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Ozet

Bu caligma, konut/rezidans alanlarinin barinma islevinden koparilarak, fetisizmin islenmesiyle
bir statii ve kimlik araci olarak reklamlarin mesa;j stratejilerinde yer verilebilecegini ortaya
koymaktadir. Konut reklamlari, sosyal deneyim ve pratikleri, giinlilkk yasami, mekansal
orgiitlenmeleri sekillendiren bir etken olarak one ¢ikarilmis, konutlarin reklamlar yoluyla
kentsel tiikketim {itopyalarindan distopik (anti iitopik) mekana nasil doniistiigii irdelenmistir. Bu
amagcla televizyon reklamlarina yonelik bir igerik analizi teknigi uygulanmistir. Bu ¢ercevede
en fazla reklam alan, iki ulusal ve bir tematik kanal olmak {izere farkli gruplara ait ii¢ televizyon
kanalmin (ATV, STAR TV ve CNN TURK) ana yaym kusaginda bir ay boyunca yayimnlanan
80 farkli reklam 6zelinde sinirlandirilarak incelenmistir. Her ti¢ kanalda yer verilen 80 reklamin
icerigi; Urlin tanmitimmin kim/kimler tarafindan yapildigi, kullanilan ortam, mesaj stili
degiskenleri, gorsel/isitsel yaratici unsurlar, kullanilan temalar/kelimeler, sunulan vaatler, eve
iliskin vurgulanan kavramlar, anti {itopik islev unsurlar1 agisindan analiz edilmistir. Elde edilen
verilere gore, anti iitopik islev unsurlarmin televizyonda yayinlanan konut reklamlarinin
gorsel/dilsel iletilerinde goriildiigii ve tiiketimi pekistirmek i¢in kullanildigi ve nesnenin
fetislestirildigi dogrulanmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, tiikketim, anti iitopya, liikks konut/rezidans, igerik analizi

The Projection on Advertisements of Turning Urban Consumption Utopias into
Dystopic Space: A Content Analysis on Luxury Housing Commercials

Abstract

The main of the study is to set forth that commercials considerably use housing/residence areas
as an identity and status tool with the help of fetishism, by taking apart sheltering function.
Housing ads have been defined as an element which shapes social experiences and practices,
daily routines and spatial organizations and also it has been scrutinized how houses/residences
has turned urban consumption utopias into dystopic spaces through ads. While dealing the
problematic of our research, we have limited our sampling of research as commercials and used
content analysis. We have analyzed the commercials on television which was broadcasted on
three channels (ATV, STAR TV and CNN TURK) during one month. The content of all 80
commercials have been analyzed in terms of the source of message, space used, message style
variables, visual/audio creative elements, themes/words used, promises offered, concepts
related to home, dystopic function elements. With regard to the result of study, it is proved that
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dystopic function elements have been seen in the visual and linguistic messages of housing
commercials and they have been used to reinforce the consumption.

Key words: Commercial, consumption, dystopia, luxury housing/residence, content analysis

Giris

Diinyada ve Tiirkiye’de sanayilesmeden baslayip, bugiinkii iliski temelli ve bilgi odakl
toplumsal diizene gelinceye kadar pek ¢ok ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve psikolojik degisim
yasanmistir ve yasanmaya devam etmektedir. Ozellikle iilkemizde 1980’lerden sonra serbest
piyasa ekonomisinin agirlik kazanmasiyla 6nemli ingaat firmalar1 biiyiik bir konut pazarini
hareketlendirmis oldular. Bu konut pazar1 her gecen sene daha fazla biiylimekte ve insanlar igin
yeni yasam alanlar1 agmaktadir.

‘Ev’ birey icin her zaman 6zel alan konumunda olup, sosyal iligkilerini gelistirdigi ve
anlik hazlarini yasadigi, hayatinin ayrilmaz bir parcasini olusturmaktadir. Son birkag¢ yildir
konut firmalar1 insanlarin sosyal iliskilerini farklilastirmak ve anlik hazlarini siirekli hale
getirmek i¢in ev kavramindan beklentisini daha ileriye tasimaya yonelik yeni mesajlar
gelistirmektedir. Bu baglamda konut firmalar1 artik barinma islevinin daha da ilerisine gegerek
sosyal bir anlam tasarlamaktadir. Konut firmalar1 tarafindan yaymnlanan reklam
kampanyalarinda ‘ev,’ bir kimlik ve statii arac1 olarak kabul gérmekte, bireyin sosyal statiisiinii
teshir edebilecegi, toplumsal ve ekonomik giicliniin gdstergesi olan en belirgin ara¢ haline
gelmektedir. Reklam vaadlerinin yogunlukla inga edilmis yasam tarzlarinin mekan araciligiyla
bireye dayatildig1 ve bu noktada da kisisel yasantinin gegtigi, bireyin benliginin ve kimliginin
ifsa edildigi “konut” mekanlar1 seklinde sunuldugu sdylenebilir.

Konut firmalar1 tarafindan sunulan ideal yasam tarzlari tliketim kiiltlirlinlin 6nemli
bilesenlerinden reklamlar aracilifiyla tiiketiciye adeta simgelestirilmekte ve mitlestirilmekte,
cesitli metaforlarla desteklenerek ideal ev kavrami yeniden tarif edilmekte; kaybolan huzuru
yeniden tesis edecek, eksik hayati tamamlayacak, yeni bir kimlik kazandiracak ¢evre ve sosyal
hayat1 garanti eden, diissel konseptler onerilmektedir. ‘Merkeze ve otobana birkag dakikalik
mesafede’, ‘modern yasamin gerektirdigi konfora sahip’, ‘sosyal tesisleri ve cocuk oyun
alanlarmni i¢inde barindiran’, ‘doga ile uyumlu’, ‘giivenli ve yiiksek teknolojiye sahip’ ideal
yasam tarzi vadeden konseptler yer almaktadir.

Reklamlar tarafindan dayatilan bu vaadler, anti iitopik diislinceyi tetiklemesi bakimindan
151k tutmaktadir. Imgeler aracilifryla yasanmasi arzulanan daha iyi bir hayati tanimlarken,
bireyi/tiikketiciyi nasil mutlu ve refah i¢inde olunabilecegini anlatmaya ¢alisan konut reklamlari,

insanda kimlik karmasasi yaratarak karamsarlik i¢ine girmesine neden olmaktadir. Yorumlama
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giiciinii bireyin elinden alarak her seyi yeniden trettigi kendi degerleriyle, diliyle aktaran ve
aciklayan reklamlar, bu degerler iizerinden tiim olumsuzluklari kirarak diistinsel bir olumlama
havasi yasatmaktadir. Reklamlar siirekli ‘anlik’ ¢alistig1 i¢in tiiketici bir daha geriye bakmaz ve
sonu gelmez bir siir git icerisinde debelenip durmaya mahkm olur. Daha ayricalikli olma,
tilketim hegemonyasini eline alma, bireysel donilisiimii saglama diisliyle yasayan kisi bu
hapishaneye girmeye raz1 gelmektedir.

Temel olarak bu bakis agisindan hareket eden calisma kapsaminda kuramsal baglamda
iitopik konut evreninden distopik mekanlara doniisiimii ele alinirken, bu sorunun
derinlesmesinde ve temsilinde etkili oldugu diisiiniilen konut reklamlar1 incelenmistir. Ug farkli
TV kanalinda yayimlanan konut reklamlar ¢alismada inceleme konusu olmustur. Bu ¢alismada
ayn1 zamanda kiiltiirel bir endiistri olarak reklamin anti iitopik tasar1 i¢indeki yeri, bir tiiketim
hegemonyasi olusturan ve toplumsal degerleri yerinden oynatan reklamin anti iitopik
diistinceyle nasil kesistigi anlatilmigtir. Arastirma kisminda, arastirma konusunun yapis1 geregi
nitel aragtirma yontemi benimsenmis ve buna bagl olarak televizyon ortaminda yayinlanan

reklamlara yonelik icerik analizi teknigi uygulanmistir.

Bir Tiiketim Nesnesi Olarak Reklamlardaki Liiks Konut Gerg¢egi

Reklamlarin giiniimiiz modern bireyi ¢ok fazla baski altina almasi, mevcut yasam
tarzindan daha fazlasini vaat etmeye ¢alismasi ve arzularini karsilamak {izere tiiketici lizerinde
hapsolunmusluk duygusuna sevk etmesi s6z konusudur. Bu noktada reklam, ¢agdas tiiketicinin
hayatin1 bi¢cimlendiren en dnemli kiiltiirel ve toplumsal araglarin basinda gelmektedir. Mekan
ve zaman fark etmeksizin tiiketicinin gevresini kusatmis olan reklamlarin her hangi bir
iiriintii/hizmeti tercih etme ve karar verme asamalarinda sahneye c¢ikmasi kaginilmaz hale
gelmektedir.

