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SIMULAKRA VE TUKETIMIN SiMGESEL MUBADELESI

Aytug A. Sentiirk”

Ozet: Medya araciligy ile olugturulan dolayimly iletisimde toplumsal gergekligin tadil
edilmesi ve bu baglamda simiilasyonlar ve simiilakramin olugumu aymi zamanda hiper-
gergekligi de oncellemektedir. Hiper-gergeklik medya dolayiminda toplumsal gercekligin
yansima yerine kirimasi yoluyla olugmaktadwr. Bu siirecin reklam ve tiiketim kiiltirii
baglaminda iiriin-imaj-format  doniigimleri  ozelinde bir takim izdigiimleri vardir.
Giintimiizde reklamlarin diriinlerin somut iglev ve ozelliklerinin tesinde soyut/sembolik
nitelikleri iglemesi ve tiketim kiltiriniin de bu yonde gelismesi de belirli diizeyde sanallik
etkileri dogurmaktadwr. Medyatik dolayimly iletigimde gostergelerin anlamin olusumundaki
etkinlikleri de degismekte bu da reklam tiketici iliskisini etkilemektedir. Bu olusumun
olumlu oldugu kadar olumsuz etkileri iizerinde de durulmalidr.

Anahtar sozciikler: Simiilakra, simiilasyon, hiper-gergeklik, kapitone noktas: ve dikigleme,
yanlis tarima, \jouissance

SIMULACRA AND THE SYMBOLIC EXCHANGE OF CONSUMPTION
»

Abstract: The alteration of the social reality by means of the mediated communications that
is established by mass media forming the simulations and simulacra also antecedes the
hyper-reality. Hyper-reality is formed by the fraction of social reality instead of its
reflection through a mediation of mass media. This process has some reflections within the
context of the transformations of product-image-format in advertising and culture of
consumption. By processing the abstract/symbolic features of products beyond
concrete/functional qualities of products advertising has reinforced the culture of
consumption towards a virtual resemblance. The efficiency of the signs on the formation of
meaning is influenced and changed within the contemporary context of mass mediated
communications which also affects the relationship between consumer and advertisement.
This process should be assessed within both of its negative and positive side effects.

Keywords: Simulacra, simulation, hyper-reality, le point de capiton and sewing,
misrecognition, jouissance
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SIMULAKRA VE TUKETIMIN SIMGESEL MUBADELESI

DOLAYIMLI iLETIiSIM VE SIMULAKRA

Somut nesnenin bir mesaj olarak iletilmesi ve aracin mesaj olmasi dolayisiyla
yine kendi kendisinin “sahte” bir sureti haline gelmesi stireci oncelikle kitle
iletisiminin dolayimmda ortaya ¢ikan toplumsala ait simgesel ekonominin bir
uzantisidir. Bu stire¢ toplumun medyada dolayiminda olusan simulakrada sanal bir
oteki olarak “toplumsal”m bir eklentisi goériiniimiinii kazanmasi ile ilgilidir.
Aslinda giiniimiizde toplumsal kendisinin igerdigi ancak tiimel anlamda onu

olusturmayan bireysel unsurlarin boslugunda meydana gelen fantazma konusu olan
bir bliylime ile nitelenmektedir (Epstein, 1996:13). Bunu kisaca hiper-gergeklik
olarak tanimlamak miimkiindiir.

Walter Benjamin’in benzeti kavramindan yola ¢ikarsak; toplumsal gercekligi
yansitan bir ayna olmast beklenen medyanin, bunun Stesinde gergekligin icine
nasil yayilabilecegini anlayabiliriz. Benjamin bir benzeticinin (burada medyanin)
bir 6geyi yasam baglami biitiinliigiinden yalitarak, onu islevinden mahrum
birakarak nasil ¢ekip gikarttifim betimler (Benzeti burada temelde bir parca olarak
organik birliin karsitidir). Benzetici gesitli yalitilmis parcalar bir araya getirir ve
boylelikle anlami yaratir. Ancak ortaya konulan bu anlam, pargalarin orijinal
baglamlarindan tiiretilmez. Bu anlamda medya 6rnegin haber biiltenlerinde bir
kompozisyon olusturabilir ya da olugturur. Bunu toplumsalin bir yansimasi olarak
algilamak istesek bile daha ¢ok” toplumsala iligkin bir benzeti olusturdugunu da
digiinmeliyiz. Ctinkii ortaya “¢1kan anlam diizeyi, parcalarin orijinal baglamlarindan
yaltilmig bir benzeti ve hatta bir simiilasyona daha ¢ok benzemektedir. Bununla
beraber bu benzetmenin ger¢eklikle uyum sorunlari {izerinde durulmalidir.
Baudrillard “Simiilakrlar ve Simiilasyon”da simiilasyonun ger¢ekle olan
¢atigmasina iliskin olarak; bir yalitdmighktan g¢ikan simiilasyonun kendisinin
giderek yalitilmasi gliglesen hatta imkansizlagan bir stireg oldugunu belirtmektedir
(Baudrillard, 1998:35). Bu durum bizzat toplumsal gergeklik igin tehdit
olusturabilecek denli dikkat edilmesi gereken bir olgudur. Bagka deyisle
gergekligin benzetim tarafindan ihlal edilmesi olasilifi. Tiirk¢e’de “benzesim”
olarak tanimlanan simillasyon, gosteren konumundaki goriintliniin, gosterilen
konumundaki nesnel gergegi yansitma niteliklerinin kaybolmas: ile ilgilidir.
Burada gergeklik ve goriiniimiln ya da goriintiiniin yer degistirmesi stirecinde
ortaya ¢ikan olusum = “hiper ger¢eklik” olarak tanimlanmaktadrr. Bazi
yaklasimlarda, hiper gergekligin belirleyici konuma gelmesi ve 6zne igin asil
gergek olarak algilanmasi durumu ayni zamanda sanal gergeklik ile kosut bir iligki
icinde degerlendirilmektedir (Sancar, 2003). Nitekim burada toplumsalin, topluma
nazaran durumu dikkate alinmalidir. Laclau ve Mouffe’ye gore, toplum kendi
bagina zaten higbir zaman tam anlamiyla toplum olmay: basaramaz, ¢tinkii bu
sinrlanma onun igindeki her seye niifuz eder ve onun kendisini nesnel bir
gerceklik olarak kurmasini engeller (Laclau ve Mouffe, 1992:159). Gergekligin
benzetim tarafindan ihlal edilmesi olasilig1 aynm zamanda dolayimlamanin negatif
yonden iglemesi baglaminda da anlam tagir; bagka deyisle, toplumsal gercekligin
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kilik degistirmesi ve gergeklife ulagmak igin bu siirecin geri isletilerek ilk
bigimleri bulma gerekliligin dogmasi (Usiir, 1997:126). Nitekim medya -ya da tekil
olarak ele alirsak bir ortam ya da arag (medium)- aracilify ile ortaya ¢ikan
dolayimli iletisimin saydam bir etkilesim stireci olmadiini vurgulayan bir bagka
yaklagim da McLuhan tarafindan vurgulanan aracin ayni zamanda mesaj olmasi
sorunudur. Sorlin, bu durumu her arag ya da ortamin diinyay1 algilama ve sonugta
deneyimleri yorumlama silrecimizi degistiren ya da tadil eden bir enstriiman olusu
ile agiklamaktadir. Cilinkil her bir ortam aracilifi ile meydana gelen dolayiml
iletisimde belirli bir ayrilma ile olugan bir biitiinlesme mevcuttur (Sorlin 1994’den
aktaran Weber, 2000:301-302). Baska deyisle hedef ile kaynak arasinda bir mesafe
ve ancak bu mesafe aracilif1 ile meydana gelen bir biitlinlesme s6z konusudur.

