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Ozet

Turkiye'de reklamlar ve televizyon dizileri popiiler kiiltiiriin varligini en giiglii sekilde siirdiirdiigii medya metinleridir.
Reklam, sosyal degisimlerin yorumlandigi bir iletisim eylemi ve tiiketim toplumunun en giiglii aktori olarak tim
gergekligiyle karsimizda durmaktadir. Reklam, (retici ve tliketici arasinda kurulan bir ticari iliski olmasindan éte,
tliketim kiltirG ve popiiler kdltir ile birlikte yogrularak kullandigi gostergelerle toplumsal yapiyi ve icinde yasadigi
kdltirt etkileyen bir endustridir. Genis gevrelerce, glindelik hayatin kiltiiri olarak kabul edilen popdller kulttr
islevlerini glinlik hayatta yerine getirirken ideolojik bigimlenmeleri de farkli sekillerde reklamlara yansir. Bu
calismanin amaci, reklam ve popiiler kiltlir arasindaki iliskinin ortaya konulmasidir. Bu baglamda calismada reklam
ve populer kiltir iligkisi 'Osmanli dénemini konu alan, tarihsel bir dénem dizisi olan Muhtesem Yiizyil'in reklam
metinleri ile iligkisi’ ekseninde ele alinmaktadir. Basili reklam metinlerinde kullanilan gostergeler ve yaratilan mitler
araciligiyla popiler kiltir ve reklam arasindaki etkilesim ortaya konulmaya calisiimistir. Calismada reklam
goziimlemelerinde sikga kullanilan gostergebilimsel analiz yontemi benimsenmis, amaca uygun 6rneklem ydntemi
ile belirlenen basili reklamlar {zerinde géziimleme yapilmistir. Calismanin sonucunda, popiler kultirin reklam
metinlerini etkiledigi oranda reklam metinlerinin de popiiler kiltiirli yeniden (ireterek popiilaritesine katki sundugu
ve bu bakimdan her iki olgu arasinda dogrudan ve karsilikh bir bag oldugu tespit edilmistir. Dizinin gectigi doneme
ait 'kiyafetler', yine o cada ait 'séylemler’, 'saray' ve 'sultanlik' gibi tanimlar ile belirtilen diziler sayesinde popliler
hale gelen unsurlarin reklamlarda nasil kurgulandidi, reklamlarda kullanilan gorsellerin hangi mesaijlari verdigi,
yaratilan mitler ile reklam metinlerinin nasil bir ideoloji barindirdidi ve tiiketimi arttirmak adina nasil popiilerlestirildigi
ornekler lizerinden incelenerek ortaya konulmustur.

Anahtar Sozciikler: Reklam, Popiiler Kiiltiir, Dizi, ideoloji, Gdstergebilim, Mit.
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An Analysis of A Popular Culture Case In The Context of Advertisements and Television

Serials: The Impact of “Muhtesem Yiizyil” Television Series on The Advertisement Texts

Abstract

Advertisements and television serials are two example of the media texts where popular culture strongly evokes its
existence. The advertisement faces us with its whole reality as a communication act in which the social changes
are interpreted, and as a strong actor of the consumption society. Beyond being a commercial bridge established
between the manufacturer and consumer, the advertisement is an industry which is harmonized with the
consumption culture and popular culture, and which affects the social structure and the culture in which it resides
through the signs it uses. While the popular culture recognized as the culture of daily life by the large communities
fulfils its functions in the daily life, reflections of ideological formations can be seen on the advertisements. The aim
of this study is to indicate the relationship between the advertisements and the popular culture. In this scope, the
relationship between the advertisements and the popular culture has been analyzed in the specification of “the
historical TV series which focus on the Ottoman period”. The interaction between the popular culture and
advertisement is aimed to be shown through signs and myths used in the print advertisements. In this study, the
semiological analysis frequently used in the advertisement analysis has been adopted, and the print ads have been
analyzed through the purposive sampling method. The study has resulted in the findings that the popular culture
affects and is affected by the advertisements in the same degree, and that there is a direct and mutual bond
between the two phenomena. The way of projecting the popularizing elements used in the TV series through
definitions of the “clothing” of the period in which the TV series is depicted, “discourses” of this period, “palace”,
and “sultan”, the messages which the images used in the advertisements transfer, the ideologies reserved in the
advertisement text via the myths created, and the way of popularizing the ideologies for increasing the consumption
have been examined through the samples.

Key Words: Advertisement, Popular Culture, Television Serials, Ideology, Semiology, Myths.

Giris

Yasadigimiz kiiltiiriin icinden beslenen ve dogdal olarak da bu kiiltlirii etkileyen reklam metinleri gliniimiizde
sadece bir mali sattirmanin 6tesinde kiltiirel anlamlarla yukladar. Populer kiltir ile karsilikl etkilesim halinde olan
reklam, popdiler kiltirln bir yansimasi ve ayni zamanda aracidir. Popiiler kiiltiir(in en 6nemli 6zellidi gecici bir tatmin
saglayarak strekli degisen dederler sunmasidir. Bireylerin farkli olma, gesitli medya metinlerinde gordigi hayata
sahip olma guddlerini harekete gecirerek onlar tiiketmek ve daha gok tiiketmeye ydnlendirmekte kullanilan etkili
bir iletisim eylemi olan reklamlar sosyal degisimleri yorumlayan ve kimi zamanda etkileyen metinlerdir ve bu haliyle
tlketim kultirinin de tam merkezinde yer alirlar. Kiltiirel yasam iginde toplumun blylk kisminin konsensiise
ulastigi materyalleri alip, kendi amaglarina uygun olarak yeniden tasarlayan reklam, ortaya yeni bir anlam cikarir;
bu siirecte popiiler kiltiir 6gelerinden biiylik 6lglide faydalanarak adeta popiiler kiiltiiriin gériinen bir yiizii haline
gelir. Bu galismada bir dénem dizisi olan Muhtesem Ylzyil'in reklam metinlerine olan etkisi incelenerek bu durum

orneklendiriimeye galigiimistir.

Bu anlamda galismanin amaci, en yalin haliyle reklam ve popdller kiltir arasindaki iligkinin ortaya
konulmasidir. Bu baglamda calismada reklam ve popiiler kiiltir iliskisi Osmanli donemini konu alan tarihsel bir
donem dizisi olan ve Ulkemizde oldukga fazla izleyiciye ulasan Muhtesem Ylzyil dzelinde ele alinmaktadir. Basili
reklam metinlerinde kullanilan gdstergeler ve yaratilan mitler araciigiyla popiler kiiltiir ve reklam arasindaki
etkilesimin ortaya g¢ikariimasinin amaglandigi calismada, secilen reklam metinleri {zerinden gostergebilimsel
goziimleme yapilmistir. Reklam metinlerinin analizinde oldukga yaygin olarak kullanilan géstergebilim ydntemi ile
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reklamlarin ideolojik boyutunu anlamak, metinlerde yaratilan mitleri ve gériinenin altinda yatan yan anlamlar

¢oziimleyebilmek hedeflenmistir.

