- ST edLPES
i ——lT) ]
[ Akademif-Sosijal Aras lar

Asya Studies

Academic Social Studies / Akademik Sosyal Aragtirmalar

Year: 6 - Number: 19 p. 221-228, Spring 2022

Jean Baudrillard’in Felsefesinde Reklam™ *

DOI: https://doi.org/10.31455/asya.1023364

Arastirma Makalesi /
Research Article

Makale Gelis Tarihi /
Atrticle Arrival Date
15.11.2021

Makale Kabul Tarihi /
Acrticle Accepted Date
10.03.2022

Makale Yayin Tarihi /
Article Publication Date
29.03.2022

Asya Studies

Tugge Arslan Ozdil
Doktora Ogrencisi / Giresun
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Isletme Anabilim Dali,
t.arslanozdil@gmail.com
ORCID ID
https://orcid.org/0000-0002-5298-1264

Prof. Dr. Bayram Kaya
Giresun Universitesi, Iktisadi idari
Bilimler Fakiiltesi, Isletme BSliimii,

bayram.kaya@giresun.edu.tr
ORCID ID
https://orcid.org/0000-0002-7123-9321

* “COPE-Dergi Editorleri Igin Davranis
Kurallar1 ve En Iyi Uygulama ilkeleri”
beyanlar1: Bu ¢alisma icin herhangi bir ¢ikar
catismasi bildirilmemistir. Bu ¢alisma igin
etik kurul onay1 gerekmemektedir.

**Bu makale, birinci yazarm Prof. Dr.
Bayram Kaya danismanliginda hazirlanan
“Jean Baudrillard Felsefesinde Uretim, Tiiketim,
Toplum ve Iletisim: Nitel Bir Calisma” isimli
doktora tezinin savunmasi igin tiiretilmistir.

Advertising in Jean Baudrillard’s Philosophy

Oz

Cagumizin 6nde gelen figiirlerinden biri olan Fransiz sosyolog Jean Baudrillard
toplum, tiiketici, tiiketim ve reklam gibi pek ¢ok konuda ortaya koydugu diislinceleriyle
dikkat ¢ekmektedir. Reklamin ortaya ¢iktigi ilk glinden itibaren tiiketim evreninde biiylik
bir role sahip olmasi bir¢ok diisiiniir gibi Baudrillard’m da dikkatini ¢ekmistir ve bu
konudaki fikirleri neredeyse tiim eserlerine yansimstir. Baudrillard’a gore giderek
zenginlesen toplumda kisiler metalasarak ve nesneleserek tiiketim toplumunu
olusturmaktadirlar. Tiiketim toplumunun olusumunda, isleyisinde ve ilerleyisinde
reklamin 6nemi biiyiiktiir. Insanlar artik ihtiyag icin degil, psikolojik doyum igin
tiiketmeye baslamuglardir ve mal veya hizmet yerine semboller satin almaktadirlar. Bu
diizende reklam tetikleyici, yol gosterici ve ddiillendirici olarak yerini almaktadir.

Bu ¢alismanin amaci Jean Baudrillard’in reklama bakis agisinin, reklami ele alig
bigiminin ve reklam ile ilgili disiincelerinin tespit edilmesidir. Yontem olarak yazili
eserlerin, yazarin kendisinin, yakin ve uzak g¢evresinin, yasadig1 olaylarin, toplumun vb.
faktorlerin birlesiminden olustugunu ve eserlerin incelenmesi ile icerisinde yer alan
fikirlerin tespit edilebilecegini 6ne siiren edebiyat sosyolojisi kullanilmustir. Bu yontemle
Baudrillard’a ait 26 kitap incelenmis, reklam ile ilgili fikirler dncelikle kodlanmis ve
ardindan ortak kodlar bir arada olacak sekilde analiz edilmistir. Baudrillard farklt
konularda ele aldig1 bu 26 kitaptan 9’unda reklam konusuna yer vermistir. Baudrillard’in
reklamu, tikketim toplumu, endistri, tiretici giigler, tiiketici, teknoloji, sosyal ve psikolojik
olgular kapsaminda degerlendirdigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklamcilik, Tiiketim, Uretim, Tiiketim Toplumu

Abstract

French sociologist Jean Baudrillard, one of the leading figures of our age,
draws attention with his thoughts on many subjects such as society, consumer,
consumption and advertising. The fact that advertising has a great role in the
consumption universe from the first day it emerged has drawn the attention of
Baudrillard, as well as many other thinkers, and his ideas on this subject have been
reflected in almost all of his works. According to Baudrillard, in an increasingly wealthy
society, people form a consumer society by becoming commodified and objectified.
Advertising is of great importance in the formation, functioning and progress of the
consumer society. People have started to consume for psychological satisfaction, not for
need, and they buy symbols instead of products or services. In this order, it takes its place
as a trigger, guiding and rewarding.

The aim of this study is to determine Jean Baudrillard's point of view on
advertising, the way he handles advertising and his thoughts on advertising. As a method,
Sociology of Literature, which claims that written works consist of a combination of
factors such as the author himself, his immediate and distant environment, the events he
lived, the society, etc. With this method, 26 books belonging to Baudrillard were
examined, the ideas about the advertisement were first coded and then analyzed in a way
that the common codes were together. Baudrillard included the subject of advertising in 9
of these 26 books on different subjects. It is seen that Baudrillard evaluates advertisement
within the scope of consumer society, industry, productive forces, consumer, technology
and social and psychological phenomena.

