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REKLAMCILIGA YONELIK YENI BIR BAKIS ACISI:
TAKYONLAR, USTGERCEKLIK VE REKLAM ILISKiSi UZERINE
KURAMSAL BiR DEGERLENDIRME

Yasemin Bozkurt!
Oz

Bu ¢aligmada. reklamlarda sunulan sanal ger¢eklikler ve takyonlarin olusturdugu sanal diinya
arasindaki iliski, postmodernizm, tiketim kiiltiiri ve Baudrillard'm simiilasyon kavramlart ile
yorumlanarak reklam olgusu farkli bir bakis agisiyla incelenmektedir.  Postmodern ddnemde
gostergelerin kullanildig1 sanat ve iletisim gibi alanlarda; teknolojik gelismelerle birlikte gergeklik ve
iistgerceklik kavramlar birbirinin yerini almigtir. Baudrillard'in simiilasyon kuramina gore, reklamlarda
gerceklikler yok edilerek yeni gerceklikler olusturulmaktadir. iste olusturulan bu yeni sanal gerceklik,
fizikteki takyonlarin olusturdugu sanal diinyayr yansitan ve gercegin yerini alan istgerceklige
benzemektedir. Igiktan daha hizli giden soyut kiitleli ve boyutlu takyonlar, i¢inde yasadigimiz evrenin
soyut kismina ait istgerceklige referans vermektedir. Reklamlar da insanlarin gergekle diisii ayirt
etmesine engel olmakta, hizli tiiketimle birlikte cesitli gdstergeler kullanarak her seyin hizli oldugu
takyon evrenindeki sonsuz tanimlamalarin; mutluluga, giizellige, basariya, statiiye kisacasi hayal edilen
ve arzulanan her seye doniiserek takyon evreninde, yani iistgergeklikte hayat bulmasini saglamaktadir.
Sonug olarak reklamlar, verdikleri mesajlar ve gorsel-isitsel igeriklerle takyon diinyasini gozler oniine
sermekte, zihinlerimizin igerisine bizim ic¢in 6zel olarak yarattii sanal diinyaya takyon evrenini

yansitmaktadir.

Anahtar kelimeler: Reklam, takyonlar, sanal gerceklik/ustgerceklik, similasyon, postmodern
tiketim, gosterge ve imajlar.

A NEW PERSPECTIVE FOR ADVERTISING: A THEORICAL EVALUATION ON
RELATIONS BETWEEN TACHYONS, SURREALIZSM AND ADVERTISEMENT
Abstract

In this study, advertising phenomenon is examined through a different perspective by
interpreting the relationship between virtual reality presented in advertising and the virtual world
created by tachyons with postmodernism, the consumer culture and Baudrillard's simulation concepts.
In postmodern period concepts of reality and hyper-reality has taken place with each other in areas that
uses indicators such as art and communication by technological development. According to the
Baudrillard's simulation theory new realities is generated by destroying reality in ads. This created new
virtual reality is hyper-reality reflecting the virtual world created by tachyons and taking place reality.
Tachyons which is going faster than light, abstract mass and dimensional constitutes the hyper-reality of
the abstract part of the universe we live in. Advertising hinders that people distinguish the reality and
imaginary, provides that endless specifications in tachyons universe where everthing is fast transform
happiness, beauty, success, status, shortly to be imagined and desired everything by using various
indicators. And it provides to animate these endless specifications in hyper-reality/tachyon universe.
Consequently, advertising with its messages and audiovisual content shows up to tachyon world and
reflects to tachyon universe to virtual world where it sets up into our minds specially for us.

Key words: Tachyons, advertising, virtual reality / hyper-reality, simulation, post-modern
consumption, signs and images.

GIRIS
Makalenin bagligina bakildiginda reklamla fizik biliminin ne iligkisi var diye
diistiniilebilir. Gergekten de reklamlarda takyonlarin ve 6zel gorelilik kuraminin ne isi
var? Birisi fizik alaninda ¢i18ir agmis kavram ve teorilerle ilgili ilgi ¢ekici boyutlar,
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digeri ise iletisim faaliyetleri icerisinde en c¢ok kullanilan tanitim yontemlerinden
birisi. Sosyal bilimlerin diger alanlarla birlikte ortak ¢alismalarin yapilip
yapilmamasiyla ilgili tartigsmalar siirdiiriiledursun aslinda sosyal bilimlerin fizik dahil
hemen hemen tiim alanlarla i¢ i¢e oldugu goriilmektedir. Tabi ki fizik bilimi ile sosyal
bilimlerden bir alan olarak reklamlar arasindaki iligkiyi irdelemek oldukga farkli bir
yaklasim bi¢imidir. Sinema-televizyon alaninda "Sanal Gergeklik ve Gorelilik"
kavramlariyla ilgili bir seminer esnasinda takyonlar ve gorelilik kavramlariyla ilgili
bilgi edinme ve bu kavramlarla sanal ger¢eklik arasindaki iligkileri fark etme firsati
yakaladim. Bu baglamda reklamcilik alanina yonelik okumalarima dayanarak, fizik
biliminde hala tartisilmaya devam eden takyon evreniyle, reklam metinlerinde
tilkketicilere aktarilan alt mesajlar arasinda oldukca sasirtict benzerlikler oldugunu
gordiim. Makalem, bu ilgi ¢ekici bagi ortaya koymak iizerine kaleme alinmis bir
denemedir.

Postmodern donemde ortaya ¢ikan Tlstgercekligin reklam ve takyon
diinyasindaki ¢akismalarinin  konu edildigi bu c¢alismanin amaci, evrenin
tistgergekligini olusturan takyonlarin postmodern reklam metinlerine yansimalari
hakkinda bir degerlendirmede bulunmaktir. Bu ¢alismada reklamlarda sunulan sanal
gerceklikler ve takyonlarin olusturdugu sanal diinya arasindaki iliski, postmodernizm,
tiketim kiiltiirii ve Baudrillard'n simiilasyon kavramlar1 ile yorumlanarak reklam
olgusu farkli bir bakis agisiyla incelenmektedir. Calismanin ¢ikis noktasi, fizik
alaninda biiylik ses getiren takyonlarin varliginin ortaya c¢ikmasi ve bu soyut
parcaciklarin sanal bir diinya olusturmasidir.

