlugu incelenmistir.

Bu calisma, dijital cagda gergeklik ve 6zgunligun
dondsumunu  anlamak agisindan  6nemlidir.
Amag, tamamen yapay ortamlarda insa edilen
bu kampanyalarin gerceklik ve hipergerceklik
arasindaki sinirlart nasil  bulaniklastirdigini  ve
nihayetinde  bireysel 6zgunligun erozyona
ugramasina nasil yol acgtigini incelemektir. Ele
alinan temel sorun yalnizca bireyin CGI reklam
filmleri karsisinda anlam karmasasi yasamasi degil,
bireylerin hipergercek deneyimlerle giderek daha
fazla etkilesime girmesiyle ézgunlugun kendisinin
kaybolmasidir. Calismanin potansiyel katkisi, yeni
medya iceriklerinin  Baudrillard'in  simulasyon
teorisi Uzerinden elestirel bir degerlendirme
sunmasl ve boylece iletisim ve medya calismalari
alanlarinda 6zguUnlUk Uzerine yeni tartismalar

acmasidir.

Kavramsal Cergeve

Fransiz dusunur ve sosyolog Jean Baudrillard;
tuketim toplumuna dair gorusleri, kitlelerin analizi
ve medya Uzerine yaptigi calismalar ile felsefenin
mihenk taslarindan biri olarak kabul edilmektedir.
Modern duUnyay! analiz etmek icin benzersiz bir
bakis acisi sunan Baudrillard'in  “simulakr” ve

“hipergerceklik” kavramlari, bir yazarin temsil
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ve ontolojik sorunlari ele alma c¢abasi oldugu
soylenebilir (Cigdem, 2022). Baudrillard simulakr
kavramini, gercek gibi algilanan goéruntu olarak
tanimlarken, simulasyon kavramini ise maketler
veya bilgisayar programlari araciligiyla gergekligin
yapay bir sekilde yeniden Uretilmesi olarak
tanimlamaktadir (Kirik & Kozan, 2020). SimuUlasyon,
gergcegin bir kopyasi olmaktan ziyade, gercegi
taklit eden bir durumdur ve zamanla gercegin
kendisi olarak kabul edilir. Simulakr, simulasyonun
Urettigi gercekligin taklididir ve bu o kadar ikna
edici olabilir ki gergek ile taklit arasindaki ayrim
belirsizlesir (Baudrillard, 2003). Simulasyon teorisi,
gergedin simulasyonlarla degistirilmesi fikrine
dayanirken, Baudrillard'in tUketim toplumu Uzerine
yorumlari, tuketim malzemelerinin ve tuketimin
kendisinin biryasam tarzi haline gelmesiyle ilgilidir.
Baudrillard, Disneyland'’i “hipergercgeklik” yaratma
cabasinin bir 6rnedi olarak gdrur. Disneyland,
masallarin ve Mickey Mouse, Cinderella gibi hayali
karakterlerin “gercek” bir dinyaya donustuguy,
simulakr duzenlerinin i¢ ice gectigi kusursuz bir
yerdir. Burasi, ziyaretcilerine idealize edilmis bir
gerceklik sunmaktadir. Disneyland, kendiicinde bir
simuUlasyondur ve ziyaretcilere sahte bir gerceklik
deneyimi sunar. Baudrillard'in Las Vegas &érnedi
de simulasyon teorisini anlamak icin bir baska
guclu érnektir. Bu sehir, yetiskinler icin bir eglence
cenneti olarak tasarlanmistir ve kendi icinde bir
dizi simulasyon igerir. Las Vegas'ta Eiffel Kulesi'nin,
Venedik kanallarinin, Misir piramitlerinin taklitleri
bulunmaktadir. Bu yapilar, asillarinin birer taklidi
olmakla birlikte, ziyaretcilere bu yerlere “gitmis
gibi" bir deneyim sunarlar. Boylece Las Vegas,
gercekligi taklit eden ama ayni zamanda kendi
basina bir gerceklik olusturan hipergerceklik alani
haline gelir. Burada, simulasyon sadece gergegdi
taklit etmekle kalmaz, ayni zamanda kendi
gergekligini de olusturur (Baudrillard, 2003).

Jean Baudrillard'in simulasyon teorisine gore
gerceklik dort asamali bir sUrecten gecmektedir.
Birinci asamada, gergeklik dogrudan deneyimler
yoluyla temsil edilir. Gergekligin bir temsili olarak
gostergeler, kelimeler ve imgelerin gelisimini
icerir. Gergcek UruUnler insanlarin gunluk yasaminda

var olur ve en dogal yolla deneyimlenir. ikinci
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asamada, bu Urunler mekanik ¢ogaltma yoluyla
(6rnegin televizyon reklamlari ya da basili
medyada) temsil edilir (Gorgult, 2022). Uranlerin
imaji, gercek urUnlere dayanarak cogaltilir ve
yayilir. Bu asamada, gdstergeler gergedi susleme,
abartma veya carpitma egdiliminde olmasina
ragmen, yine de gergekligi yansitmaya devam
eder. Uclincl asamada imge artik gercekligi gizler
ve “gercekmis gibi” davranir. Burada artik agik
bir simulakr vardir. Gergeklik kaybolmustur ama
yerine gecen imge sanki bir gerceklige sahipmis
gibi davranir. Yani simuUlakr burada bir maskeyle
gizlenmis haldedir. Dorduncl asamada ise artik
hicbir gergeklik izi kalmamistir. Reklamda goérulen
arun imajlari gergek Urdnlerin temsilleri olmaktan
cikar ve bagimsiz simulakrlar haline gelir. Gercek
ardnlerle veya onlarin  fonksiyonlariyla artik
dogrudan bir iliskisi yoktur. Gostergeler hakikatin
yerini alir (Baudrillard, 2003; Guzel, 2015; Slattery,
2015; Gorguld, 2022). Baudrillard’a gére hakikatten
sanala ve sanaldan hakikate dogru gegcisler, bu ikisi
arasindaki siniri bulaniklastirir. Burasi simulasyon
evreninin basladigr noktadir. Bu noktada birey,
sisteme uyarlanarak kendini simulakr olarak
imgeler. Artik hem birey hem de goérdukleri birer
simuUlakrdir. Baudrillard gercedin bu yok edilis
surecini, “gercegin tum gostergelerine sahip,
gercegin tum asamalarina kisa devre yaptiran
kusursuz, programlanabilen, gostergeleri kanserli
hlcreler gibi cogaltarak dort bir yana savuran bir
makineye” benzeterek, bdyle bir makine dtizeninde
yok edilen gercegdin yerini hipergerceklerin aldigini
one surmektedir (aktaran Akgul, 2020).

Toplumsal yaplyl yerinden etme gUlcUne sahip
olan otoritenin bu gulcl elde etmek icin kullandigi
iki ara¢ vardir: “Gergeklik ve Hipergerceklik”
Postmodern ¢ag, tipkl bir fabrika gibi gergegdi
Uretmekte ve bu sézde gergeklik kavraminin altini
dolduran gug¢ de gunUmduz iletisim araglariyla
kendi mesruiyetini saglamaktadir (Karapinar,
2017). Baudrillard'in  goérUslerinden  hareketle,
bireyin kurgusal unsurlar, simgeler ve teknik kodlar
kullanarak sosyal medyada profil olusturmasi, bu
platformlardaki bireysel simulasyonlarin temel
yap! taslarinin, kodlar ve simgeler oldugunu

ortaya koymaktadir. Birey, sosyal medyada kodlar
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aracihigiyla temsil edilir ve kendini idealize ederek
sunma egilimindedir. Kullanicilar, sosyal medyada
kusurlardan azade haldedirler. Bu kusursuzluk,
Baudrillard'in teorisinde hipergergeklik kavramiyla
aciklanmaktadir. Gergeklik  kusurlu  olmasina
karsin, hipergergeklik kusursuzdur. Dolayisiyla
sosyal medya kullanicisi  birey kusurlardan
yoksundur ve bu haliyle hipergercekligin ta
kendisidir. Baudrillard,
cogunlukla geleneksel medya aracglari Uzerinden

medya analizlerini
gerceklestirmistir. Ancak Jean Baudrillard'in o
donemin medyasini temel alarak bu egilimleri
zaten 1980'lerde fark ettidi ve bu nedenle 21.
ylUzyillda meydana gelenlerin ayni fenomenin
devami olarak degerlendirilmesi gerektigi agiktir
(Morris, 2021). GUnUumuzde ise teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte yeni medya olusmus ve buna
paralel olarak pazarlama faaliyetleri de dijitale
kaymistir. Baudrillard, dogrudan yeni medya ve
yeni nesil pazarlama yontemleri Gzerine ¢alismalar
yapmamis olmasina ragmen kavramsal ¢cercevesi
ve dusunceleri, buginun medyasini ve tuketim
kGltdrinU anlamada okuyuculara degerli bakis
acilari saglamaktadir (Metin & Karakaya, 2017).

Pazarlama iletisiminin ana unsurlarindan biri
olan reklamin temel amaci, Urdn veya hizmetin
tanittmini yapmak ve tuketicileri satin alma
eylemine tesvik etmektir. Belch ve Belch (2017),
reklamin islevlerini bilgilendirme, ikna etme ve
hatirlatma olarak siralamaktadir. Kotler'e (2016)
gore ise reklamin esas amaci Urln ve hizmetler ile
ilgili gercekleri sunmak degil, bunun yerine ¢ézim
veya hayal satmaktir. Baltes ve Leibing (2008)
gerilla pazarlamayi, UrUnleri pazara yaymak ve
tanitmak i¢in yogun bir agizdan agiza pazarlama
kampanyasliyla alisiimadik lokasyonlari kullanan
tanitim stratejileri olarak tanimlamaktadir. Dinh ve
Mai'ye (2016) goregerillapazarlama,sinirlibutcelerle
buyUk etkiler yaratmayi hedefleyen yaratici ve sira
disi pazarlama stratejileridir. Geleneksel pazarlama
yontemlerine alternatif olarak, markalarin dikkat
cekici, yenilikgi ve dusuk maliyetli kampanyalarla
hedef kitlelerine ulasmalarini  saglamaktadir.
Gerilla pazarlama sadelige odaklanir ve alicilarin
niyetini mesaja ¢eker. Bu da onlart WOM (word-of-

mouth) yoluyla mesaji daha fazla yaymaya motive
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etmektedir.

