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MAKALE BİLGİLERİ 

 

ÖZET 

 
    Reklamlarda “gerçeğ�n �nşa �deoloj�s�”n�n farklı konumlandırmalarına şah�t 

olmaktayız. Reklam, kurgusal söylem�yle gerçek yaşamı dönüştürmekte, gerçeğ� 
yen�den �nşa etmekted�r. Bu çalışmada temelde, b�r �let�ş�m olgusu olan reklam 
�let�ler�n�n ve met�nler�n�n kurgusal gerçekl�k bağlamında kuramsal b�r 
değerlend�rmes� yapılmaktadır. Çalışmada göstergeb�l�m, �let�ş�m, felsefe, sosyoloj� 
kuramları ve reklam söylem� ışığında / üzer�nden reklam met�nler�nde gerçeğ�n �nşa 
ed�l�ş sürec�n�n görünümler�ne da�r bazı bulgu ve sonuçlar elde ed�lm�şt�r. Bu bulgu ve 
sonuçların, reklam ve göstergeb�l�m alanında gerçekleşt�r�lecek çalışma ve 
araştırmalara faydalı olacağı umut ed�lmekted�r / amaçlanmaktadır. Çağın sosyo-
kültürel yapısında / s�stem�nde var olan m�tler �le sosyal yaşama yansıyan reklam 
m�tler� arasındak� �l�şk�, gerçekl�ğ�n �nşa ed�m�nde b�ç�mlenmekted�r. Bu bakış açısı, 
“reklam göstergeb�l�m�” dalında yapılacak çalışmalara ışık tutacağı umulan çalışmanın 
önem�ne �şaret etmekted�r. 

Çalışmada, reklam met�nler�n�n “gerçekl�ğ�n �deoloj�s�” üzer�ne geleneksel ve 
toplumsal m�tlere uygun (s)�mgeler barındırdığı ve bu (s)�mgeler�n reklamlarda gerçeğ� 
ürett�ğ� / �nşa ett�ğ� ve yen�den ürett�ğ� / �nşa ett�ğ� saptanmıştır. Reklamın kurgusal 
gerçekl�ğ�, b�rer tüket�c� olan �nsanları ve �l�şk�ler�n� man�pülasyona uğratmakta ve aynı 
zamanda onları kend� gerçeğ�ne yabancılaştırmaktadır. B�r başka dey�şle, reklamın 
kurguya dayanan gerçe(kl�)ğ�nde saklı olan �deoloj�, �nsanların hem b�rb�rler� hem de 
dünya �le olan �l�şk�ler�n� man�püle ederek yen�den �nşa etmekted�r.  

Reklam, parçası olduğu sosyo-kültürel yapıdan / s�stemden doğan m�tler� ve �deoloj�ler� 
topluma ger� yansıtırken, d�ğer yandan söz konusu m�tler� ve gerçe(kl�)ğe da�r 
�deoloj�y� �nşa etmekte ve yen�den üretmekted�r. 
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    ABSTRACT  

    
In advert�sements, we w�tness d�fferent pos�t�ons of the “�deology of the construct�on 
of real�ty”. Advert�s�ng transforms real l�fe w�th �ts f�ct�onal d�scourse and reconstructs 
real�ty. In th�s study, a theoret�cal evaluat�on of advert�s�ng messages and texts, wh�ch 
are a commun�cat�on phenomenon, �s made �n the context of f�ct�onal real�ty. In the 
study, some f�nd�ngs and results were obta�ned about the appearance of the construct�on 
process of real�ty �n advert�s�ng texts �n the l�ght of sem�ot�cs, commun�cat�on, 
ph�losophy, soc�ology theor�es and advert�s�ng d�scourse. It �s hoped/�ntended that 
these f�nd�ngs and results w�ll be useful for stud�es and researches �n the f�eld of 
advert�s�ng and sem�ot�cs. The relat�onsh�p between the myths ex�st�ng �n the soc�o-
cultural structure / system of the age and the myths of advert�s�ng reflected �n soc�al 
l�fe �s shaped �n the construct�on of real�ty. Th�s po�nt of v�ew po�nts out the �mportance 
of the study, wh�ch �s hoped to shed l�ght on the stud�es to be done �n the f�eld of 
"advert�s�ng sem�ot�cs". 
In the study, �t has been determ�ned that advert�s�ng texts conta�n (s)�mages on the 
"�deology of real�ty" �n accordance w�th trad�t�onal and soc�al myths and that these 
(s)�mages produce / construct and reproduce / construct real�ty �n advert�sements. The 
f�ct�onal real�ty of the advert�sement man�pulates people and the�r relat�onsh�ps as 
consumers and at the same t�me al�enates them from the�r own real�ty. In other words, 
the �deology h�dden �n the f�ct�onal real�ty of the advert�sement reconstructs people's 
relat�ons w�th each other and w�th the world by man�pulat�ng them. 
Wh�le advert�s�ng reflects back to the soc�ety the myths and �deolog�es ar�s�ng from the 
soc�o-cultural structure / system of wh�ch �t �s a part, on the other hand, �t constructs 
and reproduces the sa�d myths and �deology about real�ty. 
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GİRİŞ 

 Göstergeb�l�m, �nsan ve evren �le �l�şk�l� anlamlı d�zgeler� �nceler. Söz konusu anlamlı 

d�zgelerden b�r� de reklamdır. Çağın fenomen� olan reklam, �çer�s�nde gösterge ve kodların, �deoloj�ler�n 

�şled�ğ� ve bu bakımdan göstergeb�l�msel �ncelemeye uygun kend�ne mahsus b�r d�l’e ve anlamlama 

d�zges�ne sah�p olan b�r �let�ş�m olgusu / fenomen� özell�ğ�nded�r. 

 Bu çalışmada, met�nsel özell�ğe sah�p reklamların gerçekl�k olgusunu �nşası rolünü, 

göstergeb�l�m ter�mces� yardımıyla tartışma ve yorumlama g�r�ş�m�nde bulunulmaktadır. Çalışmada, 

gerçekl�k �deoloj�s�n�n reklam met�nler�ndek� görünümler�n� ortaya çıkarmak / gözler önüne sermek 

amaçlanmaktadır. Bu amaçla, araştırmada göstergeb�l�m, �let�ş�m, sosyoloj� ve felsefe kuramlarının ve 
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kuramcılarının düşüngü eksen�nde kavramsal ve kuramsal b�r eleşt�r� yapılmaktadır. Çalışmada, 

söz konusu kuramlar ve reklam söylem� ışığında / üzer�nden reklam met�nler�nde gerçeğ�n �nşa ed�l�ş 

sürec�n�n görünümler�ne da�r b�rtakım ver�lere ve tesp�tlere varılmak �stenmekted�r. Çalışmada, reklamın 

d�l� ve söylem�, gerçekl�ğ� ve kurgusallığı konuları üzer�nden, reklam met�nler�nde saklı olan 

gösterge, kod ve �deoloj�k �let�ler�n �çerd�ğ� anlamların kavramsal ve kuramsal b�r çözümlemes� 

gerçekleşt�r�lmekted�r.  

Reklam met�nler�n�n “gerçekl�ğ�n �deoloj�s�”1 üzer�ne geleneksel ve toplumsal m�tlere uygun 

(s)�mgeler barındırdığı ve bu (s)�mgeler�n reklamlarda gerçeğ� ürett�ğ� / �nşa ett�ğ� ve yen�den ürett�ğ� / 

�nşa ett�ğ� saptanmıştır. Reklamın kurgusal gerçekl�ğ�, b�rer tüket�c� olan �nsanları ve �l�şk�ler�n� 

man�pülasyona uğratmakta ve aynı zamanda onları kend� gerçeğ�ne yabancılaştırmaktadır. B�r başka 

dey�şle, reklamın kurguya dayanan gerçe(kl�)ğ�nde saklı olan �deoloj�, �nsanların hem b�rb�rler� hem de 

dünya �le olan �l�şk�ler�n� man�püle ederek yen�den �nşa etmekted�r. Ayrıca, reklam man�püle ed�len 

yaşama / dünyaya a�t gerçekler� kullanarak �şlemekted�r. 

 Bu çalışmada, temelde b�r �let�ş�m olgusu olan reklamın yapısal olarak gerçekl�k �deoloj�s� 

bağlamında kuramsal b�r değerlend�rmes� yapılmaktadır. Çalışmada göstergeb�l�m�n metodoloj�s�, 

reklamın d�l� ve söylem� �le kurgusallığı konuları tartışılmaktadır. 

1. Göstergeb�l�msel Metodoloj� Üzer�ne  

 Göstergeb�l�m, kısaca, “gösterge d�zgeler�n� �nceleyen b�l�m dalı”dır (Güz, 2002: 155). Sözlük 

anlamı �t�bar�yle de “gösterge d�zgeler�n� �nceleyen dal; �mb�l�m” (Vardar, 1980: 87) veya “göstergeler 

kuramı ya da öğret�s�” (R�fat, 2013: 99) şekl�nde açıklanan göstergeb�l�m (İng. Sem�ot�cs, Sem�ology; 

Fr. Sém�ot�que, Sém�olog�e; İt. Sem�ot�ca, Sem�olog�a R�fat ve R�fat, 2010: 82/42/115; R�fat, 2013: 99), 

“göstergeler� �nceleyen b�l�m dalı” veya “göstergeler�n b�l�msel �ncelemes�” olarak tanımlanır. 

 Göstergeb�l�m, genel olarak �nsan ve evren �le �lg�l� her şey� �nceleme konusu yapar / sayar. 

Yücel (2008: 166), ‘göstergeb�l�m�n sorununun, �nsan �ç�n �nsanın ve dünyanın anlamı sorunu' 

olduğunu söyler. Göstergeb�l�m�n alanı, dünyadak� göstergeler�n anlamlama b�ç�mler�n� kapsar. 

Toplumsal ve kültürel s�stem�n �ç�nde �şleyen kodlarla şek�llenen met�nsel ve anlatısal yapıları 
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2 Göstergeb�l�m, k�m� kullanımlarda, (anlamlı bütünler olarak ele aldığı) gösterge d�zgeler�ndek� anlamsal katmanları yapılaştırmayı amaçlayan anlamb�l�m�n�n b�r başka adıdır (R�fat, 1986: 
9).  

konu ed�n�r. Sonsuz anlam katmanlarına sah�p kültürel d�zgeler� �nceleyen göstergeb�l�m, soyut 

somut her şey� “gösterge” gözüyle değerlend�r�r ve göstergeler�n “nasıl” ve “n�ç�n” kullanıldığına d�kkat 

çeker. “K�m, hang� göstergeler�, hang� koşullarda, nerede ve hang� amaçla kullanıyor?” (Ç�çek, 2014: 

218) sorusu göstergeb�l�m çözümlemeler�n�n yegane sorunsalıdır. Bu da demekt�r k�, en yalın �fades�yle 

göstergeb�l�m�n mutfağı; evren, dünya ve �nsan’dır. Gre�mas’ın yaklaşımıyla göstergeb�l�m, gel�şt�rm�ş 

olduğu �nceleme örnekler�n� ve yöntemler� b�l�mler�n h�zmet�ne sunan yöntemb�l�msel b�r yaklaşım 

(R�fat, 1998: 301) olarak b�l�n�r. Reklam da, �ç�nde �deoloj� ve kodların �şled�ğ� başlı başına b�r 

“gösterge” olarak göstergeb�l�m�n konusudur.  

 Göstergeb�l�msel araştırmalar, “göstergeb�l�m” ve “anlamb�l�m” ayrımı üzer�ne dayanır. 

