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Oz

Tiirkiye'de barinma bicimlerinde yasanan degisimler sonucunda, giiniimiizde konut mekdn:, iize-
rine yiiklenen anlamlar aracihiryla, bireyin toplumsal statiisiinii ve yasam tarzini belirleyen bir
tiiketim metast haline gelmistir. Kuskusuz, konutun iistlendigi bu yeni roliinde, sloganlar ve ger-
cekiistii gorseller ile tiiketici kitlelerini manipiile eden reklamlarm pay: biiyiiktiir. Reklamlar bir
iiriine talep yaratma amact giiden anlam yapilar: olmann Gtesinde, icerdikleri soylemlerle bulun-
duklart toplumlarin egemen degerlerini yansitan, donemin siyasi, ekonomik ve sosyal yapist hak-
kinda ipuglart veren kiiltiirel metinlerdir. Bu baglamda, reklam soylemleri iizerinden konut anla-
yisinda yaganan degisimi okumak ve farklilasan talepler dogrultusunda sekillenen konut iiretim
tiirlerini irdelemek bu arastirmanin temel amacidir. Caligma alani olarak, gerek kentsel, gerek top-
lumsal baglamda en dramatik degisimlere sahne olan Istanbul secilmistir. Arastirmada, Tiir-
kiye'de yayinlanan konut reklamlarimin tarihsel siirecte, icerik bakinundan nasil yapilandirildigi-
mn belirlenmesine yonelik olarak, iletisim ¢alismalarinda en cok tercih edilen yontemlerden biri
olan igerik analizi yontemi uygulannugstr. Bu cercevede, reklamlar her donemde icerdikleri soy-
lemlere gore; mimariye yonelik soylemler, konum-ulasim odakli soylemler, sosyal ve kiiltiirel
avantajlara yonelik soylemler, soyut soylemler, giivenlik odakl soylemler, teknik ve altyaprya yo-
nelik soylemler ve satig-ddeme-yatirim odakl séylemler olarak alt basliklar halinde irdelenmistir.
Analiz kapsanunda elde edilen sonuglar, reklamlarin yayimnlandiklar: donemin kogullar: gerceve-
sinde degerlendirilmistir. Bu baglamda donemlere ait reklamlar tizerinden yapilan analizler, de-
gisen reklam imgelerinin belirlenmesi, neoliberal politikalarin ve kiiresellesme siirecinin dncesi-
sonrasinda yasanan toplumsal ve mekdnsal doniisiimlerin agiklanmas: bakimindan énemlidir.

Anahtar Kelimeler: Konut reklamlari, konut tiiketimi, igerik analizi, konut soylemi, Istanbul.
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Abstract

As a result of the changing form of sheltering in Turkey, today housing has become a consumption
material, which determine the social status and living style of a person, through the meanings that
it assume. Definitely, advertisements, that manipulate the consumers with slogans and surrealis-
tic images, have a big share in this situation. Beyond their role of being a meaning structure that
aim to make a demand for a product, advertisements are cultural texts that give hints about the
political, economic and social circumstances of a period and reflects the values of societies. In this
context, reading the changing of housing approach on advertisement discourses and considering
the housing production types in accordance with the changing demands, are the main purposes of
this research. Istanbul was selected as a field of study which has become a stage of dramatic changes
because of its urban and social context. In this study, in order to establish the content of the hous-
ing advertisements historically, content analysis was applied which is preferred frequently in com-
munication works. In this context, for every period, advertisements were analyzed according to
their discourses as; architecture oriented discourses, location-transportation oriented discourses,
social and cultural advantages oriented discourses, abstract discourses, security oriented dis-
courses, technic and infrastructure oriented discourses and sale-payment-investment oriented dis-
courses. The results were considered in accordance with every period’s conditions. The analysis is
important in terms of determining the images of the changing advertisements and explaining the
social and urban transformations that were lived before/after the globalization period and neolib-
eral politics.

Keywords: Housing advertisements, housing consumption, content analysis, housing
discourse, Istanbul.
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Giris

Konut genel olarak, “bir ya da daha ¢ok insanin ikamet ettigi yer, ev, mes-
ken, ikametgah” seklinde tanimlanabilir (Hasol, 2010, 5.277). insanoglu ta-
rih 6ncesi ¢aglardan bugiine, kendini giivende hissedecegi, cevresel ve ik-
limsel kosullardan korunup yasamini idame ettirebilecegi bir mekan ara-
yist igerisinde olmustur. Korunma amagh olarak baslayan bu arayis, za-
man igerisinde toplumlarin ekonomik, politik ve kiiltiirel diizlemde gegir-
digi degisimlerle birlikte, barinma islevinin Otesine ge¢mis ve konut
mekan1 bulundugu donemin dinamiklerini yansitan simgesel bir rol iist-
lenmistir. Mimarligin giderek imaj oyunlarina dayal1 bir yiizeysellige in-
dirgendigi giinlimiiz postmodern diinyasinda, kentin gesitli alanlarinda
hizla tiireyen birbirinden farksiz konut alanlari, reklamlar araciligi ile top-
luma birer ideal yasam format: olarak sunulmaktadir. Buna bagh olarak,
bireyin en temel ihtiyaglarindan biri olan barinma kavrami da degismekte,
konut barinma mekan1 olmaktan 6te imaj kaygisi giiden bir tiiketim me-
tas1 olarak boy gostermektedir. Bu durum toplumun bellegindeki konut
kavramini degistirerek, mekanin imaj odakli degerini artirmakta ve adeta
bir konut modas: yaratarak, glintimiiz tiiketim ortaminda mekanin an-
lamsal degerinin modanin gegiciligi icinde kaybolmasina yol agmaktadir.
Kitleleri manipiile eden bir olgu olarak karsimiza ¢ikan reklamlarin top-
lumsal algty1 yonlendirmesi ile farkli kesimlerin belleginde yarattig1 an-
lamlar, begenilerin de degismesine sebep olmaktadir. Bugiin insaat sirket-
leri, mimari, fiziksel ve sosyal icerigi ile temalastirilmis yeni konut alanla-
rinin pazarlanmasinda, reklam unsurunu etkili bir sekilde kullanmakta-
dir. Farkli kurgularla islenmis benzer konut projeleri, ideal yasam tarzi
olarak topluma sunulmakta, bunun sonucu olarak kent mekani dramatik
bir doniisiime sahne olmaktadir.

Calisma kapsaminda ele alinan Istanbul’un gecirdigi tarihsel siireg goz
oniinde bulunduruldugunda, bugiin kent mekanindaki ¢ok katmanh ya-
p1y1, yasanan doniisiim {izerinden ifade etmek daha dogru olacaktir. Tan-
zimat'la beraber baglayan Batililasma hareketleri, Cumhuriyet ile birlikte
daha da hiz kazanmus, siyasi ve toplumsal yasamda ortaya ¢ikan degisim,
kentsel mekanda da kendini gostermistir. Osmanli Devleti'nin son do-
nemlerinde, Avrupa’dan esinlenerek insa edilen ve baslarda gayrimiislim
vatandaglarin ikamet ettigi apartman yapilari, Cumhuriyet doneminde
daha da yayginlasmis, apartmanlar modernlesme hareketinin yapisal ifa-
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deleri olarak kent mekaninda yer almislardir. Yeni gelistirilen yapim tek-
nikleri ve apartmanin “modern yasam temsili” olarak kentsel mekana ka-
tilmas ile baslayan bu siireg, Istanbul kent morfolojisinde yasanan degisi-
min de baslangic1 olmustur.

Tkinci Diinya Savagi sonrasi toplumsal ve ekonomik degisimlerin sonucu
olarak biiytik kentlere go¢ eden niifus, kent mekaninda konut agig1 proble-
mini dogurmustur. Yasanan problemlere ¢6ziim bulmak amaciyla, kent
mekan1 gerek Kkisisel girisimler gerek devlet eli ile yapilan miidahalelere
sahne olmus, kurulan Emlak Kredi Bankasi ile birlikte, konutun medya orta-
minda bir {iriin olarak sunumunun ilk 6rnekleri sergilemistir. Ote yandan
bankalar tarafindan mevduat karsilig: gekilis usulii ile verilen ikramiye evleri
reklamlar1 da ilk konut reklami orneklerindendir. Tiim bu siire¢, konutun
metalagsmasi ve reklam mecrasinda yer almasimun ilk adimlaridir.

