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Ozet

Reklamlar, kitlelerin degerlerini yonlendiren bir mekanizma iglevi gormektedir.
Reklamlar biigiin seylerden ¢ok, imgeler satmayr amaglamaktadir. Chanel, Calvin
Klein veya GAP gibi markalar temsil ettigi nitelik veya degerden ¢ok etiketlerini
veya gostergesini satmaktadir.

Gostergelerin  kullanildig1  iletisim, sinema, medya, reklam, bilimkurgu
alanlarinda  “gercek” ile “hipergerceklik” kavramlarimin birbirleriyle yer
degistirmektedir. Reklamlarda simiilasyonun en onemli ozelligi gercegin yerini
olmast dolayisiyla, hiper-gercekligin, gercegin yerini almast hedef kitlenin diis-
gergek ayrimi yapmasi zorlagtirmaktadir.

Hall’un belirttigi yeniden-iiretim kavrami veya Baudrillard in simiilasyon kurami
kitle iletisim araglarindan reklamin, yeni bir gercgeklik olusturdugu ilgili
orneklerle calismada aciklanmaktadir.

Baudrillard’in  simiilasyon kurami dogrultusunda izlenilen reklam iletisinin
gergek olarak algilandigi ve bu gercek olarak algilamanin karsit okuma yapma
oniinde engel olusturdugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda Incelenen reklam
iletilerinin  gerceklik yeniden iiretilmis ve hiper-gerceklige doniismiistiir.
Calismada reklamin, yeniden olugsan bu gergeklikle nasil gercegin yerine ge¢tigi
ve adeta bugtiniin mitlerini nasil olusturdugu irdelenmektedir
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INTERACTION BETWEEN ADVERTISEMENT AND SIMULATION

Abstract

Advertisements serve as a mechanism that directs the values of the masses. Today,
advertisement aims to sell images more than things. Some of brands such as
Chanel, Calvin Klein or GAP sell their labels and its indicators more than their

quality.

Indicators used in communication, cinema, media, advertising, science fiction in
the "real" and " hyper reality " concepts are shifting with each other. The most
important feature of simulation is that place of truth in advertising.

Therefore, due to this displacement of concepts target audience makes it difficult
to make the distinction between dream and reality.

The re-manufacturing concept of Hall or simulation theory of Baudrillard
explains that the advertisements create a new reality with the samples.

Advertising message is viewed in line with Baudrillard's simulation theory is
perceived as real. This fact is thought to be an obstacle to reading the opposite
perception. The realization of Advertising messages are examined in this direction
has remanufactured, and becomes Hyper-reality.

This study shows that how advertisement is created by the fact that it replaces and
how today's myths are examined.

Key words : Advertising, simulation, indicator, reality, myth
JEL Code: Z19
1. GIRIS

1.1. Simulasyon

Glinlimiiz modern toplumlarin1 elestiri siizgecinden geciren bir diger dnemli
diisiiniir, Jean Baudrillard’tir. Baudrillard, giiniimiiz modern toplumlarinda medya
ve enformasyon aglariyla toplumlarin sanallagtigmi ve bu durumda da gercek ile
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kurmacanin yer degistirdigini belirtmektedir. Ona goére glinlimiiz modern
toplumlarinda gergegi Onceleyen modeller olarak taklit ve imajlar toplumsal
hayata egemen olmus ve bu taklit ve imajlar da toplumu ‘hipergerceklik’ olarak
olugturmaya baglamistir.

Baudrillard’a gore, modern endiistri toplumunun anahtar: iiretimken, postmodern
toplumda “gergcek™ 1 ortaya ¢ikaran “taklitler” toplumsal diizene egemen olmaya
ve toplumu “hipergerceklik” olarak olusturmaya baslar. Bu durumda “...gercegin
temel tanimi1 sudur:

"Gergek, esdegerli bir yeniden tiretimi miimkiin olandir- gercek yalnizca yeniden
iiretilebilir olan degildir, her zaman yeniden iiretilmis olandir, hipergercekliktir. ©’

Baudrillard modernizmin soyle tarif eder; “Modernlik sayesinde ulagilmasi olanak
dahilinde olan tiim bilimsel, felsefi ve sosyo-ekonomik alanlar yasanmus,
kesfedilmis ya da tanimlanmstir, dolayisiyla simdi sadece ge¢misten gelen sayisiz
kavram ve modelin kombinasyonlarini, sayisiz kere tekrar iiretilmis gergekligi
yani hipergercekligi yastyoruz”.