Modern reklamcilik, sosyal medya c¢agdinda
marka ve tuketici arasindaki etkilesimi merkeze
almaktadir. Sira disi olaylar, akilda kalici etkinlikler
ve viral pazarlama gibi cesitli gerilla pazarlama
yontemleri, bu yaratici stratejilerin tUketiciye
ulasmasinda énemli bir rol oynamaktadir (Fattal,
2018). Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte,
temeli gerilla pazarlamasina dayanan e-gerilla
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve markalar bu
yeni stratejilerle cevrimici ortamda da etkinliklerini
artirmaya baslamistir (Cil & Nardali, 2022). CGl
teknolojisikullanilarak hazirlananyeninesile-gerilla
kampanyalari, tuketiciyle etkilesimisaglamak Uzere
markalar tarafindan gunumuzde siklikla kullanilir
hale gelmistir. CGI reklamciligi, dijital toplumda
e-WOM!'u etkinlestirmede mukemmel bir sekilde
calismakta ve mevcut reklam stratejilerine uzun
vadeli canlilik vaat etmektedir (Seving & lyici, 2024).
Bu baglamda, CGl teknolojisi gibi yenilikgi araglar,
markalarin tuketici ile etkilesim kurma bicimlerini
donusturerek, yeni kampanyalar olusturmalarina,
arin ve hizmetlerin merak uyandiracak bir
bicimde tanitilmalarina olanak tanimaktadir.
Bunun en belirgin nedenleri arasinda genis erisim
imkani, viral olma potansiyelinin yuksek olmasi,
gercek zamanli etkilesim olanaklari ve hedef kitle
ile etkili iletisim saglama yetenegdi dne ¢ikmaktadir
(Hushain vd., 2023).

CGl teknolojisi, bilgisayar programlari araciligiyla
yaratilan farkli renk, boyut ve sekillerdeki sahneleri,
efektleri ve gorselleri kapsamaktadir (Ceber, 2024).
Bu godrseller, reklamcilik alaninda goéruntuleri
Uretenveyadegistiren bir tekniktir ve tasarimcilarin
kamerayla yakalanmasi zor, hatta imkansiz
olabilecek carpicl, gercekgi veya fantastik sahneler
Uretmesineolanaktanimaktadir (YordStudio,2024).
Gorsel sanatlar, sinema, televizyon, reklamcilik
ve daha bircok alanda kullanilan CGI teknolojisi,
gergekUstu evrenlerin ve alternatif dunyalarin
tasarlanmasini saglayarak sinema ve televizyon
sektérunde izleyicilere daha dnce hig gérulmemis
fantastik sahneler sunarken, reklamcilik alaninda
ise ozellikle sosyal medya Uzerinden genis kitlelere
ulasan, gerceklik algisini zorlayan yaraticriceriklerin
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Uretilmesine olanak vermektedir. Bu sayede CCGil
teknolojisi, dikkat sUresinin son derece azaldigi
dijital cagda, izleyicilere siradanhgin 6tesinde bir
gorsel deneyim sunmaktadir (Erdogan, 2023). Bu
reklamlarin ézellikle 9:16 boyutlarinda tasarlanmasi
daha gercekgi gorunmelerini  saglamaktadir.
Bu gercekciligin yani sira yaraticiliktaki sinirsiz
6zgUurluk alani ve uygulamadaki dustk maliyetler,
CGl reklamlarin avantajlari arasindadir (Gupta
& Singh, 2017, Formroom, 2023). Ote yandan
gerceklikle sanal arasindaki dengesizlik nedeniyle
ortaya ¢ikan etik sorunlar ise CGI reklamlara dair
tartisiimay bekleyen en dnemli konularin basinda
gelmektedir (Seving & lyici, 2024).

Simulakr kavraminin bugunku karsiligi
CGl teknolojisidir (Kirikk & Kozan, 2020). CGI
kampanyalar ile ilgili en o6nemli noktalardan
biri, reklamlarin kaynak gdsteriilmeden yeniden
paylasilabilmesidir (Abdou, 2024). Viral yolla
paylasimlar yapilirken orijinal kaynaklarin ve
yaraticilarin  etiketlenmemesi, izleyicilerin  bu
kampanyalarin fiziksel olarak Uretildigini ve
gercek dunyaya yerlestirildigini varsaymalarina
yol acmaktadir. Simulasyon kuramina gore,
sistemin kendi gercekligini kanitlayabilmesi icin
gostergelerin (reklamlarin) surekli olarak tekrar
etmesi gerekmektedir. Bdylece, olmayan varligini
gostergelere  (imgelere) donuserek yineleten
bu sistemin gerceklik katsayisi ve buna paralel
olarak da inananlarin sayisi her gecen gun
artmaktadir (Baudrillard, 2003). Bu yinelenme
sUreci gunumuz kosullarinda viral paylasimlar
araciliglyla gerceklesmektedir. Dijital igerikler,
sahte haber ve dezenformasyonun yayilmasini
kolaylastiran ayni faktorlere duyarli oldugundan,
izleyiciler kurgu ve gerceklik arasindaki cizgiyi ayirt
etmekte zorlanmakta ve bu durum uzun vadede
potansiyel olarak marka gUvenini ve guvenilirligini
etkileyebilmektedir (Formroom, 2023).
simulakrlarin  arkasinda

Uclnct  asamadaki

kodlarin, kapitalist sistemin, kitle iletisim
aracglarinin, medyanin ve tuketim kultlrdnun
egemenligi yatmaktadir. Referans noktalarinin
kalktigi,

benzerliklerin ve tanimlarin anlamini yitirdigi bir

ve kesinliklerin  giderek ortadan
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suUre¢ yasanmaktadir. Bu, gergekligin simulasyon
icinde eriyerek hipergerceklige ddénUsmesini
ifade etmektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri;
gundelik hayati sekillendiren modellerle birlikte
siradan gergeklikten daha etkileyici ve kapsamli
deneyimler sunmaktadir (Baudrillard'dan aktaran
Cigdem, 2022). CGI teknolojisi de bunlardan
biridir ve bu teknolojinin reklamcilikta siklikla
kullanilmaya baslanmasi, 6zgUnlUk kavraminin
sorgulanmasina neden olmaktadir (Sayin, 2024).
Ozgunlik; bireyin, sanat eserlerinin ve kulturel
ifadelerin benzersizligi ve 6zgun karakteri olarak
dederlendirilirken, gunumuzde simulakrlarin ve
hipergercekligin artan varligi dézgunluk algisini
sarsmaktadir (Block & Lovegrove, 2021). Aslinda
reklamin 6zlnde yaraticilik vardir ve bu yaraticilik,
hedef kitlenin yani toplumun dinamiklerine gore
islenmektedir. Anlam ise izleyiciyle etkilesime
dayalidir ve bireyin deneyimleri, kulturel arka
planlari ve kisisel bakis acisi gibi faktorlere bagdli
olarak farklihk goéstermektedir (Oswald, 2012). Bu
nedenle ayni reklami izleyen farkli tUketiciler, o
reklamla ilgili farkli yorumlarda bulunabilir ve farkl
anlamlar c¢ikarabilirler. Bu durum bireyin yasadigi
deneyimin 6zgunlugunu ifade eder. Ancak CGI
reklam filmlerinde bireyin yorumlamasina acik
hicbir sey bulunmamakta, bireyin deneyimi
acisindan bu durum eksik kalmaktadir. Bu surecte,
izleyicinin dunya anlayisi, degerleri ve beklentileri
yeniden sekillenirken bireysel deneyimi, dolayisiyla
0zgunluk anlayisi da degismektedir. Metinleri,
gorselleri ve kulturel pratikleri anlama seklimizi
gelistirip donusturen Roland Barthes'in duzanlam
ve yananlam kavramlari, bir gésterge veya metnin
nasil anlamlandirildigini agiklamaktadir. DUzanlam
gostergenin  evrensel ve bireyin  zihninde
beliren ilk anlami, gercekte godrulen seyi ifade
etmektedir. Yananlam ise, dUzanlamin otesinde,
daha subjektif, kultirel ve bireysel yorumlari
icermektedir.  Bir godstergenin  kullanicilarin
duygulariyla, heyecanlariyla, kultUrel degerleriyle
bir araya geldiginde olusan etkilesimi, gostergenin
cagristirdigi ekstra anlam katmanlarini belirtir.
Baska bir ifadeyle yananlam, gostergelere insanlar
tarafindan yuklenen ikinci anlamdir (Barthes,
1991). Stuart Hall tarafindan gelistirilen Kodlama

ve Kodagimlama yaklasimi da medya alimlama
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calismalari icin bir temel niteligindedir. Hall'a gore
medya metinleri “kodlama” ve onlari okuyanlarin
anladiklari ise “kodag¢imlama’dir. Kitle iletisim
aracglari araciligiyla yayimlanan igerikler de yapilari
geregi cok anlamlilik barindirmaktadir (Kogak vd.,
2022). CGl reklam filmlerinde ise bireyin deneyimi
acisindan bu durum eksiktir. Cunku anlam ve
iletisim hipergergeklesmistir.

Ozgunluk kavrami; kisisel otantiklikten yaratici
ifadeye, dijital yenilikgilikten toplumsal ve kulturel
kimlige kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir.
Teknolojinin hizla gelistigi ve sanal ile gercek
arasindaki sinirlarin bulaniklastigi  gdnumduz
duUnyasinda, 6zgunligun ne anlama geldigini ve
nasil korunup gelistirilebilecegini sorgulamak
daha da 6nemli hale gelmistir. Bu baglamda
6zgunluk, bireyin ve toplumun kendini ifade etme,
yenilik yapma ve Kkulturel cesitliligi surdirme
kapasitelerinin bir gdstergesiolarak kabul edilebilir.
Baudrillard, teknolojik ilerlemenin gerceklik
algimizi nasil degdistirdigini ve gergek ile kurgu
arasindaki sinirlarin giderek daha bulanik hale
geldigini tartisir (Baudrillard, 2010). Ozgunlagun,
bu yeni gerceklikte artik sadece gergcek objelerin
veya deneyimlerin varligiyla dedil, ayni zamanda
simulasyonlar araciligiyla da Uretilebilen bir nitelik
oldugunu énesurer. Ozgunlik, birzamanlar bireyin,
sanat eserlerinin ve kulturel ifadelerin benzersizligi
ve &zgun karakteri olarak degerlendirilirken,
gunumuzdesimulakrlarinve hipergercekliginartan
varhgi, bu 6zgunluk algisini bulaniklastirmaktadir
(Baudrillard, 2003). Antony ve Tramboo'ya gdre
hipergerceklik, insanlari her gegcen gun kaos,
karmasa ve kafa karisikhdgina surukleyerek, her
seyin kendi kimligini, 6zgunligunu ve 6zUnu
kaybetmesine neden olmaktadir (aktaran Cigdem,
2022).

Turkle (2011), 6zguUnlidun modern dunyadaki
anlaminin ve 6neminin, sadece gecmisteki gibi
somut nesnelerle ve dogrudan deneyimlerle sinirli
olmadigini, ayni zamanda sanal deneyimler ve
dijital varliklar araciligiyla da sekillendirilebilecedini
vurgulamaktadir. Ozgunlik kavramina bireysel
0zgunluk agisindan bakildiginda, sosyal medya
ve sanal gergeklik, insanlarin kendilerini ifade
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etme bigimlerini de doénUsturmektedir. Birey
kendini sunma seklini, genellikle sosyal medyada
populer olan gorsel ve davranis kaliplarina goére
uyarlamaktadir. Bu durum, bireyin kendine &zgu
deneyimlerini ve ifadelerini standardize eden
ve homojenlestiren bir etkiye sahiptir. Gergek
yasam deneyimlerinin yerini sanal deneyimlerin
almasi, bireysel 6zgunligun tam olarak ne anlama
geldigini sorgulamamiza yol ag¢maktadir. Jean
Baudrillard, 6zglnltk kavramini,moderntoplumda
gercek ve kopya arasindaki sinirlarin bulaniklastigi
bir dustnce olan “simulasyon” ve “simulakr”
kavramlari Uzerinden tartismaktadir. Baudrillard'a
gore teknolojinin ve medyanin gelisimiyle birlikte
0zgunluk, modern toplumda anlamini yitirmis,
erisilmesi imkansiz bir kavram haline gelmistir.
Bu baglamda, 6zgunltk artik gecerli bir kavram
degildir. CUnkU her sey bir dncekinin kopyasi ya da
taklidi haline gelmistir (Baudrillard, 2000).