1980’1erle birlikte Tiirkiye’de konut anlayisi yeni bir donemece girmis-
tir. Yasanan liberallesme siireci, degisen sosyo-kiiltiirel ortam ve orta sini-
fin yasadig: kimlik miicadelesi, kentin geperlerinde hizla gelisen kapali
konut yerleskelerinin olusumunda biiyiik rol oynamistir. Bu durum yeni
zenginlere hayallerini kurduklar: prestij, statii, gosteris, liiks, rahatlik gibi
kavramlarin golgesinde, 6zel ve steril hayatlar sunmustur. Boylelikle, top-
lumun geri kalanindan ve geleneksel baglarindan kurtulma gayreti icinde
olan iist gelir grubu, yeni siginagini da bulmustur. 2000’lere gelindiginde
ise, kentsel mekanda yasanan ayrismalar daha da belirginlesmistir. Tiir-
kiye'nin i¢cinde bulundugu yeni sosyo-politik yapi, toplumsal muhalefetin
cemaatler {izerinden sekillenmesine sebep olmus, bu durum yeni sdylem-
leri de beraberinde getirmistir. “Kendi gibi” olanlarla birlikte yasama an-
layis1, konut mekanlarinda ve dolayisiyla bir pazarlama sdylemi olarak
reklamlarda etkinlesmistir. Daha 6nceleri sosyal statii, seckinlik, zenginlik
gibi daha ¢ok gelir diizeyine yonelik tasarlanan reklam iletilerine artik,
dénemin getirdigi sosyo-politik sdylemler de eklenmistir. Ote yandan,
2000’1l yillar kent merkezinin tekrar kesfedildigi donem olarak da deger-
lendirilebilir. Onceki dénemde yasanan kent merkezinden kagis anlayisi
belli oranda devam etse de, sosyal yapidaki bireysellesme ve aile yapisin-
daki degisim gibi faktorler kent mekaninda yasama olgusunu tekrar giin-
deme getirmistir. Ozellikle rezidans olarak nitelendirilen ve cok katli blok-
lar icinde otel konforu vadeden yapilarin kent mekanina girmesi ile kent
merkezi 6nemli bir dontisime sahne olmustur.
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Baudrillard (2012), titketim toplumunda post modern insanin, gercekte
nesneleri titketmekten ¢ok, bunlarin ardindaki imgeleri, idealleri ve fante-
zileri tiikettigini savunur. Reklamlar da, donemin kosullar1 ve degerleri
cercevesinde yarattiklar1 kodlar, simgeler ve etkili soylemler ile, toplu-
mun tiiketim aliskanliklarini degistirme potansiyelini kullanarak, cesitli
kurgularla islenmis konut projelerini, ideal yasam tarzi olarak topluma
empoze etmeye devam etmektedir. Toplum icerisindeki kiiltiirel seckinlik
sOyleminin ingsasinda 6nemli bir yeri olan konut reklamlari, igerdigi gor-
seller ve metinlerle, her donemde 6nceki donemlerdeki konut reklamla-
rindan farkli sdylemler ortaya koymustur. Bu baglamda doénemlere ait
reklamlar {izerinden yapilacak analizler, degisen reklam imgelerinin be-
lirlenmesi, neoliberal politikalarin ve kiiresellesme siirecinin 6ncesi-son-
rasinda yasanan toplumsal ve mekansal doniistimlerin agiklanmasi baki-
mindan 6nemlidir. Dolayisiyla bu ¢alismadaki amag; bulunduklar: done-
min egemen toplumsal ve ekonomik kosullarinin etkisi ile tarihsel siirecte
degisim gostermis olan konut reklamlariin, anlam ve ideolojisini kav-
ramlar {izerinden irdeleyerek reklamlarda kullanilan soylemlerin, ge¢mis-
ten gliniimiize ne sekilde degisiklik gosterdigini ¢oztimlemektir.

Yontem

Bu arastirmada, Tiirkiye’de yayimnlanan konut reklamlarinin tarihsel sii-
recte, icerik bakimindan nasil yapilandirildiginin belirlenmesine yonelik
olarak, iletisim calismalarinda en ¢ok tercih edilen yontemlerden biri olan
igerik analizi (muhteviyat analizi) yéntemi uygulanmistir. Igerik analizi
bir veya bir dizi metin igerisinde belli kelimelerin/kavramlarin varligin,
kullanim sikligini ve aralarindaki iliskiyi belirlemek icin kullanilan bir
aragtirma metodudur. Bu metotla arastirmacilar, belirledikleri kelimeler,
kavramlar veya ibarelerin metin igerisindeki varligini sayiya dokebilir,
anlamlari ve aralarindaki iliskileri tahlil edebilir, metnin vermek istedigi
mesaj, yazari, hatta metnin yazildig1 déonem hakkinda ¢ikarsamada bulu-
nabilirler. (Acun, 2005, 5.27) Icerik analizinin amaci, bir metni tasvir etmek
ya da acgiklamaktan ziyade, elde edilen kavram yogunluklari ile doneme
iliskin ¢ikarimlar yapmaktir. Analiz sonucunda elde edilen nicel veriler,
reklam metinlerinin kisisel yorumlardan siyrilarak, objektif bir bigimde
degerlendirilmesine olanak saglar.
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Arastirma kapsaminda, ulusal diizeyde yayin yapan gazete ve dergi-
lerde yer alan reklamlarin yazili ve gorsel 6geleri ele alinmistir. Bunun igin
reklam arastirmasinda, uzun doneme yayilmis verilerin analizinde kulla-
nilan tesadiifi 6rnekleme tekniginden faydalanilmistir. Uzerinde calisila-
cak konut reklamlarmin belirlenmesi igin, Erken Cumhuriyet Do6-
nemi'nden baslayarak 2016"ya kadar belirli bir kurala dayanmaksizin, ola-
bildigince her yila ait bir konut reklami saglanacak sekilde, gazete ve der-
giler taranmistir. Reklamlar segilirken, her donem igin en ¢ok okunan ga-
zete ve dergiler incelenmis, analizin nesnel olmasi agisindan ayni yakla-
sim tiim donemlerde uygulanmistir. Bu bilgiler 1s181nda; Erken Cumhuri-
yet Donemi’'nde, 1950-1980 Donemi'nde, 1980-2000 Dénemi’'nde ve 2000
sonrast doneminde, gazete ve dergilerde yayinlanan, toplamda 102 adet
konut reklami secilmistir. Her reklam metnine ait kavramlar icerik ihtiva
etmeyen terimler elenerek, tekli/ikili/{iclii ya da daha fazla kelime 6bekleri
halinde asagidaki soylem gruplarina gore simiflandirilmistir:

e Mimariye yonelik séylemler

e Konum-ulasim odakli sdylemler

e Sosyal ve kiiltiirel avantajlara yonelik sdylemler
¢ Soyut soylemler

o Giivenlik odakli sdylemler

¢ Teknik ve altyapiya yonelik soylemler

e Satis-60deme-yatirim odakli séylemler

Yukaridaki séylem gruplar1 altinda siralanarak listeler haline getirilen
tiim kavramlar, asagidaki kriterlere gore olgiilerek temel analiz matrisleri
olusturulmustur:

e Kavramlarin tarihsel siiregte, iginde bulunduklar1 soylem
grubundaki frekanslar: dlgiilerek diger kavramlara gore yogun-
luklarmin belirlenmesi.

e Kavramlarin bulunduklar: tarihsel alt dénemler igerisinde,
dahil olduklar1 soylem grubundaki diger kavramlara gore fre-
kanslar1 dlgiilerek kullanim yogunluklarinin belirlenmesi.

Analizlerde elde edilen veriler, tablolarla birlikte kabarcik grafikleri de
kullanilarak iki boyutlu diizleme aktarilmistir. Kabarcik grafikleri, xy (da-
g1lim) grafik tipinin degisik bir halidir. X ve Y koordinatlarinda elde edi-
len verinin yan sira, kabarcik boyutu da degisken oldugundan, bu grafik
tiirti dagilim grafiginin noktalarina yeni bir 6l¢ii katar. Boylelikle kabarcik
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grafigi ile kavramlarin, hem bulundugu dénemde yayinlanan tiim rek-
lamlar igerisindeki kullanim yiizdesi hakkinda, hem de kendi sdylem gru-
bundaki diger kavramlara gore kullanim yogunlugu hakkinda bilgi verici
sonuglara ulagilir. Ote yandan, kronolojik diizlemde de séylemlerin kul-
lanim yogunlugunun takip edilmesine olanak taniyarak, farkli donemlere
ait egilimler hakkinda bilgi verir. Soylemlerin frekans degerleri, icinde bu-
lunulan déneme ait politik, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yap1 hakkinda
ipucu verir niteliktedir.

Arastirma Bulgular1

Konum-ulasim odakl1 s6ylemler

Istanbul'da sermaye yaratmanin en kestirme yollarindan biri haline ge-
len gayrimenkul piyasasi ve kontrolsiiz yapilasma, kentin dengesiz ve
plansiz bir sekilde biiyiimesine sebep olmustur. Kentin bu hizl biiyiime-
sine, baz1 bolgelerde yasanan yigilmalar da eklenince, ulasim ciddi bir
problem haline gelmistir. Bu durum yeni yapilasma hareketlerini tetikle-
mis ve ¢ok merkezli bir metropol haline gelen Istanbul icin yeni ulasim
problemlerini de beraberinde getirmistir.

Tablo 1. Konum-ulagim odakl: sdylemlerin Erken Cumhuriyet donemi, 1950-
1980 doénemlerine ait reklamlar igerisinde kullanim yogunlugu.

Soylem Erken Cumhuriyet dénemi 1950-1980 dénemi
i, S|l ot
reklam adedi desi (%) adedi  yiizdesi (%)
Tem ve E5'e yakinlik 0/5 0 0/38 0
Kadikdy’e yakinlik 0/5 0 0/38 0
Levent'e yakinlik 0/5 0 0/38 0
Toplu tagimaya yakmlk 1/5 20 4/38 10.5
Istanbul’un merkezi/kalbi 0/5 0 1/38 2.6
Kente yakinlik 0/5 0 1/38 2.6

Yapilan aragtirma gercevesinde oncelikli olarak konut reklamlarinda ge-
¢en konum bilgileri ve ulasima yonelik soylemler tizerinde durulmustur.
Tim soylem tiirleri gbz 6niinde bulunduruldugunda, istisnasiz her do-
neme ait reklamlarda konum ve ulasima dair sdylemlerin yer aldig1 gortil-
mektedir. 1950"ye kadar incelenen sinirli sayidaki konut reklaminda, daha
¢ok toplu tagima tizerine sdylemlerin 6n plana ¢iktig1 goriiliir. (%20) 1950-
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1980 doneminde de yine agirlikli olarak toplu tasima olanaklarina yonelik
bilgiye rastlanmaktadir. (%10.5) Ornegin, 1954 yil Kartal Villalar1 rekla-
minda ‘Oniinde otobiis duragy’, ‘tren istasyonu ile vapur iskelesine yaya on
dakika” gibi soylemler kullanilmigtir. Bunun diginda bu dénemde kente ya-
kinlik ve merkezi konum olgularma dair séylemlerin basladig: dikkat ceker.