Reklam tizerine kurulu endiistri diizeni kapitalizmin gelisimi ve yayilmasiyla beraber,
bireylerin aklina tiikettikleri derecede daha yukarida bir toplumsal statiiye erisebilecekleri
diislincesini agilamaya baglamigtir. Dolayistyla bu noktada reklami, sadece kapitalizmin ticari
bir araci olarak degil kiiltiirel bir argiimani olarak gérmek ve analiz etmek gerekmektedir. Bu
analizin odak noktasinda reklamlarin her daim istekler iireterek insanlari tiiketim dongiisiine
yonlendirmesi, bireysel zevk ve basartyr toplumsal sorunlarin iistiinde tutarak gegici
mutluluklar asilamasi ve insanlar1 kendi iiretim silirecinin digina atarak bos zamanlarinda
dayatilan tiiketici tipine doniigtiirmesi yatmaktadir. Egemen giicler, yani reklam verenler,
sistemin istikrarlt bir sekilde yiirlimesi i¢in ikna edici iletisim mekanizmasinin daha giiglii

caligmasi adina hem bilissel hem de duyussal ihtiyaglara seslenecek iletiler tasarlamaktadir.
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Wernick (1996, s. 7) reklamcilik ve onunla iligkili diger biitiin uygulamalarin, kiiltiirel
alanin her tarafina sacilmis olan bir retorik bi¢cimi olarak baktigini, sahip oldugu niteligiyle
sadece kiiltiiriin “sembolik ve ideolojik icerigini degil, ayn1 zamanda onun ethosunu, dokusunu
ve biitiinsel yapisin1 da” sekillendirdigini sdylemektedir. Reklamlarda kullanilan simgeler,
degerler ve anlamlarla tasarlanan kiiltiirel sistemler, bireysel ve toplumsal seviyede biligsel ve
duyussal alg1 haritalar1 olusturarak kiiltiirel hayati diizenlemektedir. Kellner, reklamlarin belirli
bir iirlinlin satin alinmasziyla titopik, yeni, ¢ok ¢ekici, cok saygin ve ¢ok farkli bir ‘ben’ imaj1
uireterek, tiiketim davranisinda ve tarzinda sihirli bir bi¢imde yeni bir kimlik sundugunu
belirtmektedir. Reklamlar bir yandan tiiketicilere, sunduklar1 degerler vasitasiyla rol modeller
ve sosyal davranislar Ogretirken, yapilan degisikliklerle tamamen yeni bir insan haline
getirmektedir. Bu sekilde reklam, tiikketim talebini yonlendirici oldugu kadar toplumsallagsma
araci islevini de tstlenmektedir (Kellner, 2001, s. 214). Reklamlarda sunulan nesne/iiriin,
Baudrillard’in (2009, s. 60) gosterge/deger mantigimin devreye girmesiyle, artik islevsel
degerini yitirmekte, yerini degisim degeri alarak bir statii isareti olarak kendisini gdstermeye
baslamakta ve yeni bir toplumsal iligki bicimine doniismektedir.

Bir nesne olarak mekanlar/konutlar da, bir otomobil, parfiim ya da tekstil {iriinii gibi
kendisine sahip olmakla beraber, toplumsal bir iligkinin iireticisi konumuna gelmekte, gosterge
— nesne olarak degerlendirilebilmektedir. Konutun bir tiiketim nesnesine doniismesi, toplum
icindeki kimlikler, kisiye has 6zelliklerin aksine, sosyal statiiyli belirleyen tiiketim kapasitesiyle
belirlenmektedir (Le Goix, 2003). Baudrillard (2004, s. 90) tiiketimin sistematigi ¢ercevesinde
ihtiya¢ kavramini her hangi bir “nesneye duyulan ihtiya¢ degil farklilik ihtiyaci oldugunu”
belirtir. Ornegin, nasil en son model, akilli cep telefonu satin almak teknolojik giice sahip olmak
anlamina gelebiliyorsa, yeni bir ev almak da farkli ve ayricalikli bir yagam tarzina kavugmak
olarak ifade edilebilmektedir. Konutun/evin i¢inde bulundugu esyalar, i¢inde kimlerin yasadigi,
cevresinde nelerin bulundugu, yer aldigi muhit gibi unsurlar reklamlar aracilifiyla tiiketiciyi
belli bir anlam diinyasina gotiirmektedir.

Konutun yeni bir kimlik 6gesi olarak ortaya c¢ikisinda, reklamlar iizerinden sunulan
tiketim kiltiiriiniin  yarattifi etkenlerden bahsedilebilir. Bunlar, kentlerin yapilanmig
alanlarinin sundugu yasam kosullar ile baglantili ve tiiketici kitlesini, yeni konut alanlarinin
sundugu pek cok avantajlardan yararlanmaya iten etkenler olarak ele alinabilirler. Esitsiz bir
toplumun neden oldugu belli bir grubunun belli bir yerde kiimelenmesi ve kendisini yalitmak
istemesi, O0zel ara¢ sahipliginin artmasi, ¢ocuk sahibi olma ve kentsel donatilarin artmasi,

mahalle dokusunun mekansal olarak ayrigmasi konut reklamlart yoluyla yayginlastirilmaktadir

(Ozgiir, 2012, . 35).
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Reklam iletisimi, cagdas kapitalizmin ana damarlarindan biri olarak, tiiketimin bir sdlen
gibi algilanmasini, bu yonde edinilen yeni davranislari ve kiiltiirel bigimlerin i¢sellestirilmesini
tesvik etmektedir (Best ve Kellner, 1998, s. 31). Reklamlarda vurgulanan en ilgi ¢eken 6zellik
ise, yliksek fiyatlara sahip bu konutlarin toplumun geri kalan tiim gruplarindan yalitilmig
mekanlarda konumlanmalaridir. Kentin karmasikligindan, giiriiltiisiinden, kirliliginden uzakta,
yalitilmig duvarlar arasinda gilivenli bir hayat yasamanin miimkiin kilinis1 tiiketicileri tesvik
etmekte ve bu tiir yasama mekanlarini tercih etmelerini saglamaktadir (Marmasan, 2014, s.
232). Liiks konutlar giinlimiiz reklamlarinda, sosyal ve ekonomik déniisiimlerin kent mekanina
yansiyan yliziini temsil etmekte, yoksullugun ‘gériinmezlesmesiyle’ eszamanli olarak,
zenginlik de kendini ‘yabanci’ gozlere gostermek istememektedir (Pérouse ve Danis, 2005, s.
121).

Konut reklamlar1 son birkag yildir, reklam verenlerin iletisim stratejilerinde ortaya ¢ikan
degisimlerin anlamlandirilmasi ve bu degisimlerin ideoloji ¢er¢evesinde olusturdugu etkilerin
irdelenmesi agisindan bir tiiketim nesnesi olarak énemli bir konuma sahiptir. Ozellikle reklam
endiistrisinde yasanan gelismeler konut kavramina yeni sembolik 6zelliklerin ve yeni tiiketim
aliskanliklarinin eklenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Oncii (2010, s. 92), konutta
meydana gelen bu degisimi, evin kentsel orta sinif kiiltiirliniin odak noktast olmasinda degil,
idealdeki ev kurgusunun, belli bir zamana ya da mekana ait olmayan evrensel bir dogruya —
mitolojiye- doniismesi olarak vurgulamaktadir. Bu giiniin tiiketim kiiltiiriinde idealinizdeki ev
mitini ¢agristiran sozciiklerin, reklamlarda siirekli iiretilen ilintili gorlintiileri ¢agristirdigini
vurgulayan Oncii, boylelikle dilde kurulan baglantilardan ¢ok goriintiiler dolayimiyla gerceklik
kazanan imgelerin olustugunu da ifade etmektedir.

Tiirkiye’de statii ve mekan iliskisi lizerine yapilan az sayidaki aragtirma arasindan,
Miibeccel Kiray’in (1998) apartmanlasma, Sencer Ayata’nin (1988) orta sinif evlerde salon
dekorasyonu ve Maggoniil’iin (2005) Tesvikiye-Nisantast semtleri ve seckinlik iligkisi izerine
yaptig1 caligmalar dikkat ¢ekicidir. Bu arastirmalarda o6zellikle statiiniin 6nemli mekansal
gostergeleri olarak yasanilan konut c¢evresi ve konut tipi ilizerinde durulmus, segkinlik ve
ayricalik kavramlari yeni konutlar i¢in anahtar temalar haline gelmistir. Cheung ve Ma (2005,
s. 77) ¢aligmalarinda, son 50 yildir Hong Kong’taki yasam tarzindaki degisikligi, konut
reklamlar1 iizerinden insanlara ideallerindeki yasam tarzlarina nasil ulagacaklarin1 dayatmasina
baglamaktadir. Ramer-Biel ve First (2011, s. 181) iiclincii nesil konut reklamlarina yonelik
sOylem analizi ¢caligmalarinda eve iliskin kavram degisikligine vurgu yapmakla beraber, fiziksel
ve ekonomik boyutun aksine sosyal ve kiiltiirel boyutun agirlik kazandigini ifade etmektedir.

Pryce ve Oates (2008, s. 347) ise calismalarinda, pazarin kendi dinamikleri ile konut alim
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kararinin psikolojisi arasinda temel bir iligki olduguna dikkat ¢ekmekte ve 6zellikle konutla
iligkili mesajlarin agirlikli olarak duygusal islendigini ifade etmektedir.