CGl reklamlar, gercekligin kontrol edilebilir ve
manipule edilebilir taklitleriolarak dustnulebilir. Bu
reklamlar, gercek diinya deneyimlerinin yerini alan
yapay gérseller sunmaktadir. icerdikleri imgeler
ve sahneler, mantiksal bir siralama olmaksizin bir
araya getirilir. Bu durum, anlatimin ve izleyicide
olusturmasi gereken anlamin sinirlarini ihlal eder.
Zamaniyogunlastirarak, bir dizi mesaji kisa kesitler
halinde iletmeye calisir ve bilgiyi dar bakis agilarina
hapseder (Pasco, 2023). CGl reklam filmlerinin
sundugu bu goruntulerin, Barthes'in duzanlam
kavramina uygun olarak belirli bir Grdnt veya
hizmeti temsil ettikleri sdylenebilir. Ancak bu
goruntulerin  yapayhdi, yananlamin zenginligini
ve derinligini sinirlamaktadir. Gergcek insan
deneyimleri; bireysel ve kulturel hafizalar, duygular
ve deneyimlerle yogrulmustur. CGl reklam filmleri
ise yapaylik nedeniyle tlketicilerin bu géruntulerle
daha derin, duygusal ve kulturel baglar kurmasinin
onune geg¢mektedir. Baudrillard'in  simulasyon
teorisine gore, CGl reklamlar gergekligin birer
kopyasl olmakla kalmaz ayni zamanda kendi
baslarina birer gergeklik haline gelirler. “Burada
bir taklit, suret ya da parodiden degil asl yerine
gostergeleri konulmus bir gercek, bir baska deyisle
her turlt gergek sUreg yerine islemsel ikizini koyan

bir caydirma olayindan s6z ediyoruz” (Baudrillard,
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2003). Ancak bu yeni gercgeklik, orijinal deneyimi
yuzeysel olarak yansitabilirken gercgek bir reklamin
izleyici de olusturabilecegi 6zgunltgu ve derinligi
yakalayamamaktadir. TuUketiciler bu godrsellerle
karsilastiginda, yUzeydeki ~mukemmellik ve
gorsel cekicilik disinda gergek bir deneyimin
saglayabilecegi anlamin ve bagdin eksikligini
hissedebilirler. Dolayisiyla CGI reklamlar, gercek
dunya deneyimlerinin yerini alabilir, ancak bu
deneyimlerin sagladigi zengin anlam katmanlarini
ve duygusal badlari tam anlamiyla sunamaz. Bu
durum, tuketicilerin bu tur reklamlardan alacaklari
deneyimin, gercek dunya deneyimlerine kiyasla
daha yuzeysel ve eksik kalabilecegi anlamina gelir.
Dolayisiyla, CGl reklamlarin sunmus oldugu yapay
gercgeklik, tuketicilerin Urdn ya da hizmetlerle
6zgun ve anlamli bir iliski kurmasini engelleyebilir.
Baudrillard, her gegcen gun daha fazla bilgi ve
habere karsin daha az anlamin uretildigi bir
dunyadayasadigimiziilerisiurmektedir (Baudrillard,
2000). Medya, yeni anlamlar Uretmek yerine, bireyi
0zgunlUukten ve gerceklikten koparana kadar eski
isaretleri yeniden Uretmekte, bu da anlam kaybina

sebep olmaktadir.

Baudrillard’a (2003) gdre simule etmek, “gercek
olmayan bir seyi gercekmis gibi sunmalk,
gostermeye c¢alismak” anlamina gelmektedir
(s. 7). CGI

tercih eden markalar da gergeklik ile kurgu

reklam kampanyasl yapmay!
arasindaki cizginin bulanik kalmasini saglamak
adina, bu belirsizligi surduren cesitli iletisim
stratejileri  benimsemektedir.  Ornegin, lan
Padgham tarafindan tasarlanan ve CGI reklam
kampanyalarinin ilk drneklerinden biri olarak kabul
edilen Maybelline’'in Lash Sensational Maskara
calismasl, markanin Instagram hesaplarinda
yayimlanmis ve goénderiye yapilan “Is this real?
(Bu gergek mi?)" gibi kullanici yorumlarina ise
marka, yalnizca géz kirpma, gulimseme, kalp gibi
emojilerle yanit vererek izleyiciyi bilingli olarak
gercek ile kurgu arasinda bir ikileme suruklemeyi
tercih etmistir (Maybelline, 2023). Dolayisiyla bu
reklamla yaratilmak istenen etkinin Disneyland’in
tasarlanma bigcimiyle ayni oldugu sdylenebilir.
Yapay sinirlar icerisinde herhangi bir gercgekligin
olmadigi gizlenmeye ¢alisiimaktadir.
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Sekil 1
Maybelline Maskara CGl Kampanyasi

Sekil Tdeki kampanyada, Londra metrosunda
Uzerine dev bir kirpik yerlestirilmis tren ve yine
dev bir Kirpik yerlestirilmis c¢ift kath bir otobUs
yer almaktadir. Bu araglar hareket halindeyken

kirpiklere maskara uygulamasi yapilmaktadir.

Turkiye'deki CGlI Reklam Orneklerinin
incelenmesi

BuUyuUkgulhaci'nin (2023) makalesinde, Turkiye'de
uygulanan CGI reklam kampanyalarinin “me

”

too” duzeyinde kaldigi ve bunun sebebinin,
teknolojiyi yaratanlar degdil de kullananlar olarak
mevcut uluslararasi isleri yerellestirmenin otesine
gecilmemesi oldugu belirtilmistir. Ancak yine
de izleyicinin reklami izlerken “Bu gercekten
oldu mu?" diye sorgulayarak fazladan birkag
saniye daha gecgirmesinin, gunumuzun hizl igerik
tuketimi ¢caginda markalar icin avantajli bir durum

oldugu soylenebilir.

Baudrillard ise gercgeklik ile sanal arasindaki
sinirlarin giderek bulaniklastigi bu durumun, bireyi
gercek olmayan bir “gergeklik” algisina strukledigi
gorusundedir. Simulakr, gercekligin kopyalarini
oylesine ustalikla yaratir ki, bu yaratimlarin gercek
olup olmadigini sorgulamak giderek zorlasir
(Baudrillard, 2003). Gergeklikle kurgunun bu kadar
ic ice gectigi bir noktada, “gergcek” olgusunun
tanimi  bile degisime ugramaktadir. Gergekle
birebir benzerlik gosteren sanal gdruntller,
insanlarin neyin gergcek neyin sahte oldugunu ayirt
etmekte zorlanmalarina neden olmaktadir. Bu,
ozellikle sosyal medya gibi platformlarda yayilan
gorsellerle daha da karmasik bir hal almaktadir
(Nunes, 1995). Gergek ile sahtenin bu i¢ ice gegcmis
dinyasinda, 6zgunlUk kavrami da sorgulanir hale
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gelmistir.

OzgUunluk kavrami, hem bireysel kimlik ve ifade
bicimleri hem de sanatsal ve kulturel Uretimler
acisindan o6nem tasimaktadir (Carroll, 2015).
Geleneksel olarak 6zgunluk, iyi ve arzu edilir bir
ozellik olarak kabul edilirken, CGl ve simulakrlarin
yayginlasmasiyla bu algi da degismektedir. Eger
yasamin buyUk bir bolumu sanal yapilar icinde
gegiyorsa; bireyin artan drama ve yodunluga
sahip bu “gelismis” gercekliklere daha fazla maruz
kalmasinin sonucu olarak, bireysel deneyimlerinin
6zgunlugunin bu durumdan etkilenecegi ve
yasamlarinin  6zgunlugu konusunda yeni bir
paradigma ile karsi karsiya kalacagi, mevcut
calismanin  temel hipotezini olusturmaktadir.
CGl reklamlarin, yaraticihd@in sinirlarini zorlayarak
dikkat c¢ekici kampanyalar Urettigi yadsinamaz bir
gercek. Bu yeni nesil gerilla pazarlama deneyimi,
kitlelerin dikkatini cekme ve marka bilinirligin
artirma konularinda da kuskusuz énemli avantajlar
saglamaktadir. Ancak, bu suUrecte ortaya ¢ikan
kafa karisikhgi, Baudrillard'in simulakr kavraminin

pratikteki somut bir yansimasidir.

Gergeklik ile kurgunun ayriminin giderek zorlastigi
bu ortamda tUketici neye inanacagini bilebilir
mi? (Claydon, 2005) Eger bir deneyim tamamen
yapay bir ortamda gerceklesiyorsa, bu deneyimin
6zgunlugu sorgulanabilir mi? Bu sorunsaldan
hareketle mevcut calisma, Baudrillard'in
simulasyon teorisini merkeze alarak teknolojinin
hizla ilerlemesi sonucu ortaya cikan yeni gerceklik
algisini ve bu alginin 6zgunluk Gzerindeki etkilerini
Turkiye'deki CGI reklamlar Uzerinden incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirma, CGI reklam filmlerinin
hipergerceklik yaratma potansiyeline, izleyicilerin
reklamlari nasil gergeklik olarak algiladiklarina
ve sonu¢ olarak 6zgunlik kavraminin nasil
simulakr duzeyine kaydigina odaklanmaktadir. Bu

cercevede asagidaki sorularin cevabi aranacaktir:

AS.1. Eder bir deneyim tamamen yapay bir
ortamda gergeklesiyorsa, bu deneyimin ézgunlugu
sorgulanabilir mi?

AS.2. CGl teknolojisi ile Uretilen reklamlar,

izleyicinin gergeklik algisini etkiler mi?
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AS.3. CGl reklamlar, izleyicilerin medya igeriklerini

yorumlama bicimlerini nasil donusturmektedir?