Satiltk Ucuz Villalar

Kartalda, Yaxacik yolu tren kdprisinden fic ylix med-
re lleride, Marmaraya ve Adalara nexzaretl ve Snfinde ohe-
bils durajh bulunan tren istasyonu ile vapur lskelesine ya-
nmdahhmm!ﬂt.mihpdﬂul—i—lulﬂh-
umm: 4 satiga gikarilmigtir

Sekil 1. Kartal Villalart reklami1 (thuriyet Gazetesi, 1954). .

Tablo 2. Konum-ulagim odakl1 séylemlerin 1980-2000, 2000 sonrast donemlerine
ait reklamlar igerisinde kullanim yogunlugu.
Séylem 1980-2000 dénemi 2000 sonrast

Kullanildig Kullanildig: Kullanildig: Kullanildig:
reklam adedi ~ reklam yiizdesi | reklamadedi  reklam yiiz-

(%) desi (%)
Tem ve E5'e yakinlik 5/30 16.7 6/29 20.7
Kadikdy'e yakinlik 4/30 133 0/29 0
Levent'e yakinltk 2/30 6.7 2/29 6.9
Toplu tagimaya yakinlik 1/30 33 5/29 17.2
Istanbul’'un merkezi/kalbi 5/30 16.7 5/29 17.2
Kente yakinlik 3/30 10 3/29 10.3

1980-2000 y1llary, iilkede yasanan ekonomik hareketlilige bagh olarak, tist
gelir grubuna hitap eden projelerin yogunlukta oldugu bir dénemdir. Bu tip
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projelerin bulunduklar1 konumlarindan dolayi, Tem ve E-5’e olan baglanti-
lart ile ilgili sdylemler reklam metinlerinde sik¢a kullanilmaya baglanmigtir
(%16,7). Kente yakinlik soylemi de bu gergevede artis gostermistir. (%10) Ote
yandan, her ne kadar kent geperlerinde yerlesimler artsa da, kent igindeki
projelerde merkezi konum kavrami 6nemli bir avantaj olarak reklam metin-
lerinde yer almustir. (%16.7) Korkmaz Yigit Yesil Vadi Beldesi reklaminda Is-
tanbulun ortasinda tabiri bu baglamda dikkat gekici bir 6rnektir.

ortasinda,
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Sekil 2. Korkﬁq;i Yigit Yesil Vadi Beldesi reklam1 (Hﬁrriyet Gazetesi, 1997).

2000 sonrasi reklam metinlerine bakildiginda, merkezi konum, ana ar-
terlere baglant1 ve toplu tasima imkanlari reklam metinlerinde daha ¢ok
on plana ¢itkmaya baglamistir. Kuskusuz bunun en 6nemli sebepleri, kent
smirlarimin gittikce genislemesi ve ulasimin konut edinim kriterleri bagla-
minda daha 6nemli bir olgu haline gelmesidir. Bu ¢ercevede, 2000 sonrasi
yaymlanan reklamlarda, merkezi konum iizerine gelistirilmis sdylemler
artis gostermistir. (%17,2) ‘Kente yakinlik” ise bir 6nceki donemle yaklasik
ayni oranlarda kullanilmistir. Kente yakinlik olgusunun aksine, Tem, E-5
ve kopriilerle baglantilara dair soylemler artis gostermistir. (7%20.7) Bunun
sebebi olarak, son donemde kent merkezine doniis fikrinin giiclenmesi,
dolayisiyla merkezden uzak olmayi ifade edecek sdylemlerden kagimil-
mas1 diistiniilebilir. Bu donemde kent i¢i ulasim olanaklarina yapilan vur-
gular da 6nemli dlgtide artmustir. (%17,2)
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Sekil 3. Konum-ulagim odakl1 séylemlerin bulunduklar: donemlerdeki kullanim

yogunlugu.

Mimari ve yapisal 6zelliklere yonelik soylemler
Mimari ve yapisal 6zelliklere yonelik soylemlerin tiim dénemlere ait
reklamlar igerisinde kullanim yogunluguna bakildiginda, konut tipine y6-
nelik sdylemlerin daha siklikta kullanildigr dikkat ¢eker. Bunu, konutun
fiziksel 6zelliklerini belirten oda sayisi/ konut alan1 ve i¢ mekan dekoras-

yon Ogeleri takip eder.

Tablo 3. Erken Cumhuriyet dénemi ve 1950-1980 dénemlerinde reklamlarda yer
alan mimari ve yapisal 6zelliklere yonelik sdylemlerin kullanim yogunlugu.

SGylem Erken Cumhuriyet dénemi 1950-1980 dénemi

Kullantldis: rek Kullaruldig: Kullarldigr  Kullaruldig:
ulam Cigge " reklam yiizdesi reklam reklam ytiz-
am adedt (%) adedi desi (%)

Oda sayis1 ve konut m2 15 20 12/38 316

Konut tipine yo6nelik sdylemler 1/5 20 19/38 50

(apartman, konak, vs.)

Ic mekén ve dekorasyon dge- 0/5 0 9/38 23.7

leri (fayans, parke, vs.)

Tasarima yonelik tanimlama- 0/5 0 1/38 2.6

lar (¢agdas, geleneksel)

Yapusal 6zellikler (yapim tiirii, 0/5 0 3/38 7.9

yalitim, vs.)
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Tablo 4. 1980-2000 ve 2000 sonras1 donemlerinde reklamlarda yer alan mimari
ve yapisal 6zelliklere yonelik soylemlerin kullanim yogunlugu.

SGylem 1980-2000 dénemi 2000 sonrast
Kullamaldigr  Kullanuldig: Kullarl- Kullanil-
reklam reklam yiiz- dig1 rek- dig1 reklam
adedi desi (%) lam adedi  yiizdesi (%)
Oda sayis1 ve konut m2 17/30 56.7 10/29 34.5
Konut tipine yonelik sdylemler 14/30 46.7 14/29 48.3

(apartman, konak, vs.)

I¢ mekan ve dekorasyon ge- 12/30 40 5/29 17.2
leri (fayans, parke, vs.)

Tasarima yo6nelik tamimlamalar 8/30 26.7 7/29 241
(cagdas, geleneksel)

Yapisal 6zellikler (yapim tiirii, 11/30 36.7 3/29 10.3
yalitim, vs.)

Konut tipine yonelik sdylemlerin donemler igerisindeki degisimi incelen-
diginde, 1950 yilina kadar yayinlanan reklamlarda genelde sadece ‘ev’ soz-
ctigiiniin kullanildigi, 1950-80 doneminde ise ‘apartman’ kullanimmin yo-
gunlastigy goriiliir. (%42,1) 1980-2000 arasi, Tiirkiye icin kapitalizmin kentsel
mekani kesfettigi donem olarak nitelendirilebilir. Kentsel araziler deger ka-
zanmig, mekanlar da artik birer tiiketim nesnesi haline gelmistir. Seckinlik,
farklilik, liiks gibi kavramlar yasama mekanlari igin en sik kullanilan sdylem-
ler haline gelmistir. Kapitalist sistemin konut mekanlarin etkileyen bu yeni
tikketim anlayis1 ‘apartman’ séyleminde de 6nemli bir diisiise sebep olmus-
tur. Ust gelir grubunun merkezden uzak, kent geperinde bulunan ve miista-
kil liiks konutlardan olusan kapali yerlesimleri tercih etmesi, ‘villa” soylemi-
nin daha yogun olarak kullanimina sebep olmustur. Ote yandan yeni tiiketim
kiiltiirtintin kent merkezindeki yapisal ifadesi olarak tanimlanabilecek olan
‘rezidanslar’ da bu donemde ortaya gikmustir.
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Geleneksel ve kiiltiirel de-
gerlerin yiiceltilerek tiiketime
YENI | maledildigi 1980-2000 arasi do-
HAYAT nemin yeni sdylemlerinden biri
de “konak’ olmustur. Baz1 pro-
jelerde konak mimarisine ait
yapisal Ogelere yer verilse de,
bu doénemde ‘konak’ sozciigii
asil olarak gelir seviyesini belir-
leyen bir sdylem olarak kulla-
nilmigtir. Villa, konak ve rezi-
' dans gibi séylemler, 2000 son-
' rasi donemde de varhiklarim
- siirdiirmiislerdir. 1980-2000 dé-
- nemindeki reklamlarda gittikge

ELIT RESIDENCE

azalan apartman sdylemine ise
2000 sonrasinda rastlanmaz.

Yapilan aragtirma dahilinde
yapisal Ozelliklere dair soylem-
ler 1950-1980 déneminde reklamlarin %?7,9 gibi az bir kisminda kullanilir-
ken, 1980-2000 doneminde bu oran %36,7’ye yiikselmistir. Bu dénemde
agirlikli olarak ‘kaliteli insaat malzemesi’, ‘betonarme karkas’, “su ve nem
izolasyonu’ gibi; daha ¢ok kalite, yapim sistemi ve yalitim konular iize-
rinde durulmustur. Bunun sebebi olarak, bu donemde yeterli denetimle-
rin olmamas: ve bu sebeple kalitesiz malzeme ve kotii iscilik gibi durum-
lara oldukga sik rastlanmasi gosterilebilir.

