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olmaktayiz. Reklam, kurgusal sdylemiyle ger¢cek yasami doniistiirmekte, gergegi
yeniden insa etmektedir. Bu caligmada temelde, bir iletisim olgusu olan reklam
iletilerinin ve metinlerinin  kurgusal gerceklik baglaminda kuramsal bir
degerlendirmesi yapilmaktadir. Caligmada gostergebilim, iletisim, felsefe, sosyoloji
kuramlart ve reklam sdylemi 1s1ginda / iizerinden reklam metinlerinde gercegin insa
edilis siirecinin goriiniimlerine dair bazi bulgu ve sonuglar elde edilmistir. Bu bulgu ve
sonuglarin, reklam ve gostergebilim alaninda gergeklestirilecek ¢alisma ve
arastirmalara faydali olacagi umut edilmektedir / amaglanmaktadir. Cagin sosyo-
kiiltiirel yapisinda / sisteminde var olan mitler ile sosyal yasama yansiyan reklam
mitleri arasindaki iligki, gercekligin insa ediminde bicimlenmektedir. Bu bakis agisi,
“reklam gostergebilimi” dalinda yapilacak ¢aligmalara 11k tutacagi umulan ¢alismanin
Onemine isaret etmektedir.

Calismada, reklam metinlerinin “gercekligin ideolojisi” iizerine geleneksel ve
toplumsal mitlere uygun (s)imgeler barindirdig1 ve bu (s)imgelerin reklamlarda gergegi
tirettigi / insa ettigi ve yeniden Urettigi / insa ettigi saptanmistir. Reklamin kurgusal
gercekligi, birer tiiketici olan insanlari ve iliskilerini manipiilasyona ugratmakta ve ayni
zamanda onlar1 kendi gergegine yabancilastirmaktadir. Bir baska deyisle, reklamin
kurguya dayanan gerge(kli)ginde sakli olan ideoloji, insanlarin hem birbirleri hem de
diinya ile olan iliskilerini manipiile ederek yeniden insa etmektedir.

Reklam, pargasi oldugu sosyo-kiiltiirel yapidan / sistemden dogan mitleri ve ideolojileri
topluma geri yansitirken, diger yandan s6z konusu mitleri ve gerce(kli)ge dair
ideolojiyi insa etmekte ve yeniden iiretmektedir.
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ABSTRACT

In advertisements, we witness different positions of the “ideology of the construction
of reality”. Advertising transforms real life with its fictional discourse and reconstructs
reality. In this study, a theoretical evaluation of advertising messages and texts, which
are a communication phenomenon, is made in the context of fictional reality. In the
study, some findings and results were obtained about the appearance of the construction
process of reality in advertising texts in the light of semiotics, communication,
philosophy, sociology theories and advertising discourse. It is hoped/intended that
these findings and results will be useful for studies and researches in the field of
advertising and semiotics. The relationship between the myths existing in the socio-
cultural structure / system of the age and the myths of advertising reflected in social
life is shaped in the construction of reality. This point of view points out the importance
of the study, which is hoped to shed light on the studies to be done in the field of
"advertising semiotics".

In the study, it has been determined that advertising texts contain (s)images on the
"ideology of reality" in accordance with traditional and social myths and that these
(s)images produce / construct and reproduce / construct reality in advertisements. The
fictional reality of the advertisement manipulates people and their relationships as
consumers and at the same time alienates them from their own reality. In other words,
the ideology hidden in the fictional reality of the advertisement reconstructs people's
relations with each other and with the world by manipulating them.

While advertising reflects back to the society the myths and ideologies arising from the
socio-cultural structure / system of which it is a part, on the other hand, it constructs
and reproduces the said myths and ideology about reality.

© 2021- e-ISSN 2667-6850

GIRIS

Gostergebilim, insan ve evren ile iliskili anlamli dizgeleri inceler. S6z konusu anlaml
dizgelerden biri de reklamdir. Cagin fenomeni olan reklam, icerisinde gosterge ve kodlarin, ideolojilerin
isledigi ve bu bakimdan gdstergebilimsel incelemeye uygun kendine mahsus bir dil’e ve anlamlama

dizgesine sahip olan bir iletisim olgusu / fenomeni 6zelligindedir.

Bu calismada, metinsel o6zellie sahip reklamlarin gergeklik olgusunu insas1 roliini,
gostergebilim terimcesi yardimiyla tartisma ve yorumlama girisiminde bulunulmaktadir. Calismada,
gerceklik ideolojisinin reklam metinlerindeki goriinlimlerini ortaya c¢ikarmak / gdzler oniine sermek

amaglanmaktadir. Bu amagla, aragtirmada gostergebilim, iletisim, sosyoloji ve felsefe kuramlarinin ve
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kuramecilarmin diisiingii ekseninde kavramsal ve kuramsal bir elestiri yapilmaktadir. Calismada,
s0z konusu kuramlar ve reklam sdylemi 1s1ginda / {izerinden reklam metinlerinde gercegin insa edilis
stirecinin goriiniimlerine dair birtakim verilere ve tespitlere varilmak istenmektedir. Calismada, reklamin
dili ve sdylemi, gercekligi ve kurgusalligi konular iizerinden, reklam metinlerinde sakli olan
gosterge, kod ve ideolojik iletilerin icerdigi anlamlarin kavramsal ve kuramsal bir ¢dziimlemesi

gerceklestirilmektedir.

Reklam metinlerinin “gercekligin ideolojisi”! iizerine geleneksel ve toplumsal mitlere uygun
(s)imgeler barindirdig1 ve bu (s)imgelerin reklamlarda gercegi tirettigi / insa ettigi ve yeniden trettigi /
insa ettigi saptanmistir. Reklamin kurgusal gercekligi, birer tiiketici olan insanlar1 ve iliskilerini
manipiilasyona ugratmakta ve ayni1 zamanda onlar1 kendi gercegine yabancilagtirmaktadir. Bir bagka
deyisle, reklamin kurguya dayanan ger¢e(kli)ginde sakli olan ideoloji, insanlarin hem birbirleri hem de
diinya ile olan iligkilerini manipiile ederek yeniden insa etmektedir. Ayrica, reklam manipiile edilen

yasama / diinyaya ait gercekleri kullanarak islemektedir.

Bu calismada, temelde bir iletisim olgusu olan reklamin yapisal olarak gergeklik ideolojisi
baglaminda kuramsal bir degerlendirmesi yapilmaktadir. Calismada gdostergebilimin metodolojisi,

reklamin dili ve sdylemi ile kurgusallig1 konular tartisilmaktadir.
1. Gostergebilimsel Metodoloji Uzerine

Gostergebilim, kisaca, “gosterge dizgelerini inceleyen bilim dali”dir (Giiz, 2002: 155). Sozliik
anlamu itibariyle de “g0osterge dizgelerini inceleyen dal; imbilim” (Vardar, 1980: 87) veya “g0stergeler
kuram ya da dgretisi” (Rifat, 2013: 99) seklinde agiklanan gostergebilim (Ing. Semiotics, Semiology;
Fr. Sémiotique, Sémiologie; It. Semiotica, Semiologia Rifat ve Rifat, 2010: 82/42/115; Rifat, 2013: 99),

“gostergeleri inceleyen bilim dali” veya “gostergelerin bilimsel incelemesi” olarak tanimlanir.
Gostergebilim, genel olarak insan ve evren ile ilgili her seyi inceleme konusu yapar / sayar.

Yiicel (2008: 166), ‘gostergebilimin sorununun, insan i¢in insanin ve diinyanin anlami sorunu'

oldugunu soyler. Gostergebilimin alani, diinyadaki gostergelerin anlamlama bigimlerini kapsar.

Toplumsal ve kiiltiirel sistemin i¢inde isleyen kodlarla sekillenen metinsel ve anlatisal yapilari
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konu edinir. Sonsuz anlam katmanlarina sahip kiiltiirel dizgeleri inceleyen gostergebilim, soyut
somut her seyi “gdsterge” goziiyle degerlendirir ve gostergelerin “nasil” ve “ni¢in” kullanildigina dikkat
ceker. “Kim, hangi gostergeleri, hangi kosullarda, nerede ve hangi amagcla kullaniyor?” (Cigek, 2014:
218) sorusu gostergebilim ¢oziimlemelerinin yegane sorunsalidir. Bu da demektir ki, en yalin ifadesiyle
gostergebilimin mutfagi; evren, diinya ve insan’dir. Greimas’in yaklasimiyla gostergebilim, gelistirmis
oldugu inceleme orneklerini ve yontemleri bilimlerin hizmetine sunan yontembilimsel bir yaklagim
(Rifat, 1998: 301) olarak bilinir. Reklam da, i¢inde ideoloji ve kodlarin isledigi basli basina bir

“gisterge” olarak gostergebilimin konusudur.

Gostergebilimsel arastirmalar, “gdstergebilim” ve “anlambilim” ayrimi iizerine dayanir.
Gostergebilim, gosterge yasalar1 ile alakadar olurken, anlambilim ise gostergelerarasi iligkilerden
tiireyen anlam {izerine egilir; bir baska deyisle “Anlamlama gostergebilimi, konudilin anlamsal iiretim
ozelliklerini ve katmanlarini, kendi yarattig1 tutarli ve tiimiikapsayici iistdilin ilke ve kavramlariyla
yeniden yapilandirmaya ¢alisir” (Rifat, 2013: 148).2 Gostergebilim ile anlambilim birbirine bagli alanlar
olsa da ayn1 zamanda birbirinden farklidir. Bu nedenle gostergebilim, iki ayr1 alana ayrilabilir, iki ayr1
baslik altinda incelenebilir. Bu boliimde anlambilim ve gostergebilime iliskin temel kavram ve terimlere

de genel hatlartyla yer vermek istedik.

