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MODERN MIMARLIK MITLERININ URETICiSi OLARAK REKLAM:
‘MIMARLIK’ DERGIiSI ORNEGI

OZET

Modern ¢agda medya, siirekli olarak degisen ve cesitlenen formlariyla hi¢ bosluk
birakmaksizin biitiin toplumsal ve bireysel pratiklere ve iligkilere egemen olmustur.
Anlamlarin nasil kodlanacagina ve bu kodlarin hangi yollarla iiretilip tiiketilecegine
iligkin bireysel ve kitlesel sinirlarini ¢izen modern medyanin ve kitle iletisim
aracglarinin etkilerini mimarlik alaninda da okumak miimkiindiir.

Mimarlik, 19. yiizyildan itibaren diger bir¢ok disiplin gibi kendi profesyonel iletisim
agmi yogun olarak siireli yaymnlar araciligiyla kurmustur. Siireli mimarlik yayinlari,
tarihsel stire¢ icerisinde, mimarlik bilgi ve kiiltlir alanin1 {ireten ve kurumsallastiran
bir ara¢ olarak sekillenmislerdir. Siireli mimarlik yaymlar1 ayrica modern anlamda
gorsel bir kiiltiir alan1 olarak da tanimlanabilecek mimarlik kiiltiir alanina iliskin
gostergelerin tiretilmesi ve yayilmasinda 6ncii bir role sahip olmuslardir.

Tiiketim kavramimin egemen bir kiiltiirel yap1 olarak sekillenmesi ve bu baglamda
Ozellesen bir medya formu olarak reklamin kitlesel iletisim araglar1 yoluyla
toplumsal ve bireysel pratiklerdeki etkinligi mimarlik alaninda da izlenebilmektedir.
Ticari bir olgu olarak degerlendirilen reklamlar, i¢inde iiretildikleri kiiltiirel alanlara
iliskin anlamlandirma yapilarin etkiledikleri ve yeniden tirettikleri i¢in ayn1 zamanda
kiiltiirel bir olgu olarak da degerlendirilmektedirler. Bu yeniden iiretim siirecinde
reklamlar kiiltiirel bir anlamlandirma sistemi olarak mitler1 kullanmaktadirlar.
Uretilen ve yeniden iiretilen mitler yoluyla bireysel ve toplumsal anlamlandirma
yapilari egemen ideolojileri korumak ve stirdiirmek amaciyla
bi¢cimlendirilebilmektedir. Bu noktada tam tersi bir durumdan da s6z etmek miimkiin
gorinmektedir. Geleneksel diinyada sahip olduklari giiglii anlamlandirma degerlerini
yitirmis olan mitler de reklamlar yoluyla varliklarin siirdiirebilmektedirler.

Mimarlik medyasinda da egemen olan reklam etkinliginin izleri, modern mimarlik
kiilltir ~ alaninin  iletisim  ortamim1  kuran  siireli mimarlik  yayinlarinda
gozlemlenebilmektedir. Bu anlamda ¢alismanin odaginda, mimarhga iliskin kiiltiir
alanmnmi dolayisiyla anlama yapilarim1 ve mimarliga iligkin kodlar1 iireten/yeniden
iireten ve yayillimini saglayan siireli mimarlik yaymlarinin, kiiltiirel bir tiretim olarak
reklamla olan iligkisi yer almaktadir. Siireli mimarlik yaymlarinda yer alan reklamlar
tiriinlerin tanittmin1 yaparken mimarlik kiiltiiriine ait g¢esitli anlamlar1 kullanir ve bu
anlamlar1 mitler araciligiyla yeniden tiretir.

Tez kapsaminda, mimarlik siireli yayimnlarinda 6zellesmis bir medya formu olarak
reklamin, bir anlamlandirma sistemi olan “mit” olgusunu kullanarak mimarlik
kiiltirel alaniyla kurdugu iliskiler Tiirkiye Mimarlar Odasi tarafindan 1963 yilindan
beri yayimlanan Mimarlik Dergisi’nde yer alan reklam sayfalarindan secilen 6rnekler
tizerinden cesitli semiyolojik yontemler araciligiyla analiz edilmistir
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Calisma kapsaminda incelenen reklamlar, c¢ogunlukla agir endiistriyel {iretim
stiregleri sonucu ortaya ¢ikmis iirlinlerdir. Reklamlarin, bu tirtinleri belirli bir mesleki
topluluk i¢in birer arzu nesnesi haline doniistiirmek ve pazarlamak i¢in, yine o belirli
mesleki grubun kiiltiirel bellegine, mesleki pratiklerine, bilgi alanina, tarihine ve
deneyimlerine bagvurarak kurgulandiklar1 tespit edilmistir. Bu anlamda mimarlik
medyasinda yer alan reklamlari, egemen ideolojik yapilarla 6zellesmis bir alan olan
mimarlik kiiltiir alan1 arasinda bir miibadele diizlemi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu miibadele alaninda anlam yapilart devamli ve karsilikli olarak doniismektedir.
Calisma bu anlam yapilarinda yasanan degismeleri Mimarlik dergisinde yayimlanan
reklam sayfalar1 iizerinden incelemistir. Elde edilen sonuclar grafikler ve tablolar
yoluyla temsil edilmis ve mimarlik kiiltiirel alanina sizmis olan “mitik” yapilarin
yogunluklari bu temsiller yardimiyla sunulmustur.
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ADVERTISEMENTS AS A TOOL OF MODERN MYTHS IN
ARCHITECTURE: MIMARLIK JOURNAL EXAMPLE

SUMMARY

Media, with its constantly changing and diversified forms, has control over social
and individual practices in the Modern Age. Mass Media and modern
communication tools determine the global and individual limitations about how the
‘meaning’ should be codified and how it should be produced and consumed. It is also
possible to see the strong effect of media in the field of architecture. This research
deals with Architectural periodicals as an interchanging platform of knowledge of
architecture and advertisements involved in these periodicals.

When new production-consumption relations emerged as a result of industrial
revolution and affected society culturally, architectural periodicals gained popularity
in the field of architecture at the same time. Architecture has built up its professional
communications network through periodicals since 19th Century, as like as many
other similar disciplines. Architectural periodicals have been used as a tool to
produce and institutionalize the knowledge and culture of architecture during the
historical process. Because the culture of architecture is also a field of modern visual
culture, architectural periodicals have also played an important role in production
and propagation of “signs” for visual culture.

Consuming practices has become a dominant element of the cultural structure during
modern times. In this sense, advertisements have gained importance and effected
social and individual practices in a vast scale with help of mass media. It is also
possible to see the impact of advertisements on the architectural practices. On the
one hand, the advertisement is a phenomenon of the commercial. Since it has the
power to shape the structure of social and cultural practices, it can also be evaluated
as a phenomenon of culture.

Advertisements have been widely involved in architectural periodicals that shape the
culture of modern architecture. While architectural periodicals are leading the culture
of architecture, so on producing/reproducing the code and the semantic of
architecture, advertisements contribute to the production of this cultural content.

As advertisements are reproducing the meaning of things and social practices, they
use the myths as a system of interpretation. Social and individual interpretation
structures can be shaped through generated and re-generated myths for protecting
and maintaining hegemonic ideologies. It is possible to say that there is a bilateral
relation between myths and advertisements. Myths, which had lost its value and
power that they had in the traditional world during past eras, can continue their
existence with help of advertisements.

Most of the myths have emerged as a kind of narrative to answer the questions that
people had been faced with during pre-historical ages. Ancient people used myths to
explain natural or unnatural events they can not understand in a logical sense. Myths
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are accepted as unquestionable facts during these times to satisfy some needs of
everyday culture and life. There are three main features of myths in the traditional
world. They are sacred narratives, they belong beyond time, they all serve a social,
practical function.

After logic and science came to the fore and natural habits started to gain a logical
meaning with help of science, human-being started to separate myths from historical
facts. Even though myths started to be questioned by society, they have been
modernized, fit the situation and continue their existence in other shapes. This study
tries to analyze two different approaches about traditional and modern myths asserted
by Lévi-Strauss ve Roland Barthes in order to understand that how the myths are
used in the advertisements in the shape of text and visuals.

The advertisements aim to make people consume a particular product or service, and
they deliver the main message to consumers directly or indirectly as in the form of
connotations. The hegemony of usage of modern myths can be read in these
connotations. The connotations, so the myths, overlaps audience’s cultural
backgrounds and beliefs and redefines these backgrounds and beliefs.

Modern myths also exist in the architectural advertisements, and they manipulate the
paradigms of architecture, effects professional practices with legitimating hegemonic
ideologies. In this context, it is important to understand modern myths for
deciphering their impacts on social value systems.

This study evaluates advertisements in the architectural periodicals as a specialized
form of media and the phenomenon of myths as a system of interpretation. It
questions that how advertisements are using the myth with relating them to the
culture of architecture. “Mimarlik Dergisi” is one of the most popular Architectural
Periodical in Turkey which has been published since 1963 by Chamber of Turkish
Architects. To find an answer to the previous core question, advertisement pages in
this periodical will be analyzed with the methods of semiology.

The advertisements involved in this periodical and modern myths in the
advertisements involved in it examined by using the methods of semiology. Firstly,
the limitations were determined for the case study to analyze the semiological
features and formats of advertisements in this periodical. For this purpose, thirty (30)
different advertisements of materials and services involved in the periodicals which
published between the year of 1963-2015 are selected. This selection was made
based on the variety of content, and the advertisements are smaller than one page did
not include in this study. A classification has been made depending on the “signs”
that directly belongs to the field of architecture. In the context of the study, these

signs are categorized as “architect”, “architectural product (building)” and “technical
drawing, drawing”.

Roland Barthes’s theory of semiotics has been used as a method to analyze the
determined advertisements. As the architectural advertisements itself are the signs,
any kind of visual and textual component that creates the advertisement can be
defined as signifiers. The signifiers accepted as the mediators for tangible
components which delivers the main message behind the advertisement. Myths
emerge as the embedded concepts that aimed to be signified and delivered by those
tangible components of the advertisement.

Once the signifiers were determined in the selected advertisements, | tried to identify
the mythical elements through searching for connotations that the signifiers provide
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to the audiences. Since those elements depend on the background and beliefs of the
audience, the audience becomes an important part of this relation. In this case, the
target audiences of this specific architectural periodical are the architects, the
audiences that will relate with connotations and help the production of meaning of
the advertisements become the same people. Because of that, those advertisements
were evaluated as looking from the eye of an architect.

The result of these analysis presented as graphics and charts that demonstrate the
intensity of mythical phenomenon infiltrated to the culture of architecture. These
outcomes helped to answer next questions. What type of advertisement are involved
in architectural periodicals? How are these advertisements contribute to the
epistemology of architecture? Do they change the semantic or notion of architecture?

The analysis proved that the modern myths have become a part of those
advertisements, and this shows how the culture of architecture have a cyclic
relationship with hegemonic ideologies. The advertisements which examined in this
study are products that are mostly the result of heavy industrial production processes.
Advertisements have been designed to transform these heavy products into the
objects of desire for a particular professional community. While doing that,
advertisements focus and refers to the cultural memories, professional practices,
knowledge, history and experiences of this particular professional group. During this
process, selected concepts come together with specific audience through
connotations. This process defines a ground for an exchange which allows to re-
produce of this selected concepts derived from cultural entity of architecture. Re-
production of the architectural ideas by myths leads to re-organization of this ideas as
new belief systems in the cultural field of architecture. As a result, cultural codes,
meaning systems, symbols and signs of architectural ideology tend to change by
other dominant ideological structures such as capitalism and consumerism. In this
sense, it is possible to define advertisements as a fertile ground of exchange between
the domain of architecture and the dominant ideological structures. Undoubtedly,
modern myths plays a significant roles on this ground of exchange. To conclude
thesis aims to reveal that significant roles of modern myths.
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1. GIRIS

1.1 Tezin Amaci

Icinde yasadigimiz cag, temel sosyal etkilesimlerin ve pratiklerin ortaya koydugu
tarithsel bir siireklilik baglaminda degerlendirildiginde, bilgi ve medya cagi
olaraktanimlantyor. Caga atfedilen bu tanim, bilgiyi aktaran ve bir gerceklik diizlemi
olarak tarif edilen “medya” olgusunun siirekli olarak degisen ve cesitlenen
formlariyla hi¢ bosluk birakmaksizin biitiin toplumsal ve bireysel pratiklere ve
iligkilere hakim olmastyla dogrudan iligkili. Medyanin bu denli etkili olusu, bilginin
iceriginin 6nemi kadar, bilginin nasil ve hangi yollarla tretildigi, aktarildigi ve
tiiketildigine iligkin sayisiz durumun 6nemini de dikkate deger kiliyor. Bu noktada,
toplumsal pratiklerle dogrudan iligkilere sahip olan fakat bir yandan da tarihsel
sliregte kendine ait 6zellesmis bir kiiltiirel alan1 da tanimlayan mimarlikta, medyanin
etkilerini gézlemlemek mimkiindiir. Calismanin temel inceleme alanini, mimarligin
ozellesmis kiiltiirel alaninin tasiyicisi olan siireli mimarlik yaymlar: ve bu yayinlarda

yer alan ve bu 6zellesmis kiiltiirel alan icin iiretilen reklamlar olusturmaktadir.

Mimarlik bilgi ve kiiltlir alanina ait medya pratiklerinden biri olan siireli mimarlik
yayinlar1 halen gilincelligini yitirmemis bir mimarlik medyasi olarak tanimlanabilir.
Bir bilgi alan1 olarak mimarlik, ozellikle 19. Yiizyill basindan itibaren, diger
profesyonel disiplinler gibi, kendine 6zel bir tiir iletisim ortamini siireli yayinlar
aracilifiyla kurmugtur. Ortaya ¢iktigi donemlerde diger medya araglarindan daha
dinamik ve kolay giincellenebilen bir karaktere sahip olan siireli mimarlik yayinlari,
kendilerine ait 6zellesmis kitleleri olusturmaya ve giindem yaratmaya uygun kitle
iletisim araglartydilar. Bunun yani sira mimarlik stireli yayinlari, teorik igerikleriyle
bir tiir entelektiiel mimarlik tiretiminin de Onciisii olmuslardir. Mimarlik alanina
iliskin kimi Oncii fikirler s6z konusu yaynlarda tiretilmis ve yayilmistir. 19. Yiizyilin
baslarindan itibaren mimarlik bilgi alanim etkileyen ¢cogu ideoloji, sanatsal akim ve
tiretim-tiiketim pratikleri siireli yayinlar sayesinde goriiniir hale gelmistir. 2. Diinya

Savas1 ve sonrasinda modernist pratiklerin yeniden diisliniildiigii ve elestirildigi



donemde de siireli mimarlik yayinlari 6nemli roller oynamiglardir. Bu 6zellikleriyle,
stireli mimarlik yaymlarim1  mimarlik bilgisini degistiren, doniistiiren ve
iireten/yeniden iireten bir medya olarak tanimlamak ve bu gorevlerini halen

siirdiirebildiklerini gérmek miimkiindiir.

Mimarliga 6zgii bir medya olarak siireli mimarlik yayinlarinin ortaya ¢iktigi ve
gelistigi tarihsel siire¢, sanayi devrimi sonucu ortaya ¢ikan yeni iiretim-tiiketim
iliskilerinin ~ toplum  iizerindeki kiiltirel etkileriyle dogrudan iliskilidir.
Sanayilesmeyle birlikte ortaya cikan gelismeler, tiiketim kavraminin ¢ok c¢esitli
yollar araciliiyla egemen bir kiiltiirel form olarak kitlelere yayilmasina 6n ayak
olmustur. Biiyiilk magazalarin, kitlesel eglencenin, bos zaman ve tatil kavramlarinin
ortaya ¢iktig tiiketim kiiltiirii, tarihsel siiregte yerini tiikketimin bir tiir sosyal-sinifsal
gisterge ve yasam tarzi olarak tanimlandigi tiikketim toplumuna birakmistir. Bu
tarihsel akig esnasinda tiiketim kiiltiiriiniin tastyicisi olan ve medyanin 6zel bir formu
olarak ortaya ¢ikan reklam, neredeyse tiim kitlesel iletisim araglarina egemen oldugu
gibi mimarlik alanina ait iletisim araglarina da egemen olmus ve bu araclarla iletilen
bilgilerin ve anlam yapilarinin igine sizmistir. Bu noktada reklam olgusunun kitleleri
tilketime yonlendiren ticari karakterinin yani sira “anlam” ile iliskili, kiiltiirel bir
karakterinin oldugunu da belirtmek gerekiyor. Dolayisiyla varilan noktada, bir olgu
olarak reklami; olusturuldugu kosullar1 ve kiiltlirii temsil eden ve ayni zamanda
olusturdugu anlamlar yoluyla o kiiltiirii bicimlendiren bir {iretim olarak okumak ve

degerlendirmek anlamli gortinmektedir.

Calismanin odaginda, mimarlik bilgi alanini {lireten/yeniden iireten siireli mimarlik
yayinlarinin, kiiltiirel bir {iretim olarak reklamla olan karsilikli iliskileri yer
almaktadir. Neredeyse biitiin siireli mimarlik yayinlar1 reklam sayfalarmin geliriyle
varligint siirdiiriirken, birgogu agir endiistriyel iiretim pratiklerinin {iirlinleri olan
ingaat malzemeleri, mobilyalar ve ¢ok cesitli diger nesneler, “hedef kitleleri” olan
mimarlarin goriis alanina siireli yayinlarda yer alan reklamlar araciligiyla girerler. Bu
karsilikli iligki nedeniyle reklam sayfalari, siireli mimarlik yaymlarimin nicelik olarak
yadsinamayacak kadar 6nemli bir kismini olusturmaktadir (Ek A-6). Siireli mimarlik
yayinlarinda yer alan reklamlar, mesleki olarak ozellesmis, tanimli bir kitleye

yonelik olarak iiretilirler. S6z konusu tanimli kitleyle kurulacak iletisimin anlagilir



olmasi maksadiyla, reklam metinleri® gesitli yollarla mimarhgmn kiiltiirel alanina ait
sembollerden ve gostergelerden beslenirler ve bu beslenme sonucu ortaya ¢ikan yeni
anlam yapilar, diisiince dizgeleri ve gostergeler mimarligin kiiltiirel alanina yeniden

eklemlenir ve bu alan1 yeniden sekillendirir.

Tiirkiye 6zelinde de, siireli mimarlik yayinlarinin mimarlik bilgi alani igerisindeki
iletisimi sagladiklart ve bu bilgi alanina ilisgkin anlam ve diisiince dizgelerini
iirettiklerini sOylemek miimkiindiir. Tirkiye i¢in artik geleneksellesmis bir “mimarlik
medyas1” olarak tanimlanabilecek olan siireli mimarlik yayinlar1 da, yogun reklam
sayfalartyla kitlelerine sunulmakta ve s6z konusu reklam sayfalari, bu yayinlarin
ticari ya da entelektiiel niteliklerinden bagimsiz olarak yer almaktadir. Bu noktada
calisma; siireli mimarlik yayinlarinda yer alan ve kiiltiirel bir liretim olan reklamlarin
mimarlik bilgi alanmiyla olan aligverislerini ve iliskilerini sorgulamay1 ve
¢oziimlemeyi amaclamaktadir. S6z konusu sorgulama ve ¢oOziimleme, Mimarlar
Odast’nin yaymi olan ve odanin {liyelerine iicretsiz olarak dagitilan “Mimarlik”
dergisinin 1963 — 2015 yillar1 arasinda yayinlanan reklam sayfalari {izerinden,
iletisim ve gostergebilim alaninda kullanilan yontemler aracilifiyla yapilacaktir.
Tiirkiye’deki en uzun soluklu siireli mimarlik yaymni olan “Mimarlik” dergisinin
reklam sayfalar1 {izerinden yapilan ¢oziimlemeler dogrultusunda; siireli mimarlik
yayinlarinda nelerin reklamlar1 yapilir? Bu reklamlar mimarligin bilgi alanindan
hangi yollarla beslenir? Mimarlik bilgi alaninin tanimladigi ve siireli mimarlik
yayinlar1 ile siirdiiriilen, iiretilen ve yeniden iretilen “mimarhik kiiltiiri” ile nasil
iliskiler kurar? Mimarlik bilgi alanina iligkin anlam ve diisiince dizgeleri, kiiltiirel
kodlar, gostergeler sz konusu reklamlar aracilifiyla degisir mi? gibi sorulara
cevaplar aranacaktir. Bu sayede, mimarlik medyasinda olduk¢a yogun bir bi¢cimde
yer alan ve Uretildikleri kiiltiirel ve tarihsel baglamlara ve anlam yapilarina iliskin
ozellesmis bilgiler barindiran reklamlara ve reklamlarin siireli mimarlik yaymlar
araciligiyla mimarlik bilgi alani ile olan iligkilerine dair meseleler tartismaya

agilacaktir.

. Calisma kapsaminda “reklam metinleri” kavrami, reklam iletisini meydana getiren metin, fotograf,
gorsellestirme vb. “okunan” temsillerin biitiinii olarak kabul edilmistir.



Tezin bir diger amaci, sayisal olarak az sayida bulunan mimarlik ve medya iliskisini
ele alan caligmalara bir katki saglamak ve mimarlik medyasinda siklikla yer alan
reklam olgusunun mimarhigin kiiltiirel alaniyla olan iliskilerini c¢esitli agilardan

desifre etmektir.