Keywords: Advertisement, Advertising, Consumption, Production, Consumption
Society

Citation Information/Kaynakga Bilgisi

Arslan Ozdil, T. ve Kaya, B. (2022). Jean Baudrillard’in Felsefesinde Reklam. Asya Studies-Academic Social Studies
| Akademik Sosyal Arastirmalar, 6(19), 221-228.


https://doi.org/10.31455/asya.1023364
mailto:t.arslanozdil@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-5298-1264
mailto:bayram.kaya@giresun.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-7123-9321

222 Tugge Arslan Ozdil & Bayram Kaya

GIRIS

Cagimizin 6nde gelen disiiniirlerinden biri olan Jean Baudrillard, ortaya koydugu farkli
diislinceleriyle dikkat ¢ekmektedir. Baudrillard simiilasyon ve hipergerceklik ile ger¢egin yok olusunu
anlatmis, gostergelerin giiciinii temel alan bir teori ortaya koymustur. Modern kiiltiiriin felaket tlirtinden
bir degisim gecirerek postmodern kiiltiirii olusturdugunu dile getirerek, yeni toplumun karanlik ve
kotiimser oldugunu iddia etmistir. Zamanla zenginlesen postmodern toplumda insanlar meta ve nesne
haline gelerek tiikketim toplumunu olusturmaktadirlar. Bu c¢agda insanlar ihtiya¢ icin degil, psikolojik
doyum i¢in tiiketmeye baslamiglardir. Semboller (simgeler) satin alip tiiketerek, teknoloji ve medya
aracilifi ile olusturulmus olan simiilasyonlar diinyasinda (sanal gergeklikte) gercegi kaybetmektedirler.
Baudrillard’a gore, modern toplumun anahtar kavrami iiretim iken, postmodern toplumunki tiiketimdir.
Tiiketim olgusu da nesneleri 6n plana ¢ikarmaktadir.

Baudrillard kaleme aldig1 eserlerde iiretim, iiretim diizeni, tiiketim, tikketim toplumu, nesne,
teknoloji, kullanim degeri, degisim degeri, moda, gosteris, iletisim araglari ve reklam gibi pek ¢ok
kavrami ele almig ve bu kavramlarla ilgili farkli fikirler ortaya koymustur. Bu kavramlari tek tek ele
adhig1 gibi birbirleri ile olan baglantilarim da ortaya koyarak degerlendirmistir. Isletme Anabilim Dah
kapsaminda yer alan pazarlama karmasi ve pazarlama iletisimi konulari igerisinde degerlendirilen reklam,
organizasyonlarin pazarlama stratejilerini olusturma ve uygulama siirecinde biiylik 6neme sahiptir.
Bununla birlikte reklam, tiiketici davraniglarinda ve satim alma egilimlerinde degisikliklere sebep
olabilmektedir ve tiiketicileri yonlendirerek, tilketim miktarimin {iretim diizeni yararina artmasina sebep
olabilmektedir. Toplumu pek ¢ok yoniiyle degerlendirmis bir sosyolog olan Baudrillard’in reklam ile
ilgili fikirlerinin tiiketici, iretici, tiiketim toplumu, nesne ve reklam arasindaki iligkilerin tespiti
konusunda yararli olacagi diisiiniilmektedir. Onun reklam ile igili fikirlerinin tespit edilip incelenmesi bu
galigmanin konusunu olusturmaktadir. Bu dogrultuda Baudrillard’a ait 26 kitap edebiyat sosyolojisi
yontemi ile incelenmis, reklam konusundaki fikirleri kodlanarak bir araya getirilmistir.

REKLAM

En basit tanimiyla reklam; mallarin, hizmetlerin ya da fikirlerin bir igletme tarafindan belli bir
O6deme karsiligr ile sunulmasi ve tamitilmasidir (Kotler ve Armstrong, 2018: 450). Reklam; bir tiriin (mal
veya hizmet), kurum, kisi veya fikrin {icret karsiliginda kitle iletisim araglari ile olumlu bir sekilde
tamtilmasi ve benimsetilmeye calisiimasidir (Altunisik, Ozdemir veTorlak, 2020: 449). Reklamcilik; bir
bedel karsiliginda, bagka bir isletmenin kendisi, mallar1 ya da hizmetleri hakkinda paket formunda
hazirlanan bir iletisim sekli olarak tanimlanabilmektedir (Erdogan, 2011: 409).

Reklamin bilgi vermek, hatirlatmak, ikna etmek, deger katmak ve isletmenin diger
fonksiyonlarina katkida bulunmak gibi islevleri vardir. Bunun yaninda talebi tesvik etmek, marka
yaratmak, rekabet avantaji elde etmek ve markay1 konumlandirmak/ yeniden konumlandirmak islevleri de
bulunmaktadir (Islamoglu, 2013: 518). Pazarlama alaninda temel kaynak niteligi tasiyan ¢alismalari
bulunan akademisyen Philip Kotler reklamin misyonunun su dort islevden biri olabilecegini ifade
etmektedir: bilgilendirme, ikna etme, animsatma ya da satin alma kararini pekistirme. Ona gore reklam
gelistirmek igin misyon (mission), mesaj (message), mecra (media), para (money) ve Olciim
(measurement) konularinda karar almak gerekmektedir. Kotler bunlart Reklamin Bes M’si olarak
adlandirmaktadir (Kotler, 2016: 144).

Pazarlama stratejisi ve tiiketici davranislari agisindan reklam biiyiik bir 6neme sahiptir. $oyle ki
reklam:

1. Uriinlerin ulasilabilir oldugunu gostererek tiiketicinin fark edemedigi ihtiyaglarini

uyarmaktadir.