Fizigin Otesindeki Kavram: Takyon Evreni

Yunanca’da “gok hizli” anlamina gelen (Bilaniuk ve Sudarshan, 1969:47)
takyonlar, sahip olduklar1 6zellikler nedeniyle fizik diinyasini oldukca sasirtmistir.
Soyut kiitleye sahip olan bu parcaciklarin, diinyaca kabul edilen "evrende 1siktan daha
hizl1 hareket eden bir sey yoktur" teorisine karsi gelerek, 1siktan ¢ok daha fazla hizh
hareket ettigi belirlenmistir (Bilaniuk, Deshpande ve Sudarshan, 1962; Feinberg,1970;
Demiroglu, Yal¢in ve Oziim, 2015; Schwartz, 2011). Oysa 151k hizi, sabit ve yillarca
maddenin temel hiz1 olarak kabul edilmisti.

Bilaniuk, Deshpande ve Sudarshan (1962), hiz ve parcacik iligkisini {i¢ sinifta
incelemektedir. Ona gore 151k hizi, takyonlar ve madde arasinda bir sinir ifade
etmektedir. Isik hizindan 6nceki hiza sahip olanlar madde, 151k hizindan sonrakiler de
takyon parcaciklaridir. Isik hizinda ise, madde artik yok olmakta, enerji de sonsuza
dontismektedir. Diger taraftan takyonlar icin alt sinir, 151k hizidir. Takyonlarin hizi
yavagladikca enerjileri artmaktadir. Enerjilerini kendileri {irettigi ig¢in, takyon
diinyasinda enerji hi¢ tiikenmemektedir. Ortaya smirsiz bir enerji ¢ikmaktadir
(Fayngold, 2002:240).

Takyonlar 1siktan daha hizli olduklari i¢in daha ¢abuk hareket etmekte, bu
nedenle bir yerde oldugu diisiiniildiigli anda aslinda ¢oktan baska bir yere gegmektedir.
Bu durum da "takyonlar, ayni1 anda her yerdedir" diisiincesini 6zetlemektedir (Bilaniuk
ve Sudarshan, 1969:44).

Kiitleli bir cisim 151k hizina eristiginde, Einstein'in gorelilik kuramina gore
cismin kitlesi sonsuz olmaktadir. Ancak sonsuz kiitleli bir cisim evrenimizle
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uyusmamaktadir. Cilinkii 151k hizinin asilmasi sonucunda, denklemlere gore Kkdtle
sonsuz degil, sanal olmaktadir. Baska bir ifadeyle, eger hareketli bir nesne 1siktan
daha hizli olursa o cismin kitle, uzunluk, enerji gibi fiziki ozellikleri sanal hale
dontismektedir (Feinberg, 1970:69). Peki kiitlenin eksi deger olmasi miimkiin midiir?
Ornegin -15 m uzunluk &l¢iisii olabilir mi? Fiziksel olarak bunun miimkiin olmadigin
sOyleyebiliriz, ancak matematiksel olarak bu durumu agiklayabilmek miimkiindiir.
Evrende her seyin matematiksel olarak bir ifadesi oldugu i¢in, her sey sayilarla ifade
edilebilmektedir. Matematiksel olarak diisiiniildiigiinde, takyon parcgaciklarinin
kiitleleri reel sayr ile degil karmasik sayilar (i) ile yani soyut sayilarla ifade
edilmektedir (Bilaniuk ve Sudarshan, 1969:47; Feinberg, 1970:69). Baska bir ifadeyle,
nasil negatif sayilar soyut seyleri yansitiyorsa; soyut, hayali sayilar da soyut kiitleyi
yani takyonlar1 gostermektedir. Matematikte sifir noktasi 1s1k hizini, sifirin eksi tarafi,
soyut bolgeyi yani takyon evrenini, sifirin art1 tarafi ise somut bolgeyi ifade etmektedir
(Kesim, 2009). Maddeyi temsil eden somut bolgeye tardiyon, 151k hiz1 ile hareket eden
pargaciklara likkson adi verilmektedir (Swetman, 1971:25). Maddeler icinde
bulundugumuz evreni yansitirken, maddelerin soyut yani sanal taraflar1 takyon
diinyasini yansitmaktadir. Hayali sayilarin ne anlama geldigini agiklamak i¢in, takyon
evreninde bizim evrenimizde yer alan her seyin eksi hali olarak diigtiniilmelidir.
Ormegin, soyut/sanal sayilar, uzunluklarin, kiitlelerin ve boyutlarm eksi yani sifirdan
kiiciik olmasidir.

20. ylizyilin en 6nemli bilim adamlarindan birisi olan Albert Einstein ortaya
cikardigi  o6zel gorelilik kuramiyla, wuzay ve zamani birbirinden ayr
diistinemeyecegimizi O6ne siirerek uzay1 dort boyutlu olarak tanimlamistir. Bir olay1
anlatirken nerede ve ne zaman meydana geldigini birlikte belirtmek gerekmektedir.
Duyu organlarimiz araciligiyla olusturdugumuz algilara gore, gecmisten gelecege
dogru 24 saatlik bir hizla, yani her zaman ayni hiza sahip bir zaman akis1 igerisinde
hareket etmekteyiz. Baska bir ifadeyle, zaman ge¢cmisten simdiki zamana, oradan da
gelecege dogru dogrusal bir seyir izlemekte; yillar, gilinler, saatler kronolojik bir
sekilde birbirini takip etmektedir (Pak, 2015:23).

