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Modernlesmenin Yasam Tarz1 Ve Begeni Yargilarina Etkisi Baglaminda

Konut Reklamlarinin Analizi
Muhammet Mustafa GULEC”

Ozet

Sanayi devrimi ile birlikte modernlesen diinyada siyasal, ekonomik, sosyal vb. alanlarda pek ¢ok
degisim yasanmustir. Bu degisimlere paralel bir sekilde bireylerin yasam tarzlari farklilasmus, giyilen
kiyafetlerden barinma ihtiyacini karsilayan evlere kadar glindelik hayatin pek ¢ok alani bu degisimden
etkilenmistir. Konutlar modern hayat 6ncesi sahip oldugu anlamlardan farkli olarak bireyin sosyal
statiistinii gosteren birer meta haline gelmis, reklamlar bu alginin olusmasinda biiyiik rol oynamistir.
Reklamlar modern insanin giindelik hayatin1 sekillendirmesinde etkili oldugu gibi bireylerin/ailelerin
konut se¢iminde farkli kistaslarin 6n plana ¢ikmasina sebep olmustur. Bu baglamda modernlesme
sOoyleminin yasam tarzlarma etkisi, reklamlar tizerinden begeni yargilarimin okunmasi ve konut

anlayislarinda yasanan degisimler ¢alismanin konusunu olusturmustur.

Bu calismada modernlesme sdyleminin insa ettigi mekan kavramsallastirmasi belirginlestirilmis ve
modernlesme sOyleminin yasam tarzlarini ve begeni yargilarini nasil sekillendirdigi konut reklamlar
iizerinden ortaya konulmaya calisilmistir. Calismada ulusal nitelikte ve giinliilk yaym yapan Sabah,
Hiirriyet ve Sozcii gazetelerinde 2018 yil1 Subat ayinda yayinlanan konut reklamlar1 gostergebilimsel
yontemle analiz edilmistir. Bu {i¢ gazete incelenen donemde tiraji en yiiksek ii¢ gazete arasinda yer
almistir. Calismada konut reklamlari {izerinden yapilan ¢oziimlemeler reklamlarin, bir iiriinii kitlelere
tanitma islevinden daha ¢ok modern hayat ve kapitalistlesen iligkiler igerisinde tiiketim toplumunun
dinamiklerini besleyen, begeni yargilar1 ve yasam tarzi {izerinde etki mekanizmasi olusturmaya ¢alisan

islevleriyle 6n plana ¢iktiklarini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Modernlesme, Tiiketim, Mekan, Konut Reklamlari

Reading The Effect Of Modernization On Life Style And

Artificial Judicials
Abstract

In the modernizing world with the industrial revolution, political, economic, social and so on. There
have been many changes in areas. Parallel to these changes, the lifestyles of individuals have been
differentiated, and many areas of daily life have been influenced by this change, from the clothing to
the houses that meet the need for housing. Houses have become a commodity that shows the social

status of the individual, unlike the pre-modern life meanings, and ads played a major role in the
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formation of this perception. Ads have been influential in shaping the daily life of modern people, as
individuals / families have come to the forefront of different criteria in the choice of housing. In this
context, the effect of modernization discourse on lifestyles, reading of appreciation judgments through
advertisements and changes in housing conceptions were the subject of this study.

In this study, the conceptualization of the space constructed by the discourse of modernization is
clarified and it has been tried to be revealed through the housing advertisements how modernization
discourse shapes lifestyles and tastes of taste. In this study, housing advertisements published in
Sabah, Hiirriyet and S6zcii newspapers, which are national and daily publications, were analyzed by
semiotic method in February 2018. These three newspapers were among the three newspapers with the
highest circulation. In the study, the analyzes made through housing advertisements show that
advertisements stand out with their functions that try to create a mechanism of influence on tastes and
lifestyle, which nourish the dynamics of the consumer society in modern life and capitalist relations

rather than the function of introducing a product to the masses.

Key Words: Modernization, Consumption, Place, Residential Advertisements
Giris

18. yiizyilda Ingiltere’de gerceklesen ve tiim diinyay: etkileyen Sanayi Devrimi sonrasi
diinyada siyasi, kiiltiirel, bilimsel, ekonomik, dinsel vb. bir¢ok alanda onemli degisimler
yasanmistir. Modern diinya ekonomik unsurlarin belirleyiciligi kadar bilim ve teknoloji
tizerinden tanimlanan bir nitelige biirlinmiistiir. Modern diinyada iiretim ve tiiketim iliskileri
kapitalist iliskiler cergevesinde kendini var ederken, reklamlar tiikketimi saglamada en énemli

araclardan biri olarak belirginlesmistir.

Kiiresel kapitalist diizen, tiiketiciye iirlinii tanitmaktan ¢ok reklamlara tiiketiciyi satin almaya
tesvik edecek yan anlamlar yiiklemeye baslamis, hazirlanan reklamlarda insanlara renkler,
sloganlar, metinler ve gorseller araciligiyla pek ¢ok mesaj iletilip, tanitilan iiriiniin bir ihtiyag
oldugu hedef kitleye hissettirilirken, {irlinlin satin alinmas1 halinde modern bireye pek ¢ok
toplumsal statii vaat edilerek bir pazarlama stratejisi yiiriitiilmiistiir. Bireyin barinma, yasama,
korunma gibi zorunlu ihtiyaglarini karsilayan konutlarin reklamlari tizerinden de ayni strateji

devreye girmistir.

TUIK verilerine gére Tiirkiye genelinde 2017 yilinda 1.409.314 adet konut satilmis,

calismada incelenen 2018 yilmin Subat aymda ise 95.953 adet konut satilmistirl. Bu veriler

! Erisim tarihi: 22.08.2018, www.tuik.gov.tr.
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konut alaninin incelenmesinin dnemini gostermesi agisindan dikkate deger rakamsal veriler

olarak isaretlenmistir.

Sahin ve Sener (2018), Istanbul 6rnegi iizerinden Tiirkiye’de konut sdylemlerinde yasanan
degisimi reklamlar iizerinden analiz ettikleri ¢alismalarinda; konut reklamlarinin 1980 sonrasi
liberal dalgalanma ile yiikselise gectigini, Istanbul’a yapilan yogun gdcler sonrasi kentin
plansiz bir sekilde biiylimesinin konut a¢igint dogurdugunu, insaat firmalarinin sayisinin
arttigin1 ve konut reklamlarinin da bu dogrultuda yapilandirildigini vurgulamaktadirlar (2018:
258-291).

Su ve Kaplan (2017), konut pazarlamasinda pazarlama karmasi stratejileri tizerine yaptiklari
arastirmada konut satin alma davramisinda gelir diizeyi arttikga satin almanin planlandigi
konutun 6zellik ve niteliklerinin de artis gosterdigi, gelir diizeyi arttikca konut satin alma
kararinda reklamin etkisinin arttigini tespit etmislerdir. Calismada elde edilen bir diger bulgu
ise, konut satin alirken 6nem verilen 6zelliklerin konutun fiyati, dayanikliligi, sehir merkezine

yakinligi ve 6deme kosullari oldugu yoniindedir (2017: 1-26).

Gon’tin (2017) “Higbir-Yer’de Yasam” adiyla konut projelerinin gorsellerini kompozisyonel
yorumlama yontemiyle analiz ettigi ¢alismada, konut reklamlarinin rahat ve aydmlik bir
yasam alan1 vaadi sunarak tiiketicilere i¢cinde bulunduklarini iddia ettigi memnuniyetsizlikten
kurtulma gagrisi yaptiklar: ifade edilmektedir. Calismada reklamda yer alan konutlara onlara
ait olmayan anlamlarin yiiklendigi ve hayali bir vaat pazarlandigi (2017: 67-88)

sOylenmektedir.

Yavuz ve Cemrek (2013) tarafindan yapilan bir bagka calismada, saglik ¢alisanlarinin konut
tercihleri konjoint analizi yontemi kullanilarak incelenmis ve arastirma sonuglarina gore
tiikketicilerin tercihlerini etkileyen faktorlerin konutun bulundugu kat, konutun biiytikligi, tipi,
oyun alanlarinin mevcudiyeti, otopark, i1sinma tipi ve merkeze yakinlik oldugu tespit

edilmistir (2013: 379-396).

