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Ozet

Bir tiiketici olarak tanimlanan insanoglu artik gelisen teknolojinin de yardimiyla sinirsiz

tilkketim olanaklartyla kusatilmistir. Birey-tiiketim iligkilerine dair elestirel yaklagimlar yirminci
yiizyilin ortalarindan itibaren artarak seslendirilmeye baslanmistir. Bu elestirel kuramlarin en
bilinenlerinden biri de Fransiz diisiiniir Jean Baudrillard’in “simiilakr ve simiilasyon” teorisidir.
Teori 6ziinde, bireyin tiiketim pratiklerinin, onun kimligi ile yakindan iliskili oldugunu sdyler. Ama
bundan daha 6nemlisi gonderge kaynaklarinin tasfiyesiyle kisi yeni bir gergeklik boyutunda
yagsamaktadir. Artik birey, gercek diinya ile imgeler diinyasin1 ayirma becerisine sahip degildir.
Glintimiizde reklamlar, gelisen tiim teknolojilerin imkanini kullanarak nesnelerinden ¢ok imgeler
satmaktadir. Reklam mesajlarina gdmiilii simiilakrlar sayesinde tiim {irlinler simiile edilebilmektedir.
Insan algisina etkisi bakimindan simiiakrlar, kavramlar aras1 kutuplar1 yok etme (ice patlama),
tiiketimin manipiilasyonuyla {iriinler simiile edilmektedir. Bu aragtirmaya konu edilen reklam
orneklerini degerlendirmede Baudrillard’in “Simiilakr ve Simiilasyon” ve “Tiiketim Toplumu”
kitaplarindaki yaklagim esas alinmigtir. Arastirmanin evreninin sinirlari “dijitalajanslar.com”
platformundaki “50 Yaratic1 Reklam™ boliimii olarak belirlenmistir. Arastirmada amagh 6rneklem
yontemi kullanilmis ve arastirma i¢in segilen reklamlar, Peirce’in belirti gdsterge tanimi
cercevesinde neden-sonug iliskileri agisindan gostergebilim yontemiyle analiz edilmis ve
Baudrillard’in “simiilakr ve simiilasyon” teorisi esliginde degerlendirilmistir.
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Abstract

People defined as consumers are now surrounded by unlimited consumption opportunities with the
help of ever-developing digital technology. Critical approaches to individual-consumption relations
have increasingly come to the fore since the mid-twentieth century. One of the most well-known of
these critical theories is the "simulacra and simulation” theory of the French thinker Jean Baudrillard.
The theory states that it is closely related to the individuals’ consumption practices and its identity.
But more importantly, by deconstructing reality, the individuals live in a new dimension of reality. In
the contemporary world people no longer have the ability to distinguish between the real world and
the world of images. Today, advertisements sell images rather than objects, using the opportunities
of all developing technologies. All products can be simulated thanks to simulacra embedded in
advertising messages. As a result, we are living in a period where simulacra that influence human
perception dominate, the poles between concepts are destroyed (implosion) and products are
simulated through the manipulation of consumption. This research was based on the approach in
Baudrillard's books "Simulation and Simulation™ and "Consumer Society". In the research, the "50
Creative Advertisements" section on the "dijitalajanslar.com" platform was analyzed accordingly.
Purposeful sampling method was used in the research and the advertisements selected for the
research were analyzed with the semiotic method in terms of cause-effect relationships within the
framework of Peirce's definition of sign and sign. In this approach, Baudrillard's theory mentioned
above also contributed to the interpretation of the data.
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Giris
Giindelik yasamda kolaylikla akla gelmese de hepimiz birer tiiketiciyiz. Ister en pahali teknoloji tiriinii
alalim ister marketten en ucuz ciklet; aligveris, giindelik hayat pratiklerimiz i¢inde en Gnemli
parcalarindan biridir. Elimizdeki teknolojik cihazlarin ve iletisim imkanlarinin da siirekli gelismesi ile
her giin, tiiketimi tegvik etmek adina e-posta, SMS, miisteri temsilcisinin dogrudan aramasi, web
sayfasindaki, sinemadaki, televizyondaki reklamlar, oto yollardaki tabelalar ve reklam panolar
vasitasi ile ylizlerce mesajla bir enformasyon bombardimani altindayiz adeta. Markalar1 aklimiza
kazimak isteyen tanitict diirtmelerle her yonden kusatilmisiz. Tiiketicileri, tiikketim i¢in tesvik eden
glintimiiziin profesyonelleri;
Ellerinin altindaki son derece sofistike ara¢ ve teknolojilerle tiiketici davranislarini
inceliyorlar. Biligsel psikoloji ve ndoroloji alanindaki arastirmalari finanse ediyorlar.
Aradiklan tek sey, insanlar1 nasil etkileyecekleri, yani zihnimizdeki cergeveleri kontrol
edebilmek...Beynimizi tariyorlar, en derinlerde yatan bilingalti korkularimizi, riiyalarimizi,
zaaf ve arzularimizi buluyorlar. Bir magaza kartin1 kullandigimizda, kredi kartiyla harcama
yaptiginizda, internette bir iiriine baktigimizda biraktigimiz dijital ayak izlerimizi takip
ediyor ve bilgilere gore diizenlenmis profilimize uygun teklifler hazirliyorlar. Kendi
bilgisayarimizdan, cep telefonumuzdan hatta sosyal medya hesaplarindaki profilimizden
bilgi gasp ediyorlar. Kim oldugumuzu, neleri satin alabilecegimizi bulmak i¢in karmasik
algoritmalar uygulayarak analiz yapiyorlar. Bizi nelerin korkuttugunu, rahatlattigini,
bastan ¢ikardigini, nelerin bize ilham verdigini artik biliyorlar. Su¢luluk duygumuzu neyin
azalttigini, kendimizi yalniz hissetmemize nelerin yol agtigini, oraya buraya dagilmis insan
kavmine bizleri nelerin yaklastirdigini, 6zgiivenimizin nelerle arttigini, kendimizi daha
giivenli, ruhsal anlamda daha tatminkar, daha nostaljik hissetmemizi, insanlarin bizi daha
cok sevdigine inanmamizi saglayan seylerin neler oldugunu da biliyorlar artik. Ve daha iyi
bildikleri bir sey var ki, o da biitiin bu enformasyonla hakikatin {istiiniin nasil

ortiilebilecegi, nasil manipiile edilecegi yani zihninizdeki gergevelerle nasil oynanabilecegi
(Lindstorm, 2011a: 17).

Tiiketimin yasamin 6nemli bir boyutu ve -ciiretkar bir ifade ile- kiiltiiriin kendisi haline
gelmesine ve bu denli bastan ¢ikarmaya karsi koymak oldukca giic. Korkung bir bagimlilik haline
gelen tikketim kiiltiiriine kars1 ilk savas bayragi aganlardan biri Vance Packard’dir. 1957 yilinda yazdigi
“The Hidden Persuaders” (Tiirk¢eye Caktirmadan Ikna adiyla ¢evrilmistir.) kitabinda bireyin reklam
ve pazarlama profesyonellerinin taktikleriyle nasil manipiile edildiklerini ve yer yer kandirildiklarini,
psikolojik hile ve taktiklerle tiiketimi artirmaya nasil c¢alistiklarini anlatti. Kitap, Amerika’da

yayinlandiginda sok etkisi yapti ve halen pazarlamanin klasikleri arasinda sayilmaktadir.

Insanin korkularimi, sugluluk duygusunu, gecmise olan zlemini, begenilme ve sdhret arzusunu
bilingaltina kadar mesajla ulasip manipiile edilmesini bir¢ok iletisim bilimci ele almistir. Gergegin bu
denli gblgelenip kolajlanmasi, yeni bir gercegin varligini1 s6z konusu kilmaktadir. Bu, gercegin yerine
onun yerini tutacak bir bagka olguyu ikame etmektir. Boyle bir durumda birey ve gercek arasindaki

bag kopmaktadir. Fransiz teorisyen Jean Baudrillard, bu durumu terdr olaylarinda hizla gelisen olaylar

136



Babacan - Simiilasyon ve Simiile Edilmis Uriinler ve
Sanig Vaatleri, Mesaj Stratejileri

ve onlara agiklama getirmeye yarayan boslugun dogdugu ana benzetip “gergeklikte asirilik”
(hipergerceklik) demistir (Klein, 2015: 651). Profesyonelce hazirlanmis mesajlar, terdr olaylarindaki
bomba patlamasimin etkisi gibi, gerceklik ve kavrama arasindaki bosluk {izerinde bir koprii
olusturacak yeni hikdye ya da anlatim yaratmaktadir. Baudrillard, Kitle iletisim araglarina da bu gozle
bakar ve onlarin bir toplumsal igerigin tasiyicist ya da ideolojini ¢ogalticis1 degil bizzat yeni bir

ideolojinin yaraticis1 (Mattelard, 2003: 80) olduklarini ileri stirer.

Bu makalede Baudrillard’in en bilinen kurami “Simiilakrlar ve Simiilasyon” kurami tanitilacak
ve glinlimiiz tiiketim pratikleri ile iliskisi, reklam mesajlarinin temel yapisi, bu yapiya uygun 6rnekler

ele alinacaktir.