Arastirmanin Yéntemi

Bu arastirma, nitel arastirma desenlerinden
betimsel analiz yontemi gergevesinde
yapilandirilmistir. Bu yaklasimda amag¢ gdzlem
sonucu elde edilen verilerin duUzenlenmis,
yorumlanmis ve anlasilir bir bicimde okuyucuya
sunulmasidir. Veriler, belirlenen temalara goére
siniflandirilir, 6zetlenir ve yorumlanir. Bulgular
arasinda neden-sonug iliskisi kurularak gerekli
durumlarda karsilastirma yapilir  (Yildirm &
Simsek, 2008; Aziz, 2014). Calismanin érneklemini
Turkiye'nin prestijli pazarlama dergilerinden biri
olarak kabul edilen Marketing Turkiye dergisinin
Instagram hesabinda yayimlanan Ug¢ markanin
CGl reklam filmleri olusturmaktadir. Arastirma
iki asamali bir analiz sUreciyle yaratUlmustar. ilk
asamada, secgilen Ug¢ reklam filmi Baudrillard'in
simulasyon teorisi perspektifinde incelenmistir.
Bu baglamda, reklamlarin gerceklik ve simulakr
dlzeyleri kuramsal acidan degerlendirilmistir.
ikinci asamada ise reklam filmlerine yapilan
kullanici  yorumlari betimsel analiz yontemi
cercevesinde yorumlanmistir. Arastirmanin veri
kaynagini olusturan yorumlar, Temmuz 2023 ile
Ocak 2025 tarihleri arasinda Marketing Turkiye
dergisinin Instagram hesabi ve ilgili markalarin
resmi Instagram hesaplarindan toplanmistir.
Bu kapsamda toplam 679 kullanici yorumu
derlenmis; bu evrenden, bilgi degeri yuksek
iceriklere odaklanmak amaciyla amacli érnekleme
yontemiyle 90 yorum  segilmistir.  Amagli
ornekleme, katilimcilarin arastirma hedefleriyle
ilgili belirli 6zelliklere veya niteliklere gore kasitli
olarak secildigi bir &érnekleme yoéntemidir. Bu
teknik, &zellikle bilgilendirici olan vakalara
odaklanarak derin icgorller elde etmek icin
kullanislidir ve arastirmaci, dikkatle secilen bu
vakalari gergcek yasam baglamlarinda inceleyerek
sosyal olgulari yorumlamaya calisir (BUyukoézturk
vd., 2020). Verilerin analizinde, kullanici yorumlari
anlam o&runtulerine go6re alti tema altinda
siniflandiriimistir: Kamu Guvenligi ve Trafik Riski,
Yasal Sinirlar ve izin Elestirisi, Mizahi/Alayci Tutum,
Yaraticilik ve Pazarlama Takdiri, KultUrel ve Tarihi

Hassasiyet, Gergeklik ve Algi Karmasasi. Her yorum
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sadece bir tema ile eslestirilmis ve yorumlarin ifade
ettigi anlamlar tematik olarak betimlenmistir.
Boylece CGl reklam filmleri hem simulasyon teorisi
perspektifiyle teorik dlzeyde incelenmis hem
de izleyiciler Uzerindeki etkileri kullanici alimlari
dlzeyinde betimsel analizle ortaya konarak ilgili

alanyazin dogrultusunda tartisiimistir.

Arastirmanin Sinirliliklar

Calisma yalnizca Turkiye'de yayimlanan CGl
reklam filmlerini kapsamaktadir. Bu baglamda,
degerlendirilen kultUrel kodlar ve algilar yerel
duzeyle sinirlidir. Ayrica kullanici yorumlarinin
Instagram Uzerinden elde edilmesi nedeniyle,
kullanici  kimliklerinin  dodrulanmasi mumkun
olmamistir. Yapay zeka teknolojisinin her gegen
gun daha fazla alanda kullanilmaya baslanmasi
ve buna bagl olarak teknolojinin éngdrulemez
bir hizla ilerlemesi, CGl teknolojisinin bireyler
Uzerinde yarattigi etkinin zamanla degisebilecegi
anlamina gelebilir. Ozellikle dijital cagda dogan
yeni neslin teknolojiye daha asina olmasi, bu
icerikleri daha elestirel bir gézle degerlendirebilme
ve teknoloji okuryazarhdi konusunda daha yetkin
olma potansiyelini beraberinde getirmektedir.
Dolayisiyla bu calisma yalnizca belirli bir zaman
dilimindekiizleyicialgilariniyansitmasi bakimindan

da bir sinirlilik tagsimaktadir.

Bulgular

Baudrillard (2003)'a gdre hipergerceklik evresine
gegisin dért evresi vardir. Uglincd ve dérddncu
asamalarda isaretler ve simulasyon gergekligin
yerini alir ve sonunda sembolik bir topluma
ulasilir. Calismanin érneklemini olusturan reklam
filmleri, simulasyon teorisinin ilk U¢ asamasi
dogrultusunda yorumlanmistir. CUnkU UgUncu
asamada imge, artik bir gergekligin var olmadigini
gizlemektedir (Guzel, 2015). Ardindan da gercek
ve temsil arasindaki geleneksel bagin kopusu
ve gercegin yerini alan hipergercekligin izleyici
deneyimini nasil sekillendirdigi, her bir reklama
iliskin kullanici yorumlarinin betimsel analize tabi

tutulmasiyla ortaya konmustur.

Ornek CGl Kampanyasi: Calvé
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Maybelline 6rnedinde oldugu gibi, en dogal
ama en kafa karistirici sorulardan biri “ne gergek
ne degdil?" sorusudur. Televizyon ekranindaki
goruntu gercek mi? Orion takimyildizi gergek mi?
Televizyonda gordidgumuz bu savaslar gercek
mi? Bu insanlar gercek mi? (Mattessich, 2003).
Bunun gibi pek ¢cok ontolojik soru, yani bir seyin
gercekligi ve gercekten var olup olmadidiyla
ilgili sorular, CGl reklam kampanyalariyla birlikte
sikga sorulur olmustur. Calvé, 2023 Kasim ayinda
duzenledigi c¢ekilis kampanyasini  duyurmak

amaclyla CGIl teknolojisi ile dev sos siselerini
Sekil 2

Calvé CGl Kampanyasi

Kaynak: (Calve, 2023)

istanbul’'un tarihi simgelerinden Bozdogan Kemeri
Uzerine yerlestirerek, “Calvé Kazandiriyor, Cekilis
kampanyasinin gdz kamastiran hediyeleri Mini
Cooper ve Vespa'lar, Bozdogan Su Kemeri'nden
gecerek izleyenleri guliumsetti.” icerigiyle sosyal
medya hesaplarindan paylasmistir (Calve, 2023).

Reklamfilmindesossiseleri,gercektarihibiryapinin
Uzerine CGil ile yerlestirilmistir. Bu da gercekligin
taklitleri (simulakrlar) yoluyla hipergercekligin bir
ornegdidir. O sirada bu goruntuleri cok ilging bulan
bir kadin bunun fotografini cekmektedir. Gergek
ve temsil arasindaki geleneksel bag kopmus, yerini

yalnizca gercekligin kopyasi olan bir imaj almistir.

Simulakr: CGl ile surlara yerlestirilmis dev sos
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siseleri, bunun fotografini ceken insan.

Birinci asama: Gergeklik dogrudan deneyimler
yoluyla temsil edilir, yani sos siseleri gergek Urtnler
olarak insanlarin gunluk yasamindadir. Evde,
markette bu Grdnlerin somut hallerine ulasilabilir.

ikinci asama: Bu Urtinler mekanik cogaltma yoluyla
(sosyal medya, TV reklamlari, dergiler vb.) temsil
edilir. Burada UrUnlerin imaji, gergek UrUnlere

dayanarak ¢cogaltilir ve tanitimi yapilir.

Uclncl asama: Reklamda gérilen Grin imajlari
gercek Urunlerin  temsilleri olmaktan ¢ikarak
bagimsiz simulakrlar haline gelir. izleyiciye ulasan
bu son imaj, hipergergektir ve gercek Urunlerin

yerini alir.

izleyiciler, gercek bir kemere yerlestirilmis
gercek Urunleri dedil, onlarin birer kopyasini
gormekte ve bu hipergerceklik onlarin deneyimini
sekillendirmektedir. Bu baglamda, izleyicilerin
deneyimi artik gercek Urunlerle degil, onlarin
reklam yoluyla yaratilan ve ¢ogaltilan temsilleriyle
iliskilendirilir. ~ Ote

hesaplarinda yayimlanan bu reklamin gergek

yandan, sosyal medya
oldugu sanilarak yapilan yorumlardan bazilari su
sekildedir:

- “Tarihi surlara da mi gdz diktiniz? Reklam yapacak
baska yer bulamadiniz mi?”

- “Yasak bu reklamlar haberiniz olsun. Biri Usenmez
CIMER'e sikayet ederse, devlete badis yaparsiniz
yUukld miktar.”

- “Hos degil, hele tarihi yapilarda abes duruyor”

- “Bu tarihi anlam ve éneme sahip surlar, Calvé
reklam yapsin diye mi fethedildi? Cok bUyuk tarihi
anlam ve dneme sahip bdyle gluzel yerleri |Utfen

bdyle ucuz reklamlara feda etmeyin.”

- “Bedavadan alan, ne guzel. Belediyeye sikayet
edecegim.”

Ornek CGI Kampanyasi: Trendyol
Trendyol, 2023 Kasim ayl kampanyasini duyurmak
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Sekil 3. Trendyol CGlI Kampanyasi

Kaynak: (Trendyol, 2023)

amaclyla CGl teknolojisinden destek alan baska
bir markadir. istanbul'un en islek caddelerinden
birinde bir tir, yol tabelasinin altindan gecerken
tabelaya ¢arpar ve kapagi acgilir. O sirada tirin icinde
oldugu fark edilen Trendyol logolu ve Ustu kolilerle
dolu bir otomobil tirn i¢cinden yola duser ve o
sirada gokyUzune turuncu balonlar ugmaya baslar.

Simulakr: CGl ile hazirlanan, tirin yolda ilerlerken
tabelaya carparak kapaginin acilmasi, tirdan yola
dlsen otomobil ve balonlar.

Birinci asama: Nesneler ve olaylar dogrudan
deneyim yoluyla temsil edilir. Yani otomobil ve
balonlar bu hikdyenin somut nesneleridir.

ikinciasama: Busomut nesneler mekanik codaltma
yoluyla (sosyal medya, TV reklamlari, dergiler vb.)
temsil edilir ve bu aracglarla Grun tanitimi yapilr.

Uclincl asama: Hipergercek bir senaryonun
parcasi olarak reklamda goérulen otomobil ve
balonlarin gergeklikle hicbir ilgisi yoktur ve CGil

teknolojisiyle orijinal nesnelerin yerini alir.

Bu goruntulerin gercek oldugu sanilarak yapilan
yorumlardan bazilari sunlardir:

- “Yola verdikleri zarari kim karsilayacak?”

- “Bu ne sacmalik. Olsa olsa yurdumda izin verirler.

Ne de olsa trafik terérdnde bir numarayiz.”

- “Akan trafigi tehlikeye sokmak! Bravo size...

- “Gergcek mi bu?”
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Sekil 4

Samsung CGl Kampanyasi

Kaynak: (Samsung, 2023)
- “Matrix'in icindeyiz.”