Kaplan (1992: 152), her ilmin kendine 6zgii isaret ve terimlerden olusan bir dile sahip oldugunu
sOyler. Her b(ilim) dali, kendi birikimine has farkli terimleri, kavramlar1 ve 6zel bir dili kapsayan bir
terimler dizgesi, bir terminolojidir (TDK Cevrimigi Sozliigii). Gostergebilim de kendine has 6zel bir
terminolojiye sahiptir. Cagimizda anlati bigimlerini inceleyen, agiklayan, anlamlar1 degerlendiren ¢ok
sayida “yorumlama”, “elestiri” ve “okuma” yontemlerine “g0Ostergebilimsel yontem” de eklenebilir
(Rifat, 2014; 1992: 14). “Elestiri” ve “yorum” ilmi olarak bu iletisim alaninin da kendine 6zgii bir
terminolojisi vardir: gosterilen - goOsteren - gosterge, goriintiisel — belirtisel - simgesel gosterge,
diizanlam - yananlam, anlamlandirma, gonderge, eklemle(n)me, metafor (egretileme) - metanomi

(dlizdegismece), ikon terimlerini iceren bir dizi.(Barthes, 1999)

2 Gostergebilim, kimi kullanimlarda, (anlamli biitiinler olarak ele aldig1) gosterge dizgelerindeki anlamsal katmanlari yapilastirmay1 amaglayan anlambiliminin bir bagka adidir (Rifat, 1986:

9).
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2. Reklamin Soylemi ve Reklam Kodlar

Classer(1972), reklamin bir iletigimsel siire¢ oldugunu sdyler ve reklami soyle tanimlar: ‘Bir
hizmete veya mala dair bir mesaj1 (iletiyi) goriintiilii veya sozlii olarak pazarlamak amaciyla yapilan
edimlere “reklam” denir’ (aktaran Kocabas, Elden ve Yurdakul, 1999: 63). Bir iletisim ve ikna siireci
olan reklam, kigilerarasi iletisimi bigimlendiren, gostergeler ve kodlarla oriilii, bash basina bir kitle
iletisim aracidir. Reklam iletisi isaret ve sembollerden olusur. Bu isaret ve semboller “bir kelime
olabilecegi gibi, yaz tiirii, renk, hareket veya ses etkisi gibi herhangi bir sey de olabilir” (Tokol, 1985:
53). Reklamda bu isaret, sekil ve sembollerin igice gectigi, eklemlendigi resimler ya da goriintiilerle
insanlarin zihinlerinde ¢esitli cagrisimlar olusturulur. Bu bakimdan reklam anlatiminda isaret ve

semboller onemli bir yer tutmaktadir.

“Reklam gergekten isaret ve sembollerin bir koleksiyonudur.
Isaretler okuyucuyu veya izleyiciyi harekete gegirirken, semboller de daha

¢ok iletisimin saglanmasina yardimei olurlar.” (Tokol, 1985: 60).

Icinde gosterge ve kodlarla &riilii yasalarin isledigi reklam, kendine 6zgii bir dil ve sdylem
kullanir. Barthes (2000: 104), dilin dogasinda kurgusallik oldugunu sdyler. Reklamin da kurgusal bir
dili vardir. Bu dil, goriintii ve s6z birlikteliginde yansimasini bulur. Giiniimiizde ¢esitli goriintii ve soz
efektleriyle, gelismis teknolojinin yardimiyla sanatsal bir bigim kazanan reklam dili, hedef kitlesini
etkilemeye calisir. “Reklam sanatsal bir iiriin olarak sundugu giizellige sahip olunmasini ister.”

(Camdereli, 2004: 59-61). Bu sahipligi gerceklestirebilmek i¢in de kendine 6zgii yontemler kullanir.
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Gorsel 1: Reklam Metinleri

Insanoglu, reklam araciligiyla iiriinle iliski kurar ve onu anlamlandirir. Gérsel bir dil gelistiren
reklam, fantastik ve biiyiilii bir evren kurarak seyirciyi bu bambaska diinyanin / evrenin igine ¢gekmeye
calisir. Cesitli dilbilimsel 6zellikler igeren reklam dili; alicisinin ilgisini ¢ekebilmek ve hatirlanir olmak
icin giindelik dil kullanimlarindan yararlanir. Siirsel bir dile sahip olan reklam, genellikle

diizdegismecesel ozelliklere ve egretilemelere dayanir, c¢esitli s6z sanatlarindan yararlanir.

“Giiniimiizde tiim sanal/giiciil disavurum yontemleri reklamcilik tarafindan
emilerek yutulmustur. Bir derinlikten yoksun, anlik ve aninda unutulma 6zelligine
sahip olan reklamlar, tim Ozgiin kiiltiirel bigimlerle tiim ozgiin dil yetilerini
yutmaktadirlar. Buna ylizeysel bir bi¢cimin zaferi, tim anlamlandirma big¢imleri
arasindaki en kiigiik ortak payda, anlamin sifir derecesi, antropinin tiim olast séz
(mecazlar) oyunlarina kars1 kazandig1 zafer de diyebilirsiniz.” (Baudrillard, 2011b:
128)

Reklam, izleyicisini satinalma konusunda cezbetmek icin duygusal ve estetik islevlerden olusan
bir sdylemden / dilden faydalanir. Reklam bu ydniiyle (Baudrillard’in ifadesiyle) “kendi kendinin
mesajia doniigen bir iletisim aracidir” (2011b: 132). Reklam, gizil anlamlar ve karsitliklar iceren

kavramlar1 (farklilik / ayricalik, 6zgiirliik vs.) cogu zaman ortiilii sekilde kullanmaktadir.

Reklamin ana sdylemi; iirtin’diir, yani “tiiketim edimi”dir. Reklam metinleri tiiketim kiiltiirtiniin
temel dayanaklar1 olan hedonizm ve materyalizm anlayiglarini icermekte, materyalist ve hedonist
degerleri tiretmektedir. “Gliniimiizde reklam bu toplumsali bigimlendirmeye, bin bir kiliga sokarak

ovmeye, eksikligi her gecen giin daha derinden hissedilen bir toplumsali inatla ve kiskirtici bir sekilde
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animsatmaya ¢alisma bi¢imidir.” (Baudrillard, 2011b: 133)

Reklam, abart1 bir dile sahiptir; iiriin ve markalara abart1 5zellikler yiikler. {1liizyonist ve hipnotik
unsurlardan yararlanan reklam, insanlara iiriinii satin almalarin1 empoze eder. Insanlar1 satin alma
yoniinde adeta hipnotize eden reklamlar, iiriine “sihirli degnek” 6zelligi yiikler ve bu yolla izleyicide
duygusal etki yaratmay1 amagclar. Topguoglu, (1996: 204) illiizyonun, iiriine gercek vasiflarmi abartarak
veya yeni birtakim vasiflar ekleyerek, “olaganiistiiliiliik” niteligi kazandirmak oldugunu sdyler. Boylece

iiriiniin / malin / markanin satin alinma sansi artirilmaktadr.’

Barthes (1999: 245-246), her reklamin {irlinii sdyledigini (yananlam) fakat baska sey anlattigin
(diizanlam) sdyler. Reklam dili ve sdylemi, diizanlam ve yananlam bildirilerini eklemleyerek “anlati”y1
olusturur. Reklam, sdylemini iiriin iizerine kurar; insani1 ve tirlinii ¢esitli yollar / teknikler / araglar ile
iligkilendirir. Kendine ait bambagka bir diinya, gercekiistii bir yasam tasarlayan reklam, insani da bu
gercekdisi evrenin igine cekmeye ugrasir. Insanlar1 sundugu hayatin gergek olduguna inandirir ve bunu
son derece dogal bir sey-mis gibi sunarak normalize eder, dogallastirir, toplumun géziinde mesru kilar.
Sundugu yasam, tamamen {iriine kosullanmis bir yasamdir. S6yleminin dogasinda ve temelinde hep tiriin
vardir, her sey iirlinle viicut bulur. Reklamin sihirli degnegidir liriin. Miibalagali diliyle, olagandisi,
siradis1, fantastik olaylarla oriilii diinyasinda, insaniistii 6zelliklere ve yeteneklere sahip (kadin, erkek ve
cizgi) sliper kahramanlarin bulundugu bir kurgusal evrende / yasamda, “abarti” sorunlara “abart1”
¢oziimler getirir ve dolayistyla {iriiniin giicii abartilmis olur: Uriine sahip olunmakla ayni1 zamanda onun
vadettigi yasama, sahip oldugu imgeye, prestije sahip olunacaktir; bir baska deyisle iiriinli satin almakla
o yasam / imge satin alinacaktir. Barthes’in ifade ettigi gibi, reklam baska sey anlatarak soyledigi hep
tiriindiir. Ustiin 6zelliklerle donatilan {iriin, giiniimiiz tiiketim toplumunda adeta putlastirilmaktadir.
(Cagdas soOylenlerin (reklamlarin) miti olan iirlin, aligveris merkezlerini adeta tavaf eden cagdas
tilketicilerin taptigir bir “put” haline gelmistir. Cagimizda giindelik alisveriglerden liikks tliketime,
reklamdan popiiler sanata, beden olgusundan cinsellige ve insanlarin dinlenme bi¢imlerine kadar tim
yonleriyle tiiketim toplumunu ¢6ziimleyen Jean Baudrillard’a (2021) gore, “gergek ihtiyaglar ile sahte
ihtiyaclar arasindaki ayrimin ortadan kalktig1 tiiketim toplumunda birey tiiketim mallarin1 satin almanin

ve bunlar1 sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve prestij getirdigine inanir. Bdylece genel bir toplumsal

3 Nitekim, yapilan aragtirmalar, marka reklamciligiin satisi giiglendirdigini ortaya koymaktadir. S6z konusu arastirmalardan birini gergeklestiren Ehrenberg (2000), genel olarak reklameilik
ve tiikketimi inceledigi ¢alismasinda reklamciligin roliinii, markalar arasindaki rekabeti ve ozellikle siklikla satin alinan mallarin yerlesik markalar1 i¢in marka se¢imini etkileyen faktorleri
tartigir ve aragtirma sonucunda reklamciligin temel roliiniin satin alinan markalardan elde edilen memnuniyet duygularmni pekistirmek olduguna karar verir.
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farklilasma mantig1 ortaya ¢ikar. Ihtiyag artik bir nesneye duyulan ihtiyactan ¢ok, bir farklilasma
ihtiyacidir. Tiiketici tek tek nesnelere degil, mal ve hizmetler sistemini biitiiniiyle satin almaya
yonlendirilir; bu siirecte bir yandan kendini toplumsal olarak digerlerinden ayirt etti§ine inanirken, bir
yandan da tiiketim toplumuyla biitiinlesir. Dolayisiyla tiiketmek birey i¢in bir zorunluluga doniisiir. Bu
anlamda tiikketim bireyin 6zgiir bir etkinligi degildir. Tersine hem ihtiyaglar sistemini iireten ve
yonlendiren {iretim diizeninin hem de birer gosterge olarak tiiketim mallarmin kazandirdig1 gorece
toplumsal prestij ve degeri belirleyen anlamlandirma diizeninin zorlamasi altindadir. Sonunda bu

yabancilagsma o kadar kapsayici olur ki, tiikketim toplumunun yapist haline gelir.”