1.2 Tezin Kapsam ve Yontemi

Calisma kapsaminda “mimarlik medyas1” ve “reklam” iliskisi degerlendirilirken,
mimarlik bilgi ve kiiltiir alan1 i¢in egemen bir medya formu olan siireli mimarlik
yayinlarinda yeralan ¢esitli reklam metinlerinden ve c¢alismanin ana Orneklemini

olusturan “Mimarlik” dergisinde yer alan reklam metinlerinden yararlanilmistir.

Mimarlar Odas1i’nin siireli yaymi olan, odanin iiyelerine iicretsiz olarak gonderilen,
Tiirkiye’deki en uzun soluklu mimarlik yayini olarak nitelendirilebilecek “Mimarlik”
dergisinde yer alan reklam metinleri, “Mimarlik” dergisinin ¢evrimigi veri tabaninda
sunulan 1963-2015 yillar1 arasinda yaymlanmis sayilari {izerinden incelenmistir.
Orneklemi olusturmak amaciyla, 1963-2015 yillar1 arasinda “Mimarlik” dergisinde
yaymlanmis olan, insaat, yapr malzemesi gibi sektorlere ait 36 adet reklam metni
mimarlik kiiltiir alanina ait gostergeler baglaminda se¢ilmistir. Yayimnlanan reklam
metinleri bir biitiin olarak degerlendirilmis, herhangi bir sektor ayrimi olmaksizin

se¢ilmis ve tam sayfadan kii¢iik olan reklamlar 6rneklem ic¢ine dahil edilmemistir.

“Mimarlik” dergisinde yer alan reklam sayfalarina iliskin niceliksel bilgiler grafikler
yardimi1 ile aktarilirken, secilen reklam metinlerine iliskin niteliksel bilgiler
gostergebilim ve iletisim alaninda kullanilan okuma yo6ntemleri kullanilarak
¢Ozlimlenmistir. Calismada reklam metinlerinin ¢éziimlenmesinde uygulanacak olan
yontem, iletisim ve gostergebilim kavramlar1 ve modellerinin yoluyla yapilacak bir
tiir gorsel okumadan meydana gelmektedir. Bu gorsel okuma ana yaklasim olarak,
reklamlarin bir biitiin oldugunu, reklamlar yoluyla iiretilen/yeniden iiretilen anlamin
reklam metinin dogrudan kendisinde degil, ona eklenenlerle, 6zel bir baglam ve
tarthsel anda olustugunu ve bu eklemlenmelerin reklamin tiretildigi ve tiiketildigi
Ozellesmis kiiltlirel alan igerisinde (mimarlik) ele alinmasi gerektigini kabul eder.
Ayrica, incelenen donemin temel kiiltiirel, ekonomik ve politik belirleyicileri de

calisma kapsaminda genel olarak degerlendirilmistir.



Bu yaklasimdan hareketle, ‘“Mimarlik” dergisinden segilen reklam metinlerinin
gostergebilimsel nitelikleri, modern anlamda reklam metinlerinin iiretiminde sikg¢a
bagvurulan ve bir anlamlandirma sistemi olarak tarif edilebilecek “mit” kavrami
esliginde incelenmis ve metinlerin isaret ettigi “modern mitik” yapilar
gozlemlenerek, reklam olgusunun mimarhigin kiiltiirel alani ile iliskisinin izleri
aranmigtir.  Geleneksel diinyadan modern diinyaya geciste mit kavrami,
kutsalliklarindan arinarak hakim olan tiiketim kiiltiirii i¢erisinde ve 6zellikle reklam
alaninda varligin1 siirdiirmeye devam etmistir. Ayrica Leiss, Kline ve Jhally’nin
yapmis oldugu “Reklam Formati1” siniflamasindan yararlanilarak degerlendirilmistir.
Leiss, Kline ve Jhally’nin yaptig1 bu siniflamaya gore reklamin tarihsel gelisiminde,
donemsel olarak gecerli olan dort format bulunur. Bunlar, iirlin-bilgi format1 (1890-
1925), iiriin-imaj formati (1925-1945), kisisellestirme formati (1945-1965) ve yasam
tarz1 formati (1965- ~)’ dir.

Yukarida tarif edilen okumanin 1s18inda 1963-2015 yillar1 arasinda “Mimarlik”
dergisinde yer almis 30 adet reklam metni 3 kategori altinda analiz edilerek, reklam
metinlerine ve onlarin irettigi/yeniden iirettigi anlam dizgelerine iligkin egemen
gostergelerin ve Oriintiilerin tarihsel izleri analizlerden elde edilen grafikler yoluyla

aranmistir.






2. REKLAM ve MiMARLIK

2.1 Medya, Iletisim ve Mimarhk

Latince “ortada olan (konum) sey, araci, ara¢” gibi anlamlar1 barindiran “medium”
sO0zclgiliniin ¢cogulu olan “media” kavrami, “iletisimin meydana geldigi kanal, bilgiyi
aktaran bir tiir iletisim sistemi” olarak anlamlandirilmaktadir (Merriam Webster,
2015,Url-2). Giindelik hayattaki pratik anlamlariyla degerlendirildiginde, medyay1
her tiirlii bilgiyi kisilere ve toplumlara aktaran yazili, gorsel ve isitsel araclarin timii
olarak degerlendirmek miimkiindiir. Bu anlamda medyanin kapsaminin oldukga
genis oldugu ve insan hayatinin en Onemli etkinligi olarak tarif edilen iletisimin
medya araciligiyla gerceklestigi sdylenebilir. Medya kavramini daha iyi anlamak igin
bu kavramin ontolojik temelinde var olan ve toplumsal yasama dair belirleyici bir

kavram olan “iletisim” kavramini agmak bu noktada gerekli goriinmektedir.

fletisim, iletiler araciligiyla toplumsal etkilesimi kuran, cesitli gostergeleri kodlari
barindiran ve iginde var oldugu kiiltiirle biitiinlesen bir tiir etkinliktir. Iletisim
esnasinda toplumsal ve bireysel etkilesim mesajlar araciligiyla kurulur. Mesajlar; bir
kiiltiirde paylasilan bir anlama sahip bi¢imsel olarak kodlanmis, simgesel veya
temsili olaylar olup anlam yaratmak amaciyla iretilirler (Gerbner, 1967). Bu haliyle
iletisim, anlamlarin siirekli olarak tiretildigi ve yeniden {iretildigi bir alan olarak da

tanimlanabilir.

Iki yonlii bir aliverisi gerektiren iletisim siireci, kabaca, kimin kime neyi hangi yol
ve dizgeyle aktardigi ve bu aktarimin nasil bir etkiye ugradigi ve ugrattigi gibi
sorulara alman yamitlar dogrultusunda gergeklesir. iletisim kavramini tanimlayan
temel modeller ¢ogunlukla bu yanitlarin tanimlamis oldugu kavramsal yapilar
cercevesinde olusturulur. iletisimi anlamaya iliskin kavramsal modeller temel olarak

iki okul tizerinden tarif edilmis ve kurumsallagmustir.

Birinci okul olan ve “siire¢” okulu olarak tanimlanan okul iletisimi iletilerin

aktarilmasi olarak goriir. Gonderici ve alicilarin nasil kodlama yaptig1 ve kod actigi,



aktaricilarin iletisim kanallarini ve araglarini nasil kullandigiyla, etkililik ve dogruluk
gibi konularla ilgilenir. Iletisimi, bir kisinin digerinin davranmisin1 ya da zihinsel
durumunu etkileme siireci olarak goriir. Eger etki niyet edilenden daha farkli ya da
daha az bi¢cimde ger¢eklesmisse, bu okul iletisimin basarisizlia ugradigini séyleme
ve slirecte basarisizlifin ortaya ¢iktig1 asamalart arayip bulma egilimindedir (Fiske,

2014).

Ikinci okul ise iletisimi anlamlarin {iretimi ve degisimi olarak goriir. Anlamlarin
iiretilmesinde iletilerin ya da metinlerin insanlarla nasil etkilestigi ile ilgilenir; yani,
metinlerin kiiltlir igindeki rolii tizerinde durur. Anlam tiretme gibi terimler kullanir ve
yanlig anlamalari iletisimin bagarisizliginin mutlak bir kanit1 olarak nitelemez- yanlig
anlagilmalar bu okula gore gonderici ve alict arasindaki kiiltiirel farklardan
kaynaklanabilir. Bu okul i¢in iletisim arastirmasi, metin ve kiiltiir aragtirmasidir.
Temel arastirma yontemi gostergebilimdir. Bu okul “gostergebilim okulu” olarak

tanimlanabilir (Fiske, 2014).

Siire¢ okulu; toplum bilimlerinden 6zellikle sosyoloji ve psikolojiden yararlanarak,
iletisim eylemlerine yonelik ¢aligmalara ve iletisimin meydana geldigi baglamlara
yonelik arastirmalara agirlik verirken, gostergebilim okulu ise dilbilimden ve giizel
sanatlardan yararlanarak, iletisim {irlinlerini ve igeriklerini ve kiiltiirel etkilerini

incelemektedir.

Her iki okulun o6ne siirdiiklerinden hareketle, iletisimi meydana getiren eylemler,
baglamlar, iirlinler ve igeriklerin, “anlam” tiretmek ve iletmek tizere bir araya gelmis
bir pratikler biitiinii oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle, “anlam”
iletisimi meydana getiren bu bilesenlerin bir toplami olarak ortaya ¢ikar. iletisimin
meydana geldigi ortam ve aktaricist olarak “medya” da, s6z konusu ‘“anlam”

tiretiminde ve iletiminde 6nemli bir belirleyicilige sahiptir.

Modern toplumlarda sembolik bi¢imlerin iiretimi ve dolasimimmi medya
endistrilerinin faaliyetlerinden ayirmak miimkiin degildir. Matbaanin icadindan
bugiine kitle iletisimi alaninda yasanan gelismeler sembolik big¢imlerin, dolayisiyla
kiiltiirlin tiretilme, iletilme ve tiiketilme bi¢imlerini devamli olarak degistirmistir. Bu

anlamda, toplumsal, ekonomik ve teknik olarak Orgiitlenmis aygitlar biitlinii olarak



tanimlanabilecek medya, toplumsal ve bireysel anlamlandirma pratiklerini i¢ ige

gecirerek bazi kiiltiirel islevleri yerine getirmektedir.

Medyanin sembolik bi¢imlerin iretimindeki kiiltiirel etkilerinin izini, geleneksel
diinyadan modern diinyaya geciste mimarligin kendini bir kiiltiirel bilgi alan1 haline
gelmesi siireci lizerinde gozlemlemek miimkiindiir. Bu noktada, medyanin
mimarlikla kesistigi ve modern anlamda mimarhigin kurumsallagsmasina 6n ayak
oldugu bir dizi 6zel durum 6nem kazanmaktadir. Bu anlamda medyanin kiiltiirel
etkilerinin gozlemlenebilecegi ilk durum, “anlamlarin” hangi araglarla ve nasil temsil
edilecegine dair belirleyicilige sahip olmasidir. McLuhan’a gore (1995), toplumlar
her zaman, iletisimin igeriginden ziyade, bir iletisim araci olarak kullanilan
medyanin dogasi tarafindan sekillendirilmistir. Tarih boyunca ortaya ¢ikan teknolojik
kirilmalar, toplumsal iligkileri de doniistiiren yeni ortamlar1 ve araglari beraberinde
getirmistir. Tekerlegin icadindan, yazi, alfabe ve papiriisiin icadina, mekanik
teknolojilerden, dijital teknolojilere degin, iletisimin hangi yollarla ve nasil
aktarildigina dair yasanan gelismeler kendilerine 0zgii, benzersiz anlamlar
tiretmislerdir. Anlamlarin sembolik bi¢imler haline doniistiiriilmesi islemine kodlama
adi verilir. Kodlama, olaylara anlam yiikleyen kodlar1 segmek, olaylar1 kendilerine
anlam yiikleyen gondergesel bir baglamda yeniden ele almak, konumlandirmak
demektir (Hall, 1994:204). Medyanin, kodlar iizerinde bu denli etkin olmasinin
temelinde anlam1 meydana getiren biitiiniin bir pargast olan temsile etki edebilme
becerisi yer almaktadir. Tarihsel seyrinde medya, anlamin bir parcast olan temsili
iireten, yeniden iireten ve Orgiitlii bir biitiinliik igerisinde zihinsel ve fiziksel olarak

bicimlendirebilen biitiin araclarla iliskili bir olgu olarak sekillenmistir.

Mimarligin bilgi alan1 da yukarida tarif edilen tarihsel siireclerden bagimsiz degildir.
Mimarlik bilgisini meydana getiren diisiinsel ve pratik olgular kolaylikla sinirlari
cizilemeyen ve sistemlestirilemeyen muglak bir karaktere sahiptir. Mimarliga iliskin
bu kesinlik ve sistematiklikten uzak zihinsel ve fiziksel siireclerin gozlemlenebildigi
alanlarin en 6nemlisi yine temsiliyetinkidir. Mimarlik bilgisinin temsiliyeti, mimarlik
bilgisinin sistemli bir biitlinliik icerisinde ¢esitli yontemlerle aktarabilmesine yonelik
cabalar olarak tanimlanabilir. Modern anlamda mimarlik bilgisi kendine ait sembolik
bicimleri, temsil araglar1 yoluyla iiretmis ve yine onlar yoluyla aktarmistir. Bu aracglar

= (13

sayesinde mimarlik bilgisinin, geleneksel mimarligin simirladigi “insa etme” {izerine



temellenen alandan uzaklagip 6zerkleserek, zihinsel bir etkinlik olarak da ortaya
¢ikmasi ve varligini siirdiirebilmesi miimkiin olmustur. S6z konusu temsil araglarinin
tarihsel anlamda ugradigi degisiklikler mimarlik bilgisinin de siirekli olarak

degismesine ve yeniden liretilmesine sebep olmustur.

Medyanin kiiltiirel olarak etkin bir olgu olduguna dair diger bir durum ise, medyanin
kitleleri tanimlama ve sekillendirme kabiliyetinde gozlemlenebilir. Matbaanin icadi
ve yazili metinlerin hizli dolasimi, birbiriyle ortak anlam dizgelerine ve kiiltiirel
kodlara sahip kitleleri meydana getirmistir. Bu ortakliklar tarihsel siirecte gelisip
ozelleserek, kendilerine ait temsil sistemleri, gostergeler ve anlam yapilari iizerinden
iletisimlerini gergeklestiren ¢ok ¢esitli 6lgeklerde kitlesel yapilarin ortaya ¢ikmasiyla
sonuglanmistir. Ozellesen kodlar {izerinden kurulan bu ortakliklar kitlelerin, s6z
konusu o6zellesen araglar1 kullanabilecek becerilere ve kaynaklara sahip olacak
topluluklar seklinde orgiitlenmelerine sebep olmustur. Daha Onceleri egemen olan el
yazmasi teknolojisinin erisemedigi bu durum, son yiizyilda “ulus” adi verilen devasa
yapilardan, dijital cemaatlere degin ¢ok ¢esitli 6lcek ve 6zellikte kamusal yapilarin
olugmasint miimkiin kilmistir. Bu noktada medyanin, kitleleri tanimlayan, orgiitleyen
ve kamular1 olusturan bir etken olarak ortaya ¢ikmasi ve kurumsallasmasi 6nemli bir
tarihsel esigi olusturmaktadir. Toplumun ve bireylerin iletisime iliskin bu araclara
olan ihtiyaci, medyanin kendini yazili, gorsel ve isitsel olarak durmaksizin yeniden
orgiitleyerek kurumsallasmasina, yayilarak ve giindelik hayata iligskin pratiklere
sizarak daha kitlesel bir karaktere sahip olmasina sebep olmustur. Giinliik dilde,
televizyon, radyo, gazete, dergi, film, kitap gibi yazili, gorsel ve isitsel ortamlari
icinde barindiran “kitle iletisim araglar1” ya da “kitlesel medya” olarak adlandirilan
olgularin bireysel ve toplumsal iligkileri biiyiik dl¢iide etkiledikleri agiktir. Bu
noktada modern kitle iletisimin ortaya ¢ikmasindan ¢ok once de, geleneksel anlamda
baska tiirlii kamusal iletisim big¢imlerinin sekillendirdigi kitlelerin bulundugu
bilinmektedir. Fakat sanayilesme ile birlikte ortaya ¢ikan yeni iiretim ve dagitim
araglar1 ve kurumlari, topluma ve bireylere ulasmanin yeni yollarin1 bulmustur. Bu
yeni yollar sadece teknolojik olarak degil, kavramsal ve ideolojik olarak da eski
yollardan farklilagmislardir. Bu noktada sanayilesmenin iiretim ve dagitim yoluyla
kitlelerle dogrudan iligki kurmasi, sanayilesmenin etkilerini kiiltirel alana

yayilmasini saglamistir. Burada kitlenin bir iiretim ve dagitim siireciyle birleserek,
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kendine ait ozellesen bir anlam ve kiiltiirel alan1 yaratmasi ve siirdiirmesi s6z

konusudur.

Mimarhigin teorik ve pratik olarak orgiitlenmesi ve kurumsallagsmasi, kurumsal bir
kiltiir ve bilgi alan1 olarak kendine ait bazi kodlari, simgeleri ve gostergeleri
se¢mesi, liretmesi ve paylagsmasi da benzer sekilde sanayilesmeyle birlikte ortaya
cikan iiretim ve dagitim siirecleriyle ilintilidir. Yiizyillarca sadece “insa edilmis
yapit” olarak var olabilen ve “yapma bilgisi” ilizerinden tariflenen geleneksel
mimarlik bilgisi bu kirilmalar sonucunda doniiserek, Alberti’nin metinlerinden,
avangard manifestolara, mimari grafik standartlardan, gilincel ¢evrimici mimarlik
portallarina degin gegirdigi seriivende Ozellesmis bir anlam ve temsiliyet alanina
donligmiistiir. Bu durum beraberinde s6z konusu Ozellesmis anlam ve temsiliyet
alanin1 kullanabilecek becerilere ve birikime sahip 6zellesmis profesyonel bir birey

olarak “mimar” kimligini de tanimlamistir.

2.1.1 Kitle iletisiminde ve mimarhk alaninda gorsel olanin egemenligi

Medyanin modern toplumsal diizeni kuran kitle dolayimli sembolik bigimleri bu
denli yaygin bir bicimde iiretebilmesi ve dagitabilmesi, bu bigimleri 6zellestiren ve
paylasan kitleleri tanimlayip 6zellestirmesi, Bat1 kiiltiiriiniin egemen algisal iliski
bi¢cimlerini “gérme” {izerinden kurmasiyla da iligkilidir. Sanayilesme sonrasinda Bati
toplumlarinda yasanan diislinsel ve fiziksel hareketlilik, gorselligin merkezde oldugu
bir kiiltiirel anlayis1 egemen hale getirmistir. Uretim ve tiiketim iligkileriyle baglantil
toplumsal gelismeler, fotografin icadi ve gelisen kitle iletisim araglarinin olanaklari,
gorsel olanin yogun bir bigimde iiretilmesine, ¢ogaltilmasina, dagitilmasina ve
tilkketilmesine sebep olmus, bu durumun sonucu olarak da bireysel ve toplumsal
iligkiler giderek gorselligin ve imgelerin etkisi altina girmistir. Geleneksel diinyadan
modern diinyaya gecis esnasinda, kiiltiirel olarak 6zerklesen yapilar, kendilerini 6nce
kendilerine daha sonra da diger kiiltiirlere goriiniir kilmak amaciyla gorselligi ve
imgeleri bir ara¢ olarak kullanmislardir. Gorselligin ve imgelerin bir rejim olarak
orgiitlenmesi, temsil ettigi gergekligin yerini almast ve bununla da kalmayip temsil
ettigi gerceklige ait olan anlam yapilarim1 yeniden iiretebilecek bir ara¢ haline
gelmesi, imgeleri, “belli bir sosyo-kiiltiirel ortam igerisinde belli islevler gormesi i¢in

insa edilen seyler” haline getirmistir (Leppert 2002).

11



Sanayilesme sonrasinda yasanan maddi bolluk, tiiketimdeki artis ve artan toplumsal
hareketlilik ayn1 zamanda kapitalizmin ve tliketimin egemen bir kiiltlirel form olarak
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu durum seri iiretilmis Uiriinlerin tiiketimi kadar o
tirtinlerle iliskili bir gergeklik diizlemi haline gelen gorselligin ve imgelerin de sosyal
smifsal bir gosterge olarak tiiketilmelerinin Oniinii agmistir. Bu anlamda, nesneler
kullanim degerinden uzaklasarak, tasidigi kiiltiirel ¢agrisimlar ve imalar yoluyla

kimlik olusturmak ve bunu ifade etmek i¢in kullanilir.