Ornek CGl Kampanyasi: Samsung

Samsung, yeni model telefonunun katlanabilme
ozelliginin tanitimi icin CGl reklam kampanyasi
yapmay! tercih eden markalardan bir digeridir.
Kampanya kapsaminda; Nisantasi, Levent,
Harbiye gibi Istanbul'un en islek caddelerine dev
telefonlarinyerlestirildigi ve bunu gdrerek hayretler
icinde kalan insanlarin bu agik hava kampanyasini

fotografladiklari goésterilmistir.

Simulakr: CGlileistanbul’'un en kalabalik semtlerine
yerlestirilen dev katlanabilir telefon modeli ve

bunun fotografini ceken insanlar.

Birinci asama: Telefonun kendisi somut bir

nesnedir.

ikinci asama: Bu telefon modelinin medya

araciliglyla temsil edilmesi, cogaltiimasidir.

Uclncl asama: Hipergerceklik asamasidir. Burada
telefonun gergek olmayan dev bir versiyonu sehrin
en kalabalik caddelerine CGl ile yerlestirilmistir
ve yoldan gegen insanlar bu devasa telefonun
fotograflarini  cekmektedir. Gerceklesen bu
etkilesim, artik gergek bir telefonla degil, onun

yaratilmis bir imajiyla olmaktadir.
Markanin sosyal medya hesaplarinda yayimlanan
bu reklamin ger¢cek oldugu sanilarak yapilan

yorumlardan bazilari sunlardir:

-“Turkiye'de boyle reklamlarigérmeye alisik degiliz,
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¢ag atlamisiz.”

- “Maket ama gulzel pazarlama!”

- “Gergcek mi?”

- “Boyle bir yer var mi gercekten?”
- “TUrkiye hologram ile tanisiyor.”

Kullanici Yorumlarina iliskin Betimsel
Analiz Bulgulari

Tablo T'de listelenen 13 yorum, CGI teknolojisi ile
Uretilen hipergercek reklam icerikleri hakkinda
olup, “Kamu Guvenligi ve Trafik Riski" temasi
altinda kategorize edilmistir. Bu yorumlarin blyuk
codunlugu Trendyol reklamina yoneliktir. izleyiciler,
CGl ile yaratimis bir kamyonun bir tabelaya
carpmasl veya bir arabanin surlarin Uzerinden
gegmesi gibi tamamen kurgusal sahneleri gergek
olaylar olarak algilamakta, kamu yetkililerini
harekete ge¢cmeye cagirmakta veya gevre ve trafik
guvenligi konularini elestirmektedir. Yorumlarda
yer alan “Kamyon &ylece c¢arpip, gegiyor”, “Akan
trafigi tehlikeye sokuyor!” ve “Karayollari yetkilileri
elleri kollari badli mi oturuyor?” gibi ifadeler,
izleyicilerin bu icerigi gercekci bir duzeyde
yorumladigini gostermektedir. Fiziksel olarak
gerceklesmemis bir olayl gergcek bir tehdit ya da
etik bir mesele olarak ele almaktalar. Bu durum,
CGlreklamlarin ulastigi hipergerceklik seviyesinive
izleyicide nasil bir algi karmasasi yarattigini agik¢a
gostermektedir. Yorumlarin cogunda, deneyimin
yapay oldugu anlasilmamis; aksine, icerigin gercek
oldugu varsayimiyla sosyal, cevresel ve idari
elestiriler yapilmistir. Dolayisiyla, reklamin bigimi
de en az mesajl kadar alimlama bicimini etkilemis,
gerceklik ve kurgu arasindaki cizgiyi tamamen
bulaniklastirmistir.

Tablo 2'de listelenen yorumlar, CGl reklam
filmi iceriginin yasal sinirlar ve izin prosedurleri
baglaminda degerlendirilmesini yansitmaktadir.
Calvé reklamina yonelik dért ve Trendyol reklamina
yonelik bir olmak Uzere toplam bes yorum
“Yasal Sinirlar ve lizin Elestirisi” temasi altinda
toplanmistir. Bu yorumlarda, reklamlarin kamu
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otoritelerinden gerekli izinler ainmadan Uretildigi
ve izleyicilerin olumsuz tepkilerine yol actidi
yoénunde bir algi ortaya ¢cikmistir. “Bunu belediyeye
sikayet edecegdim”, “Boyle bir sey olabilir mi icisleri
Bakanlidive Emniyet Genel MUdurlugu?” ve “Bunu
CIMER'esikdyet edecedim” gibiifadeler, izleyicilerin
dijital ortamda yaratilan CGl sahnelerini kamusal
alanda gergeklestirilen izinsiz bir eylem gibi
dederlendirdigini ortaya koymaktadir. Buradaki
kilit nokta, izleyicinin icerigin fiziksel varligina olan
inancidir. Bu alimlama bigimi, CGI reklamcihidi ile
gerceklik arasindaki baglanti hakkinda, yalnizca

Tablo 1

Tema: Kamu GUvenligi ve Trafik Riski (Hipergercek icerige
YUklenen Gergek Anlamlar)

Marka Yorumlar

Trendyol Yola verdikleri zarari kim karsilayacak?

Bu ne sacmalik. Olsa olsa yurdumda izin
Trendyol verirler.
Ne de olsa trafik terérinde bir numarayiz.

Trendyol Akan trafigi tehlikeye sokmak! Bravo size...
Hadi tabelaya ¢arptiniz, o balonlari birakmak
Trendyol nedir?
Y Plastikle doldurdunuz her yeri. Onlar bir yerlere
dusuyor ve dunyayi Kirletiyor. Yaziklar olsun be!
R
Trendyol BuA nasil bir sUrus? Tabelaya ¢arpip devam
ediyor.
Trendyol Bu kadar mi duyarsiz olunur?
Kamyon dylece ¢arpip gegiyor, hi¢ mi kimse
Trendyol muUdahale etmedi?
Trendyol Reklam ugruna tvabela carpmak nedir ya, dalga
mi gegiyorsunuz?
Tabelaya carpmak nedir ya? Koskoca Trendyol
Trendyol kamyonu bu
Samsun Gergekse tehlikeli, degilse daha da tehlikeli
9 cunkuy insani kandiriyor.
Yoldan gegen biri bakarken kaza yapar, bu
Samsung kadar dikkat ¢ekici sey olmaz.
Calvé Karayollari, elinizarmut mu topluyor?
. Tarihi dokuya zarar vermek pahasina mi bu
Calvé

sov?

Tablo 2

Tema: Yasal Sinirlar ve izin Elestirisi (Hipergercek icerige
Yiklenen Gergcek Anlamlar)

Marka Yorumlar

T.C. icigleri, Emniyet Genel Mudurligu, béyle bir

Trendyol sey olabilir mi?

Yasak bu reklamlar haberiniz olsun. Biri Usenmez

Calvé CIMERe
sikayet ederse, devlete bagis yaparsiniz yuklu
miktar.
. Bedavadan alan, ne guizel. Belediyeye sikayet
Calve o
edecegim.
Calvé Sehre ¢ok saygisiz tum firmalar, cok yazik.
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icerik acisindan degdil, ayni zamanda sosyal
sorumluluk acisindan da sorular sorulmasina yol
acmaktadir. Tablo 2, hipergercekligin etkisinin
algisal karisiklikla sinirl olmadiginy, izleyicileri yasal
sorumluluk acgisindan tepki vermeye sevk edecek
kadar guclt oldugunu gostermektedir. Gergek
olmayan bir icerige, gergek dUnyaya ait yasalar
ve denetim mekanizmalari merceginden tepkiler
verilmistir.

Tablo 3'te yer alan 27 yorum, izleyicilerin CGil
reklam filmi iceriklerine mizahi veya alayci bir ton
kullanarak yanit verdiklerini ortaya koymaktadir.
Bu yorumlar agirlikh olarak Samsung ve Trendyol
reklamlarina yoénelik olup, birkac tanesi Calvé
icerigine atifta bulunmaktadir. Her yorum,
reklamlardaki sahnelere gercekmis gibi tepki
verirken, bu algilanan gergekligi ironi, mizah
veya hafif alaycilikla ¢ercevelemektedir. Bu tema
altindaki yorumlar, izleyicilerin CGl igerige alayci ya
da mizahi tepkiler verdigini, clnkuU icerigin yapay
oldugunu fark ettikleri icin degil, gercek olduguna
inandiklari icin tepki verdiklerini géstermektedir.
Aslinda, mizahitetikleyen seyicerigin gercek olarak
algilanmasidir ve bu durum, hipergercekligin
siradan kullanicilari ne oOlcude etkiledigini ve
gergeklik ile kurgu arasindaki ¢izginin ne kadar
bulanik hale geldigini vurgulamaktadir. izleyicinin
icerikle kurdugu bag ne elestirel ne de duygusaldir;
daha ziyade yUzeysel, hizli ve yorum odakli bir
tepkisellik seklini alir. Bu durum, bireysel deneyimi
derinlestirmek yerine, gercekligin mizah yoluyla
onemsizlestirildigi ve reddedildigi bir iletisim

tarzina isaret etmektedir.

Tablo 4'te yer alan sekiz yorum, CGI reklam
filmlerinin algilanan yaraticiigina ve pazarlama
basarisina odaklanmaktadir. Bu yorumlarda
“Turkiye'de bdyle reklamlar gérmeye alisik degiliz,
¢ag atlamisiz!” ve “Bu bir maket, ama harika bir
pazarlama!” gibi ifadeler éne c¢ikmaktadir. Bu
yorumlar ayni zamanda teknoloji okuryazarhdinin
eksikligini de isaret etmektedir. izleyiciler,
fiziksel olarak var olmayan, CGl ile yaratiimis bir
reklam filmini, kamusal alana yerlestirilmis bir
yap!l oldugu izlenimiyle évmektedir. Dolayisiyla,

ovulen sey yalnizca reklamin yaraticihgi degil, ayni
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Tablo 3

Tema: Mizahi/Alayci Tutum (Hipergercek icerige YUklenen

Gergek Anlamlar)

Marka
Trendyol

Trendyol

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung
Samsung

Samsung
Samsung
Samsung

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung

Samsung
Samsung
Samsung
Samsung

Calvé

Calvé

Calvé

Calvé

Calvé

Yorumlar

Tabela yamuldu looo

Kargolarin ge¢ gelme sebebi anlasildi. Trafik
terérindeymis bizimki

Telefonlardan biri Nisantasi’'nda, peki digerleri
nerede?

Duvardan galabilirler onu!

Koca ekrani sokaga koymak akil kari mi?

Bunu biri duvardan soker, goturdr! Emek bosa
gider

Acaba o telefon yere dusse kime ¢arpar diye
dusundim...

Oraya nasll monte ettiniz kardesim? Helikopterle
mi indirdiniz?

Bu dev ekran gece isik saglyor mu? Mahalleye
gunes gibi dogar valla.

Reklam mi yapildi, sanat mi bilmiyorum ama
bayagd bir yer kaplamis!

Sunlar acilirken bir kirilip dUsse gllmekten orta
yerimden gatlarim yemin ederim 2)))

Tam kirmalikmis bu, neresi? Kirmaya gelicem.

Yakinda c¢alarlar.