Göstergeb�l�m, gösterge yasaları �le alakadar olurken, anlamb�l�m �se göstergelerarası �l�şk�lerden 

türeyen anlam üzer�ne eğ�l�r; b�r başka dey�şle “Anlamlama göstergeb�l�m�, konud�l�n anlamsal üret�m 

özell�kler�n� ve katmanlarını, kend� yarattığı tutarlı ve tümükapsayıcı üstd�l�n �lke ve kavramlarıyla 

yen�den yapılandırmaya çalışır” (R�fat, 2013: 148).2 Göstergeb�l�m �le anlamb�l�m b�rb�r�ne bağlı alanlar 

olsa da aynı zamanda b�rb�r�nden farklıdır. Bu nedenle göstergeb�l�m, �k� ayrı alana ayrılab�l�r, �k� ayrı 

başlık altında �nceleneb�l�r. Bu bölümde anlamb�l�m ve göstergeb�l�me �l�şk�n temel kavram ve ter�mlere 

de genel hatlarıyla yer vermek �sted�k.  

 Kaplan (1992: 152), her �lm�n kend�ne özgü �şaret ve ter�mlerden oluşan b�r d�le sah�p olduğunu 

söyler. Her b(�l�m) dalı, kend� b�r�k�m�ne has farklı ter�mler�, kavramları ve özel b�r d�l� kapsayan b�r 

ter�mler d�zges�, b�r term�noloj�d�r (TDK Çevr�m�ç� Sözlüğü). Göstergeb�l�m de kend�ne has özel b�r 

term�noloj�ye sah�pt�r. Çağımızda anlatı b�ç�mler�n� �nceleyen, açıklayan, anlamları değerlend�ren çok 

sayıda “yorumlama”, “eleşt�r�” ve “okuma” yöntemler�ne “göstergeb�l�msel yöntem” de ekleneb�l�r 

(R�fat, 2014; 1992: 14). “Eleşt�r�” ve “yorum” �lm� olarak bu �let�ş�m alanının da kend�ne özgü b�r 

term�noloj�s� vardır: göster�len -  gösteren - gösterge, görüntüsel – bel�rt�sel - s�mgesel gösterge, 

düzanlam - yananlam, anlamlandırma, gönderge, eklemle(n)me, metafor (eğret�leme) - metanom� 

(düzdeğ�şmece), �kon ter�mler�n� �çeren b�r d�z�.(Barthes, 1999) 
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2. Reklamın Söylem� ve Reklam Kodları 

 Classer(1972), reklamın b�r �let�ş�msel süreç olduğunu söyler ve reklamı şöyle tanımlar: ‘B�r 

h�zmete veya mala da�r b�r mesajı (�let�y�) görüntülü veya sözlü olarak pazarlamak amacıyla yapılan 

ed�mlere “reklam” den�r’ (aktaran Kocabaş, Elden ve Yurdakul, 1999: 63). B�r �let�ş�m ve �kna sürec� 

olan reklam, k�ş�lerarası �let�ş�m� b�ç�mlend�ren, göstergeler ve kodlarla örülü, başlı başına b�r k�tle 

�let�ş�m aracıdır. Reklam �let�s� �şaret ve sembollerden oluşur. Bu �şaret ve semboller “b�r kel�me 

olab�leceğ� g�b�, yazı türü, renk, hareket veya ses etk�s� g�b� herhang� b�r şey de olab�l�r” (Tokol, 1985: 

53). Reklamda bu �şaret, şek�l ve semboller�n �ç�çe geçt�ğ�, eklemlend�ğ� res�mler ya da görüntülerle 

�nsanların z�h�nler�nde çeş�tl� çağrışımlar oluşturulur. Bu bakımdan reklam anlatımında �şaret ve 

semboller öneml� b�r yer tutmaktadır.  

“Reklam gerçekten �şaret ve semboller�n b�r koleks�yonudur. 

İşaretler okuyucuyu veya �zley�c�y� harekete geç�r�rken, semboller de daha 

çok �let�ş�m�n sağlanmasına yardımcı olurlar.” (Tokol, 1985: 60).  

İç�nde gösterge ve kodlarla örülü yasaların �şled�ğ� reklam, kend�ne özgü b�r d�l ve söylem 

kullanır. Barthes (2000: 104), d�l�n doğasında kurgusallık olduğunu söyler. Reklamın da kurgusal b�r 

d�l� vardır. Bu d�l, görüntü ve söz b�rl�ktel�ğ�nde yansımasını bulur. Günümüzde çeş�tl� görüntü ve söz 

efektler�yle, gel�şm�ş teknoloj�n�n yardımıyla sanatsal b�r b�ç�m kazanan reklam d�l�, hedef k�tles�n� 

etk�lemeye çalışır. “Reklam sanatsal b�r ürün olarak sunduğu güzell�ğe sah�p olunmasını �ster.” 

(Çamderel�, 2004: 59-61). Bu sah�pl�ğ� gerçekleşt�reb�lmek �ç�n de kend�ne özgü yöntemler kullanır.  
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Görsel 1: Reklam Met�nler� 

İnsanoğlu, reklam aracılığıyla ürünle �l�şk� kurar ve onu anlamlandırır. Görsel b�r d�l gel�şt�ren 

reklam, fantast�k ve büyülü b�r evren kurarak sey�rc�y� bu bambaşka dünyanın / evren�n �ç�ne çekmeye 

çalışır. Çeş�tl� d�lb�l�msel özell�kler �çeren reklam d�l�; alıcısının �lg�s�n� çekeb�lmek ve hatırlanır olmak 

�ç�n gündel�k d�l kullanımlarından yararlanır. Ş��rsel b�r d�le sah�p olan reklam, genell�kle 

düzdeğ�şmecesel özell�klere ve eğret�lemelere dayanır, çeş�tl� söz sanatlarından yararlanır.  

“Günümüzde tüm sanal/gücül dışavurum yöntemler� reklamcılık tarafından 

em�lerek yutulmuştur. B�r der�nl�kten yoksun, anlık ve ânında unutulma özell�ğ�ne 

sah�p olan reklamlar, tüm özgün kültürel b�ç�mlerle tüm özgün d�l yet�ler�n� 

yutmaktadırlar. Buna yüzeysel b�r b�ç�m�n zafer�, tüm anlamlandırma b�ç�mler� 

arasındak� en küçük ortak payda, anlamın sıfır dereces�, antrop�n�n tüm olası söz 

(mecazlar) oyunlarına karşı kazandığı zafer de d�yeb�l�rs�n�z.” (Baudr�llard, 2011b: 

128) 

Reklam, �zley�c�s�n� satınalma konusunda cezbetmek �ç�n duygusal ve estet�k �şlevlerden oluşan 

b�r söylemden / d�lden faydalanır. Reklam bu yönüyle (Baudr�llard’ın �fades�yle) “kend� kend�n�n 

mesajına dönüşen b�r �let�ş�m aracıdır” (2011b: 132). Reklam, g�z�l anlamlar ve karşıtlıklar �çeren 

kavramları (farklılık / ayrıcalık, özgürlük vs.) çoğu zaman örtülü şek�lde kullanmaktadır.  

Reklamın ana söylem�; ürün’dür, yan� “tüket�m ed�m�”d�r. Reklam met�nler� tüket�m kültürünün 

temel dayanakları olan hedon�zm ve materyal�zm anlayışlarını �çermekte, materyal�st ve hedon�st 

değerler� üretmekted�r. “Günümüzde reklam bu toplumsalı b�ç�mlend�rmeye, b�n b�r kılığa sokarak 

övmeye, eks�kl�ğ� her geçen gün daha der�nden h�ssed�len b�r toplumsalı �natla ve kışkırtıcı b�r şek�lde 
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3 N�tek�m, yapılan araştırmalar, marka reklamcılığının satışı güçlend�rd�ğ�n� ortaya koymaktadır. Söz konusu araştırmalardan b�r�n� gerçekleşt�ren Ehrenberg (2000), genel olarak reklamcılık 
ve tüket�m� �nceled�ğ� çalışmasında reklamcılığın rolünü, markalar arasındak� rekabet� ve özell�kle sıklıkla satın alınan malların yerleş�k markaları �ç�n marka seç�m�n� etk�leyen faktörler� 
tartışır ve araştırma sonucunda reklamcılığın temel rolünün satın alınan markalardan elde ed�len memnun�yet duygularını pek�şt�rmek olduğuna karar ver�r. 

anımsatmaya çalışma b�ç�m�d�r.” (Baudr�llard, 2011b: 133) 

Reklam, abartı b�r d�le sah�pt�r; ürün ve markalara abartı özell�kler yükler. İllüzyon�st ve h�pnot�k 

unsurlardan yararlanan reklam, �nsanlara ürünü satın almalarını empoze eder. İnsanları satın alma 

yönünde adeta h�pnot�ze eden reklamlar, ürüne “s�h�rl� değnek” özell�ğ� yükler ve bu yolla �zley�c�de 

duygusal etk� yaratmayı amaçlar. Topçuoğlu, (1996: 204) �llüzyonun, ürüne gerçek vasıflarını abartarak 

veya yen� b�rtakım vasıflar ekleyerek, “olağanüstülülük” n�tel�ğ� kazandırmak olduğunu söyler. Böylece 

ürünün / malın / markanın satın alınma şansı artırılmaktadır.3 

Barthes (1999: 245-246), her reklamın ürünü söyled�ğ�n� (yananlam) fakat başka şey anlattığını 

(düzanlam) söyler. Reklam d�l� ve söylem�, düzanlam ve yananlam b�ld�r�ler�n� eklemleyerek “anlatı”yı 

oluşturur. Reklam, söylem�n� ürün üzer�ne kurar; �nsanı ve ürünü çeş�tl� yollar / tekn�kler / araçlar �le 

�l�şk�lend�r�r. Kend�ne a�t bambaşka b�r dünya, gerçeküstü b�r yaşam tasarlayan reklam, �nsanı da bu 

gerçekdışı evren�n �ç�ne çekmeye uğraşır. İnsanları sunduğu hayatın gerçek olduğuna �nandırır ve bunu 

son derece doğal b�r şey-m�ş g�b� sunarak normal�ze eder, doğallaştırır, toplumun gözünde meşru kılar. 

Sunduğu yaşam, tamamen ürüne koşullanmış b�r yaşamdır. Söylem�n�n doğasında ve temel�nde hep ürün 

vardır, her şey ürünle vücut bulur. Reklamın s�h�rl� değneğ�d�r ürün. Mübalağalı d�l�yle, olağandışı, 

sıradışı, fantast�k olaylarla örülü dünyasında, �nsanüstü özell�klere ve yeteneklere sah�p (kadın, erkek ve 

ç�zg�) süper kahramanların bulunduğu b�r kurgusal evrende / yaşamda, “abartı” sorunlara “abartı” 

çözümler get�r�r ve dolayısıyla ürünün gücü abartılmış olur: Ürüne sah�p olunmakla aynı zamanda onun 

vadett�ğ� yaşama, sah�p olduğu �mgeye, prest�je sah�p olunacaktır; b�r başka dey�şle ürünü satın almakla 

o yaşam / �mge satın alınacaktır. Barthes’ın �fade ett�ğ� g�b�, reklam başka şey anlatarak söyled�ğ� hep 

üründür. Üstün özell�klerle donatılan ürün, günümüz tüket�m toplumunda adeta putlaştırılmaktadır. 

