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Mimarlik medyasinda yer alan reklamlardaki mitler, giinliik hayattaki imgelerle kiyaslandiginda,
iretim ve tiiketim iliskileri acisindan hem fiziksel hem de kavramsal olarak farkliliklar
gostermektedir. Mimarlik dergilerinde kullanilan mitlerin (teknoloji, islevsellik, ¢esitlik vb.)
mimari medyada artan 6nemi, teknolojik gelismeler ve mimarlik kiiltiirii ile yakindan iliskilidir.
Tiirkiye’deki siireli mimarlik dergileri arasindan bu anlamda, gosterge bilim ve mit kavramindan
yararlanan ilk stireli ulusal derginin, Arredamento Mimarlik dergisinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica giiniimiizde birgok dergi yaym hayatin1 dijital baski ile strdiiriirken iken,
Arredamento Mimarlik dergisi hala kagit baski olarak okuyucu Kitlesine ulagsmaya devam
etmektedir.

Bu caligmanin amaci, ulusal diizeyde periyodik olarak yaymlanan Arredamento Mimarlik
Dergisi'nde 2018-2022 yillar1 arasinda basilan reklamlarin igeriklerinin gostergebilim yontemiyle
analiz edilmesi ve bu analizle wulasilan mitlerin reklam formati yontemiyle birlikte
degerlendirilmesidir. Bu degerlendirme sonucunda, reklamlarin okuyuculara yansitmak istedigi
degerler ortaya ¢ikarilmisgtir.

Arredamento Mimarlik Dergisinin son 5 yillik siireli yayimlarindan toplam 34 adet reklam {izerinde
yapilan degerlendirmeye gore; en fazla kullanilan mitlerin "Seckinlik", "Modernlik" ve "Liderlik”
mitleri oldugu goriilmiistiir. Bu sonu¢ Arredamento Mimarlik dergisindeki reklamlarin oncii,
yenilik¢i ve benzerlerinden farkli iiriin/deneyimler sunma egiliminde oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Arredamento Mimarlik Dergisi, Mimarlik Medyasi1, Gostergebilim, Reklam
Mitleri, Reklam ve Gérseller, Mimarlik Dergileri, Mimarlik ve iletisim,
Mimarlik Pazarlama Stratejileri
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ABSTRACT

In the realm of architectural media, the myths present in advertisements demonstrate
differences from everyday life images, both in physical and conceptual terms, particularly
regarding production and consumption relationships. The myths utilized in architectural magazines
(such as technology, functionality, diversity, etc.) are closely linked to technological advancements
and the culture of architecture. In this context, it can be stated that Arredamento Architecture
Magazine is the first national periodic publication in Turkey to utilize semiotics and the concept of
myth. Moreover, while many magazines today continue their publication through digital printing,
Arredamento Architecture Magazine still reaches its readership in printed form.

The purpose of this study is to analyze the content of advertisements published in the
nationally distributed Arredamento Architecture Magazine between the years 2018-2022 using
semiotic methods, and to evaluate the myths identified through this analysis in conjunction with the
advertising format method. This evaluation has revealed the values that the advertisements aim to
reflect to the readers.

According to the assessment of a total of 34 advertisements from the last five years of
Arredamento Architecture Magazine, the most frequently employed myths are those of
"Exclusivity," "Modernity," and "Leadership.” These results indicate a tendency in the magazine’s
advertisements to offer pioneering, innovative, and distinct products/experiences compared to
others.

Keywords: Arredamento Architecture Magazine, Architectural Media, Semiotics, Advertising
Myths, Advertising and Images, Architectural Periodicals, Architecture and
Communication, Architectural Marketing Strategies
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SIMGELER VE KISALTMALAR

A : Architecture

U : Urbanism

YEM - Yap1 Endiistri Merkezi
AD : Architectural Design

TMMOB : Tiirk Miihendis ve Mimar Odalar Birligi



1. GIRIS

Yazili medyanin, matbaanin bulunusu ile bilginin genis kitlelerce ulasilabilir hale gelmesi
ve yazili materyallerin dolagiminin hizlanmasi, ortak biling ve kiiltiirel hazineye sahip ziimrelerden
birisi olan mimarlik ziimresinin de geliserek 6zellesmesine imkan saglamistir. Gutenberg’in 1450
yilinda matbaay: icadi1 ve baski yontemindeki teknik gelistirmeleri ile mimari yazinda biiyiik 6nem
kazanarak mimarlik pratiginin yaninda mimari teorinin 6n plana ¢ikmasinda katki saglamistir.

17.Yiizyil da Avrupada aydinlanma diisiincesi ile ortaya ¢ikmig gazete ve dergilerin aksine
mimarlik siireli yaymlarinin ¢ogalmasi endiistriyellesme ile baglantili bir sekilde 19.Yiizyil
sonrasinda yayginlasabilmistir. Bati diinyasinda, mimari diisiincenin sadece ingai pratikler ile degil,
mimari metinler yoluyla da ifade edilip deneyimlenebilecegi vizyonunun onciisii Vitruvius’un De
Architectura’st  olarak kabul edilir (Ozgiiven,2020). Vitruvius’un De Architectura’sinin
cogaltilmaya baslandigi ve Alberti’'nin ‘mimarin tamamen donatilmis bir tasarimci olduguna
yonelik modern diisiincesini’(Wilkinson, 1977), igeren De Re Aedificatoria’nin yayinlanmasi
mimarligin yazi aracilig ile de iiretebileceginin ilk gostergeleridir.

Mimarlik alaninda alternatif bir dretim araci roliinii edinen siireli yayinlar (dergiler,
magazinler ve elektronik dergiler) oOlcek olarak kitaplara gore daha kisa olmalar1 ve yazar
cesitliligi sayesinde birden fazla konunun ayni anda tartisildig1 bir ara¢ olmasi ile bilginin iletilme
ve tliketilme hizina pozitif yonde ivme kazandirmistir. 20.Y1iizy1l da ise siireli yaymlar mimarlik
kiiltirinde temel kaynaklardan biri haline gelmis, mimarm kimliginden, iiretimin modern
dinamiklerine etki alan1 genislemistir.

Mimari basili yayinlarin en gegici formu olmasi ve ait olduklart dénemin giindemini
periyodik olarak yaymlanmalari sebebi ile en iyi sekilde takip edebilen, belgeleyebilen yayin tiirii
olan siireli yayinlar gegmisten giiniimiize mimari giindemin ve mimari tartigsmalart kaydinin belkide
en dogru sekilde izlenebilecegi kaynaklardan bir tanesidir.

Giliniimiizde medyanin 6nemi ve sahip oldugu yonlendirme giicii medyanin kapsaminda
stirekli devinim igerisinde olmasi ile iligkilidir. Yeni medyanin sahip oldugu bu gii¢ toplumun
kiiltiiriiniin medyay1 yonlendiriyor durumda degil medyanin toplumun kiiltiiriini iletisimini ve
arzularini yonlendirmesine yol acabilmektedir.

Medyanin bu ydnlendirmesini gozlemleyebilmek i¢in bu calismanin amaclar1 asagidaki
sekilde belirlenmistir;

1)Mimarlik alaninda ulusal diizeyde periyodik olarak yayinlanan bir dergide son 5 yilda
basilmis reklamlarin igeriklerini gdsterge bilim parametrelerini (gdsteren-gosterilen ve mit)
kullanarak okuyucuya yansitmak istedigi degerleri ortaya ¢ikarmak,

2)Okuyucu kitlesinin ¢ogunlugu mimar ve tasarimcilar olan Arredamento Mimarlik

dergisinde yayinlanmis reklamlarin iiriin-bilgi, {irlin-imaj, kisisellestirme ve yasam tarzi formati



agisindan karsilagtirmasi ve bu karsilastirma {izerinden mimarlik dergilerinde reklamin roliiniin
incelemek,

3)Siireli mimarlik yayinlarinda yer alan reklamlarin agirlikli olarak hangi malzeme ¢esidini
temsil ettigini ve bu temsil sirasinda gorsel ve sdylemsel anlatimdan hangi oranda yararlanildigin
tespit etmek.

Medya kavramimi daha iyi tanimlayabilmek igin bu kavramin temeli olan iletigimi
incelemek, gorsel 6ge ve yazinin medyanin yolu ile iletisimdeki roliinii degerlendirmek

gerekmektedir. Bu iligkiler asagida alt basliklar halinde 6zetlenmistir.

1.1. Medya ve Tletisim

Cagimiz yasaminin merkezi haline gelmis olan bilginin ve temel sosyal etkilesimlerin
kaynag1 olmasi medya ¢ag1 olarak tanimlanabilir. Medya kavrami Latince “ortada olan (konum)
sey, araci, ara¢” anlamina gelen “medium” kelimesinin ¢ogul halidir “iletisimin meydana geldigi
kanal, bilgiyi aktaran bir tiir iletisim sistemi” olarak anlamlandirilmaktadir (Anonim, 1). Kendi
kiiltiir alanina sahip mimarlik i¢inde kiiltiirel alanin ve giindemin olusumunda medyanin etkilerini
gozlemlemek miimkiindiir. Haberlesmenin ve bilginin her zaman daha hizli sekilde ulasilma
ihtiyaci hissedildigi gliniimiizde medyay1 her konudaki bilgiyi yazili, gorsel ve isitsel olarak iletme
araci olarak genelleyebilmekteyiz.

Jean- Neol Jeannetney’e gore, medyanin tarihinin incelenmesi siirecinde karsimiza ¢ikan
ic biiyiik problem vardir. Bu problemler birincisi kaynaklarin farkli konular tizerine odaklanmis
olmasidir. Ikinci problem ise kaynaklari arsivlerin yeterli 6zen ile tutulamamis olmasidir. Medya
arsivlerindeki erisilemez yiginlar ve medyanin kendisinin yonlenmesinde etkisi yogun sektorlerde
sistemli bir argivin olmayist kaynaklardaki verilere ulasilmasimi zorlastirmaktadir. Medya ile
dogrudan baglantili olan kamusallik kavraminin belirsizligi, degisken ve dinamikligi medya tarihini
yazmanin oniine ¢ikan {igiincii problem olarak var olabilmektedir (Jeanneney, 1996).

Toplumun okuma-yazma oncesi doneminde medyanin ilk Ornegi basit bir iletisim
diizeyinde olmustur. iletisim bu donemlerde gorsel-isitsel isaretler araciligi ile baskalarina
aktarilmasi ile smirh kalmistir. Isaretlere dayali bu ilkel iletisim sekli daha sonra bilgiye olan
ihtiyacin artmasi ile beraber sozlii iletisimin ana odak noktasi haline gelmesini saglamistir
(Jeanneyney,1996).

Iletisim, ¢esitli gostergeler ve kodlarin ileti araci olarak kullanildigi, i¢inde bulunulan
kiiltiirle yiiksek oranda bagl olan toplumsal etkilesim kuran bir tiir etkinliktir. iletisim siiresince
toplumsal ve bireysel etkilesim mesajlar kullanilarak kurulur. Mesajlar bi¢imsel olarak kodlara
sahip toplumun kiltiiriinde anlam tasiyan simgesel ve temsili olaylardir ve bir anlam yaratmak
gayesi ile iiretilmektedir (Gerbner, 1967). Ozellikle sozlii iletisimin bilginin aktarimindaki yeri inca
uygarlig1 tarafindan bilinen bir aragti. Kendi toprak sinirlari igerisinde 6zel olarak iletisim igin

yollar insa eden Inca’lar ve bu yollarda mesaj tastyan kosucular sayesinde bir iletisim ag1



kurmuslardir. Hizli ve siirekli iletisimin saglandig1 bu ag boyunca bir¢ok durak noktasi planlanmig
ve bu duraklar yolu ile kosucular hizli ve siirekli bilgi aktarimini saglayabilmistir.

Ancak Sozli iletisimin yetersiz kaldigi bazi noktalar genel anlamda su sekilde
aciklanabilir. Oncelikle iletisimin meydana gelmesi icin en az 1 alici, 1 verici ve bu iki 6ge
arasinda aktarilacak bir ileti zorunlulugu vardir. Ayn1 zamanda bu iletinin, alici/ alicilar tarafindan
anlasilabilmesi i¢in ortak bir kod ve kanala sahip olmalar1 gereklidir. Yani her iki tarafinda ortak
bir dile ve iletisim kanalina ihtiyaci vardir. Son olarak ise iletinin vericinin kodladig1 bigimde alic1
tarafindan anlagilabilmesi i¢in alicinin da vericiye yakin ya da benzer art alan bilgisine sahip olmas1
gereklidir. Bu asamada anlam ve yoruma maruz kalan iletide olusabilecek, bilginin dogrulugunun
belirsizligi ve anlamlarin bilgiyi tasiyan kisinin kiiltiirel bilgi birikimi ile sekillenebilmesi, bilginin
edinilmesi ile iletilmesi arasinda uzun zaman geg¢mesi ve bu zaman igerinde iletilen mesajda
yasanabilecek anlam kayb1 sebebi ile tek bagina sozlii iletisim yeterli bir ara¢ degildir. 15. yiizyilda
Avrupa'da resmi olarak kurulan posta merkezleri, yazili iletisimin toplumsal boyutta yayginlagsmasi
acisindan 6nemli bir ilerleme olarak kabul edilir. Ancak bu yeni imkanlar, heniiz toplumun genis
kesimlerine ulasmayan basili medyanin yayginlasmasini saglamak i¢in yeterli olmamistir. Basili
medyanin toplumsal dagitimmin ilk 6rnekleri, Yunan ve Roma Imparatorluklari'nda senato
tarafindan el yazisiyla hazirlanan haberleri, vergileri ve kararlar iceren toplu alanlarda asilan el
yazis1 biiltenlerdir (Ozdel, 1999).

Iletisim, genel bir ifade olarak mesajlar yoluyla sosyal etkilesim olarak
tamimlanabilmektedir. Iletisim siireci ise kimin hangi bilgiyi hangi yol ile aktardig1 ve bu aktarimimn
nasil bir degisim ile aktarilan kisiye ulagsma siirecidir. Gegmisten giiniimiize yasamin merkezinde
yer alan iletigim olmadan kiiltiiriin olusmasi1 veya aktarilmasi s6z konusu olamaz.

Iletisimi multi disipliner bir calisma alam olarak degerlendiren John Fiske, psikolog ve
sosyologlarin insanin iletisimsel davranisi {izerine tespitlerinin edebi yani yazinsal kritik ile iligkili
olmadigim1 savunmustur. Isaret, kod ve iletisimi isaretlerin iletilmesi ve alinmasi ile isaretleri
tanimlayici yapilar olmak ile sosyal iliskilerin icerisinde pratige dokiildiigiinii 6ne stirmekle birlikte
Fiske isareti kendilerinden baska bir seyin anlamini temsil eden eser yada eylem yapilar1 olarak
tanimlar. Kodlar1 ise isaretlerin organize olarak bir araya getirdigi ve isaretlerin birbirleriyle
baglantisini belirleyen sistem olarak degerlendirir.

Iletisimi anlamaya iliskin kavramsal modeller temel olarak iki okul {izerinden tarif edilmis
ve kurumsallasmustir (Fiske, 2002).

Bu okullardan ilki olan Siire¢ Okulu, iletisimi iletilerin aktarilma eylemi olarak
tammmlamaktadir. Aktaricilarin iletisim kanallarinin ve medyanin nasil kullanmildigi ve iletilen
bilginin alicilar1 tarafindan kodlara indirgenmesi veya tekrar kod haline getirilmesi tutarlilik,
verimlilik ve dogruluk gibi kaygilarin 1s13inda incelenir. Iletisimi génderici ve alicilarin diisiince
sekli ve davramslarini etkileyen bir siire¢ olarak goriir. iletisimin etkisi istenilen yonde gitmedi ise

veya amaglanan boyuta ulasamadiysa bu iletisimi basarisiz bir girisim olarak degerlendirir.



Ikinci okul ise gdsterge bilimi okuludur. Bu okul iletisimi, anlam iiretimi ve aligverisi ile
iletilerin hitap yontemi olarak tanimlamaktadir. Isaretlerin, mesajlarin veya metinlerin anlam
iiretmek i¢in insanlarla etkilesimini odak edinmistir. Iletisim ve metinin kiiltiirde edindigi yer ve
etki alammi c¢alisir. Siire¢ okulunun aksine amacina ulasamamus bir iletisimi basarisiz olarak
degerlendirmez ve bu basarisizligin kaynaginin gonderici ve alici arasindaki kiiltiir farkindan
kaynaklanabilecegini savunur. Siire¢ okulu i¢in iletisim incelemesi yontemi metin ve kiiltiiriin
degerlendirilmesidir. Bu degerlendirmeyi gostergebilim Metotu ile gerceklestirir. Cogunlukla dil
bilim ve giizel sanatlardan yararlanarak iletisimi ve iletisim yoluyla kiiltiirel degisimleri inceler.

Iletisimi meydana getiren her iki okulunda 6ne siiriidiigii etkenler ve parametreler goz
oniine almarak iiretilen anlamu bir biitiin olarak degerlendirmek miimkiindiir. iletinin tagidig1 anlam
iletisimi saglayan bilesenlerin biitiiniidiir. Iletisimin meydana geldigi ortam ve aktaricisi olarak
medya anlam {iretiminde Onemli bir iletisim platformudur. Bir iletisim araci olarak medya
aktaricilar tarafindan anlatilmak istenen mesajin hedef kitlesine ve bu kitlenin kiiltiirel gegmisine
0zgii kaliplagsmis anlayislart ile dogrudan etkilesime gecebilmesine olanak saglamaktadir. Mimarlik
alaninda iletisimin ©nemi bilginin gilincel kilmmast ve aktarilmasi, tasarim ve iretim

teknolojilerinin takibi agisindan son derece dnemlidir.

1.2. Medya ve Mimarhk

Matbanin icadindan giiniimiize kadar kiiltiirlerin gelisimi, sembolik bi¢imlerin iletilme ve
titketilme bigimleri siirekli devinim halindedir. Toplum ile birlikte evrilen medya anlamlandirma
pratigi de kiiltiirel bir 6éneme sahiptir. Anlamlarin sembolik bigimler haline doniistiiriilmesine
kodlama adi verilmektedir. Kodlama, olaylara anlam yiikleyen kodlar1 se¢mek, olaylar1 kendilerine
anlam yiikleyen géndergesel bir baglamda yeniden ele almak, konumlandirmak demektir (Hall,
1994:204). Kod, bir kiiltiiriin veya alt kiiltiirin iiyeleri ig¢in ortak olan bir anlam sistemidir. Hem
isaretlerden (yani kendilerinden bagka bir seyi temsil eden fiziksel sinyallerden) hem de bu
isaretlerin nasil ve hangi baglamlarda kullanilacagini ve daha karmagik mesajlar olusturmak igin
nasil birlestirilebileceklerini belirleyen kurallar veya geleneklerden olusur. Kodlarin ana
kiiltiirleriyle iliski kurma ve gelisme bigimleri karmasiktir (Fiske, 2002).

Kitle toplumunda iki farkli medya teorisinden s6z etmek miimkiindiir. Birincisi, medyay1
bilgi akisi i¢in tarafsiz bir ara¢ olarak yorumlayan islevselcilik teorisi iken digeri, kitle iletisim
araglarini, toplumsal seckinler ve isbirlik¢ileri tarafindan mevcut sistemi dayatmak ve siirdiirmek
icin kullanilan araglar olarak goren Marksist medya teorisidir. Her iki teoride genis bir
perspektiften bakmamaktadir. Islevselcilik teorisi medyay1 tamamen tarafsiz goriir ve Marksist
teori ise halk kitlelerini pasif olarak kabul eder (Ozdel, 1999).

Medyanin kiiltiirel olarak etkin bir olgu olduguna dair diger bir durum ise, medyanin
kitleleri tanimlama ve sekillendirme yeteneginin gézlemlenebilmesidir. Matbaanin icadi ve yazili

metinlerin hizl1 dolasimi, ortak anlam dizgelerine ve kiiltiirel kodlara sahip kitlelerin olugmasini



saglamistir. Bu ortakliklar tarih boyunca gelismis ve oOzellesmis, kendi temsil sistemleri,
gostergeleri ve anlam yapilar lizerinden iletisim kurabilen kitlesel yapilarin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Ozellesen bu kodlar sayesinde kitleler, bu &zellesmis araglar1 kullanabilen beceri ve
kaynaklara sahip topluluklar seklinde orgiitlenmistir.

Iletisim araglarina duyulan ihtiyag ve bu araglarm yazili, gorsel ve isitsel olarak giinliik
yasamda yaygin bir sekilde yer almasi, bireyler ve kolektif gruplar lizerindeki yonlendirici etkisi,
kitlesel medya olgusunu toplumsal dinamiklerde 6nemli bir konuma tasimistir. Toplumun ve
bireylerin iletisim araglarina olan ihtiyaci, medyanin kendini stirekli olarak yazili, gorsel ve isitsel
olarak yeniden yapilandirmasi, kurumsallasmasi ve giinliik hayata sizmasiyla daha Kkitlesel bir
karakter kazanmasina neden olmustur. Televizyon, radyo, gazete, dergi, film, kitap gibi yazili,
gorsel ve isitsel ortamlar1 iceren "kitle iletisim araglar1" veya "kitlesel medya" olarak adlandirilan
olgularin bireysel ve toplumsal iligkileri 6nemli dl¢iide etkiledigi aciktir. Kitlenin kendi 6zellesmis
imgeleri, isaretleri ve inanglartyla kiiltiirel bir alan yaratmasi s6z konusudur.

McLuhan’a (1995) gore, basili medyanin gelismesi ile bilgilendirmenin kendisindense
bilginin iletildigi ara¢ daha Onemli niteliktedir. Bu durumun sebebi toplumlarin iletisimin
icerigindense, bir iletisim araci olarak kullanilan medyanin yonlendirmesi ile sekillendirilmis
olmasidir. Iletisim araglar1 bilgiyi hem iletir hemde ilettigi bilgileri nasil anlamlandirdigimizi
yonlendirir. Bu bakimdan yazili medya kiiltiiriine gecis, kitlesel toplum bilincinin evriminde
O6nemli bir esik olmustur. Zaman igerisinde teknolojik doniim noktalari, toplumsal iligkileri
sekillendiren kitlesel bilinci olusturan yeni ortamlar1 ve araglar1 beraberinde getirmistir (Oskay,
1993).

Mimarlikla ilgili olarak, gdzlemlenebilir olan alanlarda, kesinlik ve sistemden uzak olan
zihinsel ve fiziksel siireglerin en Onemlisi temsil edilebilirlik olarak kabul edilir. Mimarlik
bilgisinin temsil edilebilirligi, mimarlik bilgisinin ¢esitli yontemlerle sistemli bir biitiinliik i¢inde
aktarilabilmesine yonelik cabalar olarak tanimlanabilir. Modern anlamda, mimarlik bilgisi
sembolik formlart kendi basina olusturmus ve yine bu formlar araciliiyla iletilmistir. Bu araglar
sayesinde mimarlik bilgisi, geleneksel mimarligin siirladigi "insa etme" {izerine dayanan alandan
uzaklasarak Ozerk hale gelmis ve zihinsel bir etkinlik olarak ortaya c¢ikarak varligini

siirdiirebilmistir.

1.2.1. Gorsellik ve Kitlesel temsil

Sanayilesme sonrasinda yasanan maddi bolluk, tiketimdeki artis ve artan toplumsal
hareketlilik ayn1 zamanda kapitalizmin ve tiiketimin egemen bir kiiltiirel form olarak ortaya
¢ikmasina sebep olmustur. Bu durum seri iiretilmis trtinlerin tiiketimi kadar o iriinlerle iliskili bir
gerceklik diizlemi haline gelen gorselligin ve imgelerin de sosyal smifsal bir gosterge olarak
tiikketilmelerinin Onilinii agmistir. Bu anlamda, nesneler kullanim degerinden uzaklasarak, tasidigi

kiiltiirel ¢agrisimlar ve imalar yoluyla kimlik olusturmak ve bunu ifade etmek i¢in kullanilir.



Geleneksel diinyadan modern diinyaya gecis siirecinde, kiiltiirel olarak 6zerk hale gelen
yapilar, kendi varliklarinm ve diger kiiltiirlere olan iligkilerini ifade etmek i¢in gorselligi ve imgeleri
bir arag olarak kullanmistir. Gorsel 6geler ve imgeler, bir diizen olarak orgiitlenerek temsil ettikleri
gercekligin yerini almis ve ayrica temsil ettikleri gergeklige ait anlam yapilarini yeniden iiretebilen
bir ara¢ haline gelmistir. Bu nedenle, imgeler, "belirli bir sosyo-kiiltiirel ortamda belirli islevler igin
inga edilen seyler" haline gelmistir (Leppert, 2002).

Glincel mimarlik {iretimi aynm1 zamanda bir tiir gorsellik ve imge {iretimi olarak
degerlendirilebilir. S6z konusu durumun mimarlik bilgi alanindaki ilk izleri sanayilesmenin
etkilerinin mimarliga yansidigi modern mimarhk iiretimlerinde ortaya ¢ikar. iki diinya savast
arasindaki donemde hem mimarlik hem de medya alanlarinda gozlemlenebilecek bir dizi siralt
degisimin sonucunda modern mimarlik kendi imgelerini iiretebilmis ve cesitli kitlesel iletisim
araclar1 yardimiyla kiiresel 6lgekte bu imgeleri dolagima sokabilmistir.

Gelinen noktada bu imgeler yayilma ve tiiketimin bir sonucu olarak mimarliga 6zgii
uzlagimlar, anlam yapilar1 ve kodlar kurumsallagmistir. Bu kodlar mimarlik kiiltiir alaninin diger
kiiltiir alanlariyla olan etkilesimlerinin, paylasimlarinin ve farklilasmalarinin meydana geldigi bir
sinir olarak da degerlendirilebilir.

Mimarlik alaninda da gorselligin ve imgelerin yogun bir bigimde iiretimi, kitle iletigimini
saglayan teknik araglarin ve dagitim aglariin gelisimiyle i¢ ice ge¢cmis bir siirectir. Bu anlamda,
mimarlik alaninda 6ncii olarak nitelendirilebilecek modern basili medya araglari, bir kiiltlir alani
olarak mimarligin yayilimini hizlandirmis ve siirdiiriilmesini saglamustir. Dolayisiyla modern
anlamda, bir gorsel kiiltiir alam olarak ortaya c¢ikan mimarlik ve mimarliga ait anlam yapilari,
kendilerini kuran ve siirdiiren kitlesel iletisim araglar1 {izerinden okunabilir.

20. yiizyilin sonlarina dogru teknolojik gelismeler ve sosyo-ekonomik doniigiimlerle
toplumda, iletisim araciligiyla koklii bir degisim meydana geldigi goriilmektedir. Kitle iletisim
araclart ve tiiketim kiiltiirii, toplumdaki bu doniisiimlerin ka¢inilmaz iki sonucudur. Bu dénemde
reklamin 6nem kazanmasiyla birlikte gorselligin giicii de artnmstir. Imaj temelli bu kiiltiirel
degisimle tesvik edilen tiikketim, mimari ¢cevrede de kaginilmaz bir kavram haline gelmistir.

Fotografin ortaya ¢ikist oncesinde ve litografiye kadar, mimari yapilar1 gézlemleyenler
genellikle sadece kullanicilardi. Fotograf, Sekilli dergi ve turizm ile mimarligin algilanma ve
anlamlandirilmasina yeni bir sosyal bigim araci olarak tiiketim de eklenmistir. Gézlemci kitlesinin
muazzam genislemesiyle, binayla olan iliski kokten degismistir. Gézlemci (bir binanin 6niindeki
turist, bir derginin okuyucusu vb.) giderek artan bir sekilde kullanici, anlam veren kisi haline geldi.
Buna karsilik isin kendisi degisim gosterdi (Colomina, 1988).

Mimari medyadaki imgenin artan Onemi, fotograf ve baski teknolojilerindeki hizli
gelismelerle dogrudan iliskilidir. Medya, popiiler olan1 vurgulamak ve tiiketimi tesvik etmek
amaciyla temsilleri yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bu gelismis kapitalist {iretim ve tiiketim

modelleri tarafindan olusturulan temsiller, mimarlik disiplinindeki nesnelerin 6tesinde farkli



degerler kazanabilir. Reklam, tiiketim kiiltiiriiniin ayrilmaz bir parcasi oldugundan, mimarlik
cercevesinde olusturulan yapi siirecinden bagimsiz olarak reklamda kullanilan temsiller
farklilagabilir ve medya yayinlarinda gesitlilik gosterebilir.

Medyatik iletisim baglaminda temsil, bilginin ve birikimin paylasim i¢in bir arag olarak
islev goriir. Mimarlar, mimarlhk disiplini i¢inde farkli konumlara (meslek sahibi, 6grenci, 6gretim
iiyesi vb.) sahip olduklari i¢in temsili algilama konusunda degiskenlik gdsterebilirler. Bireysel
deneyimlerden kaynaklanan bilgiler, bir iiriiniin temsilini algilamak icin zihinlerinde ¢esitli zihinsel
imgeler olusturabilir. Ancak temsil, var oldugu andan itibaren orijinalinden ayrilan bir ikinci el
iiriindiir. Bir temsilin iireticisi vardir ve bu iiretici, temsili kendi bakis acgisina gore yonlendirir.

Medyada, gergek goriintii ve ger¢ek goriintiiniin deneyimlenmesinden kaynaklanan zihinsel
goriintli, 6zellikle mimarlik dergileri aracilifiyla iletisim i¢in 6nemlidir. Seyirci, orijinal iirlinii
deneyimlemedigi i¢in, orijinal {irliniin gercek goriintiisii aracilifiyla zihinsel bir imaj olusturur ve
bu imaj biiylik Olclide gercek goriintiiyii lireten kisiye baglidir. Seyirci, temsili liretenin bakis
acisindan iriinii algilar. Beatriz Colomina, mimari {riinlerin yayinlardaki temsillerini kesfetmek
icin "reprodiiksiyon" terimini kullanmakta ve "Architecture production" adli makalesinde
reprodiiksiyon kavramindan ve tireticiyle olan iligskisinden bahsetmektedir.

Zanaatkar, Oykiicii, yeniden Uretimin sézlik taniminda ima eden olarak yer alan 6znedir.
Zanaatkarin evreni, nesnenin diinyayla 6zdeslestigi evrendir. Nesne, yapicisinin izlerini tagir: Kil
kap ¢omleke¢inin parmak izlerini ele verir, tipki hikayenin anlaticinin izlerini ortaya ¢ikarmasi gibi.
Bu siireklilik, klasik bir eser kavramina aittir. Endiistri, seri liretim ve yeniden {iretim ile bu iliskiyi
tersine gevirir. Uriin (orijinal) ve reprodiiksiyonu (kopya) birbirinden ayirt etmek zorlasir. Yapici
ile nesne, nesne ile kullanici (veya izleyici) arasindaki iligkiler artik siirekli tiretim siirecindeki ilgili
konumlar1 tarafindan belirlenen {iretici, lirlin ve tliketici (veya izleyici) iliskileridir (Colomina,
1998).

Basim tekniklerinin gelisimiyle birlikte, imajlarin basili yayinlarda yer almasi, siireli
yaymlarin kitle kiiltliri {izerindeki etkisini artirmistir. Bu baglamda, siireli yayinlar toplumsal
orgiitlenme ve ortak oOzelliklere sahip kodlar1 ve gostergeleri paylasan imge odakli kitlesel
kiiltiirlerin olusumunda esnek ve dinamik bir medya tiirii olarak degerlendirilebilir. ilerleyen
donemlerde, tretim tiiketim iliskilerindeki degisimle paralel olarak, basili yayinlar bilginin
dolagimini hizlandirmis ve yaygimlastirmistir. Bu da onlan kiiltiirel agidan etkili bir ara¢ haline
getirmistir. Bu siirecte, siireli yayinlar diger basili kaynaklardan ayrisarak 6zel bir 6éneme sahip
olmustur. Siireli yayinlar, daha 6zellesmis bir icerik sunma ve kendi 6znel sOylemini gelistirme,

hedef kitlesini olugturma imkan1 saglamaktadir.

1.3. Medya, Siireli Yayimlar ve Mimarlk Siireli Yayinlar
Basili medyanin gelisiminde en 6nemli doniim noktasi 1438'de Gutenberg'in matbaa

makinesini icat etmesiyle baslamistir. 1473 yilinda Lyon'da basilan ilk kitaptan sonra gazetelerin



basimi ve dagitimi yayginlagmistir. 'Gazetta' olarak adlandirlan, az sayfali kiigiik haber biiltenleri,
16. yiizyila kadar diizensiz bir sekilde yaymlanmustir (Ozdel, 1999).

Gazeteler ve diger yayin organlari, uzmanlik alanlaria gore gesitlilik gostererek basindaki
egilim gesitliligini artirirken ve bu da yayinlarin nicel olarak artmasina yol agmigtir. Genel haberler
ve resmi belgeler "Occasionnel" adi verilen gazetelerde yayinlanirken, sosyal konular daha ¢ok
"Cannard" adli gazetelerde yer bulmustur. Kitaplar, biiltenler ve gazetelerin basili medyada
yaymlanmasi devam etmis ve bati kaynakli eserlerin imha edilmesi, bir¢cok kez ¢ogaltildigi i¢in
arttk miimkiin olmamustir. Diger yandan eserlerin ¢ogaltilabilmesi, bilginin daha genis bir kitleye
ulagmasini saglayarak eserlerin kaliciligini garanti altina almistir (Guedon,1995).

Gutenberg'in icat ettigi modern matbaanin ardindan ortaya ¢ikan eser tiirlerinden olan
stireli yayinlar, farkli kaynaklarda iki farkli sekilde tanimlanmaktadir. Bir tanima gore, stireli
yaymlar gazete, dergi ve takvim gibi, yaym hayatinin ne zaman sona erecegi belirsiz periyodik
araliklarla yayinlanan yazili medya tiirii olarak kabul edilirken, diger tanima gore ise yilda en az iki
kez diizenli olarak yayinlanan kaynaklar olarak tanimlanmustir.

Ik siirekli yaym, belirlenmis araliklarla diizenli olarak okuyuculara ulasan bir yayin
formati olarak 17. yiizyilin ilk yarisinda ortaya ¢ikmistir. Bu alanda 6ncii kabul edilen gazete, 1605
yilinda Hollanda'nin Antwerp kentinde yayimlanan Nieuwe Tydinghen'dir. Daha sonra 6zellikle
Kuzey Avrupa sehirlerinde siirekli yayimlarin artisi hiz kazanmigtir. Bilimsel yayinlar agisindan ise
ilk drnegi, 1665 yilinda Fransa'da yayimlanan ve daha sonra Italyanca ve Almanca olarak terciime
edilerek uluslararasi bir yaym agina sahip olan Le Journal des Savants'tir. Bu dergi, dénemin
onemli bilimsel ¢aligmalarin1 ve edebi eserlerini okuyucularla bulusturarak bilginin uluslararasi
diizeyde yayilmasina olanak saglamistir (Guedon, 1995).

Mimarlik alaninda siireli yaymlarin onciileri ise, erken sanayilesen Avrupa iilkeleri olan
Ingiltere, Almanya ve Fransa gibi iilkelerde yaklasik bir yiizyil sonra ortaya ¢ikmustir. Ozellikle 18.
yiizy1l, ingiltere basta olmak iizere birgok bilimsel eserin, el kitabmnin ve katalogun yayinlandig: bir
doénemdir ve mimarlik siireli yaymlarinin altin ¢agi olarak kabul edilir (Wilton- Ely, 1977). Ancak,
18. yiizyilin sonlarinda ¢ikan bu yayinlar, isimlerinde "magazine" ifadesi yer alsa da, aslinda bir
dergi yerine bir kitap niteligi tagimustir.

Bu kapsamda, 1774 yilinda Londra'da aylik olarak yaymlanmaya baglayan The Builder's
Magazine, adinda "magazine" kelimesinin yer almasi sebebi ile mimarlik alanindaki ilk dergilerden
biri olarak kabul edilmektedir (Parnell, 2011). Dergi, mimarlar, marangozlar, tas ustalar1 ve yap1
sanatina ilgi duyan herkes i¢in bir elkitab1 olma amaci gliderken, ¢esitli mimari tasarimlari, planlar
ve kesitleri yayinlayarak her tiir yap1 ingasinda kapsaml1 bir yardime1 olmay1 hedeflemistir. Dergi,
kiliselerden i¢ mekan detaylarina, antik yapilarin planlarindan yesil alan tasarimlarina kadar genis
bir yelpazede icerik sunar ve buna bagh olarak sayfa sayisinin ¢ok yiiksek olmasi onu mimarlikla

ilgilenen herkesin ihtiyaglarini karsilamay1 amaglayan bir kitap haline getirmistir.



Gazetelerde oldugu gibi, dergilerin de gelisimi, sanayilesme, okur-yazarlik oranindaki artig
ve kitlesel toplumun baskinligi sonucunda reklamcilik sektoriiyle dogrudan iliskilidir. Siireli
yayinlarin miktarindaki artigla birlikte rekabet de artmis ve dergilerin fiyatlar diismeye baslamistir.
Avrupa tlkelerinde icerik ¢esitliligi ile miktar1 artisinda olan siireli yaymlar, Amerikada
18.Yiizy1l’1n sonlarinda gézlenmeye baslanmistir. Noah Webster'a gore, sadece birkag siireli yaym
ekonomik olarak basarili olabilmistir. 1860'larin ortasinda orta gelir seviyesine sahip bir sinifin
ortaya cikmasi, kendini finanse edebilen siireli yayinlar i¢in yeni bir okuyucu kitlesi saglamistir.
1860 yilinda, sadece Paris'teki siireli yayin sayisi 500 iken, 1890 yilinda bu say1 2000'e ulasmistir.
Bu donemde taninmis yazarlar arasinda sayginlik ve taninirlik devlet tarafindan desteklenen ve
akademik maas alan yazarlarin yayimlanan ve ¢ogaltilan kitap sayisiyla dlciiliirken, siireli yayimnlar
daha kiiciik capli yazarlar i¢in kendi okuyucu kitlesini olusturma ve okurlar1 bilgilendirme araci
haline gelmistir (Oskay, 1993).