Tas ve Aygiin Cengiz’in (2015, s. 858) konut reklamlarin1 inceledikleri makalelerinde
rezidans reklamlarinda cennete atfedilen sonsuz mutluluk ve kusursuzlugun acikga atfedildigi,
insanlara arzularini, 6zlemlerini hatirlatma stratejisi lizerinden, liiks sitelerin insanlarin
zihnindeki hayal olan bir konut iddiasinin 6tesinde, cennete benzetilmekte ya da o sekilde
sunulmaktadir. Konut reklamlar1 ile ilgili bir baska arasgtirma incelendiginde dogallik
vurgusunun yapildigr yerde, aslinda dogal ortam s6z konusu mekanlastirma ile ortadan
kaldirilmig, giivenlik vurgusunun yapildigi yerde giivenlik durumunun kendisi 6zgiirliigii
sinirlar igerisine almis, huzur, slikiinet, sakin bir ortam vurgusunun yapildig1 yerde herkes

birbirine benzetilmeye ¢alisilmistir (Alpman ve Goker, 2010, s. 91).

Sembolik Tiiketim Ekseninde Anti Utopya ve Liiks Konut Evreni

Bugiin kapitalist diizenin yasandig1 bir toplumda tiiketim, kimlik iiretici bir unsur olarak
sunulmaktadir. Insanlar bundan yakin bir zamana kadar sadece, ihtiyaglarinin giderilmesi igin
bu ihtiyact sondiirme niteligine sahip her hangi bir {iriiniin rasyonel tiiketilmesi siirecine
girerlerdi. Fakat son zamanlarda Marx’in da vurguladig1 gibi kapitalizmin bir sonucu olarak
yabancilagmuis iiretici konumuna gecen bireylerin hizla birer tiiketiciye doniistiiriilerek daha ¢ok
yabancilastigi, var olan ihtiyaclarinin 6tesine gecip duygusal vaatlerle kandirilarak, arzularinin
pesinden siiriiklendigi goriilmektedir. Bu yabancilasmanin etkisiyle tiiketim siirecinin
yasanmasina bagli olarak hazci yagamin dayatilmasi sonucunda bireylerde sosyal duyarliligin
azaltilmasi s6z konusudur.

Reklamcilik endiistrisi iste bu noktada tiiketicileri ele ge¢irmek icin sahip olduklari
degerler iizerinden vurmaya caligmaktadir. Modernligin en acik gostergelerinden biri olarak
nitelenen metropol yasantisinin getirdigi sonuglardan bir tanesi olan sézde bireyselligi ve
farklilik duygusunu tetiklemek ve pekistirmek amaciyla, tiiketicilerin sosyal yasamlari
reklamlar tarafindan degistirilmekte ve carpici bir etki uyandirilmaktadir. Cemaatten koparak
kendi yalnizlig1 icerisinde yasamaya devam eden ‘modern’ birey, igine diistiigli boslugu reklam
imajlariyla doldurarak yeni idealler arzulamakta ve benligini duygusal olarak siirdiirmektedir.
Reklamlar tarafindan olusturulan simgeler diinyasi, arzulanan nesneye transfer edilmekte,
arzulanan nesnede sakli anlamlar kiiltiir aracilifiyla reklama ve son asamada tiiketiciye
ulagtirilmaktadir.

Cagdas toplumlarda gosterge diizeni haline gelen ve kiiresel kapitalizmin bir dinamigi

olan reklamlar, artitk sadece salt bilgi aktarma ve promosyon islevi -etrafinda
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sekillendirilmemekte, sunulan iiriinle ilgisi olan veya olmayan gostergeler araciligiyla arzularin
sekil degistirmesine yoneltmektedir (Bati, 2005, s. 180). Williamson (2000) reklam iletisiminin
tamamen bir dilin tanimlanabilir pargalardan olustugunu ve bununla paralel olarak bir anlam
iiretme siirecinin kendisi oldugunu ifade etmektedir. Siirekli belirledikleri anlam yapisi
icerisinde, var olan dislinceleri, duygulari, algilari, insanla ilgili her tiirlii nesneyi
bicimlendirerek bireylerin toplum igerisindeki statiilerini belirlemektedir. Dolayisiyla
reklamin, icerdigi ifadeleri tiiketiciler i¢cin bir sey ifade eder durumuna doniistiirmesi
gerekmektedir. Reklamlarda cekici kilinan nesnelerin etkisi, bunlarin toplumsal gercekten
beslenmesinden otiiriidiir. Anlam iiretimini gerceklestirirken karsisindaki tliketiciye seslenen
reklamlar, bireylerin zevk achgini siddetlendirmektedir. Imgelerini daha cekici halde sahneye
koyan reklamlar, tiiketicinin toplumdaki konumunu belirlemektedir. Tiiketicinin, iriinii elde
ettigi zaman erisecegi durumuna bakarak kendini kiskanmasi beklenmektedir. O iiriinle,
bagkalarinin kiskanacagi bir nesne durumuna doniistiigiinii diistinmesi amaglanmaktadir
(Berger, 2007, s. 134).

Reklamciligin temelinde, insan dogasinin her zaman iyi oldugu veya gerekli sartlar
olusturuldugunda bu iyi olma potansiyeline ulasilabilecegi diislincesi yatmaktadir. Bu diigiince
pek cok edebi eserlerde de dile getirilen iitopyalarin diislincesiyle tamamen ortiismektedir.
Insanlik tarihi var oldugundan bu yana siirekli gelecege dair umut beslemek, kusursuz bir hayata
kavusmay1 diisiinmek s6z konusu olmustur. Daha iyiye nasil ulasilabilecegi diisiincesinden
hareketle, esitlik¢i, refah seviyesi yiiksek, ideal ve mutlu bir toplum diizeni kurmak hep
diistintile gelmistir. Bu diisiincenin diger bir deyisle, litopyaciligmn, miikkemmellige dogru
ilerleme altinda tek bir yasam bi¢imine dayanmasi, degisime ayak uyduramamasi kaginilmaz
olarak bir insanin gérdiigii rityanin kabusa déniismesini beraberinde getirmistir. Iste bu kibusun
diger bir ismi anti iitopyadir.

Bir biitiin olugturmasi gereken ilkeler arasinda toplum mutlulugu ve bireyin 6zgiirliigii bir
ikilem olarak sunulursa, bu ikisi arasinda bir se¢im yapmak s6z konusu oldugunda segilen
toplum mutlulugudur. Bir kez 6zgiirliikten ve bireyin degerlerinden vazgecilmesiyle, diizen
adina yapilmayacak bir sey kalmaz. Anti iitopya da, bu anlayisin iirettigi bir toplum tasarimi ve
yasam ortamidir (Bezel, 1984, s. 8). Utopya sistemini olusturmak ve buna uymak adina her
yontemin ve zorun kullanilmasi nedeniyle bu diizenin baskiya doniismesi ve degerlerin yok
olmasi pahasina duygu ve diisiincelerin oniine set ¢ekilmesi, anti {itopyanin varligini iyiden
iyiye hissettirmesine 6n ayak olmaktadir. Utopyaci anlayisin alternatif tanimamazhgi,
kusursuzluk kaygisint bireyin degerleri iistiinde tutmasi kendisini zaman igerisinde anti

litopyaya doniistlirebilmektedir.
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Kumar (2006, s. 172)’a gore anti iitopya, malzemesini {itopyadan temin etmekte ve onu
iitopyanin olumlanmasina karsi ¢ikan bir sekilde yeniden kurmaktadir. Dolayisiyla bu noktada,
anti litopyanin siiregelen bir bigimde iitopyanin arkasindan geldigi anlasilmaktadir. Buradaki
“miikemmellik” yazarin kendine gore diisledigi miikemmellik olmakla birlikte tiim bireylerin
ayni ideale inandirilmasi nedeniyle tek tiplestirmeye yol agmaktadir. Rouvillois (1996, s.
331)’in belirttigi lizere tiim iitopik tasarimlar totalitaryen iken tiim totaliter toplumlarda iitopik
anlayis hakimdir. Bu yap1 da, tekiyi tamamen yok sayarak tiim bireyleri total bir havuz
icerisine alarak kurulmaktadir. Diger taraftan Jameson (2009, s. 270) anti {itopyay1, Utopya’nin
kotii kardesi olarak nitelerken, bunun etkilerinin bireyin sosyal olanaklarinin olumlu bir sekilde
kavranisi 15181nda ortaya ¢iktigini ve siyasi ac¢idan {itopik ideallerden tliredigini belirtmistir.

Anti iitopyay1 bugiinden yakin gelecege yonelik bir uyarma iglevine sahip oldugunu goz
online aldigimizda, yerylizii cennetinin aksine cehennemi konu edinmektedir. Bu agidan
yaklasildiginda temel olarak kusursuz ve disariya kapali anlayisin nasil biiyiik ve ¢ikmaz bir
soruna doniisecegini ifade etmektedir. Yani, hayati miikkemmellik {izerine tasarlayan, dis
tehditlerden arindiran, her seyin bastan sona planlandigi tek bir diisiince iizerine kurulu {itopya,
tasarlandig1 kentte yasamayi arzularken, anti iitopyada insan uzaktan kumanda edilen,
yonlendirilen ve belli bir kurguda hareket ettirilen varliga doniistiiriilmektedir.