Reklamlarin ¢éziimlenmesinde kullanilan ¢coklu okuma ydntemi, géstergebilimin bazi kavramlaryla ingiliz
Kultlirel Calismalar ve Stuart Hall'lin medya metinlerinin eklemlenmesi yaklagimini bir arada kullanan nitel bir
arastirma teknigidir. ideolojiyi, anlamlar cercevesinde yer alan bir miicadele alani olarak tanimlayan Hall, medyanin
ideolojik islevini ¢dziimlemek igin elestirel bir arastirma bigimi olan goklu okuma ydntemini gelistirmistir. Yontem,
gorsel bir metnin yeniden okunmasinda ideolojinin nasil islendiginin analizi icin 6nemli bir aragtir ve ideolojinin
somut etkilerini s6z konusu medya metinlerinde belirlemeye calismaktadir (Hall, 1999: 57). Gostergeler, 6zgl bir
iliskilendirme tarzini eklemledikleri igin bir anlama sahiptirler. Gostergelerin gesitli kodlar halinde diizenleniglerinin
dogdasi ve kodlarin metinler arasi olma 6zelligi anlamlandirmanin toplumlarda strekliligini saglamaktadir (Hall, 2005:
209-211).

Tiiketim Kiiltiirii ve Yasam Tarzlar Cercevesinde Reklam

“Reklam; bir Urlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk
kitlelerine, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi gabalarinin biitiiniini igeren iglevdir. ” Bu
tanimla benzerlik gosteren diger bir tanimda ise reklam; “kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisimi
yontemi” olarak verilir. Reklamda, reklam yapanin kimligi acikga belli olmalidir ve yapilan reklam igin reklami
yayinlayan ya da taslyan araca para 6denmelidir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2007, s.62-63).

Reklam insan goziinin sinirlarinin eristigi her yerde; her késede, her alani, otobislerin Ustiinl, camlarini,
duraklarini, tramvayi, metroyu, havalimanlarini, gazeteleri, dergileri, kalemleri, ylriiyen merdivenleri, lokantalar,
posetleri, eczaneleri, cakmaklari, not defterlerini, sapkalari, binalarin diglarini, zeplinlerle, balonlarla gékylziini
kaplamakla kalmayip, radyoda ki sarkiyi, televizyondaki filmleri, spor misabakalarinin yayinlarini ve hatta sporcularin
bedenini kullanarak kendi egemenligini kurmus durumdadir. Her firsatta toplumlara kendi igindeki mesaji empoze
etmeye calisan artik neredeyse her yerde goérdiigiimiiz, duydugumuz hatta bize zorla gosterilen, gogu zaman maruz
kaldigimiz bir anlatim bigimidir (Koban, 2009, s.66-67).

Reklamlara baktigimizda en yalin anlamiyla bir Griiniin tanitiminin yapildigini gérmemiz kaginilimazdir ve bu
gordiigimiz anlam reklamin diiz anlamidir. Ne zamanki reklami bir gdstergeler dizgesi olarak ele aliriz, o zaman
reklamin altinda yatan ikinci anlami, diger bir ifade ile yan anlami goriiriiz ve bdylece reklami okuma siirecimiz de
baglamig olur. Reklamin islevlerinden birinin insanlarin sahip olduklari seylerden daha fazlasini, yenisini istemeyi
saglamak ve ekonomik, maddi olanaklari ne olursa olsun, onlari daha fazlasini istemeye &zendirmek oldugunu
soylemek yanlis olmaz. Reklamin bunu yapabilmesi igin de tanittigi Griin ya da hizmete anlam yiiklemesi
gerekmektedir. Clinkii amag triini satmak ve hedef kitleye bu (irlini satin aldirmaktir. Bu noktada reklamin bir imaj
yaratmasi 6nem kazanmaktadir (Uzoglu Baycu ve Uluyadci, 2005, s.81).

Reklamlar simgeler diinyasi ile Griinler diinyasi arasinda bir kopri kurarken, Uriine ylkledikleri 6zel
anlamlar ile mallardan markalar yaratmaya calisir. Reklamlar, ginliik yasamin, yaygin fantezilerin kabul edilmis
kliselerin hem gercekgi hem de cilgin yansimalarini sunmuslardir. Iste tiim bu dzellikler reklamlari cagdas uygarhiga
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iliskin yorumlar agisindan en zengin kaynak haline getirmektedir. Bu haliyle reklam popdler tutkunun ve kaginiimaz
olarak tuiketimin aracidir (Rutherford, 2000, s.16-17).

GuUnUmuz tiketim toplumunda ise reklam, geleneksel tanim ve islevine yeni 6zellikler katarak tiketicinin
hayatinda var olmaya devam etmektedir. Bu baglamda reklam, ihtiyagtan 6te sayginlik kazanma, farkli olma,
cazibeyi artirma, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi psikolojik ihtiyaglara dayandirilan
simgesel dederler adina yapilmaktadir (Dadtas, 2003, s.78). Bu anlayisa gore tiiketici reklamdaki Griini ihtiyac

oldudu icin degil, yasam tarzina dair sundugu mesajlar sebebiyle satin almak istemektedir.

Reklam, bireyi belli bir markanin satin alinmasi ile tlim arzularini tatmin edebilecedine inandirmaya galisir.
Boylelikle, Uriini satin aldidi zaman tiketicinin kendisini daha iyi hissetmesini, kendisini daha cok sevmesini,
bagkalari tarafindan daha gok sevilecegini sanmasini saglar -ama bu bir sanmadan ibarettir-. Tliketen birey, tiiketim
ile toplum iginde bir rol ve statii kazanacagina inanir (Karagor, 2000, s.101). Reklamlar kullanilmaya baslandigi ilk
glnlerden bu yana insanlan etkileyen en gligli anlatim bicimlerinden biridir. Reklamin amaci tanitmak, Uretici ile

tlketici arasinda iligki kurmak iken glinimiizde reklamlar bu iglevlerinin yani sira bir yagsam bigimi satmaktadir.

Reklamlar tiiketici talebini ydnlendiren salt bilgilendirici metinler olmayip, toplumsal glic merkezlerine ait
sdylemlerin yeniden iretildigi ideolojik ve toplumsal metinler olarak da gériilmelidir (Dagtas, 2009, s. 80). insanlar
kendi dederlerini anlamak igin sahip olduklari mallari bir 6lgli araci olarak kullanirlar. Bir bakima ruhlarini ve
benliklerini, sahip olduklar otomobil, teknolojik arag gerecler, mal varliklari gibi nesnelerle kesfederler. Bdylece
bireyi topluma baglayan sistem degiserek yerini yaratilan yeni gereksinimlere birakir (Marcuse, 2010, s.22).