Bu degerlendirmeler 1s18inda, mimarligin kendisini modernlesme ile birlikte, imge
yonelimli bir kiiltiir alan1 olarak orgiitledigi ve kitlesel iletisimini (hem kendi
icerisinde, hem de diger alanlarla) gorsel olanin egemenligi altinda stlirdlirdigi
gbzlemlenebilir. Bu anlamda herhangi bir giincel mimarlik iiretimi ayn1 zamanda bir
tir gorsellik ve imge {iretimi olarak degerlendirilebilir. S6z konusu durumun
mimarlik bilgi alanindaki ilk izleri sanayilesmenin etkilerinin mimarliga yansidig
modern mimarlik {iretimlerinde ortaya ¢ikar. Iki diinya savas1 arasindaki donemde
hem mimarlik hem de medya alanlarinda gézlemlenebilecek bir dizi sirali degisimin
sonucunda modern mimarlik kendi imgelerini liretebilmis ve c¢esitli kitlesel iletisim
araglart yardimiyla kiiresel Olgekte dolasima sokabilmistir. Bu donem ile birlikte
mimarlik kendi bilgi alani igerisinden {iretilen bir imgeler rejiminin temellerini
atarken, ayni zamanda bu gorsel kiiltiirlin mimarliga iliskin imgeleri dagitmasi
sayesinde de kiiresel anlamda yayilma ve tiiketilme firsatin1 bulmustur. Gelinen
noktada bu yayilma ve tiiketimin bir sonucu olarak mimarlia 6zgii uzlasimlar,
anlam yapilar1 ve kodlar kurumsallasmistir. Bu kodlar mimarlik kiiltiir alaninin diger
kiiltiir alanlartyla olan etkilesimlerinin, paylasimlarinin ve farklilagmalarinin

meydana geldigi bir sinir olarak da degerlendirilebilir.

Mimarlik alaninda da gorselligin ve imgelerin yogun bir bigimde {iiretimi, kitle
iletisimini saglayan teknik araglarin ve dagitim aglarinin gelisimiyle i¢ ice ge¢cmis bir
siirectir. Bu anlamda, mimarlik alaninda 6ncii olarak nitelendirilebilecek modern
basili medya araglari, bir kiiltlir alan1 olarak mimarhigin yayilimimi hizlandirmis ve
stirdiiriilmesini saglamistir. Dolayisiyla modern anlamda, bir gorsel kiiltiir alani
olarak ortaya ¢ikan mimarlik ve mimarliga ait anlam yapilari, kendilerini kuran ve

sirdiiren kitlesel iletisim araglari tizerinden okunabilir.
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2.1.2 Siireli yayinlar ve siireli mimarhk yayinlari

Insanlik tarihinin en 6nemli kirilma noktalarindan biri sayilabilecek yazili metinin
icadi ve bu metinlerin aktarimini saglayacak teknik ortamlarin kurumsallasmaya
baslamasi, kitle iletisim tarihinin ncii gelismesi olarak kabul edilmistir. Ilerleyen
donemlerde, iiretim tiiketim iliskilerinin degisimiyle de paralellik gosteren siirecte,
basili yayinlarin bilginin dolasimini hi¢ olmadig1 kadar hizli ve yaygin kilmalari

basili yayilari kiiltiirel anlamda etkili bir mecra haline getirmistir.

Radyo, televizyon ve internetin giindelik hayatin bir pargasi olmasi medya tarihinde
devrim niteligi tasisa da, basili kaynaklar bilginin kitlelere ulastiriimasindaki 6nemli
rollerini korumaya devam etmistir. Ozellikle sanayilesmenin giindelik hayata
etkilerinin gozlemlenebildigi 19. Yiizyil ve 2. Diinya Savagi arasindaki siireci,
alternatif medya araclarinin yoklugu sebebiyle basili kaynaklarin altin ¢agi olarak
tanimlamak miimkiin gorinmektedir. S0z konusu basili kaynaklar arasinda,
icerdikleri bilgi ve bu bilgiyi aktarma yontemleri acisindan kendi 6znel sdylemini
gelistirmeye ve tamimlanmis kitlesini olusturmaya miisait olan siireli yayinlar da bu

donemde ortaya ¢ikmustir.

Siireli yayinlar bu anlamda basili kaynaklar arasinda ayrisan bir 6neme sahiptir.
Icerik olarak daha 6zellesen bir bilgi vermeye imkan veren siireli yayinlar, kendi
Oznel sozlemini gelistirmeye ve hedef kitlesini yaratmaya miisaittir. Kitaplardaki
durgun formlu bilgiden farkli olarak daha giindelik ve siradisi anlatilarin yayilimina
imkan verir. Bu anlamda siireli yaymnlarin bilginin yayilinminda diger yazih
yayinlardan farkli bir yolu temsil ettigi sOylenebilir. 19 yy. sonlarinda gelisen basim
teknikleriyle imajlarin da basili kaynaklarda yer almaya baslamasi, siireli yaymlarin
kitle kiiltiiriiniin lizerindeki etkilerini hizla artirmistir. Bu noktada siireli yaynlar,
mimarlik alaninda var olan diger kitlesel iletisim araglariyla karsilastirildiginda,
tarihsel siire¢ igerisinde nitelikli bir iletisim ortami insa edebilmis ve bir medya

formu olarak adeta gelenekselleserek giiniimiize kadar varligini siirdiirebilmistir.

Gelisen basim teknikleriyle imajlarin basili kaynaklarda yer almaya baglamasu, siireli
yaymlarin kitle kiiltiiriinin {lizerindeki etkisini artirmistir. Bu anlamda siireli
yayinlarin toplumsal orgiitlenme ve ortak o6zelliklere sahip kodlari, gostergeleri
paylasan imge yonelimli kitlesel kiiltiirlerin olugsmasinda esnek ve dinamik karaktere

sahip bir medya tiirii oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Mimarlik, 19. yiizyildan itibaren diger bircok disiplinler gibi kendi profesyonel
iletisim agin1 yogun olarak siireli yaymnlar aracilifiyla kurmustur. Baglarda siireli
mimarlik yayinlari, mimarlara insa etme yoluyla iiretimin diginda diisiinsel bir {iretim

alan1 tanimlama firsatin1 yaratmistir.

Bilinen ilk stireli mimarlik yayini, bir grup miithendis ve miiteahhit tarafindan 19.
yiizyil baglarinda Fransa’da ¢ikarilan “Journal des Batiments Civil” dir. Yayin, insai
eylemlerin durma noktasinda oldugu bir déonemde, insai olmayan tiirde bir liretime
olanak saglamustir. Igeriginde, profesyonel duyurulara, yapilar ile ilgili elestirel
metinlere, mimarlik tarihi ile ilgili makalelere yer vererek bir tartisma platformu
olusturmustur (Lipstadt, 1982). Ilerleyen donemlerde benzer yayinlarin artmasi
mimarligin 6zellesen bir kiiltiirel form olarak goriiniir hale gelmesine ve kendine ait

nitelikli bir iletisim ortaminin olusmasina dnayak olmustur.

Bunun yaninda, 19. ylizyilin ikinci yarisi boyunca, teorik icerikli yayin yapan bircok
stireli mimarlik yayini avant-garde sanat¢ilarin, tasarimcilarin ve mimarlarin elestirel
sOylemlerini ortaya koyduklar1 platformlar olmaya devam etmistir (Batur, 1995).
Belgika’da L’Emulation, ingiltere’de The Studio, Almanya’da Pan, Fransa’da Art et
Decoration, Avusturalya’da Kunst und Kunsthandwerk bunlara 6rnek gosterilebilir.
Farkli cografyalarda eszamanli yayinlanan bu dergiler mimarlik ve tasarimla ilgili

benzer konulara odaklanmaktadir.

Fotografin yayginlagsmasi ve fotografik imajlarin siireli yayinlarda kendini
gostermesi ile o gline kadar disiinsel tretimlerin yer aldigi mimarlik dergilerinin
yaninda daha c¢ok mimarlik pratigini odaga alan dergiler de yayinlanmaya
baslanmistir. Igerik ile ilgili yasanan bu kirilma sonucunda, siireli mimarlik
yayinlarinin sayfalart her bir mimarin kendini gosterebilecegi ve kanitlayabilecegi bir

alana dontigsmiistiir (Colomina, 1988)

Birinci Diinya Savasi sonrasi donemde ortaya ¢ikan toplumsal kosullar; politik ve
ekonomik krizler, Avrupa ve tiim diinyada egemen milliyet¢ilik sdylemleri 1920’leri
avant-garde dergilerin yaymlanmas1 anlaminda iiretken kilmistir. 20. yilizyilin
basinda ortaya cikan avant-garde dergiler de, Onciillerine benzer sekilde sanat,
tasarim ve mimarlik konularin1 odaga almakta, sdylemlerinin uluslararas1 6lcekte
yayilimini amaclamaktadir. Bu donemde iiretilen mimarlik ve sanat dergileri belli

bir ideolojiyi veya akimi yayma ve goriiniir kilma kaygis1 tasimaktadir. 1917- 1928
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tarihleri arasinda yayinlanan De Stijl dergisi, donemin avant-garde hareketlerindeki
etkisi goz Oniine alindiginda iyi bir 6rnektir. Theo van Doesburg tarafindan De Stijl
akimim1 tanitmak ve yaygin kilmak amaciyla kurulan dergi silireg icerisinde
katilimlarla kolektif bir kimlik kazanmistir. Dénemin 6nemli mimarlik okullarindan
olan Bauhaus ile etkilesim halindedir. Kimi zaman bu okulda {iretilen teorilerin
tartisildigr bir alan olmus ve bu tartigmalari beslemistir. Avant-garde mimarlik
dergileri, bireysel fikir ve inanislarin 6zgiirce paylasilabildigi ve toplumsal bir figiir
olarak mimarin da kendini gosterdigi bir alan olarak da énemlidir. Modern mimarlik
pratiginin kilit isimlerinden biri olarak kabul edilen Le Corbusier’in 1920’11 yillarda
cikardig1 avant-garde dergi “L'Esprit nouveau” bir mimarin tasarim teorisine ve
pratigine dair fikirlerini yansitma araci olmasi agisindan bu anlamda onemli bir

ornektir. (Colomina, 2011).

En erken orneklerden bugiine, mimarlik nesnesinin gorsel temsili siireli mimarlik
yayinlarinda her zaman egemenligini siirdiirmiistiir. Fakat gelinen noktada mimarlik
nesnesi, erken donem Orneklerinin aksine artik analitik teknik ¢izim araciligt ile
okuyucuya / izleyiciye aktarilmaz. Gorsel imge, derginin ticari boyutuna katki
saglayan Onemli bir parcadir. Fotografin mimarlik alanina girmesi ve tiikketim
kiiltiirtinin de bu alana sizmasi ile birlikte mimarlik nesnesinin temsil boyutu bir
yeniden iiretim boyutu da kazanir. Tiiketim toplumunun kullanici Kitlesine hitap eden
bu temsiliyetle birlikte “mimarlik” belirli islevler gdérmesi amaciyla yeniden

uretilmektedir.

Fotograf-imaj ve cizimin metin ile bir araya gelmesi ile mimari nesne bir haber
niteligi kazanir. Fakat mimarinin kendisinin mimarinin haberinden (yeniden
tiretiminden) farkli oldugu gercegi bilingli bir sekilde golgelenir. Yeniden iiretilen
gerceklik mimari nesnenin kendisinin yerine geger (Croset, 1988). Bu ayn1 zamanda
indirgemeci ve seckinci bir tavirdir; mimarlik nesnesi grafik ifadesinin en iy1 oldugu
kadrajdan fotograflanir, gerekirse manipiile edilir ve yaymlanir. Mimari yapi
deneyimi tek imgeye indirgenir ve artik bir tiikketim nesnesidir. Bu anlamda mimarlik
tiriiniinii olusturan parcalar da kullanim degerlerinden siyrilarak bir tiir degisim
degerine sahip olmaya baglarlar. Modern endiistrinin ortaya koydugu malzemeler,
yeni yapisal teknolojik olanaklar mimarliga iliskin anlamlandirma dizgelerine sizar
ve kullanim degerlerinin yani sira farkli kavramlarla da bir araya gelerek yeni

anlamlar kazanirlar (Bir malzeme olarak beton bu anlamda 6nemli bir 6rnektir, bir
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malzeme olan beton ayni zamanda modern olanla da iliskilendirilerek yaygin bir
malzeme haline gelmistir). Bu anlamda mimarlik {iriinii tek basina degil bir baglam

ve modern hayatin beraberinde gelen bir biitiinsellik i¢erisinde sunulur.

Croset, gorsel medyanin algilarimizi ne derece degistirdigini bilemesek de; her an
gorsel uyarict bombardimanina maruz kaldigimiz bir diinyada, mimarlik dergilerinin
iceriginin kagmilmaz olarak doniistiiglinden bahseder. Mimarlik dergileri, diger tiim
gorsel {riinler gibi, yaygmlagsmis ve kabul gormiis “estetik modellerle”
homojenlestirilen, reklam odakli “imaj borsasinda” yer edinmek durumundadir. Bir
tilketim nesnesi haline getirilen mimarlik yapitinin mekansal atmosferini yaratan
malzemelerin reklamlar1 da bu imaj borsasina bir sekilde dahil olmalidir. Boylece
malzeme reklamlar1 da parlak gorsel anlatilarina ilistirilen mitik sdylemler esliginde

mimarlik dergileri sayfalarinda yogun bir bicimde yerini alir (Croset, 1988).

Bu noktada tiiketim kiiltliriintin, tipk1 diger kiiltiirel alanlar gibi mimarlik kiiltiir
alanina da sizdigin1 gozlemlemek miimkiindiir. Tiiketici olarak mimarin, mimarligi
meydana getiren malzeme ve hizmetleri gostergelerle iliskilendirmesi siireci
mimarlik alaninda kolay izlenebilir bir siire¢ olmamakla birlikte, tiikketim kiiltiirii
baglaminda 6zellesmis bir medya formu olarak nitelendirilebilecek reklamlar bu
durumu incelemek i¢in 1yi bir firsat sunmaktadir. Bu baglamda, siireli mimarlik
yayinlarinda yer alan reklamlar bir bakima tiiketim kiiltiirii ile mimarlik kiiltiir

alaniin kavramsal diizeyde bir etkilesime girdigi bir alan1 tanimlamaktadir.

2.2 Ozel Bir Medya Formu Olarak Reklam

Tirk Dil Kurumu’nun tanimina gore; “bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle siirtimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” anlamina gelen “reklam”
kelimesi, Fransizca “réclame” kelimesinden gelmektedir. Fransizca’da, Tiirk¢edeki
“reklam” kelimesinin anlamini karsilayan “réclame” kelimesi yerini 17. ylizyil ile
birlikte “publicité” kelimesine birakmistir. “publicité¢” kelimesinin Tiirkge’deki
karsiligr olarak da “aleniyet, ilanat” gibi kelimeler verilebilir. Fakat kelimenin
Fransizca’daki anlam dizgesi ve cagrisimlart daha farklidir. “Publicité” kelimesi ilk
kullanildig1 dénemde “kamunun bilgisine getirme”, sonra da eski ya da yazinsal
diizeyde kalan “kamuca bilinirlik” anlaminda kullanilir. 17. yiizyilda “publicité” nin
temel rolli, yapay bir birliktelik olusturmak, degerleri bir kisi {izerinde

belirginlestirmektir. Bir {riin i¢in yapilan ticari “publicit¢” de bundan farkl
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olmamakla birlikte amag, yeniden birlikteligi olusturmak ve degerleri birey iizerine
degil de sunulan {iriin iizerine toplamaktir. Bu anlamda “publicité” ile “kamuoyu”
terimlerinin birbirleriyle kardes terimler oldugu diisiiniilebilir. 17. yilizyildan 19.
ylizyilin basina kadar yalmzca “kamusal olanm1” “kamusalligi’” “kamuya iliskin
olan1” belirten “publicité”, ticari bir {irlinii tanitmak ve onu satmak amaciyla halka

yapilan etki anlamini 19. yiizyil baginda kazanmistir (Camdereli, 2013; 69).

Ortaya ¢iktig1 ilk donemlerde, imaj igermeyen metin agirlikli bir grafik diizenlemeyle
sunulan ve bu halleriyle bir tiir anons ya da ilan olarak nitelendirilebilecek reklamlar,
fotografin icadi ve baski ve dagitim tekniklerinin gelismesi sonucunda, ticari
amaglarla bireyler ve toplumu etkileme yolunda 6nemli bir ilerleme kaydederler. Bu
noktada reklam olgusunu toplumu bi¢imlendiren teknoloji, ekonomi gibi temel
pratiklerden ayr1 degerlendirmek miimkiin degildir. Temel anlamda bilgi aktariminm
saglayan bir iiriin olan reklam, tarih boyunca, sundugu bilgilerin, baglamlarin,
araglarin, topluluklarin ve bireylerin niteliklerine gore sekillenmistir. Gelinen
noktada reklam, dilbilimsel o6geleri ve gorsel icerikleriyle, (benzersiz bicimde)
bireysel ve toplumsal yasantiya iliskin parcalar igeren bir iletisim bi¢imi olarak
degerlendirilebilir. Bireysel ve toplumsal yasantida meydana gelen degisiklikler
reklam metinlerine yansir, reklamlar aynt zamanda bu degisiklikleri meydana

getirebilecek niteliklere de sahip etkili araglar olarak diisiiniilebilir.

Reklamin belirleyici bir olgu olarak bireylerin ve toplumlarin yasantilarinda yer
edinmesinden bu yana gecen tarihsel siiregte reklam metinleri format olarak ¢esitli
degisikliklere ugramistir. Pollay reklamlari metinlerindeki degisimlere gore bilgi
verici  reklam  (Informational = Advertisment) ve  doniistiiriici  reklam
(Transformational Advertisment) olarak iki kategoriye ayirmaktadir. Bilgi verici
reklamda tiiketici iiriin hakkinda bilgi alirken, donistiiriicii reklamda marka adi,
tikketim tarzi, yasam tarzi, kisisel ve toplumsal basar1 gibi tutumlarin sunumlari yer
alir. Leiss, Kline ve Jhally ise bu ayrimi reklam metinlerinin formati agisindan
tarihsel olarak ele alarak dort farkli donemde inceler. Bu siniflamaya gore reklamin
tarihsel gelisiminde, donemsel olarak gecerli olan dort format bulunur. Bunlar, iiriin-
bilgi formati (1890-1925), iiriin-imaj format1 (1925-1945), kisisellestirme formati
(1945-1965) ve yasam tarzi format1 (1965- ~)’ dir (Dagtas, 2003).

1. Dénem (1880-1925) Uriin-Bilgi Formati
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Bu donemi reklamcilifin {iriin merkezli oldugu donem olarak tanimlamak
miimkiindiir. Geleneksel toplumdan modern topluma bir gecisin yasandigr bu
donemde, reklam bu yeni yasayis bicimleriyle alakali sosyal ipuglari igerir. Ticari
markalasma olmadigindan iiriiniin kendisi izleyicinin dikkatine dogrudan sunulur.
Reklam iletileri rasyoneldir ve nedensellik iligkisi ortaya koyarak, iiriiniin neden
kullanilmast gerektigini agiklar. Yazili metin reklam metninin esas kismini olusturur.
Uriiniin islevi, fiyat1 ve faydalar1 gibi niteliklerinden bahsedilirken izleyici rasyonel
bir karar verici olarak tariflenir. Bu donemde reklamin egitici bir karakterinin

oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Leiss vd., 1990).
2. Dénem ( 1925-1945) Uriin-imaj Formati

Bu donem reklam metinlerinde iiriiniin yerini alan sembollerin kullanildigi dénemdir.
Reklam metni rasyonel olmayip, {iriin ve kullanim merkezli degildir. Bu dénemde
izleyiciyi ikna etmek i¢in iirliniin niteliklerini rasyonel olarak iletmek yeterli degildir.
Izleyicinin duygusal olarak da giidiilenecegi mesajlara yer verilmis ve iiriinii satmak
i¢in statii, endiselerin giderilmesi, mutlu aile gibi imgelere gonderme yapilmistir. S6z
konusu imgeler, gelisen gorsel teknikler esliginde fotograflar, grafikler ve
illiistrasyonlar olarak sunulmaya baglanmistir. Ayn1 zamanda bu donemdeki
reklamlarin  toplumsal baglami1 tiikketimin sosyal bir motivasyon olarak
tanimlanmasina 6n ayak olmustur. Bu donemin egemen sorusu sudur: “Bu {riinii

kullanmak ne ise yarar? Uriin tiiketici i¢in ne anlama gelir?” (Leiss vd., 1990).
3. Donem ( 1945-1965) Kisisellestirme Formati

Bu dénem reklamlarinda insan kisiligi ve buna baglh psikolojik kavramlar 6n plana
¢ikar. Bireylerin iiriinle kurduklar iliski sonucu yasayacagi duygular islenir. Uriine
sahip olmanin verdigi gurur, iiriinii kullanamamanin verdigi endise ve tiiketimle
gelen doyum 6nem kazanir. Bu donemde iiriinlerin tanitilmasinda toplumca taninan
tinlii kisilerden, figilirlerden yararlanilmistir. Bu donem reklam metinlerinde egemen
sorular soyledir: “Bu iiriinlin tiiketilmesi ile tiiketiciler ne gibi duygular yasar?