Çağdaş söylenler�n (reklamların) m�t� olan ürün, alışver�ş merkezler�n� adeta tavaf eden çağdaş 

tüket�c�ler�n taptığı b�r “put” hal�ne gelm�şt�r. Çağımızda gündel�k alışver�şlerden lüks tüket�me, 

reklamdan popüler sanata, beden olgusundan c�nsell�ğe ve �nsanların d�nlenme b�ç�mler�ne kadar tüm 

yönler�yle tüket�m toplumunu çözümleyen Jean Baudr�llard’a (2021) göre, “gerçek �ht�yaçlar �le sahte 

�ht�yaçlar arasındak� ayrımın ortadan kalktığı tüket�m toplumunda b�rey tüket�m mallarını satın almanın 

ve bunları serg�lemen�n toplumsal b�r ayrıcalık ve prest�j get�rd�ğ�ne �nanır. Böylece genel b�r toplumsal 
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4  Veblen, göster�ş amaçlı tüket�m (consp�cuous consumpt�on) kavramını �lk kullanan k�ş�d�r (Açıkalın ve Erdoğan, 2004: 6). 

farklılaşma mantığı ortaya çıkar. İht�yaç artık b�r nesneye duyulan �ht�yaçtan çok, b�r farklılaşma 

�ht�yacıdır. Tüket�c� tek tek nesnelere değ�l, mal ve h�zmetler s�stem�n� bütünüyle satın almaya 

yönlend�r�l�r; bu süreçte b�r yandan kend�n� toplumsal olarak d�ğerler�nden ayırt ett�ğ�ne �nanırken, b�r 

yandan da tüket�m toplumuyla bütünleş�r. Dolayısıyla tüketmek b�rey �ç�n b�r zorunluluğa dönüşür. Bu 

anlamda tüket�m b�rey�n özgür b�r etk�nl�ğ� değ�ld�r. Ters�ne hem �ht�yaçlar s�stem�n� üreten ve 

yönlend�ren üret�m düzen�n�n hem de b�rer gösterge olarak tüket�m mallarının kazandırdığı görece 

toplumsal prest�j ve değer� bel�rleyen anlamlandırma düzen�n�n zorlaması altındadır. Sonunda bu 

yabancılaşma o kadar kapsayıcı olur k�, tüket�m toplumunun yapısı hal�ne gel�r.”  

     

   

Görsel 2: Reklam Met�nler� 

 

Günümüzde, tüket�m toplumunun moda ve medya (reklam) aracılığıyla pompaladığı �majlar, 

göster�şç� ve sembol�k tüket�m4 olgusunun ortaya çıkmasına yol açmıştır. İnsanların çevreler�ndek� 

k�ş�lere prest�j�n�, statüsünü ve/ya a�t olduğu sınıfı gösterme amaçlı yaptıkları alış-ver�şler olarak 

tanımlanmakta olan göster�şç� tüket�m olgusu / kavramı, �nsanlar tarafından ürünler�n b�r “prest�j, statü 

ve sınıf gösterges�” olarak algılanmasına dayanmaktadır. N�tek�m “Veblen, göster�şç� tüket�m olgusunun 

üst sosyal sınıflar �le üst sosyal sınıflara benzemeye çabalayan d�ğer sınıfların göster�ş amacıyla 

yaptıkları alışver�şler olduğunu �fade etm�şt�r” (Güleç, 2015: 63). Çağımızda global �let�ş�m 

teknoloj�ler�, medya ve pazar çeş�tl�l�ğ�n�n etk�s�yle �nsanlar, ürünlerden çok markalara �lg� göstermekte 

ve ürünler�n �mgeler�n� (�majlarını) ve s�mgeler� göstermel�k olarak tüketmekted�rler. Küresel dünyada 

yaşanan tüket�m kr�z� / çılgınlığı, sosyal statünün, sınıf atlamanın b�r gösterges�ne dönüşmüş, b�reyler 

tükett�kçe kend�ler�n� güçlü, başarılı, mutlu, özgür h�ssett�ğ�n� sanarak bu düşünceyle daha fazla 

göster�şç� tüket�me yönelmekted�r. Guy Debord (1996: 29/87), “Göster� Toplumu” adlı eser�nde 
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günümüzde gerçek tüket�c�ler�n yanılsamaların tüket�c�s� hal�ne geld�ğ�n� �fade ederek, metanın gerçek 

yanılsama, göster�n�n �se onun genel tezahürü olduğunu söyler ve “zamanın gerçekl�ğ�n�n yer�n� zamanın 

reklamı alır” der. 

Baudr�llard (2011b: 133), reklamın, kamusal alana a�t her şeye karşı duyarsız kalındığını 

gösteren, paradoksal b�r aşağılama aynası olduğunu söylemekted�r:  

“Reklam her zaman boyun eğmeden fazlasını yapmış ve ekonom� pol�t�kle t�carî 

eşyayı yansıtan b�r ayna �şlev�ne sah�p olmuştur. Paramparça olsa da yüzeysel gel�şmes�n� 

sürdüren b�r dünyada, b�r ara görkeml� b�r düşsell�ğ�n tems�lc�l�ğ�n� yapmıştır. T�carî mal 

günümüzde doyuma ulaştığı (tıkandığı) �ç�n artık yen� b�r şey üretmeyen bu dünyaya değ�l, 

kend� üstüne kapanmış b�r dünyaya a�tt�r. Bu yüzden b�r anda o görkeml� düşsell�ğ�n� 

y�t�rm�ş ve b�r anlamda ayna evres�nden, yas tutma evres�ne geçm�şt�r. Artık b�r t�carî eşya 

sahnes� yoktur. Yalnızca anlamsız ve müstehcen b�ç�mlere sah�p t�carî eşya vardır. Reklam 

da zaten bu tıkanmış ve boş b�ç�m� görüntülemekten başka b�r şey yapmamaktadır. İşte bu 

yüzden reklama özgü b�r alan yoktur. Reklam b�ç�m�yle görüntüler�n�n b�r anlamı 

kalmamıştır.” (s. 136) 

Ona göre (s.135) her şey reklam tarafından em�lmekte, anlamsızlaştırılmakta, göstergeler� ne 

olursa olsun, �nsanları şaşırtıcı olan b�r h�pergerçekl�k durumunun �çer�s�ne sokarak rahatlatmaktadır ve 

ayartma den�len bu �ç� boş ve karşı konulamayan b�ç�m� başka h�çb�r şeyle değ�ştokuş edemeyecek hale 

gelmem�ze neden olmaktadır. 

4. Reklamda Gerçekl�k İdeoloj�s� / Olgusu ve Kurgusallık 

 

 

Görsel 3: Reklam Met�nler� 
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 İnsanoğlu evren� kend�nce okuyup anlamlandırırken sürekl� anlatılar üret�r. Evrende 

sayılamayacak kadar çok değ�ş�k tözlere dağılmış anlatı türünün var olduğunu söyler Barthes (1988:7). 

Medya met�nler� anlatılar �çer�r ve �let�lerle yüklü b�r medya çıktısı olan reklam met�nler� de 

anlatılarla donatılıdır. Reklam metn�, göstergeler ve anlamlarla yüklü b�rer “göstergeb�l�msel d�zge”d�r ve 

bell� b�r anlatı’yla donatılmıştır. Reklam söylem� ve anlatısı, d�ğer tüm anlatılarda olduğu g�b� “gösterge 

b�l�m�n�n” kavramsal / kuramsal evren�ne dah�ld�r. Kurgusal gerçekl�k evren� olaylar, olgular ve ps�ko-

sosyoloj�k, c�ns�yetç� ve �deoloj�k örüntüler g�b� farklı anlatı süreçler�n� kapsar. Anlatılar, göstergeb�l�m 

kuramında “anlatı �zlences�” adı altında çözümlen�r.  

Reklamın söylem� kurgusal b�r söylemd�r, çoğu zaman gerçekdışı sözcelerden oluşur ve kurguya 

yatkındır. Reklam, söylem� gereğ� kurgusaldır; b�r nev� kurgulanmış gerçekt�r. D�ğer met�nsel türlerde 

olduğu g�b� reklamda da ‘anlatı türü, genel olarak gerçek veya kurmaca olayların öykülenmes�n� �fade 

eder’ (Mutlu, 2012: 27). B�rb�r� ardına eklemlenen bütünleş�k, çel�ş�k ve karşıt yapılar / s�stemler hal�nde 

şek�llenen anlatılar; görsel, d�lsel, sessel ve ed�msel b�ç�mlerde oluşab�l�r ve düşünce, duygu ve değer 

yargılarıyla b�ç�mlen�rler. Reklam da b�r met�n olarak �çerd�ğ� d�l, söz, görüntü ve müz�k ögeler� �le b�r 

çeş�t anlatıdır, sanatsal ve söylensel düzeydek� anlatı çeş�tler�nden yararlanır. Reklam, temel�nde karşıt, 

çel�ş�k, bütünleş�k yapıların eklemlenmes�nden ve bell� b�r anlamla donatılmış �l�şk�ler ağından meydana 

gel�r. 

Medya olay(lar)dan hareket ederek b�r nev� anlatı meydana get�r�r; bu anlatı �se genell�kle 

çarpıtılmış b�r �mge olmaktadır (Sığırcı, 2014: 155). B�r medya türü olan reklam, kurguya dayalı anlatısı 

ve söylem�yle gerçeğe �l�şk�n yanılsamalar yaratır. Reklamın sözceler�, yalın anlatılardan oluşsa da 

b�l�şsel b�r koşullandırım (satın almayı) empoze etmekted�r. Bu koşullandırımlar, metn�n temel 

kurgusunu oluşturur. Erkman Akerson (aktaran Sayın, 2014: 83), met�nsel anlatıların gel�ş�güzel 

kurulmadığını, genell�kle türüne uyan kurgulu yapılanmalara uygun olduğunu söyler ve met�nsel anlatıyı 

çepeçevreleyen b�r yaşam, b�r ortam ve b�r kültürel yapının varlığından söz eder.  

Yazınsal göstergeb�l�m�n temel unsuru olan anlatı ve sürec�, reklam anlatısında / söylem�nde 

“görüntü anlatısı” olarak kend�n� göster�r. Bu “görsel anlatı”, göstergeb�l�msel ter�mceyle okunan 

kodlama b�ç�mler�nden (gösterge/leme/lerden) örülüdür. Görsel anlatılar, �mgesel ögelerden meydana 
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gel�r. Reklam met�nler�nde �mge ve s�mülakrlar aracılığıyla gerçekl�k olgusu üzer�ne b�r çeş�t 

yanılsama ve gerçeğ�ms� (gerçeğ�n benzer�) b�r amb�yans sunulur; gerçek yaşam b�r nev� 

kurgusallaştırılır. Reklam, etk�s� gerçeklere yaslansa da gerçeğ�n b�r çeş�t “ertelenm�ş �mges�n�” 

aktarmaktadır b�ze (Park�n’den aktaran Büker ve Kıran, 1999: 50). Reklam met�nler�nde kurgulanan 

gerçek yaşam bu suretle yen�den üret�l�r. B�r başka dey�şle, reklamda, gerçekl�k kurgulanarak yen�den 

üret�l�r ve sunulur. Baudr�llard (2011a: 97), gerçek ya da “gerçekl�ğ�n yen�den-üret�m�” konusunda 

şunları söylemekted�r: 

 

“Walter Benjam�n Tekn�k Yen�den Üret�leb�l�rl�k Çağında Sanat Yapıtı başlıklı 

çalışmasında bu yen�den-üret�m �lkes�n�n temel �çermeler�n� ortaya koyan �lk k�ş� 

olmuştur. Yen�den-üret�m�n, üret�m sürec�n� em�p yuttuğunu, erekler�n� değ�şt�rd�ğ�n�, 

üret�m ve ürünün statüsünde değ�ş�kl�ğe yol açtığını gösterm�şt�r. Bu olguyu sanat, 

s�nema ve fotoğraf alanlarında ortaya koymuştur; çünkü bunlar “klas�k” üretkenl�k 

geleneğ�yle �l�şk�s� olmayan ve XX. yüzyılda yen�den üret�leb�l�rl�k adı altında an�den 

ortaya çıkan yen� alanlardır. Ancak bugün tüm madd� üret�m�n bu evrene a�t olduğunu 

b�l�yoruz. Bugün kap�tale özgü bütüncül sürec�n gel�p düğümlend�ğ� nokta – moda, 

medya, reklam, haber ve �let�ş�m ağları – yen�den-üret�m ya da Marx’ın pek de 

önemsemeden yan ödemeler (bu sayede tar�h�n �ron� düzey�n� ölçeb�lmek mümkün 

olmaktadır) ded�ğ� düzey, yan� s�mülakrlar ve koda a�t evrend�r.”  
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5 Burada, d�l�n �k�nc� anlatı düzey�nde kurulan s�mülasyonun kültür ve tüket�m endüstr�s� tarafından man�püle ed�len “gerçekl�kler” olduğu vurgulanab�l�r. Baudr�llard (2011b: 14-15), bu konuda 
şöyle söyler: “Günümüzde gerçek artık m�nyatürleşt�r�lm�ş hücreler, matr�sler, bellekler ve komut modeller� tarafından üret�lmekted�r. Bu sayede gerçeğ�n sonsuz sayıda yen�den üret�m� 
mümkün olmaktadır. … Artık �şlemsel b�r gerçek vardır. Aslında gerçek bu değ�ld�r çünkü onu sarıp sarmalayan b�r düşsell�kten yoksundur. Bu atmosferden yoksun b�r h�peruzamda 
komb�natuvar modellere benzeyen, sentet�k b�r şek�lde üret�lm�ş gerçek, d�ğer adıyla h�pergerçekt�r.”   
 