Medya dolayiminda farkh bir drnek olarak reklamcilify ele alirsak; 6zellikle
Falk’in modern reklamcilifin belirli bir iretim kipi ile somut firiinleri yeniden
sunumlara, kompleks séz ve imajlara doniistiirebilecek belirli bir bilgi kipini
kullanmas: ile ilgili reklameiliin soykiitiigi tizerine incelemesi dnemli agilimlar
saglamaktadir (Falk, 1997: 81-82). Bu bilgi kipinin daha baslangigta iki yonlil bir
acilimi vardir; hedef kitle hem anonim Kkitleler hem de bu kitleleri olusturan
bireysel tilketicilerdir. Ureticiler ve pazarlama aygiti hem birbirinin aynis1 ya da
benzer olan triinler tretmek, hem de bireysel titketicinin ayirt edilemez bir yonil
olan se¢me 6zgirliiginii dikkate almak durumundadirlar. Bu iki zit yonlti unsur bir
araya getirilmelidir. Bu noktada vurgulanmasi gereken bir unsur; tiiketicilerin
arzular1 ve ihtiyaglarinin da pazarlama ve reklam agisindan ancak marjinal bir
6neme sahip olmast ve bu aynimin muglaklagmasidir. Satig siireci sdz konusu
oldugunda satiga ¢ikarilan her tirtin ihtiyag duyulan, arzu edilen olarak ya da
tilketicinin bir eksigi olarak ortaya ¢ikar, bir bagka deyigle bu tiiketici igin “iyi”
olan bir geydir. Tiketicinin bir segisi olarak gi)'rﬁleﬁ sey ashinda belirli bir tirtinin
satin alinmas1 ySniinde gosterilen kesin bir “irade”nin gergeklestirilmesidir. Bu
anlamda irade unsuru bir nevi ihtiyag ve isteklerin yerine ikame edilen bir kavram
olmaktadir (A.g.e.:82).

Bununla birlikte tiiketicinin satin alma iradesini en g¢ok cezbeden yeniden
sunumlarin (temsillerin) belirlenmesi i¢in ylizeydeki goriintiiniin arkasina gegmek
gerekecektir. Bu anlamda satin alma iradesine gotiiren giiditlerin neler oldugunun
belirlenmesi 6nemlidir. Tiketicinin satin alma davranisim rasyonalize edisi, pazar
bolimleri (segmentleri), yliksek ve dustik ilginlik gibi kavramlar tiiketici
davraniginin belirlenmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Tiim bunlarin yam sira
reklamcilar igin tliketicinin bakis agisina olan zorunlu bagimlilik 6nemini
korumaktadir. Sonug olarak istekle ilgili olarak pozitif bir izlenimin olugturulmasi
ve tiketicide satin almaya yonelik pozitif bir kararm alinmasi nihai 6nem
tasimaktadir. Bir Uriin agisindan onun “kullanish”, “rahat”, “saglikli” oldugu
soylenebilir ya da onun toplumsal prestij sagladifi ya da size kendinizi iyi
hissettirdigi sdylunebilir. Burada can alic1 olan nokta ise iirtine iliskin imajin heniiz
sizin sahip olmadifmiz “iyi bir nesne” olarak olusturulmasidir. Bazen reklamlarda
negatif imajlara da yer verilebilir ancak sonugta bu kullanim Ornegin {iriiniin
eksikliginden ya da kullaniimamasindan dogan bir sonug olarak ortaya ¢ikar ve son
tahlilde reklamin pozitif bir izlenim birakmasi beklenir. Bagka deyisle tanimlanan
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Urlinle onu karakterize eden iyilik arasinda pozitif bir baglantinin ortaya konulmasi
gerekir (A.g.e.:83). Bu pozitif baglantinin ortaya konulmasi ayn1 zamanda iiriiniin
bir temsile (yeniden sunum) déniigtiigii bir metamorfoz igermektedir ki; bu durum
ileride de deginilecegi gibi lirlin ve yeniden sunum arasinda sanal bir iligkinin de
kurulabilmesine olanak saglayan bir dontistimdiir. Bu “iyi”yi temsil eden yeniden
sunumlarin yontem ve kipleri reklamciligin soykiitiigli agisindan zaman iginde (g
tnemli agamadan gegmistir (A.g.e.:86).