Berger (2007), ¢ekiciligin profesyonel mesaj tasarimeilar: tarafindan tekrar iiretildigini,
bu ¢ekicilikleri kullanarak yeni bir yorum katip bir diisiinsel dizgeye ¢evirdigini belirtmektedir.
Kendisini bu hayali diinyada bulan tiiketici, ger¢ek yasantisindaki eksikliklerini ve
gereksinimlerini diissel ¢ekiciliklerle gidermeye calismaktadir. Tiiketici bu diigsel diinyada
kendi hayatin1 oynayamamakta ve yorumlayamamaktadir. Tiiketiciye daha kendisinin istedigi
gibi olmadigin1 — ama olabilecegini — sdylemektedir. Dolayisiyla demokratik olmayan her seyi
kapayarak demokratik diizeni alt list eden reklamlar, tiiketimi kutsallastirmaktadir. Reklamlarin
temelinde yatan husus tiiketicileri siirekli olarak giindelik pratikleri igerisinde huzursuz ederek,
kendisini yetersiz gérmesini saglayarak ve hosnutsuzluk asilayarak, ¢itay1 daha yukariya ¢gekme
konusunda tetiklemesidir. Reklamciligi insanligin fantastik inkar1 olarak nitelendiren
Wilkinson (2010, s. 22) gecici mutluluklarin, teknolojiye olan bagliligin ve dildeki yozlagsmanin
gittikce arttig1 anti {itopik ortamda, diet yaparak giizellesme, daha genis eve ve en son model
arabaya ulagma, Ozellikli iiriinlerle donatilmis yasam tarzina sahip olma arzusunu tagiyan
‘tliketici sinif’in ge¢mis zamana nazaran daha yogun kaygi ve depresyon yasadigini ifade
etmektedir.

Anti titopik gercekligi var eden diisiincenin temelinde korkunun ve kayginin yattigi géz

oniline alindiginda, reklamlarin aslinda insanlarin tiiketirken tiilketmeyi daha fazla kamg¢ilamasi
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ve kendilerini yetersiz gdstermesi, baghi basmna anti itopik ideolojiyi besledigini
gostermektedir. Reklamlarda iletilen mesajlarda stirekli olarak bireyler iizerinde daha iyisine,
miilkemmeliyete wulasana kadar hayat tarzlarmi degistirmeye yonelik bir baski
olusturulmaktadir. Bu baskiy1r yasayan insanlar kusursuzluga ulasma idealinde hayatini
stirerken, totaliter bir sistemin getirdigi tek tiplestirmenin kolesi oldugunun farkinda
olmamaktadir. Bu kdlelige iten itki tamamen insanlarin istedigi yasam tarzini siirememe, giizel
ve ¢ekici goriinmeme, hayal ettigi nesneyi elde edememe, ayricalikli olamama korkusudur.
Reklamlar tiiketicileri kendi hapishanesine ¢ekmek igin sosyal iligkilerinde yasadiklari
korkularimi1 ve ileride kendisini bekleyen tehditlerden arinma duygusunu sémiirmektedir.
Ozgiirliigiinii kaybetme, giizelligini yitirme, icinde yasadiklari mevcut sosyal gruptan dislanma,
elindeki giliciinden olma gibi bir¢ok olumsuzluklar bireylerin bilingaltindaki korkularini
olusturmaktadir. Son giinlerde ¢esitli mecralarda siklikla yayimnlanan liiks konut reklamlari,
herkesi total bir havuza katan bir anlayisa gotiirerek ve degersizi ‘degerli’, kotiiyii ‘iyi’ gibi
gostererek iitopik evren tasarimindan distopik (anti iitopik) bir mekana doniisiimii kaginilmaz
hale getirmektedir. Bu doniisiimii saglayan etkenlerin icerisinde statii sahibi/giiclii olamama
korkusu, grubun disina ¢ikma korkusu, bireyin kendine yabancilasmasi, duygularin/dzgiirligiin
yikimi, baski altina alinma hissi, gelecekten endise duyma sayilabilir.

Utopyanim ve kent olgusunun ortak bir tarih paydasinda bulustugunu belirten Harvey
(2008, s. 192), her iitopyanin mimari/kentsel bir yapiya sahip oldugunu ve toplumsal
nitelikleriyle sekillendirilmis, bir tiikketim mekanizmasi iginde gelistigini ifade etmektedir.
Kapitalist sistemin siirekliligini saglamak i¢in reklamlarda sunulan liiks konutlar, toplumsal
farkliliklar1 ve ayrismay1 pekistiren, kendisinden olmayani kabul etmeyen bir yapilanmaya
gotiirmektedir. Yeni yerlesim alanlarinin temel Ozelligi gilivenligi olmayan, yasanmaz,
kesmekes bir kent karsitlig1 icinde ayr1 bir bolgede kendini izole etmesidir. Boylece insanlarin
birlikte hareket etme olanagi ortadan kalkmakta, sosyal aidiyet, dayanigma ve yardimlagsma gibi
duygularin yitimiyle sonu¢lanmaktadir. Bdylece yardimlagmanin, dayanigsmanin yerini kendine
ve konforuna 6nem verme, tiiketimcilik gibi degerler inandirilmaktadir. Dolayisiyla anti iitopik
evrende kurallara uyan bireyler diizenin bir pargasi olmaya mahkum kalmaktadir.

Liiks konut reklamlarin tiimiinde sinif ayrimini daha belirgin hale getirmek i¢in biitiin anti
itopik metinlerde anlatilan alanlarin birbirinden farklilastirilmas: saglanmaktadir. Bu
cercevede reklamlarin ¢ogunda gokyiiziinden ¢ekim sahnesiyle giren konutlar igin, yine
cevresinden yalitilmis bir sekilde ¢evresi yesillikler ve agaglarla kapli, ulagilmasi zor bir titopik
ada/yok tilke goriiniimiinde sunularak, ‘ideal kent” mitine gonderme yapilmaktadir. Dolayisiyla

anti titopik evrendeki ‘sosyal iligkiler’ gergekliginden yola ¢ikarak, reklam filmlerinde insanlara
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kiskanilmama, dislanma ve takdir edilmeme korkusu asilanmaya c¢alisildig:
gozlemlenmektedir. Bunun yan sira hi¢ yasanmamais, yepyeni bir diinya vaadi ugruna aklin
aragsallastirildigi, tiikketime boyun egen, bireysel Ozgiirligiinii daha yiiksek statliye ulagsma

arzusuna kaptiran bireyler yaratilmaktadir.

TV Reklamlarina Yonelik Bir Arastirma
Bicimsel ve igeriksel olarak reklamlara yonelik tasarlanan arastirma siirecinde, temel
itibariyle arastirma nesnesi olarak devingen goriintiilii reklamlarda islenen anlatim dilinin nasil
ve neden tercih edildigi lizerinde durulmaktadir. Devingen yapidaki televizyon reklamlarinda
yerlestirilen mesajlarin ¢oziimlenmesi, ¢alismanin islevsel boyutunu olusturmaktadir. Bu
boliimde arastirmanin sorunu, ne amagla yapildigi, nasil bir 6neme sahip oldugu aktarilirken,
aragtirmada hangi yontem ve modelden yararlanildigi ve hangi smrliliklar gercevesinden

hareket edildigi hususunda genel bilgiler verilmektedir.

Arastirmanin Sorunu

Ulke ekonomisinin &nemli bir paymi olusturan konut sektdriinde faaliyet gdsteren
isletmeler, tasarladiklar1 farkli reklam kampanyalariyla tiiketicileri etkilemeye ve onlarin
tercihlerini kazanmaya ¢alismaktadirlar. Bu reklamlarda tiiketicilerin ilgili {irtine yaklasmasinin
onilinii agan temalar ve vaadlerin yani sira, ayn1 amaca hizmet eden anti {itopik iglev unsurlarina
rastlamak miimkiindiir. Farkli sektorden sirketler birtakim eve iliskin vurgulanan kavramlardan
hareket ederek, anti iitopik evren araciligiyla tiiketicilerin tercihine yon vermektedir.

Dolayisiyla bu ¢alismanin temel problemlerini, konut sektorii reklamlarinda eve iliskin
kavramlardan hangisinin yogunlukla islendigi, konut sektorii reklamlarinda hangi
temalarin/vaadlerin daha ¢ok 6n plana ¢ikarildigi; konut sektdrii reklamlarinda islenen mesaj
cekicilikleriyle anti {itopik islev unsurlar1 arasinda bir paralelliin olup olmadigi ve konut

reklamlariin bigimsel 6zelliklerinin neyi i¢erdigi olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Bu calisma Oznenin metalagtigi, ihtiyaglarin isteklere doniistiiriilerek 0zgiinliigliniin
yitirildigi ve gercekligin yerini temsilinin aldig1 i¢cinde yasadigimiz tiikketim evreninden hareket
etmektedir. Caligmanin amaci, iitopik evren tasarimi ¢ergevesinde mesajlarini kitle kiiltiiriiniin
sembolik iletisim araglarindan televizyon iizerinden ileten konut reklamlarinin, ideolojik olarak
distopik (anti litopik) mekana nasil doniistiigiinii anlamaya ¢aligmaktir.
Calismada bu temel amaci gergeklestirebilmek i¢in su temel sorulara yanit aranmaktadir: a)

Konut reklamlarinin distopik mekana doniismesinde anti iitopik islev unsurlarinin katkisi
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nedir?, b) Arastirmada ele alinan konut reklamlarinda kullanilan temalar, distopik (anti titopik)
mekani nasil desteklemektedir?, ¢) Ana metinde sunulan temel vaadler, arastirmada ele alinan
televizyon reklamlarinda kullanilan eve iligskin kavramlar1 (arzu nesneleri) destekliyor mu? Bu
temel sorulara hizmet eden, ¢alismanin kemigini olusturan alt sorular ise sOyle siralanmaktadir:
* Konut reklamlarinda temel mesaj ¢ekiciliklerinin kullanilma orani nedir?
* Reklamlarda yer verilen temel mesaj ¢ekiciliklerine gore, tercih edilen gorsel/dilsel
yaratict unsur bakimindan farklilasma var midir?
* Reklam verenler, tasarladiklar1 reklam kampanyalarinda hangi kelimelere/temalara
yogunlukla yer vermislerdir?
* Mesaj stratejisi olarak konut reklamlarinda eve iligkin vurgulanan kavramlar nelerdir?
* Konut reklamlarinin metinlerinde hangi vaatler, ne oranda yer almistir?
* Reklamlarda islenen temel mesaj ¢ekiciliklerinin anti {itopik islevlerine gore dagilimi
nedir?
* Reklamlarda islenen anti {itopik unsurlarin meta fetisizmini destekleyen kavramlarla
iligkisi nedir?