6 Baudr�llard, gerçekl�ğ�n �let�ş�m araçları, medya ve reklamlar yoluyla yen�den üret�lmes�n� / üret�m�n� “s�mülasyon / h�pergerçek” olarak adlandırır: “B�r köken ya da b�r gerçekl�kten yoksun 
gerçeğ�n modeller aracılığıyla türet�lmes�ne h�pergerçek yan� s�mülasyon den�lmekted�r.” (2011b: 14) Ona göre, günümüzde gerçeğ�n yer�n� s�mülasyon ve s�mülakrlar almıştır, yan� aslı yer�ne 
göstergeler� konulmuş b�r gerçekten söz ed�lmekted�r.   

 

Görsel 4: Reklam Met�nler� 

Medya ve b�r medya b�ç�m� olan reklamlarda söz ve görüntüden oluşan söylemsel anlatı ya da 

anlatısal söylem sürec�, gerçekl�ğ�n kurgusal b�ç�mlen�ş�yle anlamlama süreçler�ne eklemlen�r ve Roland 

Barthes’ın (1999: 28) �fades�yle gerçeğ�n yanında başka b�r gerçek meydana get�r�r.5 Gerçekl�k, �let�ş�m 

araçları (medya) el�yle b�ç�mlend�r�l�p, man�püle ed�l�p b�r bakıma yen�den üret�l�r.6 Bu noktada, 

gerçekl�k olgusu ve gerçeğ�n man�pülasyonu konusunda Jean Baudr�llard'ın  "S�mülasyon" kuramı 

çarpıcı tesp�tler �çermekted�r. 20. yüzyılın en öneml� kuramlarından b�r� Baudr�llard'ın "S�mülasyon" 

kuramı olmuştur. İç�nde bulunduğu çağın tar�hsel, toplumsal, kültürel, pol�t�k ve ekonom�k süreçler�ne 

yönel�k yapılanmaları �rdeleyen ve buna uygun çözümlemelerde bulunan Fransız düşünür, b�reyler�n ve 

toplumun gerçekl�k algısını ve gerçeğ� kavrayış b�ç�m�n� sorgula(t)maktadır. “Baudr�llard’ın günümüz 

dünyası ve sanatına get�rd�ğ� eleşt�r�, medya ve d�ğer �let�ş�m araçlarını el�nde bulunduran s�stem�n, 

�nsanları çeş�tl� yöntemlerle yönlend�rd�ğ� ve onları her türlü konuya ya da olaya karşı duyarsız, tepk�s�z 

ve zararsız hale get�rd�ğ� yönünded�r. Kap�tal�st �kt�darlar yaptıkları güdülemelerle s�steme kurban 

seçt�kler� dönem�n toplumlarını ve onların yaşantılarını kontrol altına almak �sterler. Postmodern 

dünyada “gerçek”�n kader�yle oyun oynamaktan kaçınmayan bu tür �kt�darlar, çeş�tl� �mgelerle yen� 

sahte gerçekler üretme çabası �çer�s�ne g�rerler. Böyles� toplumlarda gerçek �le sanal, hak�kat �le �llüzyon 

b�rb�r� �le kaynaşır, ayrılmaz b�r hal alır.” (Kaya, 2018: 316). 

Düşünür, Batı s�stem�ne da�r yaptığı eleşt�r�ler�nde savaşlar, b�l�m, tıp, pol�t�ka, sanat, �let�ş�m, 

medya, reklam, ordu g�b� çok ve çeş�tl� alanlardan örnekler sunarak, “gerçekl�k �lkes�”n�n yaşadığı 

dönüşümü çeş�tl� benzet�mlerle ortaya koyar (Kaya, 2018: 315). Postmodern çağda en öneml� ve büyük 

f�lozoflardan b�r� kabul ed�len Baudr�llard, gerçe(kl�)ğ�n f�z�ksel ve kavramsal anlamda ortadan kalkarak, 
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yer�ne sanalın geçt�ğ�n� �çeren “s�mülasyon kuramı”nı ortaya atmıştır (Okuyan ve Taslaman, 2018: 29). 

“S�mülakrlar ve S�mülasyon” adlı yapıtında (2014) b�l�mkurgu, s�nema,  medya, �let�ş�m, reklam 

alanlarında 'hak�kat' ve 'gerçek' olgularının nasıl b�rb�r�yle yer değ�şt�rd�ğ�n� çarpıcı b�r d�lle anlatan (url-

4) Baudr�llard’a göre (url-5), “bugünkü s�stem� kavramak �ç�n dolaşıma sürülen tezler “h�çl�k” duvarında 

b�rer b�rer er�meye mahkûmdurlar. İşlenen bu kusursuz c�nayet� araştırmaya başladığımızda �let�ş�m, 

s�nema, reklam veya m�marlık alanlarında “gerçek” ve “hak�kat” düzenekler�n�n b�rb�rler�yle nasıl yer 

değ�şt�rd�ğ�ne göz atmamız yeterl�d�r. B�r resm�n takl�d�, b�r eser�n yorumu veya tar�hî b�r yapının 

kopyası tüm aurasını y�t�rerek aslının yer�ne geçeb�lmekted�r. Artık her türden sanatsal kaygı, hak�kat 

arayışı ve �let�ş�m tarzı tüket�lmek �ç�n vardır, �let�ş�m araçları �let�ş�ms�zl�ğ�n mükemmel b�r örneğ�n� 

serg�lerler. Sözgel�m�, belgeseller anımsamaktan çok unutturmak �ç�n vardır, “�ç�n �ç�n kaynayan” her 

b�r anlam parçacığı �çer�ğ�nden boşaltılıp medya adlı devasa boşlukta s�müle ed�l�r. Tüm olup b�tenler�n 

yansıdığı ekranlarda her şey g�zlen�r, üzer� kapatılır. Ve k�tleler, �let�ş�m araçlarına sarılarak modern b�r 

kurban tören�n�n r�tüeller�n� söz b�rl�ğ� etm�şçes�ne mükemmelen yer�ne get�r�rler.” 

Postmodern�te çağının önde gelen düşünürler�nden b�r� olan Baudr�llard, yapaylığın hâk�m 

olduğu b�r dünyada yaşadığımızı ve �ç�nde bulunduğumuz m�lenyum çağının gerçekl�ğ�n� kaybett�ğ�n� 

söyler. Onun “s�mülasyon kuramı” şekl�nde temellend�rd�ğ� bu olgusal durum, gerçekl�ğ�n s�mülakrlar 

yoluyla �maj, gösterge ve kodlara dönüşmes�yle açıklanır. (Okuyan ve Taslaman, 2018: 29) 

Toplum, gerçekl�k ve s�mgeler �l�şk�s�n� �rdeleyen k�tabında medya ve 

kültürün toplumsal �nşasındak� rolünü ele alan Fransız düşünürün yapıtının temel ögeler�n� s�mülakr ve 

benzet�m oluşturur. Buna göre, benzet�m gerçek olayların yapay b�ç�mde y�nelenmes�, s�mülakr �se 

gerçekte var olmayan nesneler�n yer�ne geçen kavramlar olarak �fade ed�lmekted�r. (URL-1) Baudr�llard 

(Gültek�n, 2017), gerçekl�k �lkes�n�n y�t�m� üzer�nden yaptığı çözümlemelerde, gerçek bütün 

bağlamlarıyla paramparça olduğundan aslında evren�n b�r h�çl�kten �baret hale geld�ğ�ne, bunun 

h�pergerçekl�k evren�nde yaşadığımız anlamına geld�ğ�ne ve h�pergerçek evren� kuran ve sürdüren 

olgunun �se s�mülasyon olduğuna d�kkat çeker: “Baudr�llard’a göre, bütünüyle asıllarını y�t�rd�ğ�m�z ve 

yerler�n� s�mülakrlarına bırakan �nanılmaz sayıda olguyla yaşıyoruz ve bunun b�l�nc�nde değ�l�z. Devlet, 

otor�te, pol�t�ka, d�n, ordu, eğ�t�m, sanat, sağlık, �let�ş�m, hukuk g�b� bütün kapsamlı olgu ve kurumlar 

asılları �le bağlarını kopararak gerçek olma özell�kler�n� y�t�rm�şler, dolayısıyla mantık yasalarının 

ötes�ne geçerek h�peruzamda s�mülasyon yasalarıyla uyumlu b�r doğaya sah�p hale gelm�şlerd�r.”  
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“Baudr�llard, bugüne medya aracılığıyla gel�nd�ğ�n� teknoloj�k determ�n�st yaklaşımıyla �fade 

ederken, gerçek �le medyanın b�ze sunduğu modeller arasındak� ayrımın bulanıklaştığına ve b�r 

s�mülasyon dünyasında yaşandığına d�kkat çeker (Taslaman, 2016: 188). Ona göre, sanalın �kt�darına 

zem�n hazırlayan gerçekl�ğ�n y�t�m� olmuştur.” (Okuyan ve Taslaman, 2018: 29) Medya ve 

reklamlardak� düşsell�k (düşsel evren ya da s�mülasyon evren�, Baudr�llard’ın (2011b: 30) D�sneyland 

�ç�n söyled�ğ� g�b�) ne gerçekt�r ne de sahte. Bu evren, s�mülakrlarla dolu, gerçeğ� dönüştürerek yen�den 

üreten b�r b�ç�me sah�pt�r: Burası gerçeğe has olan düşsell�ğ�, gerçeğe s�metr�k b�r b�ç�mde yen�den 

dönüştüreb�lme amaçlı tasarlanmış b�r nev� (�kna) caydırma mak�nes� olup, bu evrene çocuksu görünüm 

vermek �ç�n, yet�şk�nlere has "gerçek" ve b�r başka evren olduğu f�kr�n� onaylatma �steğ�d�r (url-3). 

Baudr�llard’a göre (Gültek�n, 2017), �mge her b�r aşamada s�mülakrları yaratmakta ve b�r sonrak� 

aşamaya taşımaktadır; son aşamada artık �mgen�n gerçekl�ğ�n h�çb�r çeş�d�yle �lg�s� kalmamış, yalnızca 

kend� kend�s�n�n s�mülakrı hal�ne gelm�şt�r.  