2. Tutundurma karmasinin diger elemanlariyla beraber rakiplerin faaliyetlerine karsilik vermek
adina kullanilabilmekte ve {riinii rakiplerinkinden farkli kilarak marka kisiligi
olusturabilmektedir.

3. Tutarli bir bigimde hazirlanmis reklamlar tiiketicinin marka tercihini gii¢lendirmekte ve mal
veya hizmetten memnun olan miisteri, agizdan agiza iletisim yoluyla isletmeye deger
saglamaktadir.

. Satiglar arttirarak maliyetleri diisiirmekte, 6lgek ekonomisi olusmasina katki saglamaktadir.

. Reklamlarda kullanilan olumlu mesajlar araciligi ile olusturulan marka imaji1 tiiketicinin
zihnine girmektedir.

6. Bilgilendirme fonksiyonu ile dogru {iriin segimine yardimci olmaktadir.

o~
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7. Cok hizli ve etkili bir iletisim yontemi olarak kullanilabilmekte ve ilgi ¢gekmektedir. Cok kisa
stire igerisinde biiyiik kitlelere ulagilmasina imkan vermektedir (Nurtanig Velioglu, 2018: 90).

Reklamin amaci iriinler ile ilgili ger¢ekleri sunmak degildir. Onun asil amaci ¢dzlim ya da hayal
satmaktir (Kotler, 2016: 141).

Sermayenin mal trettigi eski dénemlerde titkketim kendiliginden olusmakta iken simdi tiiketici ve
talebin de {rlinler gibi retilmesi gerekmektedir. Bu ikisini {iretmek, mal iiretiminden daha maliyetli
olmaktadir. Ancak getirisi de maliyeti ile dogru orantilidir (Baudrillard, 2019b: 30). Bulunabilir mallar
aracilign ile yonlendirilen tercihler ihtiyaglar1 belirlemektedir. Ihtiyaclar o6zellikle reklamla
kosullandirilmaktadir (Baudrillard, 2017: 79- 81). Icerisinde bulundugumuz sistem yeni iiretici giicler
olarak tiiketim, kiiltiir, bolluk, haber ve iletisimi gergeklestirmekte ve orgiitlemektedir (Baudrillard, 2017:
62). Daha onceleri rekabet etme Ozgiirliigii liretim diizeninin kurali iken simdi tiiketim diizeninin kurali
haline gelmistir. Uretim egemenliginden, tiiketim egemenligine gegis yasanmustir. Tiiketim, bireyin
kendisini ifade etmesini saglamaktadir ve birey, baskalarinin sahip olamadigi seyleri istemektedir.
Reklam, bireyleri rekabete siiriiklemektedir (Baudrillard, 2010: 222- 224).

Biiyiik olgilide iiretime dayali olan modern sanayi toplumlarinda, tiikketimin de yiiksek olmast
hedeflenmektedir. Tiiketim diizeyinin yiiksek olabilmesi i¢in reklamcilik olaganiistii diizeyde
kullanilmaktadir. Reklamda amag, kisilerin daha fazla tiiketmelerini ve tiiketmeyi istemelerini
saglamaktir. Toplumun ihtiyaci olan iirlin ve hizmetlerin iiretilmesi, bunlarin kaliteli ve yararli olmas1 ve
kaynaklarin gereksiz yere harcanmamasi goz ardi edilerek tek odak satmak ve kar elde etmek oldugu
zaman reklam devreye girmektedir. Bu ortamda reklam, kisiler, moda, heves ve aligkanliklar aracilif ile
baski altina alabilmektedir (Ozankaya, 2007: 415).

Sanayi iiretimi, nesne ve moda degisikliklerini kendi kontrolii altinda sistemli bir sekilde
iretmeyi amaglamaktadir (Baudrillard, 2010: 15). Nesneler araciligt ile bir sistem olusturulmakta ve bu
sistem tretim diizenine hizmet ederek, liretimin iktidar elde etmesini saglamaktadir (Baudrillard, 2019a:
91). Bu diizende bireye emek giicii olarak degil tiiketici olarak ihtiya¢ duyulmaktadir (Baudrillard, 2017:
98). Tiiketicinin etrafinda bir ilgi sistemi olusturulmaktadir ve bunun kendisi bir {iretim sistemidir.
Tiiketici, ilginin gostergelerini, ona yansitilan giiliimseme ve sicaklik aracilifiyla tiiketmektedir. Bu
sicaklik ve giilimsemenin yansitilmasinda kullanilan en giliglii ara¢ ise reklamdir (Baudrillard, 2017:
207).

Reklam, belirlenen amaca bagli olarak aligkanliklar1 degistirmek istemektedir. Yeni
aligkanliklarin olusmasini saglayabilmektedir. Bu, biling yonetimi isidir. Var olan veya yeni olusturulan
aligkanliklar1 desteklemektedir. Bu aligkanliklara paralel olarak gereksinimler yaratmaktadir. Reklam,
farkli bilis isleme sekilleriyle sunulmaktadir. Bunlar isletmenin ¢ikarlarini korumaya yonelik olmakla
birlikte kapitalist diizenin korunmasina da hizmet etmektedir. Reklam ve reklamcilik oldugundan farkli
gosterilerek topluma her anlamda faydali oldugu diisiincesi asilanmaktadir. Reklamin, iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgilendirme, kullanim ve satim alma konusunda insanlara yardimci olma 6zellikleri 6n plana
cikarilarak, biling yOnetimi araci oldugu gizlenmekte ve yansizlastirilmaktadir. Reklam, kisilerin
tercihlerini ve zevklerini etkilemekte, iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini degistirmekte, hatta yeni 6zellikler
katmakta ve reklami yapilan {irlinii rakiplerinkinden {istiin olarak gdstermektedir. Reklam ¢ogunlukla
tirtiniin sahip olmadig1 psikolojik 6zellikler ve doyumlar saglamaktadir (Erdogan, 2011: 411-415).