Siireli yaymlar, bilgi bigcimlerinin doniisiimiinde 6nemli bir rol oynamistir. Kitaplardan
farkli olarak, siireli yaymnlar diizenli ve kisa elestirilerin, denemelerin ve yazilarin {iretimi ve
dagilimi i¢in uygun bir platform saglamistir. Zamanla, siireli yayinlar kiitiiphanelerin arsivlerinde
yer alarak bilgi ve iirlin temsilinde mesruiyet kazanmig ve toplum tarafindan Gzgiinliigiin ve
giindemin ifadesi olarak kabul goérmiistiir. Baski hiz1 ve maliyet agisindan, siireli yayinlar kalici
yayinlara gore tercih edilen bir secenek olmustur. Bu gelismelerle birlikte, kiitiiphaneler sadece
nihai bilginin merkezi olmaktan ¢ikarak, {iriinlerden ziyade elestiri ve siirecin énemli oldugu bir
mekana donlismiistiir.

19. yiizy1l ve II. Diinya Savagi arast donem, basili medyanin altin c¢agi olarak kabul
edilebilir. Ciinkii, basim ve yayin tekniklerindeki gelismelerle birlikte, alternatif iletisim ve medya
platformlar1 heniiz bulunmamaktadir. Basim yontemlerindeki ilerlemeler ve kolaylikla yeniden
iiretilebilirlik, fotograf ve gorsellerin medyanin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesine sebep
olmustur. Bu gelismeyle es zamanl olarak, sanat ve mimarlik alaninda akademik siireli yayinlarin
ilk ortaya ¢ikisi da gergeklesmistir.

Mimarlik, 19. ylizyildan itibaren diger bir¢ok disiplin gibi kendi profesyonel iletisim agini
yogun olarak siireli yayinlar araciligiyla kurmustur. Baslarda siireli mimarlik yayinlari, mimarlara
insa etme yoluyla iiretimin disinda diisiinsel bir {iretim alani tanimlama firsatin1 yaratmistir.

Bilinen ilk Fransiz siireli mimarlik yayini, bir grup mithendis ve miiteahhit tarafindan, 19.
yiizyilin baslarinda yayinlanan "Journal des Batiments Civil" dergisidir. 25 Eyliil 1800 tarihinde
Maurice-Frangois-Camille Le Bars tarafindan Paris’te yaymlanmaya baslar. Derginin ilk sayisinda,
temel hedeflerinin ve amaglarinin miiteahhitler tarafindan kullanilan ingaat malzemelerinin giinliik
fiyatlarii ele almak oldugu agiklanir ve dergi haftada iki kez yapi malzemeleriyle ilgili fiyat
listelerini yayimlar. Ayda 140 sayfa olarak yayinlanan dergi, iiglincii sayisiyla birlikte degisiklik
gosterir. Derginin ilk sayisi 1000 mimar ve sanat¢iya tcretsiz olarak gonderilmistir. Sonraki

yillarda ise Annales de I’architecture adiyla yayinlanmaya devam etmistir. Reklamlar ve fiyat



listeleri arka sayfalara kaydirilirken, yerlerini mesleki duyurular, cagdas mimarliga ve mimarlik
pratigine elestiriler, mimarlik tarihi ve teorisi lizerine yazilar ve tartigmalar alir. Bu agidan dergi,
sadece mimarlar i¢in degil, felsefecilerden bilim insanlarina kadar genis bir okuyucu kitlesi i¢in bir
tartisma platformu olusturur ve mimarlik alaninda yeni bir insai olmayan {iretim zemini
tanimlamaya baslar (Ozgiiven, 2020). Bu alan profesyonel duyurular, elestirel metinler ve mimarlik
tarihine iligkin makalelerle zenginlestirilerek bir tartigma platformu olusturmustur. Dénemin
mimarlik pratigi {izerine elestirel yazilar yayimnlayarak, mimarlik tarihi ve teorisi iizerine makaleler
hepsinden 6nemlisi, okuyucularin katkida bulundugu bir tartisma ortami yaratmistir. Bu donemdeki
benzer yayinlarin artisi, mimarligin 6zellesen bir kiiltiirel form olarak goriinmesine ve nitelikli bir
iletisim ortaminin olusmasina katkida bulunmustur. Bu diislinceye paralel olarak, mimarligin bir
giizel sanatlar alani oldugu ve insa etme pratiginden daha fazla odaklandig: fikrini yansitan bu
yayinlar, okuyuculara sanatsal temelli mimarlikla ilgili ¢esitli goriisler sunar. Sanayilesme ve yeni
teknolojilerin 20. yiizyilin kaotik ortaminda insa etme pratiklerini biiylik dl¢iide etkiledigi bir
donemde, miihendisler herhangi bir yayina ihtiyag duymadan profesyonel bir meslek alani
tanimlayabilirken; mimarlik dergileri, profesyonel bir meslek alanini tanimlamak i¢in bir arag
olarak varlik kazanmustir.

Mimarlik siireli yayinlari, "kitap yazmaya vakit bulamayan ve miitevazi, ancak oldukc¢a
yetenekli" insanlar i¢in kendini topluma tamitma ve kamusal goriiniirlik saglama firsati
sunmaktadir. Ayrica, diisiik maliyetli bir sekilde genis bir bilgi ortami sunarak, 6zgiin makalelerin
ve agiklamalarin yayinlandig bu dergiler, mimarlara genis bir bilgi havuzu sunarken ayni zamanda
popiilerlik kazandirmaktadir (Lipstadt, 1982).

Ayrica 19. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren teorik icerikli bircok mimarlik dergisi ortaya
¢ikmig ve avant-garde sanatgilar, tasarimcilar ve mimarlar igin elestirel bir platform olmaya devam
etmistir. Belgika'da L'Emulation, Ingiltere'de The Studio, Almanya'da Pan, Fransa'da Art et
Decoration, Avustralya'da Kunst und Kunsthandwerk gibi dergiler, farkli cografyalarda aym
konulara odaklanmustir (Batur, 1995).

19. ylizyi1l boyunca erken sanayilesen Avrupa iilkelerinde birgok mimarhk dergisi
yaymlanmaya baglamistir ve bu durum mimarlik mesleginin yeni bir pratik alaninin
tanimlanmasina yol agmistir. 20. yilizyilin baslarinda, fotograf gibi gorsel temsil araglarinin ve seri
baski tekniklerinin kullanilmasiyla birlikte dergilerin yayinlanmasi daha kolay ve daha ucuz hale
gelmistir. Gri tonlu ve renkli fotograflarin kullanimiyla birlikte, mimari sluplar, hareketler ve
teorilerin yayilmasi igin siireli yayinlar mimarlik ortaminda biiyiik ilgi gérmiistiir. Bu dénemde,
gorsel temsillerin mimari ifadeyi yeniden iretebilme yetenegi, mimari gruplar tarafindan yeni
siireli yayinlarin yayinlanmasini tesvik etmistir ve “Oncili bir sanatsal/tasarimsal/mimari” sdylem
iddiasinda olan cesitli mimari akimlar ortaya ¢cikmistir (Ozgiiven, 2020).

Fotografin yayginlasmasiyla birlikte, diisiinsel tiretimlerin yer aldigr mimarlik dergilerinin

yani sira, daha ¢ok mimarlik pratigine odaklanan dergiler de ortaya c¢ikmustir. Bu doniisiim
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stireciyle birlikte, siireli mimarlik yaymlari, her bir mimarin kendini ifade edebilecegi ve
kanitlayabilecegi bir alan haline gelmistir (Colomina, 1988).

Birinci Diinya Savast sonrasi donemde ortaya c¢ikan toplumsal kosullar, politik ve
ekonomik krizler, egemen milliyetgilik sdylemleri gibi faktorler, 1920'lerde avant-garde dergilerin
iiretken hale gelmesine olanak saglamistir.1917 yilinda De Stijl ve 1920 yilinda Le Corbusier'in
L'Esprit Nouveau dergileri gibi dergiler, ekonomik kaygilar tasimadiklar1 i¢in {iriin tanitimina
ozellikle yer vermekten kacinmigslardir ve yalnizca kendi yaklasimlari gercevesinde reklam ve
tanitim amacli olmayan bazi iiriinleri sergilemislerdir. Bu yeni siireli yayinlarin, dnceki mimarlik
dergilerinden en temel farki, tamamen manifest bir sdyleme sahip olmalaridir. Mimarlik dergileri,
mesleki bilgi sinirlarinin, degerlerin ve ideolojilerin tartisildigl bir iiretim alani olarak da islev
gérmiis ve ayni zamanda meslegin kuramsal olarak insa edildigi bir platform olmustur; bu insa
stirecinde, dergilerde ele alinan bilgi sinirlari, degerler ve ideolojiler etkili olmustur (Parnell, 2011).

Bu donemdeki avant-garde dergiler, sanat, tasarim ve mimarlik konularma odaklanarak
uluslararas: diizeyde yayilimlarini amaglamustir. Ornegin, De Stijl dergisi (Sekil 1.1), 1917-1931

yillar1 arasinda yayinlanmig ve donemin avant-garde hareketlerinde biiyiik etkisi olan bir dergidir.

-OM 30 5iIOOV GAJSAMAAM
M3NNAV 30M3AI338 INA3a
-2300 WAV O3HT 3ITOAQ3NA

Sekil 1.1. De Stijl Dergisi Kapak Sayfasi 1. Say1, Ekim 1917

Hollandali sanatg1 ve teorisyen Theo van Doesburg tarafindan kurulmus ve De Stijl
akiminin fikirlerini ve sanat eserlerini yaymak amaciyla kullanilmstir. "De Stijl" dergisi, elestiriler
ve gorseller iceren bir platform olarak hizmet vermistir. De Stijl, entelektiiel ve tinsel bir biitiinliik
saglamay1 hedefleyen, sanayi Uretimiyle tanimlanan makine c¢agina uygun evrensel bir estetik

gelistirmeye g¢alisan modernist bir akimdir. De Stijl akiminin taraftarlari, bi¢im ve rengi temel
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ogelere indirgeyerek saf bir soyutlama ve evrensellik arayisin1 benimserler. Urettikleri eserlerde
yalnizca siyah, beyaz ve temel renkleri kullanarak gorsel ve mekansal diizeni dikey ve yatay
unsurlarin asimetrik bilesimiyle olustururlar. Dénemin 6nemli mimarlik okullarindan olan Bauhaus
ile etkilesim halinde olan dergi zamanla kolektif bir kimlik kazanmistir. Avant-garde mimarlik
dergileri, bireysel fikirlerin 6zgiirce paylasilabildigi ve mimarin toplumsal bir figiir olarak kendini
ifade edebildigi dnemli bir platform olmustur. Ornegin, Le Corbusier'in kurucusu oldugu ve
cogunlukla kendi fikir ve iiretimlerine yar verdigi 1920'lerde yayimlanan ve 1925 yilinda yayin
hayati sonra eren avant-garde dergisi "L'Esprit nouveau (Sekil 1.2)", mimarin tasarim teorilerini ve

pratigini yansitan 6nemli bir 6rnektir (Colomina, 2011).

LESPRIT
NOUVEAU

REVUE INTERNAYIONALE DESTHETIQUE

Sekil 1.2. L'Esprit Nouveau Dergisi Kapak Sayfasi 1. Say1, 1920

Gorsel medyanin etkisiyle, mimarlik dergilerinin igeriginin doniistiigli ve yayginlagmis
"estetik modellerle" homojenlestirilen, reklam odakli bir "imaj borsasinda" yer almasi kaginilmaz
hale gelmistir. Mimarlik yapitlarinin mekansal atmosferini olusturan malzemelerin reklamlari da bu
imaj borsasinda yer almistir. Béylece, mimarlik dergilerinin sayfalari, parlak gorsel anlatilarla
desteklenen mitik soylemleri iceren malzeme reklamlariyla yogun bir sekilde doldurmustur
(Croset, 1988). Bu asamada tiikketim Kkiiltiiriinlin mimarhik kiiltiir alanina sizmasi da
gozlemlenebilir. Tiiketici pozisyonundaki Mimarlar, malzemeleri ve hizmetleri gostergelerle
iliskilendirmekte ve tiiketim kiiltiiri baglaminda 6zellesmis bir medya formu olan reklamlarin bu
iligskiyi incelemek i¢in imkan sagladigi goriiliir. Bu noktada siireli mimarlik yayinlarinda yer alan

reklamlar, tliketim kiiltiirii ve mimarlik kiiltiir alaninin mimarlik medyas1 ile etkilesim iginde
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oldugu bir alam1 tanmimlamaktadir. Sonug olarak, avangard yayinlarinda gergeklesen teorik ve
disiplinler arasi liretimin uluslararasi hareketlerin dogusuna katkida bulundugu sdylenebilir.

Mimarlik giindeminin kavramsal tartismalarina dogrudan dahil olan mimari siireli yaymlar
arasinda Italyan dergi; Casabella (1928), Domus (1928) ve Lotus (1963); Avrupa'daki teorik
iretimin O6nemli bir pargasini olusturmustur. 1971 yilinda kurulan Japon Architecture and
Urbanism (A+U) dergisi, mimari tasarim ve elestirel metinlere esit derecede odaklanmakta ve
fotograflar ve grafiklerin yogun bir sekilde kullanildigi bir yayindir. A+U, Ingilizce cevirilerle
uluslararasi taninirlik elde etmeyi basarmistir (Ozdel, 1999).

Benzer mimari yaymlar, 19. yiizyilin ilk yarisinda diger Bati {ilkelerinde de ortaya
cikmustir. 1834 yilinda yayinlanan J.C. Loudon tarafindan diizenlenen The Architectural Magazine,
1842 yilinda yayinlanan The Builder''n ardindan gelmistir. The Builder, otuz yil boyunca
neredeyse tek basina alanda faaliyet gostermis ve diizenli olarak halk sagligi ve demiryolu insaati
konularmi ele almistir. Ayrica ahsap graviir teknigi kullanilarak hazirlanan monokromatik
illistrasyonlar da yayimlamustir. The Builder''n konumu, 1869 yilinda The Architect'in
yaymlanmasiyla sorgulanmistir. The Builder'dan farkli olarak, The Architect, illiistrasyonlarinda
ikromatik tas graviir teknigi kullanmistir. Profesyonel siireli yaymlarin sayisinin artmasiyla birlikte,
yaymlar arasinda cesitli egilimler gézlemlenmeye baslanmistir. Farkli siireli yaymlar tarafindan
sunulan ¢esitli mimari yaklasimlar desteklenmistir. Bu tutumun Onemli bir 6rnegi, donemin

maniyerist yaklagimlarini destekleyen The Building News'tir (Casson,1968).

1.3.1. Medya Araci Olarak Mimarlik Siireli Yayinlari

Mimari bir medya araci olarak siireli mimarlik yaymlarmin ortaya ¢iktigi ve gelistigi
tarihsel siireg, sanayi devrimi sonucu ortaya ¢ikan yeni iretim-tiiketim aligkanliklarinin toplum
bilincindeki kiiltiirel yansimasiyla dogrudan iliskilidir. Edebiyat disiplinleri i¢in, siireli yayinlar
bilgi aktariminin degisen big¢imlerinin ifadesi olarak onemlidir. Kitaplarda sunulan statik bilgi
birikiminden farkli olarak, siireli yayinlar dinamik yapilartyla kiiltiirel ortami harekete gecirir.
Sanayilesmeyle birlikte ortaya ¢ikan gelismeler, tiiketim kavraminin ¢ok ¢esitli yollar araciligryla
egemen bir kiiltiirel form olarak kitlelere yayilmasina 6n ayak olmustur. Ancak, mimarlik bir yap1
insa etme gelenegine yonelik olan bir disiplindir. Yani ¢ogunlukla iiretim odaklidir. Mimarlik
alaninda siireli yayinlarin etkileri, mimari {iretimin yeni bir alan1 olan basin alanini olugturmak igin
yeterince giicliidiir. Helene Lipstadt, mimari siireli yaymlarin geleneksel analizlerinin, onlar
kendilerinden bagimsiz bir iiretim mekani1 olarak degil, kendilerine digsal bir gercegi yansitan
cagdas Uretimin aynalar1 olarak gdrdiigiinii belirtmektedir. Lipstadt, mimari derginin bagimsiz bir
tiretim mekant olarak kabul edilmesi gerektigini savunmaktadir (Colomina, 1988). Bagimsiz bir
iletisim araci olarak varligiyla, mimari dergi, mimari simdiki zamani belirleme, yaratma ve icat

etme giicline sahiptir.
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Profesyonel bir iletisim araci olusturmak amaci ile bir¢ok disiplinde oldugu gibi mimarlik
disiplininde de 1800’lerde ilk mimarlik dergileri yaymlanmistir. Mimarlik siireli yayinlari,
mimarlik glindemini takip eden bir iletisim araci olarak degerlendirildiginde, en taze ve gegici
ifadelerle donatilmis mimarlik yayinlarimin tasiyicisi konumundadir. Ancak bu yayinlar sadece
mevcut donemin mimarlik iiretimini yansitan mecralar olmanin 6tesine gegmektedir. Bu siireli
yaymlar 6zellikle enternasyonalist hareketlerin yiikselisiyle birlikte ortaya ¢ikmistir ve mimarlik
alanindaki en giincel sOylemleri, iisluplar1 ve tartismalari aktarma gorevini stlenmistir. Ayni
zamanda yeni fikirlerin temel kaynagi haline gelerek, mimarlik alaninda ilham verici bir platform
sunmaktadir. Kendi baslarina bagimsiz iiretim araclari olarak kabul edilen bu yayinlar, mimarlik
icin alternatif bir {iretim ve ifade alani sunar. Mimarlik topluluguna taze bakis acilari, yenilikei
projeler ve gelisen egilimler sunarak, disiplinin sinirlarini genisletir ve ilerletir. Ayn1 zamanda
mimarlik 6grencileri ve profesyonelleri i¢in 6nemli bir kaynak haline gelerek, bilgi paylasimini
tesvik eder ve mesleki gelisimi destekler. Profesyonel mimari stireli yayinlarin yayinlanmasinin
ardindan, meslegin mesrulastirma araglari elitist geleneksel kurumlardan, 6rnegin akademiler ve
odiillerden mimari medyaya dogru kaydi. Bu kayma sonucunda, bir¢ok kiiciik mimar, geleneksel
kanallarla mesrulagan meslektaslartyla ayn1 unvan altinda anilmak igin firsat elde etti (Colomina,
1988). Mimarlik siireli yayinlari, aktif bir iletisim ve paylasim agi olusturarak, mimarlik
toplulugunu bir araya getirdi hatta yeni bir rekabet ortami yaratti. Bu sayede, mimarlik siireli
yayinlari, bugiiniin mimarligin1 yénlendiren ve belirleyen bir gilice sahip mimarlik meslegi igin
onemli bir faaliyet alan1 olusmustur.

Bu faaliyet alam1 olusturmak i¢in yapilan girisimin amaci, 1800'lerde ilk mimarlik
dergilerinin yayinlanmasinin 6tesinde, diger birgok disiplinde oldugu gibi, profesyonel bir iletigim
ortami olusturmaktir. Profesyonel iletisim ortami yaratmay1 amaglayan ilk mimari siireli yayinlar,
baslica mimari pratiklere odaklandi ve profesyonel bir kitleyi hedef aldi.bu yeni profesyonel {iretim
araci, mimarligin geleneksel sinirlarindan ¢ikabilmesi icin ilk adim niteligindedir ve 19. yiizyilin
basinda tanimlanmistir. Mimari ve tasarim disiplinlerinin tartigmalariyla ilgili teorik iiretim ise
ikinci yarisinda, 19. yiizyilin ortalarinda basladi. Bu donemde, mimari dergiler, avangard sanatgilar
ve mimarlarin teorik {iretimini yaymak icin en etkili arac haline geldi (Ozdel, 1999).

Endiistrilesme uygulamalarinin baski teknolojilerinde meydana getirdigi degisimler ve hiz
kavraminin her alanda etkisi, yazin alaninda cesitli doniisiimlere sebep olurken, mimari yazin da
biiylik bir etki altina girer. Ayrica, mimarlik siireli yayinlar1 da ortaya ¢ikarak, mimari bilgi ve
diistincelerin 6nceki donemlere kiyasla ¢ok daha hizli ve genis bir sekilde yayilmasina olanak
saglar. 19. yiizyilin baslarinda Fransa'da gézlenebilen mimarlik siireli yaymlarinin sayisindaki artig
muhtemelen bu durumun en erken 6rnegidir. Bu yayinlar, 19. yilizyilin karmasik mimari ortaminda
mimari fikirlerin Uretilmesi, aktarilmasi ve yayilmasi i¢in 6zel bir "mecra" ( medium) olarak
mimari pratik iginde tanimlanir. Yeni iletisim ortami, donemin mimari unsurlari arasindaki

rekabetin mesru bir platformda gerg¢eklesmesi i¢in 6nemli bir rol oynar. Bunun yani sira, bu
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aragsallasma yalnizca mimarlik alaninda ve mimarlar arasinda degil, daha genis bir sosyal
cercevede de onemli bir etkiye sahiptir. Bu sekilde, dncelikle erken sanayilesen Avrupa iilkelerinde
ortaya ¢ikan mimarlik siireli yaymlarmin sayisi, 19. yiizyillda mimarlik ¢esitliligi ve mimarlik
diisiincesinin artisiyla birlikte giderek artar. Hatta 20. yiizyillda, donemin mimari kiiltiiriinii
sekillendiren temel unsurlardan biri haline gelir (Ozgiiven, 2020).

Artan halkin ekonomik verimliligi ve estetik agidan hos olan iyi mimari tasarimin dnemine
dair farkindaligi, bilgi uzmanlarinin bu ve diger konular1 ele alan dergi literatiirii hakkinda daha iyi
bilgi sahibi olmalarmi zorunlu kilmaktadir. Mimari, sansh bir sekilde, ¢ok sayida 6ne c¢ikan
kalitede dergiye sahip bir konudur.

Mimarlik kiitiiphanecilerinin Onerileri iizerine veya 1978 yilinda Bill Katz ve Berry G.
Richards tarafindan diizenlenen "Magazines Jot Libraries"te yer alan mimarlik alanindaki dergiler
listesinde 300 den fazla derginin yer aldigini sOylenebilir. Uygulamali mimar ve tasarimci,
Ogretmen, Ogrenci ve ilgili kisi icin O6nemli olan bu dergilerin birka¢ kategoride ayrilarak
degerlendirmeleri ve iceriklerine gore gruplandirilmalart miimkiindiir. Dergiler, Genellikle
birbirinden farkli olmayan birka¢ temel konu kategorisine ayrilmaktadir ve bu da genis bir mesleki
ilgi alanlarim gosterir. Temel bir grup, genellikle uzun 6émiirlii olan ve ulusal ¢ikarlar1 veya mesleki
derneklerin ilgi alanlarmi temsil eden Amerikan ve yabanci standart mesleki dergileri igerir: AIA
Journal (1900), RIBA Journal (1879), Architectural Record (1891), Canadian Architect (1956),
Japan Architect (1925), L'Architecture d'Aujourd’hui (1930), Progressive Architecture (1920) ve
Architectural Science Review (1958).

Egitim ve arastirma dergileri arasinda Journal of Architectural Education (JAE) (1947) ve
Journal of Architectural Research (1970) bulunur. Mesleki uygulamanin teorik ydonleri,
Architectural Design (1930) ve Oppositions (1973) gibi dergilerde ele alinmaktadir. Tarihi koruma
alanindaki dergiler de incelenendiginde; 6rnekler arasinda Historic Preservation News (1960) ve
Old-Time New England (1910) yer alir.

Uluslararas1 kapsami nedeniyle dikkat ¢eken dergiler arasinda Architectural Review
(1896), International Architect (1979) ve Process Architecture (1977) bulunur. Mimarlik tarihi
alaninda uzmanlar, Architectural History (1958), Storia della Citta (1976) ve the Journal of the
Society of Architectural Historians (1940) gibi {i¢ seckin dergiyi inceleyebilirler. Peyzaj alaninda,
peyzaj profesyonelleri ve meraklilar1 i¢in Landscape (1951), Landscape Design (1971) ve
Landscape Architecture (1910) bashklar1 gozden gegirilir. ¢ mimari tasarimcilar1 da birgok i¢
mimari dergisine erisebilirler ve bunlarin arasinda Domus (1928) dikkat ceker. Son olarak,
profesyonel uygulamanin pratik ve materyal yoniiyle ilgilenenler, bu alanda ti¢ 6nemli dergi olan
Architect's Journal (1895), Building Design and Construction (1958) ve Housing (1952) hakkinda

genel bir inceleme yapabilirler (Teague,1981).
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1.3.2. Mimarlk Siireli Yayinlarinda Temsil ve Gorselin Etkisi

Mimari eserlerin uluslararasi yayilmasi, en yaygin iletisim araclardan biri olan basili medya
tarafindan saglanmaktadir. Mimarlik siireli yaymlari, mimarlik toplulugunun farkli disiplinler
arasinda iletisimini saglayan bir platform haline gelmistir. Mimarlik siireli yayinlari, mimarlik
disiplininin bilgi ve tartisma merkezi olarak islev gormektedir. Bu yaymlar, mimarlarin
caligmalarinm1 tanitmak, tartismak ve elestirmek igin bir ara¢ saglarken, ayni zamanda disiplin
icindeki gelismeleri takip etme ve yeni fikirleri kesfetme imkani1 sunar.

Mimari iriiniin temsilinde gergeklesen doniisiim, mimarlik bilgisinin siireli yayinlarla
yayllmasinin bir diger sonucudur. Profesyonel olmayan kullanicilar ve miisterilere yonelik olarak
sunulan mimari iirlinlerin ¢izim dili, mimarlik dergilerinde yayinlanarak daha genis bir profesyonel
kitleye ulasmay1 baslamustir. illiistrasyonlara ve cizimlere dayali mimari sunumlar nceleri siradan
bir hizmet olarak kabul edilirken, geleneksel sunumlar siireli yayimlarda ¢ogaltilarak profesyonel
izleyiciler tarafindan elestirel bir ortamda degerlendirilmeye baslanmistir.

Beatrice Colomina, "Privacy and Publicity Modern Architecture as Mass Media" adl
kitabinda, modern mimarinin popiiler medya ve kanallarla dogrudan iligkili oldugunu ve medya
araciligryla aktarildigini savunur. Ayrica modern mimarinin, medya ile olan baglaminda "modern"
oldugunu iddia eder. Bu etkinin en 6nemli araci ve iletisim organi ise "fotograf"dir Bilgiler artik
kisisel deneyimlerle degil, "fotografik kanit" olarak aktarilir hale gelmistir. Birgok modern mimari
eser, giiniimiiz ve yakin gecmis mimarlariyla dogrudan temas ve fiziksel deneyim yoluyla degil,
fotograf ve basili medya organlari iizerinden bilgi aktarimiyla yayilmistir (Colomina, 1994).

Mimarlik dergilerinin ilk ortaya ¢ikisi, teknik, analitik ve Ol¢iilii ¢izimlerle donatilmis,
profesyonel bir Kitleye yonelik olarak gergeklesti. Ancak fotografin mimarlik alanina girmesiyle
birlikte, mimari {iriin sadece temsil edilmedi, ayn1 zamanda bagka bir ortamda yeniden tiretilebilir
hale geldi. Ornegin, bir fotograf negatifinden istenilen sayida kopya ¢ikarilabilir; tekrar iiretilmis
orijinal bir kopya talep etmek anlamsizdir (Colomina 1988).

Ancak, mimari {liriiniin yeniden iiretim siireci, diger sanat alanlarindan farkli kosullara
sahiptir. Mimarlik alaninda iletisim i¢in en Onemli kaynak olan mimari siireli yayinlar, ayni
zamanda mimari iriinlerin temel ortami haline gelmistir. Fotografin ve litografinin ortaya
¢ikmasindan once, mimariye yonelik kullanicilar sadece izleyici konumundaydi (Colomina, 1998).
Mimarik eserlerin algilanmasi, onlar1 deneyimlemekle siirliydi. Ancak fotograf araciligiyla
mimari iirlinlerin yeniden iiretimi, bu deneyimi belirli bir bakis a¢isina indirgeyerek sinirladi.
[zleyici ile iiriin arasindaki iliskideki degisim, "yeniden {iretim" kavram iizerinde tartigmalara yol
act1 ve ayn1 zamanda geleneksel mimari tasarim siirecini ve mimari iiriinii dontistiirdi.

Mimari iiriiniin fotografik yeniden iiretimine kars1 olan baslica isimlerden birisi yiizyilin
en radikal mimarlarindan biri olarak kabul edilen Adolf Loos olmustur. Radikal bir estetik

arinmanin gerekliligine inanan Loos; Eserleri siireli yayinlar araciligiyla halka arz edilen Art-
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Nouveau ve Deutscher Werkbund gibi akimlart mimariyi ¢ogaltma araciligiyla tiiketmekle
suglayarak siireli yayinlari hedef almistir (Conrads, 1964)

Yayinciligi baska bir tiretim baglami olarak géren donemin sanatsal ilerici hareketlerine
kars1 ¢ikan Loos, mimarligin siireli yaymlar araciligiyla kiiltlirel olarak yayilmasinin, mimarlik
tasarimini da etkiledigine inantyordu. Elestirisi, iyi mimarinin tarif edilebilir yani yazilabilir oldugu
ancak ¢izilemez yani kopyasi ¢izilemez oldugu yoniindeydi (Colomina,1988).

Mimarlik siireli yayinlarinin teorik iiretim i¢in ana ortami olusturdugu diisiiniildiigiinde,
mimari iirlinlin yazili sunumu veya elestirisi de mimari siireli yayimlar tarafindan sunulan bir
yeniden iiretim araci olarak degerlendirilmelidir. Croset, mimari fotografin bir binanin zamansal
deneyimini yeniden iiretemeyecegini belirtir. Mimarligin yayimlanma sorununa dikkat cekerek,
herhangi bir yayinin insa edici ve se¢ici bir eylem oldugunu vurgulamaktadir. Ciinkii Croset’e gore
bir binay1 tam anlamiyla anlamak, onu deneyimleyerek miimkiindiir. Ancak mimari dergilerde
sunumlar genellikle birka¢ cogaltilabilir goriintiiyle siirlidir. Mimarlik siireli yayinlarinda sunulan
binalarin algilanmasi, gorsel uyaranlara daha bagimli hale gelmistir. Ancak mimarlik dergisi,
anlatimu elestirel bir arag¢ olarak kullanarak bu boyutu cagristirabilir Sonug olarak, ger¢ek mekansal
deneyimden bagimsiz olan fotojenik kalite, yayimlanacak binalarin se¢iminde ana kriter haline
gelmistir. Mimarlik siireli yayinlarinda mekansal deneyime iliskin herhangi bir referans genellikle
goz ardi edilmektedir. Croset'e gdre mimari nesnenin orijinal yerinde ve zamaninda, yazili
medyada kaginilmaz olarak ortadan kaldirilan duyusal deneyimi ancak “orada bulunan ve ona
dokunan elestirmenin yasamina gomiilerek" onarilabilir. Tiiketim i¢in yeni goriintiiler talebinin
baskisi nedeniyle, cagdas mimarlar iyi mimarligin diger temel nitelikleri pahasina nesnenin gorsel
niteliklerine daha fazla odaklanmaktadir. Croset'a gore, mimarlik siireli yaymi, yayimladigi
goriintiileri elestirmek ve onlar1 "yansitilacak otomasyon nesneleri olarak degil, iizerinde
diistintilecek karmasik bir gergekligin par¢alanmis temsilleri olarak” sunmakla sorumludur
(Croset,1988).

Fotograf ve fotografin mimari iirliniin temsilindeki roliiniin kabulii ve tasarima pozitif
deger katan araclardan birisi olarak kabul edilmesinin onciilerinden olan Le Corbusier, modern
mimarlikta oncii bir isim olarak taninir ve mimari projelerinde istenen aydinlatma etkilerini elde
etmek i¢in gorselleri manipiile etme konusunda 6zen gosterir. Isik ve gdlge ve kadrajin mimari
tasarimlarin  estetik  niteliklerini  vurgulayabilecegini ve ulasilmak istenen atmosferi
olusturabilecegini diisiinen Le Corbusier, mimari vizyonunu en iyi sekilde iletmek icin &zenle
hazirlanmis gorseller kullanir. Gorsellerdeki manipiilasyonlar, mimari formlar1 vurgulamak,
izleyicinin bakisim1 yonlendirmek ve tasarimla iligkilendirilen belirli duygular c¢agristirmak
amaciyla gerceklestirilir. Ayrica, tasarimlarinda 15181 dikkatlice kontrol ederek, izleyici i¢in uyumlu
ve doniistiiriicii bir deneyim yaratir, tasarimlarinin giizellik ve mekansal niteliklerini vurgular.

Le Corbusier'm gorsel lizerinde degisim yapmasi, mimari tasarimlarini yaniltmak veya

yanlig temsil etmek amaci tasimaz. Tam tersine, bu manipiilasyonlar, fikirlerini etkili bir sekilde
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ifade etmek ve galigsmalarinin gorsel etkisini artirmak igin bilingli bir sanatsal tercih olarak yapilir.
Le Corbusier'in 1518a olan dikkati ve gorselleri yonlendirme istegi, mimari anlayisinin bir par¢asidir
ve farkli tasarim unsurlarmi biitiinsel bir sekilde birlestirme amacini yansitir. Bu sekilde, 15181
dikkatlice kontrol ederek, izleyiciye uyumlu ve doniistiiriici bir deneyim sunar, tasarimlarinin
giizellik ve mekansal niteliklerini vurgular. Tasarimlarinda 1518a ve 151k yansimalarini dahil ederek
planlayan Le Corbusier igin bir ¢cok platformda yayinlanan ¢aligmalarinda 1siklandirmanin 6zellikle
‘golden hour’ 1siklarinin 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir (Colomina,1994).

Colomina, Privacy ve Publicty: modern architecture as mass media isimli kitabinda
cogunlukla Le Corbusier’in gorseli kullanimini konu alirken, Adolf Loos ve Le Corbusier’in i¢
mekan temsilini fotografta birbirinden zit sekilde planladiklarini su sekilde 6rneklendirmistir;
Loos’un i¢ mekan 6rneginde izleyiciye yoneltilmis sandalye ve koltuk ile mekanin igerisine her an
birisi girebilir gozii ile tiyatral bir mekan kurgusu var iken (Sekil 1. 3) Le Corbusier’in i¢ mekan
temsilinde agik birakilan kapi ile mekandan az once birisinin ayrildig: algisi verilmeye ¢alisilmigtir
(Sekil 1.4).

Sekil 1.4. Le Corbusier- Villa Savoy Mutfagi (Colomina,1994)
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Cobusier’in L’Esprit nouveau da basilan Villa Schwob'un fotograflarinin mimari tiretimde biiylik
rol alan ¢evre ve peyzaj kosullarim1 ve dis cephenin pergola, pencere gibi bilesenlerini (Sekil 1.5 ve
Sekil 1.6) biiyiik oranda manipiilasyona ugratmasi konusunda elestirirken Le Corbusier'nin
yaklasgimimin nesnellige aykiri olmadigini, ancak temsillerinin, projelerinin nasil algilanmasini
istediginin sonuglart oldugunu iddia eder (Sekil 1.7 ve Sekil 1.8). Colomina, Corbusier’in "Mekani
ortadan kaldirarak mimariyi yerden nispeten bagimsiz bir nesneye doniistiirdiigiinii” ve bu nedenle,
mimarinin 'safligina’ ulagmak i¢in fotograflari modifiye ettigini diisiindiigiinii belirtmistir

(Colomina 1994).

Sekil 1.6. Villa Schwob, L’Esprit nouveau da basilan diizenlenmis versiyonu, f921 (Colomina
1994).
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Sekil 1.8. Villa Schwob, L’Esprit nouveau da basilan diizenlenmis versiyonu, 1921(Colomina
1994).

Bu elestiriler 1s1ginda, mimarhik siireli yaymlar1 ve fotografik yeniden iiretimin roli
tartigmal1 bir konu olmustur. Bir yandan, siireli yaymlar mimarlik pratiginin ve iiriinlerinin daha
genis bir kitleye ulasmasini saglayarak bilgi ve ilham kaynagi olabilirken diger yandan, bu siirecte
gercekligin yitirilmesi, triinlerin tek boyutlu bir sekilde algilanmasi ve mekansal deneyimin
zayiflatilmasi gibi sorunlar ortaya ¢ikarabilmektedir (Colomina 1988).

Sonug olarak, tiiketim kiiltiirlinlin mimarlik alaninda da genis bir etkiye sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Mimarlik siireli yaymlari, mimari {riinlerin temsilini saglarken ayni zamanda
tilketim kiiltlirlinii de yansitmaktadir. Bu yayinlarda yer alan reklamlar, mimarlik kiiltiiriinii ve
tiikketim kiiltiiriinii bir araya getirerek ilging bir etkilesim alani olusturmaktadir. Mimarlik toplulugu
icin iletisim ve tartisma platformu olarak hizmet veren bu yayinlar, tiiketim kiiltiirii ile mimari
iiriinlerin yeniden iiretme siirecine de 151k tutmaktadir. Bu baglamda, mimarlik siireli yayinlari,
mimari tirlinlerin temsili ve mimarlik kiiltliriiniin dinamik ve degisken dogasimi gosterirken ayni

zamanda tiiketim kiiltiiriniin etkisini de yansitmaktadir.

