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Oz

Postmodernizmin en temel taniminin eski ile yeniyi; farkli ve zit olanlar: birlestirerek yeni
bir diinya yaratmak oldugu diistiniildiigiinde, giintimiiz diinyasinda, ge¢mise ait 6gelerin yeniden
yorumlandigini gérmek sikga miimkiin olmaktadir. Bu dogrultuda biiyiik olctide yakin tarihi temsil
eden Osmanli Imparatorlugu déneminin izlerine, giiniimiiz Tiirkiyesinin modern insanmnin giindelik
yasaminda rastlanmaktadir. Modern insanin giindelik yasaminin en 6nemli yansimasi ise yasam
alanlar1 ve giyim kusamda goriilmektedir. Dolayisiyla bu c¢alismada, Osmanli kiiltiirtine ait izlerin
glinlimiiz yasamina yansimalari, dekorasyon dergilerindeki reklamlarin analiz edilmesiyle ortaya
cikarilmasi amaclanmustir. Boylelikle, postmodern diinyada gelenegin yeniden insasina iligkin veriler
elde edilmesi saglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Reklam, Kiiltiir.

Abstract

While considering postmodernism as combining the different and the opposite; the new
and the old to create a new world, it is possible in contemporary world to come across with
reinterpretation of retrospective components constantly. Accordingly, the marks of Ottoman period as
representative of recent history coincide in the daily lives of modern Turkish people to a large extent.
The most important reflection of modern world people's daily lives is observed in living areas and
clothing. Therefore, in this work it's aimed to revealing the marks of the Ottoman Culture through its
reflections to our daily life and analyzing the advertisements in decoration magazines. In this way, it's
obtained information about reconstruction of the tradition in post modern world.

Keywords: Postmodernism, Advertising, Culture.

1. Giris

Yerytiziinde, belirli bir ge¢mise sahip tiim topluluklarin, gerek genetik miras gerekse de
aktarilan maddi degerlerle tarihin izlerini tasidiklar1 sdylenebilmektedir. Tarihin izleri ise farkl
sekillerde karsimiza cikabilmektedir. Ozellikle postmodernizm adi verilen akimla birlikte
gecmis, gelecek ve simdiki zamana iliskin tiim kavramlar birbiri ile igice gegmistir. Cesitli pek
cok etkenle, farkli Kkiiltiirel yapilarin biraraya gelerek yeni yapilar olusturmasi
postmodernizmin en belirgin gostergesidir.

Tirk toplumunda ise Osmanl Imparatorlugu, koklii bir tarihi simgelemektedir.
Osmanl Imparatorlugu'nun kiillerinin iizerine insa edilen Tiirkiye Cumhuriyeti ise dogal
olarak Osmanl kiiltiirel izlerini tagimaktadir. Pek ¢ok Osmanli kiiltiirel unsuru nesilden nesile

* Prof. Dr., Ege Universitesi, [letisim Fakiiltesi, Reklamcilik Boliimii
** Prof. Dr., Ege Universitesi, [letisim Fakiiltesi, Reklameilik Boliimii
*** Yard. Dog. Dr., Ege Universitesi, [letisim Fakiiltesi, Reklamcilik Bolimii

- 816 -



aktarilarak glintimtize kadar ulasmistir. Saltanat kiiltiirtintin dogas: geregi “liiksiin” gostergesi
olan Osmanl kiiltiirel 6geleri gilintimtiz Tiirkiyesi'nde pek ¢ok alanda karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu alanlarin baginda da reklam gelmektedir.

Reklam, bir toplumun sosyal, ekonomik, kiiltiirel 6zelliklerine iliskin pek ¢ok unsurun
aynas! niteligini tasimaktadir. Reklamlarda toplumlarin yasayislarina iliskin pek ¢ok ozelligi
acikca veya ortiilii bicimde gorebilmek miimkiin olmaktadir. Bu baglamda reklamlarin, bir
toplumda iz birakmis olan tiim kdiltiirlerin izlerini aynen tasiyabilecegi soylenebilmektedir.
Kilttirel izlerse reklamlarda, kiiltiirel gostergeler seklinde hayata ge¢mektedir. S6z konusu
bakis agisiyla irdelendiginde bu calisma toplum, kiiltiir ve reklam iliskisi baglaminda
sekillenmektedir.

Kilttirel gostergelerin en belirgin yansimasimin insanin giindelik hayatina iliskin
alanlarda oldugu gozoniine alindiginda ev yasami, bu baglamda 6nemli bir inceleme alani
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu calismada ev yasamina iliskin gostergelerin ve yon
belirleyicilerin adresi sayilabilecek dekorasyon dergilerinde yaymnlanan reklamlarin
gostergebilimsel analizine yer verilmistir. Boylece Osmanli kiiltiirel izlerinin giintimiiz
Tiirkiyesinin reklamlarinda nasil ve ne sekilde yer buldugu da ortaya ¢ikarilmis olacaktur.

2. Literatiir Ozeti

Kiiltiir, sdzciik olarak giinliik yasamda dilimizden diisiirmedigimiz kelimeler arasinda
yer almaktadir. Kimi zaman insanlarm egitim dereceleri ve gorgiilerini belirtmek amaciyla
kalturlt — kilttirstiz seklinde bir sifat olarak, kimi zamansa uygarliklari tanimlamak igin
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada ele alinan kiiltiir kavrami “bir topluma 6zgti degerler buitinii”
anlaminda degerlendirilmektedir. Bu baglamda kiiltiirel bir olgudan bahsedildiginde aslinda
toplumun fiiyeleri tarafindan ortak olarak kabul edilen ve uygulanan durumlara vurgu
yapimaktadir.

Kiiltiirlerin birbirlerinden gorerek ya da ortak yasam sonucu edindikleri bilgiler,
toplumlarin farkli toplumlardan 6grendiklerini kendi yasam bicimlerine uyarlamalar: ve ayni
topraklarda varligini stirdiirmiis olan ge¢mis toplumlardan etkilenmeleri ‘kiiltiirel etkilesim’
olarak aciklanabilmektedir. Yiizyillar boyu i¢ ice yasamus toplumlarin kiiltiirel anlamda
birbirlerinden etkilenmemeleri miimkiin degildir. Bunun yan sira asirlar boyu pek ¢ok farkl
kiiltiire yasam alani olmus topraklar da gecmis nesillerin kiiltiirlerini gelecek nesillere
aktarmaktadir.