Calismalar yogun niifus miktar1 ile beraber konut ihtiyacinin da arttigini, bu durumun
beraberinde konutlarin pazarlanmasinda pek ¢ok stratejinin de gelistirildigini gostermektedir.
Bu minvalde ¢alismada konut reklamlarindaki stratejiler, reklam metinlerinde olusturulan yan
anlamlar ve reklama ilistirilen imgeler incelenerek bireye vaat edilen yasam tarzlarini

belirginlestirmek amaglanmuistir.
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Calismada modernlesme ve kiiresellesme ekseninde mekan tartigmalari, tiikketim toplumunda
reklamin begeni yargilar iizerindeki etkisi kuramsal ¢ergevede ele alinmis, yasam tarzi ve
begeni yargilarinin reklamlar yoluyla yeniden {iretimi, modern bireye reklamlarda
sunulan/vaat edilen yasam tarzlari konut reklamlarinin tizerinden géstergebilimsel yontem ile

analiz edilmistir.
1. Modernlesme

Son zamanlar anlamma gelen modo ve tam simdi anlaminda kullanilan modernus
kelimelerinden tiireyen modernlesme kavrami Latince simdi, yakin zaman anlamina gelir Ki
kavram ilk olarak Isa’dan sonra besinci yiizyilin sonunda antik (eski) terimine karsit olarak
kullanilmaya baglanmistir (Diizgiin, 2016: 88). Onuncu yiizyilldan sonra ise modernitos
(modern zamanlar) ve moderni (bugiiniin insanlar1) terimleri yayginlik kazanmaya
baglanmistir (Kumar, 1999: 88). Modernlesme sozcligliniin sozliik anlamia bakildiginda
‘cagdaslagsma, asrilesme, caga gine uygun olan ve yenilesme’ (Dogan, 1982: 702)
anlamlarina geldigi goriilmektedir. Tarihsel anlamda modernlesme Giddens’a gore on yedinci
yiizyillda Avrupa’da baslayan ve sonralari neredeyse biitiin diinyay1 etkisi altina alan

toplumsal yasam ve Orgiitlenme bi¢imlerinin degisimlerine, doniistimlerine isaret eder (2000:

9).

Bu tanimlar dogrultusunda modernlesmeyi; bir toplumun ekonomik anlamda ilerlemesi,
kiiltiir, bilim, sanat, teknoloji, siyaset gibi alanlarda geleneksel bakis agilarindan siyrilmast,
kullandig1 geleneksel teknik ve yontemlerden vazgecip yeni -bir bagka ifadeyle zamana
uygun- yontemleri kullanmaya baslamasi, teknoloji alaninda ilerlemesi, ulasim imkanlariin
genislemesi, sanatta yeni olarak kabul edilen bakis acilariyla riinler sergilemesi, yonetim
seklini demokrasiye dayandirmasi, kisaca toplumun ¢ok kapsamli bir sekilde degismesi olarak
ele almak miimkiindiir (Giddens, 2000: 9 ; Tonnies 2005: 204 ; Featherstone 2013: 28).

1763'de James Watt’un Iskogya'da buharla ¢alisan makineyi bulmas ile baslayan (Giddens,
2000: 10) modernlesmenin ve Sanayi Devriminin temel ozelligi makine kullaniminin
yayginlasmasi ve bunun sonucunda biiyiik fabrikalarin ortaya g¢ikmasi ve toplumda is
boliimiinlin artik zorunlu hale gelmesi olmustur. Guénon ise modern diinyanin temel
ozelliklerini ard1 arkasi kesilmeyen bir telas, siirekli degisim ve bizzat olaylarin kendisiyle

birlikte siiriiklendigi, hi¢ durmadan artan hiz gereksinimleri olarak siralamaktadir (2012: 73).

114



Aksaray iletisim Dergisi

Baransel, modernlesme siirecinde ortaya ¢ikan sosyo-kiiltiirel alandaki degisimlerden
bahsederken ailede yasanan degisimleri ele almaktadir (1974: 75-90). Koyde tarimsal
iiretimin gerceklesmesi ¢ok sayida insan giiciine bagli oldugu icin aileler bir arada yasarken;
makinelesmenin iiretimde ihtiya¢ duyulan insan sayisini azaltmasi sonucu genis aileler
cekirdek aileye doniigmiis, ailenin kiigiilmesi toplumunda aynmi sekilde kiigiilmesine,
atomlagmasina yol agmistir. Weber’e gore de modern kapitalizmin dogus ani, isletmenin

haneden kopmasi olmustur (Bauman, 2018: 113).

18. yiizyilda Ingiltere’de baslayan sonrasinda Avrupa’ya ve akabinde diinyaya yayilan sanayi
devrimi sonrasi insanlarin yasam tarzlar1 doniisiime ugrarken 19. ve 20. yiizyillarda tiiketim
olgusu da bir déniisiim yasamistir. Oyle ki tiiketim; yasamsal faaliyetlerin devamu igin bir
zorunluluk olmanin Gtesinde insanlara statii kazandiran iriinlerin, kitle iletisim araglar
araciligiyla reklami yapilarak pazarlanmasi ve tiiketilmesi, yok edilmesi bi¢imine
dontigmustiir. Kapitalizm Kkitlelere yonelik ticari metalar iiretmenin yani sira modern
bireylerin her birine 6zgii esyalar liretmeye baslamis ve bu iirlinler insanlara toplum iginde
farkli imajlar yiiklemeye, kimlik sahibi olmalarina sebep olmus ve bir tiketim toplumu

yaratilmigtir.

Olusturulan tiiketim toplumunda insanlar arastirma kuruluslari, pazarlama sirketleri tarafindan
cizilen ve propaganda icin kullanilanlardan ayirt edilemeyen haritalarda, gelir diizeylerine
gore kirmizi, yesil ve mavi alanlarla ayrilarak birer istatistik malzemesine donilismiisler
(Adorno ve Horkheimer, 2014: 166) ve birey olmanin G&tesinde tiiketici olarak
nitelendirilmeye baslanmislardir. Modernlesme ve yasanan kentlesme siirecinin sonunda
insanlar yogun olarak sehir merkezlerinde yasamaya baslamis, kapitalizm ise bu durum

karsisinda mekan tizerinden bir pazarlama stratejisi gelistirmeye baslamistir.
2. Modernlesme Ve Kentlesme Ekseninde Mekan

Modernlesme siirecinde diinyada yasanan gelismeler ve degisimler bireylerde var olan mekan
algisn1  degistirmigtir. Glivenlik ve barmmma ihtiyacini karsilamak i¢in alman evler,
modernizmle birlikte birer statli gOstergesi ve yatirim aract haline gelirken modernlesme

serliiveni yer, mekan, konut kavramlarini kdkten degistirmistir.

Mekan kavrami ilk insandan bu yana yasanan her toplumsal degisimde insan ve toplumla
birlikte degismis, doniismiis, anlami genislemis veya daralmigtir. Mekanin {iretiminde ve

taniminda ise retici giicler ve tiretim iliskileri, biiyiik bir rol oynamistir. Bir iiretim tarzindan
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digerine gegisin ¢ok biiyiik 6nem tasidigini iddia eden Lefebvre her tiretim tarzinin bir sekilde
kendine uygun mekana sahip oldugunu ve iiretim tarzlarinin her degisimi sirasinda yeni bir

mekan tretildigini ifade etmektedir (2014: 75).

Modern diinya diizeninin énemli mekanlarindan biri olan modern kentler, 19. yiizyil’dan
itibaren degisen diinya diizeni ile birlikte koyden kentlere yapilan go¢ hareketleri ve olusan
yogun niifus sonrasi ekonomi, siyaset ve Kkiiltiirel sermayenin iktidar alanlari olarak
belirmistir. Bergel sehri sakinlerinin ¢ogunun tarimsal faaliyet disindaki islerle ugrastigi
yerlesim birimi olarak kabul ederken (1955:8 Akt: Weber, 2015: 31) Rose Hum Lee sehri
genis, heterojen ve siirlt bir toprak alani iizerinde yogun olarak yerlesen niifus topluluklari
olarak nitelendirmistir (1955: 7 Akt: Weber, 2015: 31). Weber’de niifusun kentlerde
toplanmasinin sebeplerini ekonomiyle iliskilendirmis tarihsel anlamda Sanayi Devrimini milat
olarak kabul etmistir (Weber, 2015: 19). Biiyiik kentler yerlerini mega schirlere ve
metropolitan alanlara birakirken, metropol, devasa mimari alanlari, biiyik sermaye
potansiyeli, kiiltiirel ¢esitlilik, yogun ve akiskan niifus, biirokratik ya da siyasal merkez vs.
olmanin Gtesinde, insani ve sosyal yasamin hi¢ durmadan hizla aktigi, hizin hayatin merkez
giicii haline geldigi, kiiresellesmenin etkisini en hizli sekilde kendisini gosterdigi yerlesim

bolgeleri haline gelmistir.