Gorsel 2: Reklam Metinleri

Giliniimiizde, tiiketim toplumunun moda ve medya (reklam) araciligiyla pompaladigi imajlar,
gosterisci ve sembolik tilketim* olgusunun ortaya ¢ikmasina yol agmustir. insanlarin gevrelerindeki
kisilere prestijini, statiisiinii ve/ya ait oldugu smnifi gésterme amacl yaptiklar1 alig-verisler olarak
tanimlanmakta olan gosteris¢i tiiketim olgusu / kavrami, insanlar tarafindan iirlinlerin bir “prestij, statii
ve sinif gostergesi” olarak algilanmasina dayanmaktadir. Nitekim “Veblen, gosteris¢i tiikketim olgusunun
iist sosyal smniflar ile iist sosyal smiflara benzemeye g¢abalayan diger siniflarin gosteris amaciyla
yaptiklar1 ahisverisler oldugunu ifade etmistir” (Giileg, 2015: 63). Cagimizda global iletisim
teknolojileri, medya ve pazar ¢esitliliginin etkisiyle insanlar, iiriinlerden ¢ok markalara ilgi gdstermekte
ve trilinlerin imgelerini (imajlarini) ve simgeleri gostermelik olarak tiikketmektedirler. Kiiresel diinyada
yasanan tiiketim krizi / ¢ilginligi, sosyal statiiniin, sinif atlamanin bir gostergesine doniigmiis, bireyler
tilkkettikce kendilerini giiclii, basarili, mutlu, 6zglr hissettigini sanarak bu diisiinceyle daha fazla

gosterisci tilketime yonelmektedir. Guy Debord (1996: 29/87), “Gosteri Toplumu” adli eserinde

4 Veblen, gdsteris amagli tiiketim (conspicuous consumption) kavramini ilk kullanan kisidir (Agikalin ve Erdogan, 2004: 6).
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gilinlimiizde gercek tiiketicilerin yanilsamalarin tiiketicisi haline geldigini ifade ederek, metanin gercek
yanilsama, gdsterinin ise onun genel tezahiirii oldugunu sdyler ve “zamanin gercekliginin yerini zamanin

reklami alir” der.

Baudrillard (2011b: 133), reklamin, kamusal alana ait her seye karst duyarsiz kalindigini

gosteren, paradoksal bir agagilama aynasi oldugunu sdylemektedir:

“Reklam her zaman boyun egmeden fazlasini yapmig ve ekonomi politikle ticarl
esyay1 yansitan bir ayna iglevine sahip olmustur. Paramparga olsa da yiizeysel gelismesini
stirdiiren bir diinyada, bir ara gérkemli bir diisselligin temsilciligini yapmistir. Ticari mal
gliniimiizde doyuma ulastig1 (titkandigi) i¢in artik yeni bir sey tiretmeyen bu diinyaya degil,
kendi Ustline kapanmig bir diinyaya aittir. Bu yilizden bir anda o gorkemli diisselligini
yitirmis ve bir anlamda ayna evresinden, yas tutma evresine gegmistir. Artik bir ticari esya
sahnesi yoktur. Yalnizca anlamsiz ve miistehcen bi¢imlere sahip ticari esya vardir. Reklam
da zaten bu tikanmus ve bos bi¢imi goriintiilemekten baska bir sey yapmamaktadir. Iste bu
ylizden reklama 06zgii bir alan yoktur. Reklam bi¢imiyle goriintiilerinin bir anlamu

kalmamustir.” (s. 136)

Ona gore (s.135) her sey reklam tarafindan emilmekte, anlamsizlastirilmakta, gostergeleri ne
olursa olsun, insanlar1 sasirtict olan bir hipergerceklik durumunun igerisine sokarak rahatlatmaktadir ve
ayartma denilen bu i¢i bos ve karsi konulamayan bi¢gimi bagka higbir seyle degistokus edemeyecek hale

gelmemize neden olmaktadir.

4. Reklamda Gergeklik ideolojisi / Olgusu ve Kurgusalhk

Gorsel 3: Reklam Metinleri
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Insanoglu evreni kendince okuyup anlamlandirirken siirekli anlatilar iiretir. Evrende

sayilamayacak kadar ¢ok degisik tozlere dagilmis anlat: tiirliniin var oldugunu sdyler Barthes (1988:7).

Medya metinleri anlatilar icerir ve iletilerle yiikli bir medya ¢iktisi olan reklam metinleri de
anlatilarla donatilidir. Reklam metni, gostergeler ve anlamlarla yiiklii birer “gostergebilimsel dizgedir ve
belli bir anlat’yla donatilmistir. Reklam séylemi ve anlatisi, diger tiim anlatilarda oldugu gibi “gdsterge
biliminin” kavramsal / kuramsal evrenine dahildir. Kurgusal ger¢eklik evreni olaylar, olgular ve psiko-
sosyolojik, cinsiyet¢i ve ideolojik oriintiiler gibi farkli anlati siireclerini kapsar. Anlatilar, gostergebilim

kuraminda ““anlati izlencesi” ad1 altinda ¢oziimlenir.

Reklamin s6ylemi kurgusal bir séylemdir, cogu zaman gergekdisi sozcelerden olusur ve kurguya
yatkindir. Reklam, sdylemi geregi kurgusaldir; bir nevi kurgulanmis gergektir. Diger metinsel tiirlerde
oldugu gibi reklamda da ‘anlat1 tiirii, genel olarak gercek veya kurmaca olaylarin dykiilenmesini ifade
eder’ (Mutlu, 2012: 27). Birbiri ardina eklemlenen biitiinlesik, ¢elisik ve karsit yapilar / sistemler halinde
sekillenen anlatilar; gorsel, dilsel, sessel ve edimsel bigimlerde olusabilir ve diisiince, duygu ve deger
yargilartyla bicimlenirler. Reklam da bir metin olarak igerdigi dil, s6z, goriintii ve miizik dgeleri ile bir
cesit anlatidir, sanatsal ve sdylensel diizeydeki anlat1 ¢esitlerinden yararlanir. Reklam, temelinde karsit,
celisik, biitlinlesik yapilarin eklemlenmesinden ve belli bir anlamla donatilmais iliskiler agindan meydana

gelir.

Medya olay(lar)dan hareket ederek bir nevi anlati meydana getirir; bu anlat1 ise genellikle
carpitilmis bir imge olmaktadir (Sigirci, 2014: 155). Bir medya tiirti olan reklam, kurguya dayali anlatisi
ve sOylemiyle gercege iliskin yanilsamalar yaratir. Reklamin sozceleri, yalin anlatilardan olussa da
biligsel bir kosullandirim (satin almayi) empoze etmektedir. Bu kosullandirimlar, metnin temel
kurgusunu olusturur. Erkman Akerson (aktaran Saym, 2014: 83), metinsel anlatilarin gelisigiizel
kurulmadigini, genellikle tiiriine uyan kurgulu yapilanmalara uygun oldugunu sdyler ve metinsel anlatiy1

cepecevreleyen bir yasam, bir ortam ve bir kiiltiirel yapinin varligindan sz eder.

Yazinsal gostergebilimin temel unsuru olan anlat1 ve siireci, reklam anlatisinda / sdyleminde
“gorintii anlatis1” olarak kendini gosterir. Bu “gorsel anlat1”, gostergebilimsel terimceyle okunan

kodlama bigimlerinden (gosterge/leme/lerden) oriiliidiir. Gorsel anlatilar, imgesel 6gelerden meydana
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gelir. Reklam metinlerinde imge ve simiilakrlar araciligiyla gerceklik olgusu iizerine bir ¢esit
yanilsama ve gercegimsi (gercegin benzeri) bir ambiyans sunulur; gercek yasam bir nevi
kurgusallagtiritlir. Reklam, etkisi gergeklere yaslansa da gergegin bir ¢esit “ertelenmis imgesini”
aktarmaktadir bize (Parkin’den aktaran Biiker ve Kiran, 1999: 50). Reklam metinlerinde kurgulanan
gercek yasam bu suretle yeniden iiretilir. Bir baska deyisle, reklamda, gerceklik kurgulanarak yeniden

iiretilir ve sunulur. Baudrillard (2011a: 97), gercek ya da “gercekligin yeniden-iiretimi” konusunda

sunlar1 soylemektedir:

“Walter Benjamin Teknik Yeniden Uretilebilirlik Caginda Sanat Yapit: baslikl
calismasinda bu yeniden-iiretim ilkesinin temel igermelerini ortaya koyan ilk kisi
olmustur. Yeniden-iiretimin, tiretim siirecini emip yuttugunu, ereklerini degistirdigini,
iiretim ve Uriiniin statiisiinde degisiklige yol agtigini géstermistir. Bu olguyu sanat,
sinema ve fotograf alanlarinda ortaya koymustur; ¢ilinkii bunlar “klasik” tiretkenlik
gelenegiyle iliskisi olmayan ve XX. yiizyilda yeniden iiretilebilirlik ad: altinda aniden
ortaya ¢ikan yeni alanlardir. Ancak bugiin tiim maddi iiretimin bu evrene ait oldugunu
biliyoruz. Bugiin kapitale 6zgii biitiinciil siirecin gelip diigiimlendigi nokta — moda,
medya, reklam, haber ve iletisim aglar1 — yeniden-iiretim ya da Marx’in pek de
onemsemeden yan ddemeler (bu sayede tarihin ironi diizeyini dl¢ebilmek miimkiin

olmaktadir) dedigi diizey, yani simiilakrlar ve koda ait evrendir.”
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Gorsel 4: Reklam Metinleri