Baudrillard ilk c¢alismalarinda tiiketim sosyolojisi, refah toplumu, nesne tiiketiminin yeni
bicimleri ve kapitalizmde yeni bir donemin gelismesi konularina odaklanmaktadir (Gane, 2008: 97). Bu
calismalarda nesnelerin, tiikketim toplumu ve medyayi olusturan bir anlam ve isaret sistemi ile kodlanigini
analiz etmektedir. Metanin, Marx’in kuraminda oldugu sekilde yani sadece degisim ve kullanim degeri
iizerinden nitelendirilemeyecegini ifade ederek, meta ve tiiketimde stil, prestij, likks ve gii¢c olgularinin
daha 6n plana ¢iktiklarini ortaya koymaktadir (Kellner, 3).

Bir nesnenin, sahibine prestij saglayabilmesi icin yararsiz olmasi ve bireyin iiyesi oldugu veya
olmak istedigi toplumsal kesime ve kimlige gonderme yapmasi gerekmektedir (Baudrillard, 2009: 5).
Nesnelere, toplumsal diizen araciligi ile statii kazandirilmaktadir. Toplumun kii¢lik bir kismi i¢in tasarim
iiriinler ve modeller olusturulmakta ve bunlar kitle iletisim araglari ile kitlelere yayilmaktadir. Kitleler,
modeller baz alinarak seriler halinde iiretilen nesneleri satin almaktadir. Bu diizen nesne dolanim diizeni
olarak adlandirilabilmektedir (Baudrillard, 2010: 170- 171). Nesneler sistemi ve reklam, bireyi, kisilik
bigerek smiflandirmaktadir. Bu sistem toplumsal iliskileri hiyerarsiye oturtmakta ve toplumsal statii
olusturmaktadir (Baudrillard, 2010: 236).
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Tiiketim, degisim degerine kullanim degeri yiiklemenin yani sira harcamak, zenginligi
gostermek ve bu sayede elde bulunan zenginligi yok etmeyi ifade etmektedir. Kapitalizm ve Marx, isin bu
yiiziinii ihmal etmistir. Tiiketimle olusan deger, degisim degerinin ilerisine gegerek bu degerin yok
olmasini ifade etmektedir. Bu deger satin alinan nesneye, onu digerlerinden farkli kilan bir gosterge deger
atfetmektedir. Bu dogrultuda satin alma fiilinin farklilagtiric1 gosterge deger iiretimini sagladigi
sOylenebilmektedir. Buradaki degisim/ gosterge deger sistemi tiiketim siireci olarak tanimlanabilmektedir
(Baudrillard, 2009: 130- 131). Tiiketim, sistemli bir gosterge tiretimi halini almigtir. Tiiketim siirecinde
meta bir gosterge olarak, gosterge ve gosterge/ deger de meta olarak iiretilmektedir (Baudrillard, 2009:
180).

YONTEM

Edebiyat, ait oldugu toplumsal g¢evre ve kosullar tarafindan belirlenmekte ve
bi¢cimlendirilmektedir. Edebi eserler kiiltiirin birer parcalari olarak belirli bir sosyal ¢evrede ve sosyal
iligkiler icerisinde meydana gelmektedir. Metni olusturan etkenler yazar, metinden Once var olan
toplumsal olgular ve pratiklerdir. Metinlerin tanik olma O&zellikleri vardir. Esya, giyim, beslenme,
barinma, ¢evre gibi etmenlerden olusan giinlilk hayat edebiyat sayesinde kaydedilmekte ve diizenli bir
bicimde takdim edilmektedir. Hayati olusturan oge iletisimdir ve edebiyat da bir iletisim formudur.
Metin, yazar ile okuyucu arasinda bir iletisim kanali halindedir (Alver, 2006: 108- 114).

Yazarin yasadigi ve tanik oldugu tarihsel ve toplumsal olaylar eserine bir 6zet halinde
yansimaktadir. Bu da edebiyatin yansima islevini gostermektedir. Edebiyat, bugiine ve gecmise ait
tarihsel biitiinliikk ve derinlik igermektedir (Ekinci, 2017: 88). Edebiyat sosyolojisinin amact eserlerin
i¢cinde yaratildiklar1 toplumun ortak bilingleri arasinda bag kurmak ve bunun da ilerisinde eser ve toplum
arasindaki iligkiyi biitiin boyutlariyla analiz etmektir (Alver, 2006: 106). Edebiyat sosyolojisi olgulari
toplumsal boyutta incelemektedir. Herhangi bir eserin igerdigi anlam, yazarinin niyeti ile kisith degildir.
Eserin yaraticisi, ortaya koydugu seylerin her zaman farkinda olmayabilir (Sapiro, 2019: 13).

Edebiyat sosyolojisi ¢oziimlemesi i¢in oncelikle eserde konu edilen meseleler ve fikirler tespit
edilmeli ve bunlara yonelik degerlendirmeler siniflandirilmalidir. Bu asamada fikirler kodlanmakta ve
ortak kodlar bir araya getirilerek degerlendirme yapilmaktadir (Coskun, 2018: 296).