Insanlarin koylerden kentlere go¢ etmesi sonras1 kent/sehir hayat: bagkalasima ugramis, genis
ailesiyle koylinde miistakil evinde oturan ve gec¢imini tarlasindan saglayan birey; artik
¢ekirdek ailesiyle beraber sehirde ¢ok katli apartmanlarin dairesinde oturup ofis, fabrika veya
AVM’lerde isci olarak g¢alisir hale gelmistir. Daginik yerlesmelerin goriildiigii koyler toplu
yerlesim mekanlar1 sehirlere doniisiitken bu toplu yerlesim insanlar1 bir arada yasamaya
mecbur etse de bu bir aradalik sadece goriiniiste bir yakinlik dogurmus yeni sistem ve yeni
hayat diizeni insanlarin birbirleriyle manevi anlamda yabancilasmasina sebep olmustur.
Bauman’in ifadesiyle kentin kaotik yapist ve kalabalik ortaminda fiziksel yakinlik manevi
uzaklikla adeta el ele gider hale gelmis (2017: 55), insanlar cografi olarak yakin olsalar da
bakis agilari itibari ile birbirlerinden kilometrelerce uzaklasmislardir (Weber, 2015: 59).

Mekan olarak bir ev modern ¢ag ile birlikte fiyati, biiyiikliigii veya aligveris merkezlerine
yakinlig1 lizerinden tanimlanmis, pazarlanmasi bu tiir nicel dlgiitler {izerinden yapilir hale
gelmistir. Cansever bu durumu kapitalist ekonomik felsefenin bir {iriinii olarak gormiis ve

evin Ozelliklerinin bir kenara birakilip hangi sartlar altinda olursa olsun konutun yalnizca
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tizerinden daha fazla para kazanilabilecek daha fazla sermaye saglanabilecek bir faaliyet alani

olarak goriildiigiinii belirtmektedir (2014: 283).

Modern ¢agda yapilan mimari yapilar, yollar ve bunlar1 barindiran kentler insan1 merkeze alan
bir anlayisla degil maddi parametreler iizerine insa edilen ve insani sisteme bagimli hale
getiren yapilar haline gelmistir. Evin geg¢miste kaldigini sdyleyen Adorno; teknolojinin
gelismesiyle birlikte eve goktan bicilmis olan hiikmiin infaz edildigini, evin artik konserve
kutulart gibi kullanilip atilacak seyler haline geldigini iddia etmektedir (2017: 42). Modern
kapitalist toplumun dinamiklerinden etkilenen yap:1 ve konutlar, kar maksimizasyonuna
endekslenmis ve insan 6zgiirliigiinii hige sayan bir sistemin tiriiniidiirler ve bu tiriinler ailenin,

bireylerin giindelik hayatin1 kokten degisiklige ugratmislardir.

Temel amac tirettigi mali satmak olan kapitalist sistem tiiketimi tesvik icin bir¢ok farkli yol
denerken, tiiketimin yayginlagsmasinda ve Kkitlesel tiikketime tesvikte en biiyiikk rolii de hig
sliphesiz kitle iletisim araglariyla iiretilen reklamlarin bireylerin yasam tarzlarini degistirmesi,

bireylerde ihtiya¢ yaratmasi ve kitlelerin begeni yargilarin1 degistirmesi olmustur.
3. Yasam Tarz1 Ve Begeni Yargilarinin Reklamlar Yoluyla Yeniden Uretimi

Tarihin baslangicindan bu yana insanlar yasayabilmek icin bir takim ihtiyaclarin1 karsilamak
zorunda kalmistir. Insanlar hep tiiketmis daha dogrusu yasayabilmek igin tiiketmek zorunda
kalmistir. Amerikali psikolog Abraham Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisi’nde (1943)
insanlarin ihtiyaglarini bes temel kategoride incelemis ve bunlar fizyolojik, giivenlik, aidiyet,
saygl ve kendini ger¢eklestirme ihtiyaci seklinde formiile etmistir (Karapinar, 2008: 9-12).
Fakat maddi bir uygarlik olan modern diinya insanlarda ihtiya¢ yaratmay1 bagsarmig, insanlarin
begeni yargilarini kitle iletisim araglari (6zellikle reklamlar) ile yeniden tanimlamis ve bir

tikketim toplumu yaratilmistir.

Tiiketim toplumunun gelisimindeki en biliyllkk devrim Bauman’a gore ihtiyaclarin
giderilmesinden -uyandirilan arzunun kigkirtilmasi, ayartilmas: ve kuvvetlendirilmesiyle-
ihtiyaglarin yaratilmasina gecilmesiyle olurken (2016: 139) Bauman’in bahsettigi uyandirilan
arzunun kigkirtilmasi, ayartilmasi ve kuvvetlendirilmesi ise kitlelere yonelik hazirlanan
reklamlar araciligiyla gergeklestirilmistir. Berger yasadigimiz kentlerde her giin karsimiza
cikan en ¢ok seyin reklam oldugunu sdylemis ve tarihte baska hicbir toplumun bodylesine

kalabalik bir imgeler yigini, boylesine yogun bir mesaj bombardimanina tutulmadigini iddia
etmistir (2014: 129).
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Tiiketim toplumuna hitap eden reklamlarda, pazarlanan mallardan ¢ok tiiketimin kendisi
ozendirilirken, tiiketmek bir ihtiya¢ haline getirilirmis, insanlara sunumu yapilan mallar
almalar1 halinde bambagka yasam tarzlarina kavusacaklari, toplum i¢inde saygin bir konuma

gelecekleri, mutlu bir aileleri olacagi vs. diistinceleri reklamlarda satilir hale gelmistir.

Fransizca orjinli olan reclame kokiinden gelen reklam kelimesi insan davraniglarini istenilen
bir yonde etkilemek veya degistirebilmek amaciyla kullanilan bir retorik olmasinin yani sira
en etkili ve stratejik kitle iletisim bigimlerinden biridir (Bati, 2016: 11). Bu tanim baglaminda
reklamcilik Baudrillard’a gore ¢ekicilik {iretme siirecidir (2014: 131). Bu tanimlardan
hareketle reklamin islevi tiiketicilerde/belirlenen hedef kitlede piyasaya siiriilen bir iriini
almalari i¢in ihtiya¢ yaratma, iirlinii tanitma en azindan {iriin/mal/hizmet hakkinda fikir sahibi

olmalarini saglamak seklinde 6zetlenebilir.

Konut reklamlarinda degisim siireci imgelerin birer hayat tarzina degismesi seklinde
Ozetlenebilir. Kisiler bu siireg i¢erisinde bir daire edinmenin 6tesinde, elle tutulmayan, goézle
goriilemeyen ve ayricaliklar diinyas1 seklinde 6zetlenebilen bir katma degeri de satin alir hale
gelmislerdir (Bali, 2002: 115). Kiiresel diinyada modern kitle iletisim araglar1 yasam tarzlarini
kisilerin gelir diizeylerine gore paketleyip, insanlara vaat ettigi diinyalar1 birer emtia haline
sokmustur. Baudrillard da reklamlarin amacinin toplumsal bir diizen tasarlamak oldugunu

soylemektedir (2017: 129).

Reklamlar toplumun tizerinde uzlastigi bir degerler skalasi olusturmustur. Bunun sonucunda
ise bireyin toplum i¢indeki statiisiinii reklamlarda sunulan {irtinleri kullanip kullanmamasi
olusturur hale gelmistir. Sonugta modern toplum tamamen gosterise, maddiyata dayali bir

toplum olma 6zelligini kazanmustir.

Bu baglamda konut reklamlar1 incelendiginde sitelerin agik¢a bir riiya dlemi bigiminde
sunuldugu, reklami yapilan sitelerin iginde sizi mutlu kilacak her seyin bulundugu, huzurun

dahi satin alinabilecegi mekanlar olarak tasvir edildigi goriilmektedir (Alver, 2013: 123).
4. Metodoloji

Bu calismada amag yazili basinda yer alan konut reklamlarinda tiiketicilere sunulan hayat
tarzlarini arastirmak, reklam metinlerinde vaat edilen yasam modellerini, reklam metinlerinde
sunulan imgeleri ve yaratilan mitleri incelemektir. Modernlesme seriiveninin bireylerin
secimlerini, begeni yargilarin1 nasil etkiledigini, bu etkilenmeyi hangi araglarla

gerceklestirdiklerini konut reklamlari tizerinden okumaktir.
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Calismanin amaci dogrultusunda farkli ideolojileri ve tirajlar1 dikkate almarak® Sabah,
Hirriyet ve Sozcii gazetelerinin 2018 yili 1-28 Subat tarihleri arasinda yayinlanan sayilari
incelenmis, bu tarihler arasinda yaymlanan konut reklamlari ¢alismaya dahil edilmistir.
Calismaya konu olan tarihler icerisinde, farkli gazetelerde birden fazla yayinlanan reklamlar
bir defa analiz edilmis, iki gazetede yayinlanan ayni reklam tarih sirasina gore ilk
yaymlandii gazetenin analiz bashg altinda incelenmistir. Devletin yaymladigi TOKI

reklamlar1 ve haber-reklam seklinde yayinlanan metinler ¢alisma kapsamina alinmamustir.