1.4. Reklam ve Siireli Mimarhk Yayinlari

Reklami ortaya ¢iktigi ilk donemde metin agirlikli yapiya sahip, giiniimiizde teknolojisinin
gelismesi ile imaj ve grafikler ile desteklenen, hitap ettigi kitleyi belirli bir diisiince veya davranisa
ikna etmek amacina sahip duyurular olarak tanimlamak miimkiindiir. Reklam kaynaklarinin basih
medya tiirlerindeki metinlerden temel bir farki, sadece bilgi vermekle sinirli olmayip ayn1 zamanda

bir satin alma beklentisi yaratmalaridir. Reklamlar, bir {irlin veya fikri kitlelere tanitarak satigini
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hedefler ve bu misyon dogrultusunda, hedef kitlelerinin kitlesel imgelerine yonelik icerikler
tiretirler. Uriinleri tiiketici igin yeni anlamlar teskil edecek bicimde planlarlar.Tiiketimin toplumu
olusumunda temel medya arac1 reklamdir.

“Mimarinin kagit {izerindeki sunumlari, asil amaci olan mimarlik arzusunu uyandirmak
icin tasarlanmistir. Bu reklamlar, dergi makaleleri gibi geleneksel olarak betimlenemeyen
goriintiilerle ironik bir sekilde olusturulmaktadir. Ciinkii mimari ¢izimler ve fotograflar sadece
kagit iizerindeki bosluklardir ve gergek bir mimari yapiyr bir dergi veya bir ¢izim araciligryla
"gerceklestirmenin" bir yolu yoktur. Tek yol, insanlar1 ikna etmektir. Bu nedenle, mimari iirlinlerin
(veya sigara ve viski gibi {irlinlerin) reklamlari, gosterisli illiistrasyonlardan daha fazlasini
hedeflemekte ve mimarlik arzusunu uyandirmak amaciyla yapilan reklamlarla ayni hedefe sahiptir”
(Colomina, 1988).

Reklamlar bu anlamlar1 yaratirken hedef kitlesinin statii ve siniflarmi belirleyip kapitalist
topluma hizmet ederek simif farkliliklarini koriiklemektedir. Tiiketim kiiltiirii de benzer niteliklere
sahip oldugu ve tektiplestigi icin tiiketiciler nezdinde deger kaybeden metalara yeni anlamlar
yiiklenmektedir. Bu nedenle tiiketim kiiltiirlinde iiriinlerin islevselliginden ¢ok yaratilan gdsterge
degerleri onemlidir (Baudrillard, 2011). Bu gosterge degerleri ile kimlikleri tiiketim iizerine kurulu
kitleler sonu gelmeyen bir tiiketim istegine sahip olmakta ve asil arzu metanin kendisine duyulan
ihtiyag degil farklilagsma istedigi haline gelmektedir. Anlamlandirma siireci i¢inde, tanitimi yapilan
iriin, bir imgenin ya da duygunun yerine geger; daha sonra da bu imgenin ya da duygunun
anlamin1 kendine mal eder. Bu anlam aktarimi da ancak hedef kitlenin isbirligi ile miimkiindiir
(Williamson, 2001).

Modern tiiketicinin bu anlamda reklamlarda temsil edilen iirlinlerden ¢ok o {iriiniin
yeniden iiretildigi yani anlamlandirildigi gorsel ve metinsel gostergeleri tilketmektedir. Dolayisi ile
reklam tiiketiciyi, tiiketicide reklam etkileyerek reklamlarda agirlikli olarak kullanilan imge ve
kiiltiirel isaretler dili olusturur. Toplumsal yapidaki modernizasyon ile yasam tarzi kiiltiiriiniin
hakim oldugu giinlimiizde reklam metinlerinin doniisiimlerini ve reklama yansimasinida
gozlemlemek miimkiiniidiir (Leiss ve ark., 1990, 153-169'dan aktaran Dagtas, 2009).

Imgenin mimari medyada artan onemi, fotograf ve baski siirecindeki teknolojik
gelismelerle yakindan iligkilidir. Medya, popiiler olan1 vurgulamak ve tiiketimi tesvik etmek i¢in
temsilleri kullanir. Geligmis kapitalist liretim ve tiikketim kaliplarinin olusturdugu bu temsiller,
mimarlik disiplini igindeki nesnelerden farkli degerler kazanabilmektedir. Reklam, tiiketim
kiiltiiriniin degismez irlinli oldugu i¢in; reklam i¢in kullanilan temsiller, bir insa siireci olarak
mimarlik ¢ercevesinden, yayinlanan medyada farklilastirilabilir.

Rattenbury (2002), Colomina’nin bu konudaki fikirlerini su sekilde 6zetlemistir; Mimarinin
kagit sunumunun tek amaci mimarlik arzusunu tetiklemek olacaktir. Bu reklamlarin bir sekilde
ironik olan goriintiilerinin tiimii, geleneksel sekilde resmedilemeyen dergi makaleleri baglaminda

hazirlanmigtir. Ne de olsa, mimari ¢izimler ve fotograflar sadece kagit bosluklardir - gergek
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mimariyi bir dergide ve bir ¢izim aracihigiyla "gerceklestirmenin" bir yolu yoktur. Tek yol
inandirmaktir. Dolayisiyla, mimari iriinlerin (ya da sigara ve viskinin) reklamlari, gosterisli
illiistrasyonun Otesinde bir arzuyu tetiklemek igin yapildigi gibi, bu reklamlarin da ayni amaci
vardir: mimarlik arzusunu tetiklemektir (Colomina, 1988).

Mimarlik elestirisi, gazetecilik ve medyatik karakteriyle, biitiinlesik bir mimarlik disiplini
olmaktan ¢ok, medyada 6zellesmis bir gazetecilik alan1 olarak var edilmistir. Cok ¢esitli okuyucu
ve izleyicileri hedefleyen, yalnizca mimarlardan ziyade hedeflenen binalar ve vakalarin
rastlantisalligina ve medya ile kamu yararinin hakimiyetine bagli olarak var edilmistir. Ancak, bu
hedefler mimari bir sdylem icin ayni anlama sahip olmayabilirler. Bu nedenle, mimarligin kitle
iletisim araglar1 iginde kavramsallastirilmast agisindan kesin ama sinirlt bir gecerliligi
bulunmaktadir.

Bununla birlikte Mimarlik Elestirisi, daha iyi bir biling olusturmak ve harekete gecirmek
amaciyla medya ve toplum, yapili ¢evre hakkinda kiskirtic1 bir rol oynamaktadir; binalar, ¢evre
sorunlar1 ve yatirimlar iizerinde belirli bir giice sahiptir. Ancak, genel olarak bu konular, kamu
Oonemine ve medyatik ilgiye gore secilen bagimsiz konulardir. Gazetecilik yontemi olarak abartils,
indirgemeci ve yorumlayici bir kigisel dilin kullanilmasi, bu tiir elestirilerin disipliner gegerliligini
zayiflatir (Sert, 2006).

Bu noktada ¢aligmanin odagi, mimarlarin iiretici konumunda oldugu 6zellesmis bir tiiketici
kitlesini (mimar ve tasarimcilar) , mimarlik medyasindaki reklamlarin nasil etkiledigini
incelemektir.

Modern mimarlik medyasinda siklikla yer alan reklamlar, g¢esitli yapt malzeme ve
teknolojileri, mobilyalar ve teknik ¢izim araglariin reklamlar1 olarak hedef kitlesi olan mimarlara
sunulmaktadir. Bu anlamda mimarlik medyasinda yer alan reklamlardaki nesnelerin, giindelik
hayata dair nesnelerden, tiretim ve tiiketim iligkileri bakimindan, fiziksel ve kavramsal olarak farkli
olduklar soylenebilir. Bir nesne olarak hazir beton, bir nesne olarak sampuandan iiretim ve tiiketim
stirecleri, giindelik hayattaki yeri ve kullanimi bakimindan farklh fiziksel ve kavramsal 6rgiitlenme
yapilarina sahiptir.

Ayni zamanda, mimarlik medyasinda yer alan reklamlarin hedef kitlesi olan mimarlik
ziimresi, reklamlar1 yapilan iiriinlerin, nesnelerin genellikle nihai kullanicisi degillerdir. Bu
reklamlarin hedef kitlesi olarak degerlendirilen mimarlar, genel bir reklam izler kitlesine gore daha
homojen, uzmanlagmis ve belirli bir mesleki bilgi ve kiiltiir alan1 igerisinde var olan bir Kitle olarak
tanmimlanabilir. Bu farkliliklar, her ne kadar mimarlik medyasindaki reklamlar1 ve bu reklamlarin
izleyici kitlesini aykir kilsa da, s6z konusu reklamlarm niteliksel ve niceliksel 6zellikleri genellikle
tam tersini sOylemektedir. Niteliksel olarak; bir agir sanayi iiriinii olan hazir beton tipki bir
sampuan reklaminda sampuanin bir tiir arzu ve kimlik gdstergesi olarak sunulmasi gibi sunulabilir.
Niceliksel olarak ise; mimarlik medyasinda yer alan reklamlar, tipki giindelik hayatta karsilasilan

reklamlar gibi, yadsinamayacak yogunlukta yer ve zaman isgal ederler.
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Mimarlik alanindaki reklamlarin tarihsel olarak en fazla yogunluk gosterdigi mecralar siireli
mimarlik yaymlar1 olagelmistir. Siireli mimarlik yayinlari, reklamlarin dolasimi ve hedef kitlesi
olan mimarlara kolay bir bigimde ulasabilmesi i¢in en etkili mecralardir. Reklamlar yoluyla elde
edilen finansal gelir ayn1 zamanda siireli mimarlik yaymlariin varliklarimi siirdiirebilmelerinin
kosullarini olusturur. Cogu siireli mimarlik yayimi, igeriginden ve giindeminden bagimsiz olarak,
finansal olarak varligim siirdiirmek igin igeriklerinde reklamlara yer vermektedir. Kiiltiirel bir
iiretim olarak degerlendirilebilecek reklamlar, kendine ait sinirlart olan ve kurumsallagmis bir alan
olarak tarif edilebilecek mimarlik alan1 igerisine sizarken, ¢esitli yontemlerden yararlanirlar.

Mimarlik medyasinda yer alan reklamlar, mimarligin kiiltiirel alanindan aldiklar1 sembolik
bicimleri, kodlar1 yeniden fiiretirler ve bu halleriyle iiriinleri ticari olarak tanitmanin Otesine
gecerler. Reklamlarin sundugu mimarliga ait kodlari igeren anlik imgeler, kitle iletisim araglarinin
da yardimiyla, mimarlik bilgi alaninda tiiketilerek benimsenir. Bu noktada kiiltiirel alandan
devsirilen imge anlami g¢ogaltarak kiiltiir alan1 i¢inde yeni bir anlam yapilanmasina yol acar.
Kendini gorsel yonelimli bir bilgi alant olarak orgiitleyen mimarlik alaninda kullanilan
reklamlarda, gorsel kodlarin kullanimi 6n plandadir. Bu yeniden iiretilmis gorsellik sayesinde
mimarlik alanindan devsirilmis semboller, ticari Urlinlerle iligskilendirilerek yeniden mimarlik

alanina sunulmaktadir.

1.5. Tiirkiye’de Mimarhk Mesleki Siireli Yayinlari

Bati'da, mimarlik ortami1 Ronesans doneminden itibaren modern pratikler ¢ergevesinde
sekillenmis ve mimarlar, sadece inga etme eylemiyle degil, ayn1 zamanda mimari diisiince ve
sOylemleriyle de on plana ¢ikmustir. Mimarlik siireli yayinlari; mimarlik diisiincesi, iiretimi,
bigimlenme ve temsilinin yani1 sira endiistrilesen mimarlik pratiginde ortaya ¢ikan ¢esitli aktorlerin
varligiyla farkli bicimlerde meslege entegre olmus ve genis okuyucu kitlesine hitap etme yetenegini
kazanmistir. Bu dergiler, mimarlik disiplininin genis alanin1 kapsamis ve genis siirlarin1 yansitan
iceriklere sahip olmustur. Ancak heniiz geleneksel kaliplarm siirdiiriildiigii Osmanli’da, mimari
iiretimin modern dinamiklerinden bahsetmek miimkiin degildir. Mimarlik heniiz bir kiiltiirel
mesleki alan olarak degil, insa etme eylemiyle iligskilendirilen bir alana isaret etmektedir. Bu
kabiiliin en 6nemli sebebi Osmanli imparatorlugu'nun sinirlari igindeki tiim mimari faaliyetlerin 19.
yilizyilin baslarina kadar yalnizca saray tarafindan yiiritiiliiyor olmasiydi. Bu dénemde mimari
tasarimlar, Hassa Mimarlar Ocag1 ve daha sonra Ebniye-i Hassa Miidirliigii tarafindan
gerceklestirilmekteydi. Mimarlik pratigi, bireyler tarafindan tasarlanma fikriyle degil, ¢iraklarin
ustalarindan 6grendiklerini uygulayarak ve tekrarlayarak ustalagmalarina dayaniyordu. Bu sebeple,
Osmanli diinyasinda mimari iiretim, ingaat uygulamalarina dayaniyordu ve mimari sdylem tiiretimi
sinirliydi.  Ayrica, mimari yazin da smirhi bir sekilde gelismis olup, sadece birkag kitap

yayimlanmustir (Ozgiiven, 2020).
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19. yiizyll Osmanlisindan farkli “Batili” olmak adina planlama disiplinini tartisan
Batililasma; Cumbhuriyet'in modernlesme projesinde kent tasarlama evrensel ve bilimsel bir
zorunluluk olarak tanitildi. Sehir planlamasi i¢in bu kiiltiirler aras1 tanim, sehirlerin ve kasabalarin
yeniden tasarlanmasi i¢in gerekli olan kamuoyu kabuliinii saglamstir.

Cumhuriyetin kurulusunu takip eden birkag yil iginde, yurdun hemen her bélgesinde yogun
bir ingaat faaliyeti baglamistir. Bu gelismelerin yansimalari, kiiltiirel yasam ve sanatta da
gbzlemlenebilmistir. Degisimin dnciilerinden ilki 1927 yilinda baslayan bir sanat ve kiiltiir dergisi
olan “Fikirler” olmustur. Takibinde baglayan dergileri; 1928 yilinda baglayan bir siir dergisi
olarak“Yedi Mesale”, 1930 yilinda baglayan bir tiyatro dergisi olarak “Tiirk Tiyatrosu”, ve 1931
yilinda baslayan bir fotograf dergisi olan Foto SiireYiizyila, seklinde siralamak miimkiiniidiir
(Ozdel, 1999).

Ortak meslek ve ilgi alanlarina sahip entelektiieller, iiriinlerini topluma sunmak ve iilke
genelinde profesyonel, entelektiiel ve biligsel faaliyetlerin kolektif kaynaklarini olusturmak
amaciyla bu dergiler etrafinda toplanmislardir. Uzmanlasmis dergilerin bir araya gelerek mesleki
organizasyonun bir araci olarak kullanilmasi, kisa siirede mimarlik alaninda benzer bir gelismeye
yol agmistir. Bu dénemde Tiirk mimarlarin sayist artmig ve mimari etkinlik alanlar tilke geneline
yayilmigtir. Tiirk mimarlar, yabanci mimarlarin etkinlikleriyle rekabet edebilme endigesiyle iletisim
kurmak, etkinliklerini tanitmak, bilgi edinmek ve mimari faaliyetlerden haberdar olmak amaciyla
bir birlik olusturma ihtiyaci hissetmiglerdir.

Tiirkiye’de ilk mimarlik siireli yayimnlari, Avrupa’daki onciillerine gorece oldukca geg bir
tarihte 1930'larin baglarinda ortaya ¢ikmustir. Bu baglamda, Tiirkiye'nin ilk mimarlik siireli yayini
olan "Mimar" dergisi, mimarlik alaninda iletisim saglayacak bir platform olarak yayin hayatina
baslamistir. Bu baglangi¢ sirasinda diinya mimarlik giindeminin takibinin O0nemi iizerinde
durularak, 6zellikle Amerika ve Avrupa basta olmak {izere, Almanya ve Japonya’ya kadar ¢esitli
iilkelerle iletisime gecilerek, buradaki dergilerin karsilikli olarak génderilmesi yolunda anlagmalar
yapilmig ve Arkitekt (Mimar)’e her ay 30 kadar yabanci mimarlik siireli yayini gelmistir (Kumral,
1994). Boylece, es zamanli olarak diger tilkelerdeki mimarlik yayinciligi yakindan takip edildigi
gibi, bu filkelerdeki giincel mimari yaklasimlar ve mimari {iriinlere dair &rneklerle birlikte,
yayinlanan ¢esitli makalelerin de Tiirkce cevirilerine yer verilmistir.

"Mimar" dergisi, 1931 yilinda Zeki Sayar, Abidin Morta, Abdullah Ziya Kozanoglu, Samih
Akkaynak ve Sedad Hakki Eldem tarafindan kurulmustur (Sekil 1.9). Tiirkiye'deki mimarlik
dergileri tarihi, mimarlik disiplininin gelisimine ve mesleki iletisimin saglanmasina katkida
bulunmugstur. Bu dergiler, Tiirk mimarlarin bilgi paylasimini artirmis ve mesleklerini daha genis
bir perspektifte tanitmustir. “Mimarlik” Dergisinin bu misyonu edinmesinde, mimarlik alanina
iliskin mesleki konular1 incelemek ve gelismeleri takip etmek gibi meslek alanina &zgi
calismalarin yiiriitilmesi i¢in bir mimarlik dergisi yaymlanmasina duyulan ihtiyag¢ etkili olmustur.

1930’larda Tiirkiye’de heniiz kurumsallagsmis bir meslek odasi ve dergisi olmadigi igin de,
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“mimarlarin durumunu belgelemek ve mimarlari temsilen kamuoyuna bir mesaj vermek” amaciyla
bu gorevi Tiirk mimarlarimin sesini duyurmak misyonu ile, “ Arkitekt ” iistlenmistir (Akay, 1992).

1981 yilinda yayin hayati son bulan dergi, Tiirkiye'nin ilk bagimsiz mesleki mimarlik siireli
yayini olmasinin yani sira 50 yil siiren yaymn hayati ile en uzun soluklu mimarlk dergilerinden
olumustur. 1935 yilindaki Arapga kokenli kelimelerin kullammmina karsi yapilan kampanyayi
takiben, derginin adi Arkitekt olarak degistirilmistir ( Sekil 1.10). Ilk yillarinda, dergi "Insaat
Sanati, Sehir Planlama ve Dekoratif Sanatlarin Aylik Dergisi" alt baghigini kullanmistir (Sayar,
1994).

Sekil 1.9. Mimar Dergisi 1. Say1 Kapak Sayfasi, 1931

Sekil 1.10. Arkitekt 2. Say1 Kapak Sayfas1; 1935
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Ayrica, dergi, yer verdigi betonarme yapim teknikleri, yeni ingaat malzemeleri, yap1
malzemelerinin teknik detaylar1 ve fiyat listeleri, yeni insa teknikleri gibi modern mimarinin
uygulanigina dair bilgilendirici reklam ve yazilarla, donemin gen¢ mimarlart i¢in de bir egitim
ortami olusturmustur. Bu baglamda, derginin, yapt malzemelerine iliskin reklam sayfalan
ekonomik kaygi, egitici ve bilgilendirici igerikleriyle derginin 6nemli bdéliimlerinden birini
meydana getirmistir. Tirkiye’nin ilk mimarlik dergisi olan Arkitekt de yayinlanan ilk reklamlar

yazi agirlikli olmustur Sekil 1.11).
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Sekil 1.11. Mimar Dergisi Reklam Sayfas1 1931 Say1: 1

Dergide yaymlanan egitici igerikli ve yalnizca yazi unsurundan degil ayn1 zamanda gorsel
icerikte iciren ilk reklaminda 6zellikle tanitilan {iriiniin yerli iretim olmasinin {izerinde durulmustur
ve milliyetgi séylemlerde bulunulmustur (Sekil 1.12). Aymi sayida yaymlanmis olan bir diger
reklamda ise tanitilan iiriniin kullanirm amag¢ ve yontemleri detayli bir sekilde okuyucuya

sunulmustur (Sekil 1. 13).

26



RECEP HUSEYIN
HEMATEKT
Soguk Asfalt
Boya Fabrikas:
HASKOY

Vasmasa 1 Iutanbe, Galate Veyveds caben
Bansuni Han e, 10~ Finch knt

DTKKAT: Su ve rutubet gegirmez

Tiirk malzemesi.

Nmangadan petiniles v
Ineanesi Torkiye Comburi
inpasl exkaslani son

kiymots vl Sormalierd
it din mersbcketle
iy bglendupumisn iy

ar slinda srvbedilen Minmde mubevvidieden {Kurten Bitbme)
mraliah simak ki rakipleriuin heprinden cobi daka wens ol
aloni cln Vel emaulbis HEMATERT | porrih edinis, i sarotie

an kalscabunis heom do parsmiim harics gilmdmemss ardis sdeeksisi.

Dl dagihs olmuey olubhs sag, ginkn bar goyil gab ve tasasalann iamirlerisds, ismei
ve duvarisrdabl mtm ve rulubele hary yegdne gare HEMATERT macmu slrmehtir,
Busdan daha iyl kis bir pey bulamasmn.

Yolows baphnianndabi botte inqastin Bnsiarm dims ve tsressler HEMATEET

ils_cebalimdy v st sdbbmigtir. Ho dsmlsr smslssdambar kst Tiyes sk Liuad,

Sekil 1.12. Bilgilendirme ve milliyetci igerikli reklam, Mimar, 1934, Say1: 9-10
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Sekil 1.13. Teknik Bilgilendirme igerikli reklam, Mimar, 1934, Say1: 9-10

Tiirkiye'deki ilk ticari mesleki dergi "Mimar/Arkitekt"tir. "Mimar/Arkitekt" dergisi, kar
veya zarar etmeksizin kendi 6z kaynaklariyla varligini siirdiiren bir 6rnek olarak one ¢ikmugtir
(Tanyeli, 2001).

1940’larda, mimari yazin ortamina yeni mimarlk siireli yaymlari da katilmistir. Ancak
1980’lere kadar, birbirinden farkli mimari anlayiglar1 ve yaklagimlar: savunan yaklagik 15 mimarlik
dergisi yayin hayatina baglamigsa da; bunlardan yalnizca birkagi uzun siireli olabilmistir. Bu
baglamda, Arkitekt’i, “Mimari, Giizel Sanatlar, Fikir ve Kiiltlir Dergisi” alt basligiyla, yaymlanan
“Yap1” dergisi izlemistir.

1941'den 1943 sonlarina kadar iki yil boyunca yayinlanan dergi, meslektaslara ve
entelektiiel vatandaslara hitap etmeyi hedeflemektedir. Tahir Tug, Sedat Cetintas, Ismet Barutcu,
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Necmi Ates, Fazil Aysu ve Behget Unsal gibi isimler, Mimarlar Birligi ve Giizel Sanatlar Birligi
Mimari Subesi Idari Heyeti'nde gorev almuslardir. Bu kisiler, meslekte tekellesmeyi dnlemek
amaciyla hem mimarlar hem de toplumun diger kesimlerinin okuyabilecegi glincel mimari bilgiler
iceren Yapi dergisini yayinlamiglardir. Ekonomik sorunlar nedeniyle, Yapi'nin yayin hayati 1943
yilinda sona ermistir. iki y1llik yaym dénemi boyunca dergi, Tiirk mimarisinde alternatif fikirleri ve
yaklagimlari temsil etmeyi hedeflemistir. Sert ve karsit bir tarz ve dil kullanarak Yapi, sanatin tim
alanlarinda ulusal dayanismayr canlandirmayir amaglamistir. Bauhaus temelli mimarlik
diisiincelerine bagli olarak, dergide mimarlik "biitiin sanatlarin ana kucagi" olarak ele alinmis ve
ayrica Sekil, fotograf, siir, tiyatro gibi diger glizel sanatlar alanlarina iliskin yazilara da yer
verilmistir (Alsag, 1979).

1927 yilinda kurulan Tirk Mimarlar Derneginin kurulmasimin ardindan ve Yapi'nin
yayminin sona ermesinden bir yil sonra, 1944 yilinda yeni bir mimari dergi yayin hayatina
baglamistir. Tiirk Mimarlar Dernegi (Association of Architects) tarafindan yayimlanan “Mimarlik”
, "ingaat sanati, sehir planlama ve giizel sanatlar dergisi" alt bagligina sahip olmustur. 1931 yilinda
Arkitekt tarafindan yapilan profesyonel birlik ve iletisim vizyonunu paylasarak, dernek tarafindan
yayimlanan dergi, meslektaglar arasinda etkili bir iletisim kaynagi olusturma gabasi olarak
goriilebilir. Agirlikli olarak giizel sanatlar ve edebiyata yonelik bir yayin politikas1 belirleyen
Yapi'min aksine, Mimarlik tasarim ve insaatla ilgili tim disiplinleri bir araya getirmeyi
amaclamistir. Ancak, mimari tasarim ve insaat sektoriine odaklanan icerikler acisindan, “Mimarlik”
daha cok Arkitekt tarafindan benzerlik gostermistir (Ozdel, 1999).

“Mimarlik” dergisinin yayin siirecinin 1953 yilinda sonlanmasi ve 1960 larin baslarina
kadar yeni bir gazete formati halinde yayinlanmasi birlikte, mimari elestiriler igin en 6nemli ve
etkili ortam1 olusturan mimari dergilerin tek temsilcisi olarak Arkitekt kalmigtir. 1960’larin
baslarina kadar, Arkitekt, yine iilkedeki tek mimarlik mesleki/ ticari siireli yayimi olarak varligim
siirdiirmiistiir. 1961 yilinda Biilent Ozer tarafindan yayinlanan “Mimarlik ve Sanat” 1 takiben
1963’de “Mimarlik” dergisi TMMOB Mimarlar Odas1 ( Chamber of Architects) yayim olarak
tekrar yaymlanmaya baslamustir (Ozgiiven, 2020). Ancak “Mimarlik ve Sanat” dergisi 1964 yilinda
ekonomik sebeplerden 6tiirli yaymina son vermistir.

Mimarlik ve Sanat'm yayminin sona ermesinden bir yil 6nce, 1963 yilinda, 1954 yilinda
kurulan Mimarlar Odas1 tarafindan yayinlanan mimari dergi olan “Mimarlik™mn yaymi
baglatilmistir ( Sekil 14) . Derginin tanitim makalesinde i.Hulusi Giingér, mimarlarin nihayet
meslegin sorunlarmi sunacak ve takip edecek bir dergiye sahip oldugunu belirtmistir

(Giingo6r,1963).

28



Sekil 1.14. Mimarlik Dergisi Kapak Sayfasi, 1963 Say1:1

Siireli yayin ¢ikarmak, baslangigtaki amaglarindan biri olmasa da, Yap1 Endiistri Merkezi;
Ilk olarak 1973 yilinda Yap: Endiistri Merkezi tarafindan yayinlanan Yapi, Yap: Endiistrisi
dergisini takip etmistir. Yapi, YEM gibi 6zel bir kurulusun da destegiyle Arkitekt ve Mimarlik'tan
sonra Tiirkiye'nin en uzun soluklu mimarlik dergilerinden biri olmustur. "Yap1" dergisinin Yap1
Endiistri Merkezi ile olan organik baglantisi, sektorle kurdugu iligkiyi temsil etmis ve bu alanda ilk
ornek olmustur (Tanyeli, 2001). Yapi endiistrisinin yani sira sanat ve mimarlik konularina da
odaklanan Yapi, daha 6nce Dogan Hasol ve Biilent Ozer'in de ¢ikardigi Mimarlik ve Sanat'in

devamui olarak yorumlanabilir (Sekil 1.15).

Sekil 1.15. Yap1 dergisi Kapak Sayfasi, 1973, say1: 1



Yap1 dergisi, ilk sayisindan itibaren Oncelikle mimarlikla ilgili konulara odaklanmasina
ragmen, igerikleri teknik ve ekonomik konular, endiistri sorunlari ve sanat tartigmalarini da
kapsayan daha genis bir kapsami ele almistir. Siirekli genisleyen iceriklere sahip olmasiyla, dergi,
Yap1 Endiistri Merkezi tarafindan diizenlenen ingaat malzemeleri ve teknolojisi {izerine sergileri,
konferanslari, seminerleri ve profesyonel toplantilar1 duyurmakta ve okuyuculari alanda yeni
yayinlardan haberdar etmistir. Yapi'da yaymlanan yazilarin biiyiik ¢ogunlugunun akademisyenler
tarafindan yazilmistir. Dogan Hasol ve Biilent Ozer'in bir diger isbirligi olan Mimarlik ve Sanat'ta
da var olan bu akademik yaklasimin, Yapi'nin yayin hayatina basladigi ilk yillarin yogun bir
akademik {iretim ve ¢ok sayida akademik siireli yaymnin yapildigi bir doneme denk gelmesinden de
kaynaklanabilecegi diisiiniilmelidir.1980'den sonra akademik stireli yaymlarin biiylik bir kisminin
yaymnlarini birakmasi ve geri kalaninin yayinlarina ara vermesi nedeniyle, akademik ge¢mise sahip
kisiler Yap1 dahil diger dergilerin etrafinda toplanmustir.

1970'lerde yayin hayatina baslayan bircok iiniversite tabanli akademik dergide benzer bir
duraksama yasandi. Siyasi kisitlamalar ve ekonomik yapidaki degisiklikler birgok derginin yayimini
kesintiye ugratmustir. Yiiksekogretim Kurulu (YOK) kurulmasinin etkisiyle, akademik dergiler
zorluklarla karsilagti. Erken 1980'lerde yayini sona eren bir baska mimarlik dergisi de 50 yildan
fazla siiredir diizenli olarak yayimlanan ve kurumlar tarafindan desteklenen dergiler disinda siirekli
yaymlanan tek dergi olan “Arkitekt” olmustur. Ekonomik ve toplumsal zorluklarin besledigi
yalitilmiglik ortami iginde, entelektiiel liretim neredeyse durma noktasma geldigi bu donemde
sadece Yap1 ve ODTU Mimarlik Fakiiltesi Dergisi hayatta kalabilmeyi basarmustir.

1980'ler, mimarlik dergilerinin siirekliligi agisindan da 6nemli bir esik olusturdu. 1980'den
hemen sonra, sadece birkag yil yayimlanmig olan “Cevre” dergisi ve “Arkitekt” dergileri, maddi
zorluklar nedeniyle yayinlarim1 sonlandirmak zorunda kalmistir (Sekil 1.16). 12 Eyliil olaylarindan
sonra yetkililer tarafindan kapatilan donemin Tiirkiye’sinde en genis okuyucu kitlesine sahip
mimarlik dergisi olan “Mimarlik” dergisi de kapatilarak ayni donemde yayin hayatina ara vermek
zorunda kalmigtir. Fakat bu donemde kapanan diger mimarlik siireli yaymlarindan farkli olarak,

Mimarlik dergisi yayin hayatina tekrar kaldig1 yerden baglama basarisin1 gostermistir.
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Sekil 1.16. Cevre Dergisi Kapak Sayfasi, 1979 Sayi: 1

Arkitekt, 1931-1981 yillar1 arasinda tutarli bir yayin politikasini siirdiirmiistiir. Dergi, ilk
yillarinda Tiirk mimarlarin makalelerini ve ¢alismalarin1 yayimlamayi tercih ederken, 1940'lardan
sonra uluslararast mimarlik gelismelerinin iletisimini saglayan bir platform haline gelmistir.
1980"erdeki bu mimarlik dergilerinin yayin hayatina son/ara vermesi, o donemin karmagik sosyo-
politik ortam1 ve ekonomik zorluklarina isaret etmektedir. Bununla birlikte, bu dergilerin mirasi ve
mimarlik tartigsmalarina ve bilgi yayilimina katkilari, alanda kalic1 bir etki birakmstir.

1980'erin ikinci yarisinda mimarlik dergileri alaninda biiylik bir patlama yasanmustir.
Biiyiiyen yap1 sektorii, dergi yaymeiligini ekonomik acgidan cazip hale getirdi ve bu durum biiyiik
medya gruplarimin ticari-mesleki dergiler yayimlamasina yol agmustir. Popiiler dergiler ise
genellikle satig ve reklam gelirleriyle ayakta durabilmistir. Ticari-mesleki dergiler, genellikle
meslekte hizmet veren gruplar arasinda iletisimi saglarken, popiiler dergiler hizmet verenler
(mimarlar, yap1 malzemesi iireticileri vb.) ile talep edenler (miisteriler veya sadece mimarlig
kullananlar) arasinda baglanti kurmuslardir. En yiiksek baski sayilarina ve en uzun yaym Omriine
sahip olanlar genellikle ticari ve popiiler dergiler olmustur. Bu iki grubun ortak noktasi hedef
kitlelerini iyi tanmimlamalarina dayanmaktadir. Popiiler dergiler arasinda en yaygin olanlar
genellikle dekorasyon dergileri olmustur. Bu dergiler, meslek ¢evreleriyle orta ve st sinif arasinda
aract bir rol oynamaktadir. Tiirkiye'de popiiler dergiciligin baslangici beklenenden daha gec
gerceklesmistir. 1lk dekorasyon dergisi olan "Ev Dekorasyon", 1976'da yayimlanmaya
baslanmasina ragmen kisa omiirlii olmus ve yayincilik basarisini tam olarak yakalayamamistir
(Tanyeli, 2001).

Mimarlik dergisi, Tiirkiye'deki mimarlar arasinda ve Mimarlar Odast ile iletisim ortamini
saglama misyonunu iistlenmigstir. Teknik sorunlar1 ve mesleki politikalar1 giindeme getiren,

meslegin mesrulasmasina ve mesleki denetimin saglanmasina yonelik ¢caligmalariyla 6ne ¢ikan bir
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yayindir. Aynm1 zamanda yliksek tiraji, licretsiz dagitilmas: ve uluslararas1 veritabanlar1 tarafindan
taninan entelektiiel bir yayin olmasi sayesinde kendine 6zgii bir okuyucu kitlesi olusmustur. Bu
nedenle, Tirkiye'nin mimarlik medyasinda merkezi bir konuma sahiptir. 1980 darbesi derginin
kapanmasina yol agmmg ancak dergi ,birka¢ yi1l aradan sonra yeniden yayimlanmaya bagslasada,
siyasallik iilkede hemen hemen her alanda oldugu gibi "Mimarlik"tan da uzaklagsmistir. Yayima
yeniden baglayan kadro, tercihini iyice mecrasiz kalmig kuramsal ¢aligmalardan yana kullanmak
zorunda kalmistir. Ardindan her yeni yonetim az ¢ok farklilasan, ama daima derginin bir
haberlesme biilteni olmasiyla yetinemeyen yeni yonelimler denemistir (Tanyeli, 2001).

Tiirkiye de 1930 yili itibari ile bir ¢ok siireli mimarlik dergisi yayinlanmis ve mimarlik
kiiltiiriiniin ve bilincinin olugmasina farkli sekillerde katki saglamistir. Bu siireli yayinlarin belirli
bir diizene oturana kadar Tiirkiye de yayin hayatina dahil olmus dergileri Sekil 1.17 *de gérmek ve
yayin araliklarini takip etmek miimkiindiir.

Ancak, 1989'da "Arredamento Dekorasyon"un yayin hayatina baslamasiyla birlikte gergek
bir patlama yasanmistir. "Arredamento Dekorasyon", bu alandaki yeni potansiyeli ortaya koymus
ve bu sektore hareket getirmistir. Tanyeli'nin ifade ettigi diisiinceye gore, Tiirkiye'deki mimarlik
dergileri arasindaki yayin tarihlerindeki uzun siireli gecikme veya erken yayinlanma nedenleri
sorgulanmalidir. 11k ticari-mesleki dergi olan ancak varhiginin cok giiclii bir Kapitalist itkiye
yaslanmadig1 bilinen "Arkitekt"in, gereginden erken yaymlanmasi digerlerinin gecikmis oldugu
algisin1 yaratabilir, ancak derginin ticari niteligi neredeyse ihmal edilebilir oldugu diistiniildiigiinde,
gercek baslangicin 1980'lerde oldugu sonucuna varilabilir. Reklam ve Mimarlik Medyasinin
arasindaki dinamigin incelenebilecegi ilk ticari mimarlik siireli yaymni olarak bu baglamda

“Arredemento Mimarlik” dergisi kabul edilebilir (Tanyeli, 2001).

A 1930 1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020

stwal)
MIMARLIC YAYINUAR

Sekil 1.17. Cagin Yansitici Bir Ortami Olarak Mimarlik Dergileri: Cumhuriyet Dénemi Tiirk
Mimarlik Medyas1 Uzerine Bir Calisma (Ozdel,1999) (Yazar tarafindan giincellenmistir).

Sekil 1.17.’de goriilebilecegi tlizere Tiirkiye’de Avrupa iilkelerine gore daha gec bir tarihte
baslanilmasina ragmen ¢ok sayida, farklit mimarlik dergisi var olmustur. Bu mimarlik dergilerinin

bazilarinin yaymn hayat1 giinlimiize kadar ulasgamamustir. Bir derginin siirekliligini saglamakta rol
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oynayan bir ¢ok etken mevcuttur ancak Tiirkiye deki mimarlik dergileri de finansal yetersizlik,
siyasi ortam, icerisinde bulunulan donemin sosyo-ekonomik yapisi, dergi kimliginin
sinirlandirilmamis olmasi gibi ¢esitli sebepler yillar icerisinde bazi mimarlik dergisi kapanmak

zorunda kalmasina sebep olmustur (Tanyeli, 2001).