1. Uriin merkezli argiiman ve yeniden sunumdan tiriin ve kullanict iligkisinin
tematize edildigi déneme ge¢is. Bunun da 6tesinde tliketim stirecinin betimlenmesi
ve titketimin deneyimsel yoniiniin vurgulanmasi s6z konusudur.

2. Uriintin kullamligina ve yararliligma iligkin rasyonel ve yanliglanabilir
kanit ve argiimanlarin yerine yine tiikketimin deneyimsel ySniinii vurgulayan ve
triiniin kullanimiyla birlikte olugan tatmin siirecinin yeniden sunumu. Bu ayn1
zamanda Uriin-yeniden sunum donglistinde sanal bir iligki ve iletigimin
olugturulmasina da bir gegis icermektedir.

3. Basih reklamdan gorsel-igitsel iletisim teknolojilerinin kullanildig1 yeni
bir doneme gegis.

Bu gelismelerle birlikte tirtintin pozitif bir tecribe ile kullanildigi bagimsiz ve
de dolayisiyla “sanal” bir yeniden sunum anlayigmma ydnelim baglamistir. Bu
siiregte 6zellikle reklamin dili ve arglimani saflagtirilmig bir iyilik anlayisi ve
pozitif bir tecrilbeye yonelmistir. Bu yonelis aym zamanda tiikketimin deneyimsel
yontnde bir vurgu olugmasina dd neden olmustur. Bu deneyimsel yonii, “yasam
tarzi format1” olarak da tafiimlamak mumkiin olabilir. Nitekim Leiss, Kline ve
Jhally reklamcilikta 1965 sonrasi dénemi bu kavramla tanimlamaktadirlar. Buna
gore reklamcilikta 1890-1925 arasi ilk dénem iirlin-bilgi formatinda iken; 1925-
1945 aras1 dénem, Uriin-imaj formatindadir. Burada ilk dénem yalin olarak {iriine
iligkin bilgilendirmelerden olusan bilgi verici reklam igerigini tasimaktadir. 1945-
1965 arasi1 dénem bir kigisellestirme formati icerirken, i¢inde bulundugumuz 1965
sonrasi dénemde reklam yasam tarzi formati kazanmistir. Reklam formatindaki
degisiklikler bilgi verici reklam formatindan, déniistiiriicii reklam formatina dogru
bir stireg olarak da tanimlanmaktadir (Leiss ve d., 1990:153-169; Pollay, 1990:73).

REKLAM VE SIMGESEL BOSLUK

Modern reklamcilik triinleri bireye ve ayni anda kitleye de yonelik temsiller
olarak ortaya koyar. Bu format yasam tarzlarinin temsilini de igermektedir.
Tuketicinin varlifin1 hissettigi bir “eksiklik” ya da “boglugun” iiriin tarafindan
doldurulmas: séz konusudur. Tiketici bu boglugu hisseder ancak onu nasil
isimlendirecegini ya da tamimlayabilecegini bilemez. Ayrica bu bogluk bazi
durumlarda ihtiyaglar ve istekler yontindeki bir eksiklikten ziyade, toplumsal
degerler ve imajlarla ilgili bir nitelik gosterir (Dagtas, 1998:81). Bu noktada soyle
bir problem ortaya ¢ikmaktadir; 6rnegin bir aglik duygusu ve bunu karsilayacak bir
ekmek vardir: Eger achk sadece aclik, ekmek de sadece ekmek ise farklihik nasil
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tanimlanabilir? Modern reklamecilik bu sorunun yamtmi aglik yalmizea aglik
degildir, ekmek de yalmzca ekmek degildir seklinde verir. Bu yaklasimla iriin
once isimlendirilir ve bireysellestirilir ve pazarlama aracilifi ile diger benzer
tirinlerden ayristinilir. Bdylece {iriin yeniden sunum araciliy ile yalnizca ekmek
olmaktan ¢ikariir. Bu arada ham driin de degisik islemlerden gegirilerek
hammaddenin duyumsal 6zellikleri degistirilir. Bu stiregte, Uiriiniin dig goriiniigii
kendi islevlerinin fizerine ¢ikarak ozellikleri ve kullanimlari agisindan ilavelerle
aynt Uriinlerin birbirlerinden farklilasmasi s6z konusu olmaktadir (Karagor,
2000:88; Steinwachs:344) Nitekim, giiniimiizde bir¢ok marka ve riiniin somut
islevlerinin/fiziksel 6zelliklerinin otesinde soyut/psikolojik 6zelliklerle tiketicilere
sunuldugu gorlilmektedir (Uztug, 2000:6). Bu baglamda tiketim kavrami da
yalnizca metalarmn tilketilmesi kapsamini agmakta ve birer simgesel miibadele
konusu haline gelmektedirler. Bagka deyigle titketim kullanim degerlerinin
tilketimi degil ama gostergelerin titketimi durumuna gelmistir (Sarup, 1995:192).