2000 sonrast icin ise, yapisal soylemler agisindan 1999 Marmara Depremi
bir kirilma noktasidir. Mevcut yap1 stogunun biiyiik bir boliimiiniin yeterli
dayanima sahip olmamasi nedeniyle, yasanan depremde biiyiik yapisal ha-
sarla karsilasilmistir. Yapilarin tasariminda ve insasinda yapilan hatalar,
yetersiz yasal hiikiimler, diisiik malzeme kalitesi ve kétii iscilik gibi neden-
ler, meydana gelen hasarin baslica sebepleridir. Bu baglamda, daha 6nceleri
yap1 giivenligi, deprem ya da zemin saglamligi konular tizerine reklam
metinlerinde herhangi bir séylem kullanmayan konut firmalari, deprem
sonrasinda ozellikle bu konulara yogunlasmis ve reklam metinlerini ve se-
naryolarini bu dogrultuda gelistirmislerdir. Ozellikle 2000lerin baglarinda,
‘celik konstriiksiyon, ‘saglam zemin’ “yurt disindan ithal yapim teknigi” gibi

L l‘
{ £

Sekil 4. Koray Insaat Elit Residence rek-
lam1 (Hiirriyet Gazetesi, 1999).
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sOylemlere siklikla rastlanmis, 2005'ten sonra ise hig bir reklamda yapisal
ozelliklere dair bir soyleme ulasilamamustir.

Arastirma bulgularinda, i¢ mekanda kullanilan malzemelere ve deko-
rasyon unsurlarina yonelik sdylemlerin de siklikla kullanildig: dikkat ce-
ker. 1950-1980 aras1 konut reklamlarinda kartonpiyer, ahsap parke, mar-
ley, gomme banyo, renkli seramik gibi sOylemler kullanilmistir. Proje
ozelliklerinin diiz yazi formatinda, ya da alt alta maddeler halinde sira-
landi81 bu reklamlar bilgi verici ifadeler igerir. 1980-2000 doneminde ise
liberal ekonomi hareketlerinin baslamasi ve ithalatin serbest kalmasi ile
birlikte yap1r elemanlar1 da gesitlilik gostermistir. Bu dénemde yasanan
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel degisiklikler dekorasyon anlayisin1 da
etkilemis, i¢ mekan tasariminda yeni egilimler ortaya ¢ikmistir. Kapali
liikks konut yerleskelerine ait reklam metinlerinde, ‘Italyan seramik- karo
doseli mutfak’, ‘tabandan tavana fayans banyo’, ‘jakuzi’ gibi yeni soylem-
lere rastlamak miimkiindiir. 2000’lerin baslarinda da devam eden bu soy-
lemler daha sonralar1 ‘dekorasyon konsepti” baslig1 altinda genel olarak
bazi reklam metinlerinde yer almistir.

70
60
50 i e

40

30

20 @

Bulundugu dénem iginde kullanmimi (%)

= w0 o0 o -
a 2 3 ] ]
Yillar
= |¢ mekan ve dekorasyon dgeleri (fayans, parke, vs.) <= Yapisal dzellikler (yapim tiirii, yahtim, vs.)
Tasarima yonelik tammlamalar (gagdag, gelencksel) == Konut tipine yonelik sdylemler (apartman, konak, vs.)

Oda sayis1 ve konut m2

Sekil 5. Reklamlarda yer alan mimari ve yapisal &zelliklere yonelik séylemle-
rin bulunduklar1 dénemlerdeki kullanim yogunlugu.

Mimari ve yapisal 6zelliklere dair yapilan arastirmada tizerinde durulan
konulardan biri de, oda say1s1 ve daire alan gibi konutun biiytikliigtine ilis-
kin sdylemler olmustur. 1980-2000 donemine ait reklamlarda bu tip verilere
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onemli olgiide rastlamak miimkiindiir. Batidaki konut anlayisindan farkl
olarak, konut alani ve oda sayis: Tiirk insan1 igin en énemli konut edinim
kriterlerinden biri olmustur. Bu baglamda, konutun Tiirk aile yapisina uy-
gun planlama ve biiyiikliige sahip olmasi da 6nem kazanmustir.

Sosyal ve kiiltiirel avantajlara yonelik sdylemler

Arastirma genelinde incelenen 102 adet reklamda; yesil alan/doga/su,
aligveris/ eglence, cocuklara yonelik aktiviteler, egitim, restoran/kafe, yii-
ritylig/bisiklet parkuru, spor alanlar1 ve spa/masaj hizmetleri, sosyal ve
kiiltiirel avantajlara yonelik soylemler icerisinde ele alian konulardir. Bu
sOylemlerin tiim donemler igerisindeki kullanimi1 g6z 6niinde bulundu-
ruldugunda, gerek kullanim miktari, gerek soylem cesitliligi olarak
1980’lere kadar oldukga kisitli bir alana sahip olduklar1 goriilmektedir.
Kuskusuz bunda 1980’lerin sonlarindan itibaren baslayarak hizla yayilan
kapal1 konut yerleskelerinin de etkisi biiytiktiir.

Konut reklamlarinin geneli incelendiginde en sik kullanima sahip olan
sOylemlerin “yesil alan’, ‘su’, “peyzaj’ gibi dogal 6geler oldugu goze carpar.
1950’lerden 6nce yaymnlanan kisitli sayida reklamlarda %60 gibi 6nemli
bir kullanim yiizdesi olan bu sdylem, 1950-1980 arasinda %23,7, 1980-2000
arasinda %63,3 ve 2000 sonrasinda %58,6 kullanim yogunluguyla top-
lamda oldugu kadar, bulundugu her dénem igerisinde de en sik kullani-
lan sosyal ve kiiltiirel olanaklara yonelik soylem olmustur.

Yesil alanlar yakin gevreleri ile kurduklar islevsel iliskilerin yani sira
mekansal olarak da gevresel kaliteyi olumlu yonde etkileyen bir olgudur.
Ozellikle konut gevresindeki yesil alanlar estetik degerlerinin yani sira,
kentsel dokunun diizenlenmesi gibi 6nemli islevlere sahiptir. 1950'1i y1l-
lardan sonra, niifus artisi ile birlikte bireylerin barinma taleplerini karsi-
lamak amaciyla plansiz bir sekilde gelisen kentlesme, yesil alanlarin git-
tikce azalmasina ve hatta yillar gectikce 6zellikle kent merkezinde yok ol-
masina sebep olmustur. Ote yandan konut anlayisindaki degisiklikler,
miistakil konut yasaminin yerini hizla apartman yapilarinin almasi, yesile
duyulan 6zlemi artirmistir. 1980’lerin sonlarindan itibaren genis arazi par-
calar1 {izerinde yer alan kapali konut yerlegkelerinin ortaya ¢ikmasi ve
reklamlarinda yesil alana gerek gorsellerinde, gerek metinlerinde sikca
yer vermesi bu projelerin tercih edilme sebeplerinden biri olmustur. Yesil
alanlarin gittikge azalmasi ve yapilasmis ¢evrenin artmasi, yesil alan olgu-
sunu bir ayricalik, hatta liiks haline getirmistir.
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Tablo 5. Erken Cumhuriyet dénemi ve 1950-1980 dénemlerinde reklamlarda yer
alan sosyal ve kiiltiirel avantajlara yonelik sdylemlerin kullanim yogunlugu.

Séylem Erken Cumhuriyet donemi 1950-1980 d6nemi
. . Kullanil-
Kullanildi Kullanlld}gl Kullarldig: dig1 reklam
. reklam ytiz- reklam .. .
reklam adedi . . ylizdesi
desi (%) adedi %)
Yesil alan/doga/su 3/5 60 9/38 23.7
Algverig/eglence 0/5 0 2/38 5.3
Cocuklara yonelik aktivi- 0/5 0 1/38 6
teler
Egitim 0/5 0 1/38 26
Restoran/kafe 0/5 0 0/38 0
Yiiriiyiig/bisiklet parkuru 0/5 0 0/38 0
Spor alanlar1 0/5 0 0/38 0
Spa/masaj hizmetleri 0/5 0 0/38 0

Konutlarin kullanicilarina sundugu art1 hizmetlerden biri de kuskusuz
spor alanlaridir. Arastirma genelinde incelenen reklamlarda, 1980 yilma
kadar gecen siirecte spor alanlarina dair bir sdyleme rastlanmamuistir.
1980-2000 aras ise, konut reklamlarinda spor olgusunun reklam metinle-
rinde bir avantaj olarak ifade edilmeye baslandig1 donemdir. (%56.7) 2000
sonrasinda da bu kullanim yogunlugu devam etmistir. (%55.2)

Tablo 6. 1980-2000 ve 2000 sonras1 donemlerinde reklamlarda yer alan sosyal ve
kiiltiirel avantajlara yonelik soylemlerin kullanim yogunlugu.