 Medya ve reklamlarda �nsanlar s�müle �mgeler, �majlar, gösterge ve s�mgeler �le yapay ve sanal 

hazlar ve tüket�m nesneler�nden oluşan s�mülakrlar �le ayartılmaktadır. “Baudr�llard’da ayartma; �maj ve 

göstergeler aracılığıyla sunulan ve bu unsurlardan faydalanan �t�c� gücün �sm�d�r” (Dağ, 2014: 187’den 

aktaran Okuyan ve Taslaman, 2018: 40). Günümüzün sembol�k düzen�nde modern b�rey�n yaşamına 

hâk�m olan ayartma, s�müle �mgeler, �majlar, göstergeler, s�mgeler ve kodlardan faydalanarak 

h�pergerçekl�k olgusunu yaratmaktadır. Bu h�pergerçek evrende medya, reklam ve moda sanal 

göstergeler ve s�mgeler üreterek �nsanlara yapay hazlar sunmaktadır. S�mgesel düzen�n gösterge 

üret�c�ler� medya, reklam ve moda aracılığıyla güçlenen ayartma, �nsanları kend� evren�ne çekerek 

kolayca man�püle etmekted�r. Bu h�pergerçekl�k evren�nde nesneler ve şey’ler �le b�rl�kte �nsan da 

değ�ş�m ve dönüşüm geç�rmekted�r. “Bu anlamda tüket�m nesnes� eşyanın kend�s� değ�l, �let�ş�m 

b�ç�m�d�r.” (Okuyan ve Taslaman, 2018: 40) 

Medya ve reklamların yarattığı s�mülasyon evren�nde k�tleler �ç� boşal(tıl)mış anlamlar 

dünyasında yüzmekted�r. “Anlam ve �let�ş�m h�pergerçekleşm�şt�r” (Baudr�llard, 2011b: 120). Herşey�n 

sanallaştığı, yapaylaştığı, sahteleşt�ğ�, yanılsamaya dönüştüğü, gerçeğ�nden kopmuş kopya ve takl�t 

göstergelerle dolu bu s�mülasyon evren�nde şeyler ardındak� anlamını y�t�rm�şt�r; “anlamın y�t�m� �se 
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f�k�r ve düşüncey� yok etmekte, gerçeğ� sanala, �nsanları metaya, toplumları k�tleye dönüştüren b�r 

döngüsel düzen�n �ç�ne sürüklenmem�ze neden olmuştur.” (Okuyan ve Taslaman, 2018: 43) Günümüzde 

sanat, b�l�m, pol�t�ka / s�yaset, popüler kültür, moda, s�nema ve d�z�ler, real�ty şovlar, sosyal medya, 

h�permarketler ve alışver�ş merkezler� g�b� medya ve reklam mecrası da bu sayılanlar arasındak� yer�n� 

çoktan almıştır ve kend�ne has çeş�tl� oyunları ve stratej�ler�yle k�tleler� “ayartarak” peş�nden 

sürüklemekted�r. Dünyamızda gündel�k yaşamdan sanata, modadan s�yasete, medyaya, reklama, 

pop/üler kültüre dek her şeyde ayartmanın �zler� görülür. Göstergeler ve �majlar (�mgeler) s�mülasyon 

unsurları olarak g�derek hayatımızı kuşatmakta, hayatımıza tahakküm etmekted�rler. 

Baudr�llard, artık günümüzde gerçeğ� �mges�nden ayırma becer�s�nden yoksun olduğumuzu, 

reklamların b�ze 'şey'ler� değ�l şey’ler�n �mgeler�n� sattığını söyler. Medya ve özelde reklamlar; �mgeler, 

altüst oluşlar ve yen�den yapılandırmalarla gerçeğ� yapısöküme uğratır. “Yapısöküm yöntem�, yıkarken 

tekrar yapmaya çalışmayı kapsar.” (Yanık, 2016.) Reklam da, gerçeğ� (gerçekl�k yasalarını) yıkıp 

yen�den yaparak kend� gerçeğ�n� oluşturur, b�r bakıma kend� kend�n� bel�rt�r. Gerçeğe yaslanan reklam 

�mgelerle dolu kurgusal ve yapısökücü yasanın �şled�ğ� b�r evren oluşturur kend�ne ve �mgelerle dolu 

kend� kurgusal evren�nde gerçekl�k yasalarını ç�ğneyen çel�şk�ler, altüst oluşlar, olağanüstü / doğaüstü 

unsurlar �le tamamen yapay ve sahte b�r gerçekl�k oluşturur kend� �ç�nde. Reklam, gerçek olaylara 

benzeyen �mgesel koşullar ve durumlar kurgular; gerçekl�ğ� takl�t eder ve “�mgey� oluştururken de 

sembol�k, �ndeks�kal ve �kon�k göstergelerden yararlanarak bu göstergeler�n olanaklarını kullanır” 

(Yazıcı, 1997: 114). Öte yandan reklam, etk�s� gerçekl�ğe yaslansa da, gerçeğ�n ve geleceğ�n ertelenm�ş 

�mgeler�n� sunar b�ze b�r bakıma (Büker ve Kıran’dan aktaran Çamderel�, 2004: 60). Dolayısıyla 

reklamdak� gerçekl�k sahte ve yapay b�r gerçekl�kt�r k�; reklamlardak� yaşam �le gerçek yaşam arasında 

çel�şk�nl�k bulunur, yaratılan bu yapay ve sahte evrenle �se b�r nev� �deoloj�k yanılsama üret�l�r.  

 

Görsel 5: Reklam Met�nler� 
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7 Bu noktada Jean Baudr�llard’ın s�mülakr düzen�nden söz ed�leb�l�r. Baudr�llard’ın tanımladığı Sanay� Devr�m� �le başlayan s�mülakr düzen�nde b�rey�n �majlarla �l�şk� zem�n�n� üret�m teşk�l 

eder, bunun sonucu olarak da �maj ve göstergeler artık b�r şeylere benzemey� hedeflemez. Ser� üret�mle b�rb�r�n�n aynısı pek çok nesnen�n ortaya çıkması ‘özgün’ olanın yokluğuna �şaret eder. 

Baudr�llard’a göre bu dönem ‘yabancılaşmanın altın çağı’dır (Okuyan ve Taslaman, 2018: 31). 

8 N�tek�m Marx’a göre yabancılaşma, “b�rey�n ürett�ğ� şeye ters düşüp g�derek kend�n� şeyler�n köles� g�b� duymasıdır” (T�muç�n, 2005: 29’dan aktaran Topakkaya, 2009: 67). 

9Yen� b�r araştırma geleneğ�n�n ve Toronto Okulu’nun kurucusu bu ünlü Kanadalı ün�vers�te hocasının tanınmasını sağlayan yapıtı olan Medyayı Anlamak’da (1964) geçen bu “araç �let�d�r” 

ünlü sözü, sezg�sel ancak karıştırıcı n�tel�ğ� özell�kle vurgulanan b�r düşüncen�n kes�n yönünü anımsatmaktadır (Ma�gret, 2003).    

Reklam met�nler�nde “düzdeğ�şmece” ve “eğret�leme” g�b� göstergeb�l�msel oyunlardan 

yararlanılır. Gündel�k prat�klerden doğan durumlara göndermeler yapılarak gerçekl�ğ�n benzer� b�r 

durum yaratılır. Reklamlar b�r nev� gerçeklere öykünür. Gerçeklere öykünen “reklam sözceler�, 

gerçeklere benzeyen durumların yen�den sunulmasıdır b�r bağlamda, o nedenle de gerçek olmaktan çok 

“gerçeks�”d�r” (Kıran ve Kıran, 2000: 12). Reklamda gerçek yaşamın kes�tler� yen�den sunulmak üzere 

kurgulanmaktadır. 

Berger (1996: 18), popüler ve yaygın b�r kültür ürünü olarak macera ve c�nayet romanlarında 

olduğu g�b� reklamın da k�tleler� gerçekten kopararak “yanlış b�l�nç ed�nmeye” yönlend�rd�ğ�n� söyler. 

K�tleler, medyanın ve medyat�k b�r ürün olarak reklamın yarattığı evren�n sahte hazları, yapay arzuları 

ve sahte gereks�n�mler�yle donanmış model k�ml�klerle özdeş�m kurmaya ve b�rer tüket�c� olarak 

�nsanlar, “yabancılaşma”7 sorununa eklemlenmeye �t�lmekted�r. İnsanlar kend�ler�ne a�t gerçeklere 

yabancılaştıkça8, reklamların yapay dünyasına b�raz daha yakınlaşır ve man�püle olmaya uygun hale 

gel�r ve get�r�l�r. Bu noktada Gerbner'�n ünlü “ekme kuramı” yaklaşımından söz ed�leb�l�r: Buna göre 

(url-2), telev�zyon ekranlarında devamlı olarak sey�rc�ye sunulan �let�ler, sey�rc�ler�n gerçek ve gerçekl�k 

konusundak� tutum ve f�k�rler�n� etk�lemekted�r. Gerbner �le arkadaşları, telev�zyonun devamlı surette 

toplumun egemen f�k�rler�n� ekt�ğ�n� söylem�ş, bu sebeple de çok fazla telev�zyon seyreden �nsanların 

gerçekl�k konusundak� algısının doğrudan doğruya telev�zyon �let�ler�yle oluştuğunu �fade etm�şt�r. 

Gerbner, ekranlardak� aşırı derecede ş�ddet �çeren mesajların ve �çer�kler�n �nsanların dış dünyadan 

korkmalarına yol açtığını bel�rtm�ş, bu �nsanların dünyanın gerçekte olduğundan daha da güvens�z b�r 

yer olduğunu düşündüğünü ve algıladığını söylem�şt�r. Gerbner bu durumu “Acımasız Dünya 

Sendromu” olarak açıklamıştır.  

D�ğer k�tle �let�ş�m araçlarında olduğu g�b� reklamın da, ünlü �let�ş�m kuramcısı Marshall 

McLuhan’ın ded�ğ� g�b� “aracın mesajın kend�s� olduğuna” da�r ve “teknoloj�k bel�rley�c�l�k” savlarından 

yola çıkılarak, s�mule ed�len yaşam dünyasındak� �şley�ş� farklı bakış açıları eklenerek 

zeng�nleşt�r�leb�l�r. McLuhan, “med�um �s message”9 (araç mesajdır / ortam mesajdır) savı �le 
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“klas�k �let�ş�m s�stem�” yaklaşımına hâk�m olan “�çer�ğ�” sorgulamıştır (URL-7): McLuhan teor�s�nde 

“b�ç�m” “�çer�ğ�n” yer�n� almıştır, b�r d�ğer dey�şle McLuhan’a göre ne söyled�ğ�m�zden çok hang� 

mecrada bunu söyled�ğ�m�z öneml�d�r. Buna göre, esas etk�y� “�çer�k”ten çok �çer�ğ�n “b�ç�m�” 

yaratmaktadır. McLuhan, b�r �let�den çok o �let�n�n �let�ld�ğ� mecranın öneml� olduğunu, yan� öneml� 

olanın “araç” olduğunu savunmaktadır. Ona göre, b�r �let�n�n “ne” olduğundan çok “ne tür b�r araç” �le 

�let�ld�ğ� öneml�d�r. McLuhan, �let�n�n h�ç öneme sah�p olmadığını değ�l, mesajın aktarıldığı aracın daha 

öneml� olduğunun altını ç�zm�şt�r çalışmalarında, yan� mesaj önems�zd�r, dememekted�r. McLuhan’a 

göre �çer�ğ�n ve �let�ş�m sürec�n�n tamamını b�ç�m etk�lemekted�r, z�ra araç taşıdığı mesajdan daha 

öneml� b�r mesajdır. McLuhan, b�reyler�n dünyayı anlamaları ve algılamalarında �let�ş�m teknoloj�ler�n�n 

yönlend�r�c� etk�ye sah�p olduğunu söyler. Ona göre, salt b�reyler�n kullandığı �catlar olmayan 

teknoloj�ler, aynı zamanda b�reyler� yen�den �cat eden araçlar olarak görülmel�d�r. B�r başka dey�şle, 

gel�şt�r�len teknoloj�ler de �nsanların hayatını değ�şt�rmekte ve gel�şt�rmekted�r. (url-7)  

KİA’lar f�z�ksel duyularımızı kullanma şekl�m�z�, b�rb�r�m�zle olan etk�leş�m�m�z� ve dünyayı 

algılamamızı da değ�şt�rmekted�r (Atalay, 2018: 40). B�r k�tle �let�ş�m aracı olan reklamın teknoloj�s� / 

dünyası da, �nsanların dünyayı algılaması, anlaması ve anlamlandırmasında yönlend�r�c�, değ�şt�r�c� ve 

gel�şt�r�c� etk�ye sah�pt�r. Bu da b�z� McLuhan’ın “teknoloj�k bel�rley�c�l�k” görüşüne götürmekted�r. 