Tiiketici bu tiiketim ile nasil mutlu olur?” (Leiss vd., 1990).
4. Donem (1965- ~) Yasam Tarzi Formati

Gliniimiizii de kapsayan bu donem reklam metinlerinde yasam tarzi sunumuna
yonelik reklamlarin agirlikli oldugu goriilmektedir. Belli bir iiriin ile belli bir yasam

tarzi arasinda baglanti kurulur. Bu dénemde pazar ayrismasi ve tiiketici gruplarinin
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farklilasmas1 baslar. Uriin adeta bir grubun totemi haline gelir ve iiriiniin toplumsal
anlami On plana c¢ikarilir. Bu donemde reklam metinlerindeki egemen sorular
sOyledir: “Bu tiikketim siireci sonucu ben kim olacagim? Ayni {iriinii tiiketen

tiikketiciler kimlerdir? (Leiss vd., 1990).

S6z konusu tarihsel izlekte reklam geleneksel yapidan modern hayata gegiste, bir
bakima Kkiiltirel geleneklerin roliinii {stlenerek, bireylerin ve toplumlarin
yonlendirilmelerine on ayak olmustur. Tiketim kiiltiiri baglaminda reklam,
tiikketicilerin goziinde bir iirliniin, hizmetin ya da markanin bilinirligini arttirmak,
imajimi degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir iiriin, hizmet ya da marka i¢in
istenilen yonde olumlu bir tutum olusturmak amaci lizerine yogunlasmaktadir. Bu
baglamda reklam bir iletisim siireci olarak, bir {iriin, hizmet ya da marka ile ilgili
ireticiden tiiketiciye dogru akan yogun bilgi iletimi yoluyla, kendi {iriin, hizmet ya
da markasinin tiiketicinin dikkatini ¢ekerek, farkina varilmasini saglama ve imajini
istenilen yonde olusturma c¢abasi i¢ine girmektedir. Bu ¢abayr gerceklestirirken de
kitle iletisim araglarindan yararlanir ve tiiketicilerin zihninde varolanlarla birlikte
belli bir anlam yaratimi (anlamlandirma) siirecini gergeklestirir. S6z konusu
anlamlandirma stirecini kurmak i¢in reklamlar i¢inde bulunduklar kiiltiirel ortamdan
yararlanirlar. Reklam kiiltiirden kiigiik bir goriiniimii, bir kiiltlir kesitini resmeder ya
da kiiltiirel kodu ¢agristiran anlik bir imge sunar. Kiiltiir de, buna karsilik, reklamdan
yanstyan goriniimii igsellestirme egilimi gosterir. Reklami kiiltiirel kodlardan
bagimsiz olarak anlamlandirmak olanaksizdir. Reklam sodylemlerinde, toplumsal
olarak tretilmis kiiltiirel semboller kullanilir ve yeniden iiretilir. Bu durum reklamin
salt mal ve hizmetleri satmaya yarayan ekonomik ya da kapitalizmi mesrulastiran
‘manipiilatif” bir olgu olmayip, toplumsal degerlere ve daha kapsayici olarak kiiltiire
duyarl bir kitle iletisim bi¢cimi oldugunu gostermektedir. Reklamlar araciligiyla
triinlere, ‘kiiltiirel anlam tasiyicilar’ rolii verilir ve bdylece toplumsal alandan
devsirilen geleneksel ve kiiltiirel semboller doniistiiriilerek sembolik {iriinler
aracilifiyla, topluma iade edilir. Tarihsel olarak gelinen noktada s6z konusu iade

edilis siirecinde, tiikketim kiiltiirli ideolojisine ait degerler de aktarilmaktadir.

Reklamin kiiltiirel 6gelerle iliskisi, tiiketim toplumu olgusuyla yakindan ilgilidir;
clinkii tiikketim toplumunda, tiiketim, ihtiyagtan ¢ok saygilik, farklilik, bir gruba ait
olma, kimlik edinme, imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina

yapilmaktadir. Qualter’e gore, toplumsal bir varlik olarak bireylerin, sosyal baglara

19



ithtiyac1 vardir. Tiikketim toplumunda bu bag, maddi olarak sahip olunanlarla kurulur.
Bireyler, oncelikle ne tiikettiklerine goére siniflandirilir, konumlandirilir ve bu
cercevede bir statii belirlenir. Kullanilan otomobiller, giysiler, segilen yiyecekler,
bireyin hem maddi ihtiyaglarini hem de bir gruba ait olma ihtiyacin1 karsilar
(Qualter,1991). Reklamlar tiiketiciye tirtini kullanarak “sinif atlayacagi”, “yasaminin
olumlu anlamda degisecegi”, “ bir gruba ait olacagi” ya da “farkli olacagi” gibi
iletiler sunmakta, {iriinlin tanitim1 ise geri planda kalmakta ya da kendisine hi¢ yer
bulamamaktadir. Bu baglamda reklamciligin, bireyin toplumsallasmasinda ve

toplumsal anlamlarin yeniden {iretilmesinde anahtar bir rol oynayarak ‘diizenlenmis

anlam sistemleri’ kurdugu soylenebilir.

Nesnelerin iiretimi ve kullanim1 esnasinda dogrudan bir rol iistlenmemesine karsilik
reklamlar nesneler sisteminin ayrilmaz bir pargasi haline gelmektedir. Bunun neden
reklamin yalnizca tiikketim odakli, tiiketime yonlendiren bir olgu olmasi degil ayni
zamanda bir tiiketim nesnesi haline gelebilmesidir. Bu baglamda c¢agdas tiiketicinin
nesnelerden ¢ok, o nesnelerin yeniden iiretildigi gorsel ve metinsel gostergeleri
tilkettigi sdylenebilir. Bu tiiketim bi¢iminde ihtiyaglarin yerini, ¢esitli degerler ve
imgeler alir. Reklamlarda kullanilan bu egemen degerler ve imgeler, kiiltlirel olarak

kendilerini yeniden tiretip, ¢esitli anlam dizgelerinin yerlesmelerine 6n ayak olurlar.

2.3 Mimarhk Medyasinda Reklam

Mimarlik bilgi alami igerisinde giindeme gelen reklam olgusu c¢esitli acilardan
degerlendirilebilir. Mimarlik iiriiniiniin bir tiiketim nesnesine doniiserek, reklamlara
konu olmast (toplu konut reklamlar1), bir mimarlik {riiniinii tasarlayan ya da bir
irtinii tasartminda kullanan meslek insaninin ya da toplumsal bir rol model olarak
mimarin reklamlarda yer almasi, mimarlarin kullandig1 araglarin reklamlar1 gibi
say1s1z durum reklam-mimarlik iligkisine 6rnek gosterilebilir. Bu noktada ¢alismanin
odaginda, mimarlik medyasinda yer alan ve tiiketici kitlesini mimarlik iiriiniiniin
diisiinsel ve pratik olarak iireticisi konumundaki 6zellesmis bir kitle olan mimarlarin

olusturdugu reklamlar, yer almaktadir.

Modern mimarlik medyasinda siklikla yer alan reklamlar, ¢esitli yap1 malzeme ve
teknolojileri, mobilyalar ve teknik ¢izim araclarinin reklamlari olarak hedef kitlesi
olan mimarlara sunulmaktadir. Bu anlamda mimarlik medyasinda yer alan

reklamlardaki nesnelerin, giindelik hayata dair nesnelerden, tiiretim ve tiiketim
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iligkileri bakimindan, fiziksel ve kavramsal olarak farkli olduklar1 sdylenebilir. Bir
nesne olarak hazir beton, bir nesne olarak sampuandan iiretim ve tliketim siiregleri,
giindelik hayattaki yeri ve kullanimi bakimindan farkli fiziksel ve kavramsal
orglitlenme yapilarina sahiptir. Ayrica mimarlik medyasinda yer alan reklamlarin
hedef kitlesi olan mimarlar, reklamlar1 yapilan iirtinlerin, nesnelerin genellikle nihai
kullanicist degillerdir. Bu reklamlarin hedef kitlesi olarak degerlendirilen mimarlar,
genel bir reklam izler kitlesine gore daha homojen, uzmanlagsmis ve belirli bir
mesleki bilgi ve kiiltiir alan1 igerisinde var olan bir kitle olarak tanimlanabilir. Bu
farkliliklar, her ne kadar mimarlik medyasindaki reklamlar1 ve bu reklamlarin izler
kitlesini ayrikst kilsa da, s6z konusu reklamlarin niteliksel ve niceliksel 6zellikleri
genellikle tam tersini sdylemektedir. Niteliksel olarak; bir agir sanayi iiriinii olan
hazir beton tipki bir sampuan reklaminda sampuanin bir tiir arzu ve kimlik gostergesi
olarak sunulmasi gibi sunulabilir. Niceliksel olarak ise; mimarlik medyasinda yer
alan reklamlar, tipki giindelik hayatta karsilasilan reklamlar gibi, yadsinamayacak

yogunlukta yer ve zaman isgal ederler.

Mimarlik alanindaki reklamlarin tarihsel olarak en fazla yogunluk gdsterdigi
mecralar siireli mimarlik yayimlart olagelmistir. Siireli mimarlik yayinlari,
reklamlarin dolasimi ve hedef kitlesi olan mimarlara kolay bir bi¢imde ulagabilmesi
icin en etkili mecralardir. Reklamlar yoluyla elde edilen finansal gelir ayn1 zamanda
stireli mimarlik yaymlarimin varliklarini siirdiirebilmelerinin kosullarini olusturur.
Cogu siireli mimarlik yayini, igeriginden ve gliindeminden bagimsiz olarak, finansal
olarak varligin siirdiirmek i¢in igeriklerinde reklamlara yer vermektedir. Kiiltiirel bir
tiretim olarak degerlendirilebilecek reklamlar kendine ait sinirlar1 olan ve
kurumsallasmis bir alan olarak tarif edilebilecek mimarlik alani igerisine sizarken,

cesitli yontemlerden yararlanirlar.

Gelinen noktada, mimarlik bilgi alanin1 kendine 6zgii kodlara, anlam yapilarina,
simgesel ve diisiinsel deger dizgelerine sahip bir kiiltiir alan1 olarak tanimlamak
miimkiindiir. Bu kiiltiirel alan, bireysel ve toplumsal iletisim etkinliklerini yogun bir
bicimde gorsel temsiller iizerinden kurmaktadir. Bu iletisim etkinliklerine sizan
reklamlar mimarlik bilgi alaninin kendine 6zgii kiiltiirel yapisini ¢esitli gosterge
bilimsel araclar yoluyla kaynak olarak kullanir ve yeniden iiretir. Bu yeniden iiretim
stireci icerisinde de bir bakima yeni anlam yapilari, yeni kodlar ve diislinsel deger

dizgeleri tanimlar. Siireli mimarlik yaymlarinda yer alan reklamlarda, reklam
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toplumu olusturan biitlin  kiiltiir gruplarindan ziyade mimarlik kiiltiiriiniin
deneyimlerine yonelir ve reklami tiikketen kitlenin bu deneyimlerin bilgisine sahip

olmasi gerekir.

Mimarlik medyasinda yer alan reklamlar, mimarligin kiiltiirel alanindan aldiklar
sembolik bicimleri, kodlar1 yeniden firetirler ve bu halleriyle {iriinleri ticari olarak
tanitmanin Gtesine gecerler. Reklamlarin sundugu mimarliga ait kodlar igeren anlik
imgeler, kitle iletisim araglarinin da yardimiyla, mimarlik bilgi alaninda tiiketilerek
benimsenir. Bu noktada kiiltiirel alandan devsirilen imge anlami ¢ogaltarak kiiltiir
alani i¢inde yeni bir anlam yapilanmasina yol agar. Kendini gorsel yonelimli bir bilgi
alan1 olarak orglitleyen mimarlik alaninda kullanilan reklamlarda gorsel kodlarin
kullanim1 6n plandadir. Bu yeniden iiretilmis gorsellik sayesinde mimarlik alanindan
devsirilmis semboller, ticari lriinlerle iliskilendirilerek yeniden mimarlik alanina

sunulmaktadir.

The Architectural Review May 1957
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Sekil 2.1 : Fibreglass Reklam Sayfasi The Architectural Review, 1957 Mayis
Sayisi.
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Reklam yoluyla mimarlik alanina iliskin anlamlarin yeniden iiretilme siireci bir
reklam sayfasi Ornegiyle aciklanabilir. S6z konusu reklam sayfasi, 1896 yilinda
yayin hayatina baglayan The Architectural Review dergisinin 1957 Mayis sayisinda
yer almaktadir (Sekil 2.1). Sayfa, gii¢lendirilmis bir ¢at1 kaplama malzemesi iireten
Fibreglass firmasinin reklamina ayrilmistir. Reklam donemin gelismekte olan baski
teknolojilerinin renk kullanimi ile ilgili avantajlarin1 kullanmak yerine izleyiciye
siyah-beyaz olarak sunuluyor. Grafik ifade olarak biiyiik puntolarla markanin ismi
vurgulanirken, kullanilan fotograf ve metinle marka destekleniyor. Kullanilan
fotografta, reklami yapilan yar1 gegirgen endiistriyel malzemeyi elinde tutup
dikkatlice inceleyen pipolu, beyaz ve orta yasin {izerinde bir erkek, malzemenin
arkasinda kalacak sekilde belli belirsiz goriilmektedir. Reklam1 olusturan gorsel ve
grafik 6geleri takip eden kisa metinde ise, sdz konusu fotografta elindeki malzemeyi
inceleyen kisinin bir mimar oldugunu, gelecegin malzemesi olarak nitelendirilen bu
malzemeyi dikkatlice inceledigini ve Fibreglass adli ¢ati kaplama malzemesinin
ozelliklerini okumak miimkiin. Bu noktada, gorsel nitelikleri hayli sinirli olan ve
estetik olmasi beklenmeyen bu endiistriyel malzemenin bu reklam yoluyla bir tiir

“arzu nesnesi’ne doniistiiriilldiigii sdylenebilir.

Bu reklam sayfasinda gelece§in malzemesi iddiasinda olan Fibreglass malzemesi, bu
malzemeyle, dolayisiyla bu nesnenin i¢ine konumlandig1 yeniden iiretilmis nesneler
rejimiyle iliskilenen bir 6zneyi de beraberinde getirmektedir. Fotografi goriilen
beyaz, orta yas istii, pipolu ve bilgece gelecegin malzemesini, dolayisiyla gelecegi
izleyen mimar imgesi, aslinda 2. Diinya Savasi sonrast donemde yaptiklariyla
modern mimar kimligini {ireten, cesur projeleri ve gelecek tahayyiilleriyle mimarlik
{iretimini etkilemis Charles-Edouard Jeanneret-Gris, diger adiyla Le Corbusier’e
benzemektedir (Sekil 2.2). Reklam bu imge yoluyla, dénemin iinlii mimarinin
kimliginde toplanan 6zellikleri (uzman, gelecegi goren, diisiinen, vb.) bir gdsterge
olarak yeniden fretip, reklami izleyenlere bu malzemeyi kullandiklar1 takdirde
donemin iinlii mimart ile benzer bir bicimde mesleklerini icra edecekleri mesajini

sunmaktadir.
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Sekil 2.1 : Le Corbusier.Url-3

Burada reklam s6z konusu iirlinii tanitmak ve tiikettirmek amaciyla, hedef kitlenin
ortak hafizada bulunan, kiiltiirel bir gostergeye basvurur. Bu gosterge reklamin ticari
amacin destekleyecek bir bicimde, mimarlik bilgi alaninda varolan bir anlami imge
yoluyla bir bigime doniistiiriir. Burada reklamin kullandigi bu yontem anlami bir
bicime doniistirmekle kalmaz onu, onunla iligkili diger anlam dizgelerini yeniden
iiretir. Bu 0rnegin geri planinda yatan tarihsel biitlinliik mimarlik bilgi alanina ait bir
hikaye haline gelmekte ve izleyici gorsel yardimiyla tek defada bu anlamlandirma
stireciyle uzlagmaktadir. Reklam metni, s6z konusu imgenin ve imgenin arkasindaki
tarithsel gergekligi sorgulamaksizin birka¢ anlam yapisini bir araya getirme imkani
sunar ve reklamin tiiketicisini herhangi bir kanit sunmaksizin ikna etmeye c¢alisir.
Ornekteki reklam mimarlik kiiltiir alanindan cagirdign gorsel gostegelerle, ayni
zamanda Ozellesmis bir tiiketici olan mimarin kiiltiirel deneyimlerine yonelir ve
reklami tiiketen mimarin bu kiiltiirel anlam biitiiniinii yeniden yapilandirmasim
saglar. Reklam metinlerinde sikl¢a goriinen bu durum modern reklam metinlerinde
ortaya ¢ikan ve bir anlamlandirma yapisi olarak c¢alisan mit kavramini isaret

etmektedir.
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3. BiR ANLAMLANDIRMA SiSTEMi OLARAK “MIiT”

b

Yunanca “sOylenen s6z, masal, Oykii...” gibi anlamlar1 barmndiran “mitos”
kelimesinden tiireyen “mit” kavrami, “bir¢ok insan tarafindan kabul goren ve
inanilan fakat dogrulugu kesinlik arz etmeyen hikdye ya da s06z” olarak
tanimlanmaktadir (Merriam Webster, 2015). Giindelik kullaniminda ise mit

genellikle “gergek olmayan” olarak anlamlandirilmaktadir.

Mit kavramini agiklamaya yonelik yapilmis tanimlamalara bakildiginda, “mit”
kelimesinin barindirdigi anlamin degisiminin gézlenebildigi tarihsel bir kirilmadan
ve bu kirilmaya bagli olarak iki donemden ve dolayisiyla kavramin beraberinde

getirdigi iki anlam yapisindan bahsedilebilir.

Daha ¢ok (tarih 6ncesi) geleneksel diinyaya ait bir anlat1 tiirii olarak tarif edilen mit,
insanlarin i¢giidiisel arayislarinin yanm1 sira akil ve bilimden yoksun olduklar
donemde ilkel topluluklarin dogada karst karsiya kaldiklari  durumlart
anlamlandirmak ve aktarmak tizere kurduklari bir gostergeler biitiinii olarak ortaya
cikmistir.  Mitlerin  tarih  Oncesi donemde (modern diinyada gergeklikleri
sorgulanabilir olsalar da) onemli bazi kiiltiirel ihtiyaglar1 karsiladiklar1 i¢in kabul
gordiiklerini sdylemek miimkiindiir. Mitlerin geleneksel diinyada birey ile i¢inde
yasadig1 toplulugun iligkilerini diizenleyerek daha istikrarli ve daha anlamli hale

getirdigi sdylenebilir.

Geleneksel diinyada {iretilen mitlerin ortak nitelikleri incelendiginde, ii¢ temel
niteligin 6ne ¢iktig1 goézlemlenebilir. Bu niteliklerden ilki; mitlerin kutsal, tanrisal
anlatilar olmalar1 durumudur. Bu kutsal nitelikleri nedeniyle mitlerin gerceklikleri
tartisilabilir, sorgulanabilir olmaktan uzaklasir. Bu durum mitler i¢in giiclinii tanrisal
bir kutsalliktan alan mesru bir zemin tanimlar. Ikinci temel nitelik mitlerin zaman
oOtesi nitelikleridir. Mitler bilinemeyen bir zamanda meydana gelmislerdir. Bu zaman
Otesi/listii nitelikleri onlar1 her durum/zaman i¢in uygun bir c¢er¢eve haline
getirmektedir. Uciincii temel nitelik ise mitlerin belirli toplumsal islevleri yerine
getirmeleridir. Biitiin mitler toplumda bagka inaniglarla, kurallarla birleserek gesitli

toplumsal islevler iistlenirler. Mitler, duyumsanabilir diinyada (dogada) karsilasilan
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celigkili durumlar1 gidermek amaciyla bir anlamlandirma yapist sunar ve bunu kayit

altina alarak sonraki nesillere aktarir.

Sorgulayici aklin 6ne ¢ikmasi ile birlikte insanlik mitleri “tarihsel” bilgiden
ayristirmaya baglamistir. Mit kavraminin anlamimnin da degismesine sebep olan bu
kirilma sonucu dogada karsilasilan olgular kanitlanabilirlik lizerinden mesruiyetini
kuran “bilim” ile tarif edilmeye baglanmistir. Mitlerin sorgulanamaz tanrisal
kutsalliklarinin, aklin ve bilimin gelismesi ile sorgulanabilir hale gelmesi ile birlikte
mit kavraminin ve beraberinde tasidig1 anlamlarin bu yeni duruma uyum saglayacak
bir sekilde degisip donistigini ve varligmi sirdirdigini gézlemlemek

miumkindiir.

Modern diinyada mitlerin karsisina ¢ikan en 6nemli zorluk mitlerin bilimsel
gercekliklerinin sorgulanmasidir. Mitin modern diinyada halen ayakta kalmasinin
sebebi bilim ile arasinda kurdugu bir tiir 6l¢iilii mutabakat durumudur. Bu baglamda,
mit, diinyay1 aciklamaya devam etmekle birlikte, mitik goriinlimde bilimsel
aciklamalar yapmaktan uzaklagsmis ve salt mitin kendisini baglayan agiklamalara
yonelmistir. Dolayisiyla mitin gercekliginden ziyade bilimle ne dlgiide uyustugu
onem kazanir. Bu anlamda miti, ilkel bir bilim ya da bilimin, bilim oncesi esdegeri

olarak tanimlamak miimkiindiir (Segal, 2012).