Postmodernizm kavraminin 1960'l1 yillardan itibaren diinya sanat ve sosyal hayatini
sekillendirmesi, pek tabii bir bicimde kiiltiir kavramini da igine almistir. Hatta Jameson bu
duruma iliskin, postmodern kiiltiirtin, ge¢ donem kapitalizmin simdiki asamasindaki kiiltiirel
basathig1 temsil ettigini ileri stirmektedir (Gottdiener, 2005: 241). Karmasanin, ¢ok sesliligin 6n
planda oldugu postmodernite, 2000’li yillarin giindelik ve sosyal hayatina yansimustir. Bu
baglamda da kiiltiirel anlamda bir zamansizlik, farkli dénemlerin ve egilimlerin birlikteligi,
sanatsal akimlarin gesitliligi, gtintimiiz diinyasinin 6n plana ¢ikan 6zellikleridir. Dolayistyla bu
calismanin gergeklestirildigi 2014 yilinda yasayan bir bireyin, Osmanl esintileri tasiyan kiyafeti;
dekorasyonda kullanulan Barok tarzi mobilyalar; 40’1 yillarin sag¢ modellerinin yeniden
glindeme gelmesi gibi durumlar postmodernizm olgusunun sekillendirdigi kiiltiirel
yapilanmanin en temel gostergeleri sayilabilmektedir.

Bu anlamda, Tiirk toplumu da kendinden 6nce bu topraklarda var olmus olan Osmanl
Devleti'nin izlerini ister istemez tasimaktadir. Hatta Osmanl kiiltiirel miras: Tiirk toplumu icin
kendi ge¢misinin aynasi niteligini tasimaktadir. Bu gercevede de pek ¢ok deger birebir veya
benzer sekillerde korunarak stirdiirtilmeye calisilmaktadir.

Osmanli'min estetik anlayisi ve yasam bigimine dair babadan ogula gegen kiilttirel
miras, bugilintin Tirkiye’sinde sanati ve giinliik hayati etkilemektedir. Sanatta Osmanlt
motiflerinin siklikla kullanilmasi, giinliik hayatta raki, Tiirk kahvesi kiiltiirti ve Tiirk mutfag:
yemekleri giiniimiiz Tiirkiye’sinde varligin siirdiirmeye devam eden Osmanlh kiiltiiriine 6zgii
unsurlardan sadece birkagidir.

-817 -



Osmanli’dan giiniimiize ulasan en 6énemli kiiltiirel 6ge kuskusuz Islam dinidir. Bu
cercevede Osmanli yasam tarziyla biitiinlesen Islam dini, giintimiiz Tirk toplumunda da
belirgin bicimde kendine yer bulmaktadir. Hatta bu durum 6yle bir boyuta ulasmustir ki, Ttirk
toplumunda Osmanl: kiiltiiriiniin eseri olan pek ¢ok unsur Islam dinine yiiklenerek, giiniimiiz
toplumunda, dini bir zorunlulukmuscasmna dayatilmaktadir. Birbirinin ard: sira ayni
topraklarda yasamuis iki farkli kiiltiirtin birbirinden bu denli etkilenmesi kag¢inilmaz bir sonug
olsa da, bu durumu tetikleyen pek ¢ok unsurdan da s6z etmek miimkiindiir.

Osmanl: kiiltiirii ile birlikte, Osmanli kiiltiirti kadar yogun olmasa da, Tiirk kiilttirtinti
cesitli yonlerden etkileyen pek ¢ok yabanc kiiltiir bulunmaktadir. Bu kiltiirlerin, Tirk
toplumunu etkilemesinin en belirgin nedeni, Anadolu'nun ‘kiltiir besigi’ seklinde
tanimlanacak kadar fazla sayida kiiltiirtin {izerinde yasadig: bir kara parcasi olma ozelligidir.
Bu nedenle Tiirk toplumu, ge¢mis donemlerde Anadolu’da yasamis toplumlarin kiiltiirlerinden
etkilenmistir. Aym topraklarda en son yasayan medeniyetin Osmanli Imparatorlugu olmas ve
Tiirkiye Cumhuriyeti'nin Osmanh Imparatorlugunun yikilmasiyla kurulmasi nedeniyle de,
Tiirk toplumunu en fazla etkileyen kiiltiiriin Osmanli kiiltiirii olmas: kaginilmaz olmustur.

Tirk kiiltiiriintin yabanci kiiltiirlerin etkilerini tasimasmin bir diger sebebi de reklam
ve tiiketim olgusudur. Ozellikle 707li yillardan itibaren televizyon kavraminin Tiirk
toplumunun hayatinda yerini almasiyla birlikte, Ozellikle reklam sektorii buytik gelisme
kaydetmistir. Kapitalizmin etkisi sonucunda serbest ekonominin piyasa stirecine hakim olmast
ve bu sayede ithal {iirlinlerin piyasaya girmesiyle ‘lrtin araciigiyla kiiltturti etkileme ve
sekillendirme’ stireci baslamistir. Bu stirecin etkisiyle, son derece masum goriinen bir marka ve
iriin, pek c¢ok yodnden bireylerin yasam bigimlerini degistiren, kiiltiirel 6zelliklerini
farklilastiran degerlerle toplumda kendilerine yer bulmustur. Bu durum o6zellikle de
toplumdaki bireylerin yasayis bicimlerini etkilemistir.