Reklam, yiizeysel goriinist dedismis, bunun sonucu olarak kiskanilacak duruma gelmis insanlari géstererek
bizi bu degisime inandirmaya calisir glinkii bilir ki kiskanilacak durumda olmak, gekici olmaya esittir. Bu agidan
bakildidinda ise, reklamcilik cekicilik {iretme sirecidir (Berger, 2008, s.131-139). Dahasi, reklam 6ziinde 6zlem
uyandiricl bir seydir. Gorevi gegmisi, gegmisin 6zlem duyulan yanlarini gelecede satmaktir. Bir bakima reklam,
tiiketicide icinde bulundugu yasamdan memnun olmadigi duygusunu az veya gok kamcilamayr amaglar. Kisi
toplumun yasaminda degil, kendi 6zel yasaminda bir eksiklik duymalidir. Reklam ona, sunulan nesneyi satin
aldiginda yasaminin daha iyi olacagini sdyler. Reklamda sézii edilen nesneye sahip oldugunda birey daha mutlu
olacak, yasaminda eksik kalan bir parca tamamlanmis olacaktir. Aslinda reklamin dayandigi temel huzursuzluk su
korkudan dodar: Higbir seyin yoksa sen de bir hig olursun. Yani para harcama giicli, yasama gticiiyle bir tutulur.
Reklamlarda anlatilan masallara bakilirsa, para harcama glcli olmayanlari gercekten kimse sevmezken, harcama

glctline sahip olanlar gilginca sevilir (Berger, 2008, s.142-143).

“Reklamciligin ne kadar etkileyici, ne kadar glicli ve ne kadar kiskirtici oldugundan
kusku duyulmaz. Onun bize sundudu, insan mutlulugunun gergek kaynaklarinin
imgeleridir - aile yasami, romantizm ve ask, cinsellik ve haz, arkadaslik ve toplumsallik
serbest zaman ve dinlenme, bagimsizlik ve yagsamin denetimi - . Iste bunlardan sbz
ettigi icin reklamallik, o kadar giglidir. Reklamciigin yanhshdi, yaptiklarini
gostermesinde degil (bunlar gergektir), verdigi yanitlardadir. Ask, arkadaslik ve cinsellik
isteriz ve reklamcilik bunun nesneler yoluyla saglanacagini gosterir. Reklamcilik, insanin
toplumsal iliskisi acisindan sahip oldugu arzuyu alip, yeniden algilatarak, yeniden
kavramsallagtirarak bunu meta diinyasiyla badlantilandirarak iletilebilecek bigime
doénistlren bir fantazya fabrikasidir (Jhally, 2002, s.81)".
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Reklamlar bize mutlulugu, bagaryi ve asgki satin alabilecegimizi anlatirlar ve tiiketiciler zamanla toplumsal
gereksinimlerinin metalar satin alarak giderilebilecegine inanmaya baglayabilirler (Schudson, 1984). Tiketiciler,
trinleri kendilerini ya da digerleriyle iliskilerini tanimlamak igin kullanabileceklerine inanmaya baslayabilirler.
Reklamlar bize tanitimini yaptiklan riini kullandigimiz takdirde ne olabilecegimizi anlatir. Ornegin, siit reklamlari
cocuklara siit igerek glgli, gekici ve popiiler olacak sekilde biyiyebileceklerini gdsterir; sampuan reklamlari
kepeksiz, 1s1l 151l ve saglikl saglara kavusabilmemizin yolunu sunar. Tiiketim, kendimizi daha Ustiin bir pozisyona
terfi ettirmenin bir yolu olarak gdklere gikarilir; bdylece sadece bir Uriin satin almakla kalmayip bir yasam bigimi
satin alinir (Dyer, 1982).

Popiiler Kiiltiir

Popiiler kelimesinin etimolojisi, populace, popiilasyon, public, publication, pub, people gibi kelimelerle
kokensel benzerlikler igerir. Ayni zamanda es anlam olarak common, demos, demokrasi gibi s6zciiklerle de ortaklik
kurularak iliskilendirilebilir. Bu kelimelerin anlamlarn Tirkgeye halk, yayginlik, ortaklasaciik, kamu, demokrasi
seklinde cevrilebilir. Bu nedenle popliler kiiltiir, halk, demokrasi, ortak bedeniler olmasinin yani sira ayni zamanda
kent yerlesiminin de kiiltiridir (Batmaz, 2006, s.19). Tirkiye'de popiiler kiiltliriin gelisim siirecine bakildiginda,
popiiler kiiltliriin yayginlik kazanmasinin, sehirlesme ile paralel bir sekilde gergeklestigi goriilmektedir. Kirdan kente
yapilan gég slrecinde, modern sehir kiiltlirlerinin hem kurucusu hem de tasiyicisi olan popiiler kiilttir gelisimini
hizlandirmigtir (Tekelioglu, 2006,s. 25). Alemdar ve Erdogan’a gore ise, poplilerin tanimi blylik bir gogunluk
tarafindan yanls anlasiimaktadir. Oldukga popiiler olan popiilerin tanimi, aslinda dilbilimsel temeli ve tanimlanmasi
bakimindan halkin olma, halktan gelme o6zelligini tasirken giinimiizde bu anlamlar yerini ¢odunluk tarafindan
sevilen, benimsenen ve segilen anlamina birakmistir (1994, s.99).

Popiiler kiiltiir genis cevrelerce, giindelik hayatin kiiltirl olarak kabul edilir ve bu gekilde tanimlanmasi
oldukca dnemlidir ciinkii ekonomi ve iktidar, islevlerini giinlilk hayatta yerine getirir. Ideolojik bicimlenmelerin tiimii
gilnliik hayatta gerceklesir (Oktay, 1993, s.20). Popdiler kiiltiir Griinleri icinde bulundugumuz toplumda &zellikle
yabancilagsmis bireyleri hedef alarak onlari sisteme kazandirmaya ugrasmaktadir. Kékiinden kopariimis, aidiyet
duygusu yeterince gelismeyen bireyler igin kimlik ve dederler yaratmak popiiler kiiltliriin topluma etkisi olarak
kargimiza gikmaktadir (a.g.e, s. 44).

Popiiler kiiltir reel yasami fantazya olarak tekrarlarken, reel yasamin sirdirilmesini bir bakima
kolaylastirmakta, yasanilan halihazirdaki hayatin yerine baska tiirlii bir yasam olabilecegi diistincesini pesinden
siriikledigi kitlelere agilamaktadir. Bu haliyle, yasamda hissedilen hayal kirikliklari, acilari, utanci hafifletme islevi
gormektedir (Alemdar ve Kaya, 1983, s.190). Bu minvalde Oktay da, popiiler kiltiiriin yagsamin kdltliri oldugunu,
dolayisiyla gergekligin olumsuz yanlarindan kurtulmaya yarayan ve yapay mutluluklar Greten bir kiltiir oldugunu
belirtmektedir (1993, s.23).