Bakalim kimin kafasina dismesi nasip olacak @

Ben onu oradan kesin dUsurtrdm ben diyim.
Nasil yaparim bilmiyorum ama kesin yaparim.

Benim kafama duser o kesin.

Burada olsa ¢alarlar onu duvardan. Yanit:
burada, Istanbul'da zaten.

Telefonun yarisi insanlarin Uzerine dusUnce
gelen pismanlik @
Maketinde bile ekran bukulme izi var. haha

Bu yer Turkiye'de mi simdi?
Bu kafamiza dusse, ne olacak simdi? 12
Goren biri Gstlne ¢ikmaya ¢alisir, yazik olur.

Birileri viral olsun da nasil olursa olsun demis
belli.

Bu arabayi oraya ¢ikarmak kimin aklina geldi?
Helal ama delilik!

Yarin biri bunu denemeye kalkar, Allah korusun!

Bu goéruntUyle gurur duyan birileri varsa cidden
sorgulamak lazim.

Abartmakta Ustumuze yok!

Tablo 4

Tema: Yaraticilik ve Pazarlama Takdiri (Hipergercek icerige

Yuklenen Gergek Anlamlar)

Marka Yorumlar
Samsung TUrkiye'de boyle reklamlari gérmeye alisik
degiliz, cag atlamisiz.
Samsung Maket ama guzel pazarlamal!
Samsung Istanbul'un her késesi strpriz artik. DUn yoktu
bugun var.
Samsung Tabelayi yapanlari bir meslektaslari olarak tebrik
ederim, guzel bir dis mekan galismasi olmus.
Samsung Bir an Avrupa sandim ama Nisantasi'ymis.
Samsung Soyle bir gerilla pazarlama fikri sunsam tefe
koyarlar beni.
Samsung Gorur gérmez dedim, bu kesin yabancilarin isi!
Samsung Vay arkadas, nereden nereye geldik ya,
teknolojinin geldigi noktada devasa boyutta bir
telefon Uretilebiliyor.
Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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zamanda ikna edici gergeklik simulasyonudur. Bu
baglamda, bu tlr yorumlar izleyici deneyiminin
estetik yanilsamaya teslim oldugunu, gerceklikten
cok gosteriye odaklanarak yorum yaptigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, pazarlama stratejilerinin
yalnizca etkilesim yoluyla degil, ayni zamanda algi
yoénetimi yoluyla da nasil isledigini vurgulayarak,
bireylerin neyin gergek oldugunu ayirt etmekten
ziyade etkilenmeye daha yatkin hale geldigini
gostermektedir.

Tablo 5'te yer alan 12 yorumun tamami Calvé reklamina
istanbul'daki tarihi yapilari
sahnelerden duyulan rahatsizligi ifade etmektedir.

yoneliktir ve iceren
Reklam filmine verilen tepkiler, izleyicilerin dijital
ortamda yerlestirilen dev sos siselerini gercek bir
fizikselmUdahale olarakalgiladiklarinive tarihsel bellek
ve kultUrel miras Uzerinden bir koruma refleksiyle
tepki verdiklerini gostermektedir. Buradaki mesele
sadece estetik bir tercih dedil, yerel hafiza ile dijital
kurgu arasindaki etik sinirin ihlalidir. icerigin yapay
olduguna dair herhangi bir uyari ya da agiklamanin
bulunmamasi bu yanlis alginin temelini olusturmus
ve izleyicilerde kultdrel mirasa mudahale edildigi
izlenimi birakmistir. Bu sadece kulturel mirasin temsili
acisindan degil, ayni zamanda bireyin gergeklikle olan
baglantisinin kirllganligi acisindan da carpicidir. Bir

Tablo 5

Tema: Kultlrel ve Tarihi Hassasiyet (Hipergercek icerige
YUklenen Gergek Anlamlar)

Marka Yorumlar

Calvé O koca maketleri surlara nasil yerlestirdiniz?
Inanmiyorum ya

Calvé Tarihi surlara da mi g6z diktiniz? Reklam yapacak baska

yer bulamadiniz mi?
Calvé Hos degil, hele tarihi yapilarda abes duruyor.”

Calvé Bu tarihi anlam ve 6neme sahip surlar, Calvé reklam
yapsin diye mi fethedildi? Cok blyUk tarihi anlam
ve dneme sahip bdyle glzel yerleri lUtfen bodyle ucuz
reklamlara feda etmeyin.

Calvé Bu reklami yer ve mekan olarak esefle kiniyorum.
Bu tarihi miras yapinin gindelik ticari veya benzeri
maksatlarla kullanimina asla izin verilmemeli. istanbul
Valiligi, iBB, KUDEB, istanbul il Kultir ve Turizm
MUdurldgunt haddim olmayarak goreve davet
ediyorum. Kim yaparsa yapsin izin verilmemelidir.

Calvé Reklam yapmak icin surlara el uzatmak... Bravo
gergekten,
sinir falan kalmadi kimsede.

Calvé Burasi reklam panosu dedgil, bin yillik tarih! Kim dur
diyecek buna?

Calvé Sanat degil bu, dupedUz kulturel saygisizlik.

Calvé Onlari gergekten oraya koyduysaniz yazik etmissiniz
surlara. Gergekten.

Calvé O araba oraya nasil ¢iktI? Rampasi mi var surlarin
arkasinda?

Calvé Surlarin GstUnde araba mi olur? Ne yaplyorsunuz siz ya?

Calvé istanbul trafigini yetmedi, simdi de tarihi yapilar mi?
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Tablo 6

Tema: Gerceklik ve Algi Karmasasi (Hipergercek icerige
YUklenen Gergek Anlamlar)

Marka Yorumlar
Trendyol Gergek mi bu?
Trendyol Matrix'in igindeyiz.
Trendyol Gergek olmadigini sdyleyin!
Trendyol Yolda boyle bir sey gérsem ben de durur video

cekerim, kiz haklh yani

Samsung  Gergek mi?

Samsung  Boyle bir yer var mi gergekten?

Samsung  Turkiye hologram ile tanisiyor.

Samsung  Cok merak ediyorum, bu kocaman telefonu
nerede asmiglar boyle?

Samsung Video montaj miyoksa gergcekten mi orada?
Anlayamadim.

Samsung  Bu telefon calisiyor mu peki? Ekrani yaniyor mu?

Samsung  Gidip, dokunacagdim... Hala inanamiyorum.

Samsung  Gergek olduguna hala inanamiyorum ama ¢ok
net goérunuyor.

Samsung  Telefona zoom yapinca daha net gérdum, bayagi
var yani...

Samsung  Gergek olmadigini disunuUyorum. Photoshoptur
bu.

Samsung  Burasi Turkiye mi?

Samsung  Turkiye'de dedil dimi bu?

Samsung Yok, gercek bu.

Samsung  Nisantasi'nda mi bu?

Samsung  Nasil yani, daha sabah oradaydim ama bdyle bir
sey yoktu. Ne zaman kurdular?

Samsung  Telefon gergekten orada mi su an? Biri canli
yayin agabilir mi?

Samsung  Koca koca telefonlari sokaga asmak da ne
bileyim...

Samsung O telefon maket mi, yoksa gercek mi hala
anlayamadim.

Calvé Videodaki kiz gibi hemen videoya alirdim bu
ani!”

Calvé O maketi oraya koymak igin kac kisilik ekip ¢alisti
acaba? Akil alir gibi degil.

Calvé Boyle bir sey mUmkuin mu gercekten? Saka gibi.

Calvé Gergek mi buuu?

kisi artik gorduklerinin “gergcek” olup olmadigini ayirt
edemediginde, kendideneyimlerine ve sezgilerine olan
guvenide sarsilir. Daha da tehlikelisi, artik neyin gercek
neyin kurgu oldugunu ayirt edemediginin farkinda
bile olmamasidir. Ozglnlik bulylk o6lclide bireyin
kendi deneyimlerini anlamlandirma, icgudulerine
glvenme ve neyin gercek olduguna dair kisisel bir
durus gelistirme becerisine baglidir (Cooper vd., 2018).
Hipergercekligin yarattidi bu belirsizlik, bireyleri hem
kulturel aidiyetten hem zengin bir deneyimden hem
de kisisel farkindaliktan uzaklastirmaktadir.

Tablo 6'da yer alan 26 yorum, izleyicilerin CGl
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reklamlarin gercek mi yoksa kurgu mu oldugunu
ayirt edemediklerini acikga ortaya koymaktadir.
“Bu gercek mi?”, “Bu Photoshop olmali”, “Telefon su
andagercekten orada mi?”gibisorular hipergergek
icerigin izleyicinin gerceklik algisini nasil sarstigini
gostermektedir.  Kullanicilar igerikleri yalnizca
saskinlikla degil, ayni zamanda kafa karisikligr ve
sUphecilikle de karsilamistir. izleyici artik sahnenin
yapay oldugunu ayirt edemediginde, algisal
yeteneklerine olan guvenini kaybetmeye baslar;
bu da deneyimi yoneten bireyden cok, icerigin
yonettigi bir birey profiline gegisi isaret etmektedir.
OzgUnligin bozulduju yer de tam olarak
burasidir. Gergeklik duygusunun bulaniklastigi
bu ortamda, bireyin tepkisi artik kendi deneyimi
tarafindan degil, Uretilmis bir imge tarafindan
sekillendirilir. Bu da bireyin 6zgun bir deneyim
yasama hakkini elinden almaktadir. Hipergergek
icerik yalnizca gercgekligin yerini almakla kalmaz,
izleyicinin gergeklik duygusunu da yeniden insa
eder. Sonug olarak, izleyici gordukleri icin surekli
dogrulama arayan, ancak asla dogrulanamayan bir

konuma hapsolur.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu ¢alisma, Jean Baudrillard'in simulasyon teorisi
1Isiginda, CGl reklam filmlerinin izleyici Uzerindeki
etkilerini  ve &zgunluk kavrami Uzerindeki
yansimalarini incelemistir. Bulgular, simulakrin
yeni medya ortaminda yalnizca gergekligin yerine
gecmekle kalmadigini, ayni zamanda bireyin
gerceklik algisini yeniden insa ederek &zgun
deneyimlerin anlamini ddénusturdigunu ortaya

koymustur.