SGylem 1980-2000 dnemi 2000 sonrast
Kullanildig Kullamld}gl Kullarldig: Kullamld}gl
reklam adedi reklam ytiz- reklam reklam ytiz-
desi (%) adedi desi (%)
Yesil alan/doga/su 19/30 63.3 17/29 58.6
Aligveris/eglence 11/30 36.7 12/29 414
ti(l)ec:klara yonelik aktivi- 12/30 40 7129 i1
Egitim 5/30 16.7 3/29 10.3
Restoran/kafe 6/30 20 11/29 37.9
Yiiriiylig/bisiklet parkuru 5/30 16.7 7/29 24.1
Spor alanlari 17/30 56.7 16/29 55.2
Spa/masaj hizmetleri 2/30 6.7 8/29 27.6
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Incelenen dénemlerin geneline bakildiginda konut reklamlarinda sik-
likla kullanilan sdylemlerden biri de ¢ocuklardir. 1980’e kadar neredeyse
hi¢ kullanilmayan, 1980 sonras: reklamlar genelinde %40 kullanim ora-
nina sahip olan ¢ocuk séylemi, 2000 sonrasinda %24,1 ile yine 6nemli bir
ylizdeye sahiptir. Bunun temel sebepleri olarak kent yasaminin giin geg-
tikge daha zor bir hal almasi, trafik, hava kirliligi, gtivenlik gibi pek ¢ok
sorunun ortaya ¢tkmasi diistiniilebilir. Cocuklar i¢in eskiden dogal bir ey-
lem olan ‘sokakta oynamak’, kentin yeni karmasik diizeni ve kamusal
mekanin gittikce yok olmasi ile adeta bir liiks haline gelmistir. Bu bag-
lamda, cocuk mekanlar1 da bir ihtiyag olarak giindeme gelmeye baslamis
ve yeni konut projelerinin 6nemli séylemlerinden biri olmustur.
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e yiiriyiis/bisiklet parkuru «m  spor alanlan
- cgitim gocuklara yonelik aktiviteler

Sekil 6. Reklamlarda yer alan sosyal ve kiiltiirel avantajlara yonelik soylem-
lerin bulunduklar1 dénemlerdeki kullanim yogunlugu.

Konut reklamlarinda siklikla kullanulan bir diger sdylem ise alisverig
ve eglence olanaklaridir. 1950-1980 doneminde, gars: ve gazino gibi, do-
nemin aligveris ve eglence kiiltiirtinii yansitan kullanimlariyla ortaya ¢i-
kan bu sdylem 1980-2000 doneminde %36.7, 2000 sonrasinda ise %41.4
kullanim oraniyla artis gosterir. Bu artisin sebebi olarak degisen tiiketim
kiiltiirii ve yasam alanlari ile farkli fonksiyonlarin ayni yapida bir araya
gelmesi olarak diisiiniilebilir. Ozellikle gelir diizeyi orta-iist ve {ist siruf
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ailelerin yasamayz tercih ettikleri bu konut alanlari, barinma islevinin 6te-
sinde tliketim odakli merkezler olarak dikkat ¢cekmektedir. 1980 sonrasi
liberal ekonomi hareketlerinin hayatin hemen her alanina yayilmasi ile
birlikte, mahalle 6lcegindeki alisveris mekanlari, yerlerini 6nce biiyiik
marketlere daha sonra ise avm lere birakmustir.

Yillar igerisinde konuta barinma ihtiyacinin 6tesinde bir anlam ytikle-
yen kapali konut projeleri, 6zellikle 1990'lardan itibaren ¢ok islevli yapi-
lartyla birer alt kentlesme 6rnegi sergilemektedir. Yukarida belirtilen soy-
lemlerin yani sira, egitim, restoran, kafe, spa, hamam gibi soylemler de
konut reklamlarinda yer alan sosyal ve kiiltiirel avantajlara yonelik soy-
lemler gercevesinde degerlendirilebilir.

Soyut sdylemler

Reklamlar bir toplumdaki sosyo-ekonomik yapiyi, kiiltiirel normlari
ve degerleri yansitir. Bu baglamda, metinlerde kullanilan soyut sdylemle-
rin yillar igerisinde gecirdigi degisimin belirlenmesi, yasanan toplumsal,
kiiltiirel, sosyal ve hatta politik doniistimler ile ilgili olarak bilgi vericidir.

Tablo 7. Erken Cumhuriyet dénemi ve 1950-1980 dénemlerinde reklamlarda yer
alan soyut sdylemlerin kullanim yogunlugu.

SGylem Erken Cumhuriyet dénemi 1950-1980 d6nemi
N Kullaruldig1 Kullanuldigi  Kullanildig:

Kullamldlgl. reklam yﬁg- reklam ° reklam yﬁg-

reklam adedi desi (%) adedi desi (%)
Liiks-konfor-kalite 2/5 40 17/38 44.7
Modern-gagdas-medeni 1/5 20 5/38 13.2
Manzara 0/5 0 12/38 31.6
Giizel 0/5 0 5/38 13.2
Aile 0/5 0 2/38 5.3
Ayricalikli-farkli-6zel 0/5 0 1/38 2.6
Yasam 0/5 0 0/38 0
Seckin-diizeyli-elit 0/5 0 0/38 0
Huzur 0/5 0 0/38 0
Essiz-benzersiz 0/5 0 0/38 0
Tatil 0/5 0 0/38 0

1950 yilina kadar gegen siirecte yaymlanan sinirli miktardaki reklamda
agirlikli olarak “konfor” (%40) ve ‘medeni’ (%20) sdylemlerine rastlanmis-
tir. Ayrica metinlerde doneme has, “‘mutena semt’, “‘miibrem konfor’, ‘her
konforu havi’ gibi kullanimlar goriiliir. 1950-1980 arasindaki dénemde ise
sOylem cesitliligi bir miktar artis gosterir. ‘Liiks-konfor-kalite’ sdylemleri
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bu donemde yogun kullanilmistir. (%44.7) Ayrica apartman tipi yapilas-
manin artis gostermesi ile birlikte ‘manzara’ da reklamlarda sik kullanilan
bir baska soylem olmustur. (%31.6) Bu donemde ortaya ¢ikan bir baska
sOylem de ailedir. Konut reklamlarinin gorsellerinde ve metinlerinde
mutlu yuva ve aile olgusu tizerinde durulmustur.

1980 sonrasinda, gerek soyut soylem kullaniminda, gerek soylem cesit-
liliginde ciddi bir artis goze garpar. Konutun salt barinma islevinin 6te-
sinde bir anlayisla degerlendirilmeye baslandig1 bu donemde, konut artik
sosyal statiisii ve tarzi olan bir yapiya déniismiistiir. Ozellikle 1990 son-
rasl yasanan siiregte, artik konut reklamlarinin en temel islevlerinden biri
‘tiiketiciye bir kimlik sunmak” olmustur. Bireyin i¢inde bulundugu orta-
min kendi i¢in yetersiz olduguna kanaat getirmesi, daha iyisini hak etti-
gine inanmas! esasina dayanan reklam senaryolari, tiiketicilere yeni ve
farkli bir hayat sunmay1 vaat etmeye baslamistir. 1980-2000 aras1 reklam
metinleri incelendiginde, ‘liikks” ve ‘konfor’, ‘modern” gibi sdylemlerin
yanu sira, artik yasamu niteleyen soylemler dikkat ceker. ‘Farkli yasam’,
‘yeni yasam bigimi’, “dolu dolu yasam’ gibi ¢ok cesitli soylemler donem
reklamlarinda yogun olarak yer almaya baslamistir (%26.7). Konutun,
toplumsal konumlama ve kendini ifade etmenin sembolik araci haline gel-
meye basladig1 bu donemde yayinlanan reklamlar, sosyal siniflar: ve gelir
seviyelerini belirginlestiren metinler de igerir. ‘Seckin-diizeyli-elit’ (%20)
ve ayricalikli-farkli-6zel (%20) gibi séylemler bu dénemde 6n plana ¢ikar.

Tablo 8. 1980-2000 ve 2000 sonrasi donemlerinde reklamlarda yer alan soyut
sOylemlerin kullanim yogunlugu.

SGylem 1980-2000 dnemi 2000 sonrast
Kullanildigs Kullam.l.dlgl . Kullarldig: Kullamld}gl
reklam adedi reklam ytiizdesi reklam reklam yfiz-
(%) adedi desi (%)
Liiks-konfor-kalite 15/30 50 11/29 37.9
Modern-¢agdas-medeni 8/30 26.7 0/29 0
Manzara 5/30 16.7 7/29 24.1
Giizel 5/30 16.7 3/29 10.3
Aile 3/30 10 2/29 6.9
Ayricalikli-farkli-6zel 6/30 20 12/29 41.4
Yasam 8/30 26.7 14/29 48.3
Seckin-diizeyli-elit 6/30 20 4/29 13.8
Huzur 3/30 10 3/29 10.3
Essiz-benzersiz 3/30 10 6/29 20.7
Tatil 1/30 3.3 6/29 20.7
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naklarreklaml (Hiirriyet Gazetesi, 1991).

Sekil 7. Mesa Avrupa Ko

Birgok soyut soylem agisindan, 1990'larin devami olarak degerlendiri-
lebilecek 2000'lere gelindiginde, konut projeleri sayica ¢ogalmis, buna
bagl olarak ¢ok cesitli mecralarda yaymlanmaya baslayan konut reklam-
lar1 da artis gostermistir. Ayni kategoride, benzer 6zelliklere sahip konut
projeleri arasindan siyrilmak ve ‘daha’ oldugunu kanitlamak gittikce kar-
magik bir hal almistir. Artan rekabet, bilinglenen tiiketiciler ve yasanan
toplumsal, ekonomik ve politik gelismeler, reklamcilar1 miisteri odakl
stratejiler gelistirmeye yoneltmis, hedef kitleler farkli sylemler ile birbi-
rinden ayrilmaya baglamigtir. Onceleri gelire ve dolayisiyla simifsal ko-
numa gore sekillenen reklam metinleri, artik sosyal gruplara, etnisiteye ya
da dini kimlige gore imgeler barindirir hale gelmistir. Geleneksel ve mu-
hafazakar yasama dair, ‘aile’, "huzur’, ‘ge¢mis’ gibi sdylemler, ya da yalniz
yasamay1 tercih eden modern kentli insan1 hedef alan sdylemler reklam-
larda kullanilan gorsellerle de pekistirilmistir. Yasam tizerine gelistirilen
sOylemlerde ve ‘ayricalikli-farkli-6zel” olmaya dair sdylemlerde 6nemli
oranda artis olmus (%48,3), hedef gruplara yonelik metinler olusturularak
tiiketiciye mutlu yasam vaatleri sunulmaya devam edilmistir.
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Sekil 8. Reklamlarda yer alan soyut sdylemlerin bulunduklar: dénemlerdeki
kullanim yogunlugu.