Calismada konut reklamlar1 gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Kurucular1 Peirce ve
Saussure olan gostergebilimsel yontem temelde ¢agrisimlar iizerine ¢alisan bir dilbilim alam
olarak reklamlardaki gostergelerin ¢agrisim degerlerinden yola ¢ikarak, reklamlarin derin
anlamlar1 konusunda yorumlara ulagmayi amaglar (Bati, 2016: 249). Gostergebilim, iletinin
dilsel ve gorsel 6gelerinin ¢oziimlemesini yerine getirir, reklamda yer alan sozciik ve gorsel
Ogelerin gostergeler araciligiyla iletinin agik ve diiz bicimde nasil ortaya kondugunu gosterir

(Kiiglikerdogan, 2005: 62).

Guiraud’a gore gostergebilim (semiology); diller, diizgiiler, belirtgeler, vb. gibi gosterge
dizelerini inceleyen bilimdir (1994: 17). Saussure ise gostergebilimi gostergelerin toplum
yasami i¢indeki durumunu inceleyen bir bilim dali olarak goriir (1985: 18). Bir bagka deyisle
gostergebilim; reklam iletisini olusturanin, gosteren/gosterilen diizlemini ne bigimde
gergeklestirdiginin incelemesini yapmakta; sozciik ve gorsel Ogeler, sloganlar, renkler,
gostergeler araciligiyla iletinin diiz ve agik bir bigimde nasil g6z Oniine serildigini
arastirmaktadir (Ozcan, 2007: 133. Gostergebilimin amaci; konusuna giren gosterge
sistemlerini ¢oziimlemek, o gdsterge sistemi iginde kullanilan gostergelerin iligkilerini
kavramak ve toplumsal yasamdaki kullanim alanlarini siniflandirmaya c¢aligsmaktir (Kasim,
2013: 95). Barthes gostergebilimin ilkelerinin amacini dilbilime dayanarak ¢oziimsel
kavramlar ortaya koymak seklinde belirtmektedir (1979: 1). Bu baglamda gostergebilim bizi
cevreleyen diinyayr anlamamizda, anlamlandirmamizda bize yardimci bir konumdadir
(Kiigiikerdogan, 2005: 59). Modern ¢agda insanlari iiriin almaya iten sebeplerin basinda gelen
ve 1maj olusturulmasina sebep olan {iriiniin  ¢agrisimlar, yan anlamlari oldugu

diisiintildiiglinde gostergebilimsel analizin 6nemi daha iy1 anlasilmaktadir.

3 http://www.gazetetirajlari.com/ sitesinde yer alan veriler incelendiginde 2018 yilinin Subat ayinda en ¢ok tiraja
sahip olan gazetelerin sirastyla 1-Sabah 2-Hiirriyet 3-S6zcti Gazetesi oldugu tespit edilmistir.
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Gostergebilimsel analizde 6rnegin bir reklamdaki temel unsur gosterenler (Signifiers) diye
nitelendirilir. Reklamlarda kullanilan maddi, nicel unsurlar olarak da nitelendirebilecegimiz
sey gostergelerdir. Gostergebilimin temel ilgi alaninin merkezinde gdsterge teriminin oldugu
sOylenebilir (Fiske, 2003: 61). Barthes’in 6rneklendirmesiyle; canli bir nesne olan giil birisine
hediye edildiginde giil; bir gosterilen (romantik asgk) ile bezenmis olmaktadir. Bu durum
sonucunda giil gosteren durumuna taginmakta, hediye edilen giil ise gosterge ozelligi
kazanmaktadir (1979: 34). Mit ise simgesel diyebilecegimiz bir adlandirmadir. Bir nesne,
uzlagim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine gegmesini miimkiin kilan bir anlam

kazandiginda simge haline gelir (Fiske, 2003: 123).

Calismada analiz edilen reklamlarda herkesin ilk bakista gordiigii bir resim yahut renk veya
bir isaret gostergeler olarak tanimlanmistir. Gosterilen (signified) olarak tanimlanan seyler ise

Barthes’in ifadesiyle bir nesne degil de nesnenin zihinsel bir tasarimidir (2014: 50).
5. Konut Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi
5.1. Hiirriyet Gazetesinde Yaymlanan Konut Reklamlarimin Analizi:

Bu baslik altinda Hiirriyet Gazetesinde 1-28 Subat 2018 tarihleri arasinda yayinlanan tiim
konut reklamlari incelenmistir. Gazetenin haftanin her giinii yayinladigi magazin eki olan
Kelebek ve hafta sonlari yaymlanan kiiltiir-sanat, tatil, kiiltiir ekleri vs. ¢alismaya dahil
edilmemigtir. Hiirriyet Gazetesi’'nde 2018 Subat ay1 igerisinde Goldrezidence, DAP Yapi,
Sinpas, Kar Ingaat, Oryapark, Sénmezoglu ve NEF firmalarina ait olmak iizere toplam 7 konut

reklami yayilanmis, bu sayiya tekrar eden reklamlar dahil edilmemistir.

Gazetede yayinlanan reklamlarin bir tanesi gazetenin arka sayfasinda (Oryapark)
yaymlanirken diger reklamlarin tamami gazete agildiginda sag tarafinda yer alan sayfada
yaymlandigi goriilmektedir. Kiigciikerdogan, resim sanatinda sag tarafin soldan daha giicli
oldugunu vurgulamis sebep olarak da insanlarin soldan baslayarak sonunda saga ulagsmalari
gelenegiyle acgiklamistir ki yapilan c¢aligmalarda dergi reklamlarimin ¢ogunun sag tarafta
konumlandirilmas: bunun ispati sayillmistir (2005: 83). Bu minvalde reklamlarin biiyiik

kisminin sag tarafta yer almasi anlamli bir veri olarak isaretlenmistir.

Bir diger bulgu ise konut reklamlarinin tamaminin sayfanin biitiiniinii kaplayacak sekilde
yayinlanmasidir. Hiirriyet gazetesinde yayinlanan konut reklamlarinin biri hari¢ alt1 tanesi
ekonomi basglig1 altinda bulunan sayfalarda yaymlanmis, bu da reklamlarin gelir diizeyi

gorece yiiksek kesime hitap ettigiyle iliskilendirilmistir.
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Ugar; renklerin, tek basina mesaj verebildiginden, davranislar1 yonlendirebildiginden ve insan
fizyolojisi iizerinde etkiye sahip oldugundan bahseder (2004: 45). Bu baglamda Hiirriyet
gazetesinde yer alan konut reklamlari incelendiginde yesil ve mavinin yogun sekilde
kullandig1 gézlenmistir. Mavi renk fiziksel anlamda sessizlik, sakinlik, memnuniyet ve
pasifligi simgeledigi gibi, memnuniyet verici ve bireyi rahatlatici bir etkiye sahipken (Ceken
ve Yildiz, 2015: 5), psikolojik agidan da birey lizerinde tazelik, serinlik ve hijyen duygusu
(Teker, 2002: 83), sessizlik ve rahatlik hissi yaratir. Yesil ise; bereket, bolluk, saglik, ¢evre ve
sakinligi temsil eder (Ceken ve Yildiz, 2015: 5). Yesil ayn1 zamanda doganin da temsilcisi
olan renktir ve giiveni temsil etmektedir (Bozkurt, 2004: 293). Gazetede yer alan konut
reklamlarinin bu renkler iizerinde yogunlagmasi, dogayla barisik firma imajint perginlemek

amactyla kullanildig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaistir.
5.1.1 Goldrezidence, Hiirriyet (1 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metinler (Yesil agaglarin arasinda son derece liiks goriinen binalar,
binalarin kus bakisi ¢ekilmis fotografinda goriinen havuz ve konutlarin yakininda goriinen bir

AVM), baslik (Antalya’nin Parlayan Yildiz1), slogan (Kepez’de yeni bir giines doguyor).
Gonderge Sistemleri: Liiks ve dogayla i¢ ice bir yasam.
Mit: Bu dairelerden satin alindig1 takdirde modern bir hayata kavusulacagi miti.

Analiz: Ug fotograf, bir bashk ve bir slogandan olusan reklamda, reklami yayimlayan
firmanin ‘yeni bir yagsam’ slogani reklamin en altinda firma logosunun iistiinde dururken

sloganda bulunan ‘yasam’ kelimesi kalin puntolarla yazilmistir.