Medya ve bir medya bigimi olan reklamlarda s6z ve goriintiiden olusan sdylemsel anlat1 ya da
anlatisal sdylem siireci, gercekligin kurgusal bicimlenisiyle anlamlama siireclerine eklemlenir ve Roland
Barthes’1n (1999: 28) ifadesiyle gercegin yaninda baska bir gercek meydana getirir.’ Gergeklik, iletisgim
araglar1 (medya) eliyle bigimlendirilip, manipiile edilip bir bakima yeniden iiretilir.® Bu noktada,
gerceklik olgusu ve gergegin manipiilasyonu konusunda Jean Baudrillard'n "Simiilasyon" kurami
carpici tespitler igermektedir. 20. ylizyilin en 6nemli kuramlarindan biri Baudrillard'in "Simiilasyon"
kuram1 olmustur. I¢inde bulundugu ¢agin tarihsel, toplumsal, kiiltiirel, politik ve ekonomik siireglerine
yonelik yapilanmalari irdeleyen ve buna uygun ¢oziimlemelerde bulunan Fransiz diisiiniir, bireylerin ve
toplumun gergeklik algisin1 ve gercegi kavrayis bigimini sorgula(t)maktadir. “Baudrillard’in giinlimiiz
diinyas1 ve sanatina getirdigi elestiri, medya ve diger iletisim araclarini elinde bulunduran sistemin,
insanlar1 ¢esitli yontemlerle yonlendirdigi ve onlari her tiirlii konuya ya da olaya kars1 duyarsiz, tepkisiz
ve zararsiz hale getirdigi yoniindedir. Kapitalist iktidarlar yaptiklar1 giidiilemelerle sisteme kurban
sectikleri donemin toplumlarint ve onlarin yasantilarini kontrol altina almak isterler. Postmodern
diinyada “gercek”in kaderiyle oyun oynamaktan ka¢inmayan bu tiir iktidarlar, cesitli imgelerle yeni
sahte gergekler liretme ¢abasi igerisine girerler. Boylesi toplumlarda gercek ile sanal, hakikat ile illiizyon

birbiri ile kaynagir, ayrilmaz bir hal alir.” (Kaya, 2018: 316).

Diisiiniir, Bat1 sistemine dair yaptig1 elestirilerinde savaglar, bilim, tip, politika, sanat, iletisim,
medya, reklam, ordu gibi ¢ok ve ¢esitli alanlardan Ornekler sunarak, “gerceklik ilkesi’nin yasadigi
doniisiimii ¢esitli benzetimlerle ortaya koyar (Kaya, 2018: 315). Postmodern ¢agda en énemli ve biiytik

filozoflardan biri kabul edilen Baudrillard, gerce(kli)gin fiziksel ve kavramsal anlamda ortadan kalkarak,

* Burada, dilin ikinci anlati diizeyinde kurulan simiilasyonun kiiltiir ve tiiketim endiistrisi tarafindan manipiile edilen “gergeklikler” oldugu vurgulanabilir. Baudrillard (201 1b: 14-15), bu konuda
soyle soyler: “Guniimiizde gercek artik minyatiirlestirilmis hiicreler, matrisler, bellekler ve komut modelleri tarafindan tretilmektedir. Bu sayede ger¢egin sonsuz sayida yeniden tiretimi
miimkiin olmaktadir. ... Artik islemsel bir ger¢ek vardir. Aslinda gergek bu degildir ¢iinkii onu sarp sarmalayan bir diissellikten yoksundur. Bu atmosferden yoksun bir hiperuzamda
kombinatuvar modellere benzeyen, sentetik bir gekilde tiretilmis gergek, diger adiyla hipergergektir.”

¢ Baudrillard, gercekligin iletisim araglari, medya ve reklamlar yoluyla yeniden iiretilmesini / iiretimini “simiilasyon / hipergergek” olarak adlandirir: “Bir koken ya da bir gergeklikten yoksun
gergegin modeller aracihigtyla tiiretilmesine hipergergek yani simiilasyon denilmektedir.” (2011b: 14) Ona gore, giiniimiizde gergegin yerini simiilasyon ve simiilakrlar almistir, yani ash yerine
gostergeleri konulmus bir gergekten soz edilmektedir.
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yerine sanalin gectigini iceren “simiilasyon kurami”n1 ortaya atmistir (Okuyan ve Taslaman, 2018: 29).
“Simiilakrlar ve Simiilasyon” adli yapitinda (2014) bilimkurgu, sinema, medya, iletisim, reklam
alanlarinda 'hakikat' ve 'gercek’ olgularinin nasil birbiriyle yer degistirdigini ¢arpici bir dille anlatan (url-
4) Baudrillard’a gore (url-5), “bugiinkii sistemi kavramak i¢in dolagima siiriilen tezler “hi¢lik” duvarinda
birer birer erimeye mahkiimdurlar. Islenen bu kusursuz cinayeti arastirmaya basladigimizda iletisim,
sinema, reklam veya mimarlik alanlarinda “ger¢ek” ve “hakikat” diizeneklerinin birbirleriyle nasil yer
degistirdigine géz atmamiz yeterlidir. Bir resmin taklidi, bir eserin yorumu veya tarihi bir yapmin
kopyas: tiim aurasini yitirerek aslinin yerine gecebilmektedir. Artik her tiirden sanatsal kaygi, hakikat
arayisi ve iletisim tarzi tiiketilmek i¢in vardir, iletisim araglar iletisimsizligin miikemmel bir 6rnegini
sergilerler. S6zgelimi, belgeseller animsamaktan ¢ok unutturmak i¢in vardir, “i¢in i¢in kaynayan” her
bir anlam pargacigi igeriginden bosaltilip medya adl1 devasa boslukta simiile edilir. Tiim olup bitenlerin
yansidig1 ekranlarda her sey gizlenir, lizeri kapatilir. Ve kitleler, iletisim araglarina sarilarak modern bir

kurban toreninin ritiiellerini s6z birligi etmis¢esine mitkemmelen yerine getirirler.”

Postmodernite ¢aginin 6nde gelen diislinlirlerinden biri olan Baudrillard, yapayligin hakim
oldugu bir diinyada yasadigimiz1 ve i¢inde bulundugumuz milenyum c¢aginin gercekligini kaybettigini
sOyler. Onun “simiilasyon kuram1” seklinde temellendirdigi bu olgusal durum, ger¢ekligin simiilakrlar
yoluyla imaj, gosterge ve kodlara dontigmesiyle aciklanir. (Okuyan ve Taslaman, 2018: 29)
Toplum, gergeklik ve simgeler iliskisini irdeleyen kitabinda medya ve
kiiltiirtin toplumsal insasindaki roliinii ele alan Fransiz diisiiniiriin yapitinin temel dgelerini simiilakr ve
benzetim olusturur. Buna gore, benzetim gergek olaylarin yapay bicimde yinelenmesi, simiilakr ise
gergekte var olmayan nesnelerin yerine gecen kavramlar olarak ifade edilmektedir. (URL-1) Baudrillard
(Giiltekin, 2017), gergeklik ilkesinin yitimi {izerinden yaptig1 coziimlemelerde, gercek biitlin
baglamlariyla parampar¢a oldugundan aslinda evrenin bir higlikten ibaret hale geldigine, bunun
hipergerceklik evreninde yasadigimiz anlamina geldigine ve hiperger¢ek evreni kuran ve siirdiiren
olgunun ise simiilasyon olduguna dikkat ¢eker: “Baudrillard’a gore, biitlintiyle asillarini yitirdigimiz ve
yerlerini simiilakrlarina birakan inanilmaz sayida olguyla yasiyoruz ve bunun bilincinde degiliz. Devlet,
otorite, politika, din, ordu, egitim, sanat, saglik, iletisim, hukuk gibi biitiin kapsamli olgu ve kurumlar
asillar1 ile baglarim1 kopararak gercek olma ozelliklerini yitirmisler, dolayisiyla mantik yasalarinin

Otesine gecerek hiperuzamda simiilasyon yasalariyla uyumlu bir dogaya sahip hale gelmislerdir.”
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“Baudrillard, bugiine medya araciligiyla gelindigini teknolojik determinist yaklasimiyla ifade
ederken, gercek ile medyanin bize sundugu modeller arasindaki ayrimin bulaniklastigina ve bir
simiilasyon diinyasinda yasandigina dikkat ¢eker (Taslaman, 2016: 188). Ona gore, sanalin iktidarina
zemin hazirlayan gercekligin yitimi olmustur.” (Okuyan ve Taslaman, 2018: 29) Medya ve
reklamlardaki diigsellik (diissel evren ya da simiilasyon evreni, Baudrillard’in (2011b: 30) Disneyland
icin sOyledigi gibi) ne gercektir ne de sahte. Bu evren, simiilakrlarla dolu, gercegi doniistiirerek yeniden
iireten bir bigime sahiptir: Burasi ger¢ege has olan diigselligi, gercege simetrik bir bi¢imde yeniden
doniistiirebilme amagcli tasarlanmis bir nevi (ikna) caydirma makinesi olup, bu evrene ¢ocuksu goriiniim
vermek i¢in, yetigkinlere has "ger¢cek" ve bir bagka evren oldugu fikrini onaylatma istegidir (url-3).
Baudrillard’a gore (Giiltekin, 2017), imge her bir asamada simiilakrlar1 yaratmakta ve bir sonraki
asamaya tasimaktadir; son agsamada artik imgenin gergekligin hicbir ¢esidiyle ilgisi kalmamis, yalnizca

kendi kendisinin simiilakri haline gelmistir.