Simiilakr, Simiilasyon ve Tiiketim
Iletisim kuramlarini inceleyen kaynaklar, tiiketim ve iletisim iliskisini inelerken Jean Baudrillard ve

Pierre Bourdieu’yu ayr1 bir sekilde ele alirlar. Her iki Fransiz diislintiriin de 1960 ve 1980 arasi
donemde yapisalci, genel olarak insan bilimleri ve tiiketim tlizerine eserlerini kaleme aldiklart belirtilir
(Bocock, 2005: 68). Iletisim tarihini yazanlarin boyle bir kategorizasyonla bu iki bilim adamini ele
almalariin nedeni yapisalciliga olan katkilar1 ve tiiketim analizlerinde sembol ve gostergeler iizerinde
durmus olmalaridir (Harland, 1987; akt. Bocock, 2005: 68). Ama Stevenson’a gore (Stevenson, 2008:
242) su an mevcut olan en karmasik post modern Kitle iletisim elestirisini Jean Baudrillard ortaya
koymustur. Baudrillard sadece medya araglar1 teknolojileri, bilisimdeki gelismeler, moda tarzlar1 ve
post endiistriyel konularda goriis bildirmekle kalmamis “modernite deneyiminin nasil evrildigi” ile ilgili
de kafa yormustur. Baudrillard hemen hemen biitiin eserlerinde tiiketim kiiltiirii, kiiltiirel meta,
gosteren-gosterilen iligkisi, insanin ihtiyaglart gibi konularda radikal elestiriler 6ne stirmiistiir. Bir¢ok
iletisim kuramcisina gore yazdiklariyla Marshall McLuhan’a benzemekte ve onun sdylediklerini daha
derin bi¢gimde agiklamaktadir. Ciinkii her iki iletisim bilimci de iletisim ve teknolojik belirleyicilik
konusuna egildiklerinden kavramsallastirma yollar1 da birbirine benzemektedir. Mesela Baudrillard’in
“ice patlama” kavrami ile McLuhan’in “i¢e biiziilme” kavrami birbirini ¢agristirmaktadir (Glingor,
2013: 190). Baudrillard; “post modern enformasyon saldirisinin 6zneyi ortadan kaldirdigini ve katilim

yerine kayitsizlig1 yarattigini” ileri siirer (Stevenson, 2008: 242).

Makalenin anahtar kavramlarindan “simiilakr” ve simiilasyon” kavramini Baudrillard’in ayni1
isimli eserinden takip edersek; Baudrillard simiilakr’t “bir gerceklik olarak algilanmak istenen
goriinim” (Baudrillard, 2003a: 7); simiilasyonu ise “bir arag, bir makine, bir sistem, bir olguya 6zgii
isleyis bi¢iminin incelenme, gosterilme ya da agiklanma amaciyla bir maket ya da bir bilgisayar
programi araciligiyla yapay bir sekilde yeniden {retilmesi” (Baudrillard, 2003a: 7) olarak

tanimlamaktadir. Bu iki kavrama bagli olarak ti¢iincii bir kavram olarak “simiile etmek” kavramini da
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“gercek olmayan bir seyi ger¢cekmis gibi sunmak, gostermeye ¢alismak olarak™ tarif etmektedir
(Baudrillard, 2003a: 7). Tiim gonderen sistemleri tasfiye edildigi i¢in Baudrillard’a gore simiilasyon
caginda (Baudrillard, 2003a:15) yasamaktayiz. Cilinkii yine ona gore bir koken ya da bir gerceklikten
yoksun modeller aracigiyla tiiretilen hipergergeklik (Baudrillard, 2003a: 14) s6z konusudur. Ilk

bakista anlasilmasi zor kavramlar1 “bir seyin taklidi” ile karistirmamiz i¢in sdyle demektedir:

Gizlemek (dissimuler), sahip olunan seye sahipmis gibi yapmak; simiile etmek ise sahip
olunmayan bir seye sahipmis gibi yapmaktir... Simiile etmek -mis gibi yapmak degildir.
Hastaymis gibi yapan kisi yataga uzanip bizi hasta olduguna inandirmaya c¢alisir. Bir
hastalig1 simiile eden kisi ise kendinde bu hastaliga ait semptomlar goriinen kisidir.
Oyleyse -mis gibi yapmak ya da gizlemek gergeklik ilkesine bir zarar vermez, yani
bunlarla gerceklik arasinda her zaman gizlenmeye calisan bariz bir fark vardir. Oysa
simiilasyon, bu gercekle- sahte ve gergekle- diigsel arasinda farki yok etmeye galismaktir.
Simiile eden kisi gergekten hasta midir degil midir? Ciinkii bu insan gercek semptomlar
iiretmektedir. Simiile eden kisiye ne hastasin ne de degilsin denebilmektedir (Baudrillard,

2003a: 16).

“..tim gbénderen sitemlerinin tasfiye edilmesini” Berardi “gOsterge kapitalizmi” olarak
adlandirir. Gosterge kapitalizminden kasit, dil ve ekonominin birlesmesidir. Bunun anlam ister maddi
isterse maddi olmayan tiirden olsun her tiirden iiretimin, bilgilerin (algoritmalar, rakamlar, dijital
farklar) birlestirilmesi ve yeniden birlestirme silirecinin olmasidir. Bu nedenle bu yeni asamada “dijital
soyutlama, kapitalist soyutlamaya ikinci bir katman ekler”. Bu soyutlama siirecinde gostergeler
cogalip etkilesime girerek baslangictaki gondergeleriyle veya anlamlariyla olan baglantilarini

kaybederler. (Fuchs ve Chandler, 2021: 22-23)
Baudrillard’a gére imgenin simiilasyonuna 6zgii basmaklar sunlardir:

1. Derin bir gercekligin yansimasi olarak imge: Bu evrede gergekligin bir yansimasi olan

simge sozciikler yer almaktadir.

2. Derin bir gercekligi degistiren ve gizleyen imge: Bu evrede gostergeler gercekligi abartmaya
ve carpitmaya baslar. Bu evrede gostergeler, gonderge kaynaklarindan tam olarak

kopmadiklari i¢in bir parca da olsa gergekligi ifade ve sembolize eder.
3. Derin bir gercekligin yoklugunu gizleyen imge.

4. Gergekligin hicbir cesidiyle iliskisi olmayip yalmizca kendi kendinin simiilakr1 olan imge:
Ugiincii ve dordiincii evrede simiilasyonlar ve gdstergeler artik gergekligin yerini almistir.

Artik boyle bir toplumda sembol ve gostergelerin gergekle bir iligkisi yoktur. Biitiin toplumsal
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iligkiler birer taklittir, toplum simiiakrumdur. Boyle bir toplumdaki tek gerceklik
hipergergekliktir (Glizel, 2015: 69).

Imajlarin ilk evrede gercegi yansitmasi, ikinci evrede gergegi gizlemesi, iiciincii evrede gercegin
yoklugunu gizlemesi ve nihayetinde dordiincii evrede gerceklikle higbir iligkisi olmayan
hipergerceklige ulasmasi, tarih baglaminda incelendiginde Ronesans’tan Sanayi Devrimi’ne kadar
olan stire¢ birinci evreyi temsil eder. Bu evrede imajlar ayinsel olmaktan ¢ikip estetik bir nitelik
kazanmistir. Bu donemde Bizans ikonlar1 gibi imajlar ritiielleri olusturuyordu. Kutsal ve 6zgiil
roliinden dolayr imajlar kilisenin iktidar1 pekistirme gorevi goriiyordu. Ayrica kilise tarafindan
pasiflestirilmis bir toplumu denetleyip kiliseye bagliligi pekistiriyordu. Az da olsa ger¢ekligin
yansimastydi bu bakimdan. Baudrillard’in tanimladig: ikinci evre Sanayi Devrimi ile baglar. Kitlesel
iretim dogal olarak nesnelerin degerini ve toplumsal islevini de degistirmistir. Artik diizenin
temelinde seri iiretim ve degis tokus vardir. ikinci evrede imajla toplumun iliskisi, {iretim diizeyindedir.
Imajlar artik bir seye benzemezler. Artik nesneler ve imajlar resmettigi seylerle denklikler kurmak igin
yapilir ve birbirleriyle iligkileri i¢inde anlasilir. Baudrillard’in tanimladig: tiglincii evre, iletisim
devrimine yani kitle iletisim araglarinin egemenligine igaret eder. Burada anahtar kavram yeniden
iretimdir. Bu evrede simiilasyon, temsil iligkisinin Gtesine ge¢mistir. Bu evrede gergeklik medya ve
bilgisayar teknoloji ile estetiklesir. Son evre ise II. Diinya Savasi sonrasina karsilik gelir.
Enformasyon teknolojilerindeki ilerleme, kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi belirleyici etkendir.
Bu evrede artik kapitalizm Oncesi aligveris pratiklerinden kapitalizmdeki iiretim ve tiikketim
pratiklerine gecilmistir. Bu bir simiilasyondur. Nesneler metalasir, birey; taklit ve temsillerden olusan
bir diinyanin i¢ine hapsolur. Boyle bir simiilasyon diizeninde bireyin gercege ulagmasi miimkiin
degildir. Cunkii gergek diye nitelenen sey kurgudan ibarettir. Boyle bir simiilasyon evreninde birey,
gercegi yansitacak karar alamaz ve eylemlerde bulunamaz. Bu hipergergekliktir. (Elmasoglu, 2020: 66-
67)

1971 yilinda Filipinler hiikiimetinin turist ve etnologlarin ulasmamasi i¢in medeniyetten kopuk,
sekiz yiiz yildir ormanda ilkel yasami devam ettiren Tasadalyalilar1 tekrar ormana, ilkel yasama
gondermeleri; Fransa’da orijinali korumak maksadiyla Lascaux magarasini ziyarete kapatip bu
magaranin yakinina ziyaretgiler igin tipatip benzeri bir magara insa edilmesi, Kizildeniz’den ¢ikan
Firavun Ramses’in cesedinin British Museum’da sergilenmesi imgelerin simiilasyonuna birer 6rnektir

(Baudrillard, 2003a: 20-28).