Giivenlik odakl1 s6ylemler

Arastirma genelinde ele alinan reklam igerikleri gz oniinde bulundu-
ruldugunda, giivenlige dair sdylemlerin 1980'1i yillara kadar kullanilma-
dig1, 1990'lardan sonra ise 6onemli olglide artis gosterdigi goriiliir. Bu du-
rumu 1980 sonrasinda ortaya ¢ikan disa kapali konut yerlesimleri ile agik-
lamak miimkiindiir. Istanbul’da 6zellikle 1960'l1 yillardan baglayarak yo-
gunlasan dis goclerden kaynakli diizensiz ve hizli niifus artis1 kiiltiirel,
ekonomik ve toplumsal yasamda koklii degisimlere sebep olmus, sug
oranlarindaki artis, sosyal smiflar arasindaki esitsizlikler ve gerilimler
kent mekaninda giivenlik olgusunu giindeme getirmistir. Ust gelir grubu-
nun kendini izole etme ¢abasi, benzer sosyo-ekonomik 6zelliklere ve tii-
ketim aligkanliklarina sahip insanlarla birlikte olma arzusu, disa kapali
konut yerleskelerinin olusumunu saglayan baslica etkenler olmustur.
Kentin yeni giivensiz ve kalabalik ortami yerine, giivenli, steril ve homo-
jen bir yasamin sunuldugu yiiksek duvarlarla gevrili bu mekanlar 1980'1e-
rin sonlarindan itibaren reklam sdylemlerine de konu olmustur.

1980-2000 yillar1 arast yayimnlanan konut reklamlar:1 degerlendirildi-
ginde, glivenlik sdylemlerinin 1980’lerin sonlarindan itibaren basladig:
goriliir. ‘Giiven” kelimesi yayinlanan reklamlarmn %16,7’sinde kullanil-
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mustir. Gorevli giivenlik personelinin bulunduguna dair, 24 saat giiven-
lik’, “6zel giivenlik’ gibi sdylemler ise reklamlarin %13,3'tinde yer alir.
Reklamlarin %13,3’tinde ‘kapali devre video’, ‘intercom sistemi’, ‘goriin-
tiild telefon” gibi teknolojik sistemlere dair sdylemlere yer verilmistir.

Tablo 9. 1980-2000 ve 2000 sonrasi dénemlerinde reklamlarda yer alan giivenlik
odakli sdylemlerin kullanim yogunlugu.

Soylem 1980-2000 dénemi 2000 sonrast

Kullanddigi  Kullaniddigr | Kullanl-  <ubant-

.. < dig1 rek-

reklar.n reklar.n yliz- | dig rek-. lam yiiz-

adedi desi (%) lam adedi desi (%)
Giivenlik 3/30 10 4/29 13.8
Deprem 1/30 33 3/29 10.3
Kamera kayit sistemleri 4/30 13.3 2/29 6.9
Yangin 1/30 3.3 1/29 34
Giivenli 1/30 3.3 4/29 13.8
Akl ev 0/30 0 3/29 10.3

2000 sonras1 dénemde ‘giiven’ kelimesi kullanilmaya devam edilerek
reklamlarin %13,8'inde yer bulmustur. Gorevli giivenlik personelinin bu-
lunduguna dair, ‘24 saat giivenlik’, ‘6zel giivenlik” gibi sdylemler de rek-
lamlarin yine %13,8’inde kullanilmistir. Yangin giivenligi sdylemi ise rek-
lamlarin %3,4 gibi diisiik bir oraninda kullanilmistir.

2000'lerde konut reklamlarindaki sdylemlere deprem giivenligi ve sag-
lamlik olgusu eklenmisgtir. Ozellikle 2000'lerin baginda, ‘deprem giivenligi’
bir¢ok konut alicist icin ilk tercih unsurlarindan biri olmustur. Yapilan in-
celemede ele alinan 2000 sonrasi reklamlarin %13,8’inde deprem soylemi
tizerinde durulmus, hatta bu reklamlardan bazilarimin tiim senaryosu dep-
rem giivenligi tizerinden kurgulanmistir. Daha 6nceleri bu konuda her-
hangi bir aciklamada bulunmayan konut firmalari, bu dénemde ‘zemin
etiidll’, ‘sondaj’, “gelik konstriiksiyon” gibi yapisal sdylemlerle miisterilerin
giivenini kazanmaya y6nlenmistir. Incelenen konut reklamlarinda deprem
sOylemlerinin yer aldig1 metinlerden bazilar1 asagidaki gibidir;

‘Avrupa yakasinin zemini en saglam bolgesinde insa edilen evlerde tii-
nel kalip teknolojisi kullaniliyor, boylece yap: giivenligi iist diizeye ¢iki-
yor.” Mesa Kemerburgaz

‘Her blokta sondajli zemin etiidii yapilmistir.” Eksioglu Esengehir

‘ABD-California'dan ithal, depreme dayarukli hafif gelik konstriiksi-
yon.” Omerlipark
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Akill1 ev teknolojisi ise 2000 sonras1 konut reklamlarinda kullanilan bir
bagka sdylemdir. Akilli ev ve otomasyon sistemleri, yasanan mekanlara
konfor saglamakla birlikte, insan yasamini ve malini1 tehdit edebilecek
olaylarda 6nlem saglayici ve kurtaricr giivenlik fonksiyonlar1 barmdirir-
lar. Hirsizlik, gaz kacagi, yangin, deprem gibi muhtemel acil durumlarda
hem koruyucu hem de kurtaric 6zelliklere sahip olan bu sistemler 2000
sonrasi konut reklamlarinin %10,3’tinde kullanilmistir.

ot Rerrnryen ey
i e T
fradpeatir i e
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———— -

Sekil 9. Mesa Kemerburgaz reklami (Hﬁrriyét Gazetesi, 2001).
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Sekil 10. Reklamlarda yer alan giivenlik odakl1 sdylemlerin bulunduklar
dénemlerdeki kullanim yogunlugu.
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Teknik ve altyapiya yonelik sdylemler

Kentlerin can damarlar1 olarak nitelendirilen altyapi sistemleri, yasa-
nabilir ¢evrenin vazgecilmez unsurlardir. 1950’ye kadar gegen siiregte, su,
asfalt, elektrik gibi temel konfor ihtiyaglarimin yogunlukta oldugu gorii-
liir. 1950 yilinda yayinlanan Emlak Bankas: Levent Evleri reklaminda,
‘muntazam asfalt yollar’, ‘modern kanalizasyon sebekesi’, ‘su, elektrik ve
havagaz1” gibi sylemlere rastlanir. 1960’a kadar gegen siirecte de bu soy-
lemler kullanilmus, ilave olarak kalorifer sdylemi eklenmistir. 1960 sonra-
sinda kalorifer ve asansor gibi sdylemler daha yogun kullanilmaya bas-
lanmais, 1970 sonrasinda ise bunlara otopark eklenmistir.

LEVEND MAHALLESI

EMLAK

Muntazam astall yollar Su, Elekink vy Havagaz
Modein kanalizasyoa sebeke: ¥ Levend Sirkecl Olobis servist

Wamur yesil sahalar : i 10 Sene vade, “1. § Falz

Sekil 11. Emlak Bankas: Levend Evleri reklami (Arkitekt Dergisi, 1950).

Tablo 10. Erken Cumhuriyet dénemi ve 1950-1980 dénemlerinde reklamlarda
yer alan teknik ve altyap1 olanaklarma dair sdylemlerin kullanim yogunlugu.

Soylem Erken Cumhuriyet dénemi 1950-1980 dénemi

Kullanildig: rek- Kullanldig: rek- Kullarldig: Kullaraldig: rek-
lam adedi lam yiizdesi (%) reklam adedi lam yiizdesi (%)

Su 2/5 40 2/38 53

Otopark 0/5 0 3/38 7.9

Asansor 0/5 0 3/38 79

Kalorifer 0/5 0 8/38 21

Asfalt 2/5 40 1/38 2.6

Elektrik 2/5 40 2/38 53

Anten 0/5 0 1/38 2.6

Akl ev 0/5 0 0/38 0
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Tablo 11. 1980-2000 ve 2000 sonras1 donemlerinde reklamlarda yer alan teknik
ve altyap1 olanaklarina dair sdylemlerin kullanim yogunlugu.