Medya ve reklamlarda insanlar simiile imgeler, imajlar, gosterge ve simgeler ile yapay ve sanal
hazlar ve tiikketim nesnelerinden olusan simiilakrlar ile ayartilmaktadir. “Baudrillard’da ayartma; imaj ve
gostergeler araciligiyla sunulan ve bu unsurlardan faydalanan itici giiciin ismidir” (Dag, 2014: 187°den
aktaran Okuyan ve Taslaman, 2018: 40). Giiniimiiziin sembolik diizeninde modern bireyin yasamina
hidkim olan ayartma, simiile imgeler, imajlar, gostergeler, simgeler ve kodlardan faydalanarak
hiperger¢eklik olgusunu yaratmaktadir. Bu hipergercek evrende medya, reklam ve moda sanal
gostergeler ve simgeler lireterek insanlara yapay hazlar sunmaktadir. Simgesel diizenin gosterge
tireticileri medya, reklam ve moda araciligiyla giiclenen ayartma, insanlar1 kendi evrenine c¢ekerek
kolayca manipiile etmektedir. Bu hipergergeklik evreninde nesneler ve sey’ler ile birlikte insan da
degisim ve doniisiim gegirmektedir. “Bu anlamda tliketim nesnesi esyanin kendisi degil, iletisim

bigimidir.” (Okuyan ve Taslaman, 2018: 40)

Medya ve reklamlarin yarattigi simiilasyon evreninde Kkitleler i¢i bosal(til)mig anlamlar
diinyasinda ylizmektedir. “Anlam ve iletisim hiperger¢eklesmistir” (Baudrillard, 2011b: 120). Herseyin
sanallastigi, yapaylastigi, sahtelestigi, yanilsamaya doniistiigli, ger¢eginden kopmus kopya ve taklit

gostergelerle dolu bu simiilasyon evreninde seyler ardindaki anlamini yitirmistir; “anlamin yitimi ise
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fikir ve diislinceyi yok etmekte, gergegi sanala, insanlar1 metaya, toplumlar1 kitleye doniistiiren bir
dongiisel diizenin i¢ine siiriiklenmemize neden olmustur.” (Okuyan ve Taslaman, 2018: 43) Gilinlimiizde
sanat, bilim, politika / siyaset, popiiler kiiltiir, moda, sinema ve diziler, reality sovlar, sosyal medya,
hipermarketler ve aligveris merkezleri gibi medya ve reklam mecrasi da bu sayilanlar arasindaki yerini
coktan almistir ve kendine has c¢esitli oyunlar1 ve stratejileriyle kitleleri “ayartarak” pesinden
stiriklemektedir. Diinyamizda giindelik yasamdan sanata, modadan siyasete, medyaya, reklama,
pop/iiler kiiltiire dek her seyde ayartmanin izleri goriiliir. Gostergeler ve imajlar (imgeler) simiilasyon

unsurlari olarak giderek hayatimizi kusatmakta, hayatimiza tahakkiim etmektedirler.

Baudrillard, artik giiniimiizde gercegi imgesinden ayirma becerisinden yoksun oldugumuzu,
reklamlarin bize 'sey'leri degil sey’lerin imgelerini sattigini sdyler. Medya ve 6zelde reklamlar; imgeler,
altiist oluslar ve yeniden yapilandirmalarla gergegi yapisokiime ugratir. “Yapisokiim yontemi, yikarken
tekrar yapmaya c¢aligmayr kapsar.” (Yanik, 2016.) Reklam da, gercegi (gerceklik yasalarini) yikip
yeniden yaparak kendi gercegini olusturur, bir bakima kendi kendini belirtir. Gergege yaslanan reklam
imgelerle dolu kurgusal ve yapisokiicii yasanin isledigi bir evren olusturur kendine ve imgelerle dolu
kendi kurgusal evreninde ger¢eklik yasalarini ¢igneyen celiskiler, altiist oluslar, olaganiistii / dogatistii
unsurlar ile tamamen yapay ve sahte bir gerceklik olusturur kendi i¢inde. Reklam, gercek olaylara
benzeyen imgesel kosullar ve durumlar kurgular; gercekligi taklit eder ve “imgeyi olustururken de
sembolik, indeksikal ve ikonik gostergelerden yararlanarak bu gdstergelerin olanaklarini kullanir”
(Yazic, 1997: 114). Ote yandan reklam, etkisi gerceklige yaslansa da, gercegin ve gelecegin ertelenmis
imgelerini sunar bize bir bakima (Biiker ve Kiran’dan aktaran Camdereli, 2004: 60). Dolayisiyla
reklamdaki gerceklik sahte ve yapay bir gercekliktir ki; reklamlardaki yasam ile ger¢ek yasam arasinda

celiskinlik bulunur, yaratilan bu yapay ve sahte evrenle ise bir nevi ideolojik yanilsama iiretilir.

Gorsel 5: Reklam Metinleri
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Reklam metinlerinde “diizdegismece” ve “egretileme” gibi gostergebilimsel oyunlardan
yararlanilir. Giindelik pratiklerden dogan durumlara gondermeler yapilarak gercekligin benzeri bir
durum yaratilir. Reklamlar bir nevi gergeklere Oykiiniir. Gergeklere Oykiinen ‘“reklam sozceleri,
gerceklere benzeyen durumlarin yeniden sunulmasidir bir baglamda, o nedenle de ger¢cek olmaktan ¢ok
“ger¢eksi”’dir” (Kiran ve Kiran, 2000: 12). Reklamda ger¢ek yasamin kesitleri yeniden sunulmak iizere

kurgulanmaktadir.

Berger (1996: 18), popiiler ve yaygin bir kiiltiir iirlinii olarak macera ve cinayet romanlarinda
oldugu gibi reklamin da kitleleri gercekten kopararak “yanlis biling edinmeye” yonlendirdigini sdyler.
Kitleler, medyanin ve medyatik bir {iriin olarak reklamin yarattig1 evrenin sahte hazlari, yapay arzulari
ve sahte gereksinimleriyle donanmis model kimliklerle 6zdesim kurmaya ve birer tiiketici olarak
insanlar, “yabancilasma’’ sorununa eklemlenmeye itilmektedir. Insanlar kendilerine ait gerceklere
yabancilagtik¢a®, reklamlarin yapay diinyasina biraz daha yakinlasir ve manipiile olmaya uygun hale
gelir ve getirilir. Bu noktada Gerbner'in {inlii “ekme kurami” yaklasimindan s6z edilebilir: Buna gore
(url-2), televizyon ekranlarinda devamli olarak seyirciye sunulan iletiler, seyircilerin gergek ve gerceklik
konusundaki tutum ve fikirlerini etkilemektedir. Gerbner ile arkadaslari, televizyonun devamli surette
toplumun egemen fikirlerini ektigini sdylemis, bu sebeple de ¢ok fazla televizyon seyreden insanlarin
gerceklik konusundaki algisinin dogrudan dogruya televizyon iletileriyle olustugunu ifade etmistir.
Gerbner, ekranlardaki asir1 derecede siddet iceren mesajlarin ve igeriklerin insanlarin dis diinyadan
korkmalarina yol agtigin1 belirtmis, bu insanlarin diinyanin gergekte oldugundan daha da giivensiz bir

yer oldugunu diislindiigiinii ve algiladigini sdylemistir. Gerbner bu durumu “Acimasiz Diinya
Sendromu” olarak agiklamistir.

Diger kitle iletisim araglarinda oldugu gibi reklamin da, iinlii iletisim kuramecist Marshall
McLuhan’1n dedigi gibi “aracin mesajin kendisi olduguna” dair ve “teknolojik belirleyicilik” savlarindan

yola ¢ikilarak, simule edilen yasam diinyasindaki isleyisi farkli bakis agilar1 eklenerek

zenginlestirilebilir. McLuhan, “medium is message™ (ara¢ mesajdir / ortam mesajdir) sav1 ile

7 Bu noktada Jean Baudrillard’in simiilakr diizeninden soz edilebilir. Baudrillard’in tanimladigi Sanayi Devrimi ile baslayan simiilakr diizeninde bireyin imajlarla iliski zeminini iiretim teskil
eder, bunun sonucu olarak da imaj ve gostergeler artik bir seylere benzemeyi hedeflemez. Seri tiretimle birbirinin aynist pek ¢ok nesnenin ortaya ¢ikmasi ‘6zgiin’ olanin yokluguna isaret eder.

Baudrillard’a gore bu donem ‘yabancilagmanin altin ¢agr’dir (Okuyan ve Taslaman, 2018: 31).

8 Nitekim Marx’a gdre yabancilagma, “bireyin iirettigi seye ters diisiip giderek kendini seylerin kolesi gibi duymasidir” (Timugin, 2005: 29°dan aktaran Topakkaya, 2009: 67).