Bunun en belirgin 6rnegini zaman zaman yerel unsurlar1 ve motifleri kullanarak reklam
stratejileri uygulayan “fast — food” restoran zincirleri olusturmaktadir. Hatta bu durum ¢ogu
kez farkli elestirilerin hedefi haline gelmistir. Bu elestirilerin nedeni ise yetismekte olan neslin
yapilan reklamlardan ve uygulanan pazarlama stratejilerinden etkilenerek Amerika’ya 6zgii
olan “fast-food” kiiltiiriiyle tanismalar1 ve fast-food tarzi yiyecekleri ¢ok fazlaca tiiketmeleri;
ancak bu durumun sagliksiz beslenmeye yol agmasi ve sagliksiz bir neslin ortaya ¢tkmasidir.

Bilindigi iizere “uluslararas: sirketlerin pek cogu Amerikalhdir (Anholt, 2003: 76)”. Bu
nedenle de reklam sektoriinde Amerikali sirketlerin fazlaligi, pek ¢ok reklamin Amerikan
kilttirti mitleriyle donatilmis olmas: dogal bir siire¢ haline gelmektedir. Ancak ¢alismanin
onceki boltimiinde de deginildigi iizere, yapilan kiiltiirleraras1 galismalar aracihigiyla, her
alanda oldugu gibi ‘pazarlama ve reklam sektorlerinde de ‘kiiltiir'iin ne kadar énemli bir olgu
oldugu ortaya konulmaktadir. Yapilan calismalarin sonucunda, uluslararasi isletmelerin
basariy1 yakalamak i¢in pazarlama ve reklam stratejilerinde 6zellikle kiiltiirel vurgulamalara
dikkat etmeleri gerekliliginin alt1 ¢izilmektedir. Bu nedenle Amerikan sermayesine ait yabanci
sirketler de Tiirkiye’de yapiklari reklamlarinda kiiltiirii gormezden gelmek yerine, dnemini
kavrayarak reklamlarinda yerel kiiltiire o6zgii unsurlar1 (glokal reklam kampanyalari)
kullanmaya baslamislardir.

Dogal olarak da kiiltiirel unsurlarin her biri ve hatta daha fazlasi Tiirk reklamlarinda
imaj, dil ya da mitler olarak kendine yer bulmaktadir. Dyer, bu durumu genel anlamda
reklamailik baglaminda soyle ifade etmektedir: “Reklam, bir yandan siirekli tiiketimi 6nererek
maddi, materyalist bir motivasyon saglarken diger yandan, paradoksal bir sekilde, cagdas
reklamcilik bize maddi diinyanin yeterli olmadigimni sdyler ve bir iiriinii satmaya calisirken
kiltiire, degerlere basvurur. Rekldm; kiiltiirtin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini
kullanir” (Dagtas, 2003: 86). Bu baglamda bir reklami incelerken, onu, iginde {iretildigi
kiltirden ayirmanin yanlis olacagini soylemek gerekmektedir. Dolayisiyla bir reklamin
analizinde, o kiiltiire iligkin kodlari, dil yapisini ve kurallarma, kiiltiirtin degerlerini ve mitlerini
bilmek ve bu bilgileri kullanmak dogru bir degerlendirme yapilmasin saglayacaktir.
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Reklamin kiltiirti yansitan ve bu nedenle toplumsal yasami hem sekillendiren hem de
ondan etkilenen bir tanitim araci oldugunu belirten Dyer gibi Williamson’a gore de reklamlar
bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en o©nemli kiiltiirel faktorlerden biridir
(Williamson, 2001: 11). Williamson, reklamm yasami sekillendiren ve yansitan bir yonii
olmasinin yam sira, ‘kiilttirel bir faktor’ oldugunu da vurgulamaktadir. Buna gore, ‘kiiltiirel
faktorler etkilesim halindeyse ve reklam da bir kiiltiirel faktorse, icinde bulundugu toplumun
diger kiiltiirel faktorlerinden etkilenmesi de kaginilmaz olacaktir” seklinde bir mantiksal
ylirtitmede bulunmak yanhs olmayacaktir. Bu durumda Tiirk rekldmlarmin da iginde
bulundugu toplumun kiiltiirtinden etkilenmesi, Osmanli kiiltiirtintin izlerini gilintimtizde
tasimay1 stirdtiren Tiirk toplumu agisindan sasirtict bir durum degildir. “Toplumsal degisimler
sonucunda olusan kiiltiirel degerlerdeki degisimin reklamlara yansimasi, ‘reklamin kiilttirel bir
olgu, reklam metninin de kiiltiirel bir metin’ olma tezini gii¢lendirmektedir (Dagtas, 2003: 89)”.
Bu baglamda reklamlarin analizi aslinda bir toplumun kiiltiirel yapisinin ¢oziimlenmesi
anlamina gelmektedir.

Reklam — mit iligkisi, reklam kiiltiir iligkisinin bir parcasidir. Reklam, kiiltiirel degerleri
yansittig1 sitirece, mitleri de kullanacaktir (Dagtas, 2003: 91). Chapman ve Egger’a gore
reklamcilik, modern mitolojiyi incelemek i¢in ¢ok zengin bir kaynaktir ve toplumsal yasamda
“mitik” olarak siniflanan seyler, kiiltiiriin ya da alt-kiiltiirtin temsil ettigi ifadeler olarak
anlagilmalidir (Dagtas, 2003: 93). Tiirk reklamciliginda Osmanli donemine ve diger toplumlara
ait kiiltiirel unsurlar da reklamlarda “mitik dgeler” olarak kendini gostermektedir. Bu 6geler
kimi zaman bir motif, kimi zaman bir miizik, kimi zaman bir deger, kimi zaman bir yiyecek,
kimi zamansa yonetim sisteminin gostergelerinden bir parca olabildigi gibi, eski dénemlerden
kalma ancak giintimtiizde stirdiiriilen bir 4det de olabilmektedir.