Bu yonteme gore Baudrillard i¢inde bulundugu toplum, aile yapisi, egitim siiregleri, calisma
hayati ve tanik oldugu olaylar c¢ergevesinde fikirlerini gelistirerek eserlerine yansitmistir
denilebilmektedir. Yasadigi donemin isletme yapilar, tiiketici yonelimleri, pazarlama stratejileri,
kullanilan yontem ve teknolojiler eserlerinde yer verdigi fikirlerin dogusuna zemin hazirlamistir. Bu
caligmada Jean Baudrillard’a ait 26 yayin edebiyat sosyolojisi mantigi ile ele alinmistir. Asagida ilk yayin
yillariyla birlikte kronolojik olarak siralanmis olan 9 kitapta reklam ile ilgili fikirlere yer verilmistir.

. Nesneler Sistemi (1968)

. Tiikketim Toplumu (1970)

. Simgesel Degis Tokus ve Oliim (1976)

. Simiilakrlar ve Simiilasyon (1982)

. Iahi Sol (1985)

. Amerika (1986)

. Kétiiliigiin Seffafligi: Asir1 Fenomenler Uzerine Bir Deneme (1990)
. Cool Anilar I-11: 1980-1990 (1990)

. Sanat Komplosu: Yeni Sanat Diizeni ve Cagdas Estetik (2005)

Bu eserlerden, edebiyat sosyolojisi mantig1 ile Baudrillard’in reklam ile ilgili fikirleri ve
diisiinceleri tespit edilmistir. Bir sonraki boliimde reklamin Baudrillard i¢in ne olduguna, reklamla ve
reklamcilikla ilgili diislincelerine yer verilmistir.

OCoOoO~No ok~ WwWNPE

Etik Kurul Beyani
Bu arastirma verileri dokiiman incelemesine dayali olarak toplandigi icin etik kurul onay:
gerekmemektedir.
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JEAN BAUDRILLARD’IN FELSEFESINDE REKLAM

Baudrillard’in reklam ile ilgili ortaya koydugu diisiincelerine hem doktora tezi ve hem de ilk
eseri olan “Nesneler Sistemi” isimli kitabindan son kitabina kadar tiim eserlerinden ulasilabilmektedir.
Nesneler Sistemi’nde Baudrillard reklamin temel amacini bilgi vermek, satis arttirmak, ikna etmek ve
tilketimi yonlendirmek olarak ifade etmektedir. Reklam ilk olarak bu nesnel islevleri yerine getirmelidir.
Bununla birlikte reklami ortiik anlamlara hizmet eden bir yan anlam sistemi olarak ele almaktadir.
Reklamin ulastigi boyut ne kadar biiyiik olursa o kadar islevsel bir hal almaktadir. Reklam bir yan
anlamdir. Uretim ve kullanim asamasinda rolii olmasa bile nesneler sisteminin ayrilmaz bir parcasidir.
Bunun sebebi hem tiiketim odakli hem tiiketim nesnesi hem de nesne iizerine ¢ekilen sdylev olmasidir
(Baudrillard, 2010: 201- 203).

Modern diinyada (6zellikle kentlerde) siirekli yanan isiklar ve sergilenen goriintiler, kisileri
saygin ve narsist olmaya, duygusal ve istenmeyen iligkiler kurmaya yonlendirmektedir. Bu ortam insani
nedensiz bir sekilde heyecanlandirmakta; 6diillendirir gibi yaparak satin almaya ve tiiketim siirecini
gostererek katilima yoneltmektedir. Eski ¢aglarda g6lenler araciligr ile tiiketim siirecine herkesin katilim
saglayabileceginin gosterilmesi, bugiin yerini reklamlar araciligi ile gerceklestirilen gosteriye birakmustir
(Baudrillard, 2010: 211). Reklam bir tiikketim s6lenine benzemek istemektedirler (Baudrillard, 2016: 166).

Sanayi Devrimi’yle birlikte nesneler bireye ayak uydurmaya baslamistir. Birey,
gereksinimlerden dnce gelmektedir ve gereksinimler bireye uyum saglamalidir. Bu dogrultuda endiistri
acisindan 6nemli olan bireye, {irliniin kendisi i¢in tiretildigi mesajinin verilmesidir. Reklam tiiketiciden
bahsederek, ona ilgi gostererek onu yabancilastirmakta ve kandirmaktadir. Reklam nesneye sicaklik
katmakta ve bu sicaklikla nesne, nesneden farkli bir seye benzeyebilmektedir. Nesne, kisiye onu sevdigini
reklam aracilig ile sdyleyebilmektedir. Reklam (ve halkla iligkiler) tiikketime katilma ¢agris1 yapmaktadir
(Baudrillard, 2010: 206- 209).

Reklam, Noel Baba mantig1 ile ¢alismaktadir. Bu mantiga gore kisi iiriine giivenmez ama satin
alma konusunda kendisini ikna etmeye calisan reklama inanir. Bu noktada reklamin igerigi dnem arz
etmemektedir. Kisiyi etkileyen sey korundugunu, dédiillendirildigini ve onu ikna etmek adina ne kadar
caba harcandigin1 gérmesidir. Buradaki Noel Baba metaforu, ddiillendirici bir anne ile ayn1 konumdadir
(Baudrillard, 2010: 203-204). Reklamin inandirici olmasi, 6diillendirici ve g¢ocuklastirict islevinden
kaynaklanmaktadir. Olumsuz imge sunmadigi icin kisilerde giiven hissi uyandirmaktadir (Baudrillard,
2010: 210). Ancak Baudrillard’a gore reklamin kendisine sadece reklamcilar inanmaktadir (Baudrillard,
2015: 33).