1.6. Yeni Medya Caginda Mimarhk Dergileri ve Degisim Hareketi

Glinlimiizde internetin yogun kullanimi ile ¢evrimigi kaynaklarin, basili siireli yayinlara
gore ulasilabilirlik anlaminda kolaylig1 ve ¢ogunlukla iicretsiz bilgi kaynagi sunmast ile siireli basin
yaymlarinin pozisyonunun ve alandaki agirliginin glinlimiizde tekrar degerlendirilmesi olagan bir
durum haline gelmistir. Bu konu ile ilgili olarak dergi ¢alismalar1 ve gazetecilik alanina yaptigi
katkilarla taninan David Abrahamson’in formiile ettigi “magazine exceptionalism” yani dergi
istisnacilig1 kavramina dair derinlemesine bir incelemede "Istisnacilik" terimi, cesitli baglamlarda,
belirli bir konunun (iilke, olgu veya ortam olabilir) diger karsilagtirilabilir konulardan niteliksel
olarak farkli olduguna inan¢ anlamina gelir ve bu ona essiz bir statii veya rol verir. Dolayisiyla
"dergi istisnacilig1" baglaminda, dergilerin diger medya veya yayin bi¢cimlerinden farkl belirli essiz
niteliklere veya rollere sahip oldugunu ima edebilir (Abrahamson, 2007). Abrahamson, dergilerin
sadece belirli bir donemin sosyokiiltiirel gercekligini yansitmadigini, sosyokiiltiirel anlarinin sosyal
gergekligini sekillendirme kapasitesine sahip oldugunu belirtmektedir. Bu savini gazetelerin 6zgiil
gazetecilik tarzlar ve cografi siirlamalari nedeniyle diger medya bigimlerinden farklilastig
gercegine dayandirmustir. Dergi Istisnaciligi bu noktada bir adim ileri giderek, diger yayin
organlarindan farkli oldugunu, dergilerin sadece toplumsal gergekleri yansitmadigini, aym
zamanda bu gergekleri sekillendirme potansiyeline de sahip oldugunu savunur. Ornegin televizyon
ve gazete gibi yayinlar iletisimde sadece verici roliindedir. Gergeklesmis olaylar1 yazarlarin kendi
bakis agisini ve bilgi birikimini eklemeden aliciya aktarmasi ana amagtir.

Ozellikle 1960'larin sonlart ve 1970'lerde Amerika'da gozlemlenen genis kapsamli
dergilerin azalmasi ve Ozel ilgi dergilerinin artisi, bu teorinin temel arglimanlarindan biridir.
Mimarlik dergileri gibi 6zel ilgi alan1 dergileri, okuyucular i¢in bir topluluk duygusu olusturur, bu
nedenle okuyucularin yasaminda belirleyici bir rol oynamaktadir. Dergilerin bu benzersiz
konumunun ardinda birgok sebep bulunmaktadir. Bunlardan biri, dergi yazarlarinin ve editorlerinin
okuyuculariyla benzersiz bir iliski kurma kapasitesidir; bu durum, dergi muhabirlerinin ve
okuyucularinin ayni ilgi alanina sahip oldugu gercegiyle desteklenmektedir. Bilgi sadece bilgi igine
degil hem bilgi hem uygulama i¢indir. Dergi igerikleri, okuyucular1 eyleme ge¢meye tesvik eder
niteliktedir. Bu bilgiler, sadece bilgilendirme amaciyla degil, okuyucuya deger katma amaciyla
sunulmaktadir. Diger bir nokta da, birgok durumda dergilerin editoryal igeriginin okuyucu ile ayni
ziimreden editorler tarafindan 6zel olarak tasarlanmasi ve okuyuculan tarafindan eyleme yol

acacak bir sey olarak goriilmesidir (Parnell ve Sawyer, 2020).
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Dijitallesen bir diinyada, online yayinlarin popiilerligi hizla artmaktadir ve basili mimarlik
stireli yayinlarimin da dijital platformlarla etkilesimi kaginilmaz hale gelmistir. Ancak, bu dijital
yiikselis, basili siireli yayinlarin degerini azaltmamaktadir aksine, onlarin klasik ve essiz katkilarina
dikkat ¢cekmektedir. Basili siireli yaymlarin, modern medya diizeninde hala neden bu kadar degerli
oldugunu anlamak igin dijital ortamda yayinlanan dergilerden farkli olarak okuyucu/ yazarlara
sagladigi degerlerden bahsetmek gerekmektedir. Basili dergilerin kendi igerisinde tasidigi
semiyotik deger, kiiltiirel ve bilgi aktarimi baglaminda incelendiginde, onlarin bilgiye erisimde ve
toplumsal doniim noktalarin1 belirlemede ne derece kritik bir role sahip oldugunu gdstermektedir.

Dijital bir platformun sundugu interaktif deneyimin yaninda, basili bir derginin fiziksel
yapisi araciligi ile kurulan etkilesim, somut bir boyuta taginabilmektedir. Kagidin dokusal niteligi
ve basim siirecinin ardindan gelen 6zgiin aroma, okuyucunun dergiyi eline almasi ile koku wve
sayfa ¢evirme sirasinda dokunma duyusunun aktif kullanimi multisensoryal bir deneyim sunar. Bu
deneyim, okuyucunun metne olan biligsel baglantisin1 derinlestirir ve bu sayede okunan metinin
okuyucu zihinindeki kalicilik siiresi uzayabilmektedir. Dijital okuma ortamlarinda karsilasilan
reklam ve pop-up'larin yarattigi kognitif yiik, okuyucunun odaklanmasini zorlastirirken, basili
dergiler kesintisiz bir okuma deneyimi sunar. Bu, metni daha analitik bir sekilde degerlendirme
kapasitesini potansiyel olarak artirir.

Tiirkiyedeki mimarlik dergiciliginin bilinen isimlerinden Ugur Tanyelinin bu konudaki
goriisii, “Dijital platformlar ve basili medya arasinda igerik tiretimi ve tiiketimi konusunda biiytik
farklar bulundugu yoniindedir”. Basili dergiler ve dijital platformlar, kullanici deneyimi agisindan
aym1 sekilde algilanmaz, degerlendirilmez veya tiiketilmez. Ikisi arasindaki bu farki dile getirirken
birinin digerinden daha {istiin oldugunu belirtmiyor; sadece aralarindaki temel farklar isaret ediyor.
Basili materyallerin kendine 6zgii bir atmosferi vardir, fakat dijital yaymlarda bu atmosferi bulmak
zordur. Bu atmosfere sahip olmalart da sart degil. Basili dergiler koleksiyon yapma, saklama ve
daha sonra referans almak tizere geri donmek igin elverislidir. Ancak dijital yaynlar genellikle bu
sekilde saklanmaz ve uzun vadede bagvurulmaz. Dergiler, kapsamli yazilara ev sahipligi yapabilir
ve tek bir yazi bile giinlerce siirebilirken, dijital platformlarda igerik hizla tiiketilir. Bu hizl1 tiiketim
nedeniyle, kullanicilar genellikle dijital icerigi derinlemesine analiz etme veya lizerinde diisiinme
egiliminde degillerdir (Tanyeli, 2018).

Basili siireli yayinlar, derinlemesine analizleri sayesinde bilimsel bir perspektif
sunmaktadir. Bilginin basili formda sabit kalmasi, icerigin degistirilememesi, hedef kitleye 6zel
olmas1 ve akademik dogruluk zorunlulugu, bu tiir yaymlan tarihi bir belge niteligiyle 6ne cikarir.
Basili yayinlar, fikirleri sabit bir forma doniistiirerek onlara kalic1 bir deger katar. Dijital ortamda
yayinlanan dergilere gore cogunlukla daha uzun siire yayin araligina sahip basili dergilerin
yazar/editorlere sagladigi bu zaman avantaji ortaya konulan iriiniin kalitesinin artmasina olanak
saglar. Bu sayede basili dergiler sadece temel bilgi degil, konunun derinlemesine bir

degerlendirmesinin yapilmasinin oniinii agar. Yazarlar ve editorler, yazilarini olustururken bilimsel
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toplulugun standartlarina uygun hareket etmekle yiikiimliidiirler ¢linkii dijital yayinlardan farkl
olarak, basili dergilerde bir hata oldugunda giincelleme yapilamaz. Bu durum igerik dogrulugu
iizerindeki baskiyr ve onemi arttir. Dijital platformlardaki iceriklerin dinamik ve degistirilebilir
dogas1 karsisinda, basili materyallerin sabitligi, okuyucuya igerigin sabit ve degismez olduguna
dair bir glivence saglar. Basili Dergilerin sagladigi bu derinlik ve duyusal baglanti, onlar1 diger
medya araglarindan farklilagtiran esansiyel niteliklerdir.

Sonug olarak, dijital yayinciligin sundugu avantajlara ragmen, basili siireli yayinlarin hala
tasidig1 benzersiz degerler ve avantajlar vardir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, her iki formatin
da kendi yerini buldugu ve okuyuculara farkli deneyimler sundugu bir medya ekosistemi hayal
etmek miimkiindiir. Ancak, basili yayinlarin sundugu derinlik, duyusal deneyim ve kalicilik,
onlarin dijital ¢agda dahi 6nemini siirdiirmesini saglamaktadir. Basili mimarlik dergiciligi ve Dijital
mimarlik dergiciligi glinlimiizde bir ¢ok sebeple i¢ ice gecmis ve hatta birbirini tamamlayan bir
konuma gelmistir. Mimarlik siireli yayinlarindaki bu degisim hareketi dergilerin varliklarini yeni
media ¢aginda devam ettirebilmek, degisen okuyucu aligkanliklari, ¢evrecilik kaygisi, ekonomik
kaygilar gibi sebeplerle yeni yonlere entegre olma cabasi dogrultusunda gelismektedir. Bazi
mimarlik dergileri bu sebepler veya bu sebeplerden birkagi sebebi ile sadece dijital ortama
taginmistir. Tirk mimarlik dergilerinden 6rnek olarak Betonart dergisini verebilir. Caligsma
sirasinda yayin hayatina siireli basili yayin olarak baslayan Betronart dergisinin 2020 yilinda
tamamen dijital ortama tasinarak bu platformlarda siireli yayin olarak yayin devam etmekte oldugu
belirlenmistir. Bazi dergiler ise hem dijital hem basili yaym ortaminda aym anda varligim
siirdiirmeyi tercih etmistir. Bu dergilere Tiirkiye deki bir 6rnek olarak 2014 yilindan itibaren hem
basili hem dijital ortamdan ulasilabilen Mimarlik dergisi verilebilir (Anonim,4). Mimarlik basili
dergilerinin c¢aga basarili bir sekilde uyum saglamasina daha kiigiik ancak etkisi yadsinamaz bir
ornek vermek gerekirse ise dergilerin internetten satin alinarak ulasilabilirligini arttirmasinin

saglanmasi verilebilir. Giinlimiizde bir¢ok basil1 dergiyi internet araciligi ile edinmek miimkiindiir.

35






2. ONCEKI CALISMALAR

Abrahamon (2007), dergi formunun temelinde diger medya formlarindan farkli oldugu
iddiasinda bulunmustur. Makale, dergilerin yalnizca zamanin sosyal gercekligini yansitmadigini
veya bunun bir iiriinii olmadigini, ayn1 zamanda daha biiyiik ve daha proaktif bir isleve de hizmet
ettigini, sosyokiiltiirel anlarmin sosyal gercekligini sekillendiren bir katalizér olabilecegini
savunmustur.

Angel (2008), Tiirk mimarisinin konut sorunu ekseninden miicadelesini 1931-1946 yillari
arasindan ele almistir. Bu tarihte Tiirkiye’nin de ilk mimari dergisi ve siireli yayimi olma 6zelligini
tagstyan ‘Arkitekt’ dergisinin arsivi kaynak olarak kullanilmistir. Bu incelemede Cumbhuriyet
donemi sonrasindaki Bati kiiltliriinlin etkisi altinda konut ve konutlagsmanin getirdigi yeni mimari
kimlik ve yapi algis1 6rneklemler iizerinden analiz edilmistir. Donemin konut ve yapiya olan bakisi
ve kendi kiiltiirlerini projeksiyon edis bi¢imleri arastirmada 6nem teskil etmektedir. Bu ¢aligmada
konut ve konut sorunlarinin 1931-1946 yillar1 arasinda, Tirkiye'nin ilk mimarlik dergisi olan
Mimar/Arkitekt'ten yansimalari ele alinmustir. 1930'larin basinda yeni kurulmakta olan Tiirkiye'de
batidan etkilenmelerle beraber en biiyiikk degisimlerden biri konut alaninda yasanmistir. Bu
degisimi, Cumhuriyet'in ilk mimarlik dergisi olan Mimar/Arkitekt'in bakis agisiyla inceleyerek,
derginin o dénemde konutu nasil degerlendirdigini ve bize nasil aktardigini kavramak arastirmanin
amacini olusturmustur.

Barthes (1990), sembolizm ve anlamlandirma mekanizmalar iizerine kapsamli bir
incelemedir. Barthes, reklamlarin basit gorsel ve metinsel mesajlarindan ¢ok daha derin bir anlam
tasidigini, bu mesajlarin toplumsal mitleri ve degerleri yansittigini vurgular ve bir ¢ok drneklemede
bulunur. Bu mitler, Barthes'a gore, kapitalist sistem icerisinde bireyin anlamlandirma bi¢imlerini ve
diinyay1 algilama sekillerini yonlendirir. Bu anlamlandirma, bireyler i¢in o kadar dogallasmistir ki,
bu mitlerin altinda yatan ger¢ek degerleri ve sistemi sorgulamadan kabul etmektedir. Bu, kapitalist
sistemin temel degerlerini dogallagtirarak mesrulastirmasina yardimei olmaktadir. Barthes, dili ve
gostergeyi, yani sOylenen ile gosterileni, ayr1 ayri inceleyerek bu mitleri nasil olusturdugumuzu ve
nasil tiiketici olarak bu mitlerin etkisi altinda kaldigimizi anlatmaktadir. Bu baglamda, Barthes'in
yaklagimi, gostergebilim ve kiiltiirel elestiri alanlarinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu, sadece
reklamlarin ya da medyanin degil, tiim kiiltiirel iiriinlerin anlamlarin1 ¢dziimlemek igin bir anahtar
sunmaktadir.

Bagyazic1 (2019), mimarligin fonksiyonel kullanimu, kiiltiir ve bilgi aktarim araci1 veya bir
sanat eseri gibi farkli anlamlarla ele alinabilecegine vurgu yaparak, kendi ¢alismasinda mimarlig
bu baglamdaki kapsayici temsil alam1 olarak incelemeye almistir. Mimarligin tarihsel siireg
icerisinde farkli alanlarla olan iligkisi ve bu alanlarin mimarlik iizerindeki temsilci rolleri

incelenmistir. Tez, mimarligin sadece bir insa, kiiltiir nesnesi veya sanat eseri olmadigini, aym
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zamanda bir temsil alan1 olarak da ele alinmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Mimarlik, bigimsel,
teknik ve estetik ozellikleri ile birlikte, ayn1 zamanda kiiltiirel iiretim bi¢imlerinin temsilcisi olarak
da ele almmustir. Tezin ana argiimanlarindan biri, mimarligin ve mimarlarin sosyal temsilinin
genellikle elitist ve seckin bir alana dayandirldigidir. Ancak, siradanlik ve giinlik yasamin bu
seckin temsil igerisinde siklikla g6z ardi edildigi belirtilmistir. Tez, siradanlik kavramini detayl bir
sekilde incelerken, siradanligin sanat ve diisiince igerisinde nasil temsil edildigide tartigilmistir.
Ozellikle avangart sanatin siradan olani sanat eseri olarak nasil temsil ettigi, seckinlik ile siradanlik
arasindaki iliskinin karmasikligini ortaya koymustur. Basyazici, bu kavramsal iliskileri
derinlemesine inceleyerek, mimarlikta seckinlik ile siradanlik arasindaki dinamik iliskiye
odaklanmistir. Vardigi sonugta mimarlik algisindaki seckinlik ve siradanligin, fonksiyonel veya
teknolojik degerlerden bagimsiz bir sekilde sosyal, ziimresel bir algi oldugunu ortaya koymustur.
Sosyal temsildeki bu seckinligin yillar boyunca yiiksek kiiltiir ve liikks ile iliskilendirildigini
gostermistir. Bu tabakalarin koklerine inerek nereden basladiklarini irdelemis ve sosyal temsil
icerisindeki siradanlik ve seckinlik arasinda yon tayini i¢in bir pusula gelistirmistir.

Batur (1995), 19. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan avangart (yenilikgi) dergilerin,
mimari teorinin pratigin diginda bir meslek alan1 olarak mesrulastirilmasina onemli katkida
bulunduguna dikkat ¢ekmistir. Bu tiir dergiler, sanatgilarin ve tasarimcilarin teorik {iretimleri igin
ana kaynaklar haline gelmistir. Avangart c¢aligmalarin ulusal ve uluslararasi dagitimini
kolaylastirarak, bu dergilerin farkli kiiltiirlerin birlesmesinde kilit bir rol oynadigi vurgulanmistir.
Bu, mimarlik dergilerinin mimari kiiltiir alaninda uluslararas1 hareketlerin ortaya ¢ikmasina yol
actig1 belirtilmistir.

Baudrillard (2011), gergekligin temsilinin ve yansimanin bir zamanlar yalnizca bir
referansa dayandigi ancak giiniimiizde artik kendine ait bir referansi olmadig1 bir evreye gegtigini
kanitlamistir. Baudrillard, kavramsal bir dizi metaforik dil araciligiyla, sanat, teknoloji, edebiyat,
mimari, felsefe ve ideoloji gibi farkli kiiltiirel iiretim alanlarinda gergekligin parcalanmis,
yonlendirilemez ve dolayisiyla kontrol edilemez bir dogasi oldugunu ileri silirmiistiir. Bu
parcalanigin zirve noktasi, onun tanimiyla, anlamin ve degerin siirekli olarak sanal gerceklik
icerisinde degistigi, mitsel bir yok olus siireci olan simiilasyon ¢agi olmustur. "Simiilakrlar ve
Simiilasyon", Baudrillard i¢in varolusla ilgili temel sorunlari degerlendirir ve post-modern
felsefenin temel klasikleri arasinda yer alir. Baudrillard’in simiilasyon kurami, eserin 6zgiin dil
yapisi ve kavramsal biitlinliigii icerisinde detayli bir sekilde ele alinarak, kavramlar arasi iliskilerin
derinlemesine analiz edilmesi saglanir. Baudrillard'a gére, modern toplumda bireyler, siirekli olarak
yeniden {retilen ve manipiile edilen gorsel ve medyatik imgeler araciligiyla gercekligi
deneyimlerler. Bu, gercekligin ve varolusun "hafif" bir hal almasina neden olabilir, ¢linkii artik
somut ve otantik bir gerceklikle dogrudan temasimiz kalmamistir. Dolayisiyla, Baudrillard'in
diisiinceleri baglaminda, "var olmanin dayanilmaz hafifligi", gercekligin ve varolusun bu

simulakrik, yiizeysel ve siirekli olarak yeniden iiretilen dogasina bir gonderme olabilir.
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Diktas (2001), mimari olguyu sdylemsel ve sdylemsel olmayan pratikleri bakimindan ele
almigtir. Mimari ideoloji ve sdylemin, mimarlik bilgisine ve mimari elestiriye olan etkileri iizerinde
durularak kendi formiilasyonlarinin gelistirildigi tartismalara yer verilmistir. Ayn1 zamanda mimari
ideoloji ve sOylemlerin mimari dergiler ve siireli yayinlar iizerindeki etkileri ele alinarak Bati ve
Tiirkiye eksenlerinde etkisel ve etiksel bir analiz irdelenmistir. Bu etkilesimi farkli bir eksene
tagtyarak Osmanli ve Tiirk Modernizasyonu ele alinarak mimari ideoloji ve sdylemlerin evrimi
devam ettirilmistir. Bat1 ile olan etkilesimler de siiphesiz modernizasyon siirecinde énemli katalizor
gorevi goren diisiince sistemleri olmustur. Tiim bu incelemeler ve eksenler iizerinden mimari
elestiri ve sOylemin tarihsel degisimini, dolayisiyla mimari doku ve kimligin tarihsel devinimini
irdeleyen bir ¢alisma ortaya ¢ikarilmustir.

Oskay (1993), kitle iletisim araglarinin tarihsel gelisimini ve bu araglarin toplum tizerindeki
etkilerini derinlemesine incelemektedir. Thorstein Veblen, Karl Marx, Walter Benjamin gibi
diisiiniirlerin teorik perspektiflerinden yararlanarak, 18. yiizyilin sonlarindan itibaren sanayi
toplumunun yarattig1 karmasik toplumsal iliskilere, bu iligkilerin kitle iletisim araglarindaki form
ve icerik degisiklikleriyle nasil sekillendigine dair bir analiz sunmaktadir. Sanayilesmenin etkisi
altinda, dergi ve gazetecilik sektoriinde yasanan rekabet artist ve fiyatlarin diisiisli, reklam
sektoriiniin ortaya ¢ikmasi, artan okuryazarlik orani ve toplumsal kitlelesmenin yayimcilik pratigini
nasil doniistirdigii detaylica ele almmistir. Calisma, ayn1 zamanda sanayi devriminin kadinin
toplumsal konumunda yarattigi degisiklikleri, 6zellikle tiretim siirecindeki rol kaybini ve tiiketici
olarak nasil yeniden konumlandirildigini detaylica ele almaktadir. Oskay, giiniimiiz iletisim
sorunlarini da degerlendirerek, bu sorunlarin temel yetersizliklerinin, birey ile toplum arasindaki
iligkileri basite indirgeyen aciklamalarindan kaynaklandigini savunmaktadir. Bu baglamda,
teknolojik belirlenimcilik anlayisini ve iletisim teknolojilerinin bireyler arasi iliskileri nasil
etkiledigini elestirel bir yaklagimla tartigmustir.

Ozdemir (2015), medyanin kitlesel ¢apta iletisimde ve bilgi aktarrmindaki 6nemi iizerinde
calismig, bu mekanizmanin mimarlik alanina olan tesirini analiz etmistir. Mimarlik medyasindaki
stireli yaymlarin bilgi aktarimi ve paylasimi i¢in iistlendikleri kilit rol {izerinden yola ¢ikilmustir.
Siireli yaymlardaki reklamlarin mimari cemiyete pazarlama teknikleri ve 6zel yontemler ile hitap
ettigini ileri siiren Ozdemir, reklamlarin mimari gelismelerdeki ve olusumdaki varhigini
semiyolojik (gosterge bilimi) yontemlerle manipiilatif (yonlendirici) olarak yorumlamistir. Mimari
kiiltiirdeki baz1 onyargi ve diislincelere seslenerek reklamin pazarlama giidiimiinii yiikselten ve
icerigindeki unsuru izleyici mimar goéziinde yiicelten unsurlar ve bunlarin etkilerine dikkat
cekilmistir. Mevcut tez calismasinda ise, gliniimiizde bu tip manipiilatif reklam unsurlarinin
mimarlarin etkisinden ¢ok halk ve kitleler seviyesindeki tiiketicilerin biling altlarina hitap edecek
sekilde kurgulandigi ve bu kurgunun hem mimari kimlik hem de toplumsal kimlik tizerindeki

etkileri tartisilmaktadir.

39



Ozdel (1999), mimarlik siireli yayimlarinin, hem mimarlik giindemini yansitan bir ortam
olarak ele alinmasi hem de mimarlik disiplininin aktif bir etkinlik ve iiretim alani olarak
degerlendirilmesi one stiriilmistiir. Siireli yayinlarin mimarlik giindemine olan etkisi ve bu yayinlar
araciligryla Cumhuriyet Tiirkiye'sinin mimarlik alanindaki donisiimlerinin, degisimlerinin ve
kirilmalarmin detayli bir sekilde incelenmesi vurgulanmugtir. Bu baglamda, Ozdelin, siireli
yayinlarin mimarlik pratigi ve teorisine yaptig1 katkilari, medya formu olarak degerlendirme
yontemiyle analiz etmektedir. Ayrica, politik, kiiltlirel, ekonomik ve sosyal dinamiklerin bu siireli
yaymlar iizerindeki yansimalarin1 da degerlendirerek, Tiirk mimarlik yaymciligmin son 60 yillik
stirecini belgeleyen onemli bir katki saglamistir. Mimarlik siireli yayinlarini, mimarlik giindemini
yansitan bir ortam ve aktif bir iiretim alani olarak degerlendirmistir. Giiniimiizde medyanin, haber
yaratma, yargilama ve yaniltma gibi giicleriyle 6ne ciktigim1 belirtir. Bu durumun, ozellikle
"mimarlik medyas1" baglaminda daha belirgin oldugunu savunur. Mimarlik teorisini ve pratigini
genis bir kitleye belgesel niteliginde sunarak, medyanin iletisim amacina yonelik bir ara¢ olarak
etkisini ¢oziimler.

Ozgiiven (2020), 19.yiizy1ldan itibaren sektorel dergilerin endiistrilesme hareketi sayesinde
toplumsal etkilesimin ana araci haline geldigini vurgulamigtir. Mimar artik sadece yapi
uretimindeki tek aktor degil, ayn1 zamanda fikirlerini topluma iletebilecegi yeni iletisim bigimlerine
ihtiyag duyan bir diisiince insamdir anlayis1 belirleyici rol oynamustir. ilk Tiirk mimarlik siireli
yayini, Mimar/ Arkitekt’in mimarin kimligi i¢in 6nemli bir doniim noktasi olarak kabul edilmistir.
Miiteahhitler degil, mesleki olarak kendilerini tanimlamay1 ve tanitmay1 amaglayan bir mimar grup
tarafindan yayinlanmistir ve tartisilan batili Onciillerinden bu anlamda farklilagtigi sonucuna
varilmustir.

Teague (1981), 1981 yilinda yayimlanan "A Survey of Architecture Magazines" (Mimarlik
Dergileri Uzerine Bir Derleme) baslikli makalesinde, mimarlik dergilerinin igeriklerine ve
kapsamlarina dair genis bir degerlendirme sunmaktadir. Mimarlik medyas: kapsaminda yapi
insaatindan peyzaj mimarisine, tarihi korumadan i¢ mimari tasarima kadar bir¢ok konuda 300'den
fazla mimarlik dergisi oldugu belirtilmistir. Makalede, mimarlik alaninda uzun Omiirlii olan ve
ulusal cikarlar1 veya mesleki derneklerin ilgi alanlarini temsil eden ilk dergiler ile egitim,
arastirma, teori ve tarihi koruma gibi farkli kategorilerdeki dergilerin degerlendirmeleri de yer
almaktadir. Calisma kapsaminda mimarlik alaninda en etkili olmus 30 yabanci yayni ve bu
yayinlarin siireglerini incelemistir. Dergilerinin 6nemini vurgulayarak, bu dergilerin mesleki
gelisim ve bilgi sahibi olma agisindan ne kadar degerli oldugunu gdstermektedir.

Tiifek¢i (2018), televizyon odakli reklam ve gorsellerdeki imajlarin yeni ¢ehrelerinin
‘yuva’ ve ‘aile’ kavramlar1 tizerindeki etkilerini incelemistir. Kagmilmaz bir birliktelik ve geri
besleme sistemi igerisinde olan bu kavramlar, mimarlik unsurlarmin ve reklamlarimin gorsele
taginmasi ve degisen diinya diizeni ile kitlesel iletisim araglarinda popiilerlesmesi ile 6nemli bir

degisime de maruz kalmiglardir. Bu degisim ve emperyalist ve de kapitalist egemen ideoloji
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giidiimiindeki reklamlarin olusturdugu mimari kimlik ekseninde sekillenen yuva miti yeniden
anlamlandirilmas1 ve yorumlanmasi irdelenmistir. Burada arag¢ olarak ozellikle televizyon
reklamlar1 konu alinmis, gostergebilim yontemi iizerinden incelemeler yiiriitilmiistiir.

Colomina (1994), Beatriz Colomina, modern mimari tasarimida medyanin etkisini ve
ozellikle fotografin roliinii ele almistir. Onun gozlemine goére, modern mimari, mimarlarin ve
miisterilerin tasarimlar1 hakkinda nasil diisiindiiklerini ve onlar1 nasil deneyimlediklerini degistiren
bir medya caginin iriiniidiir. Kitapta Colomina, modern mimarinin énde gelen isimlerinden biri
olan Le Corbusier'n ve eserlerini olusturma siirecini de incelemis ve onun mimari tslubunun ve
tasarim yaklagiminin medya {izerindeki etkisine odaklanmigtir. Mimari fotograflarin Le
Corbusier'in eserlerinin yaygin olarak taninmasina ve takdir edilmesine katkida bulundugunu ifade
eden Colomina, Le Corbusier'in tasarimlarinin ve projelerinin yaygin olarak medya araciligiyla
tanitilmasi, mimari diisiincesinin ve yaklasimlarinin hizla yayilmasina olanak sagladigin1 ve bu
eserlerin kitleler tarafindan nasil algilandigini incelemistir. Colomina, mimarligin ve ozellikle
mimarlik fotograflarinin nasil toplumsal bir gerceklik yarattigina odaklanmis ve bu fotograflarin
sadece mimariyi kaydetmekle kalmayip ayni1 zamanda yapilar1 ve i¢ mekanlar1 algilamamizi ve
anlamlandirmamizi da sekillendirdigini savunmustur. Mimari ve medya arasindaki bu karmagik
etkilesimi arastirarak, kitabinda modern mimarinin nasil kamusal bir sdylem ve kisisel mahremiyet
arasinda kilit bir rol oynadigini agiklayan bir bakis sunmustur.

Coban (2012), bilgi aktariminin mimari eksendeki yerini ve mimari kimligin ve algimin
meslek dis1 kisiler ve halk ile etkilesiminde fotograf vb. gorsel medyanin 6nemine dikkat ¢ekmistir.
Bu adimdan 6nce perspektif ¢izimin fotograftan onceki yeri ve 6nemine deginilmistir. Gergegi
yansitan ve gergegi yansitmak iizerine kurallar ile yapilandirilan bu ¢izimler mimari alanda gorsel
medyanin Onciileridir. Coban, bu adimdan sonra fotograflarin mimari alana girmesiyle birlikte
gercekligin baska bir boyuta tagindigindan s6z etmistir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte
fotograflarin manipiilasyona agik hale gelmesi, ancak basili temsilinde gergegi yansitan bir “belge”
niteligi edinmesi sonucu inandirict etkisinin yiiksek olmasiyla, dijital ortamda oynanan fotograf ile
gorsellestirme pratigi farkli bir evrene tasinmistir. Bu paradigma degisimi mimari algi ve kimligi
degistirdigi gibi iiretici-tiiketici dinamiklerini de tamamen degistirmis, tiiketicilerin bilingaltinda
hitap edilen mekanizmalar ve etkiler daha etkin bir hal almigtir. Yeni paradigma (degerler sistemi)
ile fikirleri ve tasarlanani tasvir etmenin ve gorsellestirmenin yeni yontemin etkinligi arttirmakla
birlikte tekdiizeligi ve homojenligi de getirmistir. Mevcut tez calismasinda da belirtildigi lizere hem
globallesmenin yakinsama etkisi hem de fotografin tahaYiizyiliil (yenilik¢i) refleksini koreltmesi
ile projelerin benzerlige kaymalar1 kaginilmazdir. Bu degisimler ve paradigma doniistimleri
tizerinden gelen, Ozellikle fotograf ( gorsel Ogelerden olusan bir kompozisyon) ile kdoriiklenen
degisim etkileri mimari pratikler ve kimlik algisi perspektifinden elestirilmistir.

Fiske (2002), iletisim g¢aligmalarina derinlemesine bir giris saglar ve bu alandaki kritik

teorilerin ve yaklasimlarin anlagilmasinda 6nemli bir baglangi¢c kaynagidir. Fiske, kitapta, dilin,
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anlamin ve iletisimin sosyo-kiiltiirel boyutlarina odaklanir. Roland Barthes ve Ferdinand de
Saussure gibi diisiiniirlerin temel teorilerini ele alarak, anlam yaratma siireglerini ve semiyotik
yaklagimin iletisimdeki yerini tartigir. Saussure’un dil ve anlam teorisinin yani sira Barthes’in
mitolojisi ve popiiler kiiltiirdeki anlam yaratma mekanizmalar1 iizerine diisiinceleri kitabin temel
taslarindan biridir. iletisim calismalarinda ortaya cikan farkli yaklasimlarin, kiiltiirel, ekonomik ve
politik baglamlarda nasil sekillendigini ve evrildigini vurgular. Kitapta, iletisimin merkezine
bireylerin ve topluluklarin anlam yaratma siirecleri konulmustur. Bu siireclerin sosyal, kiiltiirel ve
tarihsel dinamiklerle nasil etkilesim icerisinde oldugu detayli bir sekilde incelenir. Ayrica, medya
metinlerinin, popiiler kiiltiiriin ve giinliik iletisim pratiklerinin anlam yaratma siirecindeki kritik
roliine dikkat ceker. Fiske, iletisimin kavramsal temelleri tizerinde de durur. Iletisimin, isaretlerin
ve kodlarin bagkalarina aktarilmasini veya onlara ulastirilmasini igerdigini vurgular. Bu aktarim
veya alimin, sosyal iliskilerin pratigini olusturdugunu kabul eder. Iletisimin, kiiltiiriimiiziin
yasaminda merkezi bir éneme sahip oldugunu belirtir. Ona gore, herhangi bir tiirdeki kiiltiir,
iletisim olmadan var olamaz. Dolayisiyla, iletisimin incelenmesi, onun entegre oldugu kiiltiiriin
incelenmesini gerektirir.

Kiikrer (2010), Reklamlarin giintimiizdeki islevi yalnizca {irin tanittim1 ve satig degil, ayni
zamanda egemen ideolojik anlam setlerini aktarmakta oldugunu belirtir. Bu amagla, reklamlar
kiiltiirel unsurlarin, o6zellikle mitlerin giiciinden yararlandigi &nermesini sunar. Bu c¢aligma,
reklamlarda nasil kullanildiklari ve egemen ideolojiyi nasil yeniden irettikleri baglaminda
toplumsal mitlerin anlamlarin1 incelemeyi amaglamaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar
kullanilarak reklam, ideoloji ve mit arasindaki iliskiler 6zetlenmis, ardindan dort farkli reklamin
gostergebilimsel analizi yapilmigtir. Bu analiz, reklamlarda belirlenen mitleri ve bu mitlerle
iliskilendirilen anlamlar1 arastirmacinin &znel yorumlariyla derinlemesine incelerken, ingiliz
Kiltiirel Calismalari'nin toplumsal iiretim ve yeniden iiretim kuramlarini temel almasindan dolay1
bu yaklagimi benimsemistir.

Moustafa (1988), mimari yapilarin anlam kazanma siirecine yogunlagmaktadir. Tezinde,
mimarinin, toplumda isleyen bir isaret sistemi oldugunu ve mimarlarin bu sistemi anlamasinin,
daha iyi bir iletisim kurma potansiyeli saglayabilecegini ortaya koymaktadir. Moustafa, “Mimar
anlaml1 bir ¢evre nasil yaratabilir?” sorusuna cevap arar. Anlamin olusumunun biiyiikk 6l¢iide
toplumun ortak yorumlarina dayandigini ve mimarin bu yorumlari kontrol edemedigini vurgular.
Bununla birlikte, toplumun tepkilerini dikkate alarak ve kendi tasarim stratejilerini ayarlayarak,
mimarin bu siirecte etkili bir sekilde yer alabilecegini savunur. Caligmasinda, Barthes, Saussure ve
Bonta gibi gdstergebilimcilerin teorilerini kullanarak, "sembol" kavraminin mimari formlarda nasil
anlam kazandigina odaklanir. Moustafa, sembolleri, dogrudan gosterilen anlamlarin Stesindeki
cagrisimsal anlamlara sahip mimari formlar olarak tanmimlar. Mimarin tasarladigi bir yap,
iletisimsel mesajinin kasitli olarak algilandigi zaman bir sembol haline gelir. Bu perspektif,

mimarin, toplumu ve kiiltliriinii daha etkili bir sekilde temsil eden yapilar olusturmasina olanak
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saglar ve ayn1 zamanda mimari dilin ve sembolizminin derinlemesine anlasilmasina katkida
bulunur. Moustafa'nin bu yaklasimi, mimarin toplumun ve kiiltiiriin degerlerini daha iyi temsil
etme kapasitesine sahip oldugunu ve mimarm bu degerleri tasarim siirecine entegre ederek daha
anlamli yapilar olusturabilecegini vurgulamaktadir.

Tanyeli (1992), bircok 6nemli mimarin mimarlik dergiciligi ile ilgili tartisgtigi dosya
niteligindeki makalede yer alan Tanyeli, dergicilik ortam1 ve reklam iliskisi ile ilgili deneyimlerini
ve tasarim ortamindaki diger dergilerle ilgili tespitlerini paylasmistir. Okuyucu kitlesinin
genisletilmesi gerekliligi en ¢ok iizerinde durulan konu olmustur. Ayni sene Arredamento
Dekorasyon dergisinin adi, okuyucu kitlesini mimarlik, tasarim ve sanat camiasina genisletmek
amaci ile Arredamento Mimarlik olarak degismistir. Bu anlamda derginin hedeflerinin habercisi
niteligini de tagimistir.

Tanyeli (2018), “Sahi, biz bu dergiyi neden yaymliyoruz ?” bagligi altinda yayimnladigi
makalede Tiirkiye mimarlik siireli yayinlarinda en uzun siiredir etkinlik gésteren mimarlardan biri
olan Tanyeli, dijital yaymlarin ¢aginda basili mimarlik dergiciligi ile ilgili diisiincelerine yer
vermistir.

Parnell (2011), modern mimari tarihinin yazimina mimari dergilerin katkisini, 6zellikle
Architectural Design (AD) dergisini vaka calismasi olarak kullanarak incelemektedir. Arastirmanin
ana odak noktasi, sanatsal tarih anlayisindan, mimari alandaki giic miicadeleleri temelinde daha
biitiinsel bir tarih anlayigina gecis Onerisidir. Derginin mimarlik mesleginin olusumundaki
kurumsal rolii ve mimari taniminin siirekli degisen dogasina dair bir degerlendirme yapilir.