Baudrillard, Disneyland’in i¢indeki bin bir ¢esit oyuncak, nehir misali oradan oraya siiriiklenen
ziyaretgileri, korsanlari, illiizyon ve fantazm oyunlar ile biitiin simiilakr diizenlerinin i¢ ice gectigi

kusursuz bir model oldugunu sodyler. Ona gore Disneyland’in sundugu ne gercgektir ne sahte.
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Disneyland, gerc¢ek adli kurmacay1 ona simetrik bir sekilde yeniden liretmek amaciyla tasarlanmis bir

caydirma (ikna) makinesidir (Baudrillard, 2003a: 24-30).

Baudrillard, giiniimiiziin hipergercekligi ile 1ilgili en karanlik distopyalar1 aratmayan
betimlemeler yapar. “Sokaklarda birbirinin yiiziine bakmayan insanlar i¢in yliz yiize bakma enstitiileri
kurulmus, birbirine dokunmayan insanlar, birbirine dokunma tedavisi gérmeye baslamis, yiiriimeyi

unutanlar i¢in ise jogging kesfedilmistir” (Baudrillard, 2003a: 30).

Baudrillard’in simiilakr ve simiilasyon kavramini anlamak i¢in anahtar kelimelerden biri de “ige
patlama”dir. Baudrillard, kavramlar arasindaki kutuplarin birini digerinden ayirmak miimkiin degildir.
Iki kutup akil almaz bicimde birbirine gegmistir. Bir yilanin kendi kuyrugundan kendi bedenin
yakalayip kendini yumasi gibi bir kutup digeri tarafindan emilip yok edilmistir. Ona gore simiilasyon
tam da bu anda devreye girmektedir. Kavramlar daha onceki ¢aglarda anlam iiretimi igin farklilik
olustururken su anda boyle bir farklilik yoktur. Orwell’in 1984 romaninda “Savas, baristir.” demesi
gibi iki farkli kutup birbirinin igine girip eriyip gitmistir. Mesela helikopterden kendisini bekleyen
arabaya giderken televizyon kamerasina giiliimseyen ve mikrofona siradan seyler soyleyen Margaret
Thatcher gerceklik degildir. O kendisinin imgesidir. O bir goriintiidiir ve baska bir sey olamaz.
Gergekdist da degildir. Gorlintii gercekligi degil, imgeyle gercek arasindaki farki reddeder.
Thatcher’in yapma giiciiyle, yapiyor goriinme giicii aynidir. Bu hipergergeklik ve ice patlamadir

(Baudrillard, 2003a: 58-67; Irvan, 1997: 36-37).

Baudrillard’in imgenin simiilasyonuna 6zgli basamaklarini anlamak icin Tiketim Toplumu
kitabinda soziinii ettigi bir film {izerinden bir okuma yapmak faydali olacaktir. “Praglt Ogrenci” adli
film, Alman disavurumcularin 1930°1u yillarda ¢ektigi sessiz bir filmdir. Kitapta bu filmi anlattig1
boliime Baudrillard ilging bir baglik vermis: Seytanla Anlasmanin Sonu. Film, bir kir evinde stirek avi
sahnesi ile agiliyor. Insanlar av kiyafetlerini giymis, kadinl erkekli sosyete etraflarinda hizmetkarlar
ve tazilarla av Oncesi bir malikanedirler. Bir adam goze ¢arpar, sanki herkesi goriinmez iplerle
kendine baglamis ve herkese hiilkmediyor. Avciya benziyor ama avci olmadigi belli, karizmatik,
topuzlu bastonu olan, orta yash ve keci sakalli biri; hemen akla sinemadaki seytan imgesini akla
getiriyor. Filmin bas karakteri olan gen¢ adam fakir bir 6grenci ve liikks bir hayatin 6zlemini ¢ekiyor.
Sosyeteden bir kadina asiktir. Keci sakalli bu adamin hazirladigi mizansenle 6grenci ve kadin bas basa
kalir. Kadin 6grenciden kagcar, ¢linkii zengindir. Hayal kiriklifiyla eve donen adam derin ve hiiziinlii

diistincelere dalar.

Geng 0grenci sadece kitaplarin ve bir boy aynasinin oldugu odada diisiinceleriyle bas basayken

odada keci sakall1 adam yani seytan belirir. Gen¢ adam aynadaki imgesi karsilifinda bir y1gin altin
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teklif eder. Pazarlik tamamlanir. Seytan, gen¢ adamin aynadaki imgesini bir graviir ya da karbon
kagidi yapragiymig gibi aynadan alir, rulo yapar, katlar ve cebine koyar. Kendine yakisir bir kibirle
geriye ¢ekilir ve giiliimser. Ogrenci bunlara aldirmaz. Aldig1 para sayesinde 6zlemini ¢ektigi sosyetik
tabakaya katilir, eglenir, basaridan basariya kosar ve vicdan azab1 duymaz. Ama bir giin ete kemige
biiriinmiis ikiziyle karsilagir. Seytana sattig1 imgesini, seytan canlandirmis ve hayatin igine salmistir.
Seytan tarafindan dolagima sokulan, gen¢ adamin ikizi her yerde gen¢ adami takip eder. Baslangicta
imge de gen¢ adam gibi iyi biridir. Gen¢ adam aynalarin 6niinden gecerken yansimasini géremez.
Imge yavas yavas karanlik yanmi sergileyip kétiiye déndiikge adam, imgesinden kagar, itibarmin
zedelenmesinden korkar. Adam ne kadar kagarsa kagsin imge ortalikta dolasip geng adam adina sug
islemeye baslar. Gen¢ adam biri ile yasadigi anlagmazliktan 6tiirii adami diielloya davet eder. Geng
Ogrenci gece dusilinlir, diellodan vaz gecer ve sabah gidip hasmindan o6ziir dileyerek arasini
diizeltmeye karar verir. Diiello icin sozlestigi yere safak vakti vardiginda ¢ok gegtir, ikizi randevu
yerine ondan 6nce gitmis ve hasmimi c¢oktan Sldiirmiistiir. Ogrenci gizlenir ve kacar. Ama ikizi
satilmis oldugunu diisiiniip 6¢ almak istercesine gen¢ dgrencinin pesine diiser. Gen¢ adam ¢aresizlik
ve umutsuzluk i¢inde ikizi oldugunu kimseye acgiklayamayacagindan toplum igine ¢ikamaz ve asik
oldugu kadindan da ayrilir. Artik kafasinda tek diisiince vardir: ikizini 6ldiirmek. Bir aksam vakti
seytanla pazarlik ettigi odada, aynanin karsisinda imgesiyle karsilasir, aralarinda siddetli bir tartigma
cikar. Geng adam, imgesine ates eder, imge buharlasir, ayna kirilir. Ama bu sirada 6grenci yere diiser,
Olen kendisidir. Ciinkii imgesini 6ldiirerek kendisini 6ldiirmiistiir. Yerde can cekisirken kirilan ayna

parcasini eline alir, aynada tekrar kendisini gorebildigini fark eder.

Baudrillard modern insanin hipergergekligin etkisiyle biitiinligiinii  kaybettigini  ve
hipergerceklikte bireyden ayrilan parcanin elinden kurtulamadigini Pragli Ogrenci filmini metafor
olarak kullanarak anlatir. Yine tliketim yoluyla bireyden ayrilan nesne (ruh, golge, emegin nesneye
doniigmiis hali) bireyden 6¢ alacaktir. Baudrillard’a gore yoksun kaldigimiz her sey bize bagh kalir.
Ama bu bagl olma, olumsuz bagliliktir. Yoksun kaldigimiz sey bizi rahat birakmaz. Aynen Pragh
Ogrenci filminde seytana satilan imgesinin, gen¢ adami rahat birakmadig: gibi. Satilan, unutulan
pargamiz hala bizdir ya da bizi izleyen, bizim yerimizi alan ve O¢ alan tiiketim pratiklerimizdeki

1zdlisimiimuzdiir.

Giiniimiiz Kitle Tletisim Araclarinda Simiilasyona Kisa Bir Bakis
Konu ile dogrudan ilgisi olmamasina ragmen, “simiilasyon ve simiilakr” kavramlarin1 anlagiimasi

acisindan bdyle bir bagligin makalede yer almasinda fayda goriilmiistiir. Baudrillard giiniimiiz kitle
iletisim araglar1 ve iletisim teknolojilerini gérmemesine ragmen gelismeler onun Ongoriilerinin ne

kadar onemli oldugunu gostermistir. Kitle iletisim araglar1 ve iletisim teknolojilerindeki bazi
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gelismeler Baudrillard’in makale konusu kurami ¢ercevesinde ele alinacaktir.
Yeni medyayi pargalarina ayirip siiflarsak soyle basliklarla karsilasiriz:

* Yeni metinsel deneyimler: Yeni tiir ve metinsel bi¢im tiirleri, eglence, zevk ve medya tiikketim

kaliplar1. (bilgisayar oyunlari, simiilasyonlar, dzel efektli sinema).