Takyon diinyasindaki tiim o6lcumler matematiksel olarak eksi, yani negatif
degerler aldig1 i¢in; bu sanal diinyadaki bir kisiye gore eksi (-) zaman olusmakta, bu
durumda zaman tersine donmektedir (Caldirola ve Recami, 1980:254). Einstein'in
nedensellik ilkesi bu kosullarda yikilmaktadir. Nedensellik ilkesinde neden sonuctan
once gelmesine ragmen, takyon diinyasinda zaman geriye dogru aktigi i¢in sonug
nedenden Once gerceklesmektedir (Bilaniuk ve Sudarshan, 1969:48). Baska bir
ifadeyle zaman tersine akmaktadir (Bose, 2009:2).

Goriildugu Uzere, i¢inde yasadigimiz dort boyutlu evrenimizin yapi taslari olan
atomlar, evrenimizin bir tarafini maddeler araciligiyla somutlastirabilirken, diger
boyutlarin yap1 taglarim1 olusturan takyonlar ise bize tamamen soyut bir diinyay1
tanimlamaktadir. Duyu organlarimizla algilayamadigimiz ya da fizik kurallariyla
tanimlayamadigimiz takyon diinyasi, tiim sanal 6zellikleriyle aklimiz1 zorlasa da, bu
diinyanin sanal gercekligi zihnimizde ¢oktan yer bulmustur. Ciinkii postmodern
donemin bize getirdigi ve kabul ettirdigi gostergelerin 6tesindeki anlamlar, gergeklik
Otesindeki iistgercekligin yarattigi sanal diinyada takyon diinyasini anlamamizi ve
kabul etmemizi kolaylagtirmaktadir. Takyon evreniyle ilgili kavramlarin dogrudan
anlamlarinin  6tesinde tasidiklart yan anlamlar, zihnimizde kolaylikla karsilik
bulmaktadir.
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Postmodern Tiiketim Kiiltiirii ve Ustgerceklik Iliskisi

1970’lerin sonuna dogru ortaya ¢ikan ve bazilarina gére modernizmin devami
bazilarma goére ise modernizme yonelik bir baskaldiri olarak degerlendirilen
postmodernizm, tiim sistemleri degisime siiriiklemistir. Postmodern donemde yasanan
degisimler, ozellikle pazarlama ve tiiketici diinyasinda etkisini géstermistir. Tamamen
tilketim toplumuna doniigsen tiliketicilerin hayata bakis agilar1 degismis, bu hayatlar
temel alan pazarlama diinyasindan beklentileri de farklilasmistir. Postmodernizm
toplumunda, kisisel zevklere, ilgilere, begenilere hitap eden seyler Onem
kazanmaktadir. “Hicbir sey kesin degildir, her sey belirsizdir, goreceli olarak
dogrudur” ve “senin dogrun sana, benim dogrum bana” yargilar1 postmodernizme
temel olusturmaktadir (Odabasi, 2006:48).

Vattimo, postmodern diinyanin en belirleyici 6zelliginin gergekligin yitirilmesi
ve gerceklik ilkesinin erozyona ugramasi oldugunu vurgulamaktadir (Aktaran
Robbins, 1999:195). Baudrillard da Vattimo'nun bu disiincesini ortaya attigi
"simiilasyon kurami1" ile desteklemektedir. Postmodern diinyada imaj, simiilasyon ve
gerceklik arasinda smir kalmadigini, hatta imajin, taklit ya da simiilasyonun
gercekligin yerini aldigini ifade eden Baudrillard (2010:15), insanlarin yapay politika,
siyasal veya ekonomik giindemler, savaglar, eglenceler, tiiketimler vb. yaratarak
yasamlarint kurgulastirdigini, bdylece tistgercekligin olustugunu One siirmektedir
(Tambas, 2011: 34).

Ustgerceklik, gelisen teknolojiyle birlikte gergekle ger¢ek olmayanin (sanali)
birbirinden ayirt edilemez hale gelmesi, bunun da o6tesinde gercegin kaybolmasi
anlamma gelmektedir (Polat,2015:126). Baudrillard'a gore, "medya gunluk
yasamimizi ileri kapitalizmin teknolojik sdylemleriyle Oylesine doldurmustur Ki
gercekligin kendisi yok olmus ve hepimiz bir imgeler evreni olarak tanimlanan
ustgercekligin tuzagina diismiisiizdir” (Bauldrillard 1983'den aktaran Gottdiener,
2005:42-43). Artik medya ve enformasyon aglartyla taklit ve imajlar, toplumsal
hayata egemen olmus ve toplumun sanallasmasina neden olarak toplum iizerinde
iistgergeklik olusturmaya baslamistir.

Postmodern donem, yasamin anlammin tiiketimde bulundugu, imajlarin,
hayallerin yaratilmas1 yoluyla bireylerin kendilerini gerceklestirdigi, dolayisiyla
tirtiniin islevselliginin Otesinde tagidigl anlam ve imajin 6nem kazandig: bir stirectir.
Postmodern tiiketimde sahip olunan drunler, fiziksel ihtiyaglarimizdan 6te, psikolojik
ihtiyaglarimizi karsilamaya cevap veren bir takim gostergelere doniismektedir. Bu
noktada Baudrillard'in gercekleri simiile etmek ifadesi karsilik bulmaktadir. Simiile
etmek, sahip olunmayan bir seye sahipmis gibi yapmaktir. Aslinda bir yokluga
gonderme yapmakta, "mis " gibi yapmak ya da taklit etmenin disinda, gercegin yerini
almaktadir (Baudrillard, 2011:16).