Popiiler kiltiirde 6ne gikan iki duygu, haz elde etme ve eglenme gidisidir. Bu &zelliklerinden dolayi
popller kiiltiire bir vakit gegirme kltiiri de denilebilir. Tarih boyunca, insanlar yapmak zorunda olduklari iglerin
disinda kalan serbest zamanlarinda rahatlama ve 6zgiirlesme ihtiyaci hissederler. Bu rahatlama gereksinimleri, onlari
popiler kiltlriin pratiklerine yoneltir, bu pratikler donemden déneme degisiklik gosterse de dedismeyen yoni
‘diigsel’ bir boyuta sahip olmalarnidir. Bireyler, sahip olduklar bu diigsel serbest zaman dilimi igerisinde, gercekte
hayatlarinda sahip olamadiklari birtakim gereksinimlerini karsilayarak kendilerini doyururlar (Arik, 2009, s.27).
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Icinde bulundugumuz kapitalist sistemde her seyin alinip satilan bir meta olarak diisiiniilmesi popiiler
duslnceleri, umutlar, umutsuzluklari, beklentileri yaratan, siirdiiren ve gerektiginde degistiren dev endiistrilerin var
olmasina sebep olmustur. Bu endustriler hem kendi varliklarina katki sunmak hem de kapitalist pazar igin birgok
kitle ikna teknigini kullanarak biling yonetimi yapmaktadirlar; bu endistrilerin en basinda gelen televizyon, basin,
film, reklam, halkla iliskiler ve egitim vasitasiyla hem kendi iriinlerini popliler yapmakta hem de diger endustrilerin
wriinlerini popilerlestirmektedirler. Ornek vermek gerekirse, giyecek, yiyecek, icecek, eglence gibi endistrilerin
trinlerinin popiilerligi adi gegen endistriler tarafindan bizzat Gretilmis devingen bir popiilerlik olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu endistrilerin Griinlerinin  popiilerlestirme isinde medya, egemen giindemi belirledigi gibi
popllerlestirme sarmali da kisiler arasi iletisimle yayilarak her gegen giin kendisine genis bir yer edinmektedir.
Nihayetinde Uriintin veya hizmetin kendisi popller olmakla kalmayip ayni zamanda bir populerlik araci olurken;
popiiler eylemlerde bulunan bireyler kendilerine zamana uyan, cagdas ve ileri sifatlarini yapmis olduklari tiiketim ile
kazandirmis olurlar ve boylece poplilerden gecerek kisi kendi goziinde ve diderlerinin karsisinda dederini bulur
(Erdogan, 2004, s.12-13).

Insanlar kendi degerlerini anlamak icin sahip olduklari mallari bir 8lcii araci olarak kullanirlar. Bir bakima
ruhlarini ve benliklerini, sahip olduklar otomobil, teknolojik arag geregler, mal varliklari gibi nesnelerle kesfederler.
Boylece bireyi topluma baglayan sistem degiserek yerini yaratilan yeni gereksinimlere birakir. Marcuse’a goére
reklam, sahte ihtiyaglar yaratma konusunda oldukga etkilidir. Bu reklamlar, bireyler lizerinde tek tiplesmeye ve
birbirine 6zenen, kendi kisisel zevklerini ve segimlerini olusturamamis bireylerin giinden giine artmasina sebep olur
(2010,s. 22).

"Bugtin popdiler kiiltiir, olumsuz yonlerinin iyi incelenmesi gereken bir olgudur. Popiiler
kiltiir Gretiminin ve tlketiminin denetimi ve kontrolii genis kitlelerin elinde dedil,
endstrilerin ve toplumsal egemenlik odaklarinin elinde bulunmaktadir. Popdiler kiltr,
genis kitlelere ulasabilme yéniinde umutlarin baglandigi bir kavramdir. Bunun sebebi
de, maddi temelleri kalmamig folk Kkiltirine ya da seckin Kkultire geri
dontilmeyecedidir. Popliler kultiirdi, bireyler icin evrimlestirilerek yol gosterici, egemen
kdltiriin geliskilerini ortaya c¢ikarabilecek bir kendine gelme ve toparlanma dénemi
kiiltard haline getirmek gerekmektedir (Oskay, 1993, s.341)".

Bireyler, popiler kltir sayesinde iginde bulunduklari durumun olusturdugu kizginliklari, acilari, hayal
kirikliklarini hafifletme islevi goriir. Bu yonlyle de Aristoteles’in 6nerdigi ‘katharsis’ islevine benzer bir iglevi vardir.
Popdiler kiiltiir icinde bulunan bireyler, daha iyi bir yasama ulasma gibi bir hedefe sahip degildirler. Kitle kiiltiirii ile
popiler kiltiir karsilagtinldiginda, popiiler kiiltiir yasanilan gergeklige karsi hafif de olsa bir tepki, bir baskaldir
Ozelligi tasimaktadir (Aydogan, 2004,s. 37).
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Muhtesem Yiizyil Dizisi ve Reklamlara Etkileri
2011 yilinda Show TV'de yayinlanmaya baslayan Muhtesem Yizyil dizisi 2012 yilindan itibaren Star TV
biinyesinde yayin hayatina devam etmistir. Tarihi dizinin temel konusu; Osmanli imparatorlugu’nun en &nemli
padisahlarindan biri olan Kanuni Sultan Sileyman déneminde yasananlar, saray ve 6zellikle harem yasamindaki
iktidar miicadeleleridir. Sultan Sileyman’in yani sira birgok tarihi figiir dizide temsil edilmektedirler. “Muhtesem
Yizyll” dizisindeki temel karakterleri ve bu karakterlere hayat veren oyuncular incelendiginde soyle bir liste ile
kargilagiimaktadir;

Tablo 1: Muhtesem Ylzyil Dizisi Oyuncu Kadrosu

Oyuncu Dizide Canlandirdigi Karakter
Halit Ergeng Kanuni Sultan Sileyman

Nebahat Cehre Ayse Hafza Sultan

Meryem Uzerli Hirrem Sultan

Okan Yalabik Pargali Ibrahim Pasa

Nur Aysan Mahidevran Sultan

Selma Ergeg Hatice Sultan

Filiz Ahmet Nigar Kalfa

Selim Bayraktar Sumbl Ada

Fatih Al

Matrakgl Nasuh

Selen Oztiirk

Gilfem Hatun

Engin Glinaydin

Gul Aga

Oldukga genis bir oyuncu yelpazesine sahip olan Muhtesem Yiizyil dizisi, yarattidi etkiyle tarihsel bir donemi
gunimiiziin popiler yasamina dahil etmistir. Tarihin, Muhtesem Ylzyll veya benzeri tarihi diziler aracihgiyla
popiilerlesmesi; glinimiiz toplumuna ilgi gekici gelmektedir. Tarihsel alandaki bu popller anlayisin genisleyecegi ve
kimi zaman da ideolojik amaclara uygun sdylemlerin ortaya cikacagi 6ngériilmektedir (Bilis, 2013, s.36). Muhtesem
Yizyl dizisinin tarihin yapi sokiimiine iliskin yapilan arastirmanin sonug bélimiinde yer alan bu 6ngéri, bu galismaya
konu olan reklamlar baglaminda dederlendirildiginde anlamli hale gelmektedir. Dizinin yayin hayatina baglamasi ve
daha ilk bélimden itibaren izlenme oranlarinin oldukga yiiksek olmasi kultirel hayati da etkilemis ve reklam

diinyasinda saray temali reklam metinleri olusmaya baglamigtir.