* Diinyay1 temsil etmenin yeni yollari: Her zaman agik¢a tanimlanmayan sekillerde yeni temsil
olanaklar1 ve deneyimleri sunan medya. (siiriikleyici sanal ortamlar, ekran tabanli interaktif

multimedya).

« Ozneler (kullamicilar ve tiiketiciler) ve medya teknolojileri arasindaki yeni iliskiler:
Glinliik yasamda goriintii ve iletisim medyasinin kullanimi ve alimlanmasinda ve medya

teknolojilerine yatirilan anlamlarda meydana gelen degisiklikler.

* Bedenlenme, kimlik ve topluluk arasindaki iliskiye dair yeni deneyimler: Zaman, mekan
ve yerle (hem yerel hem de kiiresel 6l¢ekte) ilgili kisisel ve sosyal deneyimlerdeki degisimler,

kendimizi ve diinyadaki yerimizi deneyimleme bi¢imlerimiz iizerinde etkilere sahiptir.

+ Biyolojik bedenin teknolojik medya ile iliskisine dair yeni kavramlar: insan ve yapay, doga
ve teknoloji, beden ve (teknolojik protezler olarak medya), gercek ve sanal arasindaki kabul

edilmis ayrimlara yonelik uygulamalar.

* Yeni organizasyon ve iiretim modelleri: Medya kiiltiirii, endiistri, ekonomi, erisim, sahiplik,

kontrol ve diizenlemede daha genis ¢apli yeniden diizenlemeler ve entegrasyonlar.
*  Yukaridaki siniflamay1 tarihsel olarak ele aldigimizda ise soyle bir ayirimla karsilasiriz:

+ Bilgisayar aracili iletisim: E-posta, sohbet odalari, avatar tabanli iletisim forumlari, sesli

goriintii aktarimlari, World Wide Web, bloglar vb. sosyal ag siteleri ve mobil telefon.

« Etkilesim ve hipermetinsel formatlarla karakterize edilen medya metinlerini dagitmanin
ve tiiketmenin yeni yollari: World Wide Web, CD, DVD, Podcast'ler ve bilgisayar oyunlari

icin gesitli platformlar.
» Sanal gerceklikler: Simiile edilmis ortamlar ve siiriikleyici temsil alanlar.

*  Yerlesik medyada (6rnegin fotografcilik, animasyon, televizyon, gazetecilik, film ve

sinemada) bir dizi doniisiim ve yer degistirme. (Martin Lister vd, 2009: 12-13)

Makalenin konusu yeni medya olmadigi i¢in bu baglilart vermekle yetinilecektir. Ama su
unutulmamalidir ki bu gelismelerin hepsi kendi gergekliklerini yaratma potansiyeline sahiptir. Burada

birka¢ carpici 6rnegin Baudrillard’in simiilakr ve simiilasyon kurami {izerinden okuma calismasi
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yapilacaktir.

Baudrillard’in “hipergerceklik” kavramiyla en iyi ortiisen yeni medya kavrami konumsal tabanli

medya uygulamalaridir.

Mekansal doniisiim ve hareketlilik paradigmasina, cografi konum verisinin toplandigi bir veritabani
ozelligi gostermekle birlikte, toplanan verilerin islendigi ve analiz edildigi cografi bilgi sistemlerinin
(GIS, geographical information system) eklemlenmesi konumsal medyanin ortaya ¢iktigi baglami
olusturmustur. Mobil cihazlarin ve kablosuz aglarin yaratti§i ekolojiye konumsal farkindaligin dahil
olmasi, uydu tabanli navigasyon sistemi olan kiiresel konumlandirma sisteminin (GPS, global
positioning system) ticarilesmesiyle gerceklesmistir. Dijital haritacili§in, cografi bilgi sistemlerinin ve
konum belirleme (geolocation) endiistrisinin askeri amaglarla kullaniminin asilmasi, Google’n harita
uygulamasi Google Haritalar’1 baslatmasi ve API uygulamalariyla, konum verisi standart kullanicinin
kullanimina sunulmustur. Konumsal medya uygulamalari; etkilesimli haritalar (Google Haritalar),
mekan kesif uygulamalar1 (Yelp, Foursquare), konum tabanli sosyal aglar (Swarm, Circle), konum
tabanli tanigsma uygulamalari (Tinder, Happn, Bumble, Grindr), konum tabanli mobil oyunlar (Ingress,
Pokémon GO!, Harry Potter Wizard Units gibi), temas takip uygulamalar1 (Hayat Eve Sigar) ve sosyal
medya platformlarinda igeriklere konum etiketi eklemeyi miimkiin kilan diger uygulamalardir. Her
yerin lizerine agiklayici notlardan olusan bir katman eklenmekte, yere iliskin metinsel, gorsel ya da

isitsel tiim dijital enformasyon goriiniir hale gelmektedir (Demirbas, 2022: 150).

Artirilmis Gergeklik
Bir parantez acarak artirilmisg gergeklikten soz edilecektir. Cilinkii bu yeni medya uygulamasi

neredeyse Baudrillard’in Simiilakrlar ve Simiilasyon kitabinda tarif ettigi hipergerceklige birebir

uymakta oldugu degerlendirilmektedir.

Artirllmig gergeklik, yeni nesil gergeklige dayali bir arayiiz yaratmak icin gelistirilen bir
teknolojidir. Artirilmis gerceklik, gergek diinyayi, gercek diinya ile ayni yerde var olan sanal

(bilgisayar tarafindan iiretilen) nesnelerle destekler. 2007°de ortaya ¢ikan ve gelismekte olan bu
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teknolojiyi, gliniimiiziin akilli telefonlar1 ve artirilmis gergeklik tarayicilariyla, bu yeni ve heyecan

verici insan-bilgisayar etkilesimiyle kars1 karsiyayiz (Julier ve Bishop, 2002, akt. Bingol, 2018).

Artirillmis gercgeklik, bilgisayar kaynakli ses, goriintiileri (hologram ve animasyonlar1 vb),
dijital verileri yine bilgisayarla senkronize olmus sanal gergeklik gozliikleri veya artik tasinabilir
bilgisayar haline gelmis tablet ve mobil telefonlarla bulunulan ortama ger¢ek zamanli yerlestiren
uygulamalardir. Kullanicida sanal ve ger¢ek diinyayr birlestiren bir algi ortami olusturur. Bu
zenginlestirilmis algi ortami sayesinde ger¢ek diinyaya fiziksel olarak yerlestirilmesi miimkiin
olmayan nesneler yerlestirilebilir. Gergek ve sanal nesneleri boylelikle ayni1 ortamda birlestiren sanal

gerceklik, etkilesimli ve gercek zamanli olarak ¢alisir.

Artirllmis gergeklik igerigi gesitli sekillerde izlenebilir. Baslangigta insanlar kendi web kameralarindan
QR kodlart goriintiilemelerine izin veren web uygulamalari ile karsilagmig olabilirler. QR kodlarini
kullanarak, 3D animasyonlar da dahil olmak iizere dijital bilgiler bir anlamda kagit, kart ya da diger
yiizeylerdeki goriintiilere eklenebilir. Sembol veya isaretler bir web kamerasinin 6niinde tutuldugunda,
artirlmig gergeklik uygulamalart kullananlar bilgisayar veya konsol araciligiyla, gercek ortamlari
iizerine yerlestirilen dijital icerigi goriintiileyebilirler. ikinci yontemde ise kullanicilar basa takilan
gozliiklerde yer alan ve goziin 6niine denk gelen ekranlar sayesinde, gercek ortam {izerine yerlestirilen
dijital goriintiileri, birlikte ve gergek zamanda izlerler. Ugiincii ve son yontemde ise kullanicilar, akillt
telefon veya tabletlerine yiiklemis olduklart artirilmis gerceklik uygulamalar1 sayesinde, kameralarini
kullanarak ger¢ek ortamla dijital ortamin karigmis halini gérmiis olurlar. Kullanilan akilli telefon veya
tabletlerin GPS, ivmedlger ve dijital pusula 6zellikleri tasimasi gerekebilir. Giintimiizde Android ve
iOS platformlarinda bir¢ok {licretsiz veya ticretli uygulama mevcuttur. Bu uygulamalar, oyundan
aligverise kadar bircok alani icermektedir. Artirilmis gergeklik mobil uygulamalarina en iyi 6rnek
olarak tiim diinyayr saran Pokémon GO oyunu Ornek gosterilebilir. Akilli telefon ve uygulama
sayesinde oyuncular, ger¢ek zamanda gercek ortama yerlestirilmis dijital goriintiileri izleyerek oyunu

oynayabilmislerdir. (Bing6l, 2018: 47-48)

“Bir koken ya da bir gergeklikten yoksun gercegin modeller araciligi ile tiiretilmesini” hipergergeklik
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olarak tanimlayan (Baudrillard, 2003a: 7) Baudrillard, tam on ikiden vurmus gibi géziikmektedir.
Yeni Medyada “Hipergerceklik”e Dair U¢ Ornek

Baudrillard’in “hipergerceklik” tanimini izlersek gercek zamanda diinyanin algilaniginin degismesi
olarak da okuyabiliriz. Yiiksek teknoloji ile desteklenen yeni dijital cihazlarda gercek diinyanin
algilanmisina  dair ii¢ Ornegi paylagsmak, kavramin anlasilmast bakimindan O6nemli olarak

degerlendirilmektedir.