Calisma kapsaminda mutlak mutluluga ve ozgiirliige ulasmay1 ¢abalayan insanligin
aslinda tiikettigi imajlarla temeldeki kaygiy1 gecici bir siireligine yok edip, gerceklikten
uzaklagsmasinin ve rahatlamasinin, reklamlarda islenen anti iitopik unsurlar tarafindan nasil
desteklendigi incelenmektedir. Bu ¢alisma temel itibariyle, devingen yapidaki televizyon
reklamlarmin, iitopik evren tasarimindan distopik (anti {itopik) mekana nasil doniistiigiiniin

¢coziimlenmesi ve mercek altina alinmasi bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir.

Arastirmanin Yontemi ve Modeli

Calismada ydntem olarak icerik ¢dziimlemesinden yararlanilmaktadir. igerik analizi
yontemine bagli olarak, arastirma modelinin birinci asamasinda belirli bir donem igerisinde
Tiirkiye’de televizyon ortaminda yaymlanan konut reklamlar1 izlenmistir. Ikinci asamada,
temel mesaj c¢ekicilikleri, mesaj stil degiskenleri, gorsel/isitsel 6geler, eve iliskin vurgulanan
kavramlar ile anti titopik iglev unsurlar1 dogrultusunda hazirlanan kodlama cetveline bagh
kalinarak incelenmistir. Bunun yani sira arastirmaya tabi tutulan birimlerin sayisinin fazla
olmasi, birden fazla kategorinin incelenmesi gibi sebeplerle icerik analizi en elverisli yontem
olarak kabul edilmektedir.

Karasar (2012, s. 184) icerik ¢ozlimlemesini belgesel tarama yaklagimi altinda ele alip,
belli bir metnin, kitabin, belgenin, belli niteliklerini sayisal verilere doniistiirerek belirleme

amact ile yapilan bir tarama oldugunu ifade etmektedir. Bir baska ac¢idan igerik
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cozlimlemesinin, mesajlarin 6zelliklerinin sistematik, nesnel ve sayisal analize tabi tutularak
betimleyici ve kestirimci bir arag¢ olarak kullanilabilecegi belirtilmektedir (Naccarato ve
Neuendorf, 1998, s. 20). igerik ¢oziimlemesi iletisim igerigindeki uluslararasi farkliliklar:
ortaya ¢ikarmak, iletisim araglarini veya iletisim seviyelerini karsilastirmak, anketlerdeki agik
uclu sorular1 kodlamak, insanlarin ve/veya gruplarin psikolojik durumlarini tahlil etmek,
mesajlara yonelik duyussal ve davranigsal tepkilerini ortaya koymak, metnin igindeki
dilsel/gorsel unsurlart belirli bir toplumsal baglamda anlamlandirmak gibi ¢esitli amaglarla
yapilabilmektedir (Weber, 1990, s. 9).

Yapist geregi hem nitel hem de nicel verilere ulasmay1 saglayan icerik ¢ézliimlemesi, belli
bir zaman araliginda pek cok iletiler sunan mesaj kaynaginin, belli hedeflere yonelik 6zel
amacint ortaya c¢ikarmak i¢in yapilmaktadir (George, 2003, s. 10). Bu dogrultuda icerik
cozlimlemesi, metinlerin sundugu mesajlart ¢esitli imajlar, temsiller ve bunlarin toplumsal
anlamlar1 cercevesinde aciga ¢ikarma amacim giitmektedir (Hansen, 2003, s. 55). Icerik
coziimlemesinde diger arastirmalarda oldugu gibi arastirma sorunu test edilip, ana kiitle (evren)
tanimlanmaktadir. Ana kiitlenin biiyiikliigiine gore drneklem birimi se¢ilmektedir. Bir ya da
birden fazla varsayim alindiktan sonra, mesajin iceriklerine goére kategoriler olusturulup

siiflandirmaya tabi tutulmaktadir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni, konut sektdriinde faaliyet gosteren firmalarin tiim ulusal ve tematik
kanallarda yayinlanan reklamlaridir. Calismanin orneklemi ise; temel diisiince geregi,
izleyicilerin televizyonu en fazla izledigi, ‘prime time’ saatler (20.00 — 23.00) dikkate alinarak,
Medya Takip Merkezi’nin 2013 verilerine gore, Tiirkiye’nin en fazla reklam alan iki ulusal ve
bir tematik kanali olmak iizere farkli gruplara ait ii¢c kanalda (ATV, CNN TURK ve STAR TV)
yayinlanan reklamlar olusturmaktadir. Calismada, herhangi bir tiire gore ayrim yapmaksizin
(residence, igyeri, ev) biitiin konut reklamlar1 ele alinmistir. Reklamlarin en fazla yer verildigi
01 Ocak 2015 — 31 Ocak 2015 tarihleri ile sinirlandirilan bu donemde 80 adet kayit incelenip
cozlimlenmistir. Belirlenen tarih araliginda her ii¢ kanalda gosterilen reklamlar derlenmis;

tekrar eden reklamlardan yalnizca biri alinarak bu reklamlara bir sira numarasi verilmistir.

Arastirmanin Simirhiliklar:
Cozlimleme siirecinin sinirliligy, iletisim araglart igcerisinde gorsellik agisindan etkisi en
giiclii olan ve yaygin olarak kullanilan televizyon ortaminda yer verilen reklamlar ¢ergevesinde
belirlenmistir. Dolayisiyla ¢alismanin ilk kisitlarindan biri televizyon mecrasinda yayinlanan

reklamlarin tercih edilmesidir. Calismanin diger bir kisiti; televizyon reklamlarinin, medya
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takip iizerinden tiim konut reklamlarinin alinmasindan 6tiirii ¢ok maliyetli bir is olacagindan
caligmanin bir aylik donemi kapsamasidir. Dolayisiyla ¢alismada su noktalar birer sinirlilik
olarak kabul edilmistir:

1. Arastirma, ¢aligma evreni olan 2015 yili Ocak ay1 igerisinde, tiim konut firmalar: tarafindan
yayinlanan devingen reklamlarla sinirlidir.

2. Arastirma, devingen reklamlardaki mesaj igerikleriyle sinirlidir.

3. Arastirma, Medya Takip A.S. tarafindan gelistirilen medya takip yaziliminin verileriyle

siirlidir.

Bu arastirma siirecinde televizyon, reklam mesajint diger mecralara oranla ¢ok daha
yaygin bir kitleye ulastirma 6zelliginden dolay1 temel mecra olarak degerlendirilmektedir.
Reklam verenlerin yaptig1 en biiyiikk medya yatirimi olarak da anilan (Kushins, 2000, s. 1)
televizyon, gorsel ve isitsel Ogeleri bir arada bulundurmasindan dolayr da geleneksel
reklamcilik igerisinde en cazip mecradir. Harvey (1999: 79), tiiketim kiiltiirlinlin tesvikinin
televizyon baglaminda ele alinmasini, kapitalist liretimi karsilayacak tiiketim taleplerinde
ihtiya¢ yaratmak adina canlilik getirici oldugundan Onermektedir. Prime time saatlerinin
secilmesinin sebebi ise reklam verenlerin medya planlama stratejileri geregi daha ¢ok bu saat

araliginda ailelere yonelik otomobil, konut gibi dayanikl tiiketim {iriinlerine yer vermesidir.

Arastirmamn Varsayimlari

“Konut reklamlar tiiketicilerin {irlinleri/hizmetleri tercih etmesi yoniinde, ihtiyaglarini
karsilamasinin Otesinde arzu olusturmak icin mesajlarini yapilandirarak distopik bir evren
sunmaktadir”. Bu temel varsayim dogrultusunda agagidaki varsayimlar olusturulmustur:
V1: Konutlarin reklam kampanyalarinda doniisiimsel (duygusal) cekicilikler, bilgilendirici
(rasyonel) ¢ekiciliklere nazaran daha fazla kullanilmaktadir.
V2: Konut reklamlarinda en fazla islenen temalar “prestij/ayricalik” ve “mutluluk/huzur’dur.
V3: Reklam mesajlarinda eve iligkin vurgulanan kavramlar arasinda “statii”, “ulasilabilirlik” ve
“deneyim” yogunlukla kullanilmaktadir.
V4: Anti iitopik evrenin  “Ozgiirligiin/duygularin  yitimi?, “miikkemmellestirici”,

“yabancilastiric1” islevleri, devingen reklamlarda tiiketimi pekistirmek i¢in kullanilmaktadir.