McLuhan’ın “teknoloj�k bel�rley�c�l�k görüşü medya teknoloj�ler�n�n toplumda b�reyler�n nasıl 

düşüneceğ�n�, h�ssedeceğ�n� ve hareket edeceğ�n� veya toplumun b�ç�m�n� ve çalışmasını 

şek�llend�rd�ğ�n� bel�rt�r. McLuhan �let�ş�m teknoloj�s�n�n k�ş�ler�n duyularını dönüştürücü bel�rley�c�l�ğ� 

üzer�nde durur. Teknoloj�n�n toplum üzer�ndek� etk�s�n� de, araç kullanımının n�cel�ksel çokluğuna 

odaklanan b�r yaklaşımla dünyayı “global köye” çev�rd�ğ�yle açıklar.” (Erdoğan ve Alemdar, 2010: 145) 

Reklamlar tam da bunu yapmaktadır: �nsanların nasıl h�ssedeceğ�n�, düşüneceğ�n� ve davranacağını, 

dolayısıyla toplumu b�ç�mlend�rmekted�r. Aynı g�ys�ler, aynı ürünler, aynı davranış ve düşünce 

b�ç�mler�yle dünyayı McLuhan’ın dey�m�yle “global köye” çev�rmekted�rler. McLuhan, medyanın �nsan 

algısına yen� b�r b�ç�m verd�ğ�n� söyler ve “araç, mesajdır” derken bu b�ç�mlend�rmeye vurgu yapar. 

Başka dey�şle �let�y� aktaran aracın, aktardığı �let�n�n �çer�ğ�nden çok daha etk�l� b�r olgu olduğunu öne 

sürer. İnsanları �let�n�n �çer�ğ�nden daha çok �let�y� �leten, taşıyan medya etk�ler, değ�şt�r�r, dönüştürür. 

Reklam medyası da b�r ‘araç’ ve ‘ortam’ olarak �çerd�ğ� mesajlardan çok b�zat�h� kend�s� �nsanları ve 

dolayısıyla toplumu etk�lemekte, değ�şt�rmekte ve dönüştürmekted�r. N�tek�m “McLuhan, mesajın ortam 
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olduğuna ek olarak, ortamın “�çer�ğ�n�n” da�ma başka b�r ortam olduğunu savunmaktadır” (Çel�k Varol 

ve Varol, 2019: 150). Aynı şek�lde reklam evren�n�n yarattığı ortam, b�r başka gerçekl�k ortamı 

yaratmaktadır. 

McLuhan, günümüzde �mgelere dayalı görsel kültürün yazılı kültürün yer�ne terc�h ed�ld�ğ�n� 

vurgulamaktadır. İnsanların düşünsel ve algısal yapısındak� değ�ş�mler ve gel�ş�mler, toplumların 

sosyokültürel yapılarında da köklü ve c�dd� değ�ş�mlere sebep olmaktadır. (Çel�k Varol ve Varol, 2019: 

150) B�r medya aracı olan reklamlar da �mgeye dayalı b�r görsel kültüre sah�pt�r ve yazılı kültürden daha 

çok terc�h ed�lmekte hatırı sayılır b�r etk� gücüne sah�pt�r. 

  McLuhan'a göre (Erdoğan ve Alemdar, 2010: 145-146; Yalçınkaya, 2014: 256) araç 

�nsanın uzantısıdır; bu uzantı her şey� kapsamaktadır. Medyanın tamamı, �nsanların bazı f�z�ksel ve 

ruhsal yet�ler�n�n uzantısıdır. Bu uzantılar, dünyayı algılama b�ç�m�n� değ�şt�r�r ve algılar değ�şt�ğ�nde 

dolayısıyla �nsanlar ve toplum da değ�şmekted�r. Ona göre "araç �let�d�r". Bu durumda reklam (aracı) 

�let�n�n kend�s�d�r ve �nsanların düşünceler�n�, davranılarını ve hayatlarını (dolayısıyla toplumu ve 

kültürü) doğrudan değ�şt�rmekte, şek�llend�rmekte / b�ç�mlend�rmekted�r. McLuhan’a göre (Erdoğan ve 

Alemdar, 2010:147), eğer hırsız reklamı yapan reklamcı �se, bekç� köpeğ�ne ver�len et de reklam 

aracılığıyla sunulan şeyd�r; z�ra reklamcının yegane amacı malını satab�lmek �ç�n sahte umutlar ve 

�majlar yaratmak ve bu umut ve �majlardan reklamını yaptığı malının satın alınması ve kullanılması �ç�n 

yararlanmaktır.  

(Reklamlar g�b�), �let�ş�m teknoloj�ler� �nsanların ne düşüneceğ�nden çok nasıl düşüneceğ�n� 

bel�rlemekted�r (Erdoğan ve Alemdar, 2010:147/148): McLuhan'a göre medya, gerçekl�ğ�; nedensell�ğ� 

olan, farklı �l�şk�ler �ç�nde, uyumlu ve tekdüze olarak düzenlemekted�r. Teknoloj�k araçlar toplumsal 

programlamaya veya �deoloj�ye konu ed�l�r; toplumdan çok daha güçlüdürler; tek başlarına 

�nsanları ve dünyayı değ�şt�r�rler.  

Köse (2004: 98-99), McLuhan’ın ünlü araç/mesaj d�yalekt�ğ� üzer�ne şunları söyler: 

“Ünlü “araç/mesaj” d�yalekt�ğ� de, medya �çer�kler�n�n, tems� ett�kler� toplumsal dünya 

gerçekl�ğ�n�n dışına çıkarak, k�ş�-dışı, bağımsız b�r ses düzen� b�ç�m�nde d�le gel�şler�n�; ya da 
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10Debord (1996: 113), “Göster� Toplumu”nda göster�n�n �deoloj� olduğunu söyler ve şunları kaydeder: “Göster� öncel�kle �deoloj�d�r, çünkü kend� bütünlüğü �ç�nde, bütün �deoloj�k s�stemler�n 

özünü serg�ler ve göster�r: yoksullaşma, köleleşme ve gerçek yaşamın yadsınması.” 

11Değ�ş�m�n ve hareket�n sürekl�l�ğ�n� �fade eden d�yalekt�ksel süreç, Hegelc� anlayışta “tez-ant�tez-sentez” üçlü hareket�yle gerçekleş�r (URL-8; Ural, 1991; Palabıyık ve Dağ, 2013). Bütün 
gerçekl�k temel�n� d�yalekt�k süreç oluşturur; bu sürec� Hegel, olgusal gerçekl�k ve düşüncede karşılık bulan d�yalekt�ğ�n üçlü gel�ş�m evres� yoluyla �fade eder (Özçınar, 2014: 91). 
Durkhe�m’cı anlayışta da kavram ve gerçekl�k arasındak� �l�şk� d�yalekt�k deney�m �le bütünleşt�r�l�r (Güloğlu, 2019: 28). D�yalekt�ksel düşüncen�n b�r çeş�t keş�f yöntem� oluşu, onun aynı 
zamanda b�r çeş�t sürece �şaret ed�ş� demekt�r; z�ra d�yalekt�k, aynı zamanda b�lg�ler�m�zdek� devamlı gel�şmey� tems�l eder ve bu süreç, sentez�n, sonrasında tez görev� üstlenerek, ant�tezle 
b�rl�kte �lk etaptak�nden farklı b�r başka senteze ortam hazırlamasıdır. (Ural, 1991: 17) 

Baudr�llard’ın dey�m�yle, y�ne aynı yoğun enformasyon akışlarının yarattığı kapalı 

s�stemler�n doğal b�r sonucu olarak, g�tg�de medyaların b�rb�rler�n�n �çer�ğ� hal�ne gel�şler�n� 

s�mgel�yordu. Günümüzde �se, buna ek olarak, y�t�r�len hak�kat duygusunun yer�n�, artık 

merkez�yetç� güçler tarafından kodlanmış ölümsüz �mgeler�n dolaşımı almış bulunmakta. Ayrıca, 

bu s�mgesel ölümsüzlük çağrısına kulak tıkayan ve �rrasyonel eğ�l�mler�yle öne çıkan b�r �nsan 

türünün varlığı, Gutenberg çağındak� önem�nden h�çb�r şey kaybetmem�ş olarak ve tüm karşı 

koyuşlarını dayandırdığı bu eşs�z çağın geç dönem b�r artığı olarak hala d�md�k ayakta.”  

B�r göster�10 b�ç�m� olarak reklamlarda “gerçeğ�n �nşa �deoloj�s�”n�n farklı konumlandırmalarına 

şah�t olmaktayız. Reklam d�l�n�n kurgusallığı gerçek yaşamın reklama yansımalarında kend�n� 

göstermekted�r. Reklam, kurgusal söylem�yle gerçek yaşamı dönüştürmekte (�nşa etmekte), bu 

dönüştürme sürec�nde gerçekl�kle olan bağını �se tamamen koparmamaktadır, b�r d�ğer dey�şle gerçeğ� 

yen�den �nşa etmekted�r. Reklam, b�r yandan �ç�nde üret�ld�ğ� sosyo-kültürel s�stem�n / yapının 

değerler�n�, düşünce ve kavramlarını yansıtırken, d�ğer yandan söz konusu değerler� (toplumsal ve 

�deoloj�k gerçekl�ğ�) �nşa etmekte ve de yen�den �nşa etmekted�r. Burada �k� yönlü d�yalekt�ksel b�r 

dönüşüm sürec�nden söz ed�leb�l�r.11 Materyal�st felsefe, canlı-cansız her nesnen�n b�r değ�ş�m-dönüşüm, 

b�r hareket �ç�nde olduğunu öngörür (Ural, 1991: 5). “D�yalekt�k kavramı Hegel’�n yazınlarında yaşamın 

döngüsünü ve hareket�n� anlamak ve kavramak olarak görülür. “D�yalekt�k (…) kavramları kes�nt�ye 

uğratmak veya önlemek, yerler�nden etmek veya yapı-bozuma uğratmak, fakat aynı zamanda tekrardan 

hareketlend�rmek �ç�n vardır” (Jameson, 2016, s. 10). … (Hegelyen anlayışta) d�yalekt�k, arzunun 

doyumu ve yen�den doyumudur. … “Hegel felsefes�ne göre, doğa kend�yle özdeşl�k �ç�nded�r; �nsan �se 

ver�l� olanı, doğuştan özell�klerle doğasını değ�şt�rme, olumsuzlama ve yen�den kurmadır” (Bum�n, 

2001, s. 55).” (Güloğlu, 2019: 33-35). D�yalekt�k, yöntem olarak oluşun, s�yasal hareketler�n ve 

tar�h�n nasıl gel�şme gösterd�ğ�n� göstermekted�r b�ze (Topakkaya, 2009: 65). 