Asagida, Google haritalarda Tibet’in gosterilmedigini ve gosterildigi zaman ise Tibet’in
bagkenti Lhasa’nin “Burada insan haklar1 yok.” seklinde etiketlendigi gozlemlenmistir. Gergek

diinyada var olan bir iilke sanal haritalarda yoktur. Ya da farkli sekilde gosterilmektedir.

Bir bagka Ornekte ise yine Google haritalarda Filistin’e ait bazi yerlesim yerlerinin silindigi

bulgulanmistir. Yine ger¢ek diinyada var olan yerlesim yerleri “hiperger¢eklik”te gériinmemektedir.

Google Maps accused of deleting
Palestine - but the truth is more
complicated

Py lead:

age Google
from map - but the country has never been labelled on the
mapping service

Google has been accused of deleting Palestine from Google Maps - but the
truth is, it was never labelled by Google in the first place.

Wikipedia’daki bir maddede ise aynmi konuya ait farkli dillerde biiyiik o6l¢iide farkliliklar

gorlilmektedir:
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Concepts similarity: 41% (?)

"Palestinian territories" rom the English |  "slha.l (eleli™ from the Arabic = wikipedia
3 Wikipedia (translated into English disable translation)

"

rds: e Aoy o PAIEStINE
t Bank Gaza smp

. Palestine ...
Arab mens

of I h This article or
% - them.
This article may have too long an introduction » o Yulk e
for its overall length. Please help by moving some
% material from it into the body of the article. For
more information please read the layout guide and
Wikipedia's lead section guidelines. (May 2011)

Palestinian Territories

Occupied Palestine Is the
description that launched
some of the world on
Palestinian land and who do

Between the years
1923-1948. After the signing
of the Oslo .

\ TSN Arab [Justice’)
il \ i | presence in

Gergek diinyadaki Filistin’le ilgili dogru bilgiyi hipergercekligin yasadig: internette bulmak pek olasi

gorinmemektedir.

Tiiketim Toplumunda Tiiketim Kavram ve Simiile Edilmis Uriinler
Baudrillard’in tiiketim kavramini ele almast da onun simiilakr ve simiilasyon kavramlarinin sinirlari

icindedir. Ciinkii Baudrillard tiiketime sembol ve gostergelerin tiiketimi olarak bakmustir. ice patlayan
ve simiilakra donen sembol ve gostergeler; ona gore zaten anlam ifade etmiyorlardi. Boylece tiiketim,
ekonominin klasik anlayist ile ihtiya¢ iizerine kurulmamistir. Tiketim; alicinin da aktif bigimde
katildig1 ve satin alinan mallari sergileyerek bir kimlik duygusu yarattig1 ve duygunun korundugu bir
stireg oluyordu. Baudrillard’in tiiketim kavraminda tiiketiciler pasif izleyiciler degildir. Tiiketicilerin
satin alma davraniglari, sadece, zaten var olan kim olduklar1 duygusunu disa vurmak i¢in degildir, bir
adim daha 6tesinde kimlik duygularini bu satin aldiklari seylerle olusturmaktadirlar (Bocock, 2005: 74).
Bu yiizden sahip olduklarin1 kolay kolay birakmazlar. Tiiketim Toplumu kitabinda bu durum sdyle bir

ciimle ile vurgulanmaktadir: “Bana firlatip attigin seyi sOyle, sana kim oldugunu sdyleyeyim”
(Baudrillard, 2012b: 38).

Makalenin bu boliimiinde agirlikli olarak Baudrillard’in Tiiketim Toplumu adli kitabinda;
onun, tiiketim kavrami etrafinda iirinlerin nasil simiile edildigi ile ilgili goriisleri ele alinacaktir.
Aslinda ona gore “gercekte olan sey, talep liretiminin mal iiretimine egemen olmasiyla her sey
degismistir. Artik yepyeni bir donem baslamistir. Bundan bdyle ne iiretim vardir ne de tiiketim. Bu
stirecin tersine dondiiriilmesiyle birlikte simiilasyon diizeni kurulmustur. Bu diizen sosyalizm ve

kapitalizmle iligkisi olmayan hipergercek bir diizendir” (Baudrillard, 2013c: 30).

Baudrillard daha kitabin basinda tiiketici kavramina “bir nesneye sagladigi 6zel fayda icin

degil de biitiinsel anlamda nesneler kiimesine yonelen” (Baudrillard, 2012b: 17) seklinde bir tanim
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getirerek kendi yaklasimini ortaya koyar. Boyle bir tariften tiiketicinin davranigini ihtiyac ekseninde

degil de bizzat tiikketimi amaglayarak hareket ettigi sonucu ¢ikmaktadir. Ciinkii bu tariften sonra

tilketicinin davraniglarini, aligveris merkezlerinde “flort, aylak gezinti, bunlari birlestirme olanaklari

arama” (Baudrillard, 2012b: 18) seklinde, bir ¢esit tiikketim flanorii olarak tarif etmektedir. Bu sekilde

tilketim tliketici i¢in bir doyum saglamayacagi gibi onu asla mutlu olamayacagini, Malenezyali

yerlilerinin, aerodinamik yasalar1 ve ugagmn yapisin1 bilmeden, kabaca hava alani yapip bir kusun

konmasini bekledikleri gibi gokyiiziinden gecen ucaklarin kendileri tarafindan insa edilen hava alanina

inmesini beklemelerine benzeterek anlatir (Baudrillard, 2012b: 22-23).

Baudrillard, iirtinlerin simiile edilmesini sdyle siralar:

1.

Hiikiimetlerin bireysel harcamalar disinda siirekli biiylimeyi hedeflemeleri ve bunu
gerceklestirmeye caligmalart yurttag yararma degil, {igiincii kisiler yararinadir. Kimsenin
otobana ya da kopriiye ihtiyaci yoktur. Bliylime rakamlariin siirekli artmasi tiiketicide yapay
bir “bolluk” duygusu uyandirir. Baudrillard buna “beyaz biiyii”der. Bu biiyiiniin
muhasebelestirilmesi ve GSMH’nin tiiketici tarafindan fark edilmeyen gizemli sistemidir

(Baudrillard, 2012b: 29-38).

Insanda mutluluga dogal bir yatkinlik vardir. Kanarya Adalar1 veya banyo tozlar fark etmez;
biitiin reklamlarda parlak harflerle yazan mutluluk tiiketim toplumunun mutlak géndergesidir.
Mutluluk boylece nesneler, gostergeler, konfor araciligr ile 6lgiilebilir bir refah olur. Boyle bir
mutluluk karsisinda herkes esittir (Baudrillard, 2012b: 47-56).

Kent ve sanayinin gelismesi yeni kitliklar yaratmistir. Mekén, zaman, temiz hava, su,
yesillik... Eskiden bedava olan ve bol bol kullanilan bu mallar -bazen- sadece ayricaliklilarin
erisebildigi liiks mallar haline gelirken, tekrar {iretilen mallar ve hizmetler olarak kitlelere

sunulur (Baudrillard, 2012b: 57).

Ihtiyaclar, ekonomi biliminin ilgilendigi tiim bilinmeyenler arasinda en inat¢1 bilinmeyendir.
Ekonomistler ihtiyact “faydalilk™ olarak tarif ederler. Ihtiyag da bulunabilir mallarla ve
piyasaya siiriilmiis mallarin senaryosuyla yonlendirilmis taraflarca zaten belirlenmistir.
Tiiketiciye sadece 6deme giicline gore tiiketmek kalmistir. Burada Baudrillard ¢ok carpict bir
tespitte bulunarak ihtiyaglarin nesnelerden cok degerleri hedef aldigini1 ve ihtiyaglarin tatmini
icin bu degerlerin benimsenmesi gerektigini soyleyerek tiliketicinin biling dig1 davraniginin

altin1 ¢izer (Baudrillard, 2012b: 72-73).

Yerinin doldurulmaz oldugu nesnel islev alanin disinda, nesne; gosterge kazandigi yan

anlamlar disinda neredeyse sinirsiz bicimde baska nesnelerle yer degistirebilir hale gelir.
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Ornegin camasir makinesi mutfak esyas: olarak “hizmet eder” ve konfor, prestij 6gesi vb “rolii
oynar”. Tiketimin alan1 tam olarak da iste bu ikinci alandir. Bu alanda her tiirii nesne, anlam
verici 0ge olarak ¢amasir makinesinin yerine gecebilir. Simgelerin mantiginda oldugu gibi
gostergelerin mantiginda da nesneler artik higbir isleve ya da tanimli bir ihtiyaca baglh degildir.
Bu durum bir hastaligin sadece bir semptomunu giderilse bile organizmada hastaligin hala

devam etmesi gibi, ihtiyag giderilse bile tiiketim devam edecektir (Baudrillard, 2012b: 81-82).

6. Mutfak, kiltir, bilim, din, cinsellik vb her konuda evrensel bir merak yeniden
canlandiriimaktadir. Amerika’da “Bir de Isa’y1r deneyin!” diye bir reklam vardi. Her seyi
denemek gerekir. Ciinkii tiiketici, hangi tiirden olursa olsun, bir seyi “atlama” korkusuyla yatip
kalkar. Kanarya Adalari, Noel, viski, yilanbaligi, Prado, LSD, Japon isi ask... Neyin size bir
duygu verip vermeyecegi bilinmez. S6z konusu olan ne arzu ne zevk ne 6zel egilim ne meraktir.
Bu durum kendi kendini costurma, haz alma ya da kendini 6diillendirme olanaklarini sonuna
kadar kullanilmasini isteyen eglence ahlakidir. Hazzin pazarlanmasidir. Hazzin {izerinden

toplum tiiketime alistirilmakta ve tiiketimi 6grenmektedir (Baudrillard, 2012b: 86-87).