3. Arastirma
3.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin kuramsal alt yapis: kiiltiir arastirmalar: kapsaminda olusturulmustur. Bu
bakis acisi ile Tiirkiye kiiltiirleri aragtirmalari alami Tiirkiye icindeki Tirk kiiltiiriing,
Turkiye’den go¢ etmis batida yasayan Tiirk insanin kiltiirtintin yani sira Balkanlardan
Ortadogu’ya kadar uzanan genis bir yelpazede kisacasi eski Osmanli topraklarinda yasayan
Turk kiilttirtintin izlerinden olusmaktadir. Baska bir ifadeyle ve en genis anlamda Tiirk kiilttirii
bugiin dogru ya da yanlis olarak Tiirki diye nitelenen kiiltiirleri de icine almaktadir (Pultar,
2005: 22). Osmanli Imparatorlugu, tiim bu kiiltiirel sentezin besigi olmas1 itibartyla énemli bir
inceleme alani olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Tirk toplumunda Osmanli dénemine ait betimlemeler, tipki bir mit gibi etnik olarn
yansitan bir sembol olarak kullanilmaktadir. Tiirk reklamlarinda da Osmanli dénemini temsil
eden ‘mitik Ogeler’ siklikla kullamilmaktadir. Osmanli dénemine ait ‘mitik 6gelerin’ Tiirk
reklamlarinda kullanim bicimlerinin net bir bicimde ortaya konmasi, Osmanl kiiltiirel
unsurlarinmn kullanildig1 bazi reklamlarin analiz edilmesiyle saglanabilecektir. Bu baglamda
calismanin temel amaci, Osmanl kiiltiiriintin giiniimiiz Tiirk insaninin yasamina yansimalarini,
cagdas kiiltiirtin aynasi sayilabilecek reklamlar: analiz etmek suretiyle ortaya ¢ikarmaktir.

3.2 Arastirmanin Hipotezleri

Postmodern diinyada Osmanl: kiiltiirel 6gelerinin reklamlarda kullanimi kapsaminda
giindelik yasam temsillerinden biri olan ev dekorasyonunda ¢ne ¢ikan unsurlarmn dergi
reklamlarinda nasil kullanildigini agiga cikartma amaciyla gerceklestirilen bu aragtirmanin ana
Onermesi, giintimiiz Tiirk insaninin sosyal yasaminin Osmanl kiiltiiriinden izler tasidigr ve
ozellikle liiks tiiketime yonelik tirtinlerde bu izlerin belirginlik gosterdigidir. Bu dogrultuda
arastirmanin hipotezleri;

H1 / HO - Giuindelik yasam temsilleri, dergi reklamlarinda kullanilmaktadir /
kullanilmamaktadir.
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H2 / HO - Turkiye’de yaymlanan dekorasyon dergileri reklamlarinda Osmanl
kiltiiriine ait izlere sikca rastlanmaktadir / rastlanmamaktadir.

H3 / HO — Dekorasyon dergileri reklamlarinda modern Tiirkiye Cumhuriyeti'ne ve
Osmanl kiilttirtine ait mitik 6geler bir arada kullanilmaktadir / kullanilmamaktadir.

3.3 Arastirmanin Yontemi ve Orneklem

Giindelik yasam temsiliyeti anlaminda Tiirkiye’de yayimnlanan dekorasyon dergisi
reklamlarmin incelendigi bu calismada gostergebilimsel analizin temel ilkeleri géz ontinde
bulundurulmustur. Arastirma kapsaminda giindelik yasama iligkin olarak bireylerin 6zellikle,
yeme-icme, giyinme, dinlenme, eglenme gibi eylemlerini gerceklestirdikleri; kendi kimliklerini
yansitan ev yasam ortamlarinin incelenmesi bakis agisiyla hareket edilmistir.

Bilindigi iizere insanlarin, yeme — icme, giyinme ve barinma aligkanliklar: toplumdan
topluma farklhiliklar gostermektedir. Osmanli déneminde ise toplumsal yasam, imparatorlugun
yayildig1 cografi alanin genisligi nedeniyle, farkli yerel kimliklere ait, cok kltiirlii bir 6zellik
gostermektedir. Dolayisiyla Osmanli Donemine ait kiiltiirel gostergeler, oldukga biiyiik bir
cesitlilikte karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte hem Osmanli imparatorlugu Doneminde
hem de giintimiiz Tiirkiye’sinde ev ve ev hayat: son derece dnemsenmektedir. Bu dogrultuda
arastirma kapsaminda analizi gergeklestirilen reklam ornekleri, ev yasamina ait kiiltiirtin en
temel Ozelliklerini sergileyen ev ve ev dekorasyonuna iliskin sektorel dergilerden alinmistir.

Analiz kapsamina alman reklamlarin derlenmesinde Dogan Yaym Grubu, Om-media
Grubu ile Dbirlikte www.dergiler.com, www.e-mecmua.com, www.sanalbasin.com,
www.turkhishmedia.com ve www.dergidiinyasi.com adli web siteleri taranmistir. Tarama
sonucunda bu alanda toplam 23 adet dergiye rastlanmistir. Ancak ¢alisma biitiinii igerisinde
belirlenen alt kategoriler degerlendirildiginde yaymlanan bu dergilerinden 11 tanesinin sadece
mimarlik alanina yonelik spesifik dergiler oldugu, 4 tanesinin hobilere yonelik oldugu, 5
tanesinin de yurtdisinda yayinlan ve lisansli dergiler oldugu, 2 tanesinin e-dergi oldugu
goriilmiistiir. Buna ek olarak analiz kapsamina alinan reklamlarin derlenmesinde 2012 yih
(Cahismanin gerceklestirildigi donemde, hentiz 2013 dergi tiraj analizi yaymlanmamuistir.) dergi
tiraj analizi dikkate almmustir. Soz konusu analize gore
(http:/ /www.aktuel.com.tr/Medya/2013/02/16/dergi-satislari) 2012 yilinda Home Art %35,
House Beautiful %21, MaisonFrancaise %19, Instyle Home %14, Marie Claire Maison %11'lik
tiraj oranlariyla, Tiirkiye’de en cok satan ilk 5 dergi olarak tanimlanmaktadir. Dekorasyon
dergileri satis oranlar1 kiyaslamasina, 4,5 TL fiyat1 olan Evim ve 6 TL fiyat1 olan All Décor
dergileri dahil edilmemistir. Sadece 9 TL’ye satilan “premium” smiftaki dergiler dikkate
alimmustir. Calismada, analiz kapsamina, adi gecen diisiik fiyath iki dergi de dahil edilmis
olmasma ragmen, soz konusu iki dergide, Osmanl kiiltiirel dgelerini yansitan herhangi bir
reklama rastlanmamistir. Liiks ve ihtisam gostergesi olan Osmanl kiiltiirel unsurlarinin, daha
yiiksek fiyath dergilerde goriilmesi, Osmanli kiiltiirel unsurlarmnin litks ve ihtisam duygusu
vermek tizere kullanildiginin da bir kanmitidir. Bu dogrultuda Tablo 1 ¢alismanin evrenini
ozetlemektedir.