Yukarida ifade edilen stiregteki can alic1 olan nokta ise tirliniin farkh kimligini
olusturan tiim karakteristiklerin belirli bir yeniden sunum formunda bir araya
getirilmesidir. Ve eger Uriiniin fiziksel karakteristikleri firlinlin tekil kimligini
desteklemeye yetmez duruma geldiyse (6rnegin rakip tiriinler nedeniyle) yeniden
sunumun diger unsurlar: arti degerde birer “iyi ozellik” olarak sunulur. Bu arada
benzer Urlinler de pazarda yer bulacagindan belirli bir tiriiniin s6z konusu pozitif
karakterinin yeniden ve yeniden uretilmesi gerekecektir. Bununla birlikte
potansiyel tiiketiciye yonelik bir mesaj olarak, pozitif trlin kimliginin
olusturulmasi s6z konusu firiintin bir “tamamlayic’” ya da “bitiinleyici” olarak
yeniden sunumunu igerir. iste reklamciligin bu islevi igerisinde; reklam temelde
isimsiz olan bir geyi isimlendirmek durumundadir+~Bir bagka deyisle sanal olan
ortaya koymak ya da ima etmek, ona atifta bulunmak durumundadiriar. Bu ise soz
konusu Uriin tarafindan tamamlanacak olan ve tiiketicideki “negatif” bir “eksiklik”
ve (riinde varolan pozitif yéndeki tamamlayici 6zelliktir. Uriiniin satin alinmas ya
da kullanilmasi sayesinde tliketiciye bir biitiinleme duyumunun iletilmesi s6z
konusudur (Falk, 1997:87-89). Yalmz Uriiniin bir tamamlayici olarak rolii daima
pozitif bir sicil igerisinde kalmahdir. Boylece tanimlanmig ve sanal bir boglugun
doldurulmasi ya da biitiinlik olusturan bir arti degerin olusturulmas: s6z konusu
olmaktadir. Burada uriin ve tiketici iliskisinde, belirli bir iiriiniin diger
benzerlerinden ayr1 bir konuma getirilmesi ve tiiketici ile hayali ya da sanal bir
iliskinin kurulmasi durumu ortaya ¢ikar.

Yukaridaki dontisim reklamin tarihsel olarak gecirdigi format degisiklikleri
icerisinde kendini daha belirgin olarak gdstermektedir. Buna gore ilk donemdeki
bilgilendirici reklamlarda rasyonel vaatler 6n plana ¢ikip, tiiketici iiriin hakkinda
dogrudan bilgilendirilirken, zamanla liriin-imaj formatinda reklamin toplumsal
baglami ve gliglii marka imaji ile birlikte iiriin ile titketici arasmda gesitli sembolik
baglantilar 6n plana ¢ikmaya baglamigtir. Daha sonraki dénemde tiiketicinin
psikolojik ve kigisel durumu ile tiriin arasinda baglantilar kurulmus, son dénemde
ise reklam formati bir dnceki dénemi de kapsayacak sekilde, iiriin ile tiiketicinin
tecriibesi ve yasam tarzi pratigini de igine alan nitelikler kazanmigtir (Dagtas,
1998:67-68).
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Modern reklamciligin geligim stireci iginde Srnegin bu anlamda tanimlayict ve
belirleyici bir konuma sahip ilag¢ reklamlarinin degisim siireci igerisinde de verili
oldugu gibi; betimlenen “iyilik” Uriin ve onun niteliklerinden baZgimsizlik
kazanarak sanal bir veche edinmigtir. Bu durum tiiketim siirecinin de bir tecriibe
olarak betimlenmesini saglamistir. Tiiketim tecriibesinin tireticisi durumunda olan
tirlin; pozitif bir eslesme saglayacak bir tliketim siirecinin betimlenmesiyle ve
titketicinin kendisini farkli durumlar igerisinde tahayyiil edebilecegi sanal bir iligki
icinde sunulmalidir. Omegin ilk piyasaya ¢iktif1 donemlerde bir gok rahatsizhig
ortadan kaldiran ¢ok yo6nlii bir ilag olarak sunulan aspirin reklamlarmmn,
gliniimtiizde tilketicinin kendisini yalnizca mutlu bir diinyada goérdiigii bir formata
doéniigmesi gibi. Bu, artik bag agris1 ya da acinm varolmadig) bir diinyanin temsil
edilmesidir;  tiiketiciler artik bas agnist tecriibesinin  hatirlatilmasim
istememektedirler, onlar artik ‘bunun ne oldugunu iyi bilmekte ve kendilerini artik
bu durumda tahayyiil etmek istememektedirler. Ote yandan dogrudan acinm
“yoklugu” ile ilgili bir yeniden sunumun olugturulmasi mimkiin degildir, bagka
deyigle “agrinin yoklugu” betimlenemez ¢linkii daha dnce belirtildigi gibi bu bir
“bogluktur” (Falk, 1997:98). Boylece yeniden sunum ya da betimleme dolayisiyla
da sanallik iyi ya da (tam ya da biitiin) bir yasamin unsurlan tizerinde
olugturulmalidir ki 6rnegin bir ilag igin s6z konusu oldugunda bu, tiiketicilerin
kendilerini birlikte tanimlayabilecekleri sekilde triintin sagladifi mutluluk ve
memnuniyet unsurlari olarak ortaya konulabilir. Yam sira lirinden tamamen
bagimsiz olmakla birlikte geriye doniik olarak tiriinle iliskilendirilmis ve reklamda
tiiketicinin kendisini igerisinde tahayyiil edebilecegi “iyi” bir sanal diinya yaratmak
6nemlidir. Nitekim yukarida ifade edilen eksiklik unsuru Lacan psikolojisinde,
sembollerin yokluk, kimliksizlile kavramlar: ile baglantili olmasmi gerektiren bir
bolinmeyle kargilagmasi~baglaminda anlam kazanan bir nitelik gosterir. Bu
baglamda Lacan i¢in daha 6nce sozil edilen simgesel déneme giris yokluk kavrami
ile ilgili olarak orada olmayan eksik olan bir unsuru anlatmaktadir. Bu yaklasimda
semboller diinyasina girmek ancak temelinde olumsuzluk tagiyan bir deneyimie
gerceklesmektedir. Bu durum, sembollerin ‘orada olmayan’ bulunmayan nesneler,
insanlar, deneyimler igin kullanilmas: baglaminda ortaya ¢ikar (Bocock, 1997:93).
Ote yandan Lee’ye gore, iiriin pazardan gegerken ideal kullanim degerinden ve
hayal edilen anlamindan da uzaklagma durumu ile birlikte, yasanmis deneyimin
dzdeksel ve simgesel nesnesi haline doniismektedir. Burada bosluk ya da bos alan
ile onu doldurabilecek potansiyel bir pozitif element arasinda baglant
kurulmaktadir. Yaganmis kiilttiriin bir nesnesi olarak kihik degistirmis de olsa meta
simgesel agidan gekillendirilebilir bir nitelik gosterir ve bdylece kullanim alan: ve
kullanicilarla baglantili olarak ¢esitli anlamlar ve ©nemler kazanir (Lee
1993:25°den aktaran Chaney 1999:55). Baglantih olarak Dyer gibi kuramcilara
gére (Dyer, 1982:81) reklamcilifi da kapsamak tiizere kitle iletisim araglar
modern toplumun igerisinde yabancilasan insan yagsamindaki eksiklikleri gizlemek
ve dengelemek seklinde bir islev de gostermektedirler.
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GOSTERGEBILIMSEL YAKLASIM