Séylem 1980-2000 dénemi 2000 sonrast
Kullanildig rek-  Kullanildig: reklam Kullanildigt Kullanildig rek-
lam adedi ylizdesi (%) reklam adedi lam ytiizdesi (%)
Su 7/30 23.3 0/29 0
Otopark 11/30 36.7 5/29 38.5
Asansor 7/30 23.3 0/29 0
Kalorifer 6/30 20 0/29 0
Asfalt 0/30 0 0/29 0
Elektrik 3/30 10 0/29 0
Anten 6/30 20 0/29 0
Akall ev 0/30 0 3/29 10.3

1950-1980 doneminde yayinlanan reklamlarda kalorifer (%21), asansor
(%9,2), otopark (%7,9), su (%5,3), elektrik (%4,2), asfalt (%3,6) ve anten
(%2,6) soylemlerine rastlanir. 1950-1980 yillar1 arasi, konut {iretiminde
yapsat ve kooperatif¢iligin yogun oldugu bir donemdir. Yapsat faaliyetle-
rini yliriiten kisiler miimkiin olan en kisa zamanda {iretimlerini tamamla-
maya ve yliksek kar elde etmeye calistiklar igin, konutlarin altyapisinda
ve teknik donanimlarinda onemli eksiklikler olabilmektedir. Bu durum,
donemin reklam metinlerini de etkilemis, teknik ve altyapiya dair sdylem-
ler kullanilarak, iiretilen projenin niteliksel olarak hedef kitle iizerinde po-
zitif bir imaj olusturmasi saglanmaya galisilmistir. Bu donemde konut
mekanlarindaki en etkili degisimlerden biri de soba ile 1sitilan konutlar-
dan kalorifer ile 1sitilan konutlara gecisin gerceklesmesidir. Ayrica apart-
man yapilarinda kullanilmaya baslanan asansor de dénemin 6nemli ge-
lismelerindendir. Bu donemde gorece liiks olarak tabir edilebilecek site ve
apartman reklamlarinda, asansor ve kalorifer gibi olanaklar {izerinde
sik¢a durulmustur.

1980-2000 doneminde yaymnlanan reklamlarda otopark (%36,7), asansor
(%23,3), su (%21,1), kalorifer (%20), anten (%18) ve elektrik (%3,6) soylemle-
rine rastlanir. Yasanan ekonomik ve teknolojik gelismeler ile birlikte, tasit sa-
hipliginin hizla artmas1 sonucu otopark alanlar1 konutlar igin 6nemli bir so-
run haline gelmistir. Mevcut alt yapimin yetersizligi de bu sorunu icinden ¢1-
kilmaz hale getirmis, dolayzst ile yeni gelistirilen konut projelerinde ‘otopark’
sOylemi 6n plana gikmustir. Asansor yine konut yapilar: i¢in 6nemli bir konfor
kriteri olmus, ayn sekilde anten sdylemi de belli oranda devam etmistir. Ay-
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rica bu dénemde mevcut altyap: olanaklar yetersiz kaldigindan, su ve elekt-
rik kesilmeleri gibi sikayetlere ¢ok sik rastlanmaktadir. Reklam metinleri de
bu dogrultuda sekillenmis, gelisen teknoloji ile birlikte bu problemlere care
olarak ‘kesintisiz su-elektrik’, ‘jenerator’, ‘hidrofor’, ‘6zel su sistemi” gibi ge-
sitli ¢oziim igeren soylemler kullanilmustir.

2000 sonras: konut reklamlar1 incelendiginde, konut alanlarinin elekt-
rik, su, kanalizasyon gibi temel diizeydeki teknik ve altyapr ihtiyaglarinin
saglanmasina dair soylemlere rastlanmaz. Projelerde artik altyap: hizmet-
leri en iist seviyede saglanmaktadir ve ayirt edici bir nitelik tasimaz. Bu
donemde teknik ve altyapiya dair sdylem cesitliligi oldukca azalmistir.
‘Otopark’ sdylemi ise onemli 6l¢iide devam etmektedir (%38,5). Ticaret ve
isyerleri ile konut alanlarmin ayni alanlarda yer almasi, yasanan yogun
trafik, yol iistii parklarina getirilen kisitlamalar ve kisilerin araglarini em-
niyetli ve uygun yerlere birakma arzulari, otopark alanlarini projelerin ol-
mazsa olmaz mekanlari haline getirmistir.

2000 sonrast donemde ortaya ¢ikan bir diger soylem de ‘akilli ev” sis-
temleridir (%10,3). Yillar igerisinde gelisen teknoloji ve yeni ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasi ile farkli kisilere yonelik, farkli fonksiyonlara sahip akilli
ev sistemleri gelistirilmistir. Isitma, aydinlatma, elektrik ve su gibi fonksi-
yonlarin disaridan kontrol edilebilmesi ve takip edilebilmesini miimkiin
kilan bu teknoloji reklam sdylemlerinde de kullanilmaktadir.
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Sekil 12. Reklamlarda yer alan teknik ve altyap1 olanaklarina dair sdylemle-
rin bulunduklar1 dénemlerdeki kulanim yogunlugu.
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Satis-6deme-yatirim odakli séylemler

Konut reklamlar1 kronolojik cercevede degerlendirildiginde, senaryo-
larin ve sdylemlerin her donemde i¢inde bulunduklari, kentsel, toplumsal,
kiiltiirel ve ekonomik kosullara gore degistigi, ancak satis odakli soylem-
lerin her dénemde kullanildig1 dikkat geker. Bu gelismeye etki eden fak-
torlerin basinda sektoriin karlilik oraninin her gegen giin artmasi ve buna
paralel olarak gayrimenkuliin tilkemizde gittik¢e en belirgin yatirim arac-
larindan biri olarak goriilmesi gelmektedir.

Tablo 12. Erken Cumhuriyet dénemi ve 1950-1980 dénemlerinde reklamlarda
yer alan satig-6deme-yatirim odakli sdylemlerin kullanim yogunlugu.

1950-1980 donemi

Soylem Erken Cumhuriyet donemi

Kullanildigi rek-  Kullanuldigi rek- | Kullanldig reﬁﬁ?ﬁféﬁ

lam adedi lam ytizdesi (%) reklam adedi %)

Fiyat bilgisi 1/5 20 6/38 15.8
Kredi 0/5 0 3/38 79
Kooperatif 0/5 0 7/38 184
Tkramiye 2/5 40 9/38 23.7
Satig ofisi 0/5 0 0/38 0
Yatirim 0/5 0 0/38 0
Ornek daire 0/5 0 0/38 0
Uygun-makul 0/5 0 3/38 7.9

Tablo 13. 1980-2000 ve 2000 sonrasi dénemlerinde reklamlarda yer alan satis-
6deme-yatirim odakli séylemlerin kullanim yogunlugu.

Soylem 1980-2000 dénemi 2000 sonrast
Kullanildig Kullam.l.dlgl . Kullanildigt Kullamld}gl
reklam adedi reklam yiizdesi reklam reklam ytiz-
(%) adedi desi (%)
Fiyat bilgisi 6/30 20 9/29 46.2
Kredi 5/30 16.7 7/29 241
Kooperatif 2/30 6.7 0/29 0
Ikramiye 0/30 0 0/29 0
Satis ofisi 3/30 10 9/29 46.2
Yatirim 2/30 6.7 8/29 27.6
Ornek daire 3/30 10 1/29 34
Uygun-makul 7/30 23.3 2/29 6.9

1950’ye kadar gecen siirecte ‘ikramiye’ sozciligii en yogun kullanilan
sOylem olarak dikkat geker. (%40) Tiirkiye’deki yaygin tasarruf aliskanlik-
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larmi degistirmek ve “yastik alt1” olarak tabir edilen birikim yerine, banka-
larda tasarrufa tesvik etmek amaci ile basta Is Bankasi olmak {izere bircok
banka reklamlar araciligl ile ikramiye evleri gekilisleri diizenlemislerdir.
‘Keside’ (¢ekilis) ve ‘ikramiye’ bu reklamlarda en sik kullanilan sdylemler
olmuslardir. Bunun yani sira ‘fiyat bilgisi” de reklamlarin %20’sinde yer
almaktadir. 1950-1980 doneminde de ‘ikramiye’ yine en ¢ok kullanilan
sOylem olmustur (%23,7).

1950-1980 doneminde ortaya ¢ikan ve yogun kullanimi olan bir diger
sOylem de ‘kooperatif’ sozctigiidiir. (%18,4) Bireysel olarak konut sahibi
olamayan dar ve orta gelirli kesim tarafindan tercih edilen kooperatifler,
bir finans havuzu olusturarak, kar amaci giitmeden konut tiretebilme esa-
sina dayalidir. Basta Emlak Bankasi ve Sosyal Sigortalar Kurumu olmak
tizere, verdikleri krediler ile bu siirece destek vermistir. Bu baglamda
‘kredi” de bu donemde kullanilan sdylemlerden biri olmustur. (%7,9)
Ozellikle 1969'dan sonra sigortali kooperatif iiyelerine verilen kredi mik-
tarlarindaki artis, kooperatif reklamlarinda da artisa sebep olmustur. Fi-
yat bilgisi, yine bu donemde yogun kullanilan sdylemlerden biridir (%20).
Ozellikle kooperatif reklamlarinda, yurt disinda yasayan vatandaslar da
dikkate aliarak dolar, mark gibi yabanci para birimleri kullanilmistir.

z A 1980-2000 doneminde de fiyat bilgisi
EMIRGAN da (%20), kredi (%16,7) ve kooperatif (%6,7)

c%y”_éaa sOylemleri kullanilmaya devam etmistir.

Ote yandan bu dénem satis prensiplerinde
YAL I de degisimin yasandig bir siire¢ olarak de-
gerlendirilebilir. Daha 6nceki yillarin rek-

iIKRAMIYESi lam metinlerinde miisteriler ingaat sirket-
SON PARA KABUL TARIHI: lerine ait biirolara ya da santiyelere davet
BU KESIDEVE I2-12-4980 ediliyorken, 1990’lardan itibaren miisteri
"“*"“‘Q,L“I{ A 2 oo iligkileri igin satis ofisleri kullanilmaya

Lmasi suunananvesumnan | baslanmis, reklam metinlerinde de bu soy-
ICESIDE TARIHINE KADAR GERME -
VENLER iSTIRAK EDERLER.