Populer kiltir moda adi altinda birtakim Uriinleri kullanima hazirlarken, bir kismini ise modasi gegmis
sinifina koyarak kullanim digi birakir. Her seyin bir modasi vardir. Son dénemin modasi diziler, kiyafetler, sag sekilleri
vs. (Cosgun, 2012, s.845) Buradan hareketle denilebilir ki, Muhtesem Yiizyil dizisinin yayinlanmasi ile birlikte satisi
yapilan driinlerde dizi karakterlerinin adlan kullaniimaya baslanmis, “Hilrrem tokasi”, “Hirrem yiz{igi”, kina
gecelerinde giyilmek lzere satilan kiyafetler bile “"Hirrem Sultan Elbisesi” olarak pazarlanmaya baslanmigtir. Bu
etkiyi biiyiik aligveris merkezlerinden semt pazarlarina degin her yerde gérmek mimkiindiir. Ozen'in de belirttigi
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gibi dizilerin konusundan gok karakterlerin giyimi, 6n plana gikmigtir. Her bdlimdeki iddiall kiyafet ve takilar
konusulmustur. Unliiler ne takarlarsa herkes ondan satin alip takmis, ne giyerse o giyilmistir (2013: 145). Uriiniin
Otesinde dizide basrol oyuncusu olan ve Hirrem Sultan karakterini canlandiran Meryem Uzerli'nin sag rengi moda
olmus ve diziyi izleyen kadinlar saglarini bu renge boyatmak arzusu igine girmiglerdir dyle ki Gnliler arasinda bile bu
renk moda olmus ve magazin programlarina konu haline gelmistir. Bu 6rnekler dizinin populer kulturin bir pargasi
olarak izleyicilerini tiiketim noktasinda da etkileme gliclini gdstermektedir. Tabi ki bu etkiden reklamlarda Ustiine
disen payi almistir. Halk arasinda bdylesine popdiler olan bir dizi reklam metinlerinde kendisine érneklerde de ortaya
koyuldugu gibi yer bulmustur.

Yoéntem
Popiller kiiltiir ve reklam arasindaki iligkinin ortaya konulabilmesi icin galismada, bir metin olarak ele alinan
reklamlarda anlamin nasil insa edildigi arastiriimis, Roland Barthes'in mit kavramsallastirmasindan yararlanilarak
metinler analiz edilmistir. Bu c¢alismada, yargisal drneklem yontemi ile segilen bes basili reklam metni
gostergebilimsel analiz yontemi ile mit ve ideolojik yeniden Uretim kavramlan gercevesinde ¢dzimlenmistir.
Orneklem olarak belirlenen farkli tiriin kategorilerindeki bes reklamin géstergebilimsel ¢éziimleme ydntemi ile elde
edilen bulgulan gosterenler, génderge sistemleri, mitler ve ¢éziimleme basliklar altinda dért asamada ele alinmistir.

Bulgular

Basili Reklamlarin Gostergebilimsel Metin Coziimlemesi
Calisma kapsaminda 6rnek olarak segilen reklamlar, gésterenler, génderge sistemleri, mitler ve ¢éziimleme
basliklar siralamasi takip edilerek incelenmistir. Reklamlarin géziimleme baghdr altinda ise mitler ve altinda yatan
anlamlar ¢dziimlenirken Ingiliz Kiiltiirel Calismalari 1i§inda aragtirmacinin yorumlarina yer verilmistir. Bu yorumlarda

oncelikli amag ise reklamlarda kullanilan mitleri ve bu mitler ile yaratilan anlamlari ortaya gikarmaktir.

[\lNI'A\#

MUHTESEM

PESRENO =)= E

TANBUL SA YLARI

“Her sey
muhtesem olacak.”

Hisar R wee'larda
muhtes r yagam

Gorsel 1. Sinpas Gyo “Hisar Residence” Reklami

Gosterenler: Reklamdaki gorsel metinin buylik bir kisminda kullanilan kirmizi renk dikkat gekmektedir.
Modelin giigli ve kendinden emin durusu kirmizi renkle giiglendirilmis reklamin bashdinda bulunan “Muhtesem”
ifadesi altin rengi ile tonlanarak “Istanbul saraylan” ifadesi ile biitiinlestiriimeye calisilmistir.

Gonderge Sistemleri: Ayricalikll yasam, mikemmellik, IGks evler.
Mitler: Nostalji miti, mutluluk miti, gligli kadin miti.

Cozumleme: Reklamda, goérsel metin, baslik ve yazili metin yardimiyla apartman dairelerinin saray
standardinda bir bagyapit oldugu vurgulanirken; reklam yiizii olarak Muhtesem Yiizyil dizisinde énemli ve saygin bir
karakteri canlandiran Nebahat Cehre secilmistir. Dizide valide sultan roliiyle izleyici kargisina gikan oyuncu -ki blytik
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saygl duyulan, saraydaki en gligli ve s6zi dinlenilen, haremi ydneten kadin-, karakteriyle, reklamda tiiketiciden
basit bir anlam transferini gerceklestirmesi beklenmektedir. Bu evlerden birine sahip olan kimse, valide sultan kadar
glicli olacak, sozii dinlenecek ve kendi sarayinin sultani olacak mesaji verilimektedir. Karsi karsiya oldugumuz
reklamda gorsel olarak saray temasini yansitacak bir nesne olmamasina karsin, reklamda kullanilan dil ve oyuncu
secimi diziye gbnderme yapmaktadir. Her seyden 6nce, projenin adi olan “Muhtesem Proje” bire bir dizinin adiyla
benzerlik tagimaktadir. Reklamda siklikla kullanilan *muhtesem” s6zciigl ile saray hayatinin konu edildigi Muhtesem
Yiizyl dizisine génderme yapilmakta, Istanbul saraylari ifadesi ile de bu génderme pekistiriimektedir. Reklamin sol
tarafinda ise reklami yapilan evlerin dig cepheden goriintlisi kullanilarak reklamda vaat edilen muhtesem yasamin
cisimlesmis hali ve o hayata sahip olmanin anahtari olarak sunulmaktadir. “Istanbul Saraylar” ibaresi ile bu anlam
guclendiriimekte ve “Her sey muhtesem olacak.” sloganinda da gecen muhtesem sézc(igii ile reklam metni icerisinde
toplamda 3 kez ayni sbzcik kullanilmistir. “Yasamaya deder ayricalikli evler” ifadesi ile herkesin bu evlerde
yasayamayacadi, sadece gliglii, asil ve zengin kimselerin bu evlere layik oldugu belirtilmektedir. Nostalji mitinin
kullanildigi reklamda, giiniimiiz evlerinin yapisinda Istanbul saraylariyla karsilastinlamayacak kadar cok farklilik
barindirmasina ragmen benzerlik tasidiginin hatta modern hayatin saraylari oldugunun vurgulandigi gériilmektedir.
Tlketimin bireyleri adeta bir sultana cevirecedi, bu evlere sahip olan bireylerin saray konforunda yasamlarini
surdlrecedi mesaji verilmektedir. Bu noktada Schudson’un da degindigi Uzere, tiiketiciler reklam mesajlarini
kolaylikla igsellestirirler; clinkii sonucu caziptir. Herkes reklamlarda gordiigl kisi olmayi ve orada gordugi hayati
yasamay! arzular. Bir diizeyde tlketiciler reklamlarin gergekligi idealize ettigini ve aslini degistirdigini bilirler; fakat
bagka bir diizeyde boyle bir gecekligin en azindan bir olasilik oldugunu bilirler (1984).