Elestirel kuramcilar (A.g.e.:115) reklamin mesajlari tagtyan gériinmez bir arag
ya da toplumsalin seffaf bir yansimas1 olmadifini diigtiniirler, hatta tam tersine
reklamlar kendilerine 6zgll belirli bir gosterge ve sdylem yapisi olustururlar.
Herhangi bir iiriiniin kendi bagina bir anlam tasimasindan ¢ok, kiiltiirel olarak bir
gisterge seklindeki anlamidir s6z konusu olan. Yapisal olarak bir {irliniin insanlar
tarafindan anlam tasiyan niteliklerle iliskilendirilmesi ve bu anlamda belirli bir
degerin lirlinle baglant1 igine girmesi saglanmalidir (A.g.e.:116). Bu baglamda
ornegin gostergebilimsel agidan bakilacak olunursa, reklamda ortaya ¢ikan sanallik
boyutunun, sdziin yerini alan nesnenin; baska deyigle triiniin kendisinin ya da
yeniden sunumunun, gdsteren konumunda olusunun diginda varolan bagka bir
anlam diizeyine gonderme yapilmast ile olustugunu belirtmek mimkiindiir. Bu
gostergebilimde gosterilen olarak tanimlanan unsurdur. Agik ya da kapal olarak
ima edilen bagka bir gosterilen sistemine gecis yapmak i¢in gosterenin yeniden
sunumu kullanilmaktadir. Slater’a gére kiiltiirel bir deneyim olarak nesnenin ve de
ihtiyaglarin ve kullanimlarin toplumsal anlamlar aracihigi ile olugturulmus bir yani,
dolayisiyla da tiiketimin kultiirel bir boyutu vardir ve de bunu agiklamanin en iyi
yollarindan birisi gostergebilimsel ¢oziimlemedir. Nitekim daha &nce titketimin
kullanim degerlerinden ¢ok gostergelerin titketimine doniistigii ifade edilmigti. Bu
anlamda bakildiginda tiim tliketim siirecini ¢evreleyen sembolik diizenlerin bir dil
isleyisi igerisinde agimlanmasi1 yapilabilir. Bu da nesnelerin kendi iglerinde bir
anlamlar1 olmadigi- ancak nesnelerin ve anlamlarin toplumsal olarak organize
edildigi dusuncesini dogrulayan bir yaklasimdir. Gostergebilimsel agidan diinya,
sadece insanlarm, sorunlarin ve olgularin dilnyas: degil, aym zamanda
gostergelerin diinyasidir ve toplumsal olan her sey varolmaya bagladigi andan
itibaren kendisinin bir gostergesine doniigiir (Barthes, 1972:41). Bu anlamda
toplumsal olan her sey ayn1 zamanda gdstergesel bir unsur olmakta ve toplumsalin
anlagilmas1 gostergelerden olugan dizgelerin olugturdugu anlamlandirmanin
¢oziimlemesi ile gerceklesmektedir. Burada anlamlama gdsteren ile gosterileni
birlegtiren ve sonucu gosterge olan bir stire¢ olarak ortaya gikar. Barthes’in mitsel
yaklagimini dikkate alarak nesnelerin bagka anlam diizeylerindeki digerleri ile bir
etkilesim igerisinde yan anlamsal olarak kazandiklart gosteren iligkileri;
gostergebilimsel yaklasimin bir parcasi olan mitsel analizle birlikte, nesnelerin
“kendilerinin kendileri olabilmeleri i¢in” bile bagka sembolik unsurlarla bir
etkilesim icerisine girmeleri s6z konusu olmakta ve dolayisiyla yine yalnizca
kendilerinden ibaret kalamayacaklar bir simulakra diizeninin olusumu giindeme
gelmektedir ki; bu aym zamanda sanal gercegin de kendini ifade edis bigimidir.
Nitekim dolayimli iletisimle medyada olusturulan temsili gerceklikte;
gostergebilimdeki anlamsal ve kavramsal igerik olan gosterilenin ancak bir anlam
etkisi diizeyinde kaldigy kabul edilmektedir. Anlami asil belirleyen ise bir
gosterenden digerine olusan devinim olmaktadir (Ergur, 2000:334). Bu durum,
Barthes’in gostergeler aracilifi ile kurulan anlamin belirli bir anda orada bulunan
dilsel/gostergesel unsurlarla ilgili oldugu kadar, o anda orada olmayan ama
anlamlama edimini etkileyen dilsel/gostergesel unsurlarla yaptidi iligkilendirme ile
de kosutluk i¢indedir. Gostergebilimdeki dizgesel eksen, dikey, artzamanli ve bir
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arada olmayan unsurlarin anlamlandirma edimindeki nemini vurgular (Usiir,
1997.82).