Konutlarin, agaglar arasinda sunuldugu gorselle tiiketicilere dogal hayat igerisinde bir yasam
modeli sunuldugu goézlemlenmistir. Reklam diinyasinin meshur sloganlarindan ‘biftegin
kendisini degil cizirtisimi satin’ (Odabasi, 2004: 102) 6nermesinin bu reklami hazirlayanlar
tarafindan uygulandigi, reklamda kullanilan simgeler incelendiginde goriilmektedir.
Reklamda tiiketicilere kullanigh bir evden ¢ok modern, yeni ve dogayla i¢ i¢e bir hayat tarzi
sunulmaktadir. Satisa sunulan binalarin ¢evresinde yer alan agaclar géze carpmakta, yesil
renklerin yogun kullanilmasi ¢evreyle barisik firma imajini kuvvetlendirmektedir. Gorsellerde
yer alan bir fotograf AVM oniinden ¢ekilmis olup, reklami yapilan binalarin AVM’ye ¢ok
yakin oldugu okuyuculara gorsel araciliiyla hissettirilmistir. Bir diger gorsel kus bakisiyla
cekilmis olup, binalarin ortasinda yer alan havuz konuta sahip olunmasi halinde vaat edilen

hayat tarzi hakkinda da ipucu vermektedir. Gorsellerin tiimiinde higbir negatif unsur yer
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alamamakta, yollar tertemiz, ¢opten arinmis bir vaziyette gosterilirken havanin berrak olusu
da reklam gorsellerini giiclendiren bir etkiye sahiptir. Baslikta “Antalya’nin Parlayan
Yildiz1”; sloganda “Yeni Bir Giines Doguyor” ciimlelerinden de anlasilabilecegi gibi dogaya
ait unsurlar (giines, yildiz) oldukga sik kullanilmakta tiiketicilerin zihnine dogal hayat imgesi
yerlestirilmeye c¢alisilmaktadir. Sunulan hayat tarzi fotograflarla okuyucuya iletilmistir Ki
Kiiciikerdogan’a gore okuyucu gorsel nitelik tasiyan imgeleri daha c¢abuk alimlayip;
gorebildigi seyleri okuduklarina oranla daha ¢ok aklinda tutabilmektedir (2005: 77). Sonug
olarak reklamda yer alan gostergeler, imgeler iiriinlerin insan zihninde iyice yer edinmelerine

sebep olmakta ve tiikketim devir hizin1 hizlandirmaktadir (Bayhan, 2011: 268).
5.1.2 DAP Yapi, Hiirriyet (10 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Agaclarin ortasinda 1s1ltili binalar), yazili metin (DAP Izmir’de

topraktan senetle satig imkant).
Gonderge Sistemleri: Gelecege giivenle bakmak.
Mit: Liiks, zengin yasam miti

Analiz: Analize konu olan bu reklam gorseller ve bir yazili metinden olugmakta. Reklam
metni dairenin zelliklerini tanitan bir reklam olmasi sebebiyle rasyonel® bir reklam 6zelligine
sahip oldugu soylenebilir. Reklamda biiyiikk puntolarla yazilmis olmasi sebebiyle goze ilk
carpan metin; reklamda satisa sunulan dairelerin fiyati ve 6deme kolayliklaridir. Tiketim
kiiltiiriinde konut, konut pazarina bir iitopya, kapsamli bir yasam tarzi ve mutlu bir gelecek
olarak sunulur (Oncii, 2005: 94-95) tespitlerinin reklamda dogrudan karsiligi goriilmektedir.
Reklami yapilan konutlar tanimlanirken ‘essiz deniz manzarali balkonlari, 6zel konumu,
zengin sosyal tesisleri, liiks magazalar1 ve diikkanlariyla benzersiz bir yasam merkezi’
ifadeleri kullanilmis; ‘yiiksek yasam ve yatirim degeriyle yarinlariniz igin saglam bir
giivence’ denilerek tiiketicilere hem essiz bir yasam tarzi1 hem de maddi agidan iyi bir gelecek
vaat edilmistir. Kirmiz1 renkle ve kalin puntolarla yazilan “stoklarla sinirli” ifadesi hem
tiiketicilerin bir an 6nce konutu almalar1 konusunda ikna etmek hem de konutlarin sinirh
sayida oldugunu ve alinmasi halinde ayricalikli olunacagi imgesi yaratmaktadir. Modern
diinya kentlerinin olmazsa olmazlarindan olan magaza ve aligveris merkezlerinin konut

reklamlarinda siklikla vurgulanmasi yaratilan tiiketim toplumunda insanlarin ihtiyag

8 Uriin yonlii bir reklam tiirii. Rasyonel reklamlarda imajin giiglendirilmesi amaciyla iiriiniin islevsel 6zellikleri,
fiyati, baskin 6zelligi tiiketiciye bildirilerek iirline karsi bir ilgi yaratmak amaglanir.

122



Aksaray iletisim Dergisi

duyduklart seyler hakkinda ipucu da vermektedir. Reklamda benzersiz yasam merkezi,
yiiksek yasam gibi nitelendirmelerle yasamin iyi olmasinin yolu liikks ve zengin bir yasam

bi¢iminden gectigi vurgulanmustir.
5.1.3. Sinpas, Hiirriyet (10 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Farkli sehirlerde bulunan konut resimleri), yazili metin (Ozel
O0deme kosullartyla hemen evinizi alin, siiper bir yasama adiminizi atin), slogan (Sinpas’tan

Tiirkiye’ye siiper plan).
Gonderge Sistemleri: Liiks konutlarda modern bir yasam.
Mit: Konutun alinmasi durumunda siiper bir yasaminizin, liikks bir hayatinizin olacagi miti

Analiz: Reklamda on gorsel metin, bir yazili metin ve bir slogan bulunmakta. Reklam
metninin altin saris1 bir renkle yazilmasi tiiketicilere vaat edilen zengin yasam mitini destekler
nitelikte. Nitekim sar1 bolluk, kutsallik, glines ve zenginligin simgesidir (Kasim, 2013: 80).
Seckin bir topluluga liye olma anlamina da gelen (Kiiciikerdogan, 2005: 135) sar1 rengin
reklamda bu kadar yogun kullanilmasi seckinlik anlamin1 da reklam iletisine yiikledigi
goriilmektedir. Reklam slogani olan ‘siiper plan ’yazisinin iki tarafinda yer alan bugday
gorseli dogayla da aymi zamanda i¢ ige bir konut metaforu sunmaktadir. Ekonomik
gostergelerin agirlikta oldugu bu reklam 6deme yollarimi ve kolayliklarimi detaylica anlattig:
icin rasyonel reklam Kkategorisinde degerlendirilebilir. Reklamda kullanilan alti gorsel
incelendiginde ii¢ tane gorselin gilindiiz li¢ gorselin gece ¢ekildigi gdzlenmis olup tiiketicilere
zamansal anlamda giliniin her saatinde konutlarin goriiniisleri gosterilmeye calisilmistir. Gece
cekilen fotograflarda 1siltili ve renkli bir hayat géze carparken; giindiiz ¢ekilen fotograflarda
insanlarin da yer aldigi ve hepsinin de giiler yiizli dolayisiyla mutlu resmedildigi
belirlenmistir. Oyun oynayan c¢ocuklar lizerinden mutluluk miti satilirken, bir diger gorselde

anne-baba ve neseli ¢cocuk gorselleriyle mutlu aile miti satilmaya caligilmistir.

Alt1 farkli ilde bulunan site reklamlarinin yer aldigi reklamda ‘Istanbul Sisli’de Sehri
Kalbinde Yasayin’ slogani tiiketicilere 1s1ltili bir yasam sunarken, Ankara’da yer alan siteler
icin ‘Tirkiye’nin En Biiyiik Yasam Projesi’ slogani kullanilmis ve konutla birlikte tiiketicilere
bir hayat tarzi vaat edilmistir. Ankara’da bulunan sitelerin ismi ‘Marina Ankara’ olarak
koyulmustur. Marina; kiigiik teknelerin, yatlarin barinmalarina ayrilmis, icinde onlarin her
tiirlii gereksinimlerini kargilayabilecek seyler bulunan liman, yat (TDK, 2018) manasina gelir.

Oysa Ankara’da deniz olmadigi bilinen bir gercektir, bu da reklamin tiim gergeklikleri yok
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ederek yeni bir diinya yarattig1, bu yaratim asamasinda sitelerin isimlerinin dahi bu siirece
dahil edildigi gercegini gozler Oniine sermektedir. Analiz edilen bu reklam Berger’in;
reklamlarin her birimize bir nesne daha satin alarak kendimizi ya da yasamlarimizi
degistirmemizi Onerdigi (2014: 131) savim destekler nitelikte bir reklamdir. Reklam gorseli
analiz edildiginde parlak renklerin, parlak fotograflarin ¢oklugu goze carpmaktadir. Ciinkii
reklam gorlintiisiinde algilanan aydinlik ve parlak nesneler, iiriinler okuyucuda heyecan,

seving ve cosku duygular1 yaratir (Kiigiikerdogan, 2005: 89).