Yeni bir aragtirma geleneginin ve Toronto Okulu’nun kurucusu bu iinlii Kanadali {iniversite hocasinin taninmasini saglayan yapiti olan Medyay1 Anlamak’da (1964) gegen bu “arag iletidir”

inlii sozii, sezgisel ancak karistirici niteligi 6zellikle vurgulanan bir diistincenin kesin yoniinii animsatmaktadir (Maigret, 2003).
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“klasik iletisim sistemi” yaklasimina hakim olan “i¢erigi” sorgulamistir (URL-7): McLuhan teorisinde
“bicim” “igerigin” yerini almistir, bir diger deyisle McLuhan’a gore ne sOyledigimizden ¢ok hangi
mecrada bunu sdyledigimiz 6nemlidir. Buna gore, esas etkiyi “igerik”’ten ¢ok igerigin “bigimi”
yaratmaktadir. McLuhan, bir iletiden ¢ok o iletinin iletildigi mecranin énemli oldugunu, yani énemli
olanin “arag¢” oldugunu savunmaktadir. Ona gore, bir iletinin “ne” oldugundan ¢ok “ne tiir bir ara¢” ile
iletildigi dnemlidir. McLuhan, iletinin hi¢ neme sahip olmadigint degil, mesajin aktarildig1 aracin daha
onemli oldugunun altin1 ¢izmistir caligmalarinda, yani mesaj 6nemsizdir, dememektedir. McLuhan’a
gore igerigin ve iletisim siirecinin tamamini bi¢im etkilemektedir, zira ara¢ tagidigi mesajdan daha
onemli bir mesajdir. McLuhan, bireylerin diinyay1 anlamalar1 ve algilamalarinda iletisim teknolojilerinin
yonlendirici etkiye sahip oldugunu sdyler. Ona gore, salt bireylerin kullandigi icatlar olmayan

teknolojiler, ayn1 zamanda bireyleri yeniden icat eden araglar olarak goriilmelidir. Bir bagka deyisle,

gelistirilen teknolojiler de insanlarin hayatin1 degistirmekte ve gelistirmektedir. (url-7)

KiA’lar fiziksel duyularimizi kullanma seklimizi, birbirimizle olan etkilesimimizi ve diinyay1
algilamamiz1 da degistirmektedir (Atalay, 2018: 40). Bir kitle iletisim araci olan reklamin teknolojisi /
diinyas1 da, insanlarin diinyay1 algilamasi, anlamasi ve anlamlandirmasinda yonlendirici, degistirici ve
gelistirici etkiye sahiptir. Bu da bizi McLuhan’1in “teknolojik belirleyicilik” goriisiine gotiirmektedir.
McLuhan’in “teknolojik belirleyicilik goriisii medya teknolojilerinin toplumda bireylerin nasil
diisiinecegini, hissedecegini ve hareket edecegini veya toplumun bi¢imini ve ¢aligmasini
sekillendirdigini belirtir. McLuhan iletisim teknolojisinin kisilerin duyularini doniistiiriicii belirleyiciligi
tizerinde durur. Teknolojinin toplum iizerindeki etkisini de, ara¢ kullaniminin niceliksel ¢okluguna
odaklanan bir yaklagimla diinyay1 “global koye” ¢evirdigiyle agiklar.” (Erdogan ve Alemdar, 2010: 145)
Reklamlar tam da bunu yapmaktadir: insanlarin nasil hissedecegini, diisiinecegini ve davranacagini,
dolayisiyla toplumu bi¢imlendirmektedir. Ayni giysiler, ayni iirlinler, ayn1 davranig ve diisiince
bigimleriyle diinyay1 McLuhan’in deyimiyle “global kdye” ¢evirmektedirler. McLuhan, medyanin insan
algisina yeni bir bigim verdigini sOyler ve “arag, mesajdir” derken bu bi¢imlendirmeye vurgu yapar.
Baska deyisle iletiyi aktaran aracin, aktardig iletinin igeriginden ¢ok daha etkili bir olgu oldugunu 6ne
siirer. Insanlari iletinin iceriginden daha ¢ok iletiyi ileten, tastyan medya etkiler, degistirir, doniistiiriir.
Reklam medyasi da bir ‘ara¢’ ve ‘ortam’ olarak i¢erdigi mesajlardan ¢ok bizatihi kendisi insanlar1 ve

dolayistyla toplumu etkilemekte, degistirmekte ve doniistiirmektedir. Nitekim “McLuhan, mesajin ortam
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olduguna ek olarak, ortamin “igeriginin” daima baska bir ortam oldugunu savunmaktadir” (Celik Varol
ve Varol, 2019: 150). Ayn1 sekilde reklam evreninin yarattigi ortam, bir baska gerceklik ortami

yaratmaktadir.

McLuhan, giiniimiizde imgelere dayali gorsel kiiltiiriin yazil kiiltiiriin yerine tercih edildigini
vurgulamaktadir. Insanlarin diisiinsel ve algisal yapisindaki degisimler ve gelisimler, toplumlarin
sosyokiiltiirel yapilarinda da koklii ve ciddi degisimlere sebep olmaktadir. (Celik Varol ve Varol, 2019:
150) Bir medya araci olan reklamlar da imgeye dayali1 bir gorsel kiiltiire sahiptir ve yazili kiiltiirden daha

cok tercih edilmekte hatir1 sayilir bir etki giiciine sahiptir.

McLuhan'a gore (Erdogan ve Alemdar, 2010: 145-146; Yalcinkaya, 2014: 256) arag
insanin uzantisidir; bu uzant1 her seyi kapsamaktadir. Medyanin tamami, insanlarin bazi fiziksel ve
ruhsal yetilerinin uzantisidir. Bu uzantilar, diinyay1 algilama bi¢imini degistirir ve algilar degistiginde
dolayistyla insanlar ve toplum da degismektedir. Ona gore "arag iletidir". Bu durumda reklam (araci)
iletinin kendisidir ve insanlarin diisiincelerini, davranilarim1 ve hayatlarin1 (dolayisiyla toplumu ve
kiiltiirii) dogrudan degistirmekte, sekillendirmekte / bicimlendirmektedir. McLuhan’a goére (Erdogan ve
Alemdar, 2010:147), eger hirsiz reklami yapan reklamci ise, bek¢i kopegine verilen et de reklam
aracilifiyla sunulan seydir; zira reklamcinin yegane amaci malini satabilmek i¢in sahte umutlar ve
imajlar yaratmak ve bu umut ve imajlardan reklamini yaptig1 malinin satin alinmasi ve kullanilmasi ig¢in

yararlanmaktir.

(Reklamlar gibi), iletisim teknolojileri insanlarin ne diislineceginden ¢ok nasil diisiinecegini
belirlemektedir (Erdogan ve Alemdar, 2010:147/148): McLuhan'a gére medya, ger¢ekligi; nedenselligi

olan, farkli iliskiler i¢inde, uyumlu ve tekdiize olarak diizenlemektedir. Teknolojik araglar toplumsal

programlamaya veya ideolojiye konu edilir; toplumdan ¢ok daha giiclidiirler; tek baslarina

insanlar1 ve diinyay1 degistirirler.

Kose (2004: 98-99), McLuhan’1n {inlii ara¢/mesaj diyalektigi lizerine sunlar1 sdyler:

“Unlii “arag/mesaj” diyalektigi de, medya igeriklerinin, temsi ettikleri toplumsal diinya

gercekliginin digina ¢ikarak, kisi-disi, bagimsiz bir ses diizeni bi¢iminde dile gelislerini; ya da
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Baudrillard’in deyimiyle, yine ayni yogun enformasyon akislarinin yarattigi kapali
sistemlerin dogal bir sonucu olarak, gitgide medyalarin birbirlerinin igerigi haline gelislerini
simgeliyordu. Giiniimiizde ise, buna ek olarak, yitirilen hakikat duygusunun yerini, artik
merkeziyet¢i giigler tarafindan kodlanmig 6limsiiz imgelerin dolasimi almig bulunmakta. Ayrica,
bu simgesel oliimsiizliik ¢agrisina kulak tikayan ve irrasyonel egilimleriyle dne ¢ikan bir insan
tiirliniin varligi, Gutenberg ¢agindaki 6neminden hicbir sey kaybetmemis olarak ve tiim karsi

koyuslarini dayandirdigi bu essiz ¢agin ge¢ donem bir artig1 olarak hala dimdik ayakta.”

Bir gosteri!? bigimi olarak reklamlarda “gergegin insa ideolojisi’nin farkli konumlandirmalarina
sahit olmaktayiz. Reklam dilinin kurgusalli§i gercek yasamin reklama yansimalarinda kendini
gostermektedir. Reklam, kurgusal sdylemiyle gercek yasami doniistiirmekte (insa etmekte), bu
dontistiirme stlirecinde gergeklikle olan bagini ise tamamen koparmamaktadir, bir diger deyisle gercegi
yeniden inga etmektedir. Reklam, bir yandan ig¢inde diretildigi sosyo-Kkiiltiirel sistemin / yapinin
degerlerini, diisiince ve kavramlarmi yansitirken, diger yandan s6z konusu degerleri (toplumsal ve
ideolojik gercekligi) insa etmekte ve de yeniden insa etmektedir. Burada iki yonli diyalektiksel bir
doniigiim siirecinden soz edilebilir.!! Materyalist felsefe, canli-cansiz her nesnenin bir degisim-doniigiim,
bir hareket i¢cinde oldugunu 6ngoriir (Ural, 1991: 5). “Diyalektik kavrami Hegel’in yazinlarinda yasamin
dongiisiinii ve hareketini anlamak ve kavramak olarak goriiliir. “Diyalektik (...) kavramlar1 kesintiye
ugratmak veya onlemek, yerlerinden etmek veya yapi-bozuma ugratmak, fakat ayn1 zamanda tekrardan
hareketlendirmek i¢in vardir” (Jameson, 2016, s. 10). ... (Hegelyen anlayista) diyalektik, arzunun
doyumu ve yeniden doyumudur. ... “Hegel felsefesine gore, doga kendiyle 6zdeslik i¢indedir; insan ise

verili olani, dogustan 6zelliklerle dogasini degistirme, olumsuzlama ve yeniden kurmadir” (Bumin,

2001, s. 55).” (Giiloglu, 2019: 33-35). Diyalektik, yontem olarak olusun, siyasal hareketlerin ve
tarihin nasil gelisme gosterdigini gostermektedir bize (Topakkaya, 2009: 65).

Reklam tasarimlar1 ya da “tasarim alaninda kullanilacak diyalektik kavrayis, bize var olus,
diisiiniis ve iletisim aligkanliklarimizi sekillendiren tasarim ¢iktilarinin son yillarin en doniistiiriicii

araclar1 oldugu gergeginin dile getirilebilme sansini taniyacaktir” (Baran, 2016: 93)

10pebord (1996: 113), “Gosteri Toplumu”nda gosterinin ideoloji oldugunu sdyler ve sunlar1 kaydeder: “Gosteri oncelikle ideolojidir, ¢iinkii kendi biitiinliigii i¢inde, biitiin ideolojik sistemlerin

Oziini sergiler ve gosterir: yoksullagsma, kolelesme ve gercek yasamin yadsinmasi.”