Baudrillard’in “hipergerceklik™ terimi, ge¢mis-gelecek, zihin-beden, ben-6teki,
birey-toplum, izleyici-sahne, yazar-okur gibi kavramlar arasi zitliklarm anlamini
yitirdigi, dolayisiyla gercek (real, original) ile gercek olmayan (sanal, kurgusal,
fictive ) arasindaki farkin ortadan kalktig1 bir durumdur.

2.URETIM VE TUKETIM iLiSKiSiNIN YER DEGiISMESIi

‘Modern insan, yasaminda iiretime giderek daha az, kisisel ihtiyaclariyla
refahinin siirekli iiretim ve yaratimmna giderek daha fazla zaman
harcamaktadir. O, biitiin potansiyelini, tiim yetilerini tiiketim ugruna hayata
gecirmeye her daim hazir olmalidir.” Isten ziyade, tiiketim yoluyla haz elde etmek,
tiiketim toplumunun ‘eglence ahlaki’na gore, en 6nde gelen ddevdir. Reklam,
pazar arastirmasi, televizyon ve diger iletisim araglar1 goniillii ve uysal tiiketiciler
yaratma amaci1 giider. (Baudrillard,2011)

Bununla birlikte, tiiketimin anlamimnda da temel bir degisim so6z konusu olur.
Liberal kapitalizm i¢inde, daha 6nce nesnelerin {iretimi insan ihtiyacindan ziyade,
kar tarafindan belirlenmekteydi. Uretim, seylerin ‘kullanim degerinden’ ¢ok,
‘miibadele degeri’ tarafindan belirlenmekteydi. Oysa, tiiketim toplumunda, nesne
kullannm ya da ihtiyagtan ziyade ihtiyaca daha bile radikal bir tarzda
yabancilasmaktadir. Nesnelerin tiiketimi simdi, onlarin reklamlarda ifade
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edilen ve reklamlar tarafindan pekistirilen toplumsal statii v. b. g.,
derecelenmelerine karsihk gelen, farkhlastirict bir anlamlar ya da
‘gostergeler’ sistemi icindeki konumlar tarafindan belirlenir.

¢*...sahip olunan, tiiketilen her nesnede herkes arzusunu gidermek ister, arzusunu
giderdigine inanir; ama “kullanilabilir” her dakikada oldugu gibi, sahiplenilen her
nesnede, yasanan her doyumda arzu artik yoktur, zorunlu olarak yoktur. Arzudan
geriye arzunun “tiikketilmisligi” kalir.” (Baudrillard, 2011)

Chanel, Calvin Klein veya GAP gibi markalar temsil ettigi nitelik veya degerden
cok etiketlerini veya gostergesini satmaktadir.

Reklamlar, kitlelerin degerlerini yonlendiren bir mekanizma islevi gérmektedir.
Reklamlar bugiin seylerden c¢ok, imgeler satmay1 amaglamaktadir. Reklamin bu
islevi, gercek nesnelere, ger¢ek bir diinyaya, bir gondergesele degil, bir
gostergeden digerine, bir nesneden digerine, bir tiiketiciden digerine gonderme
yapan ara¢ mantigindan kaynaklanmaktadir. (Kadife Karanlik, 2003)

Gostergelerin kullanildigi iletisim, sinema, medya, reklam, bilimkurgu alanlarinda
“gercek” ile “hipergerceklik” kavramlarinmn birbirleriyle yer degistirmektedir.
Reklamlarda simiilasyonun en 6nemli 6zelligi ger¢egin yerini olmasi dolayisiyla,
hiper-gercekligin, gercegin yerini almasi hedef kitlenin diis-gercek ayrimi
yapmasi zorlagtirmaktadir.

3. MEDYADA MADONNA GERCEKLIGi
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Madonna materyalist ve tiiketici-yonelimli 1980'leri temsil etti. (Material Girl).
Ayni zamanda ortaya ¢ikist MTV, moda c¢ilginligi ve yogun pazarlama ve
promosyon caligmalariyla ortak isleyen imaj {iretiminin dorukta oldugu donemde
Madonna, kitlesel bir aliciy1 etkilemeye yonelik bilingli imaj tireten, MTV miizik-
video yildizlarinin ilkelerindendi. Miizik ve videolarin1 iiretmek i¢in alanin en iyi
personellerinden yararland1 ve o zamana kadar ki en genis ve farkl tipte alict
kitleye ulagmak i¢in muhtesem pazarlama teknikleri kullandi. Onun erken donem
videolar1 teen-age kizlara yoOnelikti (the Madonna wanna-bes), fakat daha
sonralar1, konserlerindeki irklar-arasi seks ve multi kiiltiirel "aile" imajlariyla,
siyahi, "Hispanic" ve azinlik alicilara yoneldi. Videolar1 daha kompleks ve politik
oldukca, gay ve lezbiyen, ayni sekilde feminist ve akademik ¢evrelere de ulasti
(6rnegin, "Like a prayer", "Express yourself", "Vogue" vd.)