Bireyler, sembolik {iriinleri tiikketerek kendilerini, yasam tarzlarini, statiilerini,
prestijlerini ifade etmeye c¢alismaktadir. Bu amacla tiiketiciler, farkliliklarin1 en kolay
sergileyebilecekleri giysiler basta olmak {izere ¢esitli iiriinleri tilketmektedir. Kisi bu
iriinler arasindan, istedigi yasam tarzina uygun olani segerek tiikketmekte ve boylece
kendisini bir gruba dahil etmekte ya da o gruptan dislanabilmektedir (Karagor,
2000:94). Tiim bu aracglar vasitasiyla kisi, ¢cevresine istedigi imaji1 yansitabilmektedir.
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Bu imajlar, o kimsenin baska insanlarin goziindeki degerinin olusmasinda belirleyici
olmaktadir.

Yeni yaratilan sanal gercekler evreni tiketiciler tarafindan kabul edilerek,
tiriinler bu sanal anlamlarina gore tercih edilmektedir. Ciinkii ortak kiiltiirlin tiyeleri
gercek yerine sanal benzetimde yasama istegi ve egilimi gostermektedir. Boylece
sunulan yapay, sahte seyleri “gercek” olarak kabul edip, bunun diginda kalan her seyi
yok sayan bir toplum karsimiza c¢ikmaktadir (Odabas1,2003:49). Ciinkii imajlar
araciligiyla yaratilan simiilasyon evreninde insanlar, gergekle taklidi birbirine
karistirmistir.  Imajlarla  dolu bu evrende tiiketici seyahat ederken, kendini
kaybetmektedir. Zaten artik postmodern tiiketici de gercegin kendisinden ¢ok, sanali
arzulamaktadir.

Postmodern imaj, gercekligi yok ederek, insanlar1 maddi/somut bir diinyadan
sanal bir diinyaya tagimaktadir. Robins'e gore; "imajlar ile nesnel diinya arasinda
gittikge artan bir mesafe vardir. Imajlar icerisine gdmiildiikge, nesneler ile ugrasmaya
ve gercek diinyaya ihtiyacimiz kalmadigini disiinebiliriz" (Robins, 1999:67). Bu
durum beni, insanlarin somut diinyadan takyon diinyasina gegis yaptigi onermesine
gotirmektedir. Bu duruma goére, soyut bir hayat insanlar igerisinde varligini
siirdiirmeye coktan baglamistir.

Sonugta gorselligin basat oldugu bir diinyada yasadigimiz i¢in sanal gergekler
yani imajlar ve kimlikler, semboller araciligiyla tiiketicilere aktarilmaktadir.
Postmodern imaj, insanlar bilingaltlarinda salt tiiketime yonelik hedonistik arzularini
siirekli tetiklemekte, kitle iletisim araglar1 da bu imajlarin olusturularak aktarilmasina
cok onemli katkilar saglamaktadir (Ozcan, 2007:269). Ozellikle hedonistik arzulari
tetikleyerek, toplumlar1 ve bireyleri tiiketime iten faktorlerin en 6nemlilerinden birisi,
markalara yonelik yapilan iletisim c¢alismalaridir. Sanal gergeklerin olusturulup
tiketicilere aktarilmasinda, tiiketiciler adina imajlar yaratilp benimsetilmeye
calismasinda 6zellikle reklamlarin etkisi blyUktar.

Sanal Evreni Olusturan Takyonlardan Ust Gergekligin Hayat Buldugu
Reklamlara...

Post-fordist donemle birlikte yasanan degisimler sonucu dogrudan iiriiniin
islevsel oOzelliklerini anlatan reklamlar, igerik degistirerek tiiketicinin ihtiyaci ve
istegine dayanan, karsilikli etkilesimi gerceklestirebilen, benlik, kimlik ve yasam
bi¢imi olusturmaya yonelik bir doniisiim yasamistir. Bu donemle ilgili pazarlamada ve
reklamcilikta yasanan en onemli degisim “iriinden markaya” yani imajlara dogru
doniistiir (Odabast, 2003:161). Ozellikle medya alaninda ortaya ¢ikan yeni agilimlar,
yeni tir duygulari, sembolleri ve tiiketicinin kimligini yansitmasi saglayan
reklamlar ortaya ¢ikarmistir. Tiiketici, teknoloji ve farkli disiplin etkilesimlerinin tist
diizey oldugu bir donemde ve sanal gergekligin yasamimizin her animi kusattigi bir
surecte, reklam sektoriiniin bu gelismelerden etkilenmemesi miimkiin degildir.

Reklamcilik alanindaki degisim, sadece iiretim, pazarlama alanindaki
degisimlerden, farklilasmayan {iriin Ozelliklerinden, teknolojinin ve bilimin
ilerlemesinden, medyadaki yeniliklerden degil; ayn1 zamanda toplumu olusturan
bireyin ve gergek kavraminin degismesinden de kaynaklanmaktadir. Baudrillard’in
(2006) da belirttigi gibi “gercek yoktur, gostergeler vardir” soéziinden yola ¢ikarak,
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tiiketicinin kendi gercegini yaratacagi diisiincesi de gostergeleri dnemli kilmaktadir.
Tiketicinin ger¢eginden uzak, hayallerini ve i¢ diinyasim1 dikkate almadan ondan
kopuk bicimde iletisim mesajlarin1 olusturmak artik gecerliligini yitirmistir. Bu
mesajlar yerini, tiiketicinin duymak istedikleri ve arzuladiklari gergekligi yansitan
mesajlara birakmistir (Odabasi, 2006:173).

Reklamlar bize sadece Urlnleri/hizmetleri satmakla kalmaz onlardan ote bir
seyleri de beraberinde getirmektedir. Ciinkii reklamcilik, olanla olmasini istedigimiz
arasinda bir noktada, istenen seyi yaratmay1 hedefleyen bir iletisim alanidir. Reklam
gercek drtnlerden cok simgeleri anlatmakta, Grinln/hizmetin tlketiciye verecegi
yarardan ¢ok, tiiketicinin bu {iriinii satin aldiginda elde edecegi imaj1 gostermektedir.
Reklamlar igecek degil mutluluk, mobilya degil gercek diinyadan baska bir yasam
alani, kredi kart1 degil sanal ekonomik rahatlik, cep telefonu degil cag1 takip eden
Kisilik satmaktadir (Kiran, 2000:11). Barthes’in sdyledigi gibi "her reklam (yan anlam
olarak) triinii sdyler ama (diiz anlam olarak) baska bir sey anlatir" (Barthes, 1999:
249).