Yukarida séz edilen gostergebilimsel diizeydeki analizden bir 6émek vermek
gerekirse genellikle paradigmatik olarak kabul edilen iki parfiim reklami sz
konusu edilebilir. Birinci reklamda Chanel 5 parfiim sisesi Catherine Denevue’iin
yizii ile ayni gergeve igerisinde gosterilmektedir. Digerinde ise judo sporu
yapmakta olan Margaux Hemingway ile Babe parfiimii bir arada gosterilmektedir
(1). Ditz anlamsal olarak bakildiinda parfiimiin toplumsal ve kilttirel kodu, kadin
unsuru ile bir iligki igindedir ve hatta ontolojik olarak hicbir dogal baglantilar
yoktur, dolayisiyla iki unsurun yan yana gelisi rastlantisal olarak bile
adlandirilabilir ancak yan anlamsal olarak ise her iki reklamda da s6z konusu iinlit
sahislarm temsil ettigi bir takim degerler -birincide belirli bir glizellik ve
Denevue’lin temsil ettigi kendine 6zgii kadinsilik ve giizellik; ikinci reklamda ise
Hemingway’in temsil ettigi kendine giivenen Amerikan tarzi bir kadinsihik- ile
tiriinler arasinda yan anlamsal ve diiz anlamda bulunmayan ve fakat ima edilen bir
iligki kurulmaktadir. Slater’a gore tiriinler bu iki ayr tlir kadinsilifi kendilerinin
dogal bir 6zelligi gibi ifade etmis olmaktadirlar. Bu dildeki gibi referans nesnesi ile
gosteren arasindaki iligki ilk bakigta rastlantisal bir etkilesimi olusturmakta ancak
bunun bir adim &tesine gegilerek zimni bir anlam diizeyi meydana gelmektedir —
secilen kisiler herhangi birer kadin degil ancak belirli bir simgeselligi cisimlestiren
inlit kigilerdir. Boylece triin kendi salt kitlttirel kodundaki simgesel diizeyden
farkl: olarak ayr1 bir kimlik kazanmakta; ancak ayni zamanda bunu kendi digindaki
kiiltiirel kodlarla —Amerikan tarzt kadinsilik ya da Denevue tarzi kadmsilik gibi-
sanal bir iligki igine girip bagka bir simiilasyona dontiserek yapmakta (o artik
yalnizca herhangi bir parfiim degil Amerikan ya da Fransiz tarzi kadmsihgin bir
unsurudur); bir bagka deyisle kendisi olabilmek igin baskalagmaktadir ve kendi
kendisinin sanal bir dublesini olugturmaktadr.

Ote yandan burada dzellikle iizerinde durulmasi gereken nokta géstergebilim
icerisinde anlamin iligkisel olarak olugmasidir, dolayisiyla tek bagma yalitiimig
anlam diizenekleri gostergebilimsel dizge icerisinde ifadeden yoksun olarak
goriilmelidir. Ayrica her temsili unsur belirli bir 6lgitye kadar igerdigi unsurlarin
dis dinyadaki maddi konumlan ile de tanimlanmaktadir (Dyer, 1982:117). Bu
durum aym zamanda yukarida s6zii edilen bir liriinlin benzerlerinden
farklilagtirilmas: stirecinde paradoksal olarak ortaya ¢ikan bir gercegi de
belirginlestirir; bir reklamda gosterilen olarak ortaya ¢ikan unsurlar daha bagka
gostergeler i¢in gosteren durumuna gelirler ve bu yolla anlamin yapisal ve post
yapisal olarak kurulusu durumu ortaya gikar. Ormegin gésterilen bir unsur olarak
gl iginde bulundugu baglama baglt olarak agk, tutku ya da romantizmi
gosterebilir. Bu durumda agk, tutku ve romantizm yeni gosterilenler olarak ortaya
¢ikar. Burada reklam izleyicisi ya da tiketicinin anlam siirecine katilimi s6z
konusu olur. Ote yandan tiiketicinin bu anlam stirecine katthmim bir bakima
Lacan’daki gosterge kavramna iligkin “dikigleme” unsuru ile iliskilendirmek
miimkiin olabilir. Ciinkii bu yaklagimda gosterge, gosterilenle gosteren arasindaki
olanaksiz bir dikiglemeye konu olan bir yarilmadir (Laclau ve Mouffe, 1992:141).
Bagka tiirlii ifade etmek gerekirse belirli bir dilsel anlatimda dikigleme yoluyla
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olugturulan “kapitone noktalar’”nin yapilandirilmast séz konusudur (2).
Gostergenin dikigleme yoluyla sabitlenen kapitone noktalarindan yola ¢ikilarak
anlamlandiriimasi1 s6z konusudur. Bu noktalar yoluyla olugan sabitlik anlari
yoluyla goreceli séylem gergeveleri olusur. Bunlar aslinda anlamin g8stergelerin
devinimi i¢inde olusumu ile ilgilidir; boylece gdstergelerin ugucu ve kaygan bir
anlam zemininde referans kazanmalar1 miimkiin olmaktadir. Burada tiiketicinin bu
“dikigleme” siirecinde etken oldugu diisiiniilebilir,