"Degisimin ve hareketin siirekliligini ifade eden diyalektiksel siireg, Hegelci anlayista “tez-antitez-sentez” iiglii hareketiyle gergeklesir (URL-8; Ural, 1991; Palabiyik ve Dag, 2013). Biitiin
gerceklik temelini diyalektik siireg olusturur; bu siireci Hegel, olgusal gerceklik ve diisiincede karsilik bulan diyalektigin {iglii gelisim evresi yoluyla ifade eder (Ozgmar, 2014: 91).
Durkheim’c1 anlayista da kavram ve gerceklik arasindaki iliski diyalektik deneyim ile bitiinlestirilir (Giiloglu, 2019: 28). Diyalektiksel diisiincenin bir gesit kesif yontemi olusu, onun ayni
zamanda bir gesit siirece isaret edisi demektir; zira diyalektik, ayn1 zamanda bilgilerimizdeki devamli gelismeyi temsil eder ve bu siireg, sentezin, sonrasinda tez gérevi istlenerek, antitezle

birlikte ilk etaptakinden farkh bir baska senteze ortam hazirlamasidir. (Ural, 1991: 17)
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Reklam metinlerinde gerce(kli)gin insasi ve imgenin anlamlandirilmasi g¢ercevesinde karsit,
celisik ve biitiinlesik eklemlenmeler temel sdylem olarak kurgulanir.'”> Reklam metinlerinde
gerce(kli)gin insast ve imgenin anlamlandirilmasi cergevesinde giigsiiz / giiclii, yashlik / genclik,
mutsuzluk / mutluluk, yasam / 6liim = ve kiiltiir / doga karsitsalliklari, dogru / yalan / giz liggeni, sahte
/ gergek ikilemi, ana sdylem seklinde kurgulanmaktadir. Bu noktada Descartes’in diializminden'® ve
Saussure’iin'® ikili gosterge anlayisindan sozedilebilir. Diializmin en {inlii temsilcisi olan René
Descartes, zihin (ruh) ve bedeni birbirine karsit tozler olarak ele alir ve felsefesinde buna bagli olarak
ikili karsitliklar 6ngoriir. Ferdinand de Saussure ise, “ikili karsitlik” yontemi gelistirir ve bunu iinli

“kagit metaforu”yla (Saussure, 1998; Altindrs, 2018: 32) agiklar: Gostergeyi bir kagidin iki yliziine

benzetir / ayristirir; buna gore diisiince (gosterilen), sayfanin 6n yiizlinii, ses (gosteren) ise arka
ylziinii olusturur (Tuncer, 2003). Stoacilar gibi Saussure de, “gosterge kavramini dil ve mantik alaninda
gosterilen (semainomenon) ile gdsteren (semainon) arasindaki karsitlik bagintisi iginde ele alir (Rifat,
2009: 27). ... Yapisalcilik, s6z ve dil karsitlig1 tizerine kuruludur. Saussure'iin soziinii ettigi bir bagka
karsithk da gosterilen ve gosteren karsithgidir.” (Unal, 2016: 380/384). Burada dizgesel karsitlik
bagintilar1 s6z konusudur ve (“dilsel isaretler, ancak negatif farkliliklariyla anlasilir seyler oldugundan”
(Altindrs, 2018: 30)) Saussure’cii anlayista her sozciik ve/ya kavram karsitiyla (karsitlikla), dizgede yer

alan farkli sozciiklerle (farkliliklarla / ayrimlarla) ve baglamla anlam ve deger kazanmaktadir.

Saussure’lin  (1998; Parladir, 2006: 85) {inli “satran¢ analojisi’nde oldugu gibi. Zira,

“gdstergenin biitiin i¢inde kazandig1 anlam, baglamsal anlamdir.” (Onan, 2012: 241; ) Bir diger deyisle

12’Keza “diyalektigin temel 6zelliklerinden birisi, tez ve antiteze sahip olmasidir. Tez ve antitez, birbirine gore karsit veya gelisik durumda bulunabilir.” (Ural, 1991: 1-2). Hegel’de “diyalektik hem 6z ile goriiniim arasindaki
farki, hem de 6z ile gergekligin siirekli bir gelisim siireci iginde bulundugu gergegini i¢inde barindirir. Bu hareket zitliklar ve ¢elisikliklerle ilerleyen bir harekettir. Gergeklik gelisikseldir ve her olumlu tez, karsisinda olumsuzunu
yani antitezini ortaya koyar. Bu kars1 olma, olumsuzlamanin olumsuzlanmastyla ortaya gikan yeni bir nitelik ve ¢oziilme bulur ki bu da sentezin kendisidir.” (Palabiyik ve Dag, 2013: 191; Topakkaya, 2009: 72). Hareket halinde
dinamik bir siire¢ olan gerceklik; karsithiklarla, geliskilerle ve olumsuzlamalarla doludur (Palabiyik ve Dag, 2013: 192). Doganin Diyalektigi'ne dair Engels'in 1878'de tasarladigi Plan'da gegen diyalektik tanimi ise su sekilde
detaylandirilir (Engels, 1985: 293’den akt. Kangal, 2015: 43): "Genel yasalar: niceligin nitelige doniisiimii — kutupsal karsitlarin karsilikli igige gegisi ve birbirine doniistimii [...] - geliski veya yadsimanin yadsinmasi aracihigtyla
gelisim — gelisimin sarmal bi¢imi.”

Diializm, Tiirkge’ye “ikicilik” seklinde gevrilen ve “iki” anlaminda olan Latince “duo” kelimesinden tiiretilmistir (URL-9): “Birbirine indirgemeyen iki cesit tezin oldugunu savunan bir felsefi yaklasimdir. Herhangi bir yerde
birbirlerine indirgenemeyen iki adet karsit ilkenin varhigmi diisiinen felsefi akima “diializm” denilmektedir.” Diializm, insanin birbirine indirgenemeyen iki temel bilesenden (zihin-beden) olustugunu kabul eder (Biiyiik, 2013:
133/138): “Descartesgi diializmde gergeklik olgusu, biri biling digeri madde (veya diisiince) olan iki cevher veya boyuttan olusur.” Diializmin en iinlii temsilcisi olan Descartes, zihin (ruh) ve bedeni birbirine karsit tozler olarak
ele alir ve felsefesinde buna bagl olarak ikili karsitliklar ongoriir. “Kartezyen diializm denince, zihnin bedenden ayrilig1 ve zihinsel toziin maddi tozden 6zgiir oldugu anlasiimalidir. ... Kartezyen gelenekte zihin-beden ve 6zne-
nesne ikileminden yola ¢ikilarak ontolojik agidan realist ve natiiralist bir tavir benimsenir.” (Altuner, 2013: 58)

1420. yiizy1l dilbiliminin ‘babast® olan Saussure’de dil gdstergesinin ses bilimsel ve zihinsel ydnii gdsteren (signifiant) ve gésterilen (signifi¢) olarak smiflanmaktadir. Saussure’iin kuramsal yaklagiminda gosterge kavrami
onceden mevcuttur. Saussure, geng dilbilgisi ve dilbilgisel tirmacilart gibi yaygin olan “ikili gosterge” anlayisim devralmistir. ikili gosterge kavrami, ses bilimsel ve diisiinsel yanini ozgiir, bagimsiz diisiiniilebilir gosterge
smiflart olarak birlestirmektedir (url-10). Bilindigi gibi, “Saussure, dili tanimlarken dilde mevcut olan karsitliklardan yola ¢ikar. Bu kargithklarm en basinda da dil (languae) ile s6z (parole) gelir. ... (Saussure'e gore) dilin
birimleri yalniz bagmna yapidan yoksundur; bu birimler sadece birbiriyle olan karsilikli iligkileriyle tanimlanabilir; tipki bir satrang oyununda oldugu gibi. Oyunda bir tagin degeri ancak diger taslar ile olan bagntis1 i¢inde ve
oyunun kurallari gergevesinde belirlenebilmektedir (Saussure, 1998: 119-155). Ayni sekilde dilbilimsel ¢dziimleme de ana dgelerin arasinda bulunan bagintilarin saptanmasi manasma gelir” (Unal, 2016: 383/384) Saussure’e
(2011: 196) gore, “dizgedeki biitiin kelimeler birbirleriyle iliskileri gergevesi igerisinde anlamli olurlar ve dilin sistem olugunun bir anlami da budur. Dizge, kelimelerin bir toplami olmaktan ¢ok; s6z konusu kelimeler arasindaki
baginti olmaktadir.” (Orug, 2018: 132)