Reklamin ddiillendirme sisteminin gerisinde planlama, merkezilestirme, biirokrasi, partiler ve
devletleri kapsayan otoriter bir yapilanma bulunmaktadir. Reklamlarin ortaya koydugu goriintii, bu
otoriter giiclerin insanlar1 daha kolay egemenlikleri altina almalarini1 saglamaktadir. Bu sistemde baski
altinda tutma ve diizeninin siirdiiriilmesi diisiincesi vardir (Baudrillard, 2010: 214). Baudrillard’in bu
distincesi reklamin politik roliine vurgu yapmaktadir. Reklam araciligr ile kitlelerin kontrol altinda
tutuldugunu ve reklamin belirli bir diizene hizmet ettigini ifade etmektedir.

Tiiketim toplumu ddiillendirici ve ayni seviyede baskici bir sistemdir. Reklam imgeleri ve
sOylevleri baskici gergeklik ilkesini haz ilkesinin merkezine yerlestirmektedir (Baudrillard, 2010: 218).
Reklam toplumsal ahlaki belirleme rolii {istlenmekte, hazci ahlak anlayisini benimsetmeye ve
hipermedenilesmis bir ortamda bu durumun dogal oldugunu gostermeye ¢aligsmaktadir (Baudrillard, 2010:
226). lyi iletisim igin igerigin yok olmasi, iyi haber igin bilginin dijital seffaflig1, iyi reklam icin ise higlik
ya da en azindan iiriiniin etkisiz kilinmas1 gerekmektedir (Baudrillard, 2018b: 54-55). Reklam, nesnel
siiregler ve nesnelerin toplumsal tarihlerini 6onemsememektedir. Cilinkii olusturdugu diigsel siireclerle
gergek iiretim ve tiikketim diizenini dayatabilmektedir (Baudrillard, 2010: 214).

Reklam; tiretim ve pazar gibi nesnel siiregleri, ger¢ek toplum ve toplumun irettigi ¢eliskileri
gormezden gelmektedir. Toplumu hem gostermekte hem de gostermemektedir. Reklamin beklentisi kendi
gosterdigi veya gostermedigine inanilmasidir. Reklam, insanlari kitleler halinde kosullandirmaya
caligmaktadir (Baudrillard, 2010: 218). Baudrillard’a gore reklamcilik, elektronik, medya, sanal
gerceklik, nesneler, aglar ve modeller iletisim saglamaktan veya bilgi vermekten ¢ok muhatabini yutmak
ve sersemletmek amaci ile yaratilmiglardir (Baudrillard, 2018c: 41).

Geleneksel ahlak bireyin gruba uyum gostermesini istemektedir, ancak reklamlar bireyin
arzularina boyun egmesini ve kendi i¢indeki catigmalardan kurtulmasini istemektedir. Bunlar nesnelere
siginma yoluyla gergeklesebilmektedir (Baudrillard, 2010: 228). Reklamlar nesneler araciligr ile ne
tilketildigini ifade edebilecek en giiglii kaynaklardir (Baudrillard, 2010: 202). Uriiniin kendisi
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tiiketilebilmektedir, ancak tiriiniin anlami reklam aracilig ile tiiketilebilmektedir (Baudrillard, 2010: 221).
Bununla birlikte reklam anlama sahip degildir, sadece seyleri anlamlandirma giiciine sahiptir. Burada
bahsedilen kigisel bir anlamlandirma degildir; marjinal, farklilastirici ve birlestirici anlamlandirmadir
(Baudrillard, 2017: 104). Reklam sayesinde kisisellestirme, farkli olmaya zorlama, 6nemsiz olani
yayginlastirma, teknik olani iiretim ve tiiketim diizenine indirgeme, islevsizlestirme ve ikincil islevler
sistemi 0zerklesmekte ve yapisal bir goriiniim kazanmaktadir (Baudrillard, 2010: 201).

Herkes basarisini, kendi tiiketim miktarina bakarak degerlendirmektedir. Tiiketim, basar1 olgiitii
haline gelmistir. Bu toplumun itici giicili, herkesin kisisellesmesidir. Reklam ticari alan olmaktan ¢ikmis
tilketim aligkanliklar1 kuramina benzemistir. Toplumsal yapiy1 kapsayan bu kurama gore “1) Tiiketim
toplumu (nesne, iiriin, reklam) tarihte ilk defa bireye tam bir 6zgiirlesme ve basari olasihigi saglamis, 2)
Sadece tiiketmekle yetinmeyen bu toplum, tiikketimi bireysel ve kolektif disavurum bigimi, 6zgiin bir dil
yetisi ve yeni bir kiiltiir haline getirmistir (Baudrillard, 2010: 225-226)”.

Reklam sdyleminin temelinde ticari miibadelenin ekonomik rasyonalitesini yadsimak yer
almaktadir (Baudrillard, 2017: 212). Giinliik kiigiik 6diillendirmeler reklamda toplumsal olgu boyutuna
gegmektedir. Reklam bir dagitim, yani herkes i¢in olan karsiliksiz ve siirekli bir sunumdur. Bollugun
simgesidir ve karsiliksizlik alametinin tekrarlanmasidir. Reklamin toplumsal islevi, halkla iliskiler
sektorii islevidir (Baudrillard, 2017: 213). Toplumun etrafini sarmis olan ve hizli bir sekilde ¢ogalan ilgi
aygitlarinin (reklam, halkla iligkiler vb.) gorevi bir taraftan odiillendirmek ve tatmin etmek iken diger
taraftan bastan ¢ikarmak ve gizlice ayartmaktir (Baudrillard, 2017: 217).