TOPLAM REKLAMA OSMANLI DONEMINI YANSITAN
DERGI ADI SAYFA AYRILAN SAYFA REKLAMLARA AYRILAN SAYFA SAYISI
SAYISI SAYISI

Home Art 180 65 6
House Beautiful 180 33 2
MaisonFrancaise 292 87 4
Instyle Home 164 41 3
Marie Claire Maison 164 45 4
Evim 164 32 0
All Decor 194 52 0
TOPLAM 1338 355 19

Tablo 1. Dekorasyon Dergilerinin Ocak 2014 Sayilarinda reklam Dagilimi
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Reklam iletisiminde iletilen mesajin igerigi kadar mesajin bicimsel 6zellikleri de etkili
olmaktadir. Dolayisiyla mesajda kullanilan yazi karakteri, fotograf, renk vb. pek ¢ok unsur
reklamin anlasilmasinda énemli olmaktadir. Anlamlarin iletildigi siirecin anlasilmasini ortaya
cikaran gostergebilimde sozii edilen reklam mesajinin temel bilesenleri bu kapsamda birer
gosterge olarak kabul edilmis ve sozsiiz iletisim gostergeleri ile aktarilan toplumsal yasamin
belirleyicileri kapsaminda alt kategoriler belirlenerek incelenmis ve yorumlanmaistir.

Daha once de ifade edildigi gibi dergi reklamlarinda bilissel mesajlar, semboller,
hareketler, goriintiiler yer aldig: i¢in sozstiz iletisim unsurlari, mesajlarin aktarilmasinda ve
anlasilmasinda oldukga etkili olmaktadir. Bu dogrultuda kategorilerin belirlenmesinde ve
orneklerde gostergelerarasi iligkiler; yorumlanmasinda ise gostergebilimde temel kavramlar
olan yan anlam, metafor ve metanomi kullanimi, kodlar, mitler gibi temel unsurlar goz éniinde
bulundurulmustur. Reklam 6rneklerinin ¢oztimlenmesinde kullanilan ana kategoriler Osmanli
donemini yansitan mimari ve tasarim unsurlari dikkate alinarak belirlenmistir.

Osmanli mimarisi ve sanati ile ilgili eserler ve literatiir incelendiginde gosterisli ve
kendine 6zgii tasarim anlayisinin hakim oldugu sdylenebilir. Ozellikle 1500'lerde giiglenen ve
one gikan 6ne ¢ikan Osmanli Imparatorlugunda bu donemin belirgin izleri, zengin bitkisel
motifleri ve cigek desenleri olarak belirtilebilir. Donemin eserleri incelendiginde en ¢nemli
semboller olarak, lale, stimbiil, karanfil, bahar dali ve ziilf-ii aruz hemen hemen tiim formlarda
kullanilmaktadir. Osmanli'da ayni zamanda altin, giimiis, bakir ve sedef islemeciligi ve bu yolla
sekillendirilen varak desenler yogun olarak kullanilmaktadir. 1700'lere kadar cizgisel ve
kaligrafik tasarimlar kullamlmamustir. Ancak Osmanli Imparatorlugunun son 200 yillik
déneminde bu tarzin kullanilmaya baslandig1 goriilmektedir. Avrupa'ya duyulan hayranlik,
tasarim anlayisina Bat1 etkisini getirmis ve Barok motifleri Islami formlara uyarlanmustir. Yillar
gectikce Osmanli tarzi, Bati 'da kabul gormeye baslamis ve maksimalist ve anlasilir bir
perspektif kazanmustir (https://www.facebook.com/media/set/?set=a.558544227489101.128052.365342716809254
&type).

Bu bilgiler 1s1¢inda reklam analizlerinde kullanilan ana kategoriler; kumaslar (kadife,
ipek, catma), donemin el sanatlari (sedef, ¢ini, dantel, nakis, z{ilf-ii aruz teknigi, oyma, kakma,
cizgisel ve kaligrafik tasarimlar), aksesuarlar ve doneme 6zgii mobilyalar (ptiskiil, tepsi, sacak,
mum, mangal, kuzine, sedir, minder, yastik), kullanilan materyaller (altin, bakir, giimiis,
mermer, piring), dénemin sembolleri (lale, stimbiil, karanfil, ziilf-i aruzgigegi, stitunlar) olarak
belirlenmistir.

DEKORASYONDA Gorsel 1 Gorsel 2 Gorsel 3 Gorsel 4 Gorsel 5 Gorsel 6 Toplam
O§MANLI KULTURU
GOSTERGELERI

Kumaslar (Kadife, ipek, + + + + ~ +
catma)

Donemin El Sanatlar1 + + + + - -
(Sedef, ¢ini, dantel, nakis,
ziilf-ii aruzteknigi,oyma,
kakma,cizgiselvekaligrafik
tasarimlar)

AksesuarlarveDonemeozg + + + + + -
iimobilyalar (piiskiil, tepsi,
sacak, mum, mangal,
kuzine, sedir, minder,

yastik)

KullanilanMateryaller - + - + - +
(Altin, bakir, giimiis,

mermer, piring)

DoneminSembolleri (lale, + + + - + +

siimbiil, karanfil, zilf-i
aruzgicegi, siitunlar)

Tablo 2. Orneklemde Osmanli Mitik Ogelerinin Dagilim1
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Bu analizde Osmanli mitlerinin belirgin bi¢imde kullanildig1 reklam Orneklerine yer
verilmistir. Analizde hem Tirk markalarinin hem de yabanci markalarin reklamlarinda
kullanilan Osmanli dénemine ait ‘mitik 6gelerin’ ¢oziimlemesi yapilacak ve analiz gercevesinde
toplanan veriler gostergebilimsel agidan irdelenecektir. Bu cercevede reklamlarn analizinde
uygulanacak yontem, ‘gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz’ unsurlarmnin ortaya
konulmasryla sekillendirilecektir.