“Sanal gerceklik, tiiketicilere gorsel imajlar diinyasi sunarak bazi {irlinlerde
sanki gercek diinyanin deneyimleriymis gibi katilimi1 gerceklestirebilme olanagi
yaratmaktadir. Postmodern reklamcilikta gergek ile yapay karismakta, gercekmis gibi
olmay1 ifade eden sanal gergeklik, 6n plana ¢ikmaktadir" (Giirel, 1999:76). Bu sanal
gercekliklere sadece krem siirerek 20 yas genglesen kadinlarin, tek bir dokunusla
tertemiz olan banyolarin, sadece mama yiyerek viicudunun biitiin besin ihtiyacini
karsilayan ¢ocuklarin, sampuan kullanarak ¢ok giizel ya da ¢ok yakisikli olan kadin ve
erkeklerin yer aldigi reklamlar 6rnek olarak gosterilmektedir.

Vaatlerin miimkiin oldugunca abartilarak, her seyi ger¢eginden daha giizel ve
1yi olacagim anlatan reklamdaki mesaj icerigi, kullanilan teknoloji ile aktarilmaktadir.
Reklamdaki markalarin kullanim1 ve orada agiklanan yonergelerin yapilmasiyla
tiikketici sonsuz mutlulugu yasayabilecegi gercekiistii bir diinyaya gidebilmektedir.
Reklamlar, gercekleri “gercekimsiler” lireterek gizleyen bir nitelige biirtinmekte;
gercekleri yansitan bir kitle iletisim teknigi olmaktan ¢ikmaktadir (Giirel, 1999:76).
Neyin kurmaca, neyin daha onceden yasanmis oldugu ya da neyin imaj oldugu
reklamlarda 6zellikle belirsiz birakilmaktadir. Bireyin kendi kimligini olusturmasina
ve anlamin yeniden lretilmesine olanak saglayacak bir yap1 sunularak, sanal gergege
ulasilmaya calisilmaktadir (Raaij,1993:556).

Sonug olarak reklamlarin bize bir takyon dlnyasimi gosterdigi disiiniilebilir.
Tipki takyonlarda oldugu gibi reklam da soyut bir hayat igerisinde hayali bir yasam
tarz1 sunmaktadir. Reklamlar genellikle insanlar1 i¢inde bulunduklar1 somut diinyanin
gerceklerinden uzaklastirip, reklamin fantezi diinyasina, yani bir anlamda takyonlarin
diinyasina adim atmaya davet etmektedir. Baslangigta kisa bir siireligine de olsa kendi
benligimizin disinda baska bir zamanda, baska bir yerde bir baskasi olma sansi
sunmaktadir. Reklamlar araciligiyla olusturulan bu hayali diinya, takyonlarin
olusturdugu diinyay1 yansitmaktadir. Cilinkii reklamcilikta yapilan sey, bireylere ait
fantezilerin etkili bir bicimde islenmesidir.

Reklamlar, icinde yasadigimiz diinyanin dayattig1 gergekliklerin disinda, kendi
sanal gergekliklerimize kavusma ve onlar1 yasama vaatlerini hem goérsel, hem de sozel
iletisimle bize anlatmaktir. Reklamlar izledigimiz zaman takyonlarin olusturdugu o
sanal diinyada olmak istedigimiz baskalarinin kimliklerine biiriinme firsat1 elde edilir.
Reklamlarda kullanilan semboller, tiiketicilerin duymak ve gormek isteyebilecegi,
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sOylenmesi ve gosterilmesi gereken her seyi sOylemektedir. Diisler diinyasinda,
Ozlemlerin gercek dis1 tatmini gerceklestirilmektedir (Odabasi, 2006:174 ).

Izleyicide bazen rol yaparak, bazen reklamda sunulan bir Kkarakterle
Ozdesleserek oradaki karakterin deneyimine katildiklar1 hissi olusturulmaya
calisilmaktadir. Izleyiciler hayali olarak orada anlatilan olaylar1 bazen kendi bakis
acilarina gore, bazen de Ozdeslestikleri karakterin bakis agisina gore yasamaktadir.
Reklamda sunulan iiriiniin kullanimiyla kendilerini 6zdeslestirdikleri karakter gibi
olabilecekleri inanci zihinlerinde hakimiyet kurmaktadir. Ornegin, admi Yunan
mitolojisindeki zafer tanrisindan alan Nike firmasinin Mercurial model kramponlarina
ait reklamda; bu kramponlar1 giyen futbolun basarili ismi Cristiano Ronaldo’nun tenis
sporunun basarili ismi Rafa Nadal'a kars1 futbol hareketlerini yaparak ne kadar basarili
tenis oynadigi gosterilmektedir. Ronaldo'nun basarili performansindan etkilenen
Nadal, bu basarinin Ronaldo'nun giydigi Nike kramponlarindan kaynaklandigini fark
eder ve onunla ayakkabilarin1 degistirerek tenis magina devam eder. Ayak sporundaki
ayni basarili performansi Nadal da Ronaldo'ya kars1 gosterir. Sonug olarak Mercurial
model kramponlara ait bu reklami izleyen ve futbolla ilgilenen kisiler bu kramponlari
giyerek, Ronaldo’nun yeteneklerinin ve basarilarinin kendine gegmesini umut
etmektedir (https://www.youtube.com/watch?v=PZnADFImFCc). Bir baska 6rnek de,
giizel model Adriana Lima'nin oynadigi Veet Naturals sir agdaya ait reklamda
goriilmektedir. Bu reklami izleyen kadinlar, Veet Naturals sir agday:1 kullanarak onun
gibi  glizel bacaklara ve giizellige sahip olmayr hayal etmektedir
(https://www.youtube.com/watch?v=1G_iZSfbDa0).