Sozde-olay, kodlarla ve araglarin teknik yonlendirmelerinden yola ¢ikilarak yapay olarak
iiretilmis olaydir. Gergegin yerini, kod unsurlarinin bilesiminden {retilen yeni gergeklik almaktadir.
Reklam, sdzde- olaymn tam olarak hiikiim siirdiigii noktada yer almaktadir. Cilinkii reklam, nesnelerden
olay yaratmaktadir. Bu noktada dogru veya yanlis diye bir sey yoktur (Baudrillard, 2017: 159- 162).

Reklamin kitle iletisim kapsamindaki islevi; nesneden nesneye, gostergeden gostergeye,
tilketiciden tiiketiciye génderme yapan bir ara¢ olmasindan kaynaklanmaktadir (Baudrillard, 2017: 158).
Reklam soguk bir animasyon sekli, bir ¢agr1 ve sicaklik yayma simiilasyonudur. Seslenmek istedigi 6zel
birisi veya bir kitle yoktur (Baudrillard, 2016: 142). Reklam bir nesneden s6z ederken tim nesneleri
ovmektedir. Bir nesne veya marka araciligi ile nesneler biitiiniinden, nesne ve markalar tarafindan
biitiinlestirilmis bir evrenden s6z etmektedir. Tiketicilerin her biri araciligi ile digerlerini ve digerleri
araciligi ile de her birini hedef almaktadir. Bu sayede tiiketiciye bir biitiinsellik ortaya koymaktadir
(Baudrillard, 2017: 157).

Televizyonda yayinlanan programlart bir anda kesen reklamlar, aslinda bu programlarin reklam
ile ayni seviyede olduklarini gostermektedirler. Reklamin yaptigi sey, goriintii araciligi ile yagam bigimini
goklere ¢cikarmaktir (Baudrillard, 2018a: 124). Haber ve tiiketim sdylemlerinin seviyesi tiiketim yararina
olacak sekilde ayarlanmaktadir. Bu da reklama, haberlerle aktarilan diinyadaki degisikliklerin kesintili
olarak aktarilmasim ve dolayistyla da yatistiric1 gdstergeler ag1 olma islevini yiiklemektedir. Iletilerin
sistematik olarak siralanmasiyla tarih, haber, olay, gosteri, enformasyon ve reklamin gosterge seviyesinde
esit olduklar1 dayatilmaktadir (Baudrillard, 2017: 153).

Reklam, nesnenin kullanim degerini arttirmayi degil, azaltmay:1 istemektedir. Nesneyi moda
degerine ve hizli yenilenmeye bagh kilarak zaman degerini azaltmay:1 saglamaktadir. Yiiksek dozda
tilketim ve nesne agligi tiiketim toplumunun pargasidir. Tiiketim ve nesne agligi, iiretim diizeninin
yeniden {iretimini glivence altina almaktadir (Baudrillard, 2017: 46).

Artik reklam bir iletisim veya bilgi iletme aract degildir. O, kendi kendini pazarlayan bir mal ve
kendi mesajimin aract haline gelmistir. Giliniimiizde reklam, bir toplumsal diizen tasarlamak, her cesit
toplumsal diizeni yiiceltmek ve eksikligi hissedilen bir toplumsal diizeni hatirlatmaya ¢aligmak demektir
(Baudrillard, 2020: 128).

Reklam uzun siire “satin aliyorum, tiiketiyorum, keyif aliyorum™ gibi isin ekonomik yoniine
iliskin dayatmalar1 tekrarlamasina ragmen bugiin “oy kullantyorum, katiliyorum, bu benim sorunum, ben
buradayim” gibi sozciikleri tekrarlamaktadir. Yani reklam, kamusal alanla ilgili her seye duyarsiz
kalindigin1 gosteren bir ayna héline gelmistir (Baudrillard, 2020: 129).

Geceleri reklam panolartyla 1sildayan kentlere giindiiz bakildiginda bu panolarin binalari,
mimariyi ve sokaklar1 yok ettigini ve derinligi ortadan kaldirdigin1 gérmekteyiz. Reklamla her seyin
emilmesi ve anlamsizlagtirilmasi insanlari, hi¢bir anlam ifade etmemesine ragmen karst konulamayan ve
degistirilemeyen, hipergergek bir keyif ve saskinlik icerisine hapsetmektedir (Baudrillard, 2020: 130).
Reklam, haberde oldugu gibi énemli seyleri yok ederek tepkisizligi arttirmaktadir denilebilir (Baudrillard,
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2020: 131). Kitle iletisim araglar1 insanlari gsiddetle, savasla ve bagnazlikla uzlagtirmakta ve reklamecilik
da yapay ¢evre ile uzlagtirmaktadir (Baudrillard, 2014: 255).