Iki sayfalik ve sayfalarin biitiiniinii kaplayan reklamda ‘Efsane yasam konsepti Bursa’da’, ‘En
biiylik yasam projesi’ sloganlari insanlarin arzu ettigi yasam modeline bu daireler araciligiyla
ulasabilecekleri miti lizerinden bir pazarlama stratejisi gelistirilmistir. Hicbir tarihi ve cografi
baglama gerek olmaksizin var olan bir ideal ev mitosu Tasar’in ifadeleriyle evrensel bir
dogruya donilismiis, bu doniisiim silirecinde dil tek basina yeterli olmamis goriintii ile

pekistirme saglanmistir (2008: 114).

Ingaat firmalarinin sitelere verdikleri isimlerde Riiyakent, Uygarkent, Giizelkent gibi vaat
edilen hayati imgeleyen isimlerin disinda irmak konutlari, Aykent, Ormantepe gibi dogaya ait
unsurlardan faydalamlarak olusturulan isimlerin de oldugu gozlenmistir. ‘Ozel 6deme
kosullariyla hemen evinizi alin siiper bir yasama adimimizi atin’ denilerek tiiketicilere bir
gayrimenkulden, bir konuttan fazlasi vaat edilmekte, konut alindiginda siiper bir yasama

kavusacaklar1 temasi islenmektedir.
5.1.4. Kar Insaat, Hiirriyet (11 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Agaglar ve yesil parklarin ortasinda bulunan daireler ve bahgede

top oynayan sevingli cocuklar, mutlu anne babalar), Slogan (Kalite mutlulugunuzu arttirir).
Gonderge Sistemleri: Kaliteli konut, mutlu aileler.
Mit: Liiks konutlarda ailenizle mutlu olabileceginiz miti.

Analiz: Reklamda ti¢ ayr1 gorsel ve bir slogan bulunmaktadir. ‘Kalite mutlulugunuzu arttirir’
sloganiyla yayinlanan bu tam sayfa reklamda tiiketicilere mutlu olmanin formilii liks
konutlart satin alma seklinde gosterilmistir. Gorsel metin incelendiginde cekirdek ailesiyle
sitenin yesil parkinda mutlu olan bireyle birlikte top oynarken havalara ziplayan neseli
cocuklarin olmasi, bunun da sloganla birlikte okundugunda daireye sahip olmaniz halinde

mutlulugunuzun artacagini imgeleyen bir gorsel oldugunu goriiyoruz.
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Reklamlarda neden fotograf kullanildig1 sorusuna cevap arayan Ogilvy fotografin ¢izimden
daha cok ise yaradigini, daha fazla okuyucu ¢ektigini ayn1 zamanda okuyucunun istahin1 daha
fazla actigin1 ve daha ¢ok akilda kaldigini iddia eder (1989: 144). Reklamda mavi rengin
yogunlukta oldugu goriilmektedir ki mavinin soylulugu ve Ozgiirliigi temsil ettigi
(Kiigiikerdogan, 2005: 91) gbz oniine alindiginda sebebi anlagilmaktadir. Reklama konu olan
konutlarin islevsel ozelliklerinden ¢ok konutun sahibine kazandiracagi imajlar tizerinde
durulmustur. Gorsel gostergelere yiiklenen imgeler tiiketici zihninde siliphesiz bir arzu
uyandirma amaci tasimaktadir. Gorsellerde top oynayan ¢ocuklar, ellerini havaya agip sevinen
bir kiz ¢ocugu goziikmekte, tiiketicilere adeta alacaklari seyin konut degil de ¢ocuklarinin
mutlulugu, sevinci olacagi séylenmektedir. (Berger, 1986). Kalite mutlulugunuzu arttirir
slogan1 sunu gostermektedir ki; reklamda yer alan konutlarda yasayacak olan kisiler bir
gayrimenkule sahip olmanin 6tesinde elle tutulmayan gozle goriinmeyen bir katma degere,
mekanin sahiplerine sunmus olduklar1 ayricaliklar diinyasina da sahip olmus olacaklardir
(Alver, 2013: 109). Konut gorsellerinde gokyiizii belirgin bir sekilde goéze carparken
gokyliziinde ucan kusglar birer 6zgiirliik miti olarak gorsele yerlestirilmistir. Reklamda satisa
sunulan konutlarin isimleri “Irmak Konutlar1” ve “Visneelit” olarak géziikmektedir ki dogaya
ait unsurlarin konutlara isim olarak verilmesi diger araclarla (gorsel, yazi) birlikte verilen

mesaj1 per¢inlemistir.
5.1.5 Oryapark, Hiirriyet (11 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Konutun aydinlik, genis bir odasinin resmi), yazili metin
(Oryapark ayricaliginda yasamayi segenler hak ettikleri miikkemmel yasamlarina basladilar),

slogan (Hayal degil, gercegi satin alin).
Gonderge Sistemleri: Sehir manzarali, genis, aydinlik odalar.
Mit: Bu konutlarda oturanlarin mitkemmel yasama ulasacaklart miti.

Analiz: Bir gorsel metin, bir yazili metin ve bir slogandan olusan ve ‘Oryapark’ta yasam
bagladi” {ist metniyle yayinlanan reklamda ‘inanilmaz fiyat ve 6deme kosullari’ slogani
tiiketicilerde maddi agidan bir rahatlatma hissi yaratmak amaciyla 6n plana ¢ikarilmis.
Konutlar1 daha ¢ok islevsel yoniiyle tanitan bir reklam olmasi sebebiyle rasyonel bir reklam
kategorisinde degerlendirebiliriz. Reklam1 yapilan firmanin logosunda bulunan aga¢ gorseli
firmanimn binalar1 insa ederken dogaya zarar vermedigi imajin1 yaratmaya calisirken ‘hak

ettikleri miikemmel yasam’ climlesi ise modern ve ¢agdas bireyin mitkemmel bir yasami hak

125



Guleg

ettigi ve bunun da ancak reklama konu olan dairelere sahip olmasiyla gergeklesebilecegi
vurgulanmaktadir. Nitekim logonun altinda tirnak isareti igerisinde ‘hak ettiginiz yerde
yasaymn’ slogani tekrar edilmistir. Kiiglikerdogan’in reklamdaki logo tasariminda yalinlik,
degisik renk ve yazi kullanimi, cagdaslik hedef kitlenin algilamasini kolaylastiran etmenlerdir

(2005: 469) saptamalari da belirtilen reklamda agik bir sekilde gézlenebilmektedir.

Miikemmel yasami hak etmek i¢in belirtilen likks daireyi almak gerektigi mesajin1 yeniden
tireten reklam metni modernizmin insana bakis acisini da bir bakima gozler Oniine
sermektedir. Modern ve kiiresel diizen igerisinde hayatlarina kendilerine 6nerilen dogrultuda
anlam kazandirmaya ve mutlu olmaya c¢alisan tiiketiciler, sahip olduklar1 ve tiikettikleri
seylerin disinda bir higtirler (Fromm, 1997: 138). Iyi bir yasami hak etmek igin bile sistemin

size gosterdigi yerlerde oturmaniz gerekmektedir.
5.1.6. Sonmezoglu, Hiirriyet ( 23 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Bahgesinde havuz olan daireler, dairelerin bahge ¢imlerinin
iistinde bulunan beyaz yastiklar), yazili metin (Tiirkiye’nin ilk sakin sehri Seferhisar’da

huzurlu bir yasam igin tiim ayrintilari sizin i¢in diisiindiik), slogan (hayati istedigin gibi yasa).
Gonderge Sistemleri: Sakinlik, havuz kenarinda huzur, uyku.

Mit: Sehrin giirtiltisiinden uzak, huzurlu, sakin bir yasam igin bu dairelerde oturulmasi

gerektigi miti.