Kisaca, mitler modern doneme uygun bir bigimde bicim degistirerek kiiltiirel olarak
varliklarii siirdirmeye devam etmisleridir. Mit kavraminin yapisal anlamda
gecirdigi bu degisimin izlerini ve doniiserek reklam metinlerinde nasil yer aldiklarini
daha iyi anlamak i¢in mit kavraminin séz konusu iki donemini (geleneksel ve
modern) degerlendiren Lévi-Strauss ve Roland Barthes’in diisiinceleri 6nem

kazanmaktadir.

3.1 Lévi-Strauss’da Mit Kavram
Mit kavrami, yapisalcl diisliniir Lévi-Strauss’un geleneksel diinyaya dair kiiltiir ve
anlamlandirma sistemleri iizerindeki incelemelerinde 6nemli bir yer almistir.

Geleneksel diinyada yasayan Oznenin dogada karsilastifi olaylar1 agiklarken
kullandig1 genellesmis ve soyut kavramlar bu olaylarin “kiiltiire]” hale

getirilmesinden ¢ok daha anlasilabilir ve dogal hale getirilmesini amaglamaktadir.
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Lévi-Strauss, mitin temel islevini de ayni mantikla aciklar: mitin temel islevi

dogallastirmaktir. (Lévi-Strauss, 2012).

Geleneksel diinyada yasayan 6zne karsilastigi olgular1 duyulariyla algilayabilecegi
bir alan igerisinde anlamlandirir ve kodlar. Bu ilkel anlamdirma siireci temel olarak
cesitli karsitliklar iizerinden varolur. Gok ve yer, aydinlik ve karanlik, erkek ile
kadin, iyi ve kot gibi genel kategoriler bu ilkel anlamlandirma siirecinin dolayisiyla

mitlerin temelini olusturmaktadir.

Lévi-Strauss’a gore mitik diisiince daima bu karsithiklarin farkindadir ve varolus
amact da bu ¢eligkileri giderebilmeye yonelik anlasilabilir bir mantik modeli
sunmaktir. Mantik yapilar1 olarak mitler, doga/kiiltiir, 6liim/hayat, yer/gok gibi
zithiklar iizerinden belirli mesajlar1 farkli sekillerde dile getirir. Farkli topluluklar
tarafindan tiretilen ve goriiniiste birbirinden ¢ok farkli olan mitler arasinda yakin ve
derin baglar bulunabilmektedir. Lévi Strauss’a gore bu baglar mitolojik olarak
birbirlerini biitiinleyebilir ve aydinlatabilir. Bu anlamda Lévi Strauss, mitleri ¢cok
farkli insan topluluklarinin degismeyen, ortak temelleri olan evrensel bir olgusu
olarak tanimlamistir ve bu durumu ilkel — uygar karsithigi icerisinde gozlemlemistir.

(Lévi-Strauss, 2012).

Lévi-Strauss, tiim toplumlarin anlamli hale getirmeye c¢alistigi en Oonemli sinirin,
doga-kiiltlir arasindaki sinir oldugunu ifade etmistir. Bu anlamlandirma siirecinde
toplumlar, kendi kiiltiirlerini ve kendi kimliklerini olusturmak icin dnce kendilerini
dogadan farklilastirlar ve ardindan olusan bu kimligi tekrar doga ile karsilastirir,
mesrulastirir, dogallastirirlar. Bu noktada mitler dogallastirict ve celiski giderici
olarak iglev goriirler (Fiske, 1996; Chapman, 1986). Bilim ise bunun karsisinda
doganin etkilerini test eder, belgeler, smiflandirir ve kuramlar olarak aciklar. S6z
konusu ¢eligkileri gidermek icin dogrulugu veya yanlishigi test edilmis bilimsel
kanitlar sunar. Fakat mitik diisiince, kavramlar1 formiile ederek ve ¢esitli neden
sonug bagintilariyla iliskilendirerek anlamlandiran ve mesru hale getiren felsefi ya da

bilimsel diisiinceden farkli olarak daha ilkel bir bi¢imde akil yiiriitiir.

Lévi-Strauss icin mitik diislincenin mantik tarziyla modern bilimin mantik tarzi
arasinda bir nitelik farki yoktur; fark, bu diistinme tarzlarinin uygulandig: seylerin
dogasindan kaynaklanir: “Celik bir baltay1 tas bir baltadan {istiin kilan sey, ilkinin

ikincisine nazaran ¢ok daha iyi imal edilmis olmas: degildir. Ikisi de esit dl¢iide iyi
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imal edilmistir, fakat celik tastan ¢ok farklidir. Buna benzer sekilde, ayni mantik
isleyislerinin bilimde oldugu gibi mitte de isbasinda oldugunu ve insanligin daima

esit Ol¢iide iyi diistindiigiinii gosterebiliriz.” (Lévi-Strauss, 2012)

Lévi-Strauss’un aktardiklar1 1s1ginda mitleri bilim Oncesi bir “bilim” olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Geleneksel diinyada varolan kiiltlirlerin kanitlamaya
ihtiya¢ duymadan inandiklar1 olgulardir. Aydinlanma ile birlikte meydana gelen
kiltirel kirilmalar sonucunda mitler bilimekarst gecerliliklerini yitirmislerdir.
Bilimin ortaya stirdiikleri karsisinda mit varligini stirdiirebilmek i¢in kendini bilimin
karsisina koymaktan vazgeemistir. Bu baglamda mit, g¢esitli olgular1 agiklamaya
yonelik bir anlamlandirma sistemi olmaya devam etmekle birlikte, mitik goriinlimde
bilimsel aciklamalar yapmaktan uzaklasir ve baska alanlarda varliginmi siirdiirmeye
calisir. Bu noktada aydinlanma sonrasi egemen bir yapi olarak kapitalizmin ve
tiketim kavramimin kiiltiirel hakimiyeti mitler i¢in varolussal alanlardan birini

olusturur.

3.2 Roland Barthes’da Mit Kavram

Barthes, Levi Strauss’tan farkli olarak mitleri modern diinyanin sinifsal iliskiler ve
egemen anlatilar lizerine temellenmis baglami iizerinden inceler. Barthes’a gore
bilimsel diisiince karsisinda etkilerini yitiren mitler modern diinyada hakimiyetini

stirdiiren kapitalist sistemin temel degerlerini dogallastirmaktadir.

Geleneksel diinyadaki mitlerden farkli olarak, modern diinyada yeme, giyinme, tatile
gitme gibi her biri birer anlam yapisimi i¢inde barindiran gosterge sistemleri bir
anlamlandirma sistemi olan mitler tarafindan yonlendirilir. (Dagtas, 2003) Bu
anlamda mitler, egemen smiflarin degerlerine gore, bazi anlamlar1 dogallastiran

temsil etme bigimleri olarak orgiitlenmislerdir.

Modern dilbilimin kurucusu kabul edilen Isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure,
dili gostergebilimsel bir yapi igerisinde tarif etmistir. Bu tarife gore dil yapisinin
ogeleri gostergelerdir ve gosterge gosteren ve gosterilen yardimiyla meydana gelir.
Dil gostergesi, bir nesneyle bir adi birlestirmez, bir kavram ile bir ses imgesini
birlestirmektedir. Bu noktada gosterge toplumsal bir kurumken, gostergeyi olusturan
kavramlar ve ses imgeleri ise kolektiftir, toplumsal anlagmalara dayanir (Saussure,

1990). Saussure, gostergeyi olusturan bu iki boliimiin (ses imgesi/g0steren ve
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kavram/gosterilen) birbirinden 6nce var olmadigi gibi, iligkilerinin disinda da higbir

anlamlar1 olmadigini géstermistir (Coward ve Ellis, 1985).

DiL

1. gosteren 2. gosterilen

3. gosterge

| (OUZ ANLAM) |

Sekil 3.1 : Saussure’iin Dil ¢éziimlemesi.

Ancak Saussure, anlamlandirmanin kiiltiirel boyutuyla ilgilenmemistir. Fiske,
Saussure’ilin, Barthes’1n “diiz anlam” olarak adlandirdig1 diizeyle ilgilendigini belirtir
(Fiske 1996.116). Diiz anlam, gostergenin ortak duyusal, asikar anlamima gonderme
yapar. Barthes’in yan anlam olarak adlandirdigi anlamlandirma diizeyi, gostergeleri
tilkketen izleyicinin dnceden sahip oldugu birikim ve kiiltiirel bellek ile bulustugunda

ortaya ¢ikar.

Barthes’a gore Saussure, gostergeyi tanimlarken gostereni zihinsel bir imge,
gosterileni ise kavram olarak tanimlamistir. Bu ikisi arasindaki iligskiyse gostergedir,
somut bir varliktir. Mit, Saussure’iin 6ne siirdiigii semiyolojik sistemin ikincil
diizenidir (Barthes, 1990:123). ilk sistemdeki gosterge ikincil sistemin (mitin)
gostereni haline gelir. Barthes, birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikincil

diizene yani mite, meta-dil adin1 verir.

DiL[_ ] o
<§z 1. gOsteren 2. gosterilen
—
MIT[ | )
= N 3. gosterge ) _
<2 |. GOSTEREN [I. GOSTERILEN
& L
<
Z ..
=3 ll. GOSTERGE

Sekil 3.2 : Barthes’in Mit Cozlimlemesi (Barthes, 1973).
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Barthes’in bu gostergebilimsel dizgeden yararlanarak ortaya koydugu analizinde
mitinbir yan anlam olgusu olarak ortaya ¢iktigin1 ve egemen siniflarin belirleyiciligi
nedeniyle ideolojik bir karakteri oldugunu 6ne siirer. Barthes mitlerin ana islevinin
tarihi dogallastirmak oldugunu ileri siirer. Bu islev mitlerin aslinda belirli bir tarihsel
donemde egemen olmay1 bagarmis toplumsal sinifin iiriinii olduklar1 gergegine isaret
etmektedir: Mitlerin yaydiklari anlamlar bu tarihi beraberinde tasirlar, ancak mit
olarak isleyebilmeleri i¢in yaydiklar1 anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil dogal
olduklarimi1 vurgulamalar1 gerekir. Mitler kendi kdkenlerini ve dolayisiyla toplumsal

boyutlarini gizlerler (Fiske,1996).

Barthes’in 6ne siirdiigli yan anlam kavrami, metinlerde dolayl olarak ifade edilen
anlamlan ifade etmek i¢in kullanilmistir. Bu dolayli anlatim yoluyla mitler ikincil
anlamlar olarak iletilerde ortaya ¢ikar. Bu mekanizma sayesinde ideolojik anlamlarin
mitler araciligiyla iletinin arkasina gizlenerek iletiyi dogallastirdig1 ve biitiin anlama

sizan bir tlir sagduyu diizlemi yarattig1 ifade edilebilir. .

Lévi-Strauss ve Barthes’in mite bakislarindaki ortak durum, her ikisinin de mitin
dogallastiric1 bir etkisi oldugunu kabul ediyor olmalaridir. Bu dogallastirict etki
sayesinde olgular “herkesin inandig1 fakat gercekliginin sorgulanmadigi” sekilde
yeniden iiretilir. Gelenkesel diinyada toplumlar kiiltiirii olusturmak i¢in Oncelikle
kendilerini dogadan farklilastirirlar ve daha sonra da doga ile karsilastirirlar. Mitler
bu donemde Kkiiltiirel olgular1 dogallastirir ve kutsallik ya da tanrisallik atfederek
mitleri gegerli ve mesru kilarlar. Modern donemde bilimsel diisiince karsisinda
etkisini yitiren mitler ise modernleserek, kutsalliklarindan siyrilarak hakim olan

kapitalist degerleri ve ideolojiyi dogallastirir ve dolayisiyla mesrulastirir.

3.3 Modern Mitler ve Reklam

Reklamlarin bagvurdugu bir tiir anlamlandirma sistemi olarak tarif edilebilecek
modern mit kavrami, modern diinyada reklam ve kiiltiir iliskisinin bir pargasidir. Bu
iliski baglaminda, reklam tiiketime yonelten bir olgu oldugu kadar ayn1 zamanda
tilketime yoneltirken “tiiketilen” bir anlamlar biitiinii olarak da degerlendirilmelidir.
Chapman ve Egger’a gore reklamcilik modern mitolojiyi incelemek i¢in ¢ok zengin
bir kaynaktir; ve toplumsal yasamda “mitik” olarak siniflandirilan seyler, kiiltiiriin ya
da alt kiiltiirtin temsil edildigi ifadeler olarak anlagilmalidir. (Chapman ve Egger,

1983) Reklamcilik endise azaltic1 bir mekanizma gibi hareket eder. Once derindeki
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diizeyde, insanlikla ilgili temel ¢eliskileri yeniden giindeme getirir ve daha sonra
onlara ¢ozlim tretir. Yasamin temel celiskileri olan iyi/kotii, yagam/dliim gibi temel

problemleri ortaya koyar ve onlara ¢éztimler tiretir. (Chapman ve Egger, 1983)

Temel olarak bir iirliniin ya da hizmetin tiiketilmesini amaclayan reklamlarda yer
alan iletiler ¢esitli yan anlamlar esliginde tiiketiciye sunulurlar. S6z konusu yan
anlamlar modern mitlerin hakimiyetinin okunabilecegi alanlardir. Bu yan anlamlar
ve dolayistyla mitler sayesinde, bir iiriiniin yada hizmetin tiiketilmesini amaglayan
iletiler bir takim degerler esliginde izleyiciyle bulusur. Mitler araciligiyla aktarilan
bu degerler izleyicinin kiiltiirel birikimleri ve inaniglar1 ile bulusur ve bu birikimleri
ve inaniglar1 yeniden oOrgiitler. Bu mekanizmanin sik tekrar1 sonucu izleyicilerin
toplumsal pratikleri, kiltiirel birikimleri ve inanislart s6zkonusu modern mitlerin
arkasina saklanarak kendilerini mesrulastiran egemen ideolojiler tarafindan

yonlendirilebilir.

Modern mitlerin egemen bir medya formu olan reklam alaninda o6rgiitlenmeleri ve
ekonomik ve teknik araglar sayesinde hizli bir bi¢imde hareket halinde olmalari,
bireylerin ve topluluklarin kiiltiirel anlamlandirma siireglerini, imgelemlerini,
sembolik ifade bi¢imlerini egemen degerler dogrultusunda devamli olarak yeniden
kurmaktadir. Bu anlamda reklamlarda yer alan modern mitleri incelemek egemen
degerlere yonelik ¢esitli anlam yapilarin1 anlamak ve desifre etmek bakimindan
Oonemlidir. Mimarlik kiiltiir alan1 i¢in iiretilmis reklamlarda da gozlemlenen cesitli
modern mitlerin, egemen degerleri mesru kilacak bir sekilde mimarlik kiiltiir alanina
ait paradigmalari, anlam yapilarini, imgeleri, bireysel ve mesleki pratikleri

etkiledigini s6ylemek miimkiindiir.
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4. MIMARLIK DERGIiSi REKLAMLARININ COZUMLENMESI

Bu boliimde modern bir olgu olarak reklamin gesitli mitler araciligiyla mimarlik
kiltir alaniyla nasil iliskiler kurdugu, Tirkiye’de mimarligin mesleki olarak
kurumsallasmasinda 6nemli rol oynayan Mimarlar Odasi’nin siireli yaymi olan

Mimarlik dergisinde yer alan reklam sayfalar tizerinden aranmustir.

4.1 Tiirkiye’de Siireli Mimarhk Yayinlar ve “Mimarhk” Dergisi

Bu boliimde modern bir olgu olarak reklamin cesitli mitler aracilifiyla mimarlik
kiiltiir alantyla nasil iligkiler kurdugu, Tiirkiye’de mimarligin mesleki olarak
kurumsallagsmasinda 6nemli rol oynayan Mimarlar Odasi’nin siireli yaymi olan

Mimarlik dergisinde yer alan reklam sayfalar iizerinden aranmustir.

Mimarlik medyas1 denilince tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ilk akla gelen
stireli mimarlik yayinlar1 olmaktadir. 1980 yilina kadar Tiirkiye’de mimarlik medyas1
sadece siireli mimarlik yayinlarindan olusmaktaydi. Bu tarihten itibaren siireli
mimarlik yayinlarinda, bu donemde toplumun kiiltiirel yapisinda meydana gelen
degismelere bagl olarak 6nemli farklilagmalar olmustur. Ancak mimarlik medyasina
yeni bir kanalin katilmasi ancak 1990°l1 yillarda miimkiin olabilmistir. 1990’11
yillarin ortalarindan itibaren tiim diinya ile birlikte Tiirkiye’de de hem yayinciligin
hem de mimarligin “dijital medya” ile tanismasiyla mimarlik medyasi, elektronik

yayincilik veya internet yayinciligi olarak adlandirilan yeni bir alan kazanmustir.

Cumbhuriyet’in erken yillari, Tiirkiye’nin toplumsal tarihi agisindan ayri bir 6neme
sahiptir. 1920°’li yillarda Tirkiye’nin giindeminde olan toplumsal modernlesme
projesi ve Batililasma sdylemleri her alanda etkisini gostermektedir. Mimarlik ise bu
stirecte heniiz kurulmus Tirkiye Cumhuriyeti’nin ideolojisini ve modernlik

sOylemini temsil etmede aragsallastirilmaktadir.

Sanatsal ve kiiltiirel bilginin yayginlagmas1 Batililasma idealine ulagsma yolunda
onem arz etmektedir. Bu donemde, Tirkiye’de fotograf, tiyatro, edebiyat gibi farkl

sanatsal uzmanliklar kendi dergilerini yayimlamaya baslar. Bu anlamda Tiirkiye
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mimarlik ortaminda oncii olan ve ilk sayis1 1931 yilinda Zeki Sayar, Abidin Mortas,
Abdullah Ziya Kozanoglu ve Sedad Hakki Eldem tarafindan yayimlanan “Mimar”
dergisi, 1935 yilinda ad degistirerek “Arkitekt” adiyla yayimlanmaya baglar. Elli yil
boyunca yayin hayatini stirdiiriir. Takip eden donemlerde biiyiik bir kismi1 mimarlik
alaninda belirli glindemleri olan ve entelektiiel/akademik igerige sahip dergiler yayim
hayatlarina baslar. Bu noktada, Tiirkiye’deki 6ncii mimarlik dergilerinin biiyiik bir
kisminin akademik yayinlar olarak ve akademik hayatlar1 devam eden meslek
insanlariin ¢abalariyla ortaya ¢iktig1 rahatlikla ileri siirtilebilir. Bir medya formu
olarak mimarlik dergilerinin sinirlart ¢izilmis bir meslek ve bilgi alani etrafinda
kendine ait kitleleri ve kamular1 olusturmada ya da ¢esitli kitleleri ve kamular1 temsil

etmede basarili oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Bu baglamda, Tiirkiye’de bir meslek ve bilgi alani olarak mimarligin drgiitlenmesi
ve kamusal bir nitelik kazanmasinda en 6nemli rolii oynayan Tiirkiye Mimarlar
Odasi’na ve Tirkiye Mimarlar Odasi’nin ¢ikardigr siireli yaym olan Mimarlik

Dergisi’ne deginmek gerekiyor.

Mimarlik Dergisi, Tirkiye Mimarlar Odas1 tarafindan 1963 yilindan beri
yayimlanan, Tirkiye’'nin en uzun soluklu ve en yiiksek tirajli mimarlik dergisidir.
2013 yilinda 50. yilina giren dergi, yarim yiizyili asan yaymm hayatinda Tirkiye
mimarligr ve mimarlik mesleginde yasanan degisimlerle birlikte icerik ve tasarim
acisindan degisimler gecirse de, genel ¢izgisini stirekli kilmay1 bagsarmistir. Derginin
her sayisinda birka¢ aylik bir ¢aligmanin sonucu olarak, donemin giindeminde yer
alan ve glindem olusturmast hedeflenen temalar, konunun uzmanlar1 tarafindan
dosya olarak ele alinmaktadir. Glindem yaratan O6nemli konu ve projelerin her
yoniiyle ele alindig1 (kentsel, mimari, hukuki, politik) degerlendirmeler, elestiriler ve
akademik icerikli makaleler; Tiirkiye’deki okuyucularin diizenli olarak sadece
Mimarlik dergisinden izleyebildikleri mimarlik ve kentsel proje yarigmalarinda 6diil
alan projeler; Tirkiye modern mimarhgi ile ilgili kuramsal tartismalar, bu donemin
uygulamalari ve korunmasina yonelik bilincin arttirilmas: yoniindeki makaleler;
Tiirkiye’de kurulma asamasinda olan mimarlik miizesinde yer alabilecek miize
objeleri, bilgi ve belgelerin bir araya getirilmesi amaciyla hazirlanan boliimler;
ayrica, mimarlik diinyasindan haberler, yeni ¢ikan kitaplari tanitan ve degerlendiren

boliimler de dergide yer almaktadir (Url-4).
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1980 y1il1, Tiirkiye i¢in her alanda bir doniisiim noktasidir. Her degisim donemi gibi
bu donem de ilk basta sancili yasanmistir. Bu donemin politik ve ekonomik
belirsizlik ortami i¢inde kiiltiirel alanda da baskilarin s6z konusu olmasi kaginilmaz
olmustur. 1980°li yillarin ilk yarisinda devam eden ekonomik ve toplumsal
zorluklarin besledigi yalitilmislik ortami i¢inde, entelektiiel iiretim neredeyse durma
noktasina gelmistir. Bunun sonucu olarak da aralarinda Arkitekt gibi uzun yillardan
beri kesintisiz yayim hayatini siirdiiren bir derginin de bulundugu bir¢ok derginin
yayim hayati1 sona ermistir. Bu donemde sadece Yap1 ve ODTU Mimarlik Fakiiltesi
Dergisi hayatta kalabilmeyi bagarmistir.