Arastirma sorularinin ilki olan “Eger bir deneyim
tamamen yapay bir ortamda gergeklesiyorsa, bu
deneyimin 6ézgUnlugu sorgulanabilir mi?” sorusuna
verilen yanit, kullanici yorumlarinin analiziyle
acikca  desteklenmistir.  Jean  Baudrillard'in
simulasyon kuramina gore, baslangicta gercekligi
temsil eden simulakrlar, zamanla gergekligin yerini
alarak bireyin artik gercek olmayan bir gercgeklik
icinde var olmasina yol acar. Bu baglamda, CGil
teknolojisiyle yaratilan reklam filmleri, izleyicilere
yapay olarak kurgulanmis deneyimleri “sanki

gercekmis gibi” sunmaktadir. Bu icerikler
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izleyicinin algisal dunyasinda gercgekligin yerini
almakta ve deneyimin sahiciligini dogrudan
etkilemektedir. Makalede analiz edilen kullanici
yorumlari, izleyicilerin CGl icerikleri buyUk ol¢ude
gercek olarak algiladigini ve tipik olarak gercek
deneyimler icin ayrilmis etik, kulturel ve duygusal
tepkilerle karsilik verdigini ortaya koymaktadir.
Ozellikle “Kultarel ve Tarihsel Hassasiyet”, “Kamu
Guvenligi” ve “Gergeklik ve Algi Karmasasli” temalari
altindaki yorumlar, bireylerin deneyimlerinin
gercekligine olan inanglarinin aslinda yapay
bir yapiya yoénelik oldugunu gostermektedir.
Ozgunlik, kisinin bireysel, duygusal ve kulturel
gec¢misi  tarafindan sekillendirilen bir anlam
yaratma surecine baglidir (Carroll, 2015). Ancak,
CGl reklamlari bu sureci yonlendiren kodlanmis
ve Uretilmis gdrsel simulasyonlara dayanmakta,
boylece bireylerin kendi deneyimlerini
olusturabilecekleri alani daraltmaktadir. Sonug
olarak, 6zgunluk dis manipulasyonun bir Grdnu
haline gelmektedir. Dolayisiyla, tamamen yapay
ortamlarda gerceklesen bu tur deneyimlerin
6zgunlugu, bireyin anlam yaratma surecine dedil,
onceden tasarlanmis bir gdrsel gerceklige olan
yanilsamali baglhgina baghdir. Bu da deneyimin
6zgunlugunun dogasini  sorgulanabilir  hale
getirmektedir. Deneyim artik bireyin elinde dedil,

simulakrin kontrolU altindadir.

ikinci arastirma sorusu olan “CGl teknolojisi ile
Uretilen reklamlar, izleyicinin gergeklik algisini
etkiler mi?” dogrultusunda, makalede analiz edilen
kullanici yorumlari bu olguyu da acik¢ca ortaya
koymaktadir. “Bu gercek mi?", “Bu Photoshop
olmall” ve “Gercek olmasa bile etkileyici” gibi
ifadeler, CGl iceriginin, izleyicilerin goérduklerini
kurgu olarak degil, fiziksel dinyada meydana gelen
olaylar olarak yorumladiklari bir hipergerceklik
seviyesine ulastigini gostermektedir. Bu
durum o6zellikle “Gergeklik ve Algisal Karmasa”
temasinda aglkga gorulmektedir. Baudrillard'in
simulasyonunun UguUncU ve dérduncu asamalari,
gergekligin artik gizlenmedigi ancak tamamen
goruntlyle yer degistirdigi asamalarini
tanimlamaktadir. CGI reklam filmleri gercekligi
yansitmayl amagcglamaktan ziyade onun yerine

gegen sahneler Uretmektedir. Sonug¢ olarak,
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izleyiciler yalnizca temsil edilen icerigi gergek
olarak degil, ayni zamanda temsil eyleminin
kendisini de gergeklik olarak kabul etmektedir. Bu
daizleyicinin algisal sirecinde temel bir dontstime
isaret etmektedir. Sonug¢ olarak, CGI tarafindan
Uretilen reklamlar, gorsel alglyl manipule ederek
izleyicide bir kafa karisikhdi durumu yaratmaktadir.
Bireyler artik gorduklerinin gercek olup olmadigini
ayirt edemediklerinde hem medya icerigine hem
de kendi algisal kapasitelerine olan gUvenlerini
kaybetmeye baslarlar. Dolayisiyla, CGl reklam
filmleri yalnizca estetik tercihler olarak dedil, ayni
zamanda gercgeklik algisini donusturen guglu
araclar olarak da islev gérmektedir.

“CGl reklamlar, izleyicilerin medya iceriklerini
yorumlama bigimlerini nasil dénustirmektedir?”
arastirma sorusu cergevesinde, elde edilen
bulgulara gére CGI reklam filmlerinin, izleyicilerin
medya icerigini yorumlama bicimlerini temelden
donusturerek onlari anlam Ureten O6znelerden
yalnizca gorduklerini dogrulamaya calisan pasif
alicilara donustdrdugu gorulmustur. Baudrillard'in
simuUlasyon teorisi cercevesinde, bu hipergercek
icerikler gerceklik ve kurgu arasindaki siniri
bulaniklastirarak izleyicinin algisal kapasitelerini
zayiflatmaktadir. Stuart Hall'lun kodlama/kod
¢cbzme modeli Uzerinden degerlendirildiginde
CGl reklam filmleri, cok katmanh medya okuma
pratiklerini etkisiz hale getirmektedir. izleyici
gomull mesaji desifre etmek yerine icerigin
gercekligini sorgulamakla mesgul olmaktadir.
Benzer sekilde Roland Barthes'in duzanlam ve
yananlam kavramlari agisindan bakildiginda, CGl
icerikler yananlam Uretilmesini saglayamamakta
ve yapayhdl nedeniyle kulturel, duygusal ya da
kisisel badlarin kurulmasini engellemektedir.
Bu baglamda, CGI reklamlar medya igeriginin
geleneksel olarak sundugu yorumlayici katmanlari
ortadan kaldirarakizleyiciyiyalnizcayUlzeysel gorsel
gerceklige tepki veren bir konuma indirgemekte,
bdylece 6zgln deneyim ve bireysel anlam yaratma

olasihgini ciddi sekilde sinirlandirmaktadir.
CGl teknologjisiile olusturulan reklamlar, izleyicilerin

gerceklik algisini bozarak sosyal baglamda anlam
kaybinayolagcmaktadir (Shaloka,2021). Bureklamlar
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izleyicilerin dunya anlayisini, degerlerini ve
beklentilerini sekillendirmekte, dolayisiyla bireysel
deneyimlerin standartlasmasina ve benzersizligini
yitirmesine neden olmaktadir. Marshall McLuhan
da “ara¢ mesajdir" aforizmasi ile iletisim
araglarinin sosyokulturel yaplyl donustirmedeki
potansiyel gucunu, toplumsal yapilar ve bireysel
deneyimler Uzerindeki etkisini tartisir (Strate, 2012).
McLuhan'in bu gorusy, iletisim araclarinin sadece
bilgi iletmekle kalmayip, ayni zamanda bireylerin
dusutince bigimlerini, algilarini ve sosyal iliskilerini
nasil donustirdugunu gdstermektedir. Bireyler
kendilerine sunulan sanal gercgeklikle yetinmeye
baslamakta ve bu da bireysel deneyimlerin
bozulmasina yol ag¢maktadir. Reklamlarin  bu
sekilde kullaniimasi, bireylerin gercekligi algilama
ve isleme bicimlerini temelden degistirmekte,
bodylece toplumsal yapilari ve bireysel biricikligi de
donusturmektedir.

“Vaktiyle bir soygun simulasyonu yapmis olan
bir grup, gergek silahli soygun yapandan daha
agir bir cezaya carptiriimisti: Gergeklik ilkesinin
ihlali gercek saldirndan daha ciddi bir saldirndir”
(Baudrillard, 1995, s. 47). Gergek ile kurgusal olani
ayirt etmedeki bu nebuldz hal, sosyal iletisimin
temelini zorlamaktadir. Baudrillard'in 6ne strdugu
gibi, kisilerarasi etkilesimlerde goérsel ve icerik
6zgunliGgunun asinmasl, sosyal dokunun igten
¢ozulmesine yol agmaktadir. Bu ¢ozulme, bireylerin
deneyimlerini  ve

dolayisiyla  dézgunluklerini

zayiflatmaktadir.

OzgUnlUk artik yalnizca bir bireyin ya da yaratici
ciktinin benzersizligine dedil, ayni zamanda bu
¢iktinin sosyal baglamda nasil algilandigi ve
yorumlandigina da bagldir (Goulding & Derbaix,
2019). CGl tarafindan uretilen icerigin yayginhgi,
bizi 6zgunlugu sadece yenilik acisindan degil, ayni
zamanda gergeklikle olan baglantisi agisindan da
yeniden tanimlamaya zorlamaktadir. Simulakrlarin
hakim oldugu bir ortamda bireyler 6zgun dusunce
ve davranislardan wuzaklasarak belirli kaliplara
uymak zorunda kalmaktadir (Ulu & Dombayci,
2024). Bu durum Baudrillard'in simulasyon teorisini
genisleterek  6zgunlik kavraminin  kendisinin
bir simulakr haline geldigini gdstermektedir. Bu
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teknoloji, sosyal iletisimde ve bireysel deneyimde
anlamin kademeli olarak asinmasina yol acarak
bireylerin ve toplumlarin gelecegi Uzerinde
derin etkiler yaratabilir, toplumsal anlamin ve
bireysel 6zgunlugun erozyona ugramasina neden
olabilir. Bu agidan &zgunlugun surdurulebilirlidi,
bireylerin ve toplumlarin kendi degerlerini ve ifade
bicimlerini bilingli bir sekilde koruma ve yeniden
yaratma cabalarina bagl olacaktir.

Teknoloji, belirli bir topluma veya kultdre
6zgU oykdulerin, mitlerin ve imgelerin yeniden
canlandirilmasini ve genis bir kitleye ulastiriimasini
saglayabilir. Ancak bu surecte orijinal baglamdan
kopmasl da ¢ok muhtemeldir (Baudrillard, 2010;
Kukrer, 2010). Bu da 6zgunluk ve kultUrel mirasin
korunmasi konusunda sorunlari beraberinde
getirebilir. CGl teknolojisinin etkileri, toplumlarin
ve kulturlerin 6zgunligunu koruma ve gelistirme
bicimlerini donusturmektedir. CGIl, sanatgilarin
ve yaraticilarin kullanimina sunulan bir aragtir. Bu
teknoloji, daha 6nce mMmuUmkuin olmayan gorsel
ve estetik ifadeleri mUmkun kilarak sanatsal ve
kultdrel Uretimi genisletmektedir (Kirik & Kozan,
2020). Ancak bu suregte geleneksel tekniklerin
ve ifade bigimlerinin yerini almaktadir. Bu da
kUltdrel 6zgunligun dénusumune yol acabilir.
Arastirmanin bulgularinda da aciklandigi Uzere,
CGl reklamlarin giderek daha gercekgi hale
gelmesi, toplumun gercekligi algilama bicimini
etkileyerek, 06zgUnlugun ne anlama geldigdi
konusunda yeni sorular ortaya cikarabilir. Ornegin,
bir toplumun tarihi veya kulturel simgelerinin CGl
ile yeniden yaratilmasi, bu simgelerin anlamini ve
degerini degistirebilir. Bu agidan CGl reklamlarin,
modern toplumun kultdrel kimliginin ifadesinde
onemli bir rol oynadidi séylenebilir. Tarihi bir
yaplyl tuketim Urdnunun reklami icin kullanmalk,
bu yapilarin 6zgln tarihi ve kultturel dederlerini
golgede birakirken ayni zamanda bu yapilar
kuresel tuketim kualturindn bir pargasi haline
getirmektedir. Bu, tarihi ve kulturel baglardan
koparilmis bir &zgunluk yaratmakta ve yerel
degerlerin  korunmasini  zorlastirmaktadir. Bu
acidan bakildiginda, kulturlerarasi etkilesimle
ve kuUresellesmeyle birlikte yerel kulturlerin