Kategorilerin Olusturulmasi
Igerik analizi yonteminin temelinde ‘smiflandirma sistemi’ yer almakla birlikte, bu sistem
altinda kategorileri, yani degiskenleri kiyaslayabilmek ve Olgiilebilir konuma getirmek

gerekmektedir. Berelson, kategori sisteminin 6nemini ve anlamin §dyle ifade etmektedir:
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Icerik analizinin temel tas1 kategorilerdir. Kategoriler net ve agik bir sekilde formiile
edilip soruna ve icerige iyi bir sekilde uyarlandig: takdirde arastirmalar tiretken olurlar.
Aragtirmak icin, acik sekilde belirlenmis sorunlar olmadan ve karmagik sekilde
olusturulan kategoriler ile yapilan arastirmalar, arastirma iiriinleri olarak oldukga diisiik
bir kalitede ya da yetersiz nitelikte olmaktadirlar. Her ne kadar analitik siirecin diger
asamalar1 i¢in de yeterli performans gerekli olsa da, asil énemli olan arastirmanin
sorusuna uygun kategorilerin olugturulmasi ve tanimlanmasidir (aktaran: Gokge, 2006:
57).

Bu dogrultuda kategori sistemi icerik analizinin belkemigini olusturmaktadir.
Kategorilerin olusturulmasinda onemle durulmas: gereken hususlardan bazilar1 sdyle
siralanabilir (Akdenizli, 2012: 139):

a) Kategorilerin amaca uygun ve anlamli olmalari.

b) Kategorilerin homojen olmalari: Kategorilerin birbirlerinden bagimsiz olmalar1 ve bir
kategoriye dahil edilen birimin diger birimleri etkilememesinin gerekliligi.

c) Kategorilerin biitiinsellik/eksiksizlik tagimalari: Her ¢dziimleme biriminin girebilecegi
bir kategori olmasidir.

d) Kategorilerin ayirt edici olmalari: Bir ¢oziimleme birimi yalmiz o kategoriye
yerlestirilebilmelidir.

Bu arastirmada da teorik boliimlerde ele alinan konular 1s181nda iiretilen varsayimlari
smnamaya yonelik anlamli bulgular saglayacak sekilde siniflandirmaya gidilmis ve bu amagla
icerik ¢oziimlemesi kodlama cetveli olusturulmustur. Kodlama cetvelinde bi¢imsel ve igeriksel
degisken olmak iizere iki tiir degisken ele alinmistir. Bigcimsel degiskenler; televizyon
reklamlarinda jingle, dis ses ya da tek basmna hareketli gorsel kullanimi, mesaj stil
degiskenlerinden olusurken, iceriksel degiskenler ise konu ¢oziimlemesine yonelik mesaj
cekicilikleri, reklamda kullanilan temalar ve sunulan vaadler, eve iliskin vurgulanan kavramlar,
anti {itopik islev unsurlari, reklam mesajinin kaynag gibi temel noktalar1 igermektedir. Igerik

analizi i¢in gelistirilen kategori cetvelinin her bir degiskenine ait tanimlar agagidaki tabloda

(bkz. Tablo-1) gosterilmektedir.
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Tablo 1. i¢erik Analizi i¢cin Kullamlan Kategori Cetveli ve Degiskenler

DEGISKENLER

TANIMLAR

Gorsel/isitsel Yaratict Unsurlar

Reklamlarin nasil tasarlandiklarini gosteren
bicimsel 6zellikler (dis ses, jingle, hareketli gdrsel)

Temel Mesaj Cekicilikleri

Tiiketicilerin tutumlarini gelistirmek, potansiyel
tiiketicileri lirtin/hizmet ya da etkinlik bi¢imlerine
yonelik bilgi edinmesini ve/veya eyleme gecmesini
saglamak icin yapilan girisimdir (Gelb, Honk ve
Zinkhan, 1985: 76). Bilgilendirici (rasyonel),
doniisiimsel (duygusal) ve karma (rasyonel-
duygusal) ¢ekicilikler olarak ii¢ kategoriye
ayrimstir.

Reklamda Kullanilan
Kelime/Temalar

Reklamda ilk dikkati ¢eken, izleyiciyi reklamda
tutan 6ge olarak ‘baslik’ta ve ana metinden gegen
temalar (basari, 6zglirliikk, mutluluk, prestij, giic,
zevk/haz, miikemmellik, vs.)

Reklamda Sunulan Temel Vaatler

Reklamin temel mesajini iceren ana metinlerde
yerlestirilmis, reklamin temel olarak 6nerdigi vaatler
(firsatlar1 yakalamak, statii sahibi olmak, baskalar1
tarafindan begenilmek, siradanligin disina ¢ikmak,
refaha kavugmak, miikemmellige erigmek, vs.)

Mesaj Stili Degiskenleri

Reklam mesajlarinin nasil sunuldugunu gosteren
ekstra mesaj ozellikleri (dolayli-yumusak, dogrudan-
yogun, karsilastirmali, kaynak giivenilirligine
dayandirilmig, yinelemeli-tekrarlayici)

Anti Utopik Islev Unsurlar

Anti iitopik sistemin bireylere/tiiketicilere sistemden
cikmamak tizerine reklamlar iizerinden dayattirdigi
duygular, inanclar, anlayiglar

Reklam Mesajinin/Uriin Tanittiminin
Kaynagi

Reklamlarda yer verilen iiriiniin/nesnenin/hizmetin
kimler tarafindan sunuldugu

Eve Iligkin Vurgulanan Kavramlar

Bireyin evden beklentisinin, kavramsal olarak
karsiliklarini bulabilecegi kisinin ideal evini
tanimlamasini saglayan kavramlardir. Bu
anlamlandirmalardan her biri bireyin eve bakis
acisini ve evin ¢cok anlamliligini 6ne siirmektedir
(Després, 1991).

Verilerin Coziimlenmesi

Tablo 2’ye bakildiginda incelenen toplam reklamlar icerisinde yilizde 60.82 oranla en

fazla dolayli/yumusak mesaj stiline rastlanmaktadir. Dogrudan/yogun/kisisellestirilmis mesaj

stiline sahip reklamlarin orani ise yilizde 20.62°dir. Onu yiizde 9.28 ile kaynak giivenilirligine

dayandirilmis mesaj stili degiskeni takip etmektedir. Karsilastirmali ve yinelemeli/tekrarlayict

mesaj stili degiskenleri ylizde 4.13 oranla reklamlar igerisinde oldukca az bir paya sahiptir.

Toplam ¢oziimlenen reklam sayis1 80 olmasina ragmen mesaj stili degiskenlerinde toplam 97

317



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Becan Bahar/Spring 2017

reklam ¢ikmasinin ana sebebi, bir reklamda bazen ayni anda birden fazla degiskenin yer

almasidir.

Tablo 2. Reklamlardaki Mesaj Stili Degiskenlerinin Dagilim

Reklamlardaki Mesaj Stili Degiskenleri Frekans Yiizde
Dogrudan/Y ogun/Kigisellestirilmis 20 20,62%
Dolayli/Zitlagmayan/Yumusak 59 60,82%
Yinelemeli/Tekrarlayici 5 5,15%
Kaynak giivenilirli§ine dayandirilmis 9 9,28%
Karsilagtirmali 4 4,13%

TOPLAM 97 100,00%

Tablo 3’e gore hem bilgilendirici (rasyonel) hem doniistimsel (duygusal) mesaj
cekiciliklerini bir arada barindiran reklamlarin orani ¢ézlimlenen reklamlar arasinda yiizde 42.5
oranla en fazla islenen cekicilik olarak goriilmektedir. Doniisiimsel (duygusal) cekiciligin
toplam reklamlar icerisinde orani ise yiizde 40’tir. Sadece bilgilendirme amaci tasiyan

reklamlarin orani ise yiizde 17.5’tir.

Tablo 3. Reklamlarda islenen Mesaj Cekiciliklerinin Dagilimi

Reklam adedi
Mesaj Cekicilikleri (Frekans) Yiizde
Bilgilendirici (Rasyonel) 14 17,50%
Déniigiimsel (Duygusal) 32 40,00%
Karma (Bilgilendirici-Doniisiimsel) 34 42,50%
TOPLAM 80 100,00%

Incelenen reklamlarda tercih edilen gorsel/isitsel yaratici unsurlar arasinda bir televizyon
reklaminda beklendigi gibi en fazla orana, yiizde 66.25 ile hareketli gorsel — jingle — dis sesin
bir arada verildigi reklamlarin sahip oldugu gozlemlenmektedir. Karakter seslendirmesiyle
desteklenen ve/veya desteklenmeyen sadece hareketli gorselin oldugu reklamlarin orani,
toplam reklamlar icerisinde ylizde 16.25’tir. Bunu sirasiyla yiizde 8.75 ile jingle ve dis ses

yaratict unsurlar takip etmektedir.
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Tablo 4. Mesaj Cekiciliklerine Gore Reklamlarda Gorsel/Isitsel Yaratict Unsur Tercihi