7. Kredi kartlar1 ve krediler, “simdi alin, sonra 6deyin” mesajiyla yapay bir bolluk ifade
etmektedir. Bu tiir harcama, haz ve hesapsizlik piiriten tasarruf ve mal varligini yok etmektedir
(Baudrillard, 2012b: 88).

8. Mercedes-Benz’in 76 farkli renk ve 697 adet i¢ doseme gesidini “esinizin en ince arzularini
yerine getirecektir” sloganiyla anlatmasi; Recital sa¢ boyasinin sari rengini “her zaman
oldugunuzdan daha fazla kendiniz olacaksiniz” cilimlesiyle ifade etmesi diisiindiiriictidiir.
Insan, ister istemez bu iiriinlerden 6nce biz kimdik ve neredeydik? Kendimizsek daha nasil
kendimiz olabiliriz? Sahte biri kendi yerimi almissa kii¢iik bir sa¢ rengi ya da araba doseme
cesidiyle mucizevi olarak kendime gelebilir miyim? Yani bu iriinler yokken, diin tamamen

kendim degil miydim? gibi asla cevabi olmayan sorular1 akla getirmektedir (Baudrillard,
2012b: 96-97).

9. Form, diyet, fit goriinis ve giizellik kavramlar1 harmanlanarak bedenin kendisinden c¢ok
“kisisellestirilmis bir beden” 6n plana ¢ikarilmaktadir. Beden prestij mali temsili olur. Hatta
bedenle fiili iliskiden saglikla iliskisi ¢ikarsanarak tibbin tliketimi bile saglanabilir
(Baudrillard, 2012b: 162; 2013c: 43).

Arastirmanin Kapsami ve Amaci
Reklameciligr bir sihir olarak nitelendiren Williams, yine reklamcilig: tarif ederken kacak bir kole igin

odiil verildigini gosteren ii¢ bin yillik papiriis yapraginin, Atina sokaklarindaki ¢igirtkanlardan ve
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Pompei’de kavga eden gladyatorleri izlemeye davet ciimlelerle dolu resimlerin anlatilmasindan
sikayet ederek reklamin ne zaman dogdugunu tespit etmenin zor oldugundan s6z eder (Williams,
2021: 199). Aslinda reklamciligin gelisimi yine Williams i belirttigi gibi (Williams, 2021: 202)
sanayi devrimi ve bu devrimle baglantili olarak iletisim alanindaki gelismeler, reklamciligi temelden
degistirmistir.

Boyle genis bir evrende inceleme yaparken arastirmanin bakis acisi, Baudrillard’in “Simiilakr
ve Simiilasyon” ile “Tiiketim Toplumu” kitabindaki yaklagimlarla siirli olacaktir. Baudrillard’in bu
eserlerinde “ortaya koydugu anlati ‘simiilasyonlar’ ve yeni teknoloji, kiiltiir ve toplum bigimleri
tarafindan olusturulan bir postmodernlik ¢aginin ilerleme kaydetmesiyle karsitlik igerisine konulan
tretim, enddstriyel kapitalizm, gostergenin politik ekonomisinin egemenligi altindaki modernlik
cagmin sona erisiyle ilgilidir” (Kellner, 2016: 171). Baudrillard da kitle iletisim araglarina McLuhan
gibi yaklagir. Ona gore “medya mesajdir, ama gergek iistiiniin mesajidir. Bu gergek iistiiniin sorumlusu
ise, yaratilan sahte gosteri (stimiilakr, simiilasyon) evrenini tuzagina diisen, gercek yerine sahane
gosteriyl secen ve soguk bastan cikarmaya zevkle katilan izleyicilerdir” (Erdogan, 2014: 335).
Baudrillard hemen biitiin eserlerinde medyanin gercekligi temsil etmedigini, hipergercekligi
gercekligin yerine ikame ettigini, kendi kavramlarindan simiilasyonun, gergegi yuttugunu anlatir. Bu
doyma noktasi yine ona goére patlama ile sonuglanmistir. “ige patlama” diye isimlendirdigi bu patlama,

kendini yeniden {ireten belirsiz bir anlam ve gergekliktir.

Bir reklam stratejisi bir¢cok faktorii géz 6niinde bulundurmak zorundadir. Bir reklamin sadece
Baudrillard’in “kutsal tgliisti: simiilasyon, ice patlama ve hipergergeklik” (Kellner, 2016: 171)
baglaminda ayni1 anda incelenmesi yaklasimi dogrudan tercih edilen bir arastirma yontemi degildir.
Reklamlar1 Baudrillard’in yaklasimi ile inceleyen ¢aligmalar genelde “hipergergeklige” odaklandig:
gorilmiistiir. Yoktez platformunda Baudrillard’in = “simiilasyon  kavrami-tiiketim-reklameilik
baglaminda yapilan taramada edinilen bulgular bu savi desteklemektedir. Cokgiller (2019);
simiilasyon kavramini hiperger¢eklik olarak ele almig, Giiler (2023); simiilasyon kavramini
postmodernizmin anahtar1 olarak degerlendirmis ve Elmasoglu (2020); simiilasyonu dort evreye
ayirarak (1-Derin bir gercekligin yansimast olarak imge: Ronesans 'tan Sanayi Devrimine kadar olan
zamani igerir, 2-Derin bir gercekligi degistiren ve gizleyen imge: Sanayi Devrimi, 3-Derin bir
gercekligin yoklugunu gizleyen imge: Iletisim Devrimi, 4-Gercekligin hicbir cesidiyle iliskisi olmayip
valnizca kendi kendinin simiilakrt olan imge: II. Diinya Savasi sonrasindan giiniimiize kadar olan

stire) incelemistir.

Baudrillard’in tiiketim toplumunda anlattigi simiilasyon, hipergerceklikten ibaret degildir.

“simiilasyonlar toplumunda modeller ya da kodlar tecriibeyi yapilandirir ve model ile gergek
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arasindaki ayirmi asidirir. imaj ve gergek arasindaki asinan bu sinir ice patlayarak gdcer ve gociikle
birlikte tam da ‘ger¢ek’ in yagantilanmasinin ve zeminin ortadan kalktigini iddia eder” (Kellner, 2016:

172).

Baudrillard’in “Simiilakr ve Simiilasyon” teorisini anlamak ic¢in bu ii¢ kavrami baglantili
diisiinerek inceleme yapilmasinin Baudrillard’t anlamak i¢in daha faydali oldugu diisiiniilmektedir.
Yukarida sozii edilen alan yazinindaki bosluk da géz Oniine alinarak arastirmanin kapsaminda gorsel
reklamlarda ve ona ona eslik eden spot ciimlelerde Baudrillard tarafindan tanimlanmis kavram
smirlarina dair bir degerlendirme yapilamasi hedeflenmistir. Bu hedeften maksat, {iriiniin simiile
edilmesi yoluyla gergekliginden koparilmasi, ice patlama ile simiilasyonun desteklenmesi ve
nihayetinde gelisen teknoloji yardimiyla da hipergercekligin yaratilmasini reklamlar iizerinde

incelemektir.

Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi
Bu arastirmada amaci agiklanmamis ama sponsorunun hedeflerini gozettigi degerlendirilen

reklamlarin, Baudrillard’in  “Simiilakr ve Simiilasyon” ve “Tiikketim Toplumu” kitabindaki
yaklagimina gore degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu nedenle arastirmada simiilasyon kavrami,

iirliinlerin simiile edilmesi yoluyla satis vaatleri birlikte ele alinmistir.

Reklamlardaki mesaj stratejileri ¢Oziimlenirken yapilan anlamlandirma yapisalct bir
yaklagimdir. Ciinkii “anlamlandirma (signification) bir gostergede gosterenle gosterilen arasindaki
iliskinin kurulmasini ifade eder. Anlamlandirma modelinde gdsterge, gosteren (anlam veren) ve
gosterilen (anlam verilen) ikilisinden meydana gelir. Kisacasi, her gosterge (sozciik, goriintii ve anlam
tireten herhangi bir sey vb.), gosteren (gostergenin fiziksel varligl) ve gosterilenden (kavram ve
anlam) olusur (Bal, 2010: 75). Baudrillard’in s6ziinii ettigi “hipergerceklik gercekle gercek olmayan
arasindaki ayirimlarin bulaniklasmasini igaret eder ve buradaki ‘hiper’ oneki gercegin bir model
uyarinca Uretilmesiyle ortaya ¢ikan yeni gercegin, gergekten daha gergek olarak algilanacagini ifade
eder. Gergek bundan bdyle sadece bir veri olmakla kalmaz, yapitinsal sekilde yeniden iiretildiginde
gercek olmayan ya da gergek iistli olamaz. Gergekten daha gercek hale gelir; kendisiyle sanrisal bir

benzeslikte rotuslanmis ve tazelenmis bir gergek olur (Kellner, 2016: 171-172).

Buradaki “rotuglanmanin™ simiile edilmis “gdsterge” aracilifiyla “gosterilen”in gercekligin
yerini tutmasi seklinde de ifade edilebilir. Boylelikle iirlinliin gerceklikten uzaklagarak (simiile

edilerek) izleyicinin algisinda yeni bir gergeklik (hipergerceklik) yaratilmasi saglanir.