Reklam tasarımları ya da “tasarım alanında kullanılacak d�yalekt�k kavrayış, b�ze var oluş, 

düşünüş ve �let�ş�m alışkanlıklarımızı şek�llend�ren tasarım çıktılarının son yılların en dönüştürücü 

araçları olduğu gerçeğ�n�n d�le get�r�leb�lme şansını tanıyacaktır” (Baran, 2016: 93) 
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12Keza “d�yalekt�ğ�n temel özell�kler�nden b�r�s�, tez ve ant�teze sah�p olmasıdır. Tez ve ant�tez, b�rb�r�ne göre karşıt veya çel�ş�k durumda bulunab�l�r.” (Ural, 1991: 1-2). Hegel’de “d�yalekt�k hem öz �le görünüm arasındak� 
farkı, hem de öz �le gerçekl�ğ�n sürekl� b�r gel�ş�m sürec� �ç�nde bulunduğu gerçeğ�n� �ç�nde barındırır. Bu hareket zıtlıklar ve çel�ş�kl�klerle �lerleyen b�r harekett�r. Gerçekl�k çel�ş�kseld�r ve her olumlu tez, karşısında olumsuzunu 
yan� ant�tez�n� ortaya koyar. Bu karşı olma, olumsuzlamanın olumsuzlanmasıyla ortaya çıkan yen� b�r n�tel�k ve çözülme bulur k� bu da sentez�n kend�s�d�r.” (Palabıyık ve Dağ, 2013: 191; Topakkaya, 2009: 72). Hareket hal�nde 
d�nam�k b�r süreç olan gerçekl�k; karşıtlıklarla, çel�şk�lerle ve olumsuzlamalarla doludur (Palabıyık ve Dağ, 2013: 192). Doğanın D�yalekt�ğ�'ne da�r Engels'�n 1878'de tasarladığı Plan'da geçen d�yalekt�k tanımı �se şu şek�lde 
detaylandırılır (Engels, 1985: 293’den akt. Kangal, 2015: 43): "Genel yasalar: n�cel�ğ�n n�tel�ğe dönüşümü ‒ kutupsal karşıtların karşılıklı �ç�çe geç�ş� ve b�rb�r�ne dönüşümü [...] ‒ çel�şk� veya yadsımanın yadsınması aracılığıyla 
gel�ş�m ‒ gel�ş�m�n sarmal b�ç�m�.” 

13Düal�zm, Türkçe’ye “�k�c�l�k” şekl�nde çevr�len ve “�k�” anlamında olan Lat�nce “duo” kel�mes�nden türet�lm�şt�r (URL-9): “B�rb�r�ne �nd�rgemeyen �k� çeş�t tez�n olduğunu savunan b�r felsef� yaklaşımdır. Herhang� b�r yerde 
b�rb�rler�ne �nd�rgenemeyen �k� adet karşıt �lken�n varlığını düşünen felsef� akıma “düal�zm” den�lmekted�r.” Düal�zm, �nsanın b�rb�r�ne �nd�rgenemeyen �k� temel b�leşenden (z�h�n-beden) oluştuğunu kabul eder (Büyük, 2013: 
133/138): “Descartesç� düal�zmde gerçekl�k olgusu, b�r� b�l�nç d�ğer� madde (veya düşünce) olan �k� cevher veya boyuttan oluşur.” Düal�zm�n en ünlü tems�lc�s� olan Descartes, z�h�n (ruh) ve beden� b�rb�r�ne karşıt tözler olarak 
ele alır ve felsefes�nde buna bağlı olarak �k�l� karşıtlıklar öngörür. “Kartezyen düal�zm den�nce, z�hn�n bedenden ayrılığı ve z�h�nsel tözün maddî tözden özgür olduğu anlaşılmalıdır. … Kartezyen gelenekte z�h�n-beden ve özne-
nesne �k�lem�nden yola çıkılarak ontoloj�k açıdan real�st ve natüral�st b�r tavır ben�msen�r.” (Altuner, 2013: 58) 

1420. yüzyıl d�lb�l�m�n�n ‘babası’ olan Saussure’de d�l gösterges�n�n ses b�l�msel ve z�h�nsel yönü gösteren (s�gn�f�ant) ve göster�len (s�gn�f�é) olarak sınıflanmaktadır. Saussure’ün kuramsal yaklaşımında gösterge kavramı 
önceden mevcuttur. Saussure, genç d�lb�lg�s� ve d�lb�lg�sel araştırmacıları g�b� yaygın olan “�k�l� gösterge” anlayışını devralmıştır. İk�l� gösterge kavramı, ses b�l�msel ve düşünsel yanını özgür, bağımsız düşünüleb�l�r gösterge 
sınıfları olarak b�rleşt�rmekted�r (url-10). B�l�nd�ğ� g�b�, “Saussure, d�l� tanımlarken d�lde mevcut olan karşıtlıklardan yola çıkar. Bu karşıtlıkların en başında da d�l (languae) �le söz (parole) gel�r. … (Saussure'e göre) d�l�n 
b�r�mler� yalnız başına yapıdan yoksundur; bu b�r�mler sadece b�rb�r�yle olan karşılıklı �l�şk�ler�yle tanımlanab�l�r; tıpkı b�r satranç oyununda olduğu g�b�. Oyunda b�r taşın değer� ancak d�ğer taşlar �le olan bağıntısı �ç�nde ve 
oyunun kuralları çerçeves�nde bel�rleneb�lmekted�r (Saussure, 1998: 119-155). Aynı şek�lde d�lb�l�msel çözümleme de ana ögeler�n arasında bulunan bağıntıların saptanması manasına gel�r” (Ünal, 2016: 383/384) Saussure’e 
(2011: 196) göre, “d�zgedek� bütün kel�meler b�rb�rler�yle �l�şk�ler� çerçeves� �çer�s�nde anlamlı olurlar ve d�l�n s�stem oluşunun b�r anlamı da budur. D�zge, kel�meler�n b�r toplamı olmaktan çok; söz konusu kel�meler arasındak� 
bağıntı olmaktadır.” (Oruç, 2018: 132)  

“B�l�msel b�r d�lb�l�m�n açıklamaya çalışması gereken olgu, d�l�n �nsanlar arasında b�ld�r�ş�m� aktüel olarak mümkün kılan �şley�ş� olmalıdır. Bu b�ld�r�ş�m� mümkün kılan aslında d�lsel s�stemdek� b�l�nçdışı 
çağrışım, karşıtlaşma ve yer değ�şt�rme �l�şk�ler�d�r. … Saussure'ü �zleyen b�rçok sosyal b�l�mc� bütünleş�k b�r b�l�nçdışı b�l�m� olarak sosyal b�l�m yöntem� şems�yes� altında bu alt yapı düzeyler�n�n temelde aynı anlam yaratma 
ve �letme b�ç�mler� olduğunu ortaya koymuşlardır. Claude Lév�-Strauss, m�tler, akrabalık s�stemler� ve sofra adabını temel b�leşenler�ne ayırarak bu temel b�leşenler�n -  ögeler�n karmaşık �l�şk�ler�n� (b�rleş�m-ayrılma ve yer 
değ�şt�rme) çözümleyerek - her b�r�n�n temel�nde ortak karşıtlık b�ç�mler� ya da kapalı s�stemler/yapılar olduğunu �dd�a etm�şt�r. Benzer şek�lde Roland Barthes da görsel �mgeler, g�y�m kuşam prat�kler�n� (moda) tıpkı b�r d�l 
g�b� anal�z ederek b�l�nç düzey�nde b�rb�r�nden farklı g�b� algılanan kend�l�kler�n aslında ortak b�r yöntemle b�rb�r�ne �nd�rgeneb�l�r b�ç�mler olduğunu ortaya koymuştur. Y�ne benzer b�r b�ç�mde Rus Halk masallarını ögeler�ne 
ayrarak (b�l�nç düzey�ndek� yapılarını bozarak) �nceleyen Vlad�m�r Propp, tüm masalların sınırlı sayıda ögen�n farklı b�rleş�mler�nden türem�ş olduğunu bulgulamıştır. Tüm bu çalışmalardak� yöntemsel yaklaşım b�r d�zge 
hakkında anal�z yapılırken, anal�ze dışsal (d�zge dışında) ögeler�n katılmaması, mevcut ögeler�n de tümünün �l�şk�sell�ğ�n�n göz önünde bulundurulmasıdır. Ve y�ne tüm bu çözümleme b�ç�mler� göstermekted�r k�, "göstergen�n 
olduğu her yerde b�r d�zge vardır” (Altuğ, 2001: 178) ve bu d�zge, b�l�nce göründüğünden çok daha bas�t (tıpkı yapısal d�lb�l�mdek� sentagma parad�gma karşıtlığında olduğu g�b�) ama b�r o kadar görünmez karşıtlık düzeyler�ne 
dayanır ve bu ögeler�n anlam ve değerler� de (kend� başlarına değ�l) b�r arada d�zgey� oluşturdukları d�ğer ögelerle g�rd�kler� �l�şk�n�n sonucu oluşur (y�ne tıpkı d�lsel d�zgedek� b�r�mlerde olduğu g�b�). … Masaldan m�tosa, 
�deoloj�den modaya, akrabalık �l�şk�ler�nden ekonom�ye, d�nden m�mar�ye kadar tüm alanlarda d�zge dışındak� ögeler� paranteze alma eğ�l�m�nde kend�n� gösteren bu yaklaşım, �nsan kültürünü kodlama s�stemler� (gösteren - 
göster�len �l�şk�s�nde olduğu g�b�) yan� �let�ş�msell�k üzer�ne �nşa etm�şt�r. Bu prens�b�n sosyal b�l�mler �ç�n kes�n olan metodoloj�k sonucu, toplumun s�mgesel b�r evren olarak anlaşılması ve bu s�mgesel evrende nesnen�n ya da 
amp�r�n�n zanned�ld�ğ�nden çok daha az bel�rley�c� olduğunun anlaşılmasıdır. D�ğer b�r dey�şle, "toplum, onu oluşturan b�reyler�n z�h�nler�nded�r” (Durkhe�m'dan aktaran Ross�; 1983: 99). … İnsan z�hn�n�n �k�l� kaşıtlıklar ve 
bu temel karşıtlıkların dolayımlanması aracılığı �le �şled�ğ� temel savına dayanan yapısalcılık, tüm bu kavramlarını, Saussure'ün artzamanlı - eşzamanlı d�lb�l�m ve sentagma - parad�gma temel karşıtlıklarından türetm�şt�r. 
Saussure'ün, d�l� b�r s�stem olarak ortaya koyması, sosyal b�l�mlerde yapı kavramının b�l�nçl� �lk kullanımıdır ve özell�kle �k�l� karşıtlaşmalar üzer�nden �şleyen yapısalcı b�r l�teratürü mümkün kıldığı g�b�, yapısalcılığın ardından 
post yapısalcı b�r yapıbozum çığırını da dolaylı olarak etk�lem�şt�r. Met�n anal�z�, söylem anal�z�, vb. göstergesel çözümleme b�ç�mler� de, varlıklarını Saussure'ün d�lsel yapı kavramına borçludur.” (Parladır, 2006: 86-91)  

 Reklam met�nler�nde gerçe(kl�)ğ�n �nşası ve �mgen�n anlamlandırılması çerçeves�nde karşıt, 

çel�ş�k ve bütünleş�k eklemlenmeler temel söylem olarak kurgulanır.12 Reklam met�nler�nde 

gerçe(kl�)ğ�n �nşası ve �mgen�n anlamlandırılması çerçeves�nde güçsüz / güçlü, yaşlılık / gençl�k, 

mutsuzluk / mutluluk, yaşam / ölüm = ve kültür / doğa karşıtsallıkları, doğru / yalan / g�z üçgen�, sahte 

/ gerçek �k�lem�, ana söylem şekl�nde kurgulanmaktadır. Bu noktada Descartes’�n düal�zm�nden13 ve 

Saussure’ün14 �k�l� gösterge anlayışından sözed�leb�l�r. Düal�zm�n en ünlü tems�lc�s� olan René 

Descartes, z�h�n (ruh) ve beden� b�rb�r�ne karşıt tözler olarak ele alır ve felsefes�nde buna bağlı olarak 

�k�l� karşıtlıklar öngörür. Ferd�nand de Saussure �se, “�k�l� karşıtlık” yöntem� gel�şt�r�r ve bunu ünlü 

“kağıt metaforu”yla (Saussure, 1998; Altınörs, 2018: 32) açıklar: Göstergey� b�r kağıdın �k� yüzüne 

benzet�r / ayrıştırır; buna göre düşünce (göster�len), sayfanın ön yüzünü, ses (gösteren) �se arka 

yüzünü oluşturur (Tuncer, 2003). Stoacılar g�b� Saussure de, “gösterge kavramını d�l ve mantık alanında 

göster�len (sema�nomenon) �le gösteren (sema�non) arasındak� karşıtlık bağıntısı �ç�nde ele alır (R�fat, 

2009: 27). … Yapısalcılık, söz ve d�l karşıtlığı üzer�ne kuruludur. Saussure'ün sözünü ett�ğ� b�r başka 

karşıtlık da göster�len ve gösteren karşıtlığıdır.” (Ünal, 2016: 380/384). Burada d�zgesel karşıtlık 

bağıntıları söz konusudur ve (“d�lsel �şaretler, ancak negat�f farklılıklarıyla anlaşılır şeyler olduğundan” 

(Altınörs, 2018: 30)) Saussure’cü anlayışta her sözcük ve/ya kavram karşıtıyla (karşıtlıkla), d�zgede yer 

alan farklı sözcüklerle (farklılıklarla / ayrımlarla) ve bağlamla anlam ve değer kazanmaktadır. 