Mesaj cekicilikleri
Karma
Gorsel/isitsel yaratici Bilgilendirici | Dontigiimsel | (Bilgilendirici-

unsurlar (Rasyonel) | (Duygusal) | Déniisiimsel) | TOPLAM | YUZDE

Dis Ses 2 1 4 7 8,75%

Jingle 2 5 7 8,75%

Hareketli gorsel (karakter
seslendirmesiyle) 4 3 6 13 16,25%
Hareketli gorsel+dis

sestjingle 8 26 19 53 66,25%
TOPLAM 14 32 34 80 100,00%

Reklamlarda hangi baslik tiplerinin ne kadar yogunlukla kullanildigini gérmek i¢in Tablo
5’e bakmak gerekmektedir. Asagidaki tablo incelendiginde ¢oziimlenen reklamlar arasinda
yilizde 41.25 ile en fazla meraklandirici bagliga rastlanmaktadir. Bunu yiizde 17.50 ile emir tipi
baslik takip etmektedir. Reklamlarin yiizde 33.75’inde ise hi¢ bir sekilde basliga yer verilmedigi
anlasilmaktadir. Haber veren/bilgilendiren baglikli reklamlarin orani ise ylizde 5’tir. Soru tipi

basligin ise ¢ok nadir kullanildig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 5. Reklamlarda Kullanilan Bashk Tipleri

Reklam adedi

Bashk tipi (Frekans) Yiizde
Meraklandirici 33 41,25%

Soru tipi 2 2,50%
Emir tipi 14 17,50%

Haber/bilgi/fayda 4 5,00%
Baslik yok 27 33,75%
TOPLAM 80 100,00%

Reklamlarda ytizde 50.38 oranla en fazla iiriiniin kendisinin gosterildigi tespit edilmistir.
Reklam iletilerinde kaynak olarak {iriiniin kendisinin disinda ailenin gosterilme orani yiizde
17.29, sevgilinin/esin gosterilme orani ylizde 11.28, kariyer odakli/caliganin gdsterilme orant
yiizde 10.53’tiir. Tiim reklamlar igerisinde yiizde 5.26 oranla iinlii kisi kullanimi (sanatgt, iinlii,
model) ve diger kesim en az dilime sahiptir. Toplam ¢éziimlenen reklam sayis1 80 olmasina
ragmen Uriin tanitim kaynagi dagiliminda toplam 133 reklam ¢ikmasinin ana sebebi, bir

reklamda bazen birden fazla kaynagin yer almasidir.
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Tablo 6. Reklamlarda Uriin Tamitiminin Kaynag Dagilimi

Uriin tamtiminin kaynag Frekans Yiizde
Uriiniin kendisi 67 50,38%
Unlii kisi kullanimi (Sanatc, {inlii, model) 7 5,26%
Aile 23 17,29%
Kariyer odakli, ¢alisan 14 10,53%
Sevgili, es 15 11,28%
Diger 7 5,26%
TOPLAM 133 100,00%

Televizyon reklaminda kullanilan kelime ve/veya temalar genellikle dis ses, karakter
seslendirmesi, bazen packshootta yer verilen basliklar veya gorsel imajlar araciligiyla
belirlenebilmektedir. Televizyon reklamlarinin genellikle az sayida kelimeden ibaret ve basin
ilanindaki ana metinlere oranla kisa ifadeler bigciminde olmasi1 kelimeleri/temalar1 sayisal olarak
degerlendirerek olabildigince nesnel verilere ulasmay1 miimkiin kilmaktadir. Aragtirma sonucu,
asagidaki tabloda da goriildiigii lizere en sik kullanilan kelimenin/temanin prestij/ayricalik
oldugunu; daha sonra yogunlukla mutluluk/sevgi/huzur, yatirim, zevk/eglence/aligveris
temalarinin ve ardindan sirasiyla rahatlik/konfor, fantazya/sihir/diis/hayal, doga, farklhlik,

miikemmellik/kusursuzluk ve gelecek ifadelerinin kullanildigini ortaya koymustur.

Tablo 7. Reklamlarda Siklikla Kullanilan Kelimeler/Temalar

Kelime/Temalar

Mitkemmellik, kusursuzluk A 13
Fantazya/Dus/Sihir/Hayal T 20
Farkhhk DY 13
Refah/Bolluk/Ferahiik SN 5
Zevk/Eglence/Alsveris A 24
Rahatlik/Konfor T 22
Modernlik Sl 3
Prestij/Ayricalk NN 42
Mutluluk/Sevgi/Huzur FEE N S 33
Ozgirlok D 4
Yatim Ty 25
Gelecek TNINNED 12
Doga NN 19

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
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Reklamlarda 6n plana ¢ikan temel vaatlerin genellikle destek kanitlarla birlikte sunuldugu
ve genellikle birbirine yakin oranlarda oldugu goriilmektedir. Reklamlarda en fazla 6n plana
cikan vaadin ylizde 26.25 ile statii/bagar1 sahibi olmak oldugu tespit edilmistir. Ardindan yiizde
20 ile genglik ruhu/bireysellik/firsatlar1 yakalamak/kisisel ozgiirlik ve ylizde 14.38 ile
mitkemmellige/kusursuzluga erismek gelmektedir. Toplam ¢dziimlenen reklam sayist 80
olmasina ragmen sunulan temel vaatlerin dagiliminda toplam 160 rakaminin ¢ikma sebebi,

cogu reklamda birden fazla vaadin yer almasidir.

Tablo 8. Reklamlarda Sunulan Temel Vaatler

Vaat fcerigi Frekans Yiizde
Statii/basari sahibi olmak 42 26,25%
Gegici haz, zevk almak, eglenmek 16 10,00%
Baskalari tarafindan begenilmek,
giizel ve arzulu gdriinmek 9 5,62%
Genglik ruhu/bireysellik,
Firsatlar1 yakalamak/kisisel 6zgiirlik 32 20,00%
Siradanligin disina ¢ikmak 18 11,25%
Miikemmellige, kusursuzluga erismek 23 14,38%
Refaha kavusmak 10 6,25%
Diger 10 6,25%
TOPLAM 160 100,00%

Konut reklamlarinda hangi ortamim ne kadar yogunlukla kullanildigina dair verilere
bakildiginda yiizde 64,86 oranla en fazla ev disi alana yer verildigine rastlanmaktadir. Onu

yiizde 27,93 ile ev ici ve ylizde 7,21 oranla diger takip etmektedir.

Tablo 9. Reklamlarda Gosterilen Ortam

Reklam
adedi
Ortam (Frekans) Yiizde
Ozel alan - ev i¢i 31 27,93%
Kamusal alan - ev dis1 72 64,86%
Diger 8 7,21%
TOPLAM 111 100,00%

Tablo 10 ise konut sirketlerinin mesajlarinda eve iliskin daha ¢ok hangi kavramlara yer

verdigini gostermektedir. Buna gore reklamlarda yiizde 26,26 ile en ¢ok kullanilan kavramlarin
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basinda ‘deneyim/gereksinim’ gelmektedir. Onu yilizde 18.44 ile ‘ulasilabilirlik’, yiizde 16.20
ile ‘statli’, ylizde 12.29 ile ‘meta’ ve ylizde 11.17 ile ‘sosyal g¢evre’ takip etmektedir.

Arastirmanin sonucuna gore en az deginilen kavram olarak ‘esneklik’ géze ¢carpmaktadir.

Tablo 10. Reklamlarda Eve iliskin Vurgulanan Kavramlar

Reklam
. adedi
Eve Iliskin Vurgulanan Kavramlar (Frekans) Yiizde
Gilivenlik 4 2,23%
Esneklik 2 1,12%
Stirdiiriilebilirlik 9 5,03%
Deneyim/Gereksinim 47 26,26%
Statii 29 16,20%
Meta 22 12,29%
Ulasilabilirlik 33 18,44%
Teknoloji 5 2,79%
Mahremiyet 8 4,47%
Sosyal gevre 20 11,17%
TOPLAM 179 100,00%

Tablo 11°de ¢oziimlenen reklamlarda anti iitopik evrenin hangi islevinin tiiketicilerin
gereksinimlerinden faydalanarak iirline/hizmete yaklastirdigi hakkinda bilgi verilmektedir.
Burada yer verilen anti {itopik islev unsurlari, tiiketiciyi gecici siireligine de olsa sikintilarindan
arindirmak ve kotiiyii ‘iyi’ gibi gdstermek iizere nesneyi/iiriinii oldugundan daha farkli, degeri
artirtlmig olarak sunmaya tesvik etmektedir. Kodlama tablosunda da belirtildigi iizere anti
itopik sistemin bireylere/tiiketicilere sistemden ¢ikmamak {iizerine reklamlar iizerinden
dayattirdig1 duygular, inanglar, anlayislar biitiinii olarak bakilabilir. Bask: altina alinma/tehdit
(%30.49) reklamlarda en fazla 6n plana ¢ikan anti iitopik islevdir. Ozgiirliigiin duygularin yitimi
yiizde 20,73 ile onu takip etmektedir. Yabancilagtirma (%12.80) ve smif ayrimi (%12.20),

reklamlarda kendini hissettiren diger anti iitopik islevler olarak siralanmaktadir.
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Tablo 11. Reklamlarda islenen Temel Cekiciliklerin
Anti Utopik Islevlerine Gore Dagilim1

Mesaj Cekicilikleri
Bilgilendiric | Doniistimse Karma

) ) i 1 (Bilgilendirici | TOPLA )
Anti Utopik Islev Unsurlan (Rasyonel) | (Duygusal) | -Doniisiimsel) M YUZDE
Belirsizlik/Gelecek endisesi 4 3 10 17 10,37%