Analiz: Reklamda gorseller agirlikta olmasina ragmen yazili metin ve sloganda mevcut.
‘Tiirkiye’nin ilk sakin sehri’ tanimlamasiyla reklami yapilan dairelerde tiiketicilere huzurlu,
sakin, sessiz bir yasam vaat edilmekte, ‘Iyi bir yatinm iyi bir gelecek igin’ ifadesinin yer
aldig1 reklam ayn1 zamanda tiiketicilere maddi agidan da bir rahatlik saglamaktadir. Yazili
metin ve gorsel gostergeler karsilastirildiginda reklamda unsurlarin birbirlerini pekistirdikleri
sOylenebilir. Satisa sunulan konutlarin dis mekanlarmin sergilendigi reklam Veblen’in
‘servetin teshir edilmesi’(2014: 78) degerlendirmesini akillara getirmektedir. Nitekim
gosterisei tilketime yonelen aile, cevresine kendi toplumsal konumu veya kimligi hakkinda bir
mesaj vermekte, durumunu bu yoldan bagkalarina iletmeyi denemektedir (Ayata-Ayata, 2000:
155). Toplumsal yasamda tiiketimin temel bir deger haline geldigi ortamlarda evin 6zellikle
disa daha agik boliimlerinin dosenmesine verilen dnem statiiniin ve maddi giliciin dogrudan bir
gostergesi olmaktadir (2000: 156). Reklam metninde yer alan sitelerin isimleri incelendiginde

‘Giizelkent, Uygarkent, Riiyakent’ gibi isimlerle tiiketicilerin zihninde olusturulmaya calisilan
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imajlarin gliglendirildigi goriilmektedir. Ayrica hayat1 istedigin gibi yasa tiirli seslenmeler de
bireyin dikkatini reklam iletisine odaklamasini ve iletiyi algilamasima sebep olmaktadir
(Kiigiikerdogan, 2005: 128). Hayat1 istedigin gibi yasa slogan1 ayn1 zamanda hayat1 istedigin

gibi yasamak istiyorsan bu konutlarda oturmalisin yan anlamini kendinde barindirmaktadir.
5.1.7. Nef, Hiirriyet ( 24 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Bahgesinde havuz bulunan, etrafi agaglarla ¢evrili liiks daireler,
havuz kenarinda mutlu aileler), yazili metin (NEF Ormantepe’yle tanismak ve ornek daireyi

yakindan gérmek i¢in hemen randevunuzu alin), slogan (Igeri buyrun).
Gonderge Sistemleri: Dogayla i¢ i¢e bir yasam.

Mit: Reklam fotografinda yer alan bireylerin mutluluguna ulagsmak i¢in daireye sahip olmaniz

gerektigi miti.

Analiz: Ormantepe’de satisa sunulan; bir gorsel, bir yazili metin ve bir slogandan olusan
daire reklamini inceledigimizde, daire fiyatlarini yesil kutular i¢ine yazdiklari gézlenmistir ki
bu da dogayla barisik firma imajinin yaratilmasi i¢indir. Yesil renk ayn1 zamanda sakinlik,

barig, doga ve saglikli yagami da ¢agristirmaktadir (Calli, 2007: 94).

Baudrillard’in ifadeleriyle dogay:1 temsil edecek birka¢ agacin yeniden yetistirilecegi yesil
kent adl1 biitlinii kurmak adina tiim bir ormani ortadan kaldiran kapitalizm bu yaptigini size
pazarlar (Baudrillard, 2008: 105). Bir arada bulunan bireyler ayni zamanda komsuluk
iligkilerinin gii¢lii oldugu bir site algis1 yaratmis ve tiiketicilere huzurlu, dogayla i¢ ice ayni
zamanda komsuluk iligkilerinin giicli oldugu bir daire imaji pazarlanmis ve kullanilan
imgelerle bu durum pekistirilmeye ¢alisilmistir. Sloganin giinliik dilde sik sik kullanilan bir
ciimle (Igeri Buyrun) olmasi reklamlarda sik karsilasilan bir pazarlama stratejisidir. Nitekim
giindelik dil diizeyi diye tabir edilen bu tip climleler s6zdizimsel agidan daha yalin ve kuralsiz
bir bicimde olustugundan bireyin iletiyi sorunsuz ve kolay algilamasin1 saglamaktadir
(Kigiikerdogan, 2005: 102). Reklamda kullanilan sozlerin beklenen etkiyi yaratmasi igin,
sadece dilbilgisel anlamda dogru kelimeleri kullanmanin yeterli olmayacagini sdyleyen
Bourdieu, ayn1 zamanda toplumsal a¢idan kabul goren kelimeleri de kullanmak gerektigini
soyler (2016: 148). Ormantepe isimlendirmesinin kent insaninin 6zlemini ¢ektigi bir diinyay1

cagristirdig1 ve onu heyecanlandirici bir isim oldugu da oldukga agiktir (Alver, 2013: 123).

5.2. Sabah Gazetesinde Yayinlanan Konut Reklamlarinin Analizi:
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Bu baglik altinda 1-28 Subat tarihleri arasinda satisa sunulan Sabah Gazetesi’nde yer alan
konut reklamlari incelenmis, gazetenin giinliik verdigi magazin eki olan Giinaydin ve hafta
sonlar1 verdigi ekler calismaya dahil edilmemistir. Gazetede toplam {ii¢ konut reklami
yayinlanmis, bu sayiya tekrar eden reklamlar dahil edilmemistir. Gazetede yayinlanan iig¢
reklam da gazete agildiginda sag tarafta yer alan sayfada yayinlanmistir. Reklamlarin
ekonomik gelir diizeyi yiiksek kesimlere hitap ettigi tespit edilmistir. Ug reklam analiz

edildiginde mavi ve yesil renklerin yogunlukta oldugu belirlenmistir.
5.2.1. Suryapi, Sabah (11 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Yesil parklar icerisinde bulunan liiks daireler, dairelerin 6niinde
bisiklet, araba ve metro vasitalariyla hareket eden insanlar), yazili metin (Tirkiye’nin en
biiyiikk kentsel doniisiim projesi, 1 milyon 300 bin metre*lik modern sehir), slogan

(Antalya’da yeni bir Antalya kuruluyor).
Gonderge Sistemleri: Her tiirlii ulasim imkan1 sunan modern daireler.
Mit: Modern bir yasam i¢in dairelerin alinmasi gerektigi miti.

Analiz: Gorsel, yazili metin ve slogandan olusan bu reklamda firma logosunun iistiinde yer
alan ‘uygarligin mimar1’ slogani uygar bir yasam Vvaat ederken, sloganda kullanilan ‘Yeni
Antalya’ ifadesi tiiketicilere var olan diizenden daha iyi ve daha modern bir sehir teklif
etmekte. Reklamda kullanilan gorseller incelendiginde bisikletle gezen bir geng, araba
kullanan soforler ve metro hatti goriinmekte, tiiketicilere dairelerin bulundugu konumun
ulasim agisindan son derece elverisli oldugu imaji uyandirilmaya calisildigi goriilmektedir.
Tiiketim toplumunda bireyler artik tirettikleriyle degil tiikettikleriyle farklilastigi icin (Dagtas,
2003: 166) reklam metinlerinde bireyselligi onemseyen modern ¢ag insanmna ‘bu konutta
oturursan farkli olursun’ mesaj1 verilmistir. Sehir hayatinin kaotik yapisi, kalabalik niifusa
sahip olmasi insanlarin kent hayatindan en ¢ok sikayet ettikleri konudur. Reklamda ulagim
imkanlar1 6n plana ¢ikartilarak zihinlerde olusan bu olumsuz durum yok edilmeye

caligilmistir.

Reklami veren firmanin (Suryapi) logosunun altinda kendisini ‘uygarligin mimar1’ olarak
tanitmas1 bir bagka strateji olarak karsimiza ¢ikmakta uygarligin konutlarda yeniden
yaratildig1 imaj1 olusturulmaya calisilmaktadir. Binalarin yer aldig1 gorsellerde agik ve berrak
gokyiiziiniin, yesil agaglarin varligr dikkat ¢ekerken; tiim bu imajlar1 giiglendirmek amaciyla

reklamda, gokyliziinde kuslarin yer aldig1 bir gorsele yer verilmistir.
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5.2.2. Artas, Sabah (13 Subat 2018)
Gosterenler: Gorsel metin ( Konutlar), slogan (Dort dortliik kampanya).
Gonderge Sistemleri: Kazangl yatirim.
Mit: Gelecek igin karl1 bir yatirim miti.

Analiz: Reklam bir gorsel ve bir slogandan olusmaktadir. Reklam metni incelendiginde
dairelerin fiyatlariin 6n plana ¢ikarildigi rasyonel bir reklam oldugu goriilmektedir. William
Leiss (1983) Kanada’daki reklamlar iizerine yaptig1 bir incelemede, son elli yil igerisinde,
iiriin hakkinda enformasyon iceren reklamlardan, daha gevsek, hayat tarzi imgelemlerinin
yerlestirildigi reklamlara gegis oldugu sonucuna ulagmustir. (Featherstone, 2013: 154). Bu
anlayisin giinlimiiz diinyasinda artarak devam ettigini gérmekteyiz. Sloganindan da (dort
dortliik kampanya) anlasilacagi iizere dairelerin ekonomik agidan karli bir yatirnm olacagi

reklamda vurgulanmaktadir.
5.2.3. Livinizmir, Sabah (23 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel Metin (Konutlarin ig¢inden, bahgesinden ve digsindan ¢ekilmis

fotograflari, yazili metin (Buray1 degerli kilacak sizlersiniz), slogan (Merhaba degerli yasam).
Gonderge Sistemleri: Mutlu aile ortaminin oldugu liiks konutlar.
Mit: S6z konusu konutlarda oturuldugu takdirde mutlu bir aileye sahip olunacagi miti.