Ice gdgmede ise “post modern medya ortamida enformasyon ve eglence, imaj ve politika

arasindaki sinir infilak edip goger” (Kellner, 2016: 175). Medya; izleyenleri bir enformasyon
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bombardimanina tutar, eglence, politika, reklam, kurgu bu akis i¢inde birbirine girer. Kitleler siirekli
satin almaya, tiikketime, oy kullanmaya, bir diinya goriisii beslemeye karsi teyakkuz halinde tutulur.

Biitiin sinirlar bulaniklasir, simiilasyonla gercek arasindaki ayirim ¢oker.

Aragtirmada ele alman reklamlar, yukarida simiilasyon ve ige patlama kavramlarinin
aciklandigr sinirlar iginde degerlendirilecektir. Arastirmada ozellikle géorme duyusuna hitap eden
reklamlar degerlendirilecektir. Ciinkii beyne giden bilgilerin biiylik cogunlugu gézden gider ve biz
insanlar diinyayr gorsel bir yogunlukta algilariz. Berger’e gore (Berger, 2013: 7-8) Gorme,
konugmadan 6nce gelir, ¢iinkii insan dogdugu andan itibaren dnce gormeyi sonra konusmay1 ogrenir.
Gormek; dis diinyadaki uyaranlarin goziin retinasini etkilemesiyle anlatilmasi eksik tarif olacaktir.
Insan baktig1 seyi goriir ayrica. Dolasiyla arastirmanin evreninde dncelikle gorsel yani giiclii reklamlar
ele aliacaktir. Bu evrenin sinirlarini belirginlestirmek icin de “dijitalajanslar.com” yayimlanan reklam

afigleri arasindan se¢im yapilacaktir.

Arastirmanin amacinda belirtildigi gibi, daha 6nce yapilmamis bir yaklasimla ¢alisma yapma
hedeflendiginden analiz edilecek reklamlarin “dijitalajanslar.com” platformundan “yaratici reklamlar”
basligindaki 50 reklam afisi arasindan amagli Orneklem secilmesinin faydali olacagi
degerlendirilmistir. Analiz edilecek reklam ornekleri, amagli orneklem yontemiyle segilirken,

arastirma hedeflerine katkida bulunmasi agisindan asagida siralanan unsurlara dikkat edilecektir:

e Reklami yapilan iiriin ne olursa olsun, insanin dogal yatkinlig1 olan mutlulukla iliski kurmasi

(Baudrillard, 2012b: 47-56).
e [Ihtiyaclarm nesnelerden ¢ok degerleri hedef almas: (Baudrillard, 2012b: 72-73).

e Medya ortaminda enformasyon ve eglence, imaj ve politika arasindaki siirin ice patlayip

gocmesi (Kellner, 2016: 175).

e Yerinin doldurulmaz oldugu nesnel islev alanin disinda, nesne; gosterge kazandigi yan
anlamlar diginda neredeyse smirsiz bi¢imde baska nesnelerle yer degistirebilir hale gelmesi
(Baudrillard, 2012b: 81-82).

e Hazzin pazarlanmasi ve haz iizerinden toplumu tiikketime alistirilmak ve tiiketimi 6grenmek

(Baudrillard, 2012b: 86-87).
e Kisilik ve iiriin arasinda baglant1 kurmak (Baudrillard, 2012b: 96-97).

e Form, diyet, fit goriiniis ve giizellik kavramlar1 harmanlanarak bedenin kendisinden ¢ok

“kisisellestirilmis bir beden”in 6n plana g¢ikarilmasi (Baudrillard, 2012b: 162; 2013c: 43).
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e Simiilakr ve simiilasyon kavramlar1 agagidaki tanimlamalar ¢ergevesinde ele alinacaktir.

e Simiilakr: Ozel tasarim dijital simiilatif varliklar, goriintiide 6ne ¢ikan tasarlanmis kisi ya da

Ozel varliklar,

e Simiilasyon: Goriintiiniin tamami.

Simiile Edilmis Uriinlerde Satis Vaatleri ve Mesaj Stratejilerine Dair Bulgular
Cogu insan Alfred Hitchcock’u usta bir dykii anlaticis1 olarak animsar. Ama yonetmenin filmlerini

cekerken iki ayr1 senaryo kullandigin1 ¢ok az kisi bilir. Bunlardan biri tamamen islevsel olan “mavi
senaryo”dur. Bunda diyaloglar, payandalar, kamera agilar1 ve hazir tanimlar1 da i¢eren biitiin somut
perde unsurlari yer alir. Hitchcock’un “yesil senaryo” diye soziinii ettigi ikinci bir senaryo ise ¢ektigi
filmin duygusal akisini ya da “darbe anlarin1” ayrintili bigimde siralar. Hitchcock her iki senaryodan da
yararlantyordu ama yesil senaryo film severlerin ne hissetmelerini istedigini ve bu etkiyi hangi noktada

yaratacagini animsatiyordu. (Lindstorm, 2017b: 132-133)

Diinyadaki biitlin gii¢lii markalarin mesaj stratejilerinin temelde boyle “mavi ve yesil senaryo”
algoritmasina dayali oldugu diisiiniilmektedir. Mavi senaryo, tiiketicinin sahnede gordigii; yesil
senaryo ise mesajin sahne arkasidir. Reklam mesajlarinin simiile edilmesi, aynen artirilmis gergeklikte
gercek diinya ile sanal gergekliklerin birlestirilmesi gibi iki ayr1 gergekligin mesajlarda

birlestirilmesidir. Mavi senaryo tiiketicinin gordiigii, yesil senaryo markanin niyeti.

Tablo 1 Markalarin Mesaj Stratejilerinde Mavi ve Yesil Senaryo (Kiligarslan, 2017: 7)

Marka/Hizmet Uriin (Mavi Senaryo) Simiile Edilmis Mesaj (Yesil Senaryo)
Starbucks Kahve Sosyallesme

MINI Cooper Araba Genglik

Bireysel Emeklilik/Sigorta Police Huzur/Giivence
Kozmetik Makyaj Malzemesi Giizellik

Parfim Koku Cekicilik

LOSEV Bag1s [yi insan Olma Hissi
Milli Piyango Sans Oyunu Zengin Olma Hissi
Beymen Takim Elbise [s adami Gibi Goriinme
NIKE |Ayakkabi Basari

'Vakko Esarp Prestij
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Ornek 1: Uriin ve mutluluk arasinda bag kurulmasr:

Marka /Uriin: Barilla /Makarna

Reklami ajansi: Belirtilmemis.

Simiilakr: Spagetti makarna

Simiilasyon ve mesaj stratejisi: Barilla’nin yilbas1 kampanyasinda spagettilerle olusturulmus havai
fisek gorseli ile insanlarin yil iginde en mutlu oldugu giin ile 6zdeslestirilmistir.

Satis vaadi: Barilla pisirdiginiz her giin bir yilbasi kadar eglenceli ve mutluluk dolu olacak.

Ornek 2: Thtiyactan ¢ok degerlerin hedeflenmesi:
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Marka / Uriin: Tkea / Ayakkabilik.
Reklami ajansi: TBWA istanbul.
Simiilakr: Spor ayakkabisi, kadin ayakkabisi ve ayakkabilik.

Simiilasyon ve mesaj stratejisi: “Alana ihtiyag m1 var?” sloganiyla sunulan reklam, alan tasarrufu
konusunu eskimis bir spor ayakkabisini sik bir kadin ayakkabisi ile i¢ i¢e gecirmis, spor ayakkabisi
kullanildig: i¢in toz ve kir i¢inde, 6zel bir amagla kullanilacak ayakkabi ile karigsmis, insanin giin
icindeki zaman ayirimini kaosla 6zdeslestirmistir. Sadece ayakkabi konusu tiiketicinin tiim hayatinin
karmagikligi, diizensizlik ve kargasa ile Ozdeslestirilmistir. Sonu¢ mutsuzluk, yasama sevincini
kaybetme ve memnuniyetsizliktir. Ayakkabiniza yer yoksa, hayatinizda huzur, mutluluk ve diizene de

yer yoktur.

Satis vaadi: ikea ayakkabilikla hayatiniz diizene girecek ve eviniz genisleyecek. Her aktiviteye sik ve

hazir olacaksiniz.

Ornek 3: Eglence, imaj ve politikanin ice patlama yoluyla siirlarinin birbirine girmesi/Hazzin

pazarlanmasi:
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Marka / Uriin: Tabasco / Baharatli Sos
Reklam ajansi: Belirtilmemis.
Simiilakr: Yiizi kefiyeli bir geng, sos sisesi, flu duman goriintiisii.

Simiilasyon ve mesaj stratejisi: “O Bir Arap Devrimi (bahar1) Degil, Bir Tabasco” slogantyla sunulan
reklam, 2011 yilinda Arap iilkelerindeki ayaklanmalara gonderme yapiyor. Yiizii geleneksel kefiye ile
ortiilii bir eylemci ve etrafi toz duman i¢inde bir eylem an1 gibi resmedilmis. Arkada sicak bir yemek
ve yiizli ortiilii eylemci ter iginde ve gozleri acidan yanmis. Aslinda biitiin diinyay1 etkileyen bir
devrim ile simiile edilen baharatli sos sunulmaktadir. Hazzin politik olayla pazarlanmasinin amaci,
haz tizerinden toplumu tiikketime alistirilmak ve tiikketimi 6grenmektir. Tiiketim nesnesi ve politika ice

patlayarak tek kavram haline gelmistir.