Takyonlarin diinyasinda nasil sayilar, olgiiler, esyalar soyutsa orada bulunan
karakterler de soyuttur. Yani boylari, kilolari, 6zellikleri sanal insanlar vardir.
Reklamlar da takyon diinyasindan olustugundan, orada sunulan karakterlerin hepsi
sanal/hayali karakterlerdir. Reklamda her zaman pozitif anlamda "en"lerle yukli
nitelikte karakterler gosterilmektedir. Cunki sanal gerceklikte Baurillard'a gore
mikemmellik veya kusursuzluk, sadece simiile edilmis, rastlant1 ve kusurlar ise simile
edilmemis seylerde bulunmaktadir (Giizel, 2015: s.81). Cok giizel, ¢ok yakisikli,
herkesin ¢cok mutlu oldugu, istedikleri her seye aninda kavusabilen, ¢ok basaril
Ozellikteki insanlar ya da animasyon karakterler, somut insanlarin somut diinyada
kendilerinin olmasin1 istedikleri ama sanallarinda yasattiklar1 karakterler olarak
gorulmektedir.

Hatta markalar ya da iiriinlere 6yle kisisel ozellikler yiliklenmis karakterler
olusturulmaktadir ki, sonugta karsimiza sanal bir insan figiirii ortaya c¢ikmaktadir.
Ornegin, Kotex Young Ped reklamlarinda kullanilan Kita isimli gen¢ kiz
gorintmundeki animasyon karakter, insani kisilik 6zellikleri yiiklenerek yaratilmistir.
Hedef kitlesi geng¢ kizlar olan Kotex Young Ped, 12-17 yas aralifinda bulunan,
giiniimiiz gen¢ kizlarina benzer tarzi olan, onlar gibi konusan, ¢ok sevimli, ¢ok sicak,
cok cana yakin bir karakter iretmistir
(https://www.youtube.com/watch?v=HSvNsAV5F3Y). Ciinkii gen¢ kizlar en 0&zel
anlarini, duygularini, diisiincelerini en yakin arkadaslariyla paylagsmaktadir. Kotex
firmas1 da geng kizlarin 6zel giinlerinden birisi de adet donemleri oldugu ve bunu
yakin arkadaslariyla paylastiklarindan hareket ederek onlara sanal bir yakin arkadas
olusturmustur. Bu yakin arkadasla, ped iiriiniinii kisisellestirmistir. Belki reklamda
gercek insan karakteri kullanilmig olsa, kizlarin zihinlerinde “yakin arkadas” konumu
yakalanamayacaktir. Ama, Kita onlarin her zaman yaninda olacak, her seyini rahatlikla
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paylasabilecekleri, hi¢cbir zaman onlar1 iizmeyecek bir dosttur. Bu karakter, geng kizlar
tarafindan o kadar benimsenmistir ki, Kita’nin diinyas1 daha da soyut halde getirilerek,
internet ortaminda sanal bir diinyaya tasinmistir. Artik gen¢ kizlarla Kita’nin
bulustuklar1 6zel diinyalar1 bir internet sitesi vardir.

Izleyiciler, reklam araciligiyla vaat edilen takyon diinyasma girmeyi kabul
ettiklerinde, bize gore diis, hayali diinyaya gore ise gergek olan her seye ulasma firsati
verilmektedir. Reklamlarda eglence, toplumda kabul gorme, onaylanma, basari,
tistiinliik, begenilmek gibi kisisel arzularin yani sira, bir gruba dahil olma gibi aidiyet
duygusu ya da baskalarina deger vermek, sevmek, sevilmek gibi insani degerler
islenerek, bu duygularin yasanabilecegi ¢cagrisimlar aktarilmaktadir.

Tabii ki bu duygularin yagsanmasinda markalardan yardim alinmaktadir, yani
sanal diinyanin diger takyonlardan. Diger bir deyisle yukarida bahsedilen duygu ve
ihtiyaclarla markalar birlestirilmektedir. Bu noktada karsimiza iist gergeklik kavrami
cikmaktadir. Reklamlarda sunulan sey, somut diinyada marka adi verilen kavram
araciligiyla hayali tatminler, hayali neden-sonug iligkileri ve dogal olarak ortaya ¢ikan
sanal bir diinyadir. Glinlimiizde bireyler, reklamlar ve diger kitle iletisim araglartyla
markalara ve trilinlere yliklenen anlamlar1 o kadar benimsemistir ki, bu durum yasamin
gercek anlamina ulagmasina engel olmaktadir. Bagka bir deyisle reklamlardaki hayali
diinyaya gore, yasamin gergek anlami bir sise icecegin sundugu oOneri ve tat degildir,
bundan daha &tesi tasidigr bir anlam s6z konusudur. Ornegin, hayatin tadini ¢ikarmak,
hayati 1skalamamak isteyenler Coca-Cola igmelidir. Ya da mutlu olmak igin insanlar
nerede kimlerle hangi konumda olursa olsun Ulker'in driinlerini tiketmelidir. Gergek
diinyada mutlulugu yakalayamayan insanlar reklamin sanal diinyasinda, Ulker tiriinleri
kullandiklar1 igin mutlulugu yakalamis olarak var olmaktadir. Zaten Ulker markasi,
reklamm jingle'mda da mutlulugun sadece Ulker iiriinleriyle olacagini sdylemektedir:
"Mutluluk orada, mutluluk burada, her zaman her yerde var. Mutluluk seninle,
mutluluk her yerde, mutluluk Ulker'le var"
(https://www.youtube.com/watch?v=F2QQS1aaoYA). Yani insanlar mutlu olmak
istiyorlarsa, yapmalar1 gereken sey cok basittir: Ulker markali iiriinler yemeleri
gerekmektedir.