“Bilimsel bir dilbilimin agiklamaya ¢alismas1 gereken olgu, dilin insanlar arasinda bildirisimi aktiiel olarak miimkiin kilan isleyisi olmalhdir. Bu bildirisimi miimkiin kilan aslinda dilsel sistemdeki bilingdist
¢agngim, karsitlasma ve yer degistirme iligkileridir. ... Saussure'ii izleyen birgok sosyal bilimei biitiinlesik bir bilingdisi bilimi olarak sosyal bilim ydntemi semsiyesi altinda bu alt yap1 diizeylerinin temelde ayni anlam yaratma
ve iletme bigimleri oldugunu ortaya koymuslardir. Claude Lévi-Strauss, mitler, akrabalik sistemleri ve sofra adabmi temel bilesenlerine ayirarak bu temel bilesenlerin - 6gelerin karmasik iliskilerini (birlesim-ayrilma ve yer
degistirme) ¢oziimleyerek - her birinin temelinde ortak karsitlik bigimleri ya da kapali sistemler/yapilar oldugunu iddia etmistir. Benzer sekilde Roland Barthes da gorsel imgeler, giyim kusam pratiklerini (moda) tipk1 bir dil
gibi analiz ederek biling diizeyinde birbirinden farkli gibi algilanan kendiliklerin aslinda ortak bir yontemle birbirine indirgenebilir bigimler oldugunu ortaya koymustur. Yine benzer bir bigimde Rus Halk masallarim1 dgelerine
ayrarak (biling diizeyindeki yapilarmi bozarak) inceleyen Vladimir Propp, tiim masallarn simirli sayida 6genin farkli birlesimlerinden tiiremis oldugunu bulgulamustir. Tiim bu ¢alismalardaki yontemsel yaklasim bir dizge
hakkinda analiz yapilirken, analize digsal (dizge disinda) dgelerin katilmamasi, mevcut gelerin de tiimiiniin iligkiselliginin géz oniinde bulundurulmasidir. Ve yine tiim bu ¢oziimleme bigimleri gostermektedir ki, "gdstergenin
oldugu her yerde bir dizge vardir” (Altug, 2001: 178) ve bu dizge, bilince goriindiigiinden ok daha basit (tipk: yapisal dilbilimdeki sentagma paradigma karsithiginda oldugu gibi) ama bir o kadar goriinmez karsithk diizeylerine
dayanir ve bu 6gelerin anlam ve degerleri de (kendi baslarina degil) bir arada dizgeyi olusturduklar diger 6gelerle girdikleri iliskinin sonucu olusur (yine tipk: dilsel dizgedeki birimlerde oldugu gibi). ... Masaldan mitosa,
ideolojiden modaya, akrabalik iligkilerinden ekonomiye, dinden mimariye kadar tiim alanlarda dizge disindaki Ggeleri paranteze alma egiliminde kendini gosteren bu yaklasim, insan kiiltirtinii kodlama sistemleri (gdsteren -
gosterilen iliskisinde oldugu gibi) yani iletisimsellik iizerine inga etmistir. Bu prensibin sosyal bilimler i¢in kesin olan metodolojik sonucu, toplumun simgesel bir evren olarak anlasil ve bu si 1 evrende inya da
ampirinin zannedildiginden gok daha az belirleyici oldugunun anlagilmasidir. Diger bir deyisle, "toplum, onu olusturan bireylerin zihinlerindedir” (Durkheim'dan aktaran Rossi; 1983: 99). ... Insan zihninin ikili kagithklar ve
bu temel karsitliklarin dolayimlanmasi aracilig ile isledigi temel savina dayanan yapisalcilik, tiim bu kavramlarmi, Saussure'iin artzamanli - eszamanli dilbilim ve sentagm: aradigma temel karsithklarmdan tiiretmistir.
Saussure'iin, dili bir sistem olarak ortaya koymasi, sosyal bilimlerde yap1 kavraminin bilingli ilk kullammudir ve 6zellikle ikili kargitlagmalar tizerinden isleyen yapisalci bir liter: miimkiin kildig1 gibi, yapisalciligin ardindan
post yapisalci bir yapibozum ¢igirini da dolayli olarak etkilemistir. Metin analizi, sdylem analizi, vb. gostergesel ¢6ziimleme bigimleri de, varliklarini Saussure'iin dilsel yap1 kavramina borgludur.” (Parladir, 2006: 86-91)
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Saussure, dilin diyalektigini 6ngdriir. Bu diyalektiksel perspektif reklam dilinde de kendini

gosterir, reklam sdylemine de ickindir.

Reklamin temelinde var olan ve ana sdylemini olusturan ¢irkinlik / giizellik, yashlik / genclik,
yoksunluk / varsillik, mutsuzluk / mutluluk, 6liimsiizliik / 6liimliiliik, giivenlik / tehlike, yasam / 6lim,
zaman, para, ask vs. olgu ve kavramlari, nihayetinde ekin / doga ikilemine ve karsithigina baglanmakta

ve “tliketilen ve gostergelestirilen bir nesne” olan “insan bedeni”nde konumlan(diril)maktadir.

SoNuC

Bu calismada gostergebilim, iletisim, felsefe, sosyoloji kuramlar1 (kuramcilar) ve reklam
sOylemi 15181nda reklam metinlerinde gergegin / gergeklik olgusunun insasina (gercegin insa edilis

stirecinin gorlinlimlerine) iligkin birtakim verilere ulagilmaya calisildi.

Calisma sonucunda, reklam metinlerinin “gercekligin ideolojisi” iizerine geleneksel ve
toplumsal mitlere!> uygun (s)imgeler barindirdig1 ve bu (s)imgelerin reklamlarda gercegi iirettigi / insa
ettigi ve yeniden tirettigi / insa ettigi saptanmistir. Reklamin kurgusal gercekligi (simiilasyonu), birer
tiiketici olan insanlar1 ve iliskilerini manipiilasyona ugratmakta ve ayni zamanda onlar1 kendi gercegine
yabancilastirmaktadir. Bir bagka deyisle, reklamin kurguya dayanan gerge(kli)ginde sakli olan ideoloji,
insanlarin hem birbirleri hem de diinya ile olan iligkilerini manipiile ederek yeniden inga etmektedir.
“Simiilasyon, kitlenin ve toplumsal kimligin yeniden yapilandirilmasinda ya da insasinda yanilsama
araciligtyla kullanilan, postmodernizmin en etkili adimlarindan biridir. S6z konusu girisimin bir
tarafinda, simiilakrlar ile tiretilmis olan yapay ger¢eklik (sanal realite), diger yaninda ise yanilsamalara
kapilan insan bulunmaktadir” (Kaya, 2018: 322) ve sonug olarak reklamlarin yaptig1 sey de tam da

budur denilebilir.

Reklamlarda “gercegin insa ideolojisi’nin farkli konumlandirmalarina sahit olmaktayiz.
Reklam dilinin kurgusallig1 ger¢cek yasamin reklama yansimalarinda kendini gostermektedir. Reklam,
kurgusal sdylemiyle ger¢ek yasami doniistiirmekte (insa etmekte), bu doniistirme siirecinde
gerceklikle olan bagii ise tamamen koparmamaktadir, bir diger deyisle gergcegi yeniden insa
etmektedir. Reklam, parcas1 oldugu sosyo-kiiltiirel yapidan / sistemden dogan mitleri ve ideolojileri

topluma geri yansitirken, diger yandan s6z konusu mitleri ve gerce(kli)ge dair ideolojiyi inga etmekte

136z konusu “geleneksel mitler”, reklamlarda siirekli olarak insanlara empoze edilmeye galisilan ideolojik kavramlar, duygular ve (s)imgelerdir. Bu mitler, toplumsal beklentilere gére
sekillenen kavramlar ile cesaret, gii¢, haz gibi duygularin kériiklenmesi ve geleneksel (toplumsal cinsiyet sdylemlerine uygun) kadin ve erkek imgeleri seklinde 6rneklendirilebilir.
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ve yeniden tiretmektedir.

Reklamlarda gerce(kli)gin ingas1 ve imgenin anlamlandirilmasi ¢ercevesinde karsit, celisik ve
biitiinlesik eklemlenmeler temel sdylem olarak kurgulanir. Reklamin, (gercege dair) ideolojiyi
insanlarin zihnine agik ve/ya ortiilii kiiltlirel ve toplumsal gostergeler ve kodlar araciligiyla iletmekte

ve dosemekte oldugu ise son bir not olarak diisiilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Semiotics examines meaningful systems related to man and the universe. One of these
meaningful strings is advertisement. Advertising, which is the phenomenon of the age, is a
communication phenomenon/phenomenon in which signs, codes and ideologies operate, and in this

respect, it has its own language and signification system suitable for semiotic analysis.

In advertisements, we witness different positions of the “ideology of the construction of reality”.

Advertising transforms real life with its fictional discourse and reconstructs reality.

In this study, an attempt is made to discuss and interpret the role of textual advertisements in
constructing the reality phenomenon with the help of semiotic terms. In the study, it is aimed to reveal /
reveal the appearances of reality ideology in advertising texts. For this purpose, a conceptual and
theoretical criticism is made in the research on the axis of semiotics, communication, sociology and
philosophy theories and theorists. In the study, it is desired to reach some data and determinations about
the appearance of the construction process of reality in advertising texts in the light of / through the

aforementioned theories and advertising discourse. In the study, a conceptual and theoretical analysis of
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the meanings of the indicators, codes and ideological messages hidden in the advertisement texts is

carried out through the issues of the language and discourse, reality and fictionality of the advertisement.

As a result of the study; It has been determined that advertising texts contain (s)images on the
"ideology of reality" in accordance with traditional and social myths and that these (s)images produce /
construct and reproduce / construct reality in advertisements. The fictional reality of the advertisement
manipulates people and their relationships as consumers and at the same time alienates them from their
own reality. In other words, the ideology hidden in the fictional reality of the advertisement reconstructs
people's relations with each other and with the world by manipulating them. Advertising operates using
manipulated realities of life / world. In other words, the ideology hidden in the fictional reality of the
advertisement reconstructs people's relations with each other and with the world by manipulating them.
“Simulation is one of the most effective steps of postmodernism, which is used through illusion in the
restructuring or construction of mass and social identity. On one side of this initiative, there is artificial
reality (virtual reality) produced with simulacra, and on the other side, there is a person who is caught

in illusions” (Kaya, 2018: 322) and as a result, it can be said that this is exactly what advertisements do.

The fictionality of the advertising language manifests itself in the reflections of real life on the
advertisement. Advertising transforms (constructs) real life with its fictional discourse, but does not
completely break its connection with reality in this transformation process, in other words, it reconstructs
reality. While advertising reflects back to the society the myths and ideologies arising from the socio-
cultural structure / system of which it is a part, on the other hand, it constructs and reproduces the said

myths and ideology about reality.

Contrasting, contradictory and integrated articulations are constructed as the basic discourse
within the framework of the construction of reality (reality) and the interpretation of the image in
advertisements. As a final note, it can be noted that the advertisement conveys and furnishes the (real)

ideology to people's minds through explicit and/or implicit cultural and social signs and codes.

In summary, it can be said in the study that; While advertising reflects back to the society the
myths and ideologies arising from the socio-cultural structure / system of which it is a part, on the other

hand, it constructs and reproduces the said myths and ideology about reality.
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It is hoped/intended that the findings and results obtained in the study will be useful for studies
and researches in the field of advertising and semiotics. The relationship between the myths existing in
the socio-cultural structure / system of the age and the myths of advertising reflected in social life is
shaped in the construction of reality. This point of view points out the importance of the study, which is

hoped to shed light on the studies to be done in the field of "advertising semiotic".