1980 yilinin Tiirkiye igin bir doniim noktasi olmasina sebep olan 12 Eyliil askeri
darbesiyle basa gecen askeri yonetim tarafindan o sirada Tiirkiye’de en genis
okuyucu kitlesine sahip mimarlik dergisi olan “Mimarlik” kapatilmistir. Fakat bu
donemde kapanan diger mimarlik siireli yayinlarindan farkli olarak Mimarlik dergisi

yayin hayatina tekrar kaldig1 yerden baslama basarisini géstermistir.

1980’11 yillarin Tiirkiye’de mimarlik siireli yayinlarinin siirekliligi acisindan dnemli
bir kirilma noktas1 oldugu goriilmektedir. Ayrica 1980 yilindan itibaren Tiirkiye’de
mimarlik siireli yayimncilig1 agisindan énemli bir doniisiimden s6z etmek miimkiindiir.
1980 yili oncesinde yayimlanmis mimarlik siireli yayinlari ¢agdaslasma projesine
katkida bulunmak, mesleki dayanigma ortami yaratmak, toplumsal sorunlarin
tartisilacagl bir zemin hazirlamak, entelektiiel bir birikim olusturarak mimarlarin
egitimine katkida bulunmak gibi amaglara hizmet etmistir. 1980 yilindan sonra
Tiirkiye’deki yeni ekonomik ve kiiltiirel yapilanma i¢cinde mimarlik yayimeiliginin,

ozverili bireysel ¢abalarla yiiriitiilmesi olanaksiz hale gelmistir.

Tiirkiye’de mimarlar arasinda ve mimarlarla Mimarlar Odasi arasindaki iletisim
ortamini saglama misyonunu sahiplenen Mimarlik dergisi, entelektiiel kaygilardan
cok teknik sorunlari ve meslek politikalarin1 glindeme getiren, mimarlik mesleginin
mesrulastirilmasima ve mesleki denetim saglanmasina yonelik ¢alismalarda bulunan
bir yaym olma 6zelligi gostermistir. Bunun yani sira, yliksek tiraji, licretsiz olarak
dagitilmasi ve sektorel, ticari bir yayin politikasinin giidiimiinde olmayip uluslararasi
veritabanlar tarafindan taninan entelektiiel bir yayin olmasi dolayisiyla kendisine ait
Ozellesmis bir okuyucu kitlesi olusturmasi ve temsil etmesi bakimindan Tiirkiye

mimarlik medyasinda merkezi bir yere sahiptir (Sekil A.1).
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4.2 Mimarhk Dergisinde Yer Alan Reklamlarin Analizi

Tiirkiye’deki ¢ogu mimarlik yaymi varliklarini reklam geliri ile siirdiirmektedir.
Mimarlar Odasi’nin yayin1 olan Mimarlik dergisi de, odanin {iyesi olan mimarlara
icretsiz dagitilmasina ragmen yadsinamayacak olciide reklama ev sahipligi yapmistir
(Ek A-6). Soz konusu reklamlar Mimarlik dergisinin giindeminden bagimsiz olarak

dergide yer almaktadir.

Onceki boliimlerde ele alman kavramlar 1s13inda, Mimarlik dergisinde 1963-2015
yillar1 arasinda yer alan reklam metinleri niceliksel ve niteliksel olarak incelenmistir.
Mimarlik dergisinde yer alan reklamlar, 1975, 1990 ve 2010 yillarinda editoryal
icerikle neredeyese esit oranda yayimlanirken, Mimarlik dergisinin genel yaymn
seyrinde editoryal igerigin beste ikisi oraninda yer almiglardir. S6z konusu oranlar,
Tiirkiye’nin siyasi hayati ve mimarlik dergisinin yayimmlandigi doénemin Onemli

mimarlik tiretimleri tizerinden de degerlendirilebilir (EK A-6).

Mimarlik dergisinde yer alan reklamlar ve bu reklamlarda yer alan modern mitleri
semiyolojik bir ¢coklu okuma yoluyla incelenmistir®. Bu ¢oklu okuma temel yaklagim
olarak, reklamlarin bir biitiin oldugunu, reklamlar yoluyla {iretilen/yeniden iiretilen
yan anlamin reklam metninin dogrudan kendisinde degil, ona eklenenlerle, 6zel bir
baglam ve tarihsel anda olustugunu ve bu eklemlenmelerin reklamin {iretildigi ve
tilketildigi ozellesmis kiiltiirel alan igerisinde (mimarlik) ele alinmasi gerektigini

kabul eder.

Mimarlik dergisinde yer alan reklamlarin gostergebilimsel nitelikleri ve reklam
formatlar1 incelenirken Oncelikli olarak bir 6rneklem olusturulmustur. Orneklemi
olusturmak amaciyla, 1963-2015 yillar1 arasinda “Mimarlik” dergisinde yayimlanmis
olan, insaat, yap1 malzemesi gibi sektorlere ait 30 adet reklam metni mimarlik kiiltiir
alanma ait gostergeler baglaminda secilmistir. Yayimlanan reklam metinleri bir
biitiin olarak degerlendirilmis, herhangi bir sektér ayrimi olmaksizin se¢ilmis ve tam
sayfadan kiiciik olan reklamlar Orneklem ig¢ine dahil edilmemistir. Reklam
metinlerinde mimarlik kiiltiir alaniyla dogrudan ilgili olan gostergelerden hareket

edilerek bir temel simiflandirma yapilmistir. Bu gostergeler, “mimar”, “mimarlik

iriinii,bina” ve “teknik ¢izim, ¢izim” dir. S6z konusu gostergeleri reklami1 meydana

2 Bu model kismi olarak, Banu Dagtas’in (2003, s. 96-97) “Reklan Okumak” adli kitabinda yer alan
modeli temel almaktadir.
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getiren maddi unsurlar olarak kullanan reklamlar bir siireklilik i¢erisinde izlenmis ve
tarihsel anlamda bu gostergelerin (Barthes’in tarif ettigi ikincil anlam diizeyi olan
mit taniminda GOSTEREN haline gelmektedir) yasadiklar1 degisiklikleri ve bir araya

getirildikleri kavramlar1 ve baglamlar gézlemlemek amaglanmistir.

GOSTERENLER: Gésterenler mimarlik kiiltiir alani i¢in {iretilmis reklami meydana
getiren ve anlami olusturan maddi unsurlardir. Reklami1 olusturan her tiirlii gorsel ve
yazili metinler ve sloganlar bu kapsamda degerlendirilmektedir. Secilen reklamlar
mimarhik kiltir alan1 i¢in tretildiginden yan anlam o6gelerini dogrudan iglerinde

bulundurduklari kabul edilmistir.

MITLER: Mitler, maddi gdsterenler yoluyla isaret edilen, mimarlik kiiltiir alan1 igin
iretilen reklamlarin yogunluklu olarak cagristirdig: ve iliskilendigi temel kavramlar
halinde ortaya c¢ikmaktadir. Bu noktada s6z konusu mitler belirlenirken, reklamlar
yoluyla tiretilen/yeniden {iretilen yan anlamin reklam metninin dogrudan kendisinde
degil, ona eklenenlerle, 6zel bir baglam ve tarihsel anda olustugunu ve bu
eklemlenmelerin reklamin {retildigi ve tiiketildigi O6zellesmis kiiltiirel alan
icerisinden (mimarlik) ele alinmasi gerektigi kabul edilmistir. Modern mitlerin
incelenen reklamlarda oOrgiitlenisi hakim ideolojilerin mimarlik kiiltiirel alani ile

kurduklar1 dongiisel iligkilerini de aci8a ¢ikarmaktadir.

ANALIZ: Bu boliimde mimarlik kiiltiir alan1 igin iiretilmis reklamlara iliskin genel
bir degerlendirme yapilmaktadir. Maddi unsurlar ile isaret edilen c¢agrigimlar
aciklanmaktadir. Ayrica Leiss, Kline ve Jhally’nin tarif ettigi smiflandirma 151ginda
reklam metinlerinin sahip olduklar1 formatlar da (tarihsel siniflandirmadan bagimsiz

olarak) tespit edilmigtir.

GRAFIKLER: Mimarlik kiiltiir alani ile iliskili olarak yapilan “mimar”, “mimarlik
iirlin{i, bina” ve “teknik ¢izim, ¢izim” siniflandirilmasi altinda incelenen reklamlarda
tespit edilen mitler yogunluklarina gore temsil edilmis, yillara gére dagilimlar tespit

edilmis ve ortaklasan ve 6zellesen mitler yine grafikler yoluyla aktarilmistir.

4.2.1 “Mimar” imgesinin gosterge olarak kullanim

Bu baslik altinda incelenen reklam sayfalarinda “mimar” imgesi dogrudan ya da
dolayli olarak anlami olusturan maddi 6gelerde yer almaktadir. Mimarlik kiiltiir
alani icerisinde, 6zellikle modern dénemde 6nemli bir figiir haline gelen ve mimarlik

diinyasinin basat 6znesi olarak degerlendirilebilecek “mimar” incelenen reklamlarda
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¢ok ¢esitli baglamlarda, fakli kavramlar ile birlikte sunulmustur. Incelenen reklamlar

“mimar” imgesinin tarihsel doniisiimiinii de géz oniine sermektedir.

v MIMAR SINAN
DEVRIMiIZDE YASASAYDI
SULEYMANIYEDE

ALARKO

Tikvesli Yolu Topgular - Rami - Istanbul

o

)
Sanayi ve Ticaret A, §. Tel : 212670 - 21 7140 - 21 7962

Mimedkik 1131

Sekil 4.1 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1966, URLI
Yaym Yili / Marka: 1966 / Alarko

GOSTERENLER: Gérsel metin: Bir caminin éniinde yer alan, kavuklu ve uzun
sakall1 orta yasin oldukga iizerinde bir erkek, konvektor. Yazili Metin: Mimar Sinan

devrimizde yasasaydi Siileymaniye’de Alarko Konvektdrii kullanirdi.
MITLER: BASYAPIT, IDOL/STAR, TARIHSELLIK

ANALIZ: Slogan, gorsel metindeki imgelerin Mimar Sinan ve onun eseri olan
Stileymaniye oldugunu isaret ediyor. Reklam, geleneksel diinyada yapitlariyla
tinlenen ve tarihsel bir idol haline gelen Mimar Sinan ile modern bir cihaz olan
konvektorii bir araya getiriyor. Bu birliktelik sayesinde, zamana bagli olmaksizin
cthazin en iyl “mimarlar” tarafindan tercih edildigi mesaj1 veriliyor. (Yasam Tarzi

Format)
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Saywmn Mima ve Miihendislere '

VATANA v MUSTERIVE
HIZET w,,_g__\-"-«»

Projeleri demirde,
iscilikte, cimentoda |

17100 - /4]

tutan tasarruf saglayan
1 000 Kg.
dzel nerviirlll nr ce I e

winm wot. | &0r¢ hazurlamalkla miimbiin. olur

TORGELIK, Sanayi Bakanhginca tescll ve ilan edilen 9934 - 9935 - 10241
numarali patentlere istinaden imal edilmektedir,

TORGELIK Sanayi Limited $irketi
Biro ' Tersane Cad. Kipman Han, Kat : 3-Istanbul, Tel, : 44 0149
Fabrika : Kartal - Yakacik yolu Tagocaklari mevkii " B3445]
Ankara : Istanbul Cad. No. 17 " 106013

Sekil 4.2 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1969 URL1.

Yaym Yili / Marka: 1966 / Torgelik

MITLER: TASARRUF, CALISKANLIK, CiZIM/TASARIM

mesajini veriyor. (lirlin-imaj formati)
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%40 tasarruf saglayan torgelik’e gore hazirlamakla miimkiin olur.
glay g

GOSTERENLER: Gérsel metin: Teknik resim ¢izim masasi iizerinde, t cetveli ve
gonye ile calisan erkek, nerviirlii insaat demiri. Yazili metin: Sayin mimar ve

miithendislere vatana ve miisteriye hizmet / Projeleri demirde, iscilikte, ¢cimentoda

ANALIZ: Goérsel metinde sunulan imgenin hararetli bir bicimde proje ¢izen bir
mimar ya da miithendis oldugunun vurgusu reklam metninin basinda vurgulaniyor.
Yazili metinde ise proje hazirlanirken yapilacak tercihlerin tasarruf saglayacagi isaret
ediliyor. Bu noktada reklam, proje siirecinde karar verici olan mimar/miihendisin

yapacag1 tercihler sonucu tasarrufa iliskin endiselerin giderilmesini saglayacagi



Rikett
Rikett

.':’M:: VINYLEX her zaman oldugu gibi en iyi, en giizel,
Rikeo en saglam olam takdim etmekle seref duyar.

Miitehassis gozler yalniz

Rikett g%

FLEXIBLE ASBESTLI PVC

YER KAROLARINI segiyor...

- ® Kinlmaz
lilkett- e Fizllmez
- £ ® |z birakmaz
VINYLEX Fabnkalarlnm' uzynnarashrma ® Renk atmaz
ve galigsmalar sonucu simdi Dinya stan- ® Kokmaz
dartlarina uygun olarak memleketimizde ® Kimyevi maddelere
imal edilmektedir. dayanikhdir.

SATIS VE TEKNIK BUROMUZ EMRINIZDEDIR Muradiye Cad. 49 Saf Han Kat 4 Sirkeci Tel: 27 3375 BUTUN BAYILERDE

(Mimarkk 83)

Sekil 4.3 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1969, URL1.
Yayin Yili / Marka: 1969 / Rikett

GOSTERENLER: Gorsel metin: Dikkatle bakan orta yash erkek gozleri, zemine
dosenmis karolar. Yazili metin: Miitehassis gozler yalniz Rikett flexible asbestli pvc
yer karolarini seciyor.../Rikett Vinylex Fabrikalarinin uzun arastirma ve caligmalari
sonucu simdi Diinya standartlarina uygun olarak memleketimizde imal edilmektedir.
Kirilmaz. Cizilmez. iz birakmaz. Renk atmaz. Kokmaz. Kimyevi maddelere

dayaniklidir.
MITLER: UZMANLIK, VITRUVIAN

ANALIZ: Gérsel metinde kendinden emin ve dikkatli bir ifadeyle bakan bir erkegin
gozleri ve bakis1 okunuyor. Metin bu goézlerin ve bakisin bir uzmanin gozleri ve
bakist oldugunu ve Rikett karolarmin sadece bu uzman bakislara sahip mimarlar

tarafindan tercih edildigi mesajin1 veriyor. (Yasam Tarzi Formati)
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CIZIM MASASINA™
- DONUS
<k A€ YOK/

Sekil 4.4 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1986, URLL.
Yayin Yili / Marka: 1986 /MNG Bilgisayar, Autocad

GOSTERENLER: Gérsel metin: Siyah beyaz, eski bir fotografta teknik resim ¢izim
masasinda ayakta cizim yapan bir erkek, bilgisayarda oturarak galisan bir kadin

Yazili metin: Cizim Masasina Doniis Yok! Autocad bizim i¢in neler yapabilir?
MITLER: TARIHSELLIK, CALISKANLIK, CiZIM TASARIM, TEKNOLOJi

Analiz: Gorsel metin, biri eski (eskisiyah beyaz) digeri yeni iki fotograf karesinden
olusuyor. Eski fotografta ayakta ve dikkatlice teknik resim ¢izim masasinda ¢izim
yapan bir mimar, yeni fotografta ise gorece daha rahat bir ifadeye sahip bilgisayar
baginda ¢izim yapan bir mimar var. Slogan, goérsel metnin de destegiyle ¢izim

masasinda ¢aligmanin zor, eski oldugunu isaret ediyor. (Kisisellestirme Formati)
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/ 3 e EE|
M | I A 0 1 ’ |
Yaratc fikirlerinizi hayata gecirirken artik Computer Aided Design (CAD)

| imkanindan yararlanin. Teleteknik, Amiga 2000, en gelismis tasarim programi

X-CAD ve ihtiyaciniz olan butiin mimari birim ve gerecleri tek digmede elini-

| zin aluna getiren mouse’la hizmetinizde. Ny |
‘ .

Artik mimarlar, mihendisler, ¢izim a
buirolar: i¢in bitmez tikenmez saatler boyu =
proje cizmek yok. Bir degisiklik gerektiginde l)flmﬁ'.l');lﬂzlyl yeni bastan ha-
zirlamak saniyelerin isi. Koyun disketi cebinize, Teleteknik Sistem Satis ve
Hizmet Bolimi’'niin “Plotter”lar: birkag¢ dakikada ¢iziversin bitmis projenizi.
Tk firsatta gelin, sizin icin 6zel bir demonstrasyon yapalim. Sizin ya da ekibini-
zin zamanin ¢izimle degil, tasarimla degerlendirmeniz i¢in neler yapabile-

cegimizi gosterelim. Atolyenizi birlikte degistirelim. i T .
" Teleteknik

LEXTAONIX SANAY] VE TICARET AS.
o

‘Hm '! Sistewn Setog ve Hizmet BSimi: Siarsano Cad, Rai Aot 59 80200 Tegwiye, Istartud, Tal (1) 191 1550

Sekil 4.5 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1989, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1989 / Teleteknik, Amiga 2000

GOSTERENLER: Gorsel metin: Déner sandalyede oturan orta yash bir erkek,
ekraninda bir bina cephesi imgesi bulunan bir bilgisayar. Yazili metin: Mimar.
Atolyesi. Yaratici fikirlerinizi hayata gecirirken artik Computer Aided Design (CAD)
imkanindan yararlanin. Teleteknik, Amiga 2000, en gelismis tasarim programi X-
CAD ve ihtiyaciniz olan biitiin mimari birikim ve gereleri tek diigmede elinizin altina
getiren mouse’la hizmetinizde. Artik mimarlar, miithendisler, ¢izim biirolar1 icin
bitmez tiikenmez saatler boyu proje cizmek yok. Bir degisiklik gerektiginde biitiin
paftay1 yeni bastan hazirlamak saniyelerin isi. Koyun disketi cebinize, Teleteknik
Sistem Satis ve Hizmet boliimii’niin plotterlar1 birka¢ dakikada ¢iziversin bitmis
projenizi. Ilk firsatta gelin, sizin i¢in dzel bir demonstrasyon yapalim. Sizn ya da
ekibinizin zamanim1 ¢izimle degil, tasarimla degerlendirmesi icin neler

yapabilecegimizi gosterelim. Atdlyenizi birlikte degistirelim.

42



MITLER: RASYONELLIK, HIZ, CALISKANLIK, TEKNOLOIJi, CiziM
TASARIM, OFIS/ATOLYE.

ANALIZ: Reklamda yer alan gorsel metin, biiyiik puntolu yazili metin ile birlikte
okundugunda sandalyede rahat bir bigimde oturan erkegin bir mimar oldugu ve
bilgisayarin ise onun atdlyesi oldugu mesaj1 okunuyor. Geligsen teknolojinin sundugu
imkanlar sayesinde daha once ¢ok c¢aligmasi gereken mimarin rahatlayabilecegi ve
bir mekan olan atdlyenin ise artik teknolojik olarak gelismis bir nesneye

dontiisebilecegi mesaj1 iletiliyor. (Kisisellestirme Formati)

Cimentas-Gazbheton'la

Herkes Kaérls

Yasiyoruz"
/ar. Duvarlan

iy
lata cok daha az para bdlyoruz.

D gina kars: givenll, sessiz ve

huzur doly

Duvarlanmiz Gimentag-Gazbeton,

Karlyiz.

—

"¢imentas-Gazbeton'la yaptim,
kolay sathim."

Ginumiizde tiketici bilinci artt. Artik, sadece
fayansian, armatirieri dedil, duvarlar da
saruyortar: ‘Gimentag-Gazbeton mu?* Duvartan,
dbgemelerl, catian Gimentas-Gazheton'la
yorum. Hem zamandan, hem gllikten,

dan tasarruf ediyorum. Ustellk daha
kolay satiyorum

Karliyim.

"Cimentas-Gazbeton'la
tasarhyorum.”