Bu noktada deginilmesi gereken bir diger durum da, biraz dnce sozii edildigi
gibi, artik bireylerin de gercek yerine sanal diinyada yasama isteklerinin ve
egilimlerinin olmasidir. Bugiiniin tiiketicisi, farkli ortamlarda farkli kisiliklere
biirlinme egilimi gostermektedir. Sahip oldugu gercek benlik yerine olmasini istedigi
ideal ve sosyal benlige ulagmak istemektedir. Ger¢cek ve ideal arasindaki bosluk
giiniimiiz tiiketicinin en biiyiikk sorunudur. Ciinkii bireyler, dogmalariyla birlikte
kendilerine dayatilan ve belli kaliplara sokulan bir yagamla, aslinda istemedikleri bir
hayati yasamak zorunda kalmaktadir. Bu yiizden de insanlarin hayatinda keskeler,
kurduklari ctimlelerin fiillerinde hep istek kipleri yer almaktadir.

Dolayisiyla insanlar kendi zihinsel yapilarinda olmasini istedikleri hayat
bicimiyle ilgili sanal gercekler tretmektedir. Yani zihnimizde alisik oldugumuz degil
ama asil olmasini istedigimiz hayatin senaryosunu ve kurgularini yapmaktayiz.
Tiiketicilerin zihinlerindeki bu sanal gercekliklere ait bilgiler reklamlara tasinmakta,
onlara hayali gercekler ve markalar arasinda sembolik anlamlar yiiklenerek baglar
kurulmakta, hayal ettigimiz diinyanin kapilar1 yine sanal ortamda bizlere
sunulmaktadir. Bagka bir deyisle bireyin oldugu degil, olmak istedigi ger¢ekligi
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gosteren Urlinlere/markalara gosterilerek gercek ve ideal bulusturulmaktadir. Her bir
birey igin farkli tirine yonelik, farkli imajlar yaratilmaktadir. Tek ve buttn bir kimlik
yerini, farkli kimlikleri igerecek sanal bir diinya sunulmaktadir. Boylece birey farkli
markalar kullanarak istedigi herhangi bir kisilige biiriinebilmektedir. Ornegin normal
ve siradan kadinlar i¢in reklamlarda uygun o6l¢iilerde ve kusursuz o6zelliklere sahip
ideal kadin modelleri gosterilerek, bu ideal modele nasil ve hangi iirlinlerle
ulasilabilecegi etkili bir bi¢imde aktarilmaktadir.

Takyonlar, 1s1iktan daha hizli gittikleri icin takyon diinyasinda zaman tersine
akmaktadir. Isik hizina dogru saat yavaslamakta, 151k hiz1 seviyesine ulastiginda saat
durmakta, 151k hizi seviyesini asinca da geriye dogru calismaya baslamaktadir
(Bilaniuk ve Sudarshan, 1969:47-48). Nedensellik ilkesi tersine donmektedir. Baska
bir deyisle neden sonugtan sonra gerceklesebilmektedir. Reklamlara bakildiginda bir
cok reklamd o6nce sonuglarinin gosterildigi, ardindan da bu sonuca ulagsmak ya da
ulasmamak icin nelerin yapilmasi gerektigini anlatan nedenlerin sunuldugu
goriilmektedir. Once hedef kitle agisindan kotii ya da giizel bir sonug, sonrasinda da
bireyi bu sonuca ulastiran neden karsimiza ¢ikmaktadir.

Daha Once belirtildigi gibi, takyon diinyasinda zaman geriye dogru akmaktadir.
Gilinlimiiz reklam diinyasinda da ozellikle bazi {riinler i¢in zaman geriye dogru
isletilmekte, basta kadinlar olmak {izere insanlarin yaslanmadan sonsuza kadar geng
kalarak yasama istegi gerceklestirilmektedir. Ornegin, yaslanma karsit1 cilt iiriinlerine
ait reklam igeriklerine bakildiginda, kirisikliklar: agan triinleri insanlar kullandiginda
ciltleri gerginleserek genglesmeye basladiklar1 ya da kirigik 6nleyiciyi kullandiklarinda
yaslanmadan hep geng kaldiklar1 goriilmektedir. Bu tarz kozmetik triinleriyle insanlar
zamana karst meydan okumakta, hatta zaman onlar igin korktuklar1 ya da
endiselendikleri bir kavram olmaktan ¢ikmaktadir.

Takyon diinyasinda da c¢ekim kuvveti olmamasi nedeniyle baslangig
noktasindan hareket edildiginde tekrar ayni noktaya gelinemeden sonsuza
gidilmektedir. Baska bir ifadeyle sonsuz bir evrenden bahsedilmektedir. Zaten
reklamda sunulan diinya da, daha once sdyledigimiz gibi takyonlarinkine benzer
hayali bir diinyadan olusmaktadir. Reklamlar sonsuz ihtiyaclar karsisinda sonsuz
hayaller sunan, hayalleri sanal ortamlarda gerceklestirme firsati saglayan, insanlara
sonsuz yasami vaat eden ucsuz bucaksiz bir denizdir. Hatta ayni1 nesneden yola
cikarak, ayn1 bireye c¢ok farkli ve segenekli fantezi diinyalar1 gérme olanagi
vermektedir.

Baudrillard'in iddias1 da yukaridaki diistinceyi desteklemektedir. Gelisen bilim,
teknik imkanlar ve sistemin kendisi sayesinde, insanlar daha hayal etmeden
istediklerini gerceklestirme sansina sahip olmaktadir. Ona gore bu diinyada her sey
gercektir. Diisler, imkansiz goriinenler, her sey hatta gergek olmadiginmi bildiklerimiz
bile gercektir (Baudrillard, 2005:8).