Saussure’ün (1998; Parladır, 2006: 85) ünlü “satranç analoj�s�”nde olduğu g�b�. Z�ra, 

“göstergen�n bütün �ç�nde kazandığı anlam, bağlamsal anlamdır.” (Onan, 2012: 241; ) B�r d�ğer dey�şle 
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15Söz konusu “geleneksel m�tler”, reklamlarda sürekl� olarak �nsanlara empoze ed�lmeye çalışılan �deoloj�k kavramlar, duygular ve (s)�mgelerd�r. Bu m�tler, toplumsal beklent�lere göre 
şek�llenen kavramlar �le cesaret, güç, haz g�b� duyguların körüklenmes� ve geleneksel (toplumsal c�ns�yet söylemler�ne uygun) kadın ve erkek �mgeler� şekl�nde örneklend�r�leb�l�r. 

Saussure, d�l�n d�yalekt�ğ�n� öngörür. Bu d�yalekt�ksel perspekt�f reklam d�l�nde de kend�n� 

göster�r, reklam söylem�ne de �çk�nd�r. 

 Reklamın temel�nde var olan ve ana söylem�n� oluşturan ç�rk�nl�k / güzell�k, yaşlılık / gençl�k, 

yoksunluk / varsıllık, mutsuzluk / mutluluk, ölümsüzlük / ölümlülük, güvenl�k / tehl�ke, yaşam / ölüm, 

zaman, para, aşk vs. olgu ve kavramları, n�hayet�nde ek�n / doğa �k�lem�ne ve karşıtlığına bağlanmakta 

ve “tüket�len ve göstergeleşt�r�len b�r nesne” olan “�nsan beden�”nde konumlan(dırıl)maktadır. 

SONUÇ 

 Bu çalışmada göstergeb�l�m, �let�ş�m, felsefe, sosyoloj� kuramları (kuramcıları) ve reklam 

söylem� ışığında reklam met�nler�nde gerçeğ�n / gerçekl�k olgusunun �nşasına (gerçeğ�n �nşa ed�l�ş 

sürec�n�n görünümler�ne) �l�şk�n b�rtakım ver�lere ulaşılmaya çalışıldı.  

Çalışma sonucunda, reklam met�nler�n�n “gerçekl�ğ�n �deoloj�s�” üzer�ne geleneksel ve 

toplumsal m�tlere15 uygun (s)�mgeler barındırdığı ve bu (s)�mgeler�n reklamlarda gerçeğ� ürett�ğ� / �nşa 

ett�ğ� ve yen�den ürett�ğ� / �nşa ett�ğ� saptanmıştır. Reklamın kurgusal gerçekl�ğ� (s�mülasyonu), b�rer 

tüket�c� olan �nsanları ve �l�şk�ler�n� man�pülasyona uğratmakta ve aynı zamanda onları kend� gerçeğ�ne 

yabancılaştırmaktadır. B�r başka dey�şle, reklamın kurguya dayanan gerçe(kl�)ğ�nde saklı olan �deoloj�, 

�nsanların hem b�rb�rler� hem de dünya �le olan �l�şk�ler�n� man�püle ederek yen�den �nşa etmekted�r. 

“S�mülasyon, k�tlen�n ve toplumsal k�ml�ğ�n yen�den yapılandırılmasında ya da �nşasında yanılsama 

aracılığıyla kullanılan, postmodern�zm�n en etk�l� adımlarından b�r�d�r. Söz konusu g�r�ş�m�n b�r 

tarafında, s�mülakrlar �le üret�lm�ş olan yapay gerçekl�k (sanal real�te), d�ğer yanında �se yanılsamalara 

kapılan �nsan bulunmaktadır” (Kaya, 2018: 322) ve sonuç olarak reklamların yaptığı şey de tam da 

budur den�leb�l�r. 

Reklamlarda “gerçeğ�n �nşa �deoloj�s�”n�n farklı konumlandırmalarına şah�t olmaktayız. 

Reklam d�l�n�n kurgusallığı gerçek yaşamın reklama yansımalarında kend�n� göstermekted�r. Reklam, 

kurgusal söylem�yle gerçek yaşamı dönüştürmekte (�nşa etmekte), bu dönüştürme sürec�nde 

gerçekl�kle olan bağını �se tamamen koparmamaktadır, b�r d�ğer dey�şle gerçeğ� yen�den �nşa 

etmekted�r. Reklam, parçası olduğu sosyo-kültürel yapıdan / s�stemden doğan m�tler� ve �deoloj�ler� 

topluma ger� yansıtırken, d�ğer yandan söz konusu m�tler� ve gerçe(kl�)ğe da�r �deoloj�y� �nşa etmekte 
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ve yen�den üretmekted�r. 

Reklamlarda gerçe(kl�)ğ�n �nşası ve �mgen�n anlamlandırılması çerçeves�nde karşıt, çel�ş�k ve 

bütünleş�k eklemlenmeler temel söylem olarak kurgulanır. Reklamın, (gerçeğe da�r) �deoloj�y� 

�nsanların z�hn�ne açık ve/ya örtülü kültürel ve toplumsal göstergeler ve kodlar aracılığıyla �letmekte 

ve döşemekte olduğu �se son b�r not olarak düşüleb�l�r. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Sem�ot�cs exam�nes mean�ngful systems related to man and the un�verse. One of these 

mean�ngful str�ngs �s advert�sement. Advert�s�ng, wh�ch �s the phenomenon of the age, �s a 

commun�cat�on phenomenon/phenomenon �n wh�ch s�gns, codes and �deolog�es operate, and �n th�s 

respect, �t has �ts own language and s�gn�f�cat�on system su�table for sem�ot�c analys�s. 

In advert�sements, we w�tness d�fferent pos�t�ons of the “�deology of the construct�on of real�ty”. 

Advert�s�ng transforms real l�fe w�th �ts f�ct�onal d�scourse and reconstructs real�ty. 

In th�s study, an attempt �s made to d�scuss and �nterpret the role of textual advert�sements �n 

construct�ng the real�ty phenomenon w�th the help of sem�ot�c terms. In the study, �t �s a�med to reveal / 

reveal the appearances of real�ty �deology �n advert�s�ng texts. For th�s purpose, a conceptual and 

theoret�cal cr�t�c�sm �s made �n the research on the ax�s of sem�ot�cs, commun�cat�on, soc�ology and 

ph�losophy theor�es and theor�sts. In the study, �t �s des�red to reach some data and determ�nat�ons about 

the appearance of the construct�on process of real�ty �n advert�s�ng texts �n the l�ght of / through the 

aforement�oned theor�es and advert�s�ng d�scourse. In the study, a conceptual and theoret�cal analys�s of 
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the mean�ngs of the �nd�cators, codes and �deolog�cal messages h�dden �n the advert�sement texts �s 

carr�ed out through the �ssues of the language and d�scourse, real�ty and f�ct�onal�ty of the advert�sement. 

As a result of the study; It has been determ�ned that advert�s�ng texts conta�n (s)�mages on the 

"�deology of real�ty" �n accordance w�th trad�t�onal and soc�al myths and that these (s)�mages produce / 

construct and reproduce / construct real�ty �n advert�sements. The f�ct�onal real�ty of the advert�sement 

man�pulates people and the�r relat�onsh�ps as consumers and at the same t�me al�enates them from the�r 

own real�ty. In other words, the �deology h�dden �n the f�ct�onal real�ty of the advert�sement reconstructs 

people's relat�ons w�th each other and w�th the world by man�pulat�ng them. Advert�s�ng operates us�ng 

man�pulated real�t�es of l�fe / world. In other words, the �deology h�dden �n the f�ct�onal real�ty of the 

advert�sement reconstructs people's relat�ons w�th each other and w�th the world by man�pulat�ng them. 

“S�mulat�on �s one of the most effect�ve steps of postmodern�sm, wh�ch �s used through �llus�on �n the 

restructur�ng or construct�on of mass and soc�al �dent�ty. On one s�de of th�s �n�t�at�ve, there �s art�f�c�al 

real�ty (v�rtual real�ty) produced w�th s�mulacra, and on the other s�de, there �s a person who �s caught 

�n �llus�ons” (Kaya, 2018: 322) and as a result, �t can be sa�d that th�s �s exactly what advert�sements do. 

  The f�ct�onal�ty of the advert�s�ng language man�fests �tself �n the reflect�ons of real l�fe on the 

advert�sement. Advert�s�ng transforms (constructs) real l�fe w�th �ts f�ct�onal d�scourse, but does not 

completely break �ts connect�on w�th real�ty �n th�s transformat�on process, �n other words, �t reconstructs 

real�ty. Wh�le advert�s�ng reflects back to the soc�ety the myths and �deolog�es ar�s�ng from the soc�o-

cultural structure / system of wh�ch �t �s a part, on the other hand, �t constructs and reproduces the sa�d 

myths and �deology about real�ty. 

 Contrast�ng, contrad�ctory and �ntegrated art�culat�ons are constructed as the bas�c d�scourse 

w�th�n the framework of the construct�on of real�ty (real�ty) and the �nterpretat�on of the �mage �n 

advert�sements. As a f�nal note, �t can be noted that the advert�sement conveys and furn�shes the (real) 

�deology to people's m�nds through expl�c�t and/or �mpl�c�t cultural and soc�al s�gns and codes. 

 In summary, �t can be sa�d �n the study that; Wh�le advert�s�ng reflects back to the soc�ety the 

myths and �deolog�es ar�s�ng from the soc�o-cultural structure / system of wh�ch �t �s a part, on the other 

hand, �t constructs and reproduces the sa�d myths and �deology about real�ty. 
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 It �s hoped/�ntended that the f�nd�ngs and results obta�ned �n the study w�ll be useful for stud�es 

and researches �n the f�eld of advert�s�ng and sem�ot�cs. The relat�onsh�p between the myths ex�st�ng �n 

the soc�o-cultural structure / system of the age and the myths of advert�s�ng reflected �n soc�al l�fe �s 

shaped �n the construct�on of real�ty. Th�s po�nt of v�ew po�nts out the �mportance of the study, wh�ch �s 

hoped to shed l�ght on the stud�es to be done �n the f�eld of "advert�s�ng sem�ot�c".



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  