Modeldeki ilk analitik ara¢ olan gosterenler (signifiers); semiyolojide gosterge
kavraminin bir pargasi ve anlamin olusmasimn saglayan maddi unsurdur. Gosterge de (sign);
‘bir baska seyin yerini tutan, kendi disinda bir sey gosteren her cesit bigim, nesne, olgu vb.’
olarak tanimlanmaktadir (Dagtas, 2003: 96). Semiyoloji acgisindan kavramlastirildiginda bir
gostergeler sistemi olarak kabul edilen dile ait sdylemler de analize yardimci olacak unsurlar
tasimaktadir. Rekldam metinlerinde anlamin olusmasmi saglayan gosterenler; gorsel metin,
yazili metin, baslik ve slogan olarak siralanmaktadir. Gosterenlere bagimli olan ve ikinci
analitik arag olarak ele alinan ‘génderge sistemleri’ (referentsystems), Chapman’a gore reklam
metinlerinde reklami yapilan tiriintin ya da kullanicisinin diinyasini gostermektedir. Modeldeki
tglincti bolim olan mitler (myths)’'de ise Levi-Strauss'un mit analizlerine dayanilmakta ve
mitsel ifadeler analizi yapilmaktadir. Modelin son béliimii olan analiz boliimiinde ise dncelikle
rekldm metni bir biitiin olarak degerlendirilmekte ve metnin tartismali ya da karsit okumaya
dayali ideolojik ¢oztimlemesi yapilmaktadir (Dagtas, 2003: 96-97). Bu yontem dogrultusunda bu
calismada da analiz edilen reklamlar 6ncelikle tanitimi yapilan markalarin Tiirk ya da yabanci
olmasina gore siniflandirilmakta ve ardindan gosterenler, gonderge sistemleri, mitler ve analiz
olarak dort alt bashk icinde degerlendirilmektedir.

3.4 Bulgular
Analize konu olan dergilerdeki reklamlardan bazilari birbirini tekrar eden reklamlardir.
Bu dogrultuda tekrar eden reklamlar tekrar tekrar analize tabi tutulmamuistir. Analizi

gerceklestirilen 6 farkli reklam olmakla birlikte, toplam 19 sayfa, Osmanli kiilttirel 6gelerini
tasiyan reklama yer verilmistir. Bu reklamlarin herbiri asagidaki sekilde analiz edilmistir.

a. “MIRAGE” MARKASINA ILISKIN 1. VERI ANALIZI

Resim 1. Mirage reklam gorseli

e Gosterenler: Gorsel metin (kirmizi kadife kumasla kaph barrel stili bir koltuk,
yuvarlak oymali ayakli bir fiskos sehpa, sehpanin tizerinde beyaz ¢igcek aranjmani, yuvarlak
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yesil kadife minderler, lale formlu damask desenli bir kirlent, damask desenli duvarlar), yazili
metin (CLASSIC & AVANGARDE - ISTANBUL KOZYATAGI - iISTANBUL MASKO), logo
(Mirage).

e Gonderge Sistemleri: Saray konforu, sikligi, asaleti ve zarafeti, giig¢, zenginlik,
ferahlik.

e Mitler: Mirage mobilya ile Osmanl asaletinin elde edilebilecegi miti.

® Analizz  Mirage mobilyanin reklami postmodern bir metin olarak dikkati
cekmektedir. Postmodernizmin en belirgin iki niteliginin, nostalji —yani ge¢mise duyulan
ozlem- ve degisik tarihsel dénemlere ait 6gelerin bir araya getirilmesi 6zellikleri s6z konusu
reklamda goriilebilmektedir. Reklamda giintimiize ait dekorasyon Ogeleri olan barrel tarzi
koltuk ve sehpa 6geleri Osmanli Dénemine ait oymali mobilyalar: cagristirmaktadir. Kullanilan
kirmiz1 ve yesil kadife kumaslar, Osmanli Déneminde yiiksek gelirli ziimre tarafindan sikca
kullanilan tiirde kumaglardandir. Renkler (ziimriit ve yakut yesili) Osmanli Imparatorlugu'nun
zenginligini ¢agristirmaktadir. Koltuk {tizerindeki kirlent ve duvardaki damask desenlerin
icindeki lale formlari, Osmanli Imparatorlugu'nun simgesi olan lale cicegine gondermede
bulunmaktadir.

b. “MIRAGE” MARKASINA ILISKIN 2. VERI ANALIZI

Resim 2. Mirage reklam gorseli.

e Gosterenler: Gorsel metin (zenginligi cagristiracak bigcimde ddsenmis bir salon —
duvarda varakli ve oymali gergeveli bir ayna; varakli oymali mobilyali Louis tarzi iki berjer ve
josefin tarzi ikili bir koltuk; koltuklarin tizerinde mavi, altin renkli ve seker bicimli yastiklar;
liikens ayakli, oymali, varakli bir orta sehpa; yesil kadife fon ve tiillerden olusan perdeleriyle
biiytik camli bir kapi; yerde saksi iginde pembe giiller, kbsede bir abajur, altin rengi yiiksek bir
sehpa tizerinde vyerlestirilmis vazo igerisindeki laleler), yazili metin (CLASSIC &
AVANGARDE - [STANBUL KOZYATAGI - ISTANBUL MASKO), logo (Mirage ve MOBSAD).

e Gonderge Sistemleri: Saray konforu, sikligi, asaleti ve zarafeti: Osmanh
Imparatorlugu’'nun giici ve ihtisama.
e Mitler: Mirage mobilya ile Osmanli asaletinin elde edilebilecegi miti.