Ustelik takyonlar "ayni anda her yerdedir" diisiincesinden yola ¢ikarak,
reklamlardaki markalarin sundugu olanaklarla insanlar, istedigi an, istedikleri yerde
olabilmektedir. Dahas1 takyonlar enerjilerini kendi trettikleri i¢in bu enerjileri hig
bitmemektedir. Bir takyon evreni olan reklamlarda, enerjisi hi¢ bitmeyen trunler ve bu
triinleri kullanan enerjik insanlar gosterilmektedir. Yedigi bir c¢ikolatayla, misir
gevregiyle ya da aldig1 bir destek vitaminle siirekli aktif kalmay1 basarabilen insanlar,
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kattiklar1 motor yaglar1 ya da akaryakit nedeniyle hizina, hiz kattiklar1 arabalariyla
sarjlart ya da pilleri hi¢ tiikenmeyen telefonlarim1 kullanarak hayatlarini 24 saat dolu
dizgin yasamaktadir. Sonug olarak iistgerceklik sayesinde takyon diinyasinin gercege
dontismesinde higbir engel bulunmamaktadir.

Gergek olmayan takyon diinyasiyla ilgili bir baska O6zellik, entropi denen
bozulmalarin yaganmamasidir. Bizim evrenimizde ise yapilan her sey bir bozulmaya
yol ag¢maktadir. Bozulma yasanan seyler eski halini almamakta, diizelme
yasanmamaktadir. Reklamlarin olusturdugu diinyada da bir takyon evreni olmasi
nedeniyle bozulmalar yasanmamakta, her sorunun etkili bir ¢6zimi mutlaka
bulunmaktadir. Coziilemeyecek sorunlar somut diinyada olabilir; ancak reklamlar
araciligiyla goriilen diinyada ¢oziilemeyecek higcbir sorun, giderilemeyecek mutsuzluk,
yapilamayacak bir dilek, yok edilemeyecek 6liim anlari vb. karsimiza ¢ikmamaktadir.

Sonug

Postmodern dénemde teknoloji-enformasyon alaninda yasanan gelismelerin de
destegiyle, Ozellikle medya ve iletisim caligmalari, toplumdaki gerceklik algisinin
degismesine; cesitli gostergeler araciligiyla ortaya ¢ikan imajlarin toplum tarafindan
daha ¢ok kabul gérmesine yol agmistir. Postmodern imaj ve gostergeler, gercekligi
yok ederek bireyleri tiiketim yoluyla sanal bir diinyaya tasimaktadir. Baurillard'in
uistgergeklik olarak tanimladigi bu ortamda toplum tarafindan gercek olarak kabul
edilen sahte imaj ve kimlikler, cesitli iletisim c¢alismalar1 igerisinde kullanilan
sembollerle topluma aktarilmaktadir. Gergegin yerini alan bu yeni sanal gercekligin
yeniden liretimi ve aktarimini yapan araglardan birisi de reklamlardir.

Reklamlar markalar1 ve sozlii-s0zsuz-gorsel iletisim igeriklerini kullanarak
istgercekligin imaj, taklit ve simiilasyonun hakim oldugu sanal toplumsal yap1
igerisinde var olmasini ve varligi siirdiirmesini saglamaktadir. Reklamlarin s6zli ve
gorsel mesajlarinin alt metinlerinde aktarilan bu yeni sanal gergeklik, fizikte
bahsedilen takyon evreninin ta kendisidir.

Isiktan daha hizli giden ve kiitlesi de dahil soyut boyutlu 6zelliklere sahip olan
takyonlar, i¢cinde yasadigimiz somut diinyanin sanal karsiligini ifade etmektedir. Her
seyin soyut yani sanal ve hizli oldugu takyon evreninde, sanal yasam somut
dunyadakinin tam tersine gergeklesmektedir. Takyon evrenindeki her sey tipki kendi
enerjisi gibi sonsuzdur. Reklamlar da siirekli daha hizli ve daha cok tiiketimle birlikte
cesitli gostergeleri kullanarak sonsuz hayal ve arzularin sanal takyon evreninde, yani
ustgerceklikte gerceklesmesini saglamaktadir.

Vaatlerin abartilarak aktarilmasi, her seyin gerceginden daha giizel ve iyi
olarak gosterilmesi, yagsamlarimizi kabusa ¢eviren sorunlara aninda ¢dziim getirilmesi
ve benzer sorunlarla bir daha hig¢ karsilasiimayacaginin garanti edilmesi, stres dolu ve
yasam enerjimizi somiiren gercek diinyadan kurtulabilecegimiz duygusunun iistiine
basa basa vurgulanmasi... Hepsi sonsuz mutlulugu yasayacagimiz sihirli bir hayal
diinyasimnin sanal gercekligini reklamlardaki etkili mesajlar ve kullanilan teknoloji
araciligiyla bize hissettirmektedir. Reklamcilar, tiiketiciler olarak bizlere markalarla bu
sanal gergekligin gergeklesebilecegine inandirmay1 bagsarmaktadirlar.
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Reklamlar aslinda yasamak istemedigimiz i¢in varligini reddetmeye hazir
oldugumuz ger¢ek yasamlarimizi hayalilestirme; hayalini kurdugumuz yasamlarimizi
gercek yasama doniistiirebilme 06zelligine sahiptir. Sanal iletisim ortamlarinin
isbirligini  kullanarak bir yasam diizenleyicisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklamlar, takyon diinyasina 6zgii bir yasam bi¢imi tasarimcist olarak hayallerimize
sanki dokunabilecek kadar yakin oldugumuz duygusunu hissetmemizi basarabilecek
bir gilice sahiptir. Tiiketici hayalleri ve semboller reklamlarin hammaddesi olmaya
devam ettikce, takyon evreninin sanal gercekliklerine ait Gretim higbir zaman
durmayacaktir.
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