Gorsel 2. Ulker “Cizi” Kraker Reklami

Gosterenler: Reklamdaki gorsel metnin tamaminda yakin plan gekimi ile tarihi kiyafetleri igerisinde bir
erkek gorulmektedir. Bagindaki kavuk, tizerindeki ipek gdmlek ve kirk ile saraydan bir gérintii gibi karsimizda duran
erkek adeta bir padisah portresi gizmektedir. Reklam metninde aslinda o gaga ait olmayan bir Uriin olan gizi kraker
olanca dogdallidiyla durmaktadir. Padisahin elinde tuttugu kraker paketinin hemen (zerinde reklamin slogani olan
“Atistirin Aglidinizi Yatistirin” ibaresi yer almaktadir.

Gonderge Sistemleri: Tarihsellik, geleneksellik, hiikkimdarlk, sarayli olma.
Mitler: Ayricalikli, dnemli ve giigli olma miti. Nostalji miti.

Coziimleme: Reklam gdrsel metin ve slogandan olusan yapisiyla oldukca sade bir tasarima sahiptir. Bu
basili reklam ile ayni zamanda yayinda olan televizyon reklamina bir tamamlayici misyonu ylklenmis ve izleyicinin
televizyonda izledigi reklamdan bir kesit alinarak yeniden tiiketiciye sunulmustur. Televizyon reklaminda kisaca
senaryo su sekildedir: Padisah olanca ihtisamiyla bliylik bir sofrada &nemli devlet adamlaryla yemek yemek
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Uzeredir, bu sirada padisah vezirine kas gtz isaretleri yaparak yemekleri dncelikle gesnicibasinin tatmasinin
gerektigini hatirlatir. Cesnicibagi yemekten bir kasik alir ve yiiziinde komik bir ifade ile yere yigilir. Vezir sofradaki
biitlin yemekleri toplatmaya bagslar ve o yeni yemekler hazirlanana kadar ag kalan padisahin yiiz ifadelerinden bu
durumdan hig de hosnut olmadigi anlasilir. Tam da o esnada padisaha bakir bir servis tabadi igerisinde cizi kraker
sunulur. Krakeri blylik bir memnuniyetle yemeye koyulan padisahin mimiklerinden tadini oldukga begendigi, basin
sallamasindan ise bu tadi onayladidi anlasilmaktadir. Bu reklamda saray temasi islenerek aslinda hemen hemen
herkesin oldukca ciizi miktarda para Odeyerek ulasabilecedi bir kolayda driin olan krakere seckin bir anlam
yliklenmistir. Yemedin bulunmadigi anlarda achdi yatistirmak (zere (retilmis olan kraker saray sofralarinda bile
kendisine yer bulabilecek kadar lezzetli ve padisahin agzina layik olacak kadar da kalitelidir. Ozellikle televizyon
reklaminda kraker bir sofra dolusu yemege ikame olarak gosterilmekte ve reklam sonunda tiim o giizel, ihtisamli
yemekler yerine padisah giivenilir olan krakeri yemektedir. Diger yemekleri gesnicibagi tadip zehirli olup olmadigini
kontrol ederken krakerde bu siireg isletiimez ve padisah kontrol ettirmeden krakeri yemeye baslar bu sahneden
hareketle, Griintin saglikh ve glvenilir bir gida olduguna bir génderme yapildigi séylenebilir. Bu reklam metninde
kurgulanan sahnede tarihsel bir mekanin ve kisilerin olmasi reklamlarda mitlerin kullaniminda eski degerlerin
reddedilmediginin ve yenilerin eskilere eklemlendiginin de g&stergesidir (Fiske, 1996). Reklamin basrol oyuncusunun
bir hiikiimdar olarak kurgulanmasi ise yine gligli olma, ayricalikli olma mitine géndermede bulunmaktadir. Reklamin
temel varsayimi, insanlarin gergekte olduklarindan ziyade olmak istedikleri kimlikleri tercih ettikleridir. Bu ylizden
cogu reklamda okuyucularin sosyal durumlarindan en azindan bir adim 6nde konumlanmasi amaglanmistir
(Marchand, 1985, s.166). Genel olarak reklamlar ele alindiginda cizilen prototipler saglikl, geng, mutlu ve zengin
bireylerdir. Calismada incelenen reklamlar 6zelinde bakildiginda ise Marchand'in goris ile 6rneklemlerin bire bir
uyustugunu gdrmek miimkiindiir. Oyle ki, reklam metinlerinde padisah ve sultan kiyafetleri igerisinde boy gésteren
insanlar giinimiiz kosullarindan oldukga uzak tarihsel birer 6ge olarak karsimizda durmalarina ragmen tiiketici

tarafindan 6zenilen, yerinde olmak istenilen ikonlardir.

Sarayl Koleksiyonu

Banyonuzun sultani olun.

N

Gorsel 3. Canakkale Seramik “Sarayl Koleksiyonu” Reklami

Gosterenler: Gorsel metinde 1sil 151l bir banyo ve kiivetin kenarinda oturan zarif ve glizel bir kadin
gorilmektedir. Oldukca sade sekilde tasarlanan reklamda mekan ve gorsel 6geler 6n plana cikartilirken yazil
metinden olabildigince az faydalanilarak sadece koleksiyonun adi yazilarak reklamin slogani olan “Banyonuzun

sultani olun” ibaresi yer almaktadir.
Gonderge Sistemleri: Siklik, liks, tasarim, gizellik, ihtisam, zenginlik, giiglli ve stati sahibi olma.