émqur

lem giindeme gelmistir. (%10) Bunun yamn

sira, projeye ait dairelerden birine ait ig
mekan tasariminin ve dekorasyonunun ta-
mamlanarak miisteriye sunulmasi esasina
dayanan ‘Ornek daire” uygulamas: da bu

L RANLK A dénemde ortaya ¢ikmigtir. Ornek daire
Sekil 13. Emlak Bankasi Yali fkrami-  sOylemlerine reklamlarin %10 unda rast-
vesi reklami (Arkitekt Dergisi, 1950). lanmaktadar.
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Sekil 14. Reklamlarda yer alan satis-ddeme-yatirim odakli sdylemlerin bu-
lunduklar: dénemlerdeki kulanim yogunlugu.

1980-2000 arasi, bir¢ok agidan yeniliklerin ortaya ¢iktig1 bir donemdir.
Konutun barinma iglevinden ¢ikarak bir yatirim metasi olarak sunulmasi,
ilk olarak bu doneme ait reklamlarda goriilmektedir. Reklamlarin
%6,7’sinde “yatirim” sdylemine rastlanmistir. 2000 sonrasi reklamlarda, fi-
yat bilgisi (%46,2), satis ofisi (%46,2), kredi (%24,1), 6rnek daire (%3,4) sOy-
lemleri kullanilmaya devam etmistir. Ote yandan ‘yatim’ sdzciigii artis
gostererek (%27,6) ve en sik kullanilan sdylemlerden biri olmustur. Bu d6-
neme ait reklam gorsellerinde de yatirimi ifade eden ogelerin kullanima,
dikkat ¢ekici bir unsur olarak karsimiza ¢ikar.

Sonug

Her donemde toplumun ideal konut anlayisinin ve yeni yasam hayalinin
bir karsilig1 olarak degerlendirilebilecek konut reklamlari, gergekle kurgu
arasindaki siirlar1 muglaklastiran séylemleri ile konut anlayisinin degi-
siminde 6nemli rol oynamiglardir. Literatiir taramalarindan da anlasildig:
iizere, onceki donemlerde medyada sinirl sayida yer alan konut reklam-
lar1, 1980 sonrasi liberal dalgalanma ile yiikselis gostermis, giiniimiizde
ise hemen her mecrada yerini almistir. Dis goclere bagli olarak Istanbul'un
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plansiz bir sekilde hizla biiyiimesi, yasanan konut agig1 problemine ¢6-
zim olarak sunulan devlet miidahaleleri, konut kooperatiflerinin kuru-
lusu, yapsatgi tiretim tipi ve son donemde artan insaat firmalar1 konut tire-
timinde yeni anlayislar yaratmis, reklam metinleri de bu dogrultuda ya-
pilanmistir. Sanayi kapitalizmi, sekiilerlesme ve modern toplumda kamu-
sal-6zel yasamin degisen dengeleri gibi faktorler konutu, bireyin toplum-
sal, politik, kiiltiirel bir izdiistimii olarak tekrar tanimlamistir. Reklamlar
ise tiim bu siire¢te yasanan doniisiimii metinlerinde yansitarak, toplum
begenilerini yonlendirmeye devam etmislerdir.

Reklamlarin toplumun tiiketim aliskanliklarina ve kapitalist yasam an-
lay1isinin yayginlasmasina etkisi yadsinamaz bir gercektir. Maslow’un ih-
tiyaglar hiyerarsisinde de belirtildigi tizere, insan varolusu geregi devamh
daha fazlasina isteme egilimi gosterir. Fizyolojik ihtiyagclar, gtivenlik ihti-
yaglar1 gibi temel gereksinimlerini karsilayan insan, sonrasinda ait olma,
sayg1 ve kendini gerceklestirme gibi {ist ihtiyaglara yonelir. Konutun ge-
cirdigi tarihsel siire¢ de benzer bir grafik sergiler. Barinma ihtiyaci ile or-
taya ¢ikan konut mekani, zaman igerisinde doniisiim gecirmis ve giinii-
miizde temel ihtiyaclar diizeyinin gok otesine gegerek, bireyin kimligini
ve statiisiinii simgeleyen bir unsur haline gelmistir. Bu baglamda, déonem-
lere ait reklamlar tizerinden yapilan analizler, degisen reklam séylemleri-
nin belirlenmesi, neoliberal politikalarin ve kiiresellesme siirecinin dncesi-
sonrasinda yasanan toplumsal ve mekansal doniistimlerin ac¢iklanmasi
bakimindan &nemlidir. Insanoglunun tiiketim arzusu devam ettikge, rek-
lamlar icerdikleri gorseller ve metinlerle, bulunduklar: donemin dinamik-
lerini yansitmaya devam ederek tekrar tekrar karsimiza cikacaklar, ken-
disini hizla yapilandirmaya ¢alisan Tiirkiye’de kiiltiirel sdylemlerin insa-
sindaki varliklarin siirdiireceklerdir.
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From prehistoric times to present, mankind has been searching for a place
where he can feel safe, protect himself from environmental and climatic con-
ditions and rescue his life. Along with the economic, political and cultural
changes in society over time, this search goes beyond the need for sheltering
and housing space has become a consumption item that determines the social
status and lifestyle of the individual. Undoubtedly, advertisements that ma-
nipulate the consumer masses with slogans and surrealistic images, have a
big share in this situation. Beyond their role of being a meaning structure that
aim to make a demand for a product, advertisements are cultural texts that
give clues about the political, economic and social structure of the period and
reflects the values of societies. In this context, the main purpose of this study
is to read the changes of housing phenomenon through advertising dis-
courses and to investigate the types of housing production that are shaped
from Early Republican Period to present. As the study area, Istanbul was cho-
sen which has been the scene of the most dramatic changes both in the urban
and social contexts.

The concept of housing in Turkey has started to break away from its tra-
ditional context since the late nineteenth century and urban space has entered
into an important transformation process. The westernization movements
that started with Tanzimat were accelerated with the Republic period and the
changes in political and social life were also seen in the urban space. The pro-
cess that started with the newly developed construction techniques and the
participation of the apartment as a “modern living representation” in the ur-
ban space, have been the beginning of the change in Istanbul city morphol-
ogy. In this period, in order to increase their deposits, banks arranged draws
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for account holders, by this way they brought the concept of “lottery houses”
to the housing literature. The advertisements of the lottery houses published
in newspapers and magazines, are the first examples of the presentation of
the house as a product in the media environment. Also, discourses used in
these advertisements, are informative about the economic, political and cul-
tural structure of this period.

After 1950, the pace of industrialization, the formation of new employ-
ment areas, and the migration from rural to urban, led to an increase in the
population of the city and thus to the inadequacy of housing stocks. In order
to find solutions to the problems that have been experienced, urban space has
become the scene of interventions, both by private initiatives and by govern-
ment. In this period, cooperatives began to be built as new housing presenta-
tions. In parallel with all these developments, the housing advertisements
which were published in the media increased and the advertising discourses
were structured in this direction.

1980’s period indicates a new turning point for Turkey. Especially with
the passing of the economy to the neoliberal form, a new era began in the
understanding of consumption. New discourses emerging with the phenom-
enon of globalization, political-economic issues and social classes evolving
with these effects have led to the emergence of new residential areas in the
periphery of the city, designed for individuals who have similar social and
cultural background. This has provided special and sterile lives in the
shadow of concepts such as status, luxury, comfort that the new rich have
dreamed of. The spatial composition of the neoliberal period has become
more hierarchical compared to the previous periods and social groupings
have begun to become readable through the urban space. The advertisement
texts which had new discourses such as “different”, “special”, “prestige” and
“secure”, played an important role in deepening the social disintegrations by
encouraging the principle of departing from the rest of the city.

2000’s can be considered as a new period in which social oppositions were
shaped through different groups. In this period, conservative discourses have
intensified and collective actions have left their places to groupings. The in-
fluence of government policies and the political structure of the period have
been important facts for people’s requirements of creating limited private ar-
eas and living as particular groups. Groupings in the social structure have
also manifested itself in residential spaces and housing advertisements have
begun to be presented with appropriate conservatism. The socio-political dis-
courses have now been added to the advertising messages that were previ-
ously designed according to social status, elitism and wealth.
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In order to read the changing housing discourses periodically, determin-
ing the historical breakpoints is extremely important for the study. In this con-
text, the data obtained in the analysis section were paraphrased as Early Re-
publican Period, 1950-1980 Period, 1980-2000 Period and 2000-2016 Period.
Therefore, a systematic infrastructure has been provided to analyze the mean-
ing and ideologies of housing advertisements that have changed historically
with the influence of the dominant social and economic conditions of the pe-
riod they were in, and to analyze how the discourses used in advertisements
varies from past to present.

In the research, content analysis method has been applied, which is one of
the most preferred methods in communication studies, to determine how the
housing advertisements in Turkey are structured in terms of content in the
historical process. In this context, for every period, advertisements were ana-
lyzed according to their discourses as; architecture oriented discourses, loca-
tion-transportation oriented discourses, social and cultural advantages ori-
ented discourses, abstract discourses, safety oriented discourses, technical
and infrastructure oriented discourses and sales-payment-investment ori-
ented discourses. The results were considered in accordance with every pe-
riod’s conditions. In this context, analyzes based on advertisements are im-
portant in terms of determining the changing advertising discourses and ex-
plaining the social and spatial transformations that took place before and after
the globalization period. When the limited academic works are taken into ac-
count about this subject, the importance of this research is better to under-
stood.
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