AD dergisinin 1954-1972 yillar1 arasinda nasil bir evrim gegirdigi, icerigi ve baglami ele
almarak tartisilir. Caligma, modern mimariye karsi artan bir post-modern duyarliligin nasil ortaya
¢iktigini ve bu donemde modern mimari mitolojilerinin nasil sorgulandigini da ele almaktadir.

Parnell ve Sawyer (2020), mimari dergileri ile mimarlik arasindaki baglantiy1, onun
mesleki, disipliner ve kiiltiirel yonleri agisindan inceleyen bir teorik yapi sunmaktadir. Dergi
calismalarindan David Abrahamson'n 'dergi istisnaciligi ' kavramini temel alarak, makale bir
mimari derginin ne olmasi gerektigine dair bir tanim onermektedir. Bir derginin mimari olarak
kabul edilmesi i¢in mimari yaratimin bir parcasi olmasi gerektigini, ya mimari konseptleri
onaylayarak ya da kendi basina bir mimari varlik olarak savunmaktadir. Beatriz Colomina'nin
'modern mimarligin medya ile etkilesimleri sayesinde gercekten modern hale geldigi' iddiasim
temel alarak, makale modern mimarligin 6ziiniin mimari dergilerle derinden 6riilii oldugunu 6ne
siirmektedir. Bu nedenle, mimari dergilerin mimari ¢aligma i¢in hayati bir konu olarak kabul
edilmesi gerekmektedir.

Jeanneney (1998), calismasinda medya tarihinin yaziminda karsilagilan zorluklara, dikkat
¢ekmektedir. Jeanneney, medya tarihinin yazimini zorlastiran ii¢ temel zorlugu ortaya koyar:
medyanin  evrilen  kavramsal  yapisindan  kaynaklanan  konu  ¢esitliligi,  kaynak

dokiimantasyonundaki eksiklikler ve "kamusal" kavraminin belirsizligi. Yazar, iletisimin ilkel
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evrelerinden giiniimiize kadar olan evrimini, tarihsel olaylarla, 6zellikle Marathon'un dogusu
ornegiyle, somutlagtirarak detaylandirir. Ayrica, Fransiz medyasinin tarihsel evrimi baglaminda
1529'da baglayan "canard" yayinlarina 6zel bir vurgu yapar. Jeanneney'in bu analizi, medya
tarihinin yazimindaki Metotolojik ve kavramsal/fikirsel zorluklara derinlemesine bir bakig

sunmaktadir.
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3. MATERYAL VE METOT

3.1. Materyal

Caligmada, ulusal mimarlik dergileri olan Mimarlik Dergisi, Arredamento Mimarlik,
Mimarlik ve Yasam Dergisi ve Yapt Dergisinin web sayfalari, Google arama motorlari ile medya
ve mimarlik, iletigim bilimleri alanindaki yiiksek lisans ve doktora tezleri, makaleler, arastirma
konusuna dair PDF formatindaki kitaplar kullanilmistir. Ayrica, gostergebilimi dilbilimciler
tarafindan anlatan YouTube ders videolarindan da faydalamilmistir. Calismada kullanilan
materyallere erisim saglamak i¢in YOK (yok.gov.tr), Google Scholar, Semantic Scholar ve

Cukurova Universitesi kiitiiphanesinin abone oldugu veri tabanlarindan yararlanilnstir.

3.1.1. Arredamento Mimarhk Dergisi

Bu ¢alismada materyal olarak, Subat 1989 yilinda Arredamento Dekorasyon ad1 ile Boyut
Yayincilik biinyesinde yayin hayatina baglayan, Tiirkiye’nin en uzun siiredir yayin yapan mimarlik
dergilerinden bir tanesi olmasi sebebi ile Arredamento Mimarlik dergisi belirlenmistir. Entelektiiel
icerigi popiler ve diisiinsel yonde olan dergi ilk yayina basladigi donemden itibaren tasarim ve
sanat alanlarinda tanimir bir siireli yaym olmustur. 1980’lerin son yillarina bakildiginda reklamin
bir mimarlik dergisinin devamliliginin saglanabilmesi i¢in 6nemli bir bilesen oldugunu gérmek
miimkiindiir. Mimarlik dergileri, siirekli ve diizenli yayimn periyotlariyla yaymlanabilmesi ancak
ticari desteklerin sonucunda miimkiin hale gelmistir. Bu yeni dergiler, uzmanlagsmadan kaginarak
cesitli ilgi alanlarina sahip okuyuculara ulagsmayi hedeflemistir ve buna bagli olarak genis bir
reklam veren Kkitlesini ¢ekmeyi basarmustir. Yaymcilar, okuyucularin neredeyse her seyi
bulabilecekleri bir dergi talep ettigini ifade etse de, dergilerin uzmanlagsmasini engelleyen temel
faktor, yayincilarin reklam paylarini koruma arzusudur. Mimari yayicilikta enflasyon yasandigi ve
olaganiistii miktarda dergi basildig1 bir mimari yayincilik ortaminda, dergilerin tirajlar1 ¢ok diisiik
seviyelerde kalir iken Arredamento Dekorasyon en yiiksek tirajli dergidir. Ticari bir dergi olan
Arredamento dekorasyon, dergilerin reklam sektoriiniin olusturdugu pastadan pay almanin
gerekliliginin bilincinde olarak yayin hayatina baglamistir.

Her dergi olabildigince genis bir kitleye satig yapmak ister ki reklamini da o kadar genis bir
kitleden alabilsin diisiincesi hakimdir. Bu da genis bir kitleye ulagmak ile reklam gelirlerini
stirdlirme arzusunun ticari dergicilik alaninda biitiinlesmesinden kaynaklanmaktadir. Bu baglamda,
1980'lerin sonu ve 1990'larin baginda, mimarlik, bir meslekten ziyade bir ilgi alan1 olarak mimari
dergilerde sunulmustur. Dekorasyon konularma onemli miktarda yer veren dergiler, genel
okuyucuyu ¢ekmeyi amaglamaktadir.

“Arredamento Dekorasyon, Tiirk mimari dergileri arasinda 6nemli bir doniim noktasi
olarak kabul edilmektedir. Bu, derginin kendisi kadar degil, aldig: tarihsel konumunun 6neminden

kaynaklanmaktadir. Arredamento Dekorasyon'un yayin hayatina baglamasi, tasarim ve mimarlik
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agisindan oldukca Onemli bir doneme rastlamigtir. Tasarim ve mimarlikla ilgili tiim dergilerin
yaymlanmasi, uzun yillar boyunca cesur ve Ozverili bireylerin ticari olmayan c¢abalarinin bir
driintidiir. Mimarlik ortami, maddi agidan kendini destekleyebilen bir tasarim dergisi ig¢in hazir
degildi ve bu nedenle dergi yayinlama girisimlerinin ¢ogu sadece olumlu niyetlerle sinirli kalmak
zorunda kaldr” (Tanyeli, 1995).

Tiirkiye’deki ilk mimarlik siireli yaymlarindan bir tanesi olan Arredamento Mimarhk
Dergisi, iilkemizin mimarlik dergiciligi alaninin gelismesinde dnemli rol oynamis ve kendisinden
sonra yaymlanmaya baglayan mimarlik dergileri i¢in yayin devamliliginda teori ve yasam tarzi
etmeninin énemini benimseyerek o6rnek olmustur. Bu nitelikleri sebebi ile ilk olarak Arredamento
Mimarlik dergisinin yayinlamaya baslamasindan once yayinlanmis olan birgok ticari/mesleki
mimarlik dergisinin tarihi lizerinde 6zetleyici bir calisma yapilmistir. Mimarlik dergiciliginde tarihi
etkileri olan bu dergilerin genel igerikleri, yayin periyotlari, yayinlanmaya baslandiklar1 yil vb. gibi
ozelliklerine yer verilmistir. Mimarlik pratigi ve mimarlik teorisinin geg¢misten gilinlimiize
tasinmasinda belge niteligi tasiyan bu dergilerin mimarlik tarihinin gelismesinde 6nemli role
sahiptir.

1980'lerin sonlari, uzun bir kisitlamalar doneminden sonra yabanci etkilerin hizla arttig1 bir
donemdi. Tiirk toplumu, heniiz hazir olmadig1 bir yasam tarziyla karsi karsiya kaldi ve bu da ev i¢
mekanlarina odakli bir tasarim siirecini beraberinde getirdi. "Yasam tarz1" kiiltiirli, Tiirkiye'nin
onceden deneyimlemedigi bir kiiltiirdii, ancak hizla ithal edildi. Arredamento Dekorasyon dergisi,
bu artan talebi karsilamak amaciyla yabanci dekorasyon, tekstil ve yasam sanati dergilerinin yerini
almistir. Dergi, 1990'arin basinda birgok ev ve dekorasyon dergisinin 6nciisii olmustur.

1989 yilinda Boyut Yaymecilik tarafindan baglatilan dergi, Omer Madra tarafindan
yonetilmigtir. Arredamento Dekorasyon'un ilk sayilarinda, ¢agdas mimarideki g¢esitlilik ve
karmasikligi yansitmak adma genis bir konu yelpazesinden makalelere yer verilmistir.
Arredamento Dekorasyonun, Enis Batur, Onder Kiiciikerman, Hasan Mingil, Murat Morova,
Sermin Alyanak, Berna Bora, Mustafa Arslantunah, Teoman Madra ve Resit Soley gibi sanatgilar,
mimarlar ve tasarimcilardan olusan yayin kurulu, bu dénemde gorev yapmustir. Mimarlik ve
Tasarim, Sanat, Antika, Yeni Uriinler, Mutfak ve Banyo gibi farkli basliklardan olusan boliimler,
¢esitli mimarlar/ tasarimcilar tarafindan hazirlanmistir.

Doénemin Yapi, Mimarlik gibi dergileri mimarlik tarihi yazilarina sayfalarinda, olasilikla
basim istegi geldiginde yer vermis, sadece birkaci bu baglikta bir b6liim ayirma geregi duymustur.
Azimsanmayacak sayida derginin igeriginde ise, ¢ogunlukla dergi formatlarindaki ticari kaygilar
nedeniyle bu tir yazilara hi¢ yer ayrilmamistir. Ancak Arredamento Mimarlik dergisinin,
digerlerinin aksine mimarlik tarihi alaninda giincel tartismalara ve az islenmis ya da hi¢ islenmemis
konulara egilmekte daha titiz davrandigi sezilebilmektedir (Tuluk, 2009).

Okurlarina tasarim diinyasindaki yeniliklere ve etkinliklere genis bir bakis acis1 saglayan

Arredamento Mimarlik disiplinlerarasi yapisi ile Tiirkiye’deki diger bir¢cok dergiden farkli olarak
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mimarligin sadece yap1 ve ingaat alaninda degil sanat ve kiiltlir alaninda da bilgilendirme imkani
saglamakta ve bu sayede mimarligin soyutlanmig bir temsil olarak degil diger alanlarla birlikte var
oldugunu goriisiine hitap etmistir. Mimarlik teorisi alaninda dikkat ¢eken dergi uzun yillardir
gozardi edilen bu konuyu 1990°Ih yillarda mimarlik bilgisini bu alanda siiregelen eksikligi
tamamlayarak okuyuculara sunmustur. Eyliil 2016’dan itibaren Binat Iletisim ve Danismanlik
tarafindan yayimlanan Arredamento Mimarlik 1989 ve 2020 yillann arasinda aylik olarak
yayimlanirken 2020 yilindan bugiine yilda 6 say1r olmak iizere iki ayda bir yaymlanmaktadir.
Bir¢ok satig noktasina sahip dergiyi online satis ile de temin etmek miimkiindiir. Dergi resmi web
sitesinde su sekilde tanimlanmustir. “Arredamento Mimarlik, diinyadaki gelismeleri, yenilikleri ve
oncii etkinlikleri paylastigi okurlarina mimarlik ve tasarim kiiltiirii {izerine genis bir perspektiften
bakma imkani sunuyor. Mimarligin disiplinlerarasi yapisinin da sagladigi olanakla, yalniz yapi ve
ingaat sektorlerine degil, farkli tasarim, sanat ve kiiltlir alanlarina da hitap edebilen bir igerige
sahiptir’(Anonim,2).

Arredamento Dergisinin yayincisi olan Boyut Yayin Grubunun, kurucusu ve genel yayin
yonetmeni Biilent Oziikan idi. 1994 yili basina kadar Omer Madra Yayin Koordinatorii gérevinde
iken giiniimiizde ise derginin Yaym Koordinatorliigiinii Ugur Tanyeli iistlenmistir. Giiniimiizde
derginin yaym kurulunu Prof. Dr. Ali Cengizkan (TED Universitesi), Prof. Dr. Arzu Erdem (
Kadir Has Universitesi), Prof. Dr. Arda Inceoglu (MEF Universitesi), Prof. Dr. Aysen Savas
(ODTU), Prof. Dr. Ayse Sentiirer (ITU), Prof. Dr. Ugur Tanyeli (Istanbul Sehir Universitesi), Prof.
Dr. Ahmet Tercan (MSGSU) olusturmaktadir. Derginin editorii ise Sibel Senyiiceldir. Arredamento
Mimarlik dergisi 2023- Ocak/ Subat yayimni ile 100. Yilin (Sekil 3.1) kutlamustir (Anonim,3).

Sekil 3.1. Arredamento Dekorasyon Dergisi 1. ve 100. Say1
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Derginin birinci sayisin kapagindan da gdézlemlenebilecegi tizere (Sekil 3.1) baslangigta
daha c¢ok i¢ mimari ve dekorasyon konularina odaklanan derginin amaci profesyonel olmayan
okuyucu kitlesine erisebilmektir. ilk olarak Arredamento Dekorasyon olarak yayinlanmaya
baslayan derginin hedefi sadece mimarlik degil bircok farkli tasarim alanindan farkli konular
islemektir. Ilk sayisinda genis bir konu yelpazesine sahip makaleler igeren dergide sanat, antika,
yeni lriinler ve ¢agdas mimari gibi konular iglenmistir. Derginin asil amaci1 Tiirkiye’de 6nemli
sayida okuyucuya sahip yabanci i¢ mimari ve mobilya dergilerinin yerini almaktir (Madra, 1989).

Yurt disinda da oldugu gibi Tiirkiye’de de olusan yasam tarzi kiiltiiriine kars1 ilgi artis1 ile
Arredamento Dergisi popiilerlik kazandi1 ve dekorasyon, yasama sanati, tekstil ile ilgili yabanci
dergilerin yerini aldi. Dergi konu aldig1 birgok alan olmasia ragmen yasam tarzi kiiltiiriindeki
degisim ile derginin paralel olarak degisim ve gelisimde oldugunu gozleyebiliriz. Arredamento
dekorasyonun bu basarisindan sonra 1990 I1 yillarda bir¢ok i¢ dekorasyon dergisi ortaya ¢ikmustir.
Varligin1 herhangi bir kurum destegi olmadan siirdiiren derginin yonelimini belirleyen etkenlerden
ilki talep olacaktir. Dergi bugiin bulundugu noktaya, entelektiiel icerigi daha zengin olan tasarim ve
sanat bolgelerine dogru yonelten talebin itisiyle gelmistir. S6z konusu talep sayesinde
Arredamento, agirlikli ¢abasini salt gorsel olandan diisiinsel olana dogru kaydirmig ve bunu
yaparken de genis bir diisiinenler kitlesinin desteginden ve katkisindan yararlanmstir (Ozdel,
1999). Aymi sebepten dolayr derginin devamliligi i¢in reklam gelirinin de biiylik rol oynadigi
Tanyeli (2001) tarafindan vurgulanmigtir. 1994 yilinda yayin komitesinin degismesi sonrasi
zamanla bu genis arastirma alanindan uzaklasan dergi mimarlik tizerinde yogunlasmaya
baslamistir. Mimarlik zlimresi igerisinde en yenilik¢i uygulamalari tanitan, sektér haberlerini ileten
ve mimarlik elestirisinin dnciilerinden biri haline gelerek mimarlik ve tasarim mecrasinda yeni bir
bakis agis1 saglamustir. Tanyeli tarafindan da ifade edildigi lizere 71. Sayidan itibaren dekorasyon
alanindan tamamen uzaklastig1 ancak yayin politikasi sebebi ile 100. Sayidan sonra Arredamento
Dekorasyon dergisinin adi giiniimiiz adi ile Arredamento Mimarlik Dergisi (Sekil 3.2) olarak

degistirilmistir (Ozdel, 1999).
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Sekil 3.2. Arredamento Mimarlik ismi ile yayinlanan ilk say1(100+1.say1)’nin Kapak Sayfas1
(Subat, 1992)

Arredamento Dekorasyon ismi 1998 yilina kadar kullanilan dergide, kapagin konusu
genellikle o sayinin "Profil" béliimiinde tanitilan bir mimar, sanat¢i1 veya tasarimci olmustur ( Sekil
3.2). "100+1" sayisiyla birlikte, Arredamento Mimarlik dergisinin kapagi, genellikle "Profil”
disinda 6nemli veya daha az 6nemli bir konuya odaklanarak, konuyu simgeleyen bir nesne
kullanarak tasarlanmaya baslamistir.

Okuyucu kitlesi olarak sadece mimarlara degil ayn1 zamanda diger sanat¢1 ve mesleklere de
hitap etmeyi amaclayan derginin, diger yayinlardan kendisini ayirmak ic¢in izledigi yenilikei
yaklagim seklini heniiz derginin kapak sayfasini incelerken gézlemlemek miimkiindiir. Gegmisten
farkli olarak Arredamento Mimarlik, 101. Sayisi itibari ile kapak sayfasindaki yazi ve sanatg1 profil
imgelerini geride birakmustir. Derginin igeriginin habercisi olan, derginin kimligini tanimlayan ve
bir mesaj tasiyan kapaklarinin tasarimi grafik tasarimci ve akademisyen Biilent Erkmen’e aittir.
Erkmen, ayni1 kategorideki diger dergilerden farkli olarak, dergilerin okuyucusu ile kurdugu ilk
iletisimin araci; kapak sayfasinda kullandigi yalin ve carpici objelerle okuyucuda dikkat ¢ekme/
merak uyandirma hissini uyandirmayi1 metaforik temsil yontemi ile basarmistir. Erkmen, grafik
tasarim araciligiyla dogrudan bir sunum veya diisiincenin anlatilmasinin yerine metaforik (baska
bir seyle anlamdirarak) temsillerin kullanilmasini tercih eder. Kapak tasariminda ve goriintii
ozelliklerinde dogrudan mimari {riin temsillerini kullanmaktan kaginir. Kapak goriintiileri her
zaman o sayiin temasini soyut bir sekilde metaforik bir temsille yansitir. Arredamento dergisinin
zaman i¢indeki evrimi, her donemde farkli bir anlamlandirma siirecine isaret etmektedir (Sekil 3.1
ve Sekil 3.2). Ozellikle derginin uzun siiredir degismeyen bu yaklasimi, bu yaklasim ile yakaladig
basar1 ve tanmirligi, Ronald Barthes'in gostergebilim yontemi ve bu yontem ile mimari temsil
arasindaki iliskinin arastirilmasi i¢in 6nemli bir alan sunar. Satig noktasi ve Satis degerini kapak
sayfas1 tasarimda faydalanilan gostergebilim yontemi Arredamento dergisini her zaman diger

dergiler arasinda taninir kilmistir. Tiirkiye’deki mimarlik dergileri arasindan bu anlamda, gosterge
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bilim ve mit kavramindan yararlanan ilk ve siirekli dergisi olarak ayrilan derginin, Arredamento
Mimarlik dergisi oldugunu sdylemek miimkiindiir. 101. Sayisindan baglayarak gilinlimiizii kadar
aynt anlamlandirma yontemini kullanan derginin, icerik olusumunda da bu yontemin etkili
oldugunu varsaymak miimkiindiir.

Bu nedenle Arredamento mimarlik, Tiirkiye’de gdstergebilim yontemini kapak sayfasinda
dahil olmak tizere 100 yildir etkin kullanan tek dergi olmasi sebebi ile reklamin ve
anlamlandirmanin ulusal mimari medyadaki yerini tartismak i¢in uygun bir arastirma ortami sunar.
Ayni zamanda gostergebilimin iletisimdeki roliiniin farkindaligina sahip bu derginin yayimladig
reklamlarin incelenmesi reklam ve reklami olusturan 6gelerin mimarlik siireli yayinlarinda temsili
iizerine bir aragtirma i¢in uygun bir arastirma alani haline getirir.

Bu calisma kapsaminda mimarlik bilgi ve kiiltiir alan1 i¢in egemen medya aract olan siireli
mimarlik dergileri ile mimarlik medyasi ve reklam iligkisi tartistlmistir.  Calismanin amaci
reklamin hedef kitlesi olan mimarlik kiiltiirel alani ile iliskisini mercek altina almaktir. Caligmanin
materyali olarak Tiirkiyedeki ilk mimarlik siireli yayinlarindan bir tanesi olmasi ve araliksiz yayin

gecmisi sebebi ile Arredamento Mimarlik dergisi segilmistir.

3.1.2. Calismamin Kapsam

Caligma kapsami, Arredamento Mimarlik dergisinin 2018-2022 yillar1 arasinda yayimlanan
sayilariyla siirlandirilmigtir. Kapsama alinacak yillarin belirlenmesinde, 2019 yilindaki covid-19
gibi bir kirilma noktasini igerisine alan bir periyot olmasi sebebi ile karar alinmistir. Bu dénemde
yayinlanan sayilarda yer alan reklamlarin incelenmesi sirasinda, ¢aligmanin sinirlarin olusturulmasi
asamasinda oncelikle reklamlarin tam sayfa olmasi kosulu izlenmistir. Bu sinirlandirma g¢aligmast
stirecinde 2018-2022 yillar1 arasinda Arredamento dergisinde toplam 720 adet tam sayfa reklam
yayimlandigi tespit edilmistir. Reklamlarin niteligi, ¢aligmanin mimarlik dergilerine ve mimarlik
camiasina odaklanmasi nedeniyle kritiktir. Bu baglamda, mimarlikla dogrudan iligkisi olmayan
reklamlarin ¢alismanin diginda tutulmasi ve 5 yillik siirecte tekrar eden reklamlarin sadece ilk
yayimlandiklar1 y1l temsili olarak bir kez dahil edilmesi karar1 alinmistir. Bu kriterlere gore, son 5
yilda Arredamento dergisinde yer alan 361 farkli reklam tespit edilmistir.

Bu reklamlar, ilk yayinlandigi yila ve reklamin odaklandig iiriiniin yapidaki roliine goére
siniflandirtlmigtir. Bu siniflandirmaya gore, Donati, Etkinlik (Fuar/Sergi/Yarisma/Firma Tanitimi),
Mobilya ve Yap1 Malzemesi olmak tizere dort kategori belirlenmistir.

Yapilan siniflandirmada kullanilan kategoriler;

*Donat1 Kategorisi, Ankastre, Armatiir-Termostat, Aydinlatma, Vitrifiye, Iklimlendirme
gibi yapisal ve fonksiyonel 6geleri igerir.
*Mobilya Kategorisi, Ev ve Ofis mobilyalari, mutfak ve banyo mobilyalari, mobilya

panelleri gibi i¢ mekan diizenlemelerine yonelik tiriinleri kapsar.
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*Malzeme Kategorisi, Deri-Tekstil {rlinleri, Dig Cephe sistemleri, Kaba ingaat
malzemeleri, Kapilar, Mermer-Seramik malzemeler, Parke-Hali sistemleri, Bolme sistemleri gibi
yap1 malzemelerini igerir.

*Fuar/Sergi Kategorisi, Fuarlar, Sergiler ve Yarigmalar gibi etkinlikleri igermektedir.

Belirlenen 361 reklamin igerisinden firma tanitim reklamlarinin ¢ikarilmasi ile kalan 326
reklam bu dort kategori altinda smiflandirilacak olup, her yilda ki kategorinin %10’u kadari
orneklem grubuna dahil edilmistir. Analiz icin secilecek reklamlarin se¢imi, reklamin icerdigi
gosterge yogunluguna dayanarak yapilmistir. Bu kritere bagli olarak, amagli 6rneklem yontemi
(Aziz, 2008) ile en yiiksek gosterge Ogesine sahip, yayinlanan reklamlarin genel karekteristik
ozellikleri yansitan kapsayici reklamlar se¢ilmistir. Bu baglamda, incelemeye uygun bulunan 34
kapsayict nitelikte reklam, mimari soyutlama perspektifiyle, Gostergebilim yontemi ve Reklam
siniflandirma yontemini birlikte kullanarak incelenmistir. Reklamlardaki mitler, Fiske'in ¢agdas
mit yaklasimi ve Ingiliz Kiiltiirel Calismalari perspektifinden incelenmistir. Bu incelemede,
teknoloji ve sanat gibi ¢esitli ¢agdas mitler Barthes'in mit analizleri kullanilarak ele alinmigtir.

Inceleme sonucunda elde edilen veriler tablolastirilarak calismanin bulgular kisminda tartisiimstir.

3.2. Metot

Caligmada reklam metin ve gorsel dgeler agisindan bir biitlin olarak degerlendirilmistir.
Reklamin o6ziinde iletmek istenen mesajin sadece metin yolu ile degil, gorsel imgelerle
anlamlandirilarak incelenmesi gerektigi ve iretilip tiiketildigi kiiltiirel alan olan mimarlik alam
igerisinden degerlendirmesi gerektigi kabul edilmistir. Bu degerlendirmede kullanilacak yontemler
soyutlamanin (reklami en kiiciik anlamli pargaya indirgemek) anlamlandirmanin temelini
olusturdugu kabul edilerek belirlenmistir. Clinkii, soyutlama araciligiyla hem sanat hem de
mimarlik, agik¢a tamimlamaktan ziyade deneyimler sunan ve eylemlerimize rehberlik eden
sembolik isaret sistemleri olarak hizmet etmektedir. Soyut fikirleri somutlastirma eylemi, sadece
bireysel durumlar1 yansitmakla kalmaz, ayni zamanda tanidik unsurlardan yeni iliskilendirmeler
yaratmaktadir (Moustafa,1988). Mimari perspektiften bakildiginda, soyutlama, tasarlanacak bir
nesne, boliim, kesit ya da alanin en basit bilesenine kadar sadelestirilerek daha anlasilir hale
getirilmesidir. Ozellikle mimari reklamlarin olusturulma siiregleriyle baglantili olarak
degerlendirildiginde, anlam daha kolay kavranabilir.

Caligmada inceleme i¢in segilecek olan reklamlarin belirlenmesinde amagli 6rnekleme
Metodu kullanilmigtir. Amaclhi 6rneklem, 6rnekleme segilen kisilerin ya da objelerin aragtirmacinin
amaglarina en uygun yaniti verebilecek birey ve objeler arasindan se¢ilmesidir (Aziz, 2008).

Caligmada, segilen reklamlardaki metinler ve gorsel isaretler, mit kavrami olarak
tanimlanan anlamlandirma sistemi gergevesinde degerlendirilmistir. Bu degerlendirme icin gorsel

okuma yontemi olarak Gostergebilim ve Reklam Formati yontemleri tercih edilmistir. incelenen
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reklamlara, daha kapsamli ve bircok arastirmaci tarafindan kabul goren bir yaklasim olarak
oncelikle Roland Barthes'in anlam o6geleri ve diiz anlam - yan anlam teorileri uygulanmis ve
arkasindan tespit edilen mitler William Leiss, Stephen Kline ve Sut Jhally tarafindan gelistirilen
Reklam Formati siniflandirma yontemi ile siniflandirilmistir.

Bu iki yontem (gostergebilim yontemi ve reklam format yontemi) metin ve gorsel imgeleri
bir araya getirerek yeni bir anlam iireten reklamin incelenmesinde esit rol sahibi kabul edilmistir.
Bu calismada izlenen siire¢ ve metot uygulama siralamasi Sekil 3.3 de akis diyagrami olarak

verilmistir. Calisma sonucunda reklamlarda en ¢ok kullanilan mitler ve reklam formatlar1 ortaya

cikarilmustir.
ARASTIRMA BiLGI TOPLAMA REKLAMLARIN ANALIZi VE KAVRAM VE ALT
SORUSU VE ODAGINDA OKUMALAR YORUMLANMASI KAVRAMLARIN
HIPOTEZLER CAKISTIRILMASI
—_—e——
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Sekil 3.3. Arastirma Siireci ve Metot Uygulamasi Akis Semast

3.2.1. Gostergebilim Yontemi

Reklamlar, pazarlamada psikolojik ve gostergebilim (semiyoloji) eksenlerinde derinlik
barindiran 6nemli araclardir. Bu yiizden anlam ve bilgi aktariminin incelenmesi, tartigmanin ve
yapilacak gorsel analizlerin temelini olusturur. Calismanin bu asamasinda, gostergebilim
yaklagimlari ve teorileri dikkatlice incelenir ve ¢aligmaya en uygun yontem belirlenir.

Semiyoloji, yani gostergebilim, gorsel olanin yorumlanmasi, olusturulmasi ve gizli anlam
ve gostergelerinin anlagilmasi igin sistematik bir bi¢imde, biitiin faktorleri takip ederek analizler
yapan ve bu analizler 1s1¢inda sonuglara varan bir bilim dalidir. Psikoloji, sosyoloji, tarih,
mimarlik, matematik ve daha pek cok alanin bir arada kullanildigr multidisipliner bir kuramdir.
Gostergebilimin en biiyiik fikir 6nciileri; Ferdinand de Saussure, Charles Sanders Pierce ve Roland

Barthes’tir.
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Saussure gostergebilimden once dilbilim konusunda onciiliik etmis, dilbilime olan bakisg
agisini degistirerek modern gdstergebilimin Oniinii agmig bir diisliniirdiir. Kendinden 6nceki Piaget
gibi dilbilimciler yapisalcilik temelli yaklagimlara sahipken, Saussure dil olgusunu eszamanl
incelemeyi ve dil kavrammi 6zerk, kendi kendine yetebilen ve kendini besleyen bir organizma
olarak ele almayi Onermistir. Saussure dilbilime getirdigi Ozsel bakis acgisim (Sekil 3.4)
gostergebilimdeki gosteren, gosterilen kavramlari {izerinden semiyolojik bilimlerin olusmasi igin
kullanmistir (Unal, 2016). Saussure dilbilimsel ifadeyi tek diizlemde bir kavram ve ses imgesi
olarak ele almigtir. Bu sisteme gore dil yapisim1 gosterge, gosteren ve gosterilen olusturur (Sekil
3.4).

Gristerge

Anlamlandirma digsal gergeklik va da anlam
Gosteren Gdsteriien
(Gostergenin (Gostermin
fiziksel varhigr) zihinsel varhg)

Sekil 3.4. Saussure’a Gore Gostergebilim Anlamlandirma Semasi (Fiske, 2002)

Pierce ise, pragmatik bir bakis agisi ile gostergebilimi ele almugtir. Ozellikle Kant’tan
etkilenen Pierce, pragmatik mantiksal kuramlarin 6nem ve degerinin sonuglari ile dogru orantida
yeri oldugunu diislinmiistiir. Ancak dogrulama siirecini yalnizca materyalist bir perspektiften
yorumlamayan Pierce, simgelerin ve gorsel olan seylerin bulunduklar ortam ve tasidiklart mesaj
ile olan senkronizasyonlarini da amaglarinin pargasi ve degerlendirme Olgiitleri olarak kabul
etmektedir.

Pierce, insanlarin simgeler ve isaretlerle olan deneyimleri tizerinden gostergebilimi su
sekilde yorumlamaktadir. Pierce’e gore idrak edilmeyen diisiince var olamaz. Bundan 6tiirii, biitiin

diisiincenin isaretlerle belirlenmesi gerekmektedir (Sekil 3.5).

Gosterge

VN

Yorumlavici <«——p Nesne
Sekil 3.5. Pierce’a Gore Gostergebilim Anlamlandirma Semasi (Fiske, 2002)
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Barthes’in gostergebilim teorisi Saussure’dan derinlemesine etkilenerek dil {izerinden
yapmistir. Barthes’a gore gostergebilim, dilbilimin bir alt dalidir ve gostergeler dil ile gerceklik
kazanirlar. Bu perspektifte her gorsel olanin bir gosterge oldugu diisiiniilir. Bu gostergeler,
gosteren 6geler aracilig ile sahne bulurlar ve aralarindaki dinamik dil sistemi sayesinde var olurlar.
Barthes’ e gore gostergebilim, dilin diinyay ifade edis bicimidir (Unal, 2016).

Barthes ayn1 zamanda diiz anlam ve yan anlam kuramlarini ortaya ¢ikararak gostergebilime

derinlik kazandirmistir (Sekil 3.6).

Birincil Diizlem Ikineil Diizlem

| \
{ | f \

Gerceklik Giistergeler Kiiltiir

Gisteren
Dizanlam |  \TT7™°°777 »

Sekil 3.6. Barthes’e Gére Gostergebilim Anlam Ogeleri(Fiske, 2002).

Bigim
Yananlam

i cerjk

Yukaridaki sekilde (Sekil 3.6) Barthes’in gostergebilimi ele alig bigimi verilmistir. Burada
birinci diizlem yani ‘dil’ diizlemi, diiz anlamin kadramidir (Sekil 3.7). Bu diizlemde Gosteren,
Gosterilen ve onlarin bir araya gelerek olusturdugu gosterge yer alir. Gorsel olan imgeler dil

aracilig ile iletisime geger ve var olurlar. Var oluslar1 bu kadranda sade ve goriindiigii gibidir.

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Sekil 3.7. Barthes’in Gosterge Semasi (Fiske, 2002)
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Fiske (2002) ye gore Barthes’in ‘diiz anlam’ olarak adlandirildigi diizlem Saussure’un
anlam alanini olusturmaktadir.

Ikinci diizlem yani ‘mit> diizlemi ise, yan anlam veya mitlerin kadranidir. Gostergeler ve
dil perdesinin arkasina bakilan, ideolojiler iizerinden iletisime gegilen ve var olunan bir diizlemdir.
Burada sadelik ve aciklik yoktur. Aksine diisiinceler ve niyetler, mitler ve yan anlamlar iizerinden

bilingaltina iletilir (Sekil 3.8).

DiL[_ ) -
E 1. gosteren 2. gosterilen
MIT[ |= ]
<IN 3 gosterge ) _
=3 [=} I. GOSTEREN [I. GOSTERILEN
4 .
<[
Z e
g I1l. GOSTERGE

Sekil 3.8. Barthes’in Gostergebilim Semasi (Fiske, 2002)

Gostergebilimde anlamlama diiz anlam ve yan anlam olmak iizere 2 diizlemde ele
alinmaktadir (Sekil 3.8). Barthes’e gore diiz anlam, gostergenin neyi temsil ettigini, yan anlam ise
gostergenin nasil temsil edildigini konu edinir. Barthes’e gore, bir gosterge “Saussure’iin sdyledigi
gibi temelde bir diiz anlam bic¢imidir. Yani gosteren dolayimsiz bir bigimde 6zel bir nesneyi
adlandirir ya da neye gonderme yaptigini acikga belirtir. Bunun yani sira, gostergeler kiiltiirel
olarak belirlenmis anlamlara ya da ayrica anlamlari olan yan anlamlara gonderme yapar. Bir
gosterge kendi kendine bagka gdstergenin, bir yan anlamin ya da konum gibi kiiltiirel bir degeri
gosteren ikincil dereceli bir gostergenin gostereni olabilir (Gottdiener, 2005: 30-31).

Barthes’in One siirdiigli yan anlam kavrami, metinlerde dolayli olarak ifade edilen
anlamlar ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bu dolayli anlatim yoluyla mitler ikincil anlamlar olarak
iletilerde ortaya ¢ikar. Bu mekanizma sayesinde ideolojik anlamlarin mitler araciligiyla iletinin
arkasina gizlenerek iletiyi dogallastirdig1 ve biitlin anlama sizan bir tiir sagduyu diizlemi yarattigi
ifade edilebilir.

Barthes'in gostergebilimi yaklasimina gore, mit gostergebilimsel yapi iginde ikincil bir
konuma sahiptir. Ilk yapidaki gosterge, ikinci yapida yani mit icerisinde gosteren olarak islev
goriir. Barthes, bu birincil yapiya dilin yap1 tas1 ve ikincil yapiya da metadil olarak adlandirmistir
(Barthes, 1990). Mitlerde, dogrudan anlam dilsel bir temsilken, yan-anlam daha derin, gizli bir
anlamui temsil eder. Barthes mitolojik arastirmalarinda, yan-anlamin ideolojik bir boyutu oldugunu
belirtmistir. Diiz anlam, temel anlam ifade ederken, yan-anlam daha derin, ideolojik bir anlam
tasimaktadir. Ikincil anlanun, mitolojik bir perspektifte kullanilmasi, sunulan ideolojik mesajin

dogal ve zararsiz olarak algilanmasini saglar (N6th, 1990).
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Diiz ve yan anlam igerisinde 3 boyutlu bir oriintiiden bahseden Barthes’in gostergebilimsel
Ogeleri sunlardir;

*Gosteren ( Signifier): Gosterilebilen her materyal, gostergenin fiziksel form. Ses, basili
bir yazi, imaj olabilir. Gosteren olmadan gosterilen sadece bir ses, konusmadir.

*Gosterilen (Signified): Bir gosterge ile ifade edilen anlam veya fikir. Bir konsept veya
obje olabilir. Gosterilen, bir gésterge olmadan var olamaz.

*Gosterge (Sign): Hedef kitlenin i¢ diinyasi ile dis diinya arasindaki diisiince. Alici
gostergeyi gecmis deneyimleri ile yorumlar. Gosteren ve gosterilenin bir araya gelerek bir gosterge
olusturmast i¢in ayni anlamlandirmayi1 temsil eden sekilde kiiltlirler tarafindan defalarca
tekrarlanmis olmasi gerekir. Gosterge, gosteren ile gosterilen arasindaki iliskidir ve bu iligskinin
kurulmasindan anlamlama ortaya cikar.