Mitler: Bdyle bir banyoya sahip olarak ayricalikli (sultan) olunacagi miti. Glzellik ve nostalji miti.
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Coziimleme: Bir seramik firmasi reklami olan metin bir ic mekandan sunulan kesit ve 6z bir yazili metinden
olusuyor. Seramik driinlerin en gok kullanildigi ic mekénlardan biri olan banyonun isiltili, altin rengi ilk bakista goze
carpmakta ve Ozellikle gérselde gorilen ayna, banyo muslugu, cekmecelerin kulp detaylar gibi cesitli aksesuarlarin
Uzerinde kullanilan altin varaklar ise liks ve zenginlik gdstergesi olarak reklam metninde batinlik iginde
kullaniimaktadir. Oldukga sik bu banyonun igerisinde duru giizelligi ve lzerinde beyaz saten geceligi andiran bir
kiyafetle geng ve aliml bir kadin durmaktadir. Kendinden emin ve zarif durusu onu adeta reklam sloganinda vaat
edildigi gibi bir sultana doniistirmektedir ve elbette ki bu dénlisimiin ilk sarti bdyle bir banyoya sahip olmaktir.
Yazili metinde banyonun Sarayli Koleksiyonundan olduguna vurgu yapilirken, “Banyonuzun sultani olun” slogani ile
saraydan olmak, sultan olmak ile anlam iliskisi kuvvetlendirilmistir. Reklamda nostaljik 6geler kullanilirken geleneksel
Turk hamamlarini da tliketiciye animsatmakta ve banyo kilturiiniin gegmisten gtinimiize kiltirel olarak énemli bir
deder oldugu reklamda kullanilan gérseller ve slogan ile vurgulanmaktadir. Ayrica bu reklamda giizel bir kadin
kullaniimasinin altinda yatan bir dider ideolojide ataerkil sisteme hizmet etmekte ve bu banyoya sahip olan bir
erkegin bu kadar giizel bir kadina da sahip olabilecedi ima edilmektedir. Reklamlarin tiiketiciye mutlulugu, basariyi
ve aski satin alabilecegini anlattiklar ve tiiketicileri zamanla toplumsal gereksinimlerinin metalar satin alarak
giderilebilecegine inandirdiklari goz 6niine alindidinda bu yorum daha da anlam kazanacaktir. Bu baglamda, tiiketim
yoluyla aslinda kitlelerde ekonomik ve toplumsal konum bakimindan tst konumdakilerin kimligini kazanabilecekleri
yanilsamasinin yaratildidi, tlketimin kitlelerin gercek yasamda kendilerinden esirgenen doyumlarin acisinin
hafifletiimesinin araci oldugu, boylelikle de tiiketim ideolojisinin bir yagsam felsefesi haline geldigi sdylenebilir (Oskay,
1993, 5.177-178). Incelenen reklam &zelinde denilebilir ki, birgok reklamda oldugu gibi bu reklami izleyen tiiketici
de bir sultana doniisme istedi icerisine girecektir.

Gorsel 4. Has Hali Reklami

Gosterenler: Reklamda gorsel metin bir sarayin avluya agilan kapisinin éniinde duran geng ve giizel bir
kadindan olusmaktadir. Reklamda yazili metin olarak sadece marka ismi kullaniimis ve gorselin batinliguni

bozmadan, zemin rengine yakin font rengiyle metinde yer almaktadir.
Gonderge Sistemleri: htisam, liiks, zenginlik, tarihsellik, sarayli olma, saray mimarisi.
Mitler: Reklami yapilan Griin kullanilarak ayricalikh (sarayli/soylu) olunacag miti. Nostalji ve zenginlik miti.

Coziimleme: Gorsel metni ile 6n plana cikan reklamda adeta tarihten bir kesit sunulmaktadir. Biiyiik ve
ihtisamh oldugu kullanilan detaylardan tahmin edilebilecek bir saray avlusu reklamin mekanini olusturmaktadir.
Oldukga geng ve giizel bir kadin ellerinin arasinda barigi, huzuru ve masumiyeti simgeleyen beyaz bir glivercin

tutmaktadir. Kadinin giivercini nazikge tutusu ve fotografin arka boliimiindeki iki glivercinin 6zgiirce dolasiyor olmasi

147



AYDIN Global Media Journal TR Edition, 7(13)
Gliz/Fall 2016

Ozglrliik hissine génderme yapmaktadir. Kadinin arkasinda bulunan ve muhtemelen iginden gegerek avluya ciktigi
tas kapinin Gzerinde bulunan altin yaldizh Arapga yazilar tarihi bir hava katarken, kadinin tzerindeki kiyafetler ile bu
karenin Osmanli déneminde sarayda gegen bir anin canlandirmasi oldugunu distindiirmektedir. Gorselin sag
tarafinda bulunan sltunlar gorsele derinlik katarken burada da kullanilan altin kemerler zenginlik ve itibar
gostergeleri olarak okunabilir. Reklamda model olarak bir kadinin yer almasi kadinin ev iginde kullanilan Griinlerde
siklikla model olarak kullanilmasina bir 6rnek olusturmaktadir. Reklam metninde giydigi kiyafetlerle bir sultani
andiran geng ve glzel kadin avluda serili olan halinin lizerinde ylriimektedir. Gorselde kullanilan halinin renkleri ve
motifleri tarihi atmosferle bltinliik saglarken, bu halinin serildidi her yeri bir saraya donustirecedi vaadi reklamin
alt metni olarak okunabilir. Reklam biitiinsel olarak incelendiginde herhangi bir kadinin bu veya benzeri bir haliya
sahip olarak ayricalikli daha agik bir ifadeyle soylu/sarayl gibi hissedecedi miti kullanilmaktadir. Reklamlarda sikga
kullanilan farkli olma, 6zel olma nianslari bu metinde de sadece gorsel Gizerinden sdzsliz, slogansiz fakat oldukga

aclik sekilde anlatilmaktadir.

Ay Kekadorsdy 5,
\wmm’g’"”‘”"f%"

2o

Gorsel 5. Bingo “Saray Mutfagi” Bulagik Deterjani Reklami

Gosterenler: Reklam yazili ve gérsel metin bir arada kullanilarak olugturulmustur. “Bulagikta hep ayni
kokulardan sikilanlara yeni Bingo Dynamic'ten mis gibi kokular” ifadesi reklamin yazili metni olustururken reklamin
sagd alt bolimiinde ise reklam slogani “Bingo seni anlayan o” kullanilmistir. Gorselde ise oyuncu Hazal Kaya sultan
kiyafetleri icerisinde (iriinii elinde tutmakta ve kokusunun icine cekerken gériilmektedir. Oniinde ise sirasiyla sarayl
mutfadi bulasik deterjani serisi yer almaktadir.

Gonderge Sistemleri: Tarihsellik, geleneksellik, farkhlik, yenilik.
Mitler: Nostalji miti. Yenilik miti. Sarayl (soylu) olma miti kullaniimistir.