e Analizz ~ Mirage mobilyanin reklami postmodern bir metin olarak dikkati
cekmektedir. Postmodernizmin en belirgin iki niteliginin, nostalji —yani ge¢mise duyulan
ozlem- ve degisik tarihsel donemlere ait 6gelerin bir araya getirilmesi 6zellikleri s6z konusu
reklamda goriilebilmektedir. Reklamda giintimiize ait dekorasyon 6geleri olan louis ve josefin
tarzi koltuklar Osmanli Dénemine ait oymali mobilyalar1 cagristirmaktadir. Kullanilan bej, yesil
ve pembe giillti ipek ve kadife kumaslar, Osmanli Déneminde ytiksek gelirli ztimre tarafindan
stkca kullanulan tiirde kumaslardandir. Kullanilan pembe ve yesil renkler Osmanli
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Imparatorlugunun zenginligini cagristirmaktadir. Vazodaki lale cigekleri dogrudan dogruya
Osmanli Imparatorlugu’nun simgesine gonderme yapmaktadir.

c. “MIRAGE” MARKASINA ILISKIN 3. VERI ANALIZI

Resim 3. Mirage reklam gorseli

e Gosterenler: Gorsel metin (koyu mavi kadife kumash ve taht bicimli iki adet koltuk,
sar1 fiyonklu yastiklar, arka duvarda varakli ve oymali ayna, vazo iginde laleler, oymali, altin
renkli bir dresuar, kristal avizeler), yazili metin (CLASSIC & AVANGARDE - ISTANBUL
KOZYATAGI - ISTANBUL MASKO), logo (Mirage ve MOBSAD).

e Gonderge Sistemleri: Saray konforu, sikligi, asaleti ve zarafeti: Osmanh
Imparatorlugunun giicii ve ihtisami

® Mitler: Mirage mobilya ile Osmanli asaletinin elde edilebilecegi miti.

® Analizz:  Mirage mobilyanin reklami postmodern bir metin olarak dikkati
cekmektedir. Postmodernizmin en belirgin iki niteliginin, nostalji —yani ge¢mise duyulan
ozlem- ve degisik tarihsel donemlere ait 6gelerin bir araya getirilmesi 6zellikleri s6z konusu
reklamda goriilebilmektedir. Reklamda kullanilan koltuklarin taht formunda olmas1 dogrudan
dogruya sarayhilik duygusu ve Osmanli Imparatorluguna gondermede bulunmaktadir.
Kullanilan mavi renginin tonu, kadife kumaslar, avizeler ve altin rengi, Osmanli Déneminde
yiiksek gelirli ziimrenin ve Osmanl saraylarinin dekorasyon anlayisini yansitmaktadir.
Vazodaki lale gicekleri dogrudan dogruya Osmanli Imparatorlugunun simgesine gonderme
yapmaktadir.

d. “NIL MOBILYA” MARKASINA ILISKIN 1. VERI ANALIZI

N @/?\mahém

—

Resim 4. Nil Mobilya reklam gorseli

-824 -



e Gosterenler: Gorsel metin (lizerinde straplez mor tstli, tiillii pembe kabarik etekli
elbisesi olan keman ¢alan bir kadin figiirii, tahy bicimli, varakli oymali mobilyalar ve tizerinde
mavi, altin rengi yastiklariyla bir genis koltuk, fonda orman siliieti, orman siluetinin arkasinda
glintimiiz sehirlerinin siluetine benzer fir¢a izleri, sol tistte tim reklami firca darbeleriyle
sekillendirdigi hissini veren bir el yer almaktadir) yazili metin (adres ve iletisim bilgileri),
slogan (Everything you can image is real) ve reklamin tist kisminda logo ile marka yer
almaktadr.

e Gonderge Sistemleri: Saray konforu, sikligi, asaleti ve zarafeti: Osmanh
Imparatorlugunun giicii ve ihtisami.

e Mitler: Nil mobilya ile hayaller ve resimler kadar giizel bir diinyayi, Osmanh
ihtisami ve zarafeti ile gliniimiiz diinyasinda yasayabilmek.

® Analiz: Nil Mobilya'nin reklami tam anlamiyla postmodern bir metin olarak dikkat
cekmektedir. Postmodernizmin en belirgin iki niteligi nostalji —yani ge¢gmise duyulan 6zlem- ve
degisik tarihsel donemlere ait 6gelerin bir araya getirilmesidir. Bu bakimdan Nil Mobilya'nin
reklami postmodernist bir reklam metni olarak dikkat cekmektedir. Reklamda giintimiiz
kadmini temsil eden pembe — mor dekolte elbiseli bir kadin, bir ormanin iginde keman
calmaktadir. Kadin giindelik tavirlar icinde degil, tablolarda gordiigitimiiz modeller gibi, poz
verir bir durumda gosterilmektedir. Bir gosterge olarak taht formlu koltuk ve kullanilan mavi
rengin tonu; altin renkleri Osmanhi-Tiirk kiiltiirtintin ihtisamini ve zenginligini gostermektedir.
Reklamda ayni zamanda, fonda yer alan modern sehir siluetiyle giintimiiz modern diinyas:
icinde Osmanl saraylarmin ihtisamini yasayabilme miti vurgulanmaktadir.

e. “SARK HALI” MARKASINA ILISKIN 1. VERI ANALIZI

............

SARK HALI

A | ARV

Resim 5. Sark Hali reklam gorseli

® Gosterenler: Gorsel metin (iki tam sayfaya yayilmis reklamin sol sayfasinda cesitli
donemlere ait kadin ytizleri resimleri siralanmistir. Sag tarafta ise lacivert, kirmizi, altin renkli
karisimiyla bir hali gorseli yer almaktadir), yazili metin (sark hali), slogan (Bazi giizellikler
gecicidir. Bazilari ise...).

e Gonderge Sistemleri: Kalic1 giizellik, zarafet, ihtisam, ¢ekicilik.
e Mitler: Sark haliile kalici giizelligin elde edilebilecegi miti.