Teknolojik gii¢ 1 2 1 4 2,44%
Ozgiirliigiin/duygularin yitimi 18 16 34 20,73%
Miikemmellestirme 2 7 9 18 10,98%
Yabancilagtirma 11 10 21 12,80%
Baski altina alinma, tehdit 12 14 24 50 30,49%
Smif ayrimi 1 12 7 20 12,20%
100,00
TOPLAM 164 %
Sonug

Yapilan igerik analizinin sonuglarina gore bir degerlendirme yaptigimizda 01 — 31 Ocak
2015 tarihleri arasinda &rneklem olarak ele aldigimiz ii¢ kanalda (ATV, CNNTURK ve STAR
TV) yaymnlanan reklamlara yonelik arastirmada dikkati ¢eken hususlardan bir tanesi
reklamlarda mesajlarin ¢gogunlukla yumusak ve dolaylt bir dilde sunulmasidir. Bu sunus tarzi
ayni1 zamanda arastirmada en sik rastlanan doniisiimsel (duygusal) ¢ekicilikle tutarli oldugunu
gostermektedir. Baglik tipleri igerisinde en fazla meraklandirici basliga verilmesi de duygusal
dilin ne kadar fazla kullanildigin1 desteklemektedir. Reklamlarda mesajlar 6zellikle duygusal
cekicilikle beslenirken, gilinlimiizde rekabetin c¢ogalmasi ve iirlinlerin birbirine oldukca
benzemesi goz Oniine alindiginda markalarin tiiketiciyi yasam tarzi, kimlik, yasam alanlari,
sosyal iligkiler iizerinden {lirlinlerine/hizmetlerine yaklastirmak istemesini ve bunu dolayl bir
dille sunulmasini gerekli kilmaktadir. Bu tablo bize markalarin duygulara seslenme tarzinin ne
kadar gerekli oldugunu niceliksel olarak gostermektedir. Dolayisiyla bu verilerin ¢alismanin
birinci hipotezi olan “Konutlarin reklam kampanyalarinda doniisiimsel (duygusal) ¢ekicilikler,
bilgilendirici (rasyonel) c¢ekiciliklere nazaran daha fazla kullanilmaktadir.” Onermesini
destekledigini gostermistir.

Bu tarz1 destekleyen bir bagka nokta {iriiniin tanitim kaynaginin reklamlarda tiiketicilere
kars1 nasil sunuldugudur. Uriiniin sadece kendisinin kullamldig1 reklamlarin disinda aile,
sevgili/es ve kariyer odakli ¢alisan figliriiniin  kullanildig1  saptanmistir. Eger bir
nesnenin/lirlinlin hayat kalitesini artiracagina, daha mutlu bir yasam saglayacagina, bagkalar

tarafindan begenilecegine ve sosyal statiisiinii yiikseltecegine dair vaad ortaya koyuyorsa ancak
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bu rol figiirleri iizerinden verilebilmesi s6z konusudur. Ayrica niceliksel olarak fazla olmasa da
karsilasilan tinlii/model figiir ya da sanat¢1 6zellikle pek ¢ok insan tarafindan begenildigi i¢in o
kisilere yiiklenen deger, iiriinlere/nesnelere reklamlar yoluyla transfer edilmekte ve sahip
oldugu degerinden daha fazla gosterilmeye ¢alisilmaktadir.

Bir diger gozlemleyebildigimiz husus, islenen temalarmn basinda prestij/ayricalik,
mutluluk/huzur, yatirim, zevk/eglence ve rahatlik/konfor gelmektedir. Baslikta, ana metinde ya
da gorseller yoluyla karsilastigimiz bu temalarin yogunlukla kullanilmasinin, reklam verenlerin
tiiketicilerine korkular iizerinden gitmek istemesinden kaynaklandig1 sdylenebilir. Bu temalar,
ozellikle reklamlar tarafindan bugiiniin postmodern tiiketicisinin niteliklerini destekler sekilde
kullanilmaktadir. Firat ve Schultz (2001: 201) yaptig1 arastirmalarda postmodern tiiketicinin,
maddi zenginlik yerine anlam yaratan deneyimlere daha fazla 6nem verdigini, tek bir kimligin
aksine birbirinden farkli kimlikleri agiga ¢ikarmaya daha fazla meyilli goriinmek istediklerini
aktarmiglardir. Boylece bu veriler 151¢1nda hareket edildiginde arastirmanin ikinci hipotezi olan
“konut reklamlarinda en fazla islenen temalar ‘prestij/ayricalik’ ve ‘mutluluk/huzur’dur”
onermesinin biiylik bir boliimiinii destekledigi anlasilmigtir.

Cozlimlenen reklamlarda ‘deneyim/gereksinim’, ‘ulagilabilirlik’, ‘statli’, ‘meta’, ‘sosyal
cevre’ dgeleri, tiikketimin yiiceltilmis ve fetislestirilmis gostergeler evrenindeki reklamlarda en
cok karsilasilan ortak dilsel kodlar1 olusturmustur. Bu dilsel kodlarin metanin fetislestirilmesi
yoniinde anti iitopik korku kaynaklari tarafindan beslendigi anlagilmistir. Arastirmanin
sonucunda distopik mekani destekleyen ‘statii’ ve ‘deneyim’ 6geleri 6n plana ¢ikmistir. Bu
veriden hareketle arastirmanin {iglincii hipotezi olan “Reklam mesajlarinda eve iligkin
vurgulanan kavramlar arasinda “statii”, “‘ulasilabilirlik” ve ‘“deneyim” yogunlukla
kullanilmaktadir.” dnermesi dogrulanmstir.

Tiiketim ideolojisinin bireyler lizerindeki totaliter sdylemin ¢ekirdegini anti titopik korku
kaynaklar1 olusturmaktadir. Bu korku kaynaklari, giinliik hayatin ve islerin getirdigi stresten
arinmak isteyen modern yagamin insanlarini, gegici de olsa kendi 6zgiirliiklerine ulagtirmay1
vaad eden reklamlarin mesajlarinin kolesi konuma getirmekte ve onlarin isteklerini
gerceklestirmesinin sonucunda “hapsolunmusluk” yasatmaktadir. Sunu eklemek gerekir ki
reklamlarda, tiiketicinin kendisini teknolojiyi takip etmek, hayattan zevk almak istemek, daha
fazla statii edinmek, yasam standardini yiikseltmek ve daha fazla harcamak igin ¢alisan bir
karaktere ermek tlizere sistemin disina ¢ikmamasi telkin edilmektedir. Bu telkine en somut
olarak meraklandiric1 baslik tipinden sonra yogun bir sekilde kullanilan emir tipi baslikta
bulmak miimkiindiir. Bu telkine uyan tiiketiciler, en iyisine ulasmak adina gergek

duygularindan arinmak, kendi iradesiyle sectigini zannederek Ozgiirliiglinii kaybetmek,
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kendisini diger insanlardan daha farkli gérerek cevresine yabancilasmak zorunda kalmaktadir.
Bunun en onemli sebebi ise insanlarin zihnine istedikleri giice ve statilye ulasamama
korkusunun agilanmasidir. Bu baglamda reklam mesajlarinin iirettigi anti iitopik islevlerin
tiikketim ideolojisine hizmet ettigi bir kez daha anlasilmistir. Yine arastirmada reklamlar
tarafindan en fazla iiretildigi anlasilan ‘korku/tehdit’, ‘yabancilagtirma’, ‘miikemmellestirme’
ve ‘duygularin ve 6zgiirliiglin yitimi’ islevleri bu sistemin devamlili§in1 saglamasinda énemli
bir rol oynamaktadir. Bu anti iitopik islevler baglaminda insan eger tiiketerek ozgiirliigiine
kavusursa gegcici de olsa diisiincelerinden ve sorunlarindan siyrilacak, ertesi giine hazir hale
gelecektir. Bu veri ¢alismanin bir diger hipotezi “Anti iitopik evrenin “ozgiirliigiin/duygularin
yitimi”, “miikemmellestirici”, “yabancilastirici” iglevleri, devingen reklamlarda tiiketimi
pekistirmek icin kullanilmaktadir.” dnermesini dogrular bir konuma tagimaktadir.

Sonug itibariyle, glindelik pratikleri sekillendirerek zihinsel yonden de bigimlendiren
reklamlarin insanlari, ¢evresi vaadlerle ¢evrilmis bir diinyaya yolculuga ¢ikarmasi kendisine
neden ¢ektiginin de bir cevabi olarak yorumlanabilir. O halde, nasil ¢ektiginin cevabini vermek
gerekirse o zaman reklamlarin tiiketicisiyle iletisime gegme tarzina bakmak gerekir. Bu noktada
bir anlatim bi¢gimi olarak reklamlardaki korku politikas1 ya da ¢ekicilikleri devreye girmektedir.
Bir cazibe merkezi olarak miiritlerini etrafinda toplayan reklamlarin hayati kurgusal bir
gerceklige doniistiirmesinde ve farkli bir sekilde algilanmasindaki temel faktdr korkunun
kendisidir.  Burada reklamlara atfedilen  Ozellik, tliketicilerin  sadece  hangi
nesneleri/iiriinleri/hizmetleri satin alacagi degil ayn1 zamanda satin alacaklar1 bu metalar1 hangi

degerlerle, kiiltiirel olarak nasil kullanacaklarini ve degerlendireceklerini belirlemeleridir.
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