Coziimleme: Gorsel metin ve yazih metnin bir arada kullanildigi reklamda (nli kullanimina gidilerek
oldukca popiiler dizilerde rol alan oyuncu Hazal Kaya kullaniimistir. Oyuncu Muhtesem Yiizyil dizisinde rol
almamasina karsin reklamda kullanilan atmosfer diziden bir kareyi animsatmaktadir. Reklamin yazili metninde
tlketiciye sunulan baglica vaat ise farkl olmaktir. Hep ayni bulasik deterjani kokularindan sikilanlar igin Gretilmis
oldugu vurgulanan bulagik deterjaninin “Saray mutfagi” ismini taslyan serisinde elma/targin ile hasbahge kokulari
yer almaktadir. Tiketiciler tam tiiketim hedeflerine ulasmis olabileceklerini distindiiklerinde, tipki bu reklamda da
oldugu gibi onlara yeni tiiketim hedefleri gosterilir -bulagik deterjaninda yeni kokulara sahip olma-. Yani reklamin
temel mesajl, reklamin kisinin hayatinda genel bir tatminsizlije neden oldugudur -bulasik deterjaninda hep ayni

148



AYDIN Global Media Journal TR Edition, 7(13)
Gliz/Fall 2016

kokulara sahip drtinleri kullanmak gibi-. Reklam, bize su anda sahip oldugumuz ya da yaptigimiz seyle bir sekilde
tatminsiz olmamiz gerektigini ima ederek, gayretli bir sekilde ve durmaksizin gereksinimlerimizi karsilamak igin triin
arastirmamizi séyler -reklamda yeni kokular ile bu gereksinimin karsilanacadi lizerinde durulur- (Leiss, Kline ve
Jhally, 1986). Gorsel metinde bulasik deterjani sigelerinin hemen arkasinda yer alan bakir bulasik legeni ile reklamda
yaratilan geleneksel atmosfer strdurilurken tiketicinin yeni kokular sayesinde bulasik yikarken kendisini Osmanl
mutfaginda hissedecekleri vurgulanmigtir. Osmanli mutfagi temasinin bulasik deterjani gibi kolayda bir Uriin igin bile
kullaniimasi Muhtesem Yiizyll dizisinin popilaritesinin reklamda kullanilmak istendiginin bir isareti olarak

yorumlanabilir.

Sonug

Popliler kiiltiirin kendisine yasam alani buldugu en 6nemli mecralardan biri olan reklam bir baska popdiler
kilttr Grind olan dizilerin etkisine agiktir. Markayi tanitma, imaj olusturma, prestij yaratma ve satiglar arttirma gibi
hedeflerle yola gikan reklam metinleri tiiketicinin dikkatini gekmek ve hafizalarda yer edinebilmek igin popiler kultir
triinlerinden siirekli olarak beslenir. Degisen kiiltiirel iklime ve kosullara uyum saglayan reklam metinleri sosyal
degisimleri yorumladigi gibi tiiketim toplumunun da giiglii bir aktoriidiir. Reklam metinleri, tiiketim kiltiri ve
popdler kdltir ile birlikte kullandigi gostergelerle toplumsal yapiyi ve icinde yasadidi kiiltiir(i etkileyen bir enddistri
haline gelmistir. Genis gevrelerce, gundelik hayatin kultliri olarak kabul edilen popiler kultir iglevlerini glnliik
hayatta yerine getirirken ideolojik bigimlenmelerin yansimalarini da reklamlarda siklikla gérmek miimkdndar.
Calismada reklam ve popiiler kiltiir iligkisi ‘Osmanli dénemini konu alan tarihsel bir ddnem dizisi olan Muhtesem
Yizyll’ 6zelinde ele alinarak calismanin amaci dogrultusunda, reklam ve popiiler kiiltiir arasindaki iligki yapilan
reklam incelemeleri ile ortaya konulmustur. Basili reklam metinlerinde kullanilan gdstergeler ve yaratilan mitler
incelenerek popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki etkilesim agida gikarilmaya caligiimistir.

Calismada incelenen reklamlarin génderge sistemlerinde ayricalikli yasam, mikemmellik, tarihsellik,
geleneksellik, hiikiimdar olma, sarayl veya soylu olma, liiks hayat, ihtisam, zenginlik, farklilik, saray mimarisi gibi
kavramlar 6n plana gikarken; incelenen reklamlarda kullanilan mitler ise su sekilde siralanabilir: nostalji, mutluluk,

glclii olma, ayricalikli olma, giizellik ve reklami yapilan riinii kullanarak sarayli/soylu olunacagi mitleri.

Dizinin gectigi déneme ait 'kiyafetler', yine o gaga ait 'sdylemler’, 'saray' ve 'sultanlk' gibi kavramlar ile
belirtilen diziler sayesinde popiiler hale gelen unsurlarin reklamlarda nasil kurgulandigi, reklamlarda kullanilan
gorsellerin hangi mesajlari verdigi, yaratilan mitler ile reklam metinlerinin nasil bir ideoloji barindirdidi ve tiiketimi
arttirmak adina nasil popiilerlestirildigi galismada 6érnekler {izerinden incelenerek ¢dziimleme bashgi altinda ortaya
konulmustur. Incelenen reklam metinlerinde ortak géstergeler saray mimarisi (reklamlarda kullanilan mekéan olarak),
Arapca yazilar, Osmanli dénemine ait kiyafetler ve aksesuarlar, yogunluklu olarak kullanilan altin yaldizli renk tonu
olarak siralanabilir. Diger yandan reklamlarin sloganlarina bakildiginda ise, -"Banyonuzun sultani olun”, “Her sey
muhtesem olacak” gibi- dizi ile bir anlam transferi yapilabilecek sdylemlerin tercih edildigi goriilmis, yaratilan
sloganlarla sarayli olma, ayricalikli olma vaatleri tekrarlanmistir. Ozellikle dizinin seyirci kitlesi tarafindan dikkat cekici
bulunabilecek bu sloganlar ile saray hayatina 6ykiinme, nostalji ve baska bir hayata duyulan 6zlem duygulari
Uzerinden reklam mesajlari aktariimaktadir. Reklamlarda kullanilan gostergeleri anlamlandirma ve verilen mesajlarin
kod agiminda diziyi takip eden seyircilerin daha dikkatli davranabilecegi disiinilmektedir dyle ki, her hafta ilgiyle
takip ettikleri bir igerigin reklamlara yansimasini gérmek seyircilerin ilgilerini daha kolay cezp edebilecektir. Seyircinin
dizi ile birlikte zihninde kurulan anlam diinyasi reklamlarda tekrarlanan géstergeler, dizide kullanilan dil ile ortakliklar

iceren sloganlar ve alt metinler sayesinde daha kolay anlamlandirilabilecektir. Bu acidan, calisma baglaminda
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incelenen reklam metinleri dizi ile kurulan anlam transferini daha gok tiiketiciye etkili bir bigimde ulasmak igin

kullanmaktadir ve popiiler kiilttr reklam ile olan iligkisini dirsek temasinda devam ettirmektedir.

Calismanin sonucunda, popliler kiiltiir ile reklam metinleri arasinda karsilikli bir iliski oldugu yapilan reklam
¢6zlimlemeleri ile saptanmigtir. Dizilerin reklam metinlerini etkiledigi oranda reklam metinlerinin de popdler kltiiri
yeniden Ureterek poplilaritesine katki sundugu ve bu bakimdan her iki olgu arasinda dogrudan ve karsilikli bir bag
oldugu da calisma ile tespit edilmistir.
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