® Analiz: Sark Halmin reklammin cesitli donemleri bir arada yansitmas: ozelligi
nedeniyle postmodern bir reklam oldugu sodylenebilmektedir. Kullanilan halinin formu
tamamen Osmanli donemini yansitmaktadir ve markanin kendisi de Osmanli Dénemine 6zgii
bir kullanim olan Arapga “Dogu” anlamina gelen “Sark”tir.
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f.“CRYSTAL CARD YAPI KREDI ” MARKASINA ILISKIN 1. VERI ANALIZi

Crystal sahipler saraylara layikbr.

Exrpurea tim maddya,
i s BN Inferien

-
““-‘—-—_, m -

A

Pabts 5 s i i et L
w‘l
%

Resim 6. Yap1 Kredi Bankasi reklam gorseli

e Gosterenler: Gorsel metin (sol sayfada tizerinde mor renkli saten straplez bir elbise ile
arkasi doniik, yandan bakan, siyah sa¢i topuz yapilmis bir kadin figiirti; Oymali mermer
duvarlar, gorkemli bir aplik, damask desenli altin rengi bir koltuk; sag sayfada beyaz eldivenli
bir garsonun tepsi icinde sundugu kredi kartlar1), slogan (Crystal sahipleri saraylara layiktir),
yazili metin (Crystal sahibiyseniz, Ocak ay1 boyunca tiim mobilya, dekorasyon ve ev esyasi
alisverislerinizde %10 indirim ayricaligini yasarsiniz. Pahada agir seyleri almanin en hafif yolu),
sol sayfada Yap1 Kredi logosu, sag sayfada Crystal markasi.

e Gonderge Sistemleri: Saray konforu, sikligi, asaleti ve =zarafeti: Osmanh
Imparatorlugu’'nun giicii ve ihtisami

e Mitler: Crystal Card ile Osmanl saraylarinin zarafeti ve sikligiin elde edilebilecegi
miti.

e Analiz: Crystal Card reklami postmodern bir reklam olarak ¢n plana ¢ikmaktadir.
Reklamda kullanilan renkler ve &geler, saray mitini cagristirmakta; “Crystal Card sahipleri
saraylara layiktir” ctimlesiyle de bu ¢agrisim pekistirilmektedir. Reklamda, izleyiciye, Crystal
Card sayesinde Osmanli saraylarindaki zarafet ve ihtisamin elde edilebilecegi duygusu
verilmektedir.

4. Sonucg ve Tartisma

Osmanli Imparatorlugunun yikilisindan ve Tiirkiye Cumhuriyetinin kurulmasmin
ardindan, Osmanl kiiltiirel degerlerinden uzaklasma gabasi yaygimlasmistir. 1950°1i yillardan
sonra, Osmanh kiiltiirii ile Ttrk kiiltiiri barismaya baslamistir. Bunun en temel nedeni,
goriinme ve gostermeye dayali yeni bir varolus tarzmin yaygmlasmaya baslamasidir. Bu
dogrultuda, estetik sorunlar oncelik kazanmistir. Osmanli’'min ihtisaml hayat tarzinin, Ttrk
insanmin sade gilindelik yasamindan belirgin bigimde ayrilmasi (Ogﬁn, 2006: 171 — 176).
Osmanl kiiltiiriine iliskin izleri net bir sekilde ayirmamiza olanak tanimaktadir. S6z konusu bu
izler gerek giindelik yasamda gerekse giindelik yasamin bir yansimasi olan reklamlarda net bir
sekilde gortilebilmektedir.

Bu c¢alismanin ana konusunu olusturan Osmanli kiiltiirel 6gelerinin reklamlarda
kullanim1 kapsaminda giindelik yasam temsillerinden biri olan ev dekorasyonunda 6ne ¢ikan
unsurlar1 belirli kategoriler igerisinde degerlendirilebilir. Osmanh tarzi ev dekorasyonunda
donemin el sanatlari, kumaslari, islemeler, sedef, sedir, piiskiil, kadife, ¢ini, eskitme mobilya,
mermer, piring vb. unsurlar akla gelmektedir. = Osmanl tarzinin giintimiize uyarlanmis
tasarimlarinda mor, kirmizi, bordonun yani sira toprak renkleri, aralarda ise grimsi yesilleri,
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tozlu turkuazlar, lacivert ve hafif piriltili limon sarilari gortilmektedir. Oturma birimi olarak bir
sedir kullanilmakta, islemeli kumaslar ve renkli minderlerle, tepsiler iginde aksesuarlar
kullanilmaktadir. Stitunlar, kolonlar ve duvarlarda ise ; kumas ya da dokulu duvar kagtlari,
sacaklar, demirden ya da piringten yapilmis Osmanli motifli perdeler gibi detaylara yer
verilmektedir. Ayrica duvarlarda etnik tekstillerden sarkitlar veya eski bir sirma tel ile islenmis
bir bohganin gergevelenip tablo gibi asilmasina da rastlanilmaktadir. Banyolarda lavabo yerine
kurna kullanildigi, seramik yerine mermer ve tas isciligine agirhik verildigi goriilmektedir
(http:/ /hedza.com/dekorasyon/osmanli-dekorasyon).

Osmanl tarzi dekorasyona iligkin, yukarida adi gegen ogelerden pek cogunun,
dekorasyon alanindaki reklamlarda kullanildiklari goriilmektedir. Ayrica bu 6gelerin baskin
bicimde kullanilmis oldugu reklamlarin da, Tiirkiye’de yayinlanan dekorasyon dergilerinde
azimsanamayacak sayida oldugu g¢ok agiktir. Bu durum, postmodernizmin boyutlarini da
gozler oniine sermektedir. Postmodernizmin en temel gostergeleri olan ¢ok kiiltirliiliik, ¢ok
renklilik, zamansizlik, giintimiiz reklam ortamlarini da etkisi altina almaktadir. Gergeklestirilen
bu calismayla, literatiirdeki veriler bir kez daha kanitlanmis olmakta; ihtisam, zenginlik, ltiks
gibi duygularin yansitilmasinin arzulandig reklamlarda Osmanli kiiltiirtine iliskin unsurlarin
varlig1 goze carpmaktadir.
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