Istedigim tarzda, estetikte yapilar Giziyorum.
Gimentag-Gazbeton'la detay cdzimleri kolay,
yalitim problemi yok. Projelerim bageniyor
basanlanm artyor. Gimentas-Gazbeton'la
isim kolaylastyor

Ben de kirliyim... CIMENTAS

S

GAZBETON

Sekil 4.6 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1993, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1993 / Cimentas Gazbeton

GOSTERENLER:  Gorsel metin: Her biri kirma catili bir bina formunda
kadrajlanmis, geng bir ¢ift, insaat alaninda orta yaslh bir erkek, bilgisayar masasinda
oturan gen¢ bir erkek imgesi, iriin fotografi. Yazili metin: Cimentas-Gazbetonla
Herkes Karli, Gazbeton’la Yasiyoruz. Giizel sicacik bir evimiz var. Duvarlar
Cimentas Gazbeton. Yazlar1 yanmiyor, kislar1 lisimiiyoruz. Yakita ¢ok az para

Odiiyoruz. Dpereme ve yangina karsi giivenli, sessiz ve huzur dolu yasiyoruz.
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Duvarlarimiz Cimentag Gazbeton, Karliyiz. Cimetas-Gazbeton’la yaptim, kolay
sattim. Giiniimiizde tiiketici bilinci artti. Artik sadece fayanslar1 ve armatiirleri degil,
duvarlar1 da soruyorlar. Cimentas Gazbeton mu? Duvarlari, dosemeleri, catilari
Cimentas Gazbeton ile yapiyorum. Hem zamandan, hem is¢ilikten, hem de sivadan
tasarruf ediyorum. Ustelik daha kolay satiyorum. Karliyim. Cimentas-Gazbeton’la
Tasarliyorum. Istedigim tarzda, estetikte yapilar ¢iziyorum. Cimentas Gazbeton’la
detay c¢oOziimleri kolay, yalitim problemi yok. Projelerim begeniliyor, basarilarim
artiyor. Cimentas Gazbeton’la islrim artiyor. Ben de karliyim. Hafif, Saglam,
Yalitkan

MITLER: RASYONELLIK, TASARRUF, UZMANLIK, OFIS/ATOLYE

ANALIZ: Reklam metninde bir ev formunda sekillendirilmis fotograflarin icerisinde,
bu evin kullanicist olan aile, evi insa eden yiiklenici ve evi tasarlayan mimar bir
araya getiriliyor. Evi meydana getiren bu aktorlerin ifadeleriyle, reklami yapilan

tiriini kullanarak “karli” bir tercih yaptiklart anlatiliyor. (Kisisellestirme Formati)

Murat Tabanlioglu'nu Total aydinfatiyor. |

Sekil 4.7 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1999, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1999 / Total Aydinlatma

GOSTERENLER: Gorsel metin: Bina 6niinde poz vermis orta yash giiliimseyen
erkek. Yazili metin: Murat Tabanlioglu’nu Total Aydinlatiyor. On yildir aydinlatma
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alaninda sahip oldugumuz bilgi birikimini mimarlarla paylasiyoruz. Ciinkii bizce en

dogrusu, mimari proje ile birlikte planlanan ve uygulanan aydinlatma.
MITLER: IDOL/STAR

ANALIZ: Reklam, donemin iiretimleriyle ©ne ¢ikmis mimarlarindan Murat
Tabanlioglu’nun bir mekan 6niindeki siyah beyaz fotografini sunuyor. Yazili metin,
reklami yapilan firmanin aydinlatma konusundaki birikimlerini mimarlarla paylastigi
ve donemin One ¢ikan (star) mimarlarindan biri olan Murat Tabanlioglu’nun bu

mimarlardan biri oldugu mesajin1 veriyor. (Yasam Tarzi Formati)

ne ister?

" aratmak ister.

n”mak ister,

LR | |-y,

Sin AYGAZ
5

Sekil 4.8 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 2001 URL1.
Yaym Yili / Marka: 2001 / Aygaz

GOSTERENLER: Gérsel metin: Yere ¢omelerek oturmus, elinde proje rulosu olan,
baretli, diisiinen orta yash erkek, insaat halinde bir bina, bir ailenin bulundugu yesil
bir bahgenin Oniinden gegen tir. Yazili metin: Mimar Firat Bey ne ister? Konforlu
yasam alanlar1 yaratmak ister. Eserlerinde yliksek kaliteli malzeme kullanmak ister.
Aygaz Merkezi Enerji Sistemi. Siz de diger miithendis ve mimar meslektaglariniz gibi
daha proje asamasindayken bile binlerce insanin sorumluluguyla ise bagliyorsunuz.

Onlara en iyisini, en konforlusunu ve en kalitelisini sunmak istemeniz ¢ok dogal. Biz
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de size tiim toplu konut projelerinizde giivenle kullanabileceginiz avantajli bir sistem
Oneriyoruz. “Aygaz Merkezi Enerji Sistemi”. Kurulusundan kullanimina kadar pek
cok konuda diger yakitlara oranla cok daha pratik bir ¢6ziim olan Aygaz Merkezi

Enerji Sistemi proje asamasinda ve sonrasinda size de biiyiik kolayliklar saglar.

Boylesine modern ve rahat bir enerji kaynagi ile toplu yasam alanlarinda alternatif

bir yasam sekli ve konfor sunmak elinizde.
MITLER: UZMANLIK, CIZIM/TASARIM, SANTIYE/INSA

ANALIZ: Gorsel metin yazili metnin destegiyle, baret giymis ve elinde proje ile
diistinen bir mimar1 gosteriyor. Reklami yapilan iiriin ve hizmet, konforlu yasam
alanlar yaratmak ve yiiksek kalitede malzeme kullanmak isteyen sorumluluk sahibi

mimarin tercihleri ile iliskilendirilerek sunuluyor. (Yasam Tarzi Formati)

 “Isiklar Tugla
Gecmisle Gelecefi
Bulusturuyor .”

ISIKLAR TUGLA

Tiirkive'nin En lyi Tuglasi!

Sekil 4.9 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 2002, URLI.
Yaym Yili / Marka: 2002 / Isiklar Tugla

GOSTERENLER: Gérsel metin: Bir kitapligin &niinde, éniinde defter ve kalemler
olan, elinde gozliigiiyle giilimseyerek poz vermis orta yas lizerinde erkek ve tugla
bina. Yazili metin: “Isiklar Tugla ge¢misle gelecegi bulusturuyor”. Saymm Camoglu
Tiirkiye’de sadece Isiklar Rediiksiyonlu tuglanin ITU’niin su emme deneyi

sonucunda %1.7 gibi bir degere sahip oldugunu, bu degere Tiirkiye’de en ¢ok
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yaklasan diger tuglann %15 ten asagiya inemedigini, tuglanin anavatam Ingiltere’de
British Standarts’daki degerin ise minumum %5 oldugunu, ayni rediiksiyonlu
tuglanin basing deneyinin sonucunun ise 2211 kgf / cm2 oldugunu biliyor. Bu
standart iiretimizdeki Taban Tugla’miz1 %3.5 su emme orani, 1882 kgf/cm?2, basing

dayanimi ve 5cm3/50 cm?2 aginma katsayist ile sizlere sunmaktan gurur duyuyoruz.

MITLER: UZMANLIK, IDOL/STAR, TARIHSELLIK, CiZIM/TASARIM,
OFIS/ATOLYE

ANALIZ: Reklam metni, donemin mimarlarindan biri olan Omer Camoglu’nun
elinde gozlikle ideal bir mimarlik ofisi ortaminda (kitaplik, eskizlerin ¢izilmis
oldugu defter) verdigi poz ve mesajdan olusuyor. Reklam, tugla malzemesinin
geemisle iligkilendirilen bir malzeme oldugu halde yapilan bilimsel deneyler sonucu
performansinin giincel malzemeler kadar iyi oldugu ve bunun bilincinde olan
mimarin “ge¢misle gelecegi bulusturan” bu malzemeyi tercih ettigi mesajini veriyor.

(Uriin-Bilgi formati, Yasam Tarzi Formati)

BAG

Sekil 4.10 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 2014, URLI.
Yaym Yili / Marka: 2014 / AKG Gazbeton

GOSTERENLER: Gérsel metin: Cizim yapan kirmizi baret takmis takim elbiseli
geng erkek.Yazili metin: Projede yiikiinlizii hafifletiyoruz. AKG Gazbeton, proje
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asamasindan santiye siireglerine kadar, paydaslarinin proje detayi, malzeme

optimizasyonu ve tedarik problemlerine uzman teknik ekibiyle hizli ve hatasiz

¢Oziimler tretir.
MITLER: UZMANLIK, CIZIM/TASARIM, SANTIYE/INSA

ANALIZ: Gérsel metin, takim elbisesi ve yaptig1 ¢izimle proje iireten fakat giymis
oldugu baret ile ayn1 zamanda santiye alaninda da bulunan geng¢ erkek mimar imgesi
sunuyor. Bu imgenin sirtinda yer alan metin ve “yiik” vurgusu, mimarin ¢ok fazla

sorumluluga sahip oldugunu ve reklami yapilan iriinii tercih etmesi durumunda bu

“yiik”iin hafifleyecegi mesajini veriyor. (Kisisellestirme Formati)
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Sekil 4.11 : “Mimar” imgesinin kullanildig reklamlarda tespit
edillen mitlerin ylizde oranlarinin dagilima.

“Mimar” imgesinin gosterge olarak kullanildigi bu reklamlarda format olarak
siklikla Kisisellestirme Formati ve Yasam Tarzi Formatina rastlanmaktadir. Tarihsel
bir siire¢ igerisinde degerlendirildiginde mimar imgesinin, bilgi sahibi, uzman,
diistinceli ve sorumluluk sahibi, karar veren bir meslek figiirii olarak temsil edildigi
gozlemlenmektedir. Mimar imgesi hem zihinsel (ofis, proje) hem de fiziksel (santiye,

uygulama) iiretimler yapan ve bu iki durumu ayni anda siirdiirebilme becerisine sahip
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bir karakter olarak sunulmustur. Cizim/Tasarim miti “mimar” imgesinin kullanildig
reklamlarda en cok karsilagilan mit olarak ortaya ¢ikar. Reklam sayfalarinda
karsilagilan mimar imgelerinin neredeyse tamaminin erkek olmasi bir bakima
modern toplumsal bir mit olarak degerlendirilebilecek erkek egemenliginin bir

gostergesi olarak okunabilir. (EK A-1)

4.2.2 “Bina” imgesinin gosterge olarak kullanim

Bu baslik altinda incelenen reklam sayfalarinda “bina” imgesi dogrudan ya da dolayh
olarak anlami olusturan maddi 6gelerde yer almaktadir. Mimarlik pratiginin tiriini
olan “bina” imgesi ¢esitli kavramlar ve imgeler ile yan yana konularak mimarlik

kiiltiir alant i¢in tiretilen reklamlarda kullanilmistir.

modern mimaride

® Her renk emaye ic, dis ve tavan panolari.

® Her renk emaye banyo kiivetleri.

@ Her renk emaye reklam panolari,

® Oluklu emaye sag levhalar.

® Emaye dus kabineleri.

@ Otel, hastane, kooperatif evleri igin cihaz ve sanayi
mutfaklari.

® Biitan ve havagaz: ile isler modern mutfak tezgdhlar
igine uyacak eb‘adda firinli ocaklar.

® Cesitli emayeli gaz sobalarw.

EMAYETAS
Bakirkéy - Istanbul
Tel: 715130/1-2

Sekil 4.12 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1965, URLI.
Yayin Yili / Marka: 1965/ Emayetas

GOSTERENLER: Gérsel metin: Modern déneme ait yiiksek katli bina perspektifi
¢izimi, Yazili metin: Modern mimaride yeni imkanlar. Her renk emaye i¢, dis ve
tavan panolari. Her renk emay banyo kiivetleri. Her renk emaye reklam panolari.

Oluklu emaye sac levhalar. Emaye dus kabinleri. Otel, hastane, kooperatif evleri igin
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cihaz ve sanayi mutfaklari. Biitiin havagazi ile isler modern mutfak tezgahlari icine

uyacak ebatta firinli ocaklar. Cesitli emaye gaz sobalart.
MITLER: MODERNLIK, YUKSEKLIK, VITRUVIAN, CESITLILIK

ANALIZ: Reklam metninde yer alan sloganda “modern” ve “imkan” vurgusu 6n
plana ¢ikiyor. S6z konusu slogani destekler nitelikte modern bir binanin perspektif
cizimi izleyiciye sunuluyor. Reklami yapilan {iriin olan emayeyi reklamin gorsel
metininde gosterilmezken, emaye yazili metinde modernlik kavrami ile
iligkilendirilerek ¢ok cesitli kullanim alanlar1 ve imkanlar1 belirtilerek aktariliyor.

(Yasam Tarz1 Formati, Uriin-Bilgi Formati)

[36]

bir binanin ]

banyo ve tuvaletleri / 77/
icin en lizumlu, /p V '
faydah ve zarif | VV/ "
aksesuar ,"

L~ A !y
HUZUR 4 ,y,;‘r
N { ) ”'] '

banyo iy
tuvalet 5:{.!'

dolabidir. }

it
1| ImEsmm  ZVIR MADENi ESYA SANAYii KOLL. ORT.
ORHAN KARTAL = AHMET ERSOYDAN
8RO Atatirk Coddesi. 38~ Birsan H l( | Telefon : 37 704 Posta ki 153

FABRIKA: Karabajlor,Yesill.k Caddesi, 299 ~ = Telefon : 38 935 Telgral: ll“SKl)

(Dekiom Rekidm 70/464) 1

68

Sekil 4.13 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1972, URLI.
Yayin Yili / Marka: 1972 / Izmir Madeni Esya Sanayii, Huzur

GOSTERENLER: Goérsel metin: Birbirine esit bdlmelere sahip yiiksek katli bina
perspektifi, banyo malzemeleri barindiran aynali duvar dolabi, giiler yiizlii geng bir
kadin. Yazili metin: Modern bir binanin banyo ve tuvaletleri i¢in en liizumlu, faydali

ve zarif aksesuar huzur banyo tuvalet dolabidir.
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MITLER: MODERNLIK, YUKSEKLIK, VITRUVIAN, KADIN BEDEN{

ANALIZ: Reklam metninde yer alan slogan “modern” vurgusuyla basliyor ve
reklamin biitiiniine egemen olan gorsel s6z konusu slogani destekler nitelikte modern
bir binayr sunuyor. Reklami yapilan {iriin olan banyo dolabi, modern binalarin
giderilmesi gerekli bir htiyaci olarak sunuluyor. Reklami yapilan {iriniin gortldigi
fotografta ise donemi i¢in “modern” olarak tarif edilecek gen¢ bir kadmin {irlinii

kullanmaktan hosnutlugu goriiliiyor. (Yasam Tarzi Formati)

S1kgiyim
fonksiyon uzunémiir

turkeli

aliminyum dograma
BANKALAR CAD 45 5145 53357

Sekil 4.14 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1972, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1972 / Tiirkeli Aliiminyum

GOSTERENLER: Gérsel Metin: Geng bir kadin bedeni iizerine yansitilmis bina
cephesi imgesi. Yazili metin: sik giyim, fonksiyon, uzun omiir. Tirkeli aliminyum

dograma.
MITLER: KADIN BEDENI, VITRUVIAN, YUKSEKLIK

ANALIZ: Reklam metninde one ¢ikan slogan, iinlii bir tarihsel figiir olan

Vitruvius’un iyi bir binanin niteliklerini aciklayan t¢lii “firmitas, utilitas, venustas”
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kavramlarini ¢agristirtyor. Gorsel metinde ise, modern bir bina imgesinin ortii, elbise

gibi iizerine yansitildig1 geng bir kadin bedeni goriiliiyor. (iiriin-imaj formati)

/~  INODERN BimYRNIN
NIODERN KEPISI

l ELKA
|Hazir -Standart KAPI ve KASALARI_

sDerhal teslim edilir

*Ustiin kalitelidir

*Donmez - Duzgun satithlidir
*Plrizsiz boyanir

*Kolay monte edilir
*Ucuzdur

eFirma garantilidir

il |
EXLECA. ELYAFLI PLAKA SANAYI TAS. A
Cumhuriyet Cad. No. 273 Harbiye-istanbul &six2, Tel. Santral: 401096 (4 hat)

Mimarhk - 56

Sekil 4.15 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1976, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1976 / Elka Hazir Standart Kap1 ve Kasalari

GOSTERENLER: Gérsel Metin: Yiiksek katlt modern dénem binalari, binalar kadar
yiiksek olarak diizenlenmis kapi imaji. Yazili metin: Modern diinyanin modern
kapis1. Elka Hazir-Standart Kapr ve Kasalar1. Derhal teslim edilir. Ustiin kalitelidir.
Doénmez diizglin satithlidir. Piiriizsiiz boyanir. Kolay monte edilir. Ucuzdur. Firma

garantilidir.
MITLER: YUKSEKLIK, MODERNLIK, TASARRUF, TECRUBE

ANALIZ: Reklam metninde 6ne ¢ikan slogan modernlik vurgusu ile iiriinii sunuyor.
Yiiksek katli modern toplu konut imaji ile birlikte verilen ve bu modern binalar kadar
biiyiik- yliksek olarak temsil edilen kapiya ait bilgiler yazili metin ile siralaniyor.

(Yasam Tarzi Format1, Uriin-Bilgi Formati)
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Gokyiiziinii isitamazsimz
catinizi izocamia
kaplatiniz

tasarruftur...

Izocam ile yalitilan yapilarda

e Daha kiguk yuzeyli kalorifer kazani.
®Daha az sayida kalorifer dilimi.

®Daha kigiik boyutlarda pompa ve boru.
®Ve dolayisiyla daha az yakit tiketilir.

Yapimizi ve paranizi Izocam ile koruyunuz.
Teknik Damgma Biirolarimz Ucretsiz Emrinizdedir.

Istanbul Ankara Izmir Bursa Trabzon Adana
?3 5;? &;:;) 268089 134859 12470 2398 22980
al

&

MIMARLIK 5967

Sekil 4.16 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1976, URLI.
Yaymn Yili / Marka: 1981 / Izocam

GOSTERENLER: Goérsel Metin: Ev seklinde diizenlenmis yalittm malzemesi
igerisinde bozuk para yi1gimin iizerinde oturan erkek figiirii. Yazili metin: Gokytiziini
1sitamazsimiz ¢atinizi izocam’la kaplatiniz. Izocam tasarruftur. Izocam ile yalitilan
yapilarda: daha kiiciik ylizeyli kalorifer kazani. Daha az sayida kalorifer dilimi. Daha
kiiclik boyutlada pompa ve boru. Ve dolayisiyla daha az yakat tiiketilir.

MITLER: EV/YUVA, TASARRUF

ANALIZ: Reklam metninde 6ne ¢ikan slogan tasarruf kavramini ev/yuva imgesiyle
iliskilendirerek sunuyor. Reklami yapilan iiriin ev ile 6zdeslestirilerek doganin
istenmeyen etkilerine kars1 koruyucu niteliklere sahip oldugu anlatiliyor. (Yasam

Tarz1 Formati, Uriin-Bilgi Formati)
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G I S L e 5
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W Yen! Insa edilen bir binada yapilacak en bi-
Yok hata kurulusun temelinge yapiian hata de-
00t midir... Cnki ba hata etklerial yea! yaps

i bitin nokialanada gésteric. Yap pratigio-

e temel smacin givenlik ve ehonomi oldugs
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ot nuniznan FRANKI azasarm e
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sstuygutemstr.. FRANK | sasbemet
sistomlor! zeminin tasima gécinin zayi olma-
51 durumunda veya cok kath yapilarda kullami-
maktadi... Oysa tzsma kapasielers ek vian
FRANKI saciian e yapian wme s
tomi maliystinin 5,3 temelden ucuz olmas: re-

deniyle kaziis temeler Iyl zemin kasullannda
o atantasec. FRANKI saian
s lariome borusunun tikac betonun Icarden
tokmaldayarsk tasryic zemine kadar cakiimast

uygen Karsim oamiada hanrianmas betonun
partier haiiado tokmaklanarak s04an bayi sek

lindekd ucun olusturuimas:, hazirlanmis donat
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tanme “Radye” wmeiden % 37 ena 1o (4) 212 66 45 -m
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| RADYE TEMEL YERINE ||
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|
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Sekil 4.17 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1990, URLI.