Metnin okunusu ve iriinlin almlanig1 ve anlamin olugumu; tiiketicinin kendi
bilgisi, toplumsal konumu ve ideolojik perspektifi ile tiiketim siirecine dahil
olmasiyla tamamlanir. Bu noktada tiiketim siirecinin toplumsal boyutu bir kez daha
kendini gostermektedir, omegin Dyer’a gore, titketim; reklamlarin iirtinlerin
kendiliklerinden sahip olduklari bir kullanim igin degil ama farkli toplumsal
iligkiler i¢indeki bizlerin toplumsal varliklar olarak konumuna gore anlam kazanan
yapilar iginde gerceklesir (Dyer, 1982:116). Urlinler ancak insanin toplumsal
iliskilerine gore gekillenen “anlam yapilar1” igerisinde “degisim degeri” kazanirlar.
Reklamlar da, tiriinler ya da nesneler hakkindaki ifadeleri, insanlar ve tiiketiciler
arasindaki iligki ifadelerine doniistiiriirler. Bu yolla $rnegin bir tiriiniin varhfmna ya
da yokluguna iligkin anlam yapilar1 olugur ¢linkil semiyotik olarak reklam iginde
anlam kazandi1 toplumsal iligki yapilarinda kendisini gosteren bir ozellik
kazanmugtir. Ornegin pirlanta, bir mineral ya da kaya pargas: olarak degil, insan
iligkilerinde degerli bir nesne olarak algilanan bir gostergedir ve bir reklamda
sonsuz agki vurgulamak igin evlilik, aile, agk, sevgi gibi insan kiiltliriine ait
nosyonlarla iligkilendirilerek yeniden sunulur. Buradaki anlam yapisi, sunulan
gergekligin dogas: tarafindan degil (anlam kendinden menkul degildir) yapisal
olarak sistemdeki birbiriyle iligkili gosterilenlerin sinirlar1 ve birbirleriyle ilgili
deger iligkileri tarafindan belirlenmis olmaktadir (Dagtas, 1998:44). Belirli
toplumsal iligkilerle reklamdaki unsurlar kargihikli degisim iliskisi igerisinde
kodlanarak triiniin yalin olarak kendisinde bulunmayan bir takim nitelikler
toplumsal bir bakigim igerisinde bir anlam yapisi kazamir. Bu anlamda farkh
gostergelerin birbirleriyle olan baglantis1 gostergebilimde “deger” iligkisi olarak
tanimlanmugtir. Dogal olarak reklamda algilanan, tirlin ya da nesnenin salt bir
kendisi degil ancak sanal bir imgesi ya da dublesidir. Bu sanallifin taniminda da
ortaya ¢iktif1 gibi sanal duble nesnenin kendisi olmayan ancak yapisal anlamda
onun toplumsal etkinlik ve yeterligini tastyan bir suretidir (3). Bu anlamda reklam
yoluyla tiiketici reklamin gostergelerle oriilii sylemini benimseyerek glindelik
yagamini gergek olay haline getirecek nesneyi sdzde olaya doéntistirmektedir
(Karagor, 2000:78). Burada Lacan’in psikanalitik ¢oziimlemesiyle baglantili bir
degerlendirme yapilacak olursa bir adim ileri giderek tilketicinin nesne ile
iligkisinde kurulan sanal gercekligin, 6znenin kendisinin de taniyamayacagi bir
‘maddi artik olarak meta ile kurdugu iliski dolayiminda hedeflenen gosterge
yarilmasyboslugundaki “cevap verilemeyecek bir sey” reklamin daha once
belirtilen iyi diinyasi ile doldurulmaktadir.
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MEDYA VE FANTAZYA