6zgunlugu de benzer bir baski altindadir. DlUnya
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capinda paylasilan goérsel ve kulturel trendler,
yerel geleneklerin ve ifade bigimlerinin Uzerine
bindiginde kulturel 6zgunluk belirsizlesmektedir.
Global markalarin ve medyanin yerel kdulturler
Uzerindeki etkisi, 6zglnliglin sadece korunmasi
gereken bir 6zellik degdil, ayni zamanda yeniden
Uretilebilen ve pazarlanabilir bir UGrun haline
geldigini gdstermektedir. Bu kosullar altinda
6zgunluk kavrami revize edilmeli ve yeniden
tanimlanmahdir.  Artik  6zgunlugu, tamamen
benzersiz ve etkilenmemis bir durum olarak
degil, surekli bir etkilesim ve dénusum surecinde
olan bir 6zellik olarak gérmek gerekebilir (Carroll,
2015). Bu baglamda, ézgunlugun surduarulebilirligi,
bireylerin ve toplumlarin kendi degerlerini ve ifade
bicimlerini bilingli bir sekilde koruma ve yeniden
yaratma cabalarina bagdli olacaktir. Ayrica, bu
surecte bireylerin medya okuryazarlidi ve elestirel
disinme becerilerinin gelistirilmesi, gerceklik
ile kurgu arasindaki ayrimin anlasilmasinda
onemli bir rol oynamaktadir (Avsec & Jamsek,
2016). izleyicilerin, sunulan icerikleri sorgulama ve
kendi deneyimlerini zenginlestirme yetenekleri,
korunmasina katkida

ozgunluk  algilarinin

bulunabilir.

“Insanlar 6zgunve dahimakinelerdisliyorsa, kendi
6zgunluklerinden umut kestikleri ya da bundan
vazgecip Ug¢Uncu sahis olan makineler araciligiyla
bu dzgunlukten yararlanmayi yegledikleri igindir”
(Baudrillard, 1995, s. 56). Yani insan deneyimlerinin
ve kimliginin makineler tarafindan belirlendigi bir
sUrece isaret etmektedir. Bu, toplumsal ve bireysel
anlamda bir kimlik krizine ve 6zgun deneyimlerin
anlamina

kaybolmasina neden olabilecedi

gelmektedir.

Verianalizinde ortaya ¢ikan éruntuler, Baudrillard'in
hipergerceklik kuramiyla guclt bir paralellik
gostermektedir. Ozellikle izleyici yorumlarinda
gozlemlenen gergeklik karmasasi, simulasyon
teorisinin  UgUncU  asamasinda  tanimlanan
‘gergeginyerinialan imge’ sureciyle értismektedir.
Ayni sekilde, izleyicilerin bireysel deneyimlerinde
anlam Uretme kapasitesinin azalmasi, Barthes'in

yananlam zenginliginin baskilanmasi ve Hall'un
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kodlama-kodagimlama  modelinde  beklenen
yorumlama cesitliliginin sinirh kalmasiyla

aciklanabilir. Bu bulgular, kuramsal éngoérulerin
dijital reklamcilik baglaminda somutlastigini
gostermektedir. Her ne kadar galismanin odak
noktasi Turkiye'deki CGl reklam filmleri ve secili
kullanici yorumlari olsa da elde edilen veriler
bu baglam icinde anlamli ve gecerli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Bulgular, kuramsal cercevede ortaya
konan kavramlari dijital reklamciligin guncel
ornekleri Uzerinden yeniden dusunulmesine
imkan tanimaktadir; bu ydnuUyle kuramlarin
farkll sosyokdultlrel ve dijital ortamlarda nasil
karsilik bulabilecegine dair bir 6n okuma niteligi
tasimaktadir. Ote yandan, simulasyon kuraminin
medya alimlama pratiklerindekievrenselliginidaha
net ortaya koymak igin farkli kulturel baglamlarda
ve daha genis o&rneklemlerle yapilacak ileri

arastirmalara ihtiyag vardir.

Sonug olarak, henuz dijital devrimin yasanmadigi
donemlerde yasayan Baudrillard, ongoéruleriyle
bugunleri anlatirken, CGI teknolojisi gibi modern
aracglar ise bu teorilerin pratikte nasil hayata
gectigini acikga gostermektedir. Baudrillard'in
duslnceleri  bize gerceklik ve  6zgunluk
kavramlarinin déntusum gecirdigi bir dunyada, bu
kavramlari yeniden dusinmemize ve anlamlarini
rehberlik  etmektedir.  CCl

teknolojisi, izleyici nezdinde etkili ve dikkat ¢ekici

sorgulamamiza

bir ara¢ olmanin yani sira, beraberinde etik, algisal
ve kultUrel meseleleri de gundeme getirmektedir.
Bu calismada incelenen CGI reklam filmleri ve
bu reklam filmlerine yapilan yorumlar, gerceklik
ile kurgu arasindaki c¢izginin bulaniklastigini
ve izleyicinin  gerceklik  algisini bozarak
toplumsal baglamda anlam kaybina yol actigini
gostermektedir. Bu dogrultuda, gelecekte hem
reklamcilik hem de medya okuryazarlidi agisindan

yeni elestirel galismalara ihtiyag duyulmaktadir.

Bu arastirma Turkiye'de, Marketing Turkiye'nin
Instagram hesabinda yayimlanan CGI reklam
filmlerini  Simulasyon Teorisinin  asamalarina
gore yorumlamis ve so6z konusu iceriklere gelen
izleyici yorumlarini betimsel analiz yontemiyle
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incelemistir. Gelecekte yapilacak c¢alismalarda,
uluslararasi platformlarda yayimlanan CGl reklam
filmlerinin izleyici yorumlari analiz edilebilir. Ayrica
nicel yontemlerin destegiyle hem kusaklararasi
etkiler hem de farkh kultdrel baglamlarin etkileri
karsilastirmaliolarakincelenebilir. CGlteknolojisinin
gercek ile kurgu arasindaki sinirlari bulaniklastiran
yapisl, izleyici agisindan dezenformasyon riski de
barindirabilir. Bu nedenle gelecekteki calismalar,
CGl teknolojisinin dijital manipulasyon potansiyeli
taslyip tasimadigini da sorgulayabilir.
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Extended Abstract

Jean Baudrillard is recognized as one of the
most influential thinkers who contributed to the
development of new intellectual approaches in
these fields by critically addressing the media,
consumption and representation relations of
modern society with his studies on the concepts
of reality, simulation and hyperreality. According
to Baudrillard, today’s world has lost its reality
and has become completely artificial. Baudrillard
posits that contemporary society has surpassed
the physical and conceptual boundaries of reality,
entering a phase of simulation. In this new phase,
reality is reproduced through simulacra, images
and codes that replace imitations of reality.
Advertising is one of the fields in which reality is
reproduced and transformed into hyperreality. As
an important pillar of promotion, which is one of
the components of the marketing mix, advertising
plays important roles such as promoting products
and services, raise awareness, persuading
consumers and increasing sales, as well as serving
a wide range of purposes by aiming to improve
brand image, enhance reputation and positioning.
CGl advertisements break down the walls of
boundaries between reality and images, leading
to the formation of a new understanding of reality

in consumer culture.

At a point where reality and fiction are so
intertwined, even the definition of “reality”
changes. Virtual images that bear a striking
resemblance to reality make it difficult for people
to distinguish between what is real and what is
fake. This becomes even more complicated with
the images spread on platforms such as social
media. In this intertwined world of real and fake,
the concept of authenticity has also come into
question.

Advertisements created with CGI technology
distort the viewers' perception of reality, leading
to a loss of meaning in the social context. The
content of advertisements influences the way in
which viewers perceive the world, their values,
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and their expectations. This, in turn, contributes
to the standardization and loss of uniqueness of

individual experiences.

The conceptofauthenticityisofgreat consequence
with regard to individual identity and forms
of expression, as well as artistic and cultural
productions. While originality has traditionally
been considered a good and desirable trait, this
perception is changing with the proliferation of
CGl and simulacra.

However, in an environment whereitisincreasingly
difficult to distinguish between reality and fiction,
can the consumer know what to believe? If an
experience takes place in a completely artificial
environment,cantheauthenticityofthisexperience
be questioned? Based on this problematic, the
present study aims to address the emerging new
perception of reality and its effects on authenticity
through e-guerrilla marketing practices, centering
on Jean Baudrillard's simulation theory. This study
was structured within the framework of descriptive
analysis method, one of the qualitative research
designs. The sample of the study consists of CGl
commercials of three brands published on the
Instagram account of Marketing TUrkiye magazine,
which is considered one of the most prestigious
marketing magazinesin Turkiye. The research was
conducted through a two-stage analysis process.
In the first stage, the three selected commercials
were analyzed from the perspective of Baudrillard's
simulation theory. In this context, the reality
and simulacrum levels of the commercials were
evaluated theoretically. In the second stage, user
comments on the commercials were interpreted
within the framework of descriptive analysis
method. The comments that constitute the
data source of the study were collected from the
Instagram account of Marketing Turkiye magazine
and the official Instagram accounts of the relevant
brands between July 2023 and January 2025. In
this context, a total of 679 user comments were
compiled; 90 comments were selected from
this universe by purposive sampling method in
order to focus on content with high information

value. Purposive sampling is a sampling method
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in which participants are deliberately selected
based on certain characteristics or attributes
relevant to the research objectives. In the analysis
of the data, user comments were classified
under six themes according to their meaning
patterns: Public Safety and Traffic Risk, Legal and
Permit Criticism, Humorous/Sarcastic Attitude,
Creativity and Marketing Appreciation, Cultural
and Historical Sensitivity, Reality and Perception
Confusion. Each comment was paired with only
one theme and the meanings expressed by the
comments were thematically described. Thus, CGlI
commercials were both analyzed at the theoretical
level from the perspective of simulation theory
and their effects on viewers were revealed
through descriptive analysis at the level of user
purchases and discussed in line with the relevant
literature. According to the findings of the study,
advertisements prepared with CGl technology
significantly blur the boundary between reality
and fiction, causing viewers to perceive fictional
scenes as real, and the analysis of these CCl
commercials along with the comments made on
them further supports this by revealing how this
blurred line distorts the viewer's perception of
reality and leads to a loss of meaning in the social
context.

In conclusion, Baudrillard, who lived in a time
before the digital revolution, describes today with
his predictions, while modern tools such as CGl
technology clearly show how these theories are
realized in practice. Baudrillard's thoughts guide
us to rethink these concepts and question their
meaning in a world where the concepts of reality
and authenticity are transformed. In addition to
being an effective and remarkable tool for the
audience, CGl technology also raises ethical,
perceptual and cultural issues. Accordingly, new
critical studies are needed in the future in terms of
both advertising and media literacy.
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