*Mit (Myth): Mit anlamin 1. diizlemindeki gosteren ve gosterilenin yeterli miktarda ayni
anlamda tekrarlanmasi ile olusan gostergenin, daha sonra 2. diizlemde baska bir gosterilene
gosteren gorevine sahip olmasi ile olusan temsildir. Barthes’e gore bilimsel diisiince karsisinda
etkilerini yitiren mitler modern diinyada hakimiyetini siirdiiren kapitalist sistemin temel degerlerini
dogallastirmaktadir. Bu dogallastiric1 etki sayesinde olgular “herkesin inandig1 fakat gergekliginin
sorgulanmadig1” sekilde yeniden tretilir ve kiiltiirel kodlar haline gelir. Modern donemde bilimsel
diisiince karsisinda etkisini yitiren mitler modernleserek, kutsalliklarindan siyrilarak hakim olan
kapitalist degerleri ve ideolojiyi dogallastirir ve dolayisiyla mesrulastirir.

Barthes'e gore mit, bir anlamlandirma siirecinin gergeklestigi nesnenin mesajini sdyleme
bigimiyle ilgilenir. Bu mesaj ister diiz anlam ister yan anlam olsun, mit olgusunda nesnenin
kendisinin kok ozellikleri yerine bigimlendiricilerin 6zellikleri dikkate alinir. Mesaj alicisina
ulastiginda artik nesnenin kendisi yoktur, onun yerine gosterileni kendi arasinda bir biitiinliikle
ifade eden gosteren vardir.

Barthes, gostergebilimsel gostergenin, 6zellikle dilsel gostergenin, diiz anlam (denotation)
acisindan ele alindiginda, bu gostergelerin yan anlam (connotation) iiretme kapasitesini agiklar
(Bircan, 2015).

Barthes’in en iinlii gostergebilimsel analiz orneklerinden birisi asagidaki Paris Match

dergisinin 1955 y1l1 6n kapaginda yer almistir (Sekil 3.9).
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Gosteren #1 Gosterilen #1

Farkli renkler ve Geng siyahi erkek, el

kagit Gzerinde belirli | yiiz yakininda, sapka

bir sirayla tonlar. vb.

Gosterge #1 = Gosteren #2 Gosterilen #2

Geng siyahi erkek Fransiz bayragini selamliyor. | Fransiz ve askeri
LE NAUFRAGE . cagrnisimlar.

DE RIVA BELLA SESRa B [ Gosterge #2 = Mit

- - % Fransiz emperyalizmi

ix miswtes ¢ borrooe do (Afrikalilar, bizi iyi Fransizlar tarafindan sdmiirgelestirilmekten

LA TRAGEDIE o e memnunlar! Askerimizi ve bayragimizi selamladiklarina gore belli ki
DU MANS R e bunu kabullenmisler.)

Sekil 3.9. Paris Match Dergisi Kapagi Gostergebilimsel Analizi (Yazar tarafindan
Tiirkgelestirilmistir).

Sekil 3.9 6rneginde, imajin en iist seviyesi olan dil seviyesi gostergeyi olusturan seydir ( bu
ornek de kelime degil goriintiidiir). Ancak 1 numarali gosterge, mitin diizeyi olan 2. diizeyin
gostereni olur. Barthes'e gore bu imge 6rnegindeki mit, Fransiz emperyal giiciiniin onaylanmasidir
(Sekil 3.9). Fransiz emparyalizmi, her tiir somiirticii sistemin kotii bir durum oldugu kitleler
tarafindan kabul edilmis iken Paris Match dergisinin kapaginda mitlerin dogallastirma etkisi
sayesinde yer edinmistir. 2. Diizlemde Fransiz {iniformasi ile askeri selam veren ¢ocuk Fransa’yi
seviyor ve selamliyor propagandasi yapilmistir. Bu sebeple Fransiz somiiriicii sistem amaci ile ilgili
yanlig olan hig bir sey yok izlenimi verilmek istenmis (Sekil 3.9).

Barthes, mitlerin ana islevinin tarihi dogallastirmak oldugunu ileri siirer. Bu islev mitlerin
aslinda belirli bir tarihsel donemde egemen olmayi basarmis toplumsal smifin {iriinii olduklart
gercegine isaret etmektedir (Fiske,1996).

Mitler, geleneksel diinyada var olan kiiltiirlerin kanitlamaya ihtiya¢ duymadan inandiklar
olgulardir. Aydinlanma ile birlikte meydana gelen kiiltlirel degisim ile bilim ¢agi karsisinda mit
geleneksel anlami ile olan varligim1 kaybetmistir. Bu baglamda mit, cesitli olgular1 agiklamaya
yonelik bir anlamlandirma sistemi olmaya devam etmekle birlikte baska alanlarda varligim
stirdiirmeye c¢aligir. Kapitalizmin ve tiiketim kavraminin kiiltiirel hakimiyeti mitler i¢in varolugsal
alanlardan birini olusturur. Ozetle, basar1, sanat, teknoloji, cevrecilik, giizellik, gii¢siiz kadinlar ve
giiglii erkekler gibi cagdas zamanlara dzgii mitler toplumda yaygindir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari,
bu tiir kiiltlirel {irtinlerin ve dolayisiyla mitlerin igerdigi esitsizlik iliskilerini ve ortiik anlamlari

cesitli yollarla analiz etmeyi amaglamaktadir (Dagtas, 2003).
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3.2.2. Mimarlik Dergilerinde Reklam ve Mit iliskisi

Mimarlik dergilerinin reklam igeriklerinin gostergebilimsel analiz siireci, Barthes'in
metodolojisi ¢ergevesinde, metinsel yapilarin yami sira, grafiksel kompozisyonlar, fotografik
temsiller, renk kodlamalari, ve diger gorsel bilesenleri de dikkate almaktadir. Bu bilesenlerin
biitiinlesik kullanimi, reklamin mitolojik anlam yiiklemelerini ve semantik baglamim ortaya ¢ikarir.
Ornegin, bir mimari dergi reklaminda, metinsel ifadelerin yani sira kullamilan bir yapinin fotografik
temsili veya sembolik renk kodlamalari, Barthes'in gostergebilimsel yaklasimi gergevesinde,
reklamin genel mitolojik anlamini sorgulamamiza imkan tanir.

Bu cgalismada Arredamento Mimarlik Dergisindeki reklam igeriklerinin Barthes temelli
gostergebilimsel analizi, reklamin anlamsal iletisimindeki mitolojik yiiklemeleri ve gorsel dil
kodlarin1 aydinlatmada ara¢ olarak kullanilmistir. Boylece, reklamlarin sadece ticari araglar olarak
degil, ayn1 zamanda mitolojik anlamlar tasiyan metinler olarak kiiltiirel alanlarda aldig: rol ortaya

cikarilmustir.

3.2.3. Reklam Format1 Simiflandirma Yéntemi

Farkli donemlerde, degisen tretim sistemleriyle birlikte toplumsal yapida yasanan
doniisiimlerin reklamlara yansimasiyla farkli reklam formatlar1 kullamlmustir. Ik dénem olan
endiistriyel kapitalizm doneminde (1880-1925), iiriin-bilgi formati hakim olmustur. Reklamlarda
iireticiler arasindaki rekabetin az oldugu bir dénemde {irliniin islevi, fiyat1 ve fiziksel faydalar
iizerinde odaklanilmustir. Ikinci donem (1925-1945) ise iiriin-imaj formatimn kullamldigi bir
donemdir. Rekabetin artmasiyla birlikte benzer iiriinlerin pazarda ¢ogalmasi, reklam metinlerinde
rasyonellikten uzaklagilmasini ve iiriinii satmak igin statii, mutluluk gibi sembollerin ve marka
imajimimn kullanilmasim1 beraberinde getirmistir. Ugiincii donem (1945-1965) ise kisisellestirme
formatinin kullanildig1 reklamlara sahne olmustur. Bu donemde bireylerin iriinleri kullanmalart
sonrasinda yasayacaklar1 gurur, mutluluk, doyum gibi duygulara odaklanilmistir. 1965'ten
giiniimiize kadar olan dénemde ise reklamlarda yasam tarzi format1 éne ¢ikmaktadir. Uriinle belirli
bir yasam tarzi arasinda baglanti kuruldugu bu dénemde, iiriiniin toplumsal anlami 6n plana
cikarilmaktadir (Dagtas, 2009, 43-45'e atifta bulunarak Leiss ve digerleri, 1990, aktarilmistir). Bu
donemde iirliniin rasyonel faydasi goz ardi edilerek, tiiketim siireci satin alinan {iriiniin yasam tarzi
iizerindeki etkisine indirgenmistir.

Leiss, Kline ve Jhally ise bu ayrimi reklam metinlerinin formati agisindan tarihsel olarak
ele alarak dort farkli donemde incelemistir. Bu smiflamaya gore reklamin tarihsel gelisiminde,
donemsel olarak gegerli olan dort format bulunmaktadir. Bunlar, {irlin-bilgi formati (1890-1925),
iriin-imaj format1 (1925-1945), kisisellestirme format1 (1945-1965) ve yasam tarzi formati (1965-
~)* dir (Dagtas, 2003). Bu donemlere ait 6zetlenmis bilgiler asagida verilmistir.
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1. Donem (1880-1925) Uriin-Bilgi Formati:

Bu donemde reklamcilik, iirline odaklanan bir yaklagimi temsil etmektedir. Geleneksel
toplumdan modern topluma ge¢isin yasandigir bu déonemde reklamlar, yeni yasam tarzlariyla ilgili
sosyal ipuglart igermektedir. Uriinler, ticari markalasmanin olmadigi bir dénemde izleyiciye
dogrudan sunulmaktadir. Reklam mesajlar1 rasyonel bir yaklagimla {irliniin neden kullanilmasi
gerektigini agiklayarak, nedensellik iligkisi kurmaktadir. Bu donemde yazili metinler reklamin
temelini olusturur. Uriiniin islevi, fiyat: ve faydalar1 gibi dzellikleri anlatilirken izleyici rasyonel
karar veren bir kisi olarak tasvir edilmektedir. Bu donemde reklamlarm egitici bir niteligi oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu donemin temel sorular1 sunlardir: "Bu iiriinii kullanarak nasil bir fayda elde

edebilirim? Uriiniin 6zellikleri ve islevleri nelerdir?" (Leiss vd., 1990).

2. Donem (1925-1945) Uriin-Imaj Format:

Bu donemde reklam metinlerinde sembollerin iiriiniin yerini aldigi bir yaklagim
benimsenmistir. Reklam metinleri rasyonel olmayip iiriin ve kullanima odakli degildir. Uriiniin
niteliklerini rasyonel olarak iletmek, izleyiciyi ikna etmek igin yeterli goriilmemektedir. izleyicinin
duygusal olarak da etkilenmesi amaciyla iriinii satmak i¢in statii, endiselerin giderilmesi, mutlu
aile gibi imgelere atifta bulunulur. Bu donemde gelisen gorsel tekniklerle birlikte fotograflar,
grafikler ve illlistrasyonlar esliginde bu imgeler sunulmaktadir. Ayni zamanda, bu dénemde
reklamlar tiiketimin sosyal bir motivasyon olarak tanimlanmasina onciiliik etmektedir. Bu dénemin
temel sorular1 sunlardir: "Bu iiriinii kullanmak ne ise yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?"

(Leiss vd., 1990).

3. Donem (1945-1965) Kisisellestirme Formatu:

Bu donemde reklamlarda insan kisiligi ve psikolojik kavramlar 6n plana c¢ikmaktadir.
Reklamlar, bireylerin iiriinle kuracaklari iliski sonucunda yasayacaklari duygular1 islemektedir.
Uriin sahibi olmanin verdigi gurur, iiriinii kullanamamanin verdigi endise ve tiiketimden gelen
tatmin 6nem kazanmaktadir. Uriinlerin tamtiminda toplum tarafindan tanman iinlii kisiler ve
figiirlerden yararlanilmaktadir. Bu donemdeki reklam metinlerinin temel sorular1 sunlardir: "Bu

riinii tiiketenler neler hisseder? Tiiketici bu tiiketimle nasil mutlu olur?" (Leiss vd., 1990).

4. Donem (1965-~) Yasam Tarzi Format:

Bu donemde reklamlar genellikle yasam tarzi sunumuna odaklanir ve giiniimiizii de
kapsamaktadir. Belirli bir iirinle belirli bir yagam tarzi arasinda bir baglanti kurulmaktadir. Bu
donemde pazar ayrismasi ve tiiketici gruplarmin farklilasmasi baslamaktadir. Uriin neredeyse bir
grup i¢in bir sembol haline gelir ve iirliniin toplumsal anlami 6n plana g¢ikarilmaktadir. Bu
donemdeki reklam metinlerinin temel sorulart sunlardir: "Bu tiiketim siireci sonucunda kim

olacagim? Bu tirlinii tiiketen tiiketiciler kimlerdir?" (Leiss vd., 1990).
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Mimarlik dergileri, mimarlik sektoriinde yenilik¢i projelerin, iriinlerin ve hizmetlerin
tanitimi i¢in 6nemli bir platform saglar. Bu dergilerdeki reklamlar, hem mimarlik profesyonellerini
hem de potansiyel miisterileri hedefleyerek etkili iletisim stratejileri kullanmaktadir.

Gostergebilim  analizi  sayesinde, reklamlarin gorsel ve sembolik unsurlarini
degerlendirerek hangi dénem teorisine daha uygun oldugunu anlamamiza olanak tanir. Ornegin, 1.
Dénem olan Uriin-Bilgi Formati'na odaklanan reklamlar, iiriiniin islevsel 6zelliklerini vurgularken;
2. Dénem olan Uriin-imaj Formati'nda duygusal bag kurma ve sembolik imgeler kullanmaya daha
fazla 6nem verilir. Bu analiz, mimarlik dergilerindeki reklamlarin dénem teorileriyle uyumunu
belirleyerek reklam stratejilerinin nasil evrildigini ve iriin temsili amaci dogrultusunda nasil
degistigini anlamamiza yardimeci olur.

Calismada degerlendirilecek reklamlarin incelenmesinde kullanilacak gostergebilim ve
reklam formati siniflandirma metodu ile Arredamento Mimarlik dergisi drneginde reklam formati
yontemi ile reklamin hangi mitleri 6n plana ¢ikardigini ve bu mitlerin hangi dénemin stratejisini

kullanarak planlandig: ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir.
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Arredamento Mimarlik dergisinin 2018-2022 yili arasindaki basilmis yaymlarinda
arastirmaya konu edilen kategorilere ait reklam sayilari Cizelge 4.1’de verilmistir. Calismanin
birinci agamasinda, mesleki baglantisi olmayan 77 reklam hari¢ tutulmustur. Geriye kalan
reklamlar herhangi bir sadelestirme yapilmadan guruplara ayrilarak detayl sekilde analiz edilmistir

(Cizelge 4.1).

Cizelge 4.1. 2018-2022 yillar1 arasinda yaymnlanan reklamlarin  miktar-igerigine  gore

gruplandirilmasi
Yil- FUAR/ SIRKET
Reklam | DONATI [MOBILYA|MALZEME | SERGI/ TANITIMI TOPLAM
Miktari YARISMA
2018 27 14 69 15 68 192
2019 28 b 28 21 61 142
2020 28 10 21 23 24 106
2021 28 7 26 11 24 96
2022 28 14 30 13 22 107
2018-
2022 139 51 174 83 199 643

Cizelge 4.1°de goriildiigli {izere,2018 yilimin en yogun reklam yayinina sahne oldugu
gdzlemlenmistir. izleyen yillarda ise &zellikle 2021 yilinda reklam sayisinin en diisiik seviyede
oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni 2019 yilinda gerek iilkemizi gerekse diinyada etkili olan
Covid-19 pandemisi nedeniyle, insaat sektoriindeki duraksama kaynakli olabilir.

Icerik kategorisine gore ayrilan reklam gruplarinin bes yillik degisimi Sekil 4.1'de siitun
grafik halinde sunulmustur. Sekil 4.1°de de goriiliigii gibi, malzeme ve sirket tanitim reklamlarinda

bir diisiis, donat1 reklamlarinda sabitlik ve mobilya reklamlarinda dalgalanmalar gézlemlenmistir.

Yillara Gore Reklam Gruplari

0 —
10
- il LI LI LD

2018 2019 2020 2021 2022

EDONATI ®MOBILYA ®m MALZEME ® FUAR/ SERGI/ YARISMA ® SIRKET TANITIMI

Sekil 4.1. 2018-2022 yillar1 arasinda yayinlanan reklamlarin frekans grafigi
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Arredamento Mimarlik dergisinin reklam yayinlar iizerine yapilan bu kapsamli inceleme,
derginin yaym hayatindaki dinamikleri ve reklam egilimlerini agik¢a ortaya koymaktadir.
Incelenen dénemde, derginin reklam dagilinu belirgin bir degisim gostermis, bu da sektorel ve
ekonomik trendlerin yan1 sira kiiresel etkenlerin dogrudan etkisini yansitmaktadir.

Reklam gruplarma bakildiginda, "Malzeme" ve "Sirket Tanitimi" reklamlarinda diger
kategorilere gore daha belirgin bir diisiis gozlemlenmesi, belki de bu sektorlerin pazarlama
stratejilerini dijital ve dogrudan pazarlama gibi alternatif kanallara kaydirdiklarini gosterebilir.
"Donatt" reklamlarindaki sabitlik, bu tiriinlerin sektordeki stirekliligini ve pazardaki sabit talebi
yansitirken, "Mobilya" reklamlarindaki dalgalanmalar, tiiketici tercihlerindeki degisiklikleri ve
ekonomik dalgalanmalar1 yansitiyor olabilir. "Fuar/Sergi" reklamlarinin azalmasi ise, pandemi
donemindeki kisitlamalarin ve etkinliklerin iptalinin dogrudan bir sonucu olarak goriilmektedir
(Sekil 4.1).

Calismanin ikinci agamasinda ise, okuma yapilacak her bir reklamin analiz 6ncesi icerik alt
yapist hazirlanmistir. icerik alt yapisi olusturmak icin yapilan smiflandirma ve sadelestirme
calismasi sonucunda, mimarlik alani ile baglantili ancak sadece firma tanitimi icerigine sahip olan
199 reklamin, siirekli tekrar eden 35 reklam oldugu belirlenmis ve bu 35 reklam sadece firma
kimligi tanitimi igermeleri sebebi ile ¢aligmanin disarisinda birakilmistir. Bu siireg, analizin odak
noktasint mimarlikla dogrudan ilintili igeriklere gevirmistir. Ardindan 4 grup altinda incelenecek
olan reklamlarin igerisinden, tekrar eden reklamlar sadece ilk yayinlandiklari yil baz alinarak
siniflandirilmig, sadelestirme islemi yapilmis bu islem sonucunda materyal smirlandirilmasi
tamamlanmistir (Cizelge 4.2). Yapilan siniflandirma ve sadelestirme calismasi, Arredamento

Mimarlik dergisindeki reklam igeriginin detayli bir analizini miimkiin kilmigtir.

Cizelge 4.2. 2018-2022 yillar1 reklamlarin sadelesmesi sonrasi reklamlarin miktar-igerigine gére

gruplandirilmasi

Yi- FUAR/

Reklam| DONATI |MOBILYA | MALZEME . | TOPLAM
i SERGI

Miktar
2018 21 11 45 16 93
2019 18 9 22 13 62
2020 23 11 16 16 66
2021 18 5 19 8 50
2022 14 10 21 10 55
2018-

2022 94 46 123 63 326

Cizelge 4.2 de de goriildigi tizere yillara bagli olarak secilen kategorilerdeki reklam
sayilarindaki degisim, tekrarlanan reklamlarin dahil edildigi Cizelgedeki verilerle oransal benzerlik

gostermistir (Sekil 4.1ve Sekil 4.2). Bunun nedeni reklamda gesitlilige gidilmemesi olabilir.
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Yillara gore Tekrarsiz Reklam Grafigi
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Sekil 4.2. 2018-2022 Yillar1 yayimlanan sadelestirilmis reklamlarin frekans grafigi

Bu sinirlama ve smiflandirma ¢alismasi sonucunda, 2018-2022 yillar1 arasinda dergide
toplam 326 farkli, mimarlikla dogrudan ilintili reklamin yer aldigi tespit edilmistir. Bu veri gz
oniine alindiginda, 643 reklamin incelenmesi ile yillar igerisinde siirekli tekrar eden reklamlarin
sayisinin (326+35 firma tanitim reklaminin ¢ikarilmasi sonucunda) fazlaliginin 282 adet oldugu
goriilmiistiir.

Cizelge 4.1 ve Cizelge 4.2 karsilastirildiginda, reklam sayisinin neredeyse yarisinin tekrar
eden reklamlardan olustugu gézlemlenmistir. Bu, derginin belirli firmalar ve markalar ile siireklilik
gosteren bir reklam iligkisi kurdugunu ve bu firmalarin dergi sayfalarinda tekrar tekrar yer aldigini
gostermektedir. Bu durum, derginin sabit bir reklam veren kitlesine sahip oldugunu ve bu
firmalarin dergiyi kendi marka imajlarim giiglendirmek igin tercih ettiklerini isaret edebilir. Reklam
cesitligine gidilmedigi ve gidilme ihtiyact hissedilmemis oldugu bulgusuna varilmigtir

Tekrarsiz reklam sayilarina bakildiginda, mobilya ve donati kategorilerindeki diislislerin
diger kategorilere gore daha belirgin oldugu goériilmektedir. Bu, bu sektorlerdeki firmalarin yeni
miisteriler ¢ekmek icin daha az yeni reklam kampanyasi yiiriittiiklerini ya da mevcut miisteri
tabanin1 korumak i¢in mevcut reklamlar1 tekrarladiklarini isaret edebilir (Sekil 4.1 ve Sekil 4.2).

Ote yandan, reklam ¢esitliliginin azalmas1 ve tekrar eden reklamlarin baskinligi, derginin
yeni reklam verenler ¢ekmek veya mevcut reklam igerigini ¢esitlendirmek igin ek stratejilere
ihtiya¢ duyabilecegini gosterir. Bu, mimarlik sektdriinde yer alan diger firmalarin dergide daha
fazla temsil edilmesi gerektigi anlamina gelebilir ve dergi yonetiminin reklam stratejilerini gézden
gecgirmesi gerektigini One siirtilebilir.

Yapilan bu analizin sonrasinda incelen reklamlarin icerisinden 218 reklam gikarilmis ve
geriye kalan reklamlarin icerik gruplarinin yillara gore yiizdesel dagilimi da detayl bir sekilde
incelenmistir (Sekil 4.3).
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Sekil 4.3. 2018-2022 Reklam igerik grubu yiizdesel dagilim grafigi

Bu analiz, Malzeme, Fuar/Sergi, Mobilya ve Donati reklamlarinin sektordeki trendleri ve
ilgi alanlarin1 yansitma seklini ortaya koymustur.

Yapilan analiz sonuglarina gore (Sekil 4.3);

Malzeme Reklamlart: 2018 yilinda %48 ile en yiiksek orana sahip olan bu kategori, 2022
yilinda %38'e diismiis olsa da dominant bir kategori olarak kalmstir.

Fuar/Sergi Reklamlari: Pandeminin etkisinin yogun yasandigi 2020-2021 yillar1 dikkate
alindiginda dergide Fuar/Sergi reklamlarinda gozle goriilebilir bir diisiis (yaklasik %8) oldugu
anlagilmaktadir. Fuar/Sergi kategorisinde gozlemlenen azalis, etkinliklerin fiziksel olarak
gerceklestirilememesi nedeniyle bu kategorideki reklam sayisinin azaldigina isaret edebilir.

Mobilya Reklamlari: 2018- 2022 yillar1 arasinda %12-%18 arasinda degismistir. Bu oranin
kismen yiikselmesi s6z konusu donem arasinda sektorii canlandirmak i¢in devlet tarafindan KDV
oraninda azaltmaya gidilmesi (%18den %8’e indirilmesi) etkili olmus olabilir.

Donat1 Reklamlari: Bu kategoride incelenen donemde reklam sayilarinda dikkate deger bir
artis olmadig1 goriilmektedir. Ancak pandeminin yogun yasandigi 2020-2021 yillar1 verileri
incelendiginde bu ara donemde donati reklamlarinda diger yillara gére 6nemli bir oransal artig
oldugu gorilmektedir.

Yillar dikkate alinmaksizin incelenen donem igin segilen kategorilerdeki reklamlarin

yiizdesel dagilimi Sekil 4.4’de verilmistir.
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Sekil 4.4. Son 5 yil reklam iiriin igerigi grafigi

Yapilan gruplandirma isleminin sonucunda 5 yilda yayinlanan reklamlarin %34’iiniin
malzeme reklami olmasi en ¢ok bu tiriinlerin reklaminin yapildigini gostermistir (Sekil 4.4). Hemen
ardindan %24 ‘er oran ile Fuar/Sergi ve Donati reklamlari takip etmistir.

Genel olarak, bu grafikler mimarlik sektoriindeki trendlerin ve ilgi alanlarmin nasil
evrildigine dair 6nemli bilgiler sunmaktadir. Dergide yer alan reklamlarin dagilimi, mimarlik
sektoriindeki profesyonellerin ve okuyucularin hangi konulara, liriinlere veya hizmetlere daha fazla
ilgi gdsterdigini ve bu ilginin zamanla nasil degistigini ortaya koymaktadir.

Cizelge 4.2 deki yillara gore reklam sayilarinin %10 una karsilik gelen reklam frekans

tablosu Cizelge 4.3 de verilmistir.

Cizelge 4.3. 2018-2022 yillar1 reklam frekanslarinin %10 Iuk 6rneklem tablosu

M FUAR/
Reklam | DONATI |MOBILYA| MALZEME - | TOPLAM
Miktari SERG
2018 2 1 5 2 10
2019 2 1 2 1 6
2020 2 1 2 2 7
2021 2 1 2 1 6
2022 1 1 2 1 5
2018-
2020 9 5 13 7 34

Cizelge 4.3 de goriildiigii lizere, bu se¢cim sonucunda ulasgilan reklam sayis1 34 olmustur.
Secilen 34 reklamin gosteren (gorsel 0ge, metin, kodlar) ve gostergeler agisindan zengin olmasina
0zen gosterilmistir. Ayrica, reklamlara ait sdylemler hem gorsel gosteren hem de yazili metin (text)
olarak ele alimmg ve bu soylemlerin analizi i¢in genis bir literatlir taramasi yapilmistir. Bu
analizler, calismanin temel bulgularini olusturacak verileri yani incelenen reklamlarda kullanilan

mitlerin tespitini saglamak amaciyla gergeklestirilmistir.
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Segilen reklamlar Donat1 kategorisinde yer alan reklamlar basligr altinda ( D kodu ile 9
reklam; Sekil 4.5 ve 6,7,8,9,10,11,12,13), Mobilya kategorisinde yer alan reklamlar baglig1 altinda
(M kodu ile 5 reklam; Sekil 4.14 ve 15,16,17,18) , Malzeme kategorisinde yer alan reklamlar
basgligi altinda (MA kodu ile 13 reklam; Sekil 4.19 ve 20,21,22,23,24,25,26,27,28,29,30,31) ve
Fuar/Sergi Kategorisinde yer alan reklamlar baslig: altinda (F/S kodu ile 7 reklam; Sekil 4.32 ve
33,34,35,36,37,38) olmak iizere 4 grup altinda detayli incelenmistir. Incelen her reklama ait
oldugu kategorisine 6zel kod, EK-1 ve EK-2"deki tablolarin okunmasini kolaylastirmak amaci ile
atanmustir. Reklamlarin incelenmesi sonucunda calismada belirlenen mitler, her reklamin 6zelinde
tekrar degerlendirilerek o reklam 6zelinde hangi reklam formati altinda rol aldig1 ve bu reklam

formati ile mitin bir arada ¢alisarak okuyucuya gosterdigi (gosterilen) temsil kisaca dzetlenmistir.
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4.1. “Donat1” Kategorisinde Yer Alan Reklamlar

e fon Diizeni

Siitunlar
e Kadin ve Erkek
Heykeller
e GREEI-
Z SHINE -
E Performans
[ Sanat1
8 e Mermer
O Malzeme
e Uriin
yerlestirmesi
” GRE::EV !-SHINE ! PERFORMA.NS SANATI
% GRee
D-1.
Gree klima Urlinlerinin bir sanat eseri gibi sergilendigi miize ortami, Grindn siradan
~ olmadigini ve segkin bir estetik degere sahip oldugunu gosterir. Miizenin ve klasik sanat
w eserlerinin (heykeller) kullanimi, Griinlin yiksek kalite ve seckin bir Griin oldugu algisini
'E yaratmaya yoneliktir. "Performans Sanati" ifadesi, bu triiniin sadece basit bir klima
= olmadigini, bir uzmanlikla tretildigini ve tliketicinin de bu uzmanlikla bir Grin sectigini
:8 belirtir. Modern klimanin antik heykeller arasinda sergilenmesi ile zithgin dikkat cekici
ozelligi kullanilmistir. “ Sik tasarim”ile modernlik Gizerinde durulmustur.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Cesitlilik Katma Deger Seckinlik Luiks/ konfor
é Teknoloji Modernlik Profesyonellik
W | islevsellik Anitsallik
(= Sanat
Ex
sQ

Sekil 4.5. Donati Kategorisinde Yer Alan Reklam 2018/04 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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GOSTEREN

=g e sowy
SLSARMALS] WA apes|
2674 THROTE RO
prey

S0 ToTA RvomtATMn

TEPTP(

AYDINLATMA

D-2.

e Modiiler Led
Aydinlatma

e Ritmik Yerlesim

e Kadin

e Duvar

e Lineer Sekiller

e 2 Boyut

e FLORIAN your
light

GOSTERILEN

Florian aydinlatma sistemlerinin; karanlik ve depresif alanlari, neseli ve aydinlik alanlara
cevirmekte etkinligi ve imkan sagladigi cesitlilik gosterilmektedir.Aydinlatma
elemanlarinin ritmik kullanimi, bos duvara sadece 1sik saglamakla kalmayip, ayni zamanda
tasarim degeri de katmistir. Bu aydinlatma elemanlari, bir tablo gibi bos duvara estetik ve
sanatsal bir anlam kazandirarak, sadece fonksiyonel bir aydinlatma ¢6ziimi olmanin
Otesine gecmistir. Boylece, bu Urln kullanicisina ekstra bir deger sunarak, sadece bir
aydinlatma elemani olmaktan ¢ikip, bir sanat eseri niteligi kazanmistir. Kadinin siradan
olmayan, seckin bir estetik anlayisa sahip oldugu imajini yaratilmistir.

MIT — REKLAM
FORMATI

URUN- BILGI
FORMATI

URUN- iMAJ
FORMATI

KiSISELLESTIRME
FORMATI

YASAM TARZI FORMATI

Tasarim Anlayisi
Cesitlilik
Dinamizm

Katma Deger
Sanat

Seckinlik- Siradanhk
Liderlik

Sekil 4.6. Donat1 Kategorisinde Yer Alan Reklam 2018/10 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e  Genis

karanlik
mekan
e  Yiiksek tavan
o  Erkek
e Aydmlatma
Ogesi
Z. e  Uriin ismi
88|
H
7]
{@)
O
)
i TEPTA
AYDINLATMA
D-3.
TEPTA'nin aydinlatma armatiirli, basit bir 1sik kaynagindan c¢ok daha fazlasini ifade
etmektedir. Bu armatir, hem estetik hem de islevsel Gzellikleri birlestirerek, mekana
é sanatsal bir dokunus ve zengin bir gorsel deneyim katmaktadir. Armatiiriin dikkat gekici
'E tasarimi, izleyicilere kisisel bir ilham kaynagl sunar ve karanlk bir ortamda sicak 1sigin
= yayllmasiyla, giinesi animsatan bir metafor yaratir. Bu sekilde, aydinlatma armatiir, bir
:8 aydinlatma cihazindan 6te, mekanin odak noktasi olarak sanat eseri niteliginde bir varhk
olarak konumlandirilmistir.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
VA
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Katma Deger Seckinlik Modernlik
< Sanat Deneyim/ Etkinlik
W Yenilikgilik
=
Ex
sQ

Sekil 4.7. Donati Kategorisinde Yer Alan Reklam 2019/05 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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GOSTEREN

SAM s U NG Projelerinize yakisacak

Samsung Chef Collection ile tanisin.

Ozenle tasarladiginiz mutfaklar iin, Samsung Ankastre Serisi tirlinleri
Michelin yildizi seflerden ilham alarak tasarladik.

e  Kullanimda
Ankastre yerlesimi

e Beyazesya

e Davlumbaz

e Ocak

e Firmn

e  Buzdolab:
e Ekmek

e Kesme Tahtasi
e  “Buevde Samsung

*Kapasitesi: 73 1t Cenig k Hacln
44" Dokunmatik LCO Exran
~WiFi e Kontrol

«Bubarts Prgrme

1 O Gty
= Pyrolytic Temizieme
* Buharia Temizieme
 Teleskopi Raf
. var
CHEF cottection N '
D-4

GOSTERILEN

SAMSUNG Ankastre Serisi ile 6zel olarak tasarlanan bu mutfak grubundaki Grinler ile
misterilerinize Michelin yildizli seflerin kullandigi kalitede bir mutfak projesi sunabilirsiniz
distncesini iletmek amaclanmistir. Kullanimda olan firin ve kesme tahtasinin yerlesimi ile
yasaniimislik hissine sahip olan mutfak gérselinin altinda tanitilmasi amaclanan rinlerin
islevleri ve Uran o6zellikleri verilmistir.

Bu Urlnler kullanilarak “Michelin yildizi seflerden ilham aldik...” ifadesi ile katma deger ve
uzmanlk mitinden faydalaniimistir. “Projelerinize yakisacak....” ve “Ozenle tasarladiginiz
mutfaklar...” ifadeleri ile mesleki dnciilik istegi ve profesyonel kimlik isaret edilmistir.

MIT — REKLAM
FORMATI

URUN- BILGI URUN- iIMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
Teknoloji Modernlik Uzmanlik Profesyonellik
islevsellik Katma Deger Seckinlik
Cesitlilik Ustalik/Kalite Liderlik
Ozel bilgi

Sekil 4.8. Donat1 Kategorisinde Yer Alan Reklam 2019/06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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PRADIER

e Mavi

e Oval sekiller

e Tersten duvar
aydinlatmasi

e Siyah arkaplan

Z e Roger Pradier
> e  Mihir
4|
H
n
(@)
G
AYDINLATMA
D-5.