Analiz: Yazili metin, slogan ve ii¢ ayri gorselden olusan bu reklamda ‘Merhaba degerli
yasam’ sloganiyla tiiketicilere yasam kalitesini arttirmak vaat edilirken, gorsellerde kullanilan
fotograflarda bahgede top oynayan bir erkek ¢ocuk ve havuza kenarinda oynayan kiz ¢ocugu,
mutlu bir ailenin formiiliiniin bu dairelerde oldugu imaj1 yaratilmaya ¢alisilmistir. Reklamda
inga edilmeye calisilan gergeklik fotograf ve sloganlarla pekistirilmistir. (2008: 162). Adorno
insa edilen modern ve islevsel konutlar i¢cin uzmanlarin zevksizler i¢in imal ettigi, i¢clerinde
yasayanlarla hi¢bir baglantis1 olmayan yagama kutulart benzetmesini kullanir (2017: 42).
Reklamda dikkati ¢eken bir diger nokta reklam goriintiisiiniin Z bi¢iminde diizenlenmis
olmasidir. Ciinkii okuyucu 6ncelikle goriintiiniin {ist boliimiinde yer alan ciimleyi algilar daha
sonra goriintiiniin ortasindaki dgeleri ve son olarak da agiklayict metni ve imza niteligindeki
logo ve markayr okur (Kiglikerdogan, 2005: 80) saptamalari bu reklam gorselinde

belirginlesmektedir.
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5.3. Sozcii Gazetesinde Yayinlanan Konut Reklamlarimin Analizi

Bu baglik altinda 1-28 Subat tarihleri arasinda yayimlanan S6zcli Gazetesi’nde yer alan konut
reklamlari incelenmis, gazetenin hafta sonlar1 verdigi ekler (Pazar ekleri vs.) calismaya dahil
edilmemistir. Gazetede toplam iki konut reklami yayinlandigi belirlenmis olup, bu sayiya
tekrar eden reklamlar dahil edilmemistir. Ayrica ¢alismaya konu olan iki reklamin Subat ay1

icerisinde her giin yayimlandig1 belirlenmistir.
5.3.1. Nida Park, Sozcii (1 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Konutun i¢ ve dis gorselleri), yazili metin (Konutta bulunan

ozellikler ve havuz, sauna, kapali otopark gibi konuttaki imkanlar1 anlatan ifadeler).
Gonderge Sistemleri: Sportif faaliyetlerin rahatlikla yapilabilecegi konutlar.
Mit: Giizel ve saglikli bir yasam igin spor yapabileceginiz bu konutlarda oturmalisiniz miti.

Analiz: 5 farkli gorsel ve konut imkanlarinin anlatildigi metinlerden olusan reklam metni
incelendiginde tamamen tanitim amacli rasyonel bir reklam oldugu goriilmektedir. Reklamin
0ziinde 6zlem uyandirici bir sey oldugunu sdyleyen Berger (2014: 139) reklamlarin bir seyin
yoksa sen de bir hi¢ olursun mottosunu tiiketicilerin algisina yerlestirdigini soyler (2014:
143). Bu reklamda bu gercegin bir 6rnegi goriilmektedir. Reklamda yer alan konutlar birer
tilketim nesnesi olarak sunulup pazarlanirken sitelerdeki yasam dahi tiiketerek/tiiketilerek

anlam kazanmaktadir (Marmarasan, 2014: 226).
5.3.2. Nida Park, Sozcii (17 Subat 2018)

Gosterenler: Gorsel metin (Isiltili konutlar, sehir manzarali liks bir oda), yazili metin
( %100 Hayat Nidapark Bomonti’de), slogan (Bakmaya doyamayacagmiz bir manzara,

yasamaya doyamayacaginiz bir ev).
Gonderge Sistemleri: Sehir manzarali odalara sahip modern konutlar.

Mit: Yasamdan maksimum diizeyde keyif almak i¢in muhtesem manzarali bu evlerde

oturmaniz gerektigi miti.

Analiz: Iki resim ve iki ciimleden olusan bir slogan ve yazili metinden olusan bu reklamda
tiiketicilere ‘%100 hayat’ vaat edilmekte yasamaya doyamayacaklar1 bir hayat sunulmaktadir.

Reklamlarda, reklam1 yapilan tiriinlerle mutluluk ve basar1 gibi arzulanan kosullar arasinda bir
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baglantinin kurulmasi hedeflenerek tiiketicilerin ikna edilmesine, {iriinii satin almasi ¢alisilir
(Douglas, 1991: 77). Reklamda insanlara bu evi satin almalarinin sonucunda ‘yasama
doyamayacaklari’’nin alt1 gizilerek arzular1 kiskirtilmaya calisilmistir. Reklamda tiiketim
toplumunun bireylerine, modernlesme sonrasi artan bireysellesmeye uygun bir sloganla iiriin

pazarlamasi yapildigi goriilmektedir.
Sonu¢

Modernizm insanlik tarihinde 6nemli bir kavsak olmus, diinyay1, bireyleri ve toplumsal hayati
degistirmistir. Hayatin tiim katmanlarin1 etkilemeyi basardigi gibi konutlar1 da toplumun
geleneksel diizen igerisinde konumlandigi yerden ¢ikarmis, reklamlar araciligiyla bireylerin
tiketme istegini kamgilamis, kapitalizmin ilerleme mantigin1  hizlandirmis, tiiketim

kiiltiirinlin diinyanin her yerine yayilmasina onciiliik etmistir.

Calismaya konu olan konut reklamlari incelendiginde; modern ¢agda tiiketicilere kitle iletisim
araglariyla iletilen reklamlarda konutlarin islevsel 6zelliklerinden ¢ok imajlarin {izerinden bir
anlam iretimi dikkat ¢cekmektedir. Reklamlarda ‘hayati istedigin gibi yasa’ ‘merhaba degerli
yasam’ sloganlar1 kullanilarak bireylere iyi bir hayat, modern bir yasam vaat edilmis, satisa
sunulan ve pazarlamasi yapilan konutlarin fiziki ozellikleri ikinci planda kalmustir. Eski
toplum diizenlerinde nitel pek ¢ok 06zelligi bulunan konutlar modernizm ve kapitalizmin
yiikselisiyle nicel bir meta haline gelmistir. Ne kadar tiiketirsen o kadar mutlu olursun
mottosunu tiim diinyada gegerli hale getiren modern diizen satilabilir ve kar elde edilebilir
hemen her seyi sterilize edip paketleyerek diinya kiiresel pazarinda satisa ¢ikartmakta ve
trlinlin kitle iletisim araglariyla reklamini yapip bireylerin zihninde olusturdugu imajla da

diizenini devam ettirmektedir.

Bir arzu yaratma, ihtiya¢ tiretme stratejisi seklinde nitelendirilebilecek reklamlar modern
cagmm emtia haline getirdigi her seyi tiiketicilere ulastiran birer araci olmakla birlikte
giiniimiizde olusan bu maddi kiiltiiriin kurucusu haline gelmis durumdadir. Caligmada analiz
edilen konut reklamlar1 dikkate alindiginda; gerek reklamlarda kullanilan gorseller ve
sloganlar gerekse reklam metinlerinde belirginlesen anlatilarin bireylere satilan seyin
konuttan ¢ok toplumsal statli, modern bir yasam, liiks bir yasam tarzi oldugu
belirginlesmektedir. Mutlu aileler ve iyi komsuluk iligkileri bu konutlara sahip olma

tizerinden anlamlandirilmaya calisilmaktadir.
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Reklam metinleri ve reklamda kullanilan gorseller incelendiginde agirlikli olarak doga, agag
ve yesillik imgelerinin kullanildigi gorilmekte ve bu durum bir bakima modernizmin adeta
bir suglu psikolojisiyle hareket ettigi izlenimi uyandirmaktadir. Modernizm yeni diinya
diizeninde, kentleri insa ederken dogaya egemen olma durumlarini ve bunun beraberinde
getirdigi sorun alanlarini adeta gizlemeye ¢alismaktadir. Analiz edilen reklamlarda konutlarin
birer gosteris unsuru haline geldigi modernizm 6ncesi eve/aileye yiiklenen anlamlarin modern

hayatta birer birer 6nemini yitirdigi de sdylenebilir.

Bu minvalde; gostergebilimsel yontemle analiz edilen konut reklamlarinda da belirginlestigi
tizere liiks konut reklamlar1 bireye hayali bir diinya vaat ederken yaratilan bu diinyanin insa
stirecindeki olumsuzluklarin goz ard1 edildigi bireylerin tiiketim arzular kiskirtilirken pek ¢ok
unsurdan (renk, soz, gorsel,) faydalanildigi ve nihayetinde bireylerin toplumdan uzak,

yalitilmis mekanlarda yasamaya mahk(im edildigi belirlenmistir.
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