Yukarida sozii edilen “iyi” diinya tasarimimin bir de “6teki” boyutu iizerinde
durulmalidir. Reklam ve tiiketimin otesinde medyanin geneline iliskin kosut bir
yaklagim, Oskay’m, Benneth’dan yola ¢ikarak yaptigi degerlendirmede soz
konusudur. Buna gére, ¢agdas insan, medyadaki gésterimleri gercek saymasa bile,
yasamin Srnegin ekrandaki karakterlerin onun admna yasadifina inandif1 diigsel
yasam  deneyimleri aracthgn  ile  yaptigi  algilamalara  dayanarak
anlamlandirabilmektedir (Oskay, 1993:190). Tiiketim deneyimi baglaminda ise
reklamin tiiketici nezdinde mallarin elde edilis siireclerinde hayal edildigi bir
soyutlama evreninin kurulusu durumu ortaya ¢ikar (Ergur, 2000:322). Bu
anlamlandirma ve soyutlama iglemlerinde fantazya ve realitenin i ice gegtigi sanal
bir siirecin olusumunun s8z konusu oldugunu ileri siirmek miimkiindiir. Bu
durumu reklam baglaminda ele alacak olursak, Ergur’a gore reklam toplumsal
yasamin hem fazla i¢inde hem de fazla digindadir; belirli 8l¢lide bityliteg iginde
gosterdigi toplumsalin iginde arzuladif: yeri iggal eder ancak yine bu blyiitme
etkisinin sonucu olarak i¢inden tliremis oldugu hiper-gergeklik boyutuna taginir.
Boylece toplumsalin en iginde olup ayni zamanda en diginda kalir. Bu durum,
reklamin donistiiriictiliigliniin hem igeride hem de digarida olmanin belirli bir ser
yerdelik yanilsamasi yaratmast olarak betimlenmektedir (Ergur, 2000:325). Bu
yolla paradoksal olarak izleyicinin kendisini reel-toplumla bir biitiinlik iginde
gormesini ve reel-yagami benimsemesini kolaylastiran bir siirecin ortaya ¢ikisindan
soz edilebilir. Oskay’a gire reel-yagamin igerisinde bu yargiya varan kitle toplumu
insan1 ‘i¢in gii¢ katlanilan bir reel-yasamdan sonra medyatik ya da dolayiml
fantazyanin igine “gekilmek” s6z konusudur (Oskay, 1993:190-191). Bu anlamda
yukarida ifade edilen tiiketici ji¢in olusturulan sanal dlinyadaki iyilik ya da
mutluluk unsurlarmm aynz zamanda olabilecek olanin en iyisi olarak ortaya
¢ikmasi durumu bu yaklasim igerisinde kendini gostermektedir. Bu hiper-gergegin
de zimni yonden kendini ifade edis bigimi olmaktadir. Ote yandan kitle toplumu
insan olan giiniimtiz bireyi, simgeler, gostergeler ya da ikonlarla gercevelenmis
bugiinkii yasaminda, kendisine digsal olan gostergelerin dolayiminda, kisisel
goriintimiin bile fetislesmesi durumu ile karsi karsiya kalmaktadir. Oskay'a gore
bu durum, meta fetigizminin giniimiizdeki gelisiminin insan1 gériiniimii-ile-insana
donugtiirtip kisinin gorintmiinil fetiglestirmesiyle tamamlamig bulunmaktadir. Bu
anlamda fantazyanin diisiindiirtici bir rolii vardir; insanlar reel yasamlarindaki
rollerinin belirledifi gercek ya da potansiyel kimlikleri yerine, anonimlesmis
toplumsal iligkilerin kurulabildigi is (caligma)-dist yasam alanlarindaki
fantazyalarin ve sanal imgelerin etkisindeki dolaymmli iletigimin illiizyonuna
kapilabilmektedirler. Dolayisiyla, bu slireg kigilerin “gercek” bir varolus
potansiyelini bulamadiklar1 reel toplumdan kagmak igin varolan toplum ya da
gergeklik kargisinda edilgin bir rol izlemelerine neden olabilmektedir. Bu illiizyon
durumunun yarattii bir sonu¢ olarak, kisgilerin, dig diinyayr onun kendi
gercekligine uygun bigimde ve 6rnedin tarihsel bir olgu olarak gérmek yerine,
kendi kisisel benliklerinin yansidig1 bir ayna olarak algilamalarma yol agan bir
slireg ortaya ¢ikmaktadir (A.g.e.:204).
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Yukarida ifade edilen olumsuz degerlendirmeyi Lacan’dan yola ¢ikarak
oznenin  digtaki-igsel smrhilign  baglaminda ele aldiimizda  6znenin
gerceklesmesini 6nleyen zorunlu bir engelle karsilaginz (Zizek, 2003:40). Meta
fetigizminin ileri boyutu olarak sanal bir gergekligin ortaya ¢ikigi tiiketim
kitlttiriinde metanin fiziksel ve islevsel boyutlarini agan bir art1 degerin olusumu ile
iligkilidir. Bu deger metanin dolayiml iletisimdeki simiilakrinda sogurulmaktadir.
Burada artik soz konusu olan imgesel diizen yoluyla hazzin medyatik dolayiml
iletigim igerisinde islemesi s6z konusudur. Ornegin daha o6nce soézii edilen
tilketicinin kendisinin de tam olarak isimlendiremedigi bosluk ayn1 zamanda; dilin
simgesel isleyisinin digina tagan imgesel bir nitelik tasimaktadir. Bu imgesellik bir
bilgi kategorisinin igine yerlestirilemeyen hazzin hatta jouissance’in islenmesiyle
ilgilidir. Bu anlamdaki tiiketim, yalnizca gereksinimlere degil ama gittikge artan bir
bigimde arzulara dayali bir olgu ve bir eksiklik {izerine —orada bulunmayan sey-
kurulmustur (Bocock, 1997: 13, 75). Buradaki bosluk ile metadaki arti degerin
etkilegimi bigimlerin temsili tiimelliginin tamamini kaplamadan temsil ettikleri
kavramca motive edildikleri saf ideografik bir sistem iginde kurulur (Ergur,
2000:322; Barthes, 1992:213). Buna baglt olarak yukarida sdzii edilen yanilsama
aracih ile bir yoniiyle Lacan psikolojisinde 6znenin kurucu unsurlarindan birisi
olan yanhg tanima (misrecognition) ‘nin devreye girdigini belirtmek miimkiindir.
Bu baglamda o6znenin kendi benliginin kosullarmi kavrayisinda zaten bir
yetersizlik vardir, Bu nedenle imgesel benlik 6znenin kendi eylemlerinin baglaticist
olduguna hilkmetmesini saglayan bir yanls tanima temelinde varolabilmektedir.
Bu yanlig tanima oznenin ger¢ek diinyay:r bir sanal gergeklik olarak algilayip
kurmasinda da iglevseldir diyebiliriz. Bu illizyon durumu, yukarida sézii edildigi
gibi kisinin “gercek” bir varolug potansnyelml bulamadlgl reel toplumda; dis
diinyanin tarihsel olarak algilanmasi yerine, _6znenin kendi kisisel benliginde
yansima bulan bir ayna gergeklik olarak algllanma51 algilamadaki bir hatadan ¢ok
Oznenin kendi i¢ dinyasinin yamilsamayi zorunlu kilmasi olarak agiklanabilir.
Ciinkii bu yanls tamima igerisinde 6zne kendisini isgal ettigi yerlestiren
belirleyicileri unutmaktadir ve ancak bu yolla kendi edimlerinin failiymiggesine
toplumsala yerlesmektedir. Burada medyatik dolayiml: iletisimin simulakr1 aslinda
tilketicinin kisisel benlifindeki aynanmin bir tiir kargit metaforudur. Nitekim bu
stiregteki algilama ile 6znenin iginde yer aldig1 diizey bir tiir sanal gergekliktir
¢linkil o ne gergekligin ters yliz edilmis bir hali ne de ger¢eklikten tamamen kopuk
bir hayaldir. Bu yalnizca gergekligin farkli bir kavramsg bigimine karsilik gelen bir
tanima ve nesnel gergeklik ile 6zel bir iligkinin yapilandirilmasidir. Buradaki iliski
niteligi, tipki medyanin dolayiminda olugan simulakranin tadil edilmis bir
gergeklik versiyonunu agmasi gibi; asil kendisini olugturan tiiketim siirecini asan ve
onu bir sembolik miibadele stireci haline doniistiiren titketici 6zne/meta iligkisini
yapilandiran kirilmig bir gergekliktir.

NOTLAR

(1) Soz konusu reklamlar ve analizlerine iligkin ayrintili bilgi i¢in bkz Williamson
J. (1983) Decoding Advertisements. Southampton: The Camelot Press Ltd.
5:25-28.
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(2) Kapitone noktasi ve dikigleme konusunda daha ayrintili bilgi i¢in bkz: Zizek,
S. (2002). Kirigan Temas. Cev: Tuncay Birkan. Istanbul: Metis Yaymlari,
s:306.

(3) Burada sanalliga yapilan gonderme Peirce’in sanalllk tanimindan yola
¢ikilarak yapilmigtir. Ayrintili bilgi i¢in bkz: Skagestad, P. (2002). Peirce,
Virtuality and Semiotic. Internet sayfas:

http://www.bu.edu/wep/Papers/Cogn/CognSkag.htm.
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