Karanligin Uzerinde gizemli, estetik, merak uyandiran bir aydinlik olusturmak isteyen,
é siradisi aydinlatma tasarimlari kurgulamak isteyen mimarlarin TEPTA Aydinlatma
'E kullanmasi gerektigi gosterilmektedir. On gériinlsii yerine arka goriintsi kullanilan
= aydinlatma elemani tasarim sirecinde farkli agilardan bakan mimarlari isaret etmektedir.
‘8 Sol Ust kosede Fransiz Aydinlatma tasaricisinin imzasini temsil eden bir miihiir gésterileni

mevcuttur

URUN- BILGI URUN- iMA) KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI

s Yenilikgilik/ Uzmanlik Liderlik
< inovasyon
5 E Seckinlik
°|‘ <§t Yildiz Mimar/
Ex Tasarimci
sQ

Sekil 4.9. Donat1 Kategorisinde Yer Alan Reklam 2020/05-06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e Takim Elbiseli Kadin
e Konusma Kartlari

e “Beyond”

e  Topuz yapilmis sa¢

o “Engelleri yikmak”

:
25|
F
7]
{@)
O
Roca simdi Turkiye'de!
WW.IOCA Com.tr
Woftrroca com
D-6.
Kadin mitinin diger reklamlardan farkli olarak sadece ev igindeki rolleri ile degil profesyonel
kimligiyle kullanilmasi ve “Engelleri yikmak” vurgusu ile Grinin yenilik¢i ve modern olmasi
é isaret edilmistir. "Zamanin Ustiinde olmak ve engelleri yikmak istiyorsaniz, banyonuz da asla
'E siradan olmamali." ifadesi ile banyonun, sadece fonksiyonel degil kullanicinin yasam tarzini
= ve beklentilerini yansitan bir Ozellige sahip olmasi gerektigini vurguluyor, ayni zamanda
‘8 ilerici olma duygusuna yonelip lider mimarlara isaret ediyor. "Son teknolojilerle Uretilen
yenilikleriyle" ifadesi, trlinlin modern teknolojiyle Uretildigini ve bu sayede kullaniciya daha
Ustlin 6zellikler sundugunu belirtiyor.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KiSISELLESTIRME
z
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s islevsellik Seckinlik Tasarim Anlayisi Liderlik
< Teknoloji Kadin Profesyonellik Modernlik
= Yenilikgi
<
=
Ex
sQ

Sekil 4.10. Donat1 Kategorisinde Yer Alan Reklam 2020/03-04 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e Dairesel ¢gizgilere
sahip aydinlatma
e  “SIME luce per
I’architettura”
e Koordinat
diizlemi
e Dikey ve yatay
151k ¢izgileri
é o Isik sekillendirme
Sa|
=
(7p)
QO
O
TEPTAS 7
AYDINLATMA
D-7.
TEPTA Aydinlatmalar ile duvari adeta diyagonal sekilde kesen aydinlatmalar ile hem estetik
é hem de glcli isiklandirma sistemleri kurabilirsiniz mesaji verilmektedir. "Luce per
'E I'architettura," mimari tasarimin isikla iliskilendirilmesini ve bu iliskinin nasil optimize
= edilecegini ifade eden italyanca bir terimdir.
:0
G
URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Modernlik Yildiz Tasarimci/ Liderlik
< Katma Deger Mimar
=
o <
=
Ex
s 2

Sekil 4.11. Donat1 Kategorisinde Yer Alan Reklam 2021/11-12 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e Kadin

e  Armatiir
e Bilezik
e Dogal Sabun
Z o Koku gubuklari
E e Terazzo tezgah
4 arasi
& e Havlu
(@) e Cerceve
© e  Okaliptus yapragi
e Lavabo dolab1
e “Dogadan
ilham...”
D-8.
Insignia serisinin sadece islevsel degil, ayni zamanda estetik ve modern bir yasam tarzinin bir
parcasi olarak konumlandirildigini ve kullanicilarin kisisel hijyen ve konfor ihtiyaglarini
= onemsedigini vurgulanmaktadir. Reklam, tasarimin giinliik kullanimda sunacagi rahatlik ve
g estetik zevk ile kullanicilarin yasam alanlarini giizellestirebilecegini anlatmaktadir. "Zarif
L kumanda kolu, ¢agdas..." ciimlesi, Griiniin 6zellestirilmis tasarim detaylarina ve kullaniciya
3 sunulan teknik 6zelliklere dikkat ¢eker. Tezgah arasinda son vyillarin i¢ mekan tasariminda
o popliiler olan terazzo desenli malzeme kullanimi ve duvarda asili cercevenin icerisindeki
okaliptlis gibi gosterenler ile dogallik mesaji desteklenmis ve Uriiniin modernligi tekrar
vurgulanmistir.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Ozel Bilgi Modernlik Hijyen Kadin
< Katma Deger Tasarim Anlayisi Deneyim
2 g
(=
Ex
sQ
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e Katmalardan

olusan kiire
aydinlatma
e Disko topu
yansimasi
e “TERZANILA
LUCE
é PENSATA”
o0 e  Uriin ismi
5 o Karekod
{@)
O
TEPTAS 7
MV&\%C&IM%Q”V” : )ATDINLATMA
D-9.
TEPTA Aydinlatma’nin “TERZANI LA LUCE PENSATA” serisi ile ortami adeta giines ile
aydinlatir gibi ¢ekici ve etkili sekilde isiklandirabilirsiniz mesaji iletilmektedir. Mekana
= aydinlatma unsuru ile hareketlilik kazandirilabilecegi gosterilmektedir. Donlstlmis 151k
'E anlamina gelen italyanca "la luce pensata" ifadesi, dzellikle aydinlatma tasarimi veya
= mimari tasarimda kullanildiginda,isigin estetik veya atmosferik etkilerini vurgular.
3 Mimarlik alaninda da yaygin kullanilan izohips haritalarini animsatan tasariam sahip
© aydinlatma bu izohipslerin arasindan  duvara yansiyan isik ile duvara dinamiklik
kazandirarak katma deger saglamistir. Aydinlatmanin etkin kullanimi tasarim anlayisini
desteklemektedir.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KISISELLESTIRME
s FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
S Dinamizm Katma Deger Liderlik
EE Tasarim Anlayisi | Seckinlik
=
-
sQ

Sekil 4.13. Donat1 Kategorisinde Yer Alan Reklam 2022/03-04 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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4.2, “Mobilya” Kategorisinde Yer Alan Reklamlar

e  Kahverengi
. Mermer
e  Deri detaylar
e  Bronz masa bacagi
e  Genis calisma
masalari
Z. e Ogzel tasarim
E e  Dogal ahsap
E e  “Is hayatina katilan
%! deger...”
:8 e  Designed in Milan
M-1.
Calisma hayatlarina deger katmak isteyen mimarlarin tercih edecegi bir Uriin oldugu
i gosterilmektedir. italyan Tasarimi oldugunu iceren metinin tasarim ve isciligi ile ilgili
'E ayricalikh bir Grin oldugu imaji verilmektedir. "Bir heykel tirasin..." ifadesi ve tasarimin
5 estetigi, Urlnlin bir sanat eseri gibi tasarlandigini ima eder. Dogal ahsap ve mermer
:8 kullanimi, Griinin dogal materyallerle yapildigini belirtir. Aksu Suardi'nin tasarimi olmasi,
bu tasarimcinin tinline vurgu yapar. “ New products...” ifadesi ile yenilikgilik gosterilmistir.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
Ustalik/ Kalite Konfor/ Liiks Modernlik Seckinlik
% Uzmanhk Katma Deger Yildiz Tasarimci Profesyonellik
% =| Dogallik Sanat
o <§E Yenilikgilik Tasarim Anlayisi
Ex
sQ
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WORKPLACE-

Partita | Faruk Malhan ° Masif ahsap masa
. Eski yap1
. Asma germe
system tiil
. “Self Organised
% workplace”
a4 o Faruk Malhan
E . Uriin ismi
38 . Eskrim Sporcusu
G
M-2
Reklamdaki "Self-Organised Workplace" temasi, bir masanin lizerinde eskrim yapan figlr
ile dinamik ve modern bir galisma alani tasarimini vurguluyor. Masanin saglam yapisi ve
= genis vylzeyi, kalite ve tasarim anlayisinin islevsellikle birlestirildigini gosterirken,
.g minimalist ve temiz gizgiler c¢agdas estetigi 6n plana c¢ikariyor. Eskrimci figlrin
L hareketliligi, reklamin icinde bulundugu mekanin dinamizmini ve enerjisini yansitiyor; ayni
3 zamanda, mekanin siradisi sunumu ile seckin ve 6zgin bir yasam tarzina isaret ediyor.
o Reklam, profesyonel ve uzman bir calisma ortaminin yani sira, sektdrdeki lider tasarim
anlayisini da sergileyerek, kisisel ifade ve organizasyon yetenegini 6ne ¢ikaran bir yasam
tarzini destekledigini ima ediyor.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Ustalik/Kalite Modernlik Seckinlik Profesyonellik
< Tasarim Anlayisi | Dinamizm Yildiz Tasarimci Uzmanhk
o= Liderlik
@ <
(=
Ex
sQ
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BSFSS

e Ahsap Masa

e Laptop
e Masa
aydinlatmasi
e Notlar ve pano
o  Kaktiis
o  Gozlik
e Not defteri
Z. e “Ev, yasamdir.
E Evde kalm.”
8a) e Claudio Bellini
2
O
:v:‘u;'dz Evde kalin, )
ersamobilya com
M-3
Ev ortaminda uzun sireli, konforlu, verimli ¢alisma sistemi ve diizeni igin Ersa’nin So
= ¢alisma masasi modeli, modern c¢alisma diizeninde evin One ¢iktigl konjunktiirde
'E vurgulanmakta, sadeligin, estetigin ve islevselligin birlestigi bir ¢alisma ortami
L gosterilmektedir. Tasarimci tarafindan Ersa icin 6zel tasarlanmistir, Premium Grinddr.
3 Covid-19 sebebi ile ev ortaminda karantina uygulamalari sirecinde yayinlanan reklamda
o evden calisan prosesyoneller isaret edilmistir. “Uzun soluklu calismalar” kisisellestirme
amacli vurgulanmustir.
URUN- BILGI URON- iIMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
<§( Modernlik Konfor Yildiz Tasarimci/ Profesyonellik
g = Ustalik/Kalite Yuva Mimar Hijyen
°|‘ <§f Uzmanlik Caliskanlk
Ex
sQ
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e  Tasarimin yalin
hali
e  Samimi atmosfer
e Siyah lavabo
e Modern
Aydinlatma
:
88|
H
7p)
{@)
O
; 1)
M-4.
Ahsabin en dogal hali" ifadesi ve kullanilan dogal renklerdeki ahsap dokulu mobilya ile
dogallk gosteriliyor.
§ "Modern banyolarda sade ve samimi bir atmosfer yaratan Truva" ifadesi ile Grlinlin
'E modern bir tasarima sahip oldugu gosteriliyor. "Fazlaliktan uzak, size yakin" ifadesi ile
5 Granan kullanicinin 6zgiin yasam tarzina hitap edecegini ve onu yansitacagini belirtiyor.
:8 Siyah lavabo ile standartlarin disina c¢ikilirken, banyoda kullanimi son dénemlerde
yayginlasan modern sarkit aydinlanma gosterilerek 6ncli mimarlar hedef kitle olarak
belirleniyor.
URUN- BILGI URON- iIMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Yenilikgilik Dogallik Modernlik Seckinlik
< Liderlik
P
w =
o <
(=
Ex
sQ
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. Kisa sach Kadin
o Erkek
. “ This is neo”
o 2 havlu
. 2 dis Firgas1
o Bertand Lejoly
Z . Sandalye
=
5;
@)
O
M-5
Kameraya direkt bakan kadin karakterin gii¢li ve kendinden emin bir durus sergilemesi,
ahisilagelmisin disinda kalan sag stili, Grlinin modern, kendine glivenen seckin kullanicilara
hitap ettigi mesajini gostermektedir. "Yeni ve banyo tasariminda devrim niteliginde..." ifadesi
é ve minimalist banyo tasarimi, modernlik mitini yansitmaktadir.”...cok fazla gesit barindiriyor"
'E climlesi yenilikgilik ve gesitliligi vurgulayarak Grlinlin inovatif yoninl 6ne ¢ikariyor. "Benzersiz
= lavabolarin oldugu genis Urin yelpazesi" ifadesi ile bireysel zevklere hitap eden liks mitini
‘8 caginistirirken, bu da kullaniciya kendine 6zgii bir banyo deneyimi sunma vaadiyle segkinligi
isaret ediyor. Banyoda yer alan sandalya ise kullanicinin glinliik konforunu ve liiks bir deneyim
sunma ideallerini yansitmaktadir. Kisisel malzemelerin 2 serli olmasi ¢oklu kullanima uygun bir
Grln sunuldugunu aktararak yuva mitini gostermektedir.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Yenilikgilik/ Modernlik Seckinlik Luks
é inovasyon Yuva Yildiz Tasarimci
w 5 Cesitlilik Ustalik/Kalite
S Kadin
-
sQ
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4.3. “Malzeme” Kategorisinde Yer Alan Reklamlar

e Uzanan Geng

Kadin
o  Deri Koltuk
e %100 Deri
é e  #isareti
25
;
{@)
O
MA-1.

Geng ve glzel bir kadin modelin kullanilmasi, deri Grlnlerinin sadece islevsel olmadigini,

ayni zamanda bir yasam tarzi ve estetik se¢imi oldugunu gosteriyor. Derinin ev

dekorasyonunda kullanilmasi, modern bir estetik anlayisa isaret edebilir. Bu, tiketicinin
é kendi  6zgiin  zevkine ve tarzina uygun bir deri Urind  segebilecegini
'E gostermektedir.“#ylzdeylzderi" kullanimi, sosyal medya ile iliskilendirilerek (Grinin
= modernligini ve popdlerligini vurguluyor.Reklam metnindeki "%100 DERI", "dogal", "nefes
:8 alabilen" ve "insan dokusuna en yakin" ifadeleri derinin dogal ve gercek bir malzeme

oldugunu ve {riiniin kullanicisina rahathk sagladigina isaret ediyor. Modelin deri Griin

Uzerinde rahat bir sekilde poz vermesi, kullanicinin da bu konforu deneyimleyebilecegi

mesajini veriyor.

URUN- BILGI URUN- IMAJ KISISELLESTIRME

<§t FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
< _ | Konfor/ Luks Kadin Deneyim Modernlik
& | Dogallik Ustalik Kalite
L2 Seckinlik
s2
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Bina

Gazbeton
Kirmizi renk
Yonetmeliklere
uygun
Kirmizi alanda
Z. dikkat ¢eken
E boyutta “tek
E katman cephe
n sistemi”
{@)
O
AKG Gazbeton
CEPHE SIiSTEMi
fanmaz, yalitimi gi¢la binalar AKG
| e GAZBETON
apilarda butunsel gozumU en pratik yontemie sunan AKG
F«» Tek Katman Cephe Sstemi e yonetmelikiere ¥ sko smbetncom
ygun yaiihm saglor. Yanmaz, nefes alan cepheler yoratr. gm.m"
MA-2.
Reklam, Griinlin yanmazlik, dayanikhlk ve yalitim 6zelliklerine vurgu yapiyor, bu da giivenlik
ve kalite mitlerini gostermektedir. Ayrica, yapilarin bitiinsel ¢6zimiine vurgu yaparak
o islevsellik ve profesyonellik mitlerini de 6ne ¢ikarmaktadir. Pratik uygulama yéntemiyle hizl
'E ve kolay montaj imkani sunmasi, pratiklik mitini isaret eder. Genel olarak bu reklam
= yonetmeliklere uygun ifadesini de kullanarak, bir yapi malzemesinin givenlik, dayaniklilik,
:8 islevsellik ve modernlik gibi énemli ozelliklerini 6n plana c¢ikararak, mimarlar ve insaat
profesyonellerine hitap ediyor.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
Guvenlik/ Modernlik Uzmanhk Profesyonellik
= L
< Guvenilirlik Konfor
= lgstallk/KaIite
T $| Ozel bilgi
E x| islevsellik
sQ
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Fil
Doga
Cam
“Darbelere dayanikli
Sisecam Lamine
Cam”
“Dagilmayan yapisi
Z ile gecisleri engeller,
E emniyet ve giivenlik
E saglar.”
7p)
{@)
O
D o Aead AN sisecam
LAMINE CAM
B a8 \ W
MA-3.
Dis ortamlardaki en zorlu yikler ve darbelere dayanikli Sisecam Lamine Cam malzemelerin
kirflmadan, her tirli doga sarti veya dis etken karsisinda malzeme kalitesi ile mekani
é korudugu gosterilmektedir. Cogunlukla baski altinda calisan, hata payl kabul edemeyecek
'E mimarlara yonelik bir anlamda barindirmaktadir. Filin kullaniimasiyla doga ve dogal giic
= temasi islenmektedir.
:0
G)
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Ustalik/Kalite Konfor/ Liiks
< Guvenilik Doga
& = | islevsellik
o <
=2
Ex
sQ

Sekil 4.21. Malzeme Kategorisinde Yer Alan Reklam 2018/06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)

83




GOSTEREN

e Ziirafa

e  Yesil Dogal Ortam

e Malzeme Katman
Semasi

e “Doga Dostu
Yansimalar”

e  “Kusursuzluk”.

DOGA DOSTU YANSIMALAR

) luy )

{ 44498720850 2229872
1al.c smd .

MA-4.

GOSTERILEN

Reklamda ayna ile birlikte ormanda bir zlirafa gorintist kullanilmasi doga dostu bir triin
oldugunu gosteriyor. Aynanin dogal bir ortamda sergilenmesi, organik bir Grin imaj
yaratir. "Kusursuz goriint" ifadesiyle Grlnin ylksek kalitede oldugu ve bu yonuyle seckin
bir tercih oldugu mesaiji veriliyor. Aynanin ekolojik ve kursunsuz yapisiyla sektérde diger
aynalardan ayrildigi ve inovatif bir 6zellik sundugu vurgulaniyor. Katman semasinin detayli
bir sekilde sunulmasi, firmanin bu alandaki uzmanligini ve Urlnin yiksek kalitede
oldugunu gosterir. Ekolojik Grlnleri tercih eden, siirdirilebilir yasam bicimine sahip
modern tiketicilere hitap ediyor. Cevre dostu olan dogru karari alma yonlendirmesi ile
uzmanlar hedefleniyor.

MIT — REKLAM

URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI

inovasyon Doga Uzmanlik Modernlik

Ustalik/ Kalite Seckinlik
5 Poéalllk
= | Islevsellik
[a'4
(@]
[N
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SION SIUZ
| ZERAFET

* Zamana ve mekana sonsuz zarafetiyle meydan

“Cube serisi, ingiltere nin Londra sehrinde dazenlen
| “Uluslararasi Tasarim ve Mimari Odalleri” ||

| Kkapsaminda "Ur(n Tasarimi® kltegorhlndekl‘
- bagansiyla birinciligi gogasledi.

lyi olan ne varsa hepsi Cube’de. |

e Kadin Tablosu

e Kiip
e “lyiolanne
THE INTERNATIONAL varsa...”
Z. D ESIGN & e (Odiil kazanmig
E ARCHIECTURE tasarim
E AWARDS o Zarafet
7] 2017
Q WINNER
(VRORE D ik YURTBAY
— R_A M | K
MA-5.
"Sonsuz zarafet" ifadesi, Grlinlin segkin bir zevke hitap ettigini ve musterisinin de bu
seckinligi yansittigini belirtiyor. Ayrica, seramik serisinin Londra'da bir 6dil kazandigl
= bilgisi, uluslararasi arenada tanindigini ve bu seckinligin global bir diizeyde oldugunu
'E gosteriyor. Tablodaki kadin miti ile tekrar estetik ve zarefet niteligi destekleniyor.
L "Zamana ve mekana sonsuz zerafetiyle meydan okuyan CUBE serisi" ciimlesi, kullanicilara
3 benzersiz ve kalici bir deneyim sunuldugunu ifade ediyor. Londra'da dizenlenen
o "Uluslararasi Tasarim ve Mimarlik Odiilleri" kapsaminda "Uriin Tasarimi" kategorisinde
birinciligi gbglsledigi bilgisi, Grtintin tasarim ve mimarlk alaninda lider ve 6nci olduguna
isaret ediyor.
URUN- BILGI URON- iIMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Uzmanhk Modernlik Seckinlik Deneyim
< odiil Kadin
P
w = | Tasarim Anlayisl
o < y
I S| Katma Deger
Lfl=S
sQ
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“v"’
g':‘nv b | i
yU disarida |
e Schir
o Trafik
o Kalabalik
e Cam kiip
o Kitap okuyan ve
kahve i¢en kadin
o Islek cadde
Z o “Sisecam Akustik
E Lamine Cam”
88|
F
7p)
{@)
O
SISECAM
AKUSTIK
i LAMINE CAM
= T ‘Lﬂ
MA-6.

Trafik ve glriltinin ortasinda otursaniz/yasasaniz dahi “Sisecam Akustik Lamine Cam” ile
§ evinizin icerisinde kahve icip kitap okuyarak koltugunuzda modern yasamin
'E karmasasindan uzak sessizlik ve emniyete sahip olacaksiniz mesaji vardir. Bu, camin ses
.{7, yalitimini optimize etmek igin 6zel bir yapiya sahip oldugu anlamina gelir. Cam, dis
8 ortamin glrialtisind engelleyerek iceride huzurlu bir ortam olusturur. Bu, Uriinin

glvenilir oldugu anlamina gelir. "Girdltliyl disarida birakin mesaji, bu Griniin temel

islevinin ses yalitimi oldugunu ve bu islevi en Ust dizeyde gergeklestirdigini vurguluyor.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI

s Givenlik Konfor/ Liiks Modernlik Seckinlik

< Teknoloji Yuva

o E

o <

(=
Ex

sQ
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e Bugday
e Dikkat ¢ceken

yirtiklara sahip
dis cephe
z e Mavi gok yiizii
E . Yahn Mimarlik
83 e  Omer Selguk Baz
S e Truva atmin
=8 digma benzer
tasarim renk
se¢imi
MA-7.
"Truva Muzesi'nin tercihi Kalebdor" ifadesi, Grlinin kaliteli ve sektorde tercih edilen bir
marka oldugunu vurgulamaktadir. Gorselde bulunan yapinin dis cephesinin tasarimindaki
é Truva Ati'na yapilan génderme, Uriiniin sadece fonksiyonel degil, ayni zamanda tarihle
'E baglantili, simgesel ve estetik bir degeri oldugunu vurguluyor. Truva Ati'nin efsanesi goz
= onitne alindiginda, bu tasarimin hem modern hem de tarihsel bir anlam tasidig
:8 gorilmektedir. "Turkiye'nin en énemli mizelerinden biri olan Truva Mizesi'nde" ifadesi,
Granan seckin ve prestijli bir projede kullanildigina dikkat ¢cekiyor.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Ustalik /Kalite Anitsallik Seckinlik
< Yildiz Mimar/
& | Tasarimei
o <
(=
Ex
sQ
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e Havuz
e Pergola
e  Genis oturma grubu
e Dikey bahge
e I¢ mekan/dis mekan
e  Fire-pit
e “Yasam alaninizi
zenginlestirir.”

% ginlestirir

a4

m

H

n

(@)

)

MA-8.

Musteriler icin liks, zengin, konforlu, dort mevsim kullanabilecekleri bir i¢-dis mekan
= tasarimi yapilacaksa, temiz gizgilere sahip Rising pergola sistemleri tercih edilmelidir,
'E gosterilmektedir. "Rising pergola sistemleri sizi yazin sicaktan, kisin soguktan korur"
= ifadesi ile Grdndn farkh hava kosullarina karsi koruma islevi sagladigi vurgulanmistir. “
3 Dort mevsim” vurgusu cesitlilik ifade ederken, “ yasam alani zenginlestirme” vurgusu
© Urinlin mekana kattigl ekstra degeri vurgular. Mekanin dekorasyonu ise Premium bir

deneyimin gostergesidir.

URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
z
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s islevsellik Konfor/ Luiks Seckinlik Modernlik
< Cesitlilik Yuva
& =| Katma Deger Ustalik/Kalite
o <
(=
Ex
sQ
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l
‘Bu gunler gececek, /
keyfini cikarin. o
) #evdekal
o Aile
o Genis agikliklar
e Dogramalar
o Dergi
e #evdekal
e Buglinler gececek
Z
8|
[
e}
H
n
QO
O
Yasam alanlaninizin keyfini strlin.
Teknoloji lideri Schiico; pencere, kapi, kig bahgesi ve sirme sistemleri ile
yasam alanlannizin keyfini glkarmaniz igin yam.mzaa
Daha fazla bilgi icin: www. com.tr - com.tr
Pencereler. Kapilar. Cepheler. SCHijCD
RN )
MA-9.
Schiico'nun drinlerinin, yasam alanlarini konforlu ve islevsel kilarak, Covid-19 déneminde
evde gegirilen zorunlu zamanin modern, rahat ve huzurlu bir yasam tarzina
= donastirilebilecegini vurgulunmaktadir. Mekanin tasarimi ve genis, acik ve dogaya agilan
w
'E pencereler, modern, konforlu ve liiks bir yasam tarzini yansitirken #evdekal etiketiyle de,
= evde gecirilen zamanin degerini ve bu Uriinlerin evde yasam kalitesini nasil artirabilecegini
3 belirtiyor. Evin icinde birlikte oyun oynayan aile, evin bir yuva olarak sicakligini ve
© guvenligini vurguluyor. Camlardan goriinen yesil bahge ise sehirden uzakta konforlu bir
yasantinin ayricaligini belirtirken bu trlnlerin segkin bir profile hitap ettigini gdsteriyor.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s islevsellik Konfor/ Luiks Yuva Seckinlik
< Teknoloji Modernlik Guvenlik Hijyen
& £/ Liderlik
o < .
I S| Cesitlilik
Ex
s 2
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e Cocuk odasi
e Oturma odasi
e ¢ duvar
e Izocam
e  “Yalitimda bir
profesyonel”
e 3 boyutlu yalitim kesit
detay1
:
m
H
n
(@)
)
MA-10.

Sadece dis duvarlarda degil, i¢ duvar , ara kat, asansor boslugu vb. duvarlarda ekstra bir
= uygulama gerektirmeden dogrudan uygulanabilecek izocam Kalibel yalitim sistemleri ile
.E yangina dayanimh pratik i1s1 ve ses yalitimi uygulanabilecegi gdsterilmektedir. Uriiniin
= "hi¢bir aksesuar gerektirmeden kolayca uygulanabilen" olmasi, kullanicilarin ihtiyaglarina
3 ve yasam tarzlarina uygun pratik bir ¢6ziim sunuldugunu belirtir. "Bio ¢6ziim, Biyosol"
© logolari, Urlinin c¢evre dostu bir yaklasimla dretildigini ve biyolojik olarak zararsiz

oldugunu belirtir.

URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
z
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Profesyonellik Konfor Liderlik
< islevsellik Yuva
w i~ | Glvenlik
o <
(=
Ex
sQ
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Ar-Ge calismalariyla saglikli ve estetik yasam alanlarina katkida bulunan ° Banyo Vitrifiyeleri
Kastamonu Entegre, Hijyen+ ozellikli panel ve parke Urlnleri ile y -
yasam alanlarinda ekstra hijyen sagliyor. L4 Ortak kullanim
giyinme odas1
e  Depolama alani
e  “Hiheyn+ iriinlerimiz,
mikroplar1 ve
bakterileri 24 saat
icerisinde %99.9
Z. oraninda azaltryor.”
E . Kalkan
25
H
7p)
{@)
O
& wwwmnony () Kisamosintagers
© rastamonturumsal
MA-11.
Ozellikle Koronaviriis déneminde artan bir farkindalik ve talep {zerine, Kastamonu
é Hijyen+ Urinleri sayesinde ev igerisinde de ortak kullanim alanlarinda da maksimum
'E seviyede hijyen saglanabilecegi gosterilmektedir. Kalkan seklinin izerinde koruma orani
= bilgisi gosterilmektedir.Reklamin vurguladigi hijyen ozellikleri, bireyin kendi yasam alanini
‘8 koruma ve daha hijyenik hale getirme ihtiyacina hitap ediyor."Yaratici Tasarimlar igin"
ifadesi, Grlnln estetik agidan sektordeki diger Grlinlerden Ustiin oldugunu ve bu alanda
oncl bir pozisyonda bulundugunu belirtiyor.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
z
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Hijyen Yuva Guvenlik
S Teknoloji Katma Deger
o= Lider Mimar
@ <
(=
Ex
sQ

Sekil 4.29. Malzeme Kategorisinde Yer Alan Reklam 2021/05-06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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galhgin
finrsurmex
$ |
i e Orman
R e Bahge Mobilyasi
1 :E e  Uygulanmis
5 Seramik
e 60x60
Z. e Terazzo
83 Karekod
M [ ]
%5
H
wn
(@)
)
MA-12.
Reklamda seramigin 6lguleri ve adi belirtilmis uygulanmis sekilde gosterilmistir. Arka
z plandaki agaclar ve dogal ortam, doga ile uyum icinde bir Girtin imaji olusturuyor. Reklamda
.§' yer alan genis tahti animsatan sandalyeler, Grliniin konforlu bir yasam tarzini destekledigini
'-,'_-' vurguluyor. iki sandalyenin varligi, sicak ve samimi bir atmosferin, birlikte vakit gegirilen bir
B yuva olusturdugu fikrini destekliyor. Yuvanin yasam tarzimizi olusturdugumuz yer oldugunu
© isaret eder.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KiSISELLESTIRME
z
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Ozel Bilgi Konfor/ Liiks Yuva
S islevsellik Doga Miti
=
<
=
Ex
sQ

Sekil 4.30. Malzeme Kategorisinde Yer Alan Reklam 2022/05-06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e pencere Sistemler!
x:ﬁ::%u:g:czl::d Window Systems
e Aliiminyum kap1
e Alliminyum
pencere
e “DS50KT”
e Dograma detay1
Z
m
a4
m
H
n
Q N e
O ease of entrance with I
e oo
- DS 50 KT bv-loi?,::\l‘l‘!:"‘;n >
speed during o
Yakuplu Mah "urm:?:;mm [Tarkiye
MA-13.
= Yiksek su gegirmezlik, konfor, kolay kullanim, zarif tasarimin bir arada sunuldugu Ustiin
W kalitede aliiminyum Uriinler gdsterilmektedir. interal'in DS 50 KT driin serisinin kaliteli,
'E verimli, glivenilir ve konforlu oldugunu vurgulamaktadir. Ayni zamanda, teknik detaylar
g ve spesifik 6zelliklerle Grinin profesyonel bir ¢6ziim sundugu belirtiliyor.
©
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
YASAM TARZI FORMATI
FORMATI FORMATI FORMATI ?
s Ustalik/Kalite Konfor Uzmanhk
< islevsellik Profesyonellik
w = | Glvenilirlik
o <
(=
E x
s 2

Sekil 4.31. Malzeme Kategorisinde Yer Alan Reklam 2022/07-08 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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4.4, “Fuar/ Sergi” Kategorisinde Yer Alan Reklamlar

! e  Mimar
0 e Toplantt
: e s ortanu
e Elektronik
cihazlar

o Blazer Ceket

e Poligonlar

o Gozlik

e “Mimarinin
gelecegine 151k
tutuluyor”.

F/S-1.

Blazer ceket giyen ve gozlik takmasi ile profesyonel bir kisi olarak ayrisan lider mimarin
bir toplanti ortaminda yon gosterdigi, insanlarin dikkati ve ilgisini tGzerinde topladigi,

P
.E verilen karenin odak noktasi oldugu gosterilmektedir. Bu sekilde “Tasarim ve Mimarinin
L gelecegine isik tutulan”Mimari ve Tasarim Zirvesine katilacak mimarlarin lider niteliklerine
3 sahip insanlar olacagi vurgulanmistir. Reklamin merkezinde konumlandirilan “ Meet Your
o Mood” vyazisinin farkli renklerle yazilmasi ile pozitif bir fuar deneyimi yasanilacagi
gosterilmektedir.
URUN- BILGI URUN- IMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI

s Ozel Bilgi Yenilikgilik Cahskanhk Seckinlik

é Uzmanhk Katma Deger Profesyonellik

o E Liderlik Deneyim/ Etkinlik

=

-
sQ

Sekil 4.32. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2018/04 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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GOSTEREN

IstanbulLight

1 ULUSLARARASI AYDINLATMA & ELEKTRiK
m MALZEMELERI FUARI VE KONGRESI

19 - 22 EYLUL 2018
ISTANBUL FUAR MERKEZI

e Kiz Kulesi

e  Schir igiklart

e Degisen sektor
e Istanbul bogaz1

www.istanbullight.com

Destekleyen Kurumlar Organizasyon

i$ &
i3
KOSGED UBM

UAR S174 SAVILE KANUN GEREGINCE TOBR (TURKIVE ODALAR VE BORSALAR BIRLIGH DENETIMINDE DOZENLENMEK TEDIR,

F/S-2.

GOSTERILEN

11. Uluslararasi Aydinlatma & Elektrik Malzemeleri Fuari ve Kongresi" ifadesi, etkinligin
uluslararasi diizeyde 6nem ve prestijini vurgular. Fuar ve kongrenin profesyonel sektor
oyuncularini bir araya getirmesi, katiimcilarin ve ziyaretcilerin profesyonel yasam
tarzlarina hitap eder. Kuleden yansiyan isiklarin su lzerinde yarattigi hareket ve "Blylyen
pazar degisen sektorle bulusuyor" ifadesi, sektoriin dinamik yapisini ve strekli gelisimini
vurgular. Reklam genel olarak, istanbul'un tarihi ve kiiltiirel mirasini modern bir sektérel
etkinlikle bulusturarak, hem yerel hem de uluslararasi katilimcilar igin cazip ve prestijli bir
etkinlik imaji sunmaktadir. Ayni zamanda, sektér profesyonellerinin gelismekte olan
pazarlara ve yeniliklere agik olmalarinin altini gizer.

MIT — REKLAM
FORMATI

URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
Ozel Bilgi Anitsallik Caliskanlik Profesyonellik
Teknoloji Dinamizm Liderlik Yenilikgilik

Deneyim/Etkinlik

Sekil 4.33. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2018/07-08 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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Kadin

Milano 2030

“19. izocam
Uluslararas1 Ogrenci

Yarigmas1”
“Sehrin ruhunu
tasarla!”
é Tarihi eser siliieti
88|
=
7p)
(@)
O
/e mimari tasarimin merkezi Milano'yu 2030 vizycnuna tasiyacak
alart igin tim branslardan Gniversite ogrencilerini bekliyoruz.
Teslimi ¢ 6Mart 2019 Uluslararas: Final -
lan projelerin itant : 15 Mart 2019 5-8 Haziran 2019, Milano
: 1 Mayis 2019, Istanbul - ol s ‘
dereceye girecek projeler para 5dill ve [ finale katma hakki kazamr,
Uluslararasi Asama | Jiri Oyeleri
2 8000 TL Birincilik 6ditd ;1,500 € Prof. Dr. Abdurrahman Kilig
2 6,000 TL Ixincitik 8diti 1000 € Yiik. Mim. All Erkan Sahmali
Ugiincillk 6dii : 750 € YUK, Mim. Durmus Ditekc!
Ozel bdut 1 500€ Dog. Dr. Gllten Manioglu
Ogrenci 6diti  : 500 € Yik, Mim. Hakan Demirel
Prof. Dr. Mehmet Caliskan
Koot Dr. Kemal Gani Bayraktar
NN
CAINT-AARAIN lM‘!
F/S-3.

Gelecegi kurgulamak, tasarlamak isteyen bir mimarin Milano 2030 yarismasinda yer alarak
= kendini ortaya koymasi gerektigi gosterilmektedir. “Milano 2030 vizyonuna tasiyacak
LI-I v . .o g
'i projeler" ifadesi, yaratilacak tasarimlarin uzun omurla ve etkili olacagi gosterilir. Reklamin
K gorselleri, dinamik bir kent manzarasini ve sirekli degisen bir sehir yapisini temsil
3 etmektedir. "Uluslararasi Final" ve "Milano" ifadeleri, yarismanin prestijini ve katilanlarin
© seckin bir grup oldugunu vurgular. "Milano 2030" ifadesi, tasarlanan projelerin gelecegi

sekillendirme potansiyeline sahip oldugunu ve uzun vadede kalici olacagini, prestij vaad

ederek gosterir. Juri Gyelerinin arasinda taninmis kisiler yer almistir.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KiSISELLESTIRME
? 3 YASAM TARZI FORMATI
FORMATI FORMATI FORMATI
s Odiil Anitsallik Caliskanlik
< Ozel Bilgi Dinamizm Seckinlik
é 5 Yildiz Mimar/ Kadin Deneyim/Etkinlik
| S| Tasarimci
Ex
sQ

Sekil 4.34. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2019/02 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e  Dogal taslar

e  Katmanh C Sekli

e  Mermer tas

e  Tas heykel

e  “Tagin dogasinda
tasarim var”

:
83l
H
7]
{@)
O
F/S-4.

Dogal taslardan endiistriyel ve mimari Grlin tasarimlari Uzerine bir tasarim yarismasi
= yapildigi gorilmektedir. Tasin dogasinda tasarim var olgusu ile, ilk sanat eserleri olan
% yontma heykel ve heykelciklere atifta bulunularak tasarimin tastan dogdugu
= gosterilmektedir. Diinyanin katmanlarini temsil eden tasarim ile doga miti kullanilirken
3 ,dogal malzeme olan taglarin gesitliligi vurgulanmistir. Reklamda kullanilan "Tasin Dogasinda
© Tasarim Var!" ifadesi ve gorselde gosterilen dogal tas detayl bu miti destekliyor. Yarisma’'nin

6duli hakkinda ayrintili bilgi verilmistir.

URUN- BILGI URUN- IMA) KiSISELLESTIRME

FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI

s Odul Dogallik Caliskanhk
< Cesitlilik Sanat Deneyim/Etkinlik
& | Tasarim Anlayisl Doga
o < | ..
I S| Ozel Bilgi
Ex
sQ

Sekil 4.35. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2020/05-06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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MODERN
DENEMELER 4:

e Masa
e Abajiir
6 p i e Salon gorseli
3 ' e “Salon” metini
Z e (evrim i¢i sunum
= ifadesi
E e Artsand Culture
7]
{@)
O
SAET"tdircevrimicl sunum
Google Arts & Culture'da
F/S-5.
Modern Denemeler serisinin 'Salon' sergisi, 13 Nisan — 24 Haziran 2012 tarihleri arasinda ilk
defa diizenlenmis ve 2020 yilinda SALT tarafindan Google Arts & Culture lzerinde ¢evrimigi
= olarak tekrar sunulmustur. Bu sunum, pandemi silrecinde sanatin dijitallesmesinin ve
= teknolojinin kiltiir deneyimlerini nasil ilerlettiginin bir gostergesidir. SALT'In bu girisimi ve
E Google ile ishirligi, modern tasarim anlayisini sergileyen mekanin yani sira, pandemi
3 sirasinda evden gilvenli sanat erisimi saglayarak kiltirel etkinliklerin yeniden
o sekillendirilmesine 1sik tutar. Bu reklam, evden sanat ve kiltlir deneyimini arayan,
teknolojinin sundugu imkanlardan yararlanmayi tercih eden, modern tasarimlar ve yasam
tarzina ilgi duyan bireylere hitap eden bir etkinligi 6ne gikarir.
URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Tasarim Anlayisi Modernlik Glvenlik Liderlik
é Ozel Bilgi Sanat Deneyim/Etkinlik
W Teknoloji
=
-
sQ

Sekil 4.36. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2020/05-06 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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e “Yapmin
Oscarlar1”

o  Akrilik veya
Pleksiden
tasarimsal
nitelige sahip
6diiliin imaj1

e  Sarirenk
agirlikli tasarim

5
88|
H
7]
{@)
O
ALTIN CEKUL
ULUSLARARAS YAPI KATALOGU ODULLERI
2u 08 2aal
kul.com | altincokul ikatalogu.com | f © in
F/S-6.
Yapi sektérinin nabzini tutmak isteyen mimarlarin yapi lizerine kurgulanan bu yarismada
é yer almasinin gerekliligi gosterilmektedir. Agirlik olarak sari renk kullanilarak firmanin ismine
'E atifta bulunulmustur. Bir deger olarak altin vurgusu yarismanin yapi sektoriine saglayacagi
= katkiyi gosterir.
:0
G}
URUN- BILGI URUN- iMAJ KISISELLESTIRME
VA
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Odiil Katma Deger Liderlik
< Ozel Bilgi Sanat Profesyonellik
W E Deneyim/ Etkinlik
=
Ex
sQ

Sekil 4.37. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2021/07-08 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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Dogadan ilham a
essiz tasarimlarimizla 7-1

UNICERA’DA!

lan yepyeni koleksiyonlarimiz ve '
1 Kasim'da Unicera Fuari‘ndayiz!

e Bogaz kopriisii
e  “Dogal QUA

Siklig1”
e Deniz
e Bogaz manzarasi
e Q harfi
5
88|
H
7]
{@)
O
7-11 KASIM
ISTANBUL FUAR MERKEZj
F/S-7.
= QUA'nIn dogadan esinlenerek, dogayla bir biitiin olarak tasarladig estetik ve giigli Grlinlerin
o mesajl verilmektedir. Essiz tasarim vurgusu ile bitinden siyrilmak istiyen mimalar isaret
E edilir. "Dogal Qua Sikhg!" ifadesi, bireylerin bu Grlinleri kullanarak kendi yasam alanlarini
3 daha prestijli ve sik hale getirebilecegine isaret ediyor.
G}
URUN- BILGI URON- iIMAJ KiSISELLESTIRME
FORMATI FORMATI FORMATI YASAM TARZI FORMATI
s Yenilikgi Doga Deneyim/ Etkinlik
< Cesitlilik Seckinlik
é 5 Tasarim Anlayisi Uzmanhk
I S| Ozel Bilgi
Lfl=S
sQ

Sekil 4.38. Fuar Kategorisinde Yer Alan Reklam 2022/11-12 (Arredamento Mimarlik Dergisi)
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Bu caligmada, secilen reklamlar igaret, renk ve metin vb. (gdsterenler), ¢oziimleme
sonuglar1 (Gosterilenler), mitler ve Reklam formati-mit sistemi ve bagliklar1 altinda analiz
edilmistir. Coziimleme sonucu béliimiinde (Gosterilen), mitlerin yansittigi anlamlar, Ingiliz
Kiiltirel Calismalar1  baglaminda  degerlendirilmistir. Bu  calismada, gerceklestirilen
gostergebilimsel analizin, sonucunda mitler ve bu mitlerin olusturdugu anlamlar1 kesfetmek
hedeflenmistir. Mitlerin ortiilk anlamlar1 ¢ézliimlenirken, reklamlardaki yazili ve gorsel metinlerde
yer alan stereotiplerin neler oldugu ve reklamlarda mitler ile yan-anlamlar olusturulurken hangi
gorsel unsurlarin 6n plana ¢ikartildigi gibi sorulara yanit aranmaistir.