Uriinler, metalar ve gostergeler iiretildikleri anda ve kendi varliklar1 ile yapay ve ironik bir isleve
blirinmektedirler. Reklam kendine inandirmaya ve deger verdirmeye ve kendisini sergiletmeye
mahkimdur. Reklamcilik, modern diinyanin 0&ziinii olusturmaktadir. Reklam, metadan sonra
gelmemektedir. Metanin 6ziinde onun mizansenini ve soytariligini tamamlayan reklam yani bir diizenbaz
yer almaktadir. Becerikli bir senarist ve hatta sermayenin kendisi, diinyay1 bir fantazmanin igerisine
siiriiklemistir. insanlar da bunun biiyiisiine kapilan kurbanlardir. Giiniimiizde her sey kendisini gdstermek
istemektedir. Endiistriyel, teknik ve medyatik nesneler; gorilmek, okunmak, ifade etmek ve
fotograflanmak istemektedirler. Bundan bdyle 6zne siireci baglatan degildir, nesnel ironinin aracisi ya da
islemcisidir. Nesne, tiim teknolojileri kullanarak, mevcudiyetini ve formlarint dayatmaktadir (Baudrillard,
2018c: 38- 39).

SONUC VE DEGERLENDIiRME

Baudrillard tiiketimin, anlamlandirma, iletisim ve farklilasma siireci oldugunu ifade etmektedir.
Ona gore tiiketim sinifsal bir kurumdur. Tiiketimin fazlaligi, iktidar yararina ¢aligmaktadir. Toplumu
denetim altinda tutmak ve iktidarin siirekliligini saglamak i¢in tiikketim degerleri her yere yayilmaktadir.
Bunu yapmak icin de en giiclii araclar iletisim araglaridir. Uretici giicler, bir iletisim arac1 olan reklam,
kendi yararlarina kullanmakta ve bu ara¢ sayesinde tiiketim miktarini arttirarak, kendi mevcudiyetlerini
garanti altina almakadirlar.

Reklamin bilgi vermek, ikna etmek, deger katmak, talebi arttirmak, rekabet avantaji yaratmak
gibi genel kabul gormiis islevleri vardir. Buna paralel olarak Baudrillard da reklamin amacini bilgi
vermek, ikna etmek, satig1 arttirmak ve tiiketime yon vermek olarak agiklamistir (Baudrillard, 2010: 201-
203). Ancak ona gore tiim bunlar reklamin nesnel islevleridir ve bunlarin yaninda reklam bir yan anlam
sistemidir. O, reklami bir sdylev ve nesne olarak ele almig ve ortiik anlamlara hizmet ettigini dile
getirmistir. Giinlimiiz diinyasinda etrafimizda her daim yanan isiklarin, tabelalarin ve teshir edilen
goriintiilerin tiiketime yonlendirdigini ifade etmistir. Cilinkii bunlar sebepsizce heyecanlandirip, kiginin
odiillendirildigini diislinmesine sebep olmaktadir.

Baudrillard’a gore endiistri devriminden sonra kisi ihtiyaclardan 6nce gelmekte ve ihtiyaglar ve
nesneler kisiye ayak uydurmaktadirlar. Endiistri, iiriiniin tiiketici i¢in iiretildigini reklam aracilig: ile
duyurarak tiiketiciye ilgi gosterdigi mesajin1 vermektedir. Boylelikle onlar1 kandirarak tiiketime davet
etmektedir. Reklamin igeriginden ¢ok tiiketiciyi oOdiillendirmeye yonelik verdigi mesaj Onem
kazanmaktadir. Tiiketiciye yansitilan ddiillendirilme duygusu, kisinin iiriinden ziyade reklama inanmasini
ve reklama duydugu giivenle tilketim eylemini gergeklestirmesini saglamaktadir.

Baudrillard reklamin politik bir roliiniin oldugunu ileri siirmektedir. Reklam aracilig ile
insanlarin kontrol altinda tutuldugunu disiinmektedir. Ciinkii reklam ortaya koydugu goriintiilerle
hedonik bir ahlak benimsetmeye ¢alismakta ve diigsel bir ortam olusturmaktadir. Bu ortamda iiriin etkisiz
haldedir. Burada asil amag iretim ve tiiketim diizeninin Kkitlelere benimsetilmesi ve diizenin
devamliliginin saglanabilmesidir. Bu diizende sadece reklama gosterilene inanilmast ve gosterilmeyenin
de var olmadiginin diisiiniilmesi beklenmektedir. Baudrillard’a gore reklamcilik kitleleri kontrol etmek ve
uyusturmak i¢in icat edilmistir.

Sonug olarak Baudrillard’a gore reklamin gercek anlamindan ¢ok olusturdugu yan anlamlar
sistemi tiiketimi yonlendirmektedir. Reklam nesnelere anlam katmaktadir ve tiiketim reklam araciligr ile
anlamlandirilmaktadir. Yani reklam, tiiketilen seyin ne ifade ettigini ortaya koymaktadir. Uriiniin anlami
reklam aracilig1 ile ortaya ¢ikmaktadir. Bunun anlami reklamin ikincil islevleri gériiniir kilmasidir. Tkincil
iglev iiriinden ¢ok reklamla olusturulan anlaminin 6n plana ¢ikmasi ile olugsmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisi
dirtinlerin islevinden gok o iiriin aracihig: ile tiikettigi anlamlara 6nem vermektedir. Baudrillard’in ele
aldig tiiketim toplumunun genel tiikketim anlayisi bu yondedir.

Yazarhk Katkisi
Bu makaleye birinci yazarin katkis1 %80, ikinci yazarin katkist %20 oranindadir.

Etik Kurul Onay Bilgileri
Bu arastirma verileri dokiiman incelemesine dayali olarak toplandigi igin etik kurul onayi
gerekmemektedir.
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