Satis vaadi: Yemeklerde hayal ettiginiz ac1 ve baharata bu tirtinle kavusacaksiniz. Bu reklamda ayrica

hazzin pazarlanmasi ile hipergergeklik olusturulmustur.

Ornek 4: Nesnenin kazandig1 yan anlamlar disinda neredeyse sinirsiz bicimde baska nesnelerle

yer degistirebilir hale gelmesi:

-y
FABER-CASTELI

Marka / Uriin: Faber-Castell / Boya Kalemi
Reklam ajansi: Serviceplan.
Simiilakr: Fotoshop teknigi ile birlestirilmis kopek ve kalem.

Simiilasyon ve mesaj stratejisi: “Ger¢ek Renkler” sloganiyla sunulan reklam, Faber- Castell’in
renkli kalemlerini ger¢ek canli ve objelerle eslestirerek simiile ediyor. Organik bir canli ve bir

endiistriyel lirliniin aynilagtirilmasi yeni bir gerceklik yani hipergercekliktir.
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Satis vaadi: Faber-Castell’in boya kalemleriyle dogadaki renklerin canliligini yakalayabilirsiniz.

Ornek 5: Kisilik ve iiriin arasinda baglant1 kurmak:

Marka / Uriin: Mini-Cooper / Araba
Reklam ajansi: California State University — Long Beach.
Simiilakr: Mini-Cooper araba, ugur bocekleri, karincalar, tirtillar, bitki yapraklari ve ahsap yiizey.

Simiilasyon ve mesaj stratejisi: Mini Cooper sahibi olmanin faydasi ve uygunluguna dikkat ¢eken
reklam afisi, aracin kiigiikliigii ve her ¢evreye uyum saglamasi vurgulaniyor. Sosyal bir hayvan olan
insanoglu bir ¢evre i¢cinde yasar ve o ¢evreye uyum gostererek varligini devam ettirir. Arabanin
uyumu tiizerinde insan kisiliginin 6nemli bir boyutu olan g¢evreye uyum ile kisilige gonderme
yapilmaktadir. Insanoglu yasadagi ¢evrede kabul gdérmek ister. Bu da yasadigi ¢evreye uyumla
baglayacaktir.

Satis vaadi: Mini-Cooper’la yasadiginiz ¢evrenin dogal bir pargasi olursunuz.

Ornek 6: Form, diyet, fit goriiniis ve giizellik kavramlar1 harmanlanarak bedenin kendisinden

cok “kisisellestirilmis bir beden” in on plana ¢ikarilmasi:
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% | LIFEPROOF

Marka / Uriin: Apple / IPhone Lifeproof Su Gegirmez Cep Telefonu Kilifi
Reklam ajansi: Kreatif Direktor David Oldfield.
Simiilakr: Kadin atlet, telefon kilifi, doga manzaralari.

Simiilasyon ve mesaj stratejisi: Reklam afisine “Bize Lifeproof’un Nasil Yasandigini Goster”,
“Higbir Seyi Geride Birakma” gibi meydan okuyan ciimleler yazilmis. Mitkemmel bir kosucu bedeni,
sporcu dogadaki her topografik engeli asmis, telefon kilifindan disar1 firliyor. Renkleri, gorselleri ve
slogant ile enerji ve canlilikla simiile edilmig bir {irin gériiniiyor. Sadece bir telefon kilifinin fit ve
herkesin arzu edecegi atletik bir bedenle Ozdeslestirilerek hipergerceklik yaratilmis. Beden, su

gecirmez telefon kilifiyla kisisellestirilmistir.

Satis vaadi: Lifeproof telefon kilifiyla hayatta sizi hi¢bir sey durduramaz. Hayalinizdeki

kisisellestirilmis bedene ve cazibeye Lefeproof’la ulasabilirsiniz.

Sonug
Baudrillard da McLuhan ve Enzensberger gibi 6zne yanlis1 bir bakis agisindan ¢ok nesne yanlis1 bir

bakis agis1 sergiler. Batili 6znelerin veya aydinlarin biiyiik 6l¢iide tiikendigini diisiinen bir diistiniirdiir
Baudrillard. Ama bu 6zneler, bizim halk deyisle, sirt1 pek karni tok, ilaveten kolektif amag¢ ve

inanglarini yitirmis 6znelerdir. Bu ytizden Baudrillard nesnelere dikkat kesilir. Onun da altin1 ¢izdigi
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gibi, kitleler miknatislanabilir ve her sey onlarin iistiinden kayar gider. Uzerinden her seyin kayip
gittigi bu kitlelere yapilan cagrilarin ¢ogu cevapsiz kalir. Onlar da zaten giiciinii buradan yani giincel

olmalarindan alir. Tek rotalar1 durmak bilmeyen tiiketim rotasidir.

Baudrillard’1 okudugumuzda tiiketim toplumunun ortaya ¢ikisi, elestirel teorilerin belki de
kokten yeniden kurulmasini gerektigini diistinmekten kendimizi alamayiz. Tiiketim toplumu tasarrufa
riayet ve tutumluluk gibi ahlaki kategorileri fiilen ayaklar altina almis, bunlarin yerine hazci tatmin
arayisina girmistir. Baudrillard’a gore bir nesnenin tiiketilmesi igin onun gosterge haline gelmesi
gerekir. Nesnelerin anlami1 gostergelerin kodlar halinde diizenlenmesiyle kurulur. Bu simiilasyon
diizenini son halkasidir aym zamanda, hipergercekliktir. Insanlar bu kodlar araciligi ile benlik

duygularini ve bitmez tilkenmez ihtiyaglarini gergeklestirebildiklerini diisiiniirler.

Insan ihtiyaclarini belirlerken ¢ikis noktas1 ilk adim “beslenme, barinma ve cinsel ihtiyag” gibi
insan biyolojisidir. Ama Baudrillard’a gore topluma hitap eden iirlinler 6nceden var olan bu
intiyaglara gore degil, toplumsal ayirimlar1 belirtmek icin tiiketilir. Uriine ilistirilmis, kodlanmis

sOylemlerin yasanilan gercekle higbir iligkisi yoktur.

Medeni diinya ve tiikketim toplumu gondergesel yani referans akildan kopmustur. Gergeklik ve
gercek disilik arasindaki ayirim zayiflamistir. Goriintiilerle manipiile edilen gostergelerden olusan
soyut bir ortam vardir. Bu ortami dijital medya, enformasyon teknolojileri ve gostergebilimsel sistem
beslemektedir. Nesnenin anlamlandirma sistemi haline gelen gostergeleri okumak iginse ayr1 bir ¢aba

gerektirmektedir.

Arastirma; Baudrillard’in yaptig1 gibi, tiiketim toplumunun kodlarmni ve pratiklerini reklam
uygulamalar: iizerinden analiz etmistir. Bir bagka deyisle kiiltiir ve tiilketimin gdstergebilimsel analiz
caligmast yapilmistir. Baudrillard’a gore giinlimiizde hizla degisen, dallanip budaklanan tiiketim
toplumunun Kkiiltiirliniin yasantis1 ve bi¢imlerini simiilasyonlar iiretmektedir. Arastirma bu kaniyi
kamuoyu ile paylasilan reklamlar {izerinden okuyarak alternatif bir elestirel okuma bigimi
onermektedir. Bu Onerme tlimevarimsal bir Onermedir. Reklamdaki simiilakrlar belirlenip

simiilasyona ulagilmaktadir. Reklamin satis vaadi bu izlegin sonunda belirlenmektedir.

Arastirmanin 6nerdigi reklam gostergelerini okuma yontemi kullanilirsa, tiiketim mallar1 ve
hizmetlerin patlama yapmas1 ile siki sikiya bagh bir tiiketim sisteminde birey, kafa karisikligi
yasamayacaktir. Ad1 gecen bu yontemle iletisim caligmalar1 agisindan, simiilakr ve simiilasyonun yol
act1g; tiketim algisini, diislincesini ve davranisini cezbeden, biiyiileyen ve sonra denetleyen 6zne-

nesne diyalektigi daha 1yi anlasilacaktir.
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Marx’in kullanim degeri ile miibadele degeri arasinda yaptigi aymrim oOnemlidir.
Baudrillard da bu ayirima benzer bir ayirim onermektedir. Meta, tiiketiciye itibar bahsetme,
toplumsal statii ve iktidar gostergesi o0zelligiyle “gosterge degeri” haline gelir. Baudrillard bu
Onermesi ile tiretimci mantigini (ihtiyaglarin gergek olup olmadigr ya da emegin 6zgiir olup
olmadig1) asar. Tiiketim boylelikle fayda veya ihtiyag zorunlulugu olmadan Diyonzak bir
oyun ve senlik temsiline doniislir. Bunu saglayan simiilakrlar ve simiilasyon uygulamalari,

endiistriyel kapitalizmi sahneden ¢ekilmesi ve dijital kapitalizmin safaginin miijdesidir.

Boylece post modern kodlarin yarattigi sibernetik ve dijital enformasyon gostergeleri
cagl baslamistir. Simiilasyon toplumunda modeller ve kodlar toplumsal yasantinin asli

belirleyicisidir. Simiilasyon ve gerceklik arasindaki sinir infilak etmistir.

Arastirma, yukaridaki tespitlerin agiklanmasi, uygulama orneklerinin paylasilmasi ve
okunmasi icermesi bakimdan iletisim ¢alismalari i¢in katki ve deger ifade ettigi, elestirel bir

bakis agis1 olanagi sundugu seklinde degerlendirilmektedir.
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