Tekrar etmeyen reklamlarin %10 unun, amagli 6rneklem yontemi kullanilarak se¢ilmesinin
sonrasinda analiz edilen reklamlardan elde edilen trendler ve bulgular su sekildedir;

Donati Kategorisinde incelenen reklamlarin tablolagtirilarak (EK-1) analizlerinin nicel
degerlendirmesi ile, bu kategoride incelenen reklamlarda kullanilan mitler ve mitlerin reklam

formatinda kullanim amacina ulasilmustir (Sekil 4.39).

Donati Mit Frekans Grafigi

Donati Reklam Formati Frekans

Grafigi
7

4
L | | BE8nW EWE
I . . | 222 p ..
= j‘afEZExEQ:;G §z:<§:§f%;
O = o= a0 30 4 - =,p=23 N > - S 3¢
Py R} \\ZZ>_D:_:Q:U_‘_ —>_ZDDU—_|_|D
o2 ¥XxZZHhuZ<LO9zo sSITa>IxXa<o
Zﬁ':n: el Y uwAa<nO o z=2w ¥ D Wa6
¥>‘,}‘|.|.l <U-§uu__¥< > o ZI _Z'_O
SZuo EZNwoZor SN Z Z8za
o QOO0 wODVax hart 0o O U-ID< [ :
ur s D x a < > = Uriin-Bilgi Formati = Urin- Imaj Format
- (G4

Kigisellestirme Formati = Yagam Tarz Formati

Sekil 4.39. 2018-2022 yillar1 arasinda yayinlan donati reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam
format1 frekans grafigi

Sekil 4.39 da da goriildiigii gibi, stitun grafiklerde ozellikle “Katma Deger”, “Modernlik”,
“Seckinlik” ve “Liderlik” mitlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu mitlerin kullanimi ile, donati
kategorisinin, siradanliktan uzak ve modern tasarimi oncelikli kilan bir hedef kitleyi isaret ediyor
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Projelere tasarimsal veya ekonomik deger katmak ise kullanilan
diger bir 6nemli stratejik dnerme olmustur. Donati1 reklamlarinda, “Uriin-Imaj" formatinin yogun
kullanimi, sektordeki iirlinlerin ve markalarin modern ve lider konumlarini vurgulamak i¢in gorsel
ve estetik degerlere dnem verdigi anlasiimaktadir (Sekil 4.39 Pasta grafigi).

Mobilya Kategorisinde incelenen reklamlarin tablolastirilarak (EK-1) analizlerinin nicel
degerlendirmesi ile, bu kategoride incelenen reklamlarda kullanilan mitler ve mitlerin reklam

formatinda kullanim amacina ulasilmistir (Sekil 4.40).
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Mobilya Mit Frekans Grafigi

Mobilya Reklam Formati Frekans
Grafigi

W
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Zwn — [a) o () wo_ < wv _Zm,@
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FaCOsHE 2290 5 oo O z0oZ
o 2= o & < s = Uriin-Bilgi Formati = Uriin- imaj Formati
< ™ (94
~ = Kigisellestirme Format: » Yagam Tarzi Formati

Sekil 4.40. 2018-2022 yillar1 arasinda yayinlan mobilya reklamlari mit frekans grafigi, Reklam
format1 frekans grafigi

Sekil 4.40 da da goriildiigli gibi, stitun grafiklerde 6zellikle, “Modernlik”, “Ustalik/Kalite”,
“Seckinlik” ve "Yildiz Mimar/Tasarimc1" mitlerinin yiiksek frekansa sahip olmasi, mobilya
kategorisinde modern ve estetige 6nem veren bir hedef kitleye ulagsmaya caligildigi anlagilmaktadir.
Uriinlerin kalitesi ve tanmmis mimar ve tasarimcilarimin prestijine vurgu yapmak, mobilya
sektoriinde Onemli bir pazarlama stratejisi olarak karsimiza ¢iktigi goriilmistiir. Reklam
formatlarindaki "Uriin-imaj" formatmin yiiksek orani, tiiketicilerin mobilya iiriinlerinde gorsel ve
estetik yonlere odaklandig1 anlagilmaktadir (Sekil 4.40 Pasta grafigi).

Malzeme Kategorisinde incelenen reklamlarin tablolastirilarak (EK-1) analizlerinin nicel
degerlendirmesi ile, bu kategoride incelenen reklamlarda kullanilan mitler ve mitlerin reklam

formatinda kullanim amacina ulagilmistir (Sekil 4.41).

Malzeme Mit Frekans Grafigi

Malzeme Reklam Formati Frekans Grafigi

7 7 7
3 AENEREE 3
a 0B BaBala
- _ S ~¥uWwx N - - Y<vyv o
oXIxEiiZzZx3aveo 2z SZ553%5
_J—'——‘,oi:zzzog:—‘m’o::' —iZDO——_J_lD
OpnfZLo2ZsE>uZLCO9za ST ac>TU>a<<a0
ZoCxExaIgSx¥xvaTvwow,, gzv ¥XZoug
¥>w|.u — S ow=_xv< >0 ZI :'Z'_O
uumﬂ{(gl\lmu-—‘u_yl— SN = _LLJED
Fo2COsEZ290 3 oo O uZ_'Q<
ey =+ o O a < > = Urlin-Bilgi Formati = Urlin- Imaj Formati
<~ < <
b4 = Kigisellestirme Formati = Yagam Tarzi Formati

Sekil 4.41. 2018-2022 yillar1 arasinda yaymlan malzeme reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam
format1 frekans grafigi
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Sekil 4.41 de de goriildigii lizere, siitun grafiklerde, en yiiksek frekansin "Konfor/Liiks"
"Islevsellik", “Modernlik”, “Seckinlik”, Giivenlik/Giivenilirlik mitlerinde oldugu anlasilmaktadir.
Malzeme kategorisi, kullanim alani genisligi ve malzemenin birden fazla deger saglayan 6zellikleri
sayesinde dikkat ¢cekmektedir. Liiks ve konfor vaat eden malzeme reklamlar1 ayrica, giivenilirlik
onerisiyle, dayaniklihiga ve kaliteye onem veren profesyonel bir kitleye hitap etmektedir. “Uriin
Bilgi” formatinin 6ne ¢ikmasi, malzeme se¢iminin teknik Ozelliklere ve islevsellige dayali
oldugunu gosterir. Ayn1 zamanda mimarlarm bilgiye dayali karar verme siirecine deger verdigini
ve tirtinlerin teknik yeterliliklerini 6nemsedigini gostermektedir (Sekil 4.41 Pasta grafigi).

Fuar/Sergi Kategorisinde incelenen reklamlarin tablolastirilarak (EK-1) analizlerinin
nicel degerlendirmesi ile, bu kategoride incelenen reklamlarda kullanilan mitler ve mitlerin reklam

formatinda kullanim amacina ulasilmustir (Sekil 4.42).

Fuar/Sergi Mit Frekans Grafigi

Fuar/Sergi Reklam Formati Frekans Grafigi
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PROFESYON
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ANITSALLIK IESH
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® Urln-Bilgi Formati ® Urln- Imaj Formati

® Kisisellestirme Format: » Yagam Tarzi Formati

Sekil 4.42. 2018-2022 yillar1 arasinda yaymlan malzeme reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam
formati frekans grafigi

Sekil 4.42 de de goriilebilecegi iizere, siitun grafiginde "Ozel Bilgi", "Deneyim/Etkinlik",
"Caligkanlik", “Liderlik” mitlerinin yiiksek frekansi, Fuar/Sergi kategorisindeki reklamlarin egitim
ve bilgi edinme merkezli oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin sektordeki yenilikler ve
teknolojik gelismeler hakkinda bilgi edinme, mesleki becerilerini gelistirme ve sektdrdeki yeni
fikirler dogrultusunda ¢alisma istegi bu mitlerin kullanim sikligin1 agiklamaktadir. Liderlik" miti,
yenilik¢i diisiincelere sahip ve grup icinde s6z sahibi olan mimarlarla iletisim kurma amacini
tasimaktadir. Fuar ve sergi kategorisindeki "Uriin-imaj" formatinin agir basmasi, bu alanlarda
sunulan {iriinlerin ve tasarimlarin estetik yoniiniin, marka imajin giiglendirme ve stil duygusunu 6n
plana ¢ikarma amaci tasidigini belirtir. Gorsel anlatimin bu denli 6ne ¢ikmasi, mimarlarin ve
tasarimcilarin, estetik cazibesi yiiksek, dikkat c¢ekici tasarim unsurlariyla kendilerini ifade etme

egilimlerine hitap eden bir yaklagimi tercih ettiklerini gostermektedir (Sekil 4.42 Pasta grafigi).
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Reklamlarm kategorilere gore ayristirilmasini takiben, mitlerin kullanim sikligini ve reklam
formatlarmin yil bazinda nasil degistigini anlamak amaciyla, secilen 6rneklem grubunun yillik
kategori dagilimi detayli bir sekilde incelenmistir (EK-2). Bu siiregte, her bir yil i¢in kategorilere
gore siniflandirilan reklamlarin mit kullanimi ve reklam formatlarina iligkin veriler karsilastirilarak,
incelenen yillara gore egilim ve degisimler belirlenmistir. 2018 yil1 igin nicel degerlendirme amaci

ile olusturulan tablonun (EK-2’den) grafiklestirilmesi Sekil 4.43’de verilmistir.

2018 Yili Mit Frekans Grafigi
2018 Reklam Formati Frekans Grafigi
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Sekil 4.43. 2018 yili reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam formati frekans grafigi

Sekil 4.43 de de goriildiigii tizere 2018 yilinda, “Modernlik” ve “Seckinlik” mitlerinin
yiiksek frekanslari, derginin okuyucularinin yenilik¢i ve sira disi tasarimlara olan ilgisini yansittigi
sOylenebilir. “Katma Deger” ve “Uzmanlik” mitlerinin yiliksek frekanslar ise reklami yapilan
iriinlin, projeye veya proje siirecine fayda saglayacagi, reklami yapilan firmanin bu konudaki
uzmanligl veya uzmanlara yonelik oldugu 6nermesi iizerinde duruldugu anlagilmaktadir. En ¢ok
kullanilan reklam format: olan “Uriin-Bilgi” formatinin agirligi sebebi ile, 2018 yilinda yayinlanan
reklamlarin hedef kitleye bilgi vererek dolayl fayda saglayan ve bu yontem ile tanitim yapan bir
reklam formatinin hakim oldugu sonucuna ulasilmistir. Reklamlarda verilen bilgilerin gogunlukla

bir tiriiniin/ etkinligin spesifikasyonlar1 tizerine oldugu soylenebilir (Sekil 4.43 Pasta grafigi).
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2019 YiLi MIT FREKANS GRAFIGI

2019 Reklam Formati Frekans Grafigi
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Sekil 4.44. 2019 yili reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam format1 frekans grafigi

Sekil 4.44 de de goriildiigi tizere 2019 yilinda, “Segkinlik” miti bir 6nceki yilla ayni sayida
kullanilirken, “Modernlik” ve “Islevsellik” mitlerinde bir diisiis goriilmiistiir. Bu diisiis pandemi
oncesinde belki de derginin okuyucularinin ilgi alanlarinin genislemesini veya farklilasmasini
gosteriyor olabilir. 2019 yilinda, reklamlarin seckinlik mitine yogunlagmasi, bireyselligi ve 6zel
statliyii vurgulama egilimini goésterebilir. Bu, {irlin bilgilerinin geri planda kalip, kisisellestirilmis
deneyimlerin &ne ¢iktigi bir pazarlama anlayisina isaret eder. Ayni zamanda “Uriin-Bilgi”
formatinda diislis gozlemlenirken “Kisisellestirme” formatinin artmig olmasi, firmalarin
pandeminin baslangict ile degisen tiiketici ihtiyaglarina ve beklentilerine hizli bir sekilde yanit

vermeye c¢alistiklarini gosteriyor olabilir (Sekil 4.44 Pasta grafigi).

2020 Yili Mit Frekans Grafigi 2020 Reklam Formati Frekans Grafigi
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Sekil 4.45. 2020 yili reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam formati frekans grafigi

Sekil 4.45 de de goriildiigii lizere 2020 yilinda, “Modernlik”, “Sec¢kinlik” ve “Liderlik”
mitlerinin en yliksek sayida kullanildiklar1 gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda pandeminin etkisiyle
“Glivenlik/Giivenilirlik”, “Hijyen” ve "Tasarim" mitlerinin de giindeme geldigi gozlemlenmistir.
Bu mitlerin kullanimin artmas1 pandemi déneminde insanlarin kisisel saglik ve yasam alanlarina

daha fazla odaklanmaya baslamis olmasini yansitiyor olabilir. Ozellikle pandemi siireci de dikkate
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alindiginda onceki yillara gore "Yasam Tarz1" formatinin kullammmindaki artigin, tiiketicilerin evde
daha fazla vakit gegirmeleriyle dogru orantili olarak, iiriin ve hizmetlerin kisiye 6zel iyilestirilmesi
ve bireysellestirilmesi, reklam mesajlarinda daha belirgin bir sekilde 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
durum, firmalarin pazarlama stratejilerini daha 06zgiin ve kisisel hale getirme c¢abasinin bir
yansimasi olarak degerlendirilebilir. Uriin-Bilgi formatinin kullammindaki artis, tiiketicilerin
pandemi siirecinde giivenilir ve dogrulanabilir bilgilere olan ihtiyacinin arttigi ve reklamcilarin
daha cok sorgulama egiliminde olan bir tiiketici kitleye hitap edildigi bilincinde olundugunu
yansitiyor olabilir (Sekil 4.45 Pasta grafigi).

2021 Yili Mit Frekans Grafigi

2021 Reklam Formati Frekans Grafigi
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Sekil 4.46. 2021 yili reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam formati frekans grafigi

Sekil 4.46 da da goriildiigi tizere 2021 yilinda, “Liderlik” ve “Katma Deger” mitlerinin
reklamlarda siklikla one ¢ikarildigi, “Modernlik” ve “Segkinlik” mitlerinde ise Onceki yillara
kiyasla bir disis oldugu gozlemlenmistir. "Hijyen" mitinin ise istikrarin1  korudugu
gozlemlenmigtir. Pandemi sonrasi donemin etkisiyle, tiiketicilerin yasam tarzlarinda ve
tercihlerinde ortaya ¢ikan degisimler, reklam formatlarinin kullaniminda da kendini gdstermistir.
Ozellikle, “Uriin-imaj” ve “Yasam Tarzi” formatlarinda gdzlenen artis, tiiketicilerin pandemi
sonrast adaptasyon siirecinde yeni ihtiyag ve beklentileri dogrultusunda iiriin ve hizmetlere
yoneldiklerini isaret ediyor olabilir. Bu durum, yasam alanlarinin ve kisisel sagligin daha fazla
onemsenmeye baslandiginin, ayni zamanda bireysel tercihler ve rahatlik arayiginin arttiginin bir
gostergesi olarak yorumlanabilir. Firmalarin, pazarlama ve reklam stratejilerini bu “yeni normal” e
ve tiiketici davraniglarindaki evrime uygun sekilde diizenledikleri anlasilmaktadir. Bu kapsamda,
Uriin-Bilgi formatinin kullanimindaki diisiis, tiiketicilerin pandemi sonras1 donemde belki de daha
az teknik ve ayrintili bilgi talep ettigini, bunun yerine yasam tarzlarma daha uygun,
kisisellestirilmis ve gorsel acidan g¢ekici iceriklere yonelmeye basladigini yansittigini sdylemek

miimkiindiir (Sekil 4.46 Pasta grafigi).
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2022 Yihh Mit Frekans Grafigi

2022 Reklam Formati Frekans Grafigi
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Sekil 4.47. 2022 yili reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam format1 frekans grafigi

Sekil 4.47 de de gorildiigi gibi, 2022 yilinda "Konfor/Liiks" ve "Seckinlik" mitlerinin
kullanimindaki artig, bu déonemde tiiketicilerin kalite ve yenilige odaklandiklarin1 gdsteriyor. Ayn
zamanda, liikks ve sec¢kin iirlinlere olan talebin artisi, tiiketicilerin daha kaliteli ve 6zel {iriinleri
tercih etmeye yonelimlerinin bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. Ayrica "Tasarim" ve "Doga"
mitlerindeki artis, estetik ve dogal unsurlara olan ilginin yiikseldigini isaret etmektedir. "Yuva"
mitinin 2021 ile aynm seviyede kullanilmasi, ev ve aile ortaminin &neminin korundugunu
gostermektedir.

2022 yilinda “Uriin-Bilgi” formatimin kullanimindaki artis, tiiketicilerin detayli iiriin
bilgilerine olan ilgisinin arttigini, bilgiye dayali satin alma kararlarinin 6neminin yiikseldigini
yansitmaktadir. Uriin-imaj formatimin yiiksek kullamimu ise, markalarm imaj ve prestijlerini
stirdiirmeye yonelik c¢abalarinin devam ettigini gostermektedir. Kisisellestirme formatinin
kullanimindaki diisiis ve Yasam Tarzi formatindaki belirgin azalis, pazarlama stratejilerinin
genellestirilmis mesajlar ve genis kitlelere hitap eden yaklasimlar {izerine odaklandigini
diisiindiirebilir. Tiiketicilerin hem estetik hem de bilgiye olan taleplerinin dengelenmesi, markalarin
bu ¢ift yonlii ihtiyac1 karsilamak icin stratejilerini nasil ayarladiklarini gostermektedir. Genel
olarak, 2022 yilinda pazarlama ve reklam yaklagimlarinda bir doniisiim ve tiiketici tercihlerindeki

degisimlere adaptasyon siireci gozlemlenmektedir (Sekil 4.47 Pasta grafigi).
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Son 5 yilda Arredamento Mimarlik dergisinde kullanilan mitlerin genel degerlendirmesi
yapildiginda, yayinlanan reklamlarda toplam 249 defa mit kullanildigi bulgusuna ulagilmgtir
(Cizelge 4.4).

Cizelge 4.4. 2018-2022 yillan arasinda yaymlanan reklamlarda kullanilan mitler ve kullanim

siklig1 (adet olarak).
KULLANILAN MITLER KULLANIM SIKLIGI
Teknoloji 8
islevsellik 11
cesitlilik 8
Modernlik 19
Katma Deger 13
Ustalik/Kalite 10
Konfor/Liiks 12
Uzmanhk 11
Seckinlik 20
Profesyonellik 11
Liderlik
Caliskanhk 5
Tasanm Anlayigi 10
Doga
Givenlik/ Givenilirlik
Ozel Bilgi 11
Yildiz Mimar/ Tasanmc 3
Dinamizm 3
Sanat 7
Yuva 8
Kadin 6
Yenilikgilik/ inovasyon 10
Deneyim/ Etkinlik 11
Dogalhk 5
diger 12
TOPLAM 249

Son 5 yilda kullanilan mitlerin reklam formatlari ile birlikte tartisilmasi icin biitiin yillarm
tek grafikte birlestirilmesi gerekli bir adim olmustur. Bu grafikler incelendiginde Arredamento
Mimarlik Dergisinde yayinlanan reklamlarda en ¢ok kullanilan mitlerin “Segkinlik”, “Modernlik”,
“Liderlik”, mitleri oldugu tespit edilmistir (Sekil 4.48). Bu mitlerin siireklilik arz ederek her yil
incelenen reklamlarda yer aldigi goriilmiistiir (Sekil 4.43 ve 44,45,46,47).

Bununla birlikte dergide yayinlanan reklamlarda en ¢ok “Uriin-Bilgi” ve “Uriin-ima;j”
Formatinin kullanildigir bulgusuna ulasilmistir (Sekil 4.48 Pasta grafigi). Reklam formatlarinin
dagilimindaki oranlarin yillar igerisindeki degisimi, derginin ve reklam verenlerin tiiketici grubun
hareketlerindeki degisimlerle tutarli bir pazarlama ve iletisim stratejisini = stirdiirdiigii
anlasilmaktadir. “Yenilikgilik/inovasyon” ve “Modernlik” gibi mitlerin siirekliligi, sektorde yenilik
ve gelecege yonelik vizyon, kalitenin ve modern tasarimin siirekli 6nemli oldugunu ve pandemi
gibi kiiresel olaylardan etkilenmedigini gosterebilir. “Yenilikcilik/Inovasyon” miti “Modernlik”
mitinden farkli olarak, bir projenin veya {riiniin sadece bugiiniin ihtiyaglarmi degil, yarimn

beklentilerini de karsilayacak sekilde tasarlandigini vurgular. Derginin yetkin ve bilgili bir okuyucu
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kitlesi olan mimar ve tasarimcilara hitap ediyor olmasi, "Profesyonellik" miti gibi her yil siklikla
tercih edilen mitlerin 6neminin artmasina katkida bulunuyor olabilir. Pandemi 6ncesinde “Hijyen”
miti kullanilmazken pandemi siirecinde 2020-2021 yillarinda kullanilmis, 2022 yilinda tekrar
kullanimdan ¢iktig1 goriilmiistiir. Giivenlik miti ise pandemi siiresince artis gostermistir bu da
saglik ve giivenlik konularinin o dénemde 6zellikle 6nem kazandigini gostermektedir. Yuva miti,
2020 yilinda en yiiksek oranda kullanilmig olup, 2022 yilinda da kullanilmaya devam edilmistir.
Kadin miti, her y1l en az 1 defa kullanilmis ve estetik deger katan bir gosteren olarak kullanilirken,

2020 yilinda dergide ilk kez kadin miti otorite sahibi bir figiir olarak gésterilmistir (Sekil 4.10).

2018-2022 Yillari Mit Frekans Grafigi

2018-2022 Reklam Formati Frekans Grafigi
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Sekil 4.48. 2018-2022 yil1 reklamlar1 mit frekans grafigi, Reklam formati frekans grafigi

Sekil 4.48 de son 5 yilda dergideki reklamlarda yer alan mitlerin toplu siitun grafigi ve
reklam formati pasta grafigi gosterilmistir. Bu verilere gore 5 yillik reklam formati dagilimu
yorumlanmustir.

* Reklam Formati Dagilimi (2018-2022)

Sekil 4.48 Pasta grafigindeki dagilim, reklam stratejilerinin iki ana egilime odaklandigini
gostermektedir. ik grup, Uriin-Bilgi ve Uriin-imaj formatlarindan olusurken, ikinci grup
Kisisellestirme ve Yasam Tarzi formatlarini igermektedir.

*Uriin-Bilgi Formati (%34): Reklamlarda en ¢ok kullanilan iki lider formattan biri olan
“Uriin-Bilgi” formatinin yaygin kullanimi, mimarlarin 6zellikle teknik &zellikler ve detaylar
iizerinden bilingli kararlar almayi tercih ettiklerini ve bilgiye dayali i¢erigin sektor profesyonelleri
i¢in degerli oldugunu gosterir (Sekil 4.48 Pasta Grafigi).

“Uriin-Imaj Format (%33): "Uriin-imaj" format1, reklamlarin en ¢ok kullanilan iki lider
formatindan biri olarak, {irliniin tasarimini ve stilini vurgular, mimarlarin estetik degerlere ve
tasarim kalitesine verdigi 6nem, bu formatin popiilaritesini ve bir projenin algilanan degerini

artirmada estetigin roliinii agiklar (Sekil 4.48 Pasta Grafigi).
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*Kigisellestirme Formati (%17): Reklam verenlerin miisteri ihtiyaglarini anladiklarini ve
kisisellestirilmis ¢oziimler sunduklarini gostererek, miisterilere 6zel hizmet ve {irlin sunumunu
temsil eder. Mimarlarin kendi pratiklerinde de benimsedigi bu format, miisteri odakli ve
bireysellestirilmis ¢oziimlerle, profesyoneller arasinda deger goriir (Sekil 4.48 Pasta grafigi).

*Yasam Tarzui Formani (%16): Bu format, mimarlarin kisisel yasam tarzlarina ve
degerlerine uyum saglayarak, miisterilerin yasam tarzlarini ve kisisel degerlerini yansitan {iriin ve
hizmetleri tercih etmelerini vurgular (Sekil 4.48 Pasta grafigi).

Sekil 4.48 de verilen verilerden yararlanilarak incelenen yillar arasinda mit-reklam formati

kullanim grafigi olusturulmustur (Sekil 4.49).

Mit Frekans(adet)- Reklam Formati Kullanim Grafigi
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Sekil 4.49. 2018-2022 Mit-Reklam Formati kullanim grafigi

Olusturulan grafik sonrasi son 5 yilda yayinlanan reklamlarda yer alan mitlerin ortalama
sayisindan daha ¢ok kullanilan (10’dan daha fazla) mitler, Sekil 4.50 deki grafik ile birlikte agagida

yorumlanmustir.

*2018-2022 Dénemi Mit Frekanslar: (adetleri)

- En cok kullanilan mitler olarak “Seckinlik”, “Liderlik” ve “Modernlik” mitleri, stirekli
yiikksek frekanslarla (adetlerle) 6ne ¢ikmistir. Bu, mimarlik medyasinda modern ve &zgiin
tasarimlarin, yiiksek kalitenin ve seckinligin vurgulanmasinin 6nemini gostermektedir. Alaninda
onci kigi/lriin olma durumu iizerinden planlanan reklamlar, mimarlara 6zellesmis bir tiiketici
grubu olarak yaklasarak ve kurgulanmaktadir. Kullanilan bu mitler, Roland Barthes'in ikinci diizey
gostergebilim sistemine bir 6rnek olarak diisiiniilebilir. Burada mitler temel anlamin 6tesinde, bir
yasam tarzi ve statli simgesi olarak daha genis kiiltiirel anlamlar tagimaktadir.

Seckinlik: Mimarlik reklamlarinda seckinlik mitinin en ¢ok “Kisisellestirme” formatinda
kullanilmasi, reklam verenlerin mimarlara yonelik olarak sadece kaliteli ve fonksiyonel iiriinler

sunmakla kalmayip, aym1 zamanda onlarin benzersiz ihtiyaglarina ve kisisel tercihlerine 6zel
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coztimler gelistirdiklerini gdsterir. Bu durum, reklam verenlerin mimarlar1 sadece bir tiiketici grubu
olarak gérmekle kalmayip, ayni zamanda her birinin kendi tercihleri ve ayricalikli bir deneyim
beklentisi olan bireyler olarak degerlendirdiklerini ve bu perspektifle onlara yaklastiklarin
gostermektedir (Sekil 4.49).

Liderlik: Mimarlik reklamlarinda liderlik mitinin “Yasam Tarz1” formatinda sikga
kullanilmasi, profesyonellerin kendi alanlarinda ve kisisel yasamlarinda oncii ve yenilik¢i olma
arzusunu yansitmaktadir. Olusturulan reklamlarda bu mit mimarlarin hayat tarzi se¢imlerine ve
mimarlik toplulugu i¢indeki rollerine entegre edilir (Sekil 4.49).

Modernlik: Modernlik miti, “Uriin-imaj” formatinda sik¢a karsimza cikar, ciinkii bu
format yeni ve modern tasarimlarin gorsel sunumuna odaklanir. Mimarlarin siirekli gelisen
teknolojilere ve tasarim anlayiglarina olan ilgisini ve sektoriin bu yondeki taleplerini yansitir (Sekil
4.49).

Katma Deger: Katma deger miti 6zellikle “Uriin-Bilgi” formatinda yer alir, ciinkii bu
format, detayli bilgileri ve faydalar1 6n plana ¢ikararak tiiketicilere iiriiniin veya hizmetin degerini
aktarmayr amagclar. Olusturulan reklamlarda genellikle iiriin veya hizmetin sadece temel
islevlerinin 6tesinde ekstra faydalar sundugu vurgulanir. (Sekil 4.49).

Konfor/Liiks: Reklam formatlar1 arasinda, bu mit genellikle “Uriin-Imaj” formati ile
iligkilendirilir, ¢linkii bu format gorsel gekicilige ve tirliniin estetik degerine odaklanir, ki bu da liiks
ve konforun gorsel temsillerini dogrudan destekler (Sekil 4.49).

Ozel Bilgi: Reklamlarda Ozel Bilgi mitinin kullanimi, genellikle “Uriin-Bilgi” formatinda
one ¢ikar, ¢iinkli bu format, teknik ayrintilarin ve iiriin hakkinda derinlemesine bilginin iletigimini
merkeze alir (Sekil 4.50).

Deneyim/Etkinlik: Mimarlik reklamlarindaki “Yasam Tarzi” mitinin kullanimi, reklam
verenlerin sunduklar1 {irlin veya hizmetlerle bireylerin deneyimlerini zenginlestirmeyi ve
miigterilere sadece bir iiriin degil, ayn1 zamanda bir deneyim sunmay1 hedeflediklerini gosterir
(Sekil 4.49)

Islevsellik: Tslevsellik miti, “Uriin-Bilgi” formatinda belirgin olup, mimarlarm ve
tasarimcilarin pratik ve fonksiyonel ¢éziimlere verdigi 6nemi ve iiriiniin teknik detaylarini 6n plana
cikarir; ayni zamanda, islevsellik miti mimarlik reklamlarinda pratiklik, kullanim kolaylig1 ve
verimlilikle iligkilendirilerek, tasarimin estetikten Ote kullanici ihtiyacglarini da karsilamasi
gerektigini vurgular (Sekil 4.49).

Uzmanhik: Hem Uriin-Bilgi hem de Kisisellestirme formatlarmda kullanilan uzmanlik miti,
mimarlik reklamlarinda ve medyasinda, firmalarin veya {riinlerin belirli bir alanda derin teknik
birikim sunma iddiasin1 vurgular. Bu kullanim, 6zellikle teknik bilgi ve hassas tasarim becerileri
gerektiren alanlarda, {irlin ve hizmetlerin 6zel bilgi ve becerilere sahip kisilere yonelik oldugunu

gosterir ve bu formatlarda 6nem kazanir (Sekil 4.49).
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Profesyonellik: Uriin-Bilgi formatinda sik¢a kullanilan profesyonellik miti, mimarlik
reklamlarinda is ahlaki, giivenilirlik ve yliksek mesleki standartlarla ilgilidir ve bu format, mesleki
bilgi ve uzmanligi vurgulayarak giliven olusturmayi amaglar. Reklamlardaki profesyonellik
vurgusu, hedef kitlenin bu profesyonel degerleri bekledigini ve reklam verenlerin bu beklentilere
cevap verdigini gosterir, bu da sektdriin profesyonel ahlak ve disiplin beklentilerini kargiladigini
belirtir (Sekil 4.49).

Bu analiz, reklam stratejilerinin mimarlarin tiikketici davraniglarina uygun sekilde gelistigini
ve derginin yillik reklam trendlerinin donemsel olaylar ile etkilesim gosterdigini ortaya koyar.
Arredamento Mimarlik dergisindeki reklamlar ve kullanilan mitler, reklamcilarm/firmalarin
mimarlarin ilgi ve degerlerine hitap etme seklini gozlemlemede énemli rol oynar. Mimarlik reklam
medyasinda mimarlar hem iiretici hem de tiiketici roliine sahip olduklar1 i¢in, bu durum mimari ve
tasarim sektorlerindeki reklam ve pazarlama stratejilerini oldukca benzersiz kilar. Mimarlarin
temsil ettigi bu ¢ift yonli rol, tasarim siireclerinde {irlin ve malzeme se¢iminin yani sira bu
unsurlarin kullanimi ve entegrasyonunu belirlerler. Proje ve tasarim siireglerinde "tretici” olarak
hareket ederken "Islevsellik", "Modernlik", "Ustalik/Kalite" gibi iiretici odakli mitlerle etkilesimde
bulunurlar. Ayrica, bir projede kullanilacak {iriinleri segerken, bu iiriinlerin performansini,
maliyetini, stirdiirtilebilirligini ve misteri beklentilerini karsilama yetenegini g6z Oniine alarak bu
iriin ve hizmetleri "tiiketicisi" olarak degerlendirirler. Bu sebeple "Konfor/Liiks", "Seckinlik",
"Gilivenilirlik" gibi tiiketici davranislarina uygun mitlerle etkilesim halindedirler. Bu ¢ift yonlii rol,
mimarlarin tiikketici olarak karar verme stire¢lerinde 6nemli bir rol oynar.

"Kadm", "Hijyen" ve "Sanat" gibi mitlerin kullanimi, mimarlarin toplumsal ve kiiltiirel
degerlere duyarliligini yansitir. "Kadin" mitinin kullanimi, sektordeki cinsiyet esitligi ve kadinlarin
giiclenmesine olan artan ilgiyi yansitirken, "Sanat" miti, mimarlarin yaratici ifade ve sanatsal
yaklagimlara ~ Oonem  verdigini  gosterir.  Ayrica  reklamlardaki,  "Profesyonellik",
"Yenilikgilik/inovasyon", "Liderlik" gibi mitlerle kendi mesleki kimliklerini ve etik degerlerini

yanstitirlar.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Ulusal mimarlik medyasindaki reklamin konumunu aydinlatmak amaciyla, Arredamento
Mimarlik dergisinin bes yil boyunca yayimladigi reklamlarin detayli analizi yapilmistir. Bu analiz,
derginin reklam igerik stratejilerindeki belirgin desenleri ve mit kullanimimin mimarlik dergilerinde
ne kadar yaygin oldugunu gostermektedir.

Yapilan degerlendirme ile Arredamento mimarlik dergisinde en ¢ok “Malzeme”
reklamlarinin yer aldigi tespit edilmistir. Degerlendirmede kullanilan tiim mitler bir arada
degerlendirildiginde incelenen dergide en sik olarak reklamlarda "Segkinlik", "Modernlik" ve
"Liderlik" mitlerin kullanildig1 gériilmiistiir.

Ayrica, pandemi doneminde "Giivenlik/Giivenilirlik" mitinin ve "Hijyen" mitinin 6ne
¢ikmasi, dergi reklamlarmin donemsel olaylara ve toplumsal degisimlere ne kadar duyarli bir
sekilde evrildigini agikca ortaya koymaktadir.

Degerlendirilen mitlerin, dergideki reklamlarin okuyucularin sosyal ve kiiltiirel degerlerine
hizmet etme bicimini ve bu degerlerin zaman i¢indeki degisimini anlamak i¢in énemli gostergeler
olarak kullanildig1 anlagilmustir.

Dergideki reklamlarin en yaygin olarak kullanilan formatlarinin "Uriin-Bilgi" ve "Uriin-
Imaj" oldugu belirlenmistir. Bu sonuglar, sektordeki yayincilar ve reklam verenler igin hedef
kitlelerinin beklentilerine uygun igerik stratejileri olusturmak konusunda rehberlik edebilir.

Barthes'in gdstergebilim yontemi ve Leiss, Kline, Jhally'nin reklam formati yontemi ile
birlestirilerek Fiske'nin ¢agdas mitler araciliiyla yapilan analiz, derginin estetik anlayisi gelismis
bir okuyucu kitlesine sahip oldugunu ve bu kitlenin ilgi alanlarina hitap eden igerik stratejileri
gelistirdigini ortaya koymustur. Ayrica, 2018-2022 yillar1 arasinda incelenen reklamlarda yiiksek
miktarda siirekli tekrar eden reklamlarin c¢oklugu, sektordeki yenilik ve gesitlilik eksikligi
sorunlarmi ortaya koymustur. Bu durum, ozellikle hizla gelisen ve yeniliklere agik mimarlik
alaninda, okuyucunun yenilige maruz kalmasimi onlediginden, mimarlarin mesleki gelisim ve
yaraticilik agisindan engeller olusturabilir. Bu analiz, derginin ve reklam verenlerin reklam icerik

stratejilerini ¢esitlendirmesi ve yenilik¢i yaklagimlar benimsemesi gerektigini vurgulamaktadir.
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