4.CALVIN KLEIN’IN EUPHORIA PARFUMU REKLAM iLETIiSi

” euphoria

B

“Levi’s, Revlon, Coca-Cola, Calvin Klein, Dior veya Gap reklamlarinda odak
noktas1t ¢cogunlukla o markay1 kullanan kisilerdir. Degisime ugrayan sey aslinda
irliniin algist1 veya imaji degil, sterotip (kafada olusan imajlar) kullanici
algimizdir- s6z konusu markay1 tipik olarak kullanan tiir kisiler, veya o markanin
kullanildig: tipik durumlar. Bu markalarin reklami yapildigi zaman, odak noktasi
biitiiniiyle imajdir, fakat genellikle su 6nemli ince farkla: Reklamin degistirmeyi
amacladigi, markanin kendisine olan bakigimiz —marka imaji- degil de, markanin
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sterotip kullanicis1 imajina; ve markanm kullandigi stereotip durumlara nasil
bakildigidir. (Sutherland, 2003)

Reklamin gercekligi yeniden liretmesiyle hedef kitlede olusturdugu iriinii satin
alan tiiketici, tirtinii kullanan modelle 6zdeslesmistir.

5. YVES SAINT LAURENT’IN BELLE D’OPIUM PARFUMU REKLAM
ILETIiSI

Yves Saint Laurent’in Belle D’Opium parflimiiniin reklaminda bir kadin davul
ritmine dans ederken, bir yandan da dirse8inin i¢ tarafin1 gosterip parmagini
kolunu i¢ kisminda gezdiriyor. Daha sonra model yerde yatarken goriiliiyor ve bir
ses: “Ben senin bagimliliginim. Ben Belle D’Opium’um. Yves Saint Laurent’ten
yeni koku” demektedir.

Ingiliz Reklam Standartlar1 Kurumu Belle’nin parmaklarini kolunun i¢ kisminda
gezdirmesi goriintiisiiniin viicuda uyusturucu enjekte etmeye benzetilebilecegini
soylenerek modelin yerde yatmadan Once gosterilen kisa ve hizli sahnelerdeki
hareketlerini viicutta uyusturucu etkisi olarak goriilebilecegi belirtildi ve reklam
yasaklandi.

Reklam, iirlinii veya hizmeti hedef kitleye cogunlukla ‘’metafor’” kullanarak
aktarir. Dogru metafor kullanmak reklam dilinde 6nemli bir kavramdir. Reklamin
yasaklanma gerekcgesi, reklamin olusturmaya calistig1 gercekligi ile sattigi iirlin
gergekliginden farkli olusudur.
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6. SONUC

Modern hayatta {iriin bir tiilketim nesnesi seklinde ele alinirken postmodern ¢agda
tiiketim olaymin kendisi de bir iiretim sayilmaya baslanmistir. Bir tiir sanal
gergeklik denilebilir. Mercedes kullanmak hem statii gostergesidir hem de
kendinizi daha iyi hissetmenizi saglar. Bu durum markanin tiiketilmesi esnasinda
gergeklesir fakat konu ayn1 zamanda bir kimlik iiretim siirecinin parcasidir artik.

Glinlik yasamda kullanilan araglar ve otomobiller “Beetle” kardesligi, “Mini
Cooper” fan kuliibii veya “Harley” arkadaslig1 gibi insanlar1 ¢esitli gruplarm icine
dahil etmektedir Tiim bunlar tiiketimin 6tesinde yeni anlamlar yaratmaktadir . Bu
durumda hipergerceklik alanindan yani tiiketimin kendisinin yarattigi bir cesit
iretimden ya da nesnenin (markanin) tasiyicisi tiiketiciler araciligiyla kendi
kendisini siirekli yeniden iliretmesinden bahsedebilinir.

Bugiin hipergercekei olan bizzat gergekliktir. Gergek ile hipergercegin birbiriyle
karigtig1 tiikketim toplumu artik kiiltiirlinii olusturmaktadir. Degisen diinyayla
birlikte hiperger¢ekciligin simiile edici boyutunu biinyesine katan bir biitiin olarak
her giinkii gerceklik; politik, toplumsal, tarihsel ve iktisadi gerceklik olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. (Featherstone,1996)
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