Yaym Yili / Marka: 1990 / BMK Kazik ve Temel Sistemleri / Franki Kazik Temel

GOSTEENLER: Gérsel Metin: Bina kesiti seklinde dizilmis agiklama metni, kesit
diizleminde gosterilen insaat araglari. Yazili Metin: Zemin Temel Sorunlarinda,
Radye Temel Yerine Franki Kazik Temel. Yeni insa edilen bir binadayapilacak en
bliylik hata kurulusun temelinde yapilan hata degil midir? Ciinkii bu hata etkilerini
yeni yapimin biitiin noktalarinda gosterir.yap: pratiginde temel amacin giivenlik ve
ekonomi oldugu bilincinden hareketle, BM Holding kuruluslarindan BMK Kazik ve
Temel Sistemleri Grubu, yerinde dokme ¢akma beton kaziklar olarak tanimlanan
FRANKI kaziklarin1 Tiirk insaat sektdriine sunmus ve pek ¢ok bilyiik tesiste
uygulamistir. FRANKI kazikli temel sistemleri zeminn tasima giiciiniin zayif olmasi
durumunda veya cok kathi yapilarda kullanilmaktadir. Oysa tasima kapasiteleri
yiiksek olan FRANKI kaziklar1 ile yapilan temel sistemlerinin maliyetinin sig
temelden ucuz olmast nedeniyle kazikli temeller iyi zemin kosullarinda da
kullanilabilirler. FRANKI kaziklar1 6zel ilerleme borusunun tika¢ betonunu iceriden

tokmaklayarak tasiyict zemine kada ¢akilmasi, uygun karisim oraninda hazirlanmis
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betonun partiler halinde tokmaklanarak sogan basi seklindeki ucun olusturulmast,
hazirlanmis donat1 sepetinin boru igine yerlestirildikten sonra dokiinen betonun
tokmaklanarak sikistirilmast yontemiyle imal edilmektedir. Digerlerinden en az dort
kat emniyetli olan FRANKI kazik temel sistemi Tiirkiye’de ilk kez BMK tarafindan
uygulanmustir. FRANKI kaziklarmin “radye” temelden %37 daha ucuz oldugu
saptanmistir. BM Holding’e bagli kuruluslar insaat sistemleri, barajlar, sulama
projeleri, enerji santrali yatirimlari, turizm ve ihracata yonelik sinai {riinler gibi

degiik faaliyet alanlarinin tamamladig1 cok genis bir faaliyet perpektifine sahiptirler.
MITLER: YUKSEKLIK, TASSARRUF, SAGLAMLIK, TECRUBE

ANALIZ: Reklami yapilan iiriiniin 6zelliklerini anlatan yazili metin, yiiksek katl1 bir
binanin kesiti seklinde ifade edildiginde reklam metninin gorsel gostergesini de
olusturuyor. Uriin ve hizmete ait bilgiler, teknik kesitler yoluyla aktariliyor. ( {iriin-

bilgi formati, iiriin-imaj formati)

AR AHT TNA NWOT!,,

uzey cepbesinde degisen bir sey

- £
....... ’,/';t I
Sty de cephenitizt deglgtirin,.,. a‘ ‘ “ ’
Nedaromaans, EEEECE SO

Sekil 4.18 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1994, URLI.
Yayim Yili / Marka: 1994 / Isiklar Tugla

GOSTERENLER: Gorsel metin: Eskimo baba ve cocuk, tugladan yapilmis iglo,
tugla cesitleri Yazili metin: “Ihon I’k aht tna nwot!” ( Kuzey cephesinde degisen bir
sey var...) Yalniz kuzey cephesinde degil tiim cephelerde degisen bir sey var.
Cepheler yepyeni bir duvar yapi elamani ile yenileniyor, bambaska bir ¢ehreye
bliriiniiyor. Yurtdisinda yapilardan 6te kentlerin cephesini gilizellestiren pres tugla,
Tiirkiye’de Isiklar Holding tarafindan Ingiliz standartlarina uygun olarak Isiklar pres

tugla adiyla tiretiliyor. Dokulu yiizeyi ile siva ve boya gerektirmeyen pres tugla, her
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tirlii dis etkilere kars1 25 sene garantisi ile simdi de bizim yapilarimizda, bizim
kentlerimizde kalic1 giizellikler yaratiyor. Dis cepheler, pres tuglanin farkli renkleri,
degisik cephe dokular1 ve zengin secenekleriyle ortiiliiyor. Olagan iistii giizellikte
detaylar degisik kombinasyonlarla hareketleniyor. Simdi pres tugla ile biitiin

cepheler degisiyor. Siz de cephenizi degistirin.
MITLER: SAGLAMLIK, EV/YUVA, CESITLILIK

ANALIZ: Soguk iklim sartlarinda yasamlarini siirdiiren bir Eskimo baba ve ogulu
gosteren (aile) fotograftan reklam metninde vurgulanan sloganin dilinden bir ifade
oldugu ortaya ¢ikiyor. Vurgulanan goérsel metinde ise Eskimolarin yasadiklar1 soguk
iklim sartlarinda, kar ve buz kullanarak insa ettikleri iglo adli yapmnin, tugla
kullanilarak insa edilmis bir hali goriiliiyor. Bu gorsel, reklam1 yapilan 1siklar pres
tuglanin zorlu iklim kosullarinda dahi kullanilabilecek bir malzeme oldugu mesajini

veriyor. (lirlin-imaj formati)

Hayata gegen binlerce mimari yap! iginden yalnizca biri...CAM PIRAMIT
Turk mimarisinin hakl gururu...CAM PIRAMIT
Bu gururun arkasindaki tanidik isim... ArchiCAD

IR

ArchiCAD MacOS, Windoy

, Windows NT ri ile tam uyumludur

BILGIMAT'tan Mimarlara 10. YIL Armagani

ArchiCAD Classic

2.900.-§
'0 aya kadar sabit TL. 6deme kolayliklart'

Bilgimat CAD Sistemleri .. Palazoglu sok 1/23 80260 $isli - Istanbul  Tel((0.212) 233 70 69 - 233 56 03 - 241 01

Sekil 4.19 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1998, URLI.
Yaymn Y1l / Marka: 1998 / Bilgimat, ArchiCAD

GOSTERENLER: Gérsel metin: Tasarlanmus bir peyzaj iginde yiikselen cam piramit
bina. Yazili metin: Hayata gegen binlerce mimari yap1 iginden yalnizca biri...Cam
Piramit, Tirk mimarisinin hakli gururu...Cam Piramit, Bu gururun arkasindaki

tanidik isim...ArchiCAD. Cam Piramit Antalya, Mimari Proje: Levent Aksiit, Yasar
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Marulyal: / UMO. 2D plan ¢izim kolayliklari. Aksonometrik perspektifler. Izometrik
perspektifler. Kacisli perspektifler.Metraj, kesif maliyeti. Isik kaynaklar1 ve golge.
Fotorendering. Animasyon ve kolaj. Teknik kesit ve cepheler. Artistik kesitler. Obje
tiretimi. Ogrenim kolayligi. Mimarlarin kendi dili. Gergek 3 boyutlu solid ¢izim.
Pafta mizanpaji. Cok hassas Olgiilendirme. Cevre diizenlemesi. Cesitli taramalar.
DXF DWG PICT TIFF EPSF formatlar1 vs. ArchiCAD, MacOS, Windows 95,
Windows NT igletim sistemleri ile tam uyumludur. Bilgimat’ten mimarlara 10. Y1l

armagani. ArchiCAD Classic. 2900 $. 6 aya kaddar sabit TL 6deme kolayliklari.
MITLER: IDOL/STAR, BASYAPIT, TEKNOLOJI

ANALIZ: Gérsel metinde donemin 6ne ¢ikan yapi olan Cam Piramit’in siyah beyaz
bir fotografi, mimarlarmin ismiyle birlikte sunuluyor. Bu sayede sézkonusu iiriin
kullanildiginda bagarili binalarin iiretilebilecegi c¢agrisimi izleyiciye aktariliyor.
Yazili metinde ise bu binanin tasariminin reklami yapilan {riin araciligiyla
gerceklestirildigi, Urlinlin detayli &zellikleri ve mimarlara sundugu kolayliklar

aktariliyor. (lirlin-bilgi formati, {iriin-imaj formati, yagam tarzi formati)

“Benim zamanimda da
Fibrobeton olsaydi,
La Sagrada Familia'yi

coktan bitirmistim!”

Antoni Gaudi

BIIRE e b o 1, im0 i
T iBROBETO
LSt Binaniza deger

Sekil 4.20 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 2008, URL1.
Yaym Yili / Marka: 2008 / Fibrobeton

GOSTERENLER: Goérsel metin: Insaat halindeki La Sagrada Familia Katedrali

Yazili metin: “Benim zamanimda da Fibrobeton Olsaydi, La Sagrada Familia’y1
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coktan bitirmistim!” Antoni Gaudi. Fibrobeton devrim yaratan fibro multiform
teknolojisi ile iizerinde istenen her tiirlii geometrik form ve desen barindiran, kendini
tekrarlamayan ve c¢ok degisik renk ve doku olanagina sahip cephe kaplamalar
iiretebiliyor. Fibro-multiform teknolojisi tasarimcilarin  hayalgiiclinii  serbest

birakiyor. Diinya mimarisine daha 6zgiir ve 6zgiin tasarimlar yapma imkan1 sunuyor.

MITLER: IDOL/STAR, BASYAPIT, TARIHSELLIK, TEKNOLOJI

Analiz: Gorsel metin, uzun zamandir insaat halindeki diinyaca {inlii La Sagrada
Familia katedralinin, insaat vinglerini de igeren bir fotografindan olusuyor. One
¢ikan metinde ise binanin mimar1 Antoni Gaudi’nin bir ifadesi olarak, uzun zamandir
ingaat1 siirdiigli i¢inbu haliyle bir “problem” olarak nitelendirilen La Sagrada Familia
Katedralinin ingaatinin, reklami yapilan {riinle ¢oktan bitecegini okumak miimkiin.

(lirin-imaj formati, yasam tarzi formati)

7 w7
PP

WP L

Kitaplar bazen lafia degil, rakamiarta yazihyor.

21]
Sekil 4.21 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 2013, URLI.

Yaym Yili / Marka: 2013 / Fibrobeton

GOSTERENLER: Gérsel metin:Cok katli ikiz binalar, ¢cok katli bir binanin teknik
cizimi (kesit), binalarla aynm yiikseklik ve bicimse sahip olan iist iiste konulmus

kitaplar. Yazili metin: Baz1 seyleri gerceklestirebilmek icin olduk¢a fazla yol kat
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etmeniz gerekir...Tim diinyaca kullanilan, patenti bize ait GRC teknolojisine
sahibiz. 31 yillik deneyimimzle, 4 kitada projelere imza attik. 730 kisiden olusan
uzman kadromuz var. Portfoyiimiizde 50002den fazla kalip yer aliyor. 1.000.000u
askin Uretilmis prekast parcaya sahibiz. 2000’den fazla referans projesini hayata
gecirdik. 3500°lin tizerinde yapiyr biz gerceklestirdik. Kitaplar bazen lafla degil

rakamlarla yaziliyor.
MITLER: YUKSEKLIK, TECRUBE, TEKNOLOJI

ANALIZ: Gorsel metinde, cok katli binalar ve bigim (yiikseklik) bakimindan bu
binalar ile benzesen iist iiste dizilmis kitaplar, yan yana sunuluyor. Bu ¢ok kath
binalar1 gergeklestirmek i¢in kat edilmesi gereken yol ile reklami yapilan iriinii ve
hizmeti sunan firmanin sahip oldugu birikimi elde etmek i¢in kat ettigi yol arasinda

kurulan gorsel benzerlige slogan da yardim ediyor. (lirlin-imaj formati)
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Sekil 4.22 : “Bina” imgesinin kullanildig reklamlarda tespit edilen
mitlerin yilizde oranlarinin dagilimi.

“Bina” imgesinin gosterge olarak kullanildigi bu reklamlarda format olarak siklikla
Uriin-Bilgi Formati ve Uriin-imaj Format: kullanilmistir. Binalarin modernlik,
gelismislik, basari, eser, tecriibe gibi kavramlarla i¢ i¢ce sunuldugu okunabilmektedir.
Binanin iretimine iliskin siirecler (hiz, teknik) ya da binayr meydana getiren

bilesenler (cephe, temel) lizerinden kurulan metaforlar yoluyla “bina” imgesinin
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yeniden {iretimi gozlemlenebilmektedir. Ayrica, bina imgesi lizerinden verilen
mesajlar, mimarlik kiiltiir alaninin bagka deneyimlerini de ( Vitruvius, arketip gibi )
ise kosmaktadir. Yiikseklik miti “bina” imgesinin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok
karsilagilan mit olarak ortaya cikar. Gokdelen, kule gibi yiiksek binalar kiiltiirel
olarak benzersiz bir basari ile 6zdes olarak degerlendirilmektedir. “bina” imgesinin
temel olarak kullanildigi bu reklamlarda az katli yapilara rastlamak neredeyse

imkansizdir.(EK A-2)

4.2.3 “Teknik Cizim” imgesinin gosterge olarak kullanimi

Bu kapsamda segilen sayfalar, gorsel ya da yazili olarak “teknik ¢izim” imgesini
gosterge olarak kullanan reklam metinlerinden olugmaktadir. Bu reklamlarda
mimarligin ortak dili ve diisiinsel iiretiminin temsili/temsilcisi olarak “teknik ¢izim”
imgesi baska kavramlarla iliskilendirilerek mitleri olusturmakta ve yeniden
iretilmektedir. Bu kapsamda secilen sayfalarda diger bagliklardan farkli olarak plan,
kesit, gorliniis, perspektif, kesit perspektif ve detay gibi mimari temsil bigimleri de

mimarlik kiiltiir alam1 i¢inde degerlendirildiklerinde barindirdiklart yan anlamlar

g6zoniinde bulundurularak birer “mit” olarak kabul edilmistir.

Sz,l,‘,\‘hlj\ E{-Ncsnmni

Sekil 4.23 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1965, URLI.
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Yaymn Yili / Marka: 1965 / Ozruh Pencereleri

GOSTERENLER: Gorsel metin: Bir pencereye ait plan, kesit ve perspektif
cizimleri. Yazili metin: Makas mentese temizleme isini ¢ok kolaylastirmistir, Su ve
riizgarin igeri sizmasi imkansizdir, Makas mentese her durumda ayarli olup riizgarla
carpma ihtimali yoktur. Jaluzi veya perdeler kapali iken de kanatlarin tamamen disa

acilmas1 ve havalandirma miimkiindiir.
MITLER: CESITLILIK, KESIT, DETAY, PERSPEKTIF

ANALIZ: Reklam metni, reklami1 yapilan iiriiniin teknik ¢izimlerinden ve bu ¢izimler
ile birlikte sunulan ve iriiniin avantajli Ozelliklerini anlatan kisa bilgilendirici
metinlerden olusuyor. Bu haliyle reklam metninin, gorsel olarak, sadece mimarlarin
anlayabilecegi bir sekilde ifade edildigini sdylemek miimkiin. Verilen bilgiler ile

pencerenin nasil ¢alistigi anlatiliyor. (lirtin-bilgi formati)

Sekil 4.24 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1967, URLI.
Yayin Yili / Marka: 1967 / Alarko

GOSTERENLER: Gérsel metin: Bir teknik ¢izim araci olan t cetveline sabitlenmis
konvektor ve kalem. Yazili metin: Daha projenizi ¢izerken 1s1 probleminiz

halledilmistir.
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MITLER: PROBLEM COZME, CiZIM/TASARIM, PROJE

ANALIZ: Reklamin gorsel metininde t cetveli ile ¢izilmis sekilde temsil edilmis bir
konvektdér imgesi  yer aliyor. Sloganda ise teknik anlamda 1sitma altyapi
sistemlerinin mimari projelerde bir problem oldugu ve iiriiniin tercih edilmesi

durumunda bu problemin tasarlama/¢izim evresinde halledilecegi ifade ediliyor.

PROJENiZ

ALARKO
KONVEKTORU

iLE
TAMAMLANIR

v 'Y < 1
ALARIKO,)  Tikvesli yolu Topular - Rami - Istanbul v L'TE
ARATS 4
S v o A%,

Mimarkh)

Sekil 4.25 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1967, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1967 / Alarko

GOSTERENLER: Gérsel metin: Bir konuta ait plan ¢izimi ve bu ¢izim {izerine
bliylite¢ tutan bir el. Biiylitecin merceginde konvektor. Yazili metin: Projeniz Alarko

Konvektoru ile tamamlanir.
MITLER: PLAN, PROJE, CIZIM/TASARIM

ANALIZ: Reklamin gdrsel metni bir bir konut planim iizerinde reklami yapilan
iirline biiylitecle bakan bir elden olusuyor. Biiyiitecin merceginde yer alan ve bu
haliyle ¢izimin geri kalanindan ayrisan iiriin sloganin belirttigi iizere mimari projenin

tamamlayicisi olarak izleyiciye sunuluyor.
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ARCELIK
modern, saglam, giizel, kullanigl bir banyo kiiveti

GBvde: altinda egi
Arcelik b

nlemek igin, Afirhk:
Kavetin ajorhin 43kg oldugu
igin nakliyesi

mavi yesil pembe | [ leylik

Renk:

k 6 cazip

|
SN | P ;‘|____“ =

(YAPI - ENDUSTRI MERKEZININ istanbul ve izmirdeki daimi sergilerinde bulunan standlarimizda girebilirsiniz)

(Venl Ajuns 1144) 76

Sekil 4.26 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1971, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1971/ Argelik

GOSTERENLER: Gorsel metin: Bir kiivetin dl¢iilii plan ve kesit ¢izimleri Yazili
metin: Argelik, Modern, saglam, giizel, kullanigl bir banyo kiiveti. Govde: Arcelik
banyo kiiceti 2 mm’lik 6zel sagtan derin ¢ekme islemi ile tek par¢a olarak imal
edilmistir. Eksiz ve kaynaksizdir. Emaye: argelik banyo kiiveti 6zel fritle iki kat
emaylanmis olup, satihlar gayet diizgiin ve parlaktir. Zamanla sararmaz ve ¢atlamaz.
Kolayca temizlenir. Deterjan, alkali ve asitlere dayaniklidir. Saglamlik: Arcelik
banyo kiivetinin bir diger 6zelligi de, asir1 yiik altinda egilmeyi 6nlemek igin kiiveti
cepegevre dolasan yekpare eksiz bir kusak ile ¢evelenmis olmasidir. Catlama ve
asinma gibi zorlamalara karsi mukavemeti 6lgmek icin statik agirlik ve darbe testleri
yapilmistir. Egim (meyil): Banyo kiivetlerine, montaj sirasinda verilmesi icap eden
meyil, Arcelikte imalat sirasinda verilmistir. Montaj esnasinda ayrica meyil vermeye
gerek yoktur. Kiivetin iistiinii teraziye alarak montaji tamalamak kafidir. Agirlik:
Kiivetin agirligr 43 kg oldugu i¢in montaj ve nakliyesi kolay ve basittir. Model:

yikanma mahallerinde modern anlama gore gdmme banyo yapildig1 i¢cin bu imakm
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saglamak Tlizere ayak konulmamigtir. Montaj sirasinda dosemeden yiiksekligi
ayarlanarak her yas grubunda ve viicud agirliginda insanin kiivet i¢ine rahatga girip

cikabilmesi saglanir.
MITLER: MODERNLIK, VITRUVIAN, CESITLILIK, OLCU, PLAN, KESIT

ANALIZ: Gorsel metinde, reklami yapilan iiriiniin neredeyse sadece mimarlarin
anlayabilecegi sekilde detayli teknik cizimleri sunuluyor. Bu teknik ¢izimlere eslik
eden yazilt metinde ise tirliniin 6zellikleri yine mimarlik kiiltiir alanina ait bir arada
kullanilan kavramlar yoluyla, modern, saglam, giizel ve kullanisli (Vitruvian tigleme)

olarak nitelendiriliyor. (iiriin-bilgi format)

30 SENEDE 60.000M2 KAPI-PENCERE [MALATI.

METAL KAP| PENCERE VE HAFIF ’

as'er CELIK INSAAT FABRIKASI.
=
=T=T=

Ti CARET VE SANAYi LIMITED Sti. | — ]

o
|
|

w imatimizi
taklit cderck
dcgil 30 sencnin

verdigi tegribelere

- dayanarak

Tl veme fp\ = disincrek
\ 7‘ \ /M yapiyoruz.
[ > I

. gift caml
\ asma ccphe
N prensip
¥ TAVANA \ dctayi.
. KALKAN )
" GARAJ AT\
“ KAPILARI N\v [ PRI2PEE
panolart
2’agma kapama oyuncakla A e cmayc
oynar gibi kolaydir. « paslanmaz
krom cclik
i e cternit
e otomobil
boyali sac

o OZEL CELIK PROFiL

PENCERELER PRESE SAC
KAPILAR.

STANDART VEYA OLGUNDZE
GORE

fazla malumat igin brosar
isteyiniz.

fabrika. hirriyct mahallesi Dr. cemil bengd cad. 39 SiSLi tcl 483328

’ biro istikll cad.ipck han 358/ 18-20 bcyoglu. tel. 44 6807 - 4952 71

Sekil 4.27 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1972, URLI.

Yayin Yili / Marka: 1972 / Asfer

GOSTERENLER: Gorsel metin: Metal kap1 ve pencerelere ait kesit perspektif,
detay ve gorliniisler, egimli bir masa basinda ¢izim yapan erkek silueti.. Yazili metin:

30 senede 60.000m2 kapi-pencere imalati. Metal kapi-pencere ve hafif ¢elik insaatt
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fabrikasi. Imalatimizi taklit ederek degil 30 senenin verdigi tecriibelere dayanarak
diisiinerek yapiyoruz. Madeni asma cepheler. Tavana kalkan garaj kapilari. A¢gma
kapama oyuncakla oynar gibi kolaydir. Cift camli asma cephe prensip detayi. Parapet
panolari. Emaye. Paslanmaz krom ¢elik. Eternit. Otomobil boyali sac. Ozel celik
profil pencereler prese sac kapilar.standart ve Olgiiniize gore. Fazla malumat igin

brostir isteyiniz.
MITLER: TECRUBE, GORUNUS, KESIT PERSPEKTIF, DETAY, PERSPEKTIF

ANALIZ: Reklam metni, reklami1 yapilan iiriiniin teknik ¢izimlerinden ve bu ¢izimler
ile birlikte sunulan ve iriiniin avantajli Ozelliklerini anlatan kisa bilgilendirici
metinlerden olusuyor. Teknik ¢izimlerin yani sira bir ¢izim masasi iizerinde elindeki
kalem ile ¢izim yapan ayakta erkek silueti bir “mimar” imgesi olarak reklam metinin

geri kalanina eglik ediyor. Reklami yapan firmanin alaninda tecriibeli oldugu

rakamlar ve tarihler yoluyla izleyiciye aktariliyor. (Uriin-Bilgi formatr)

B cooalSIcTH |

cift onlem cok tasarruf

:

5 yil garanti

sicacik
sessiz
bir yasam

Sekil 4.28 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1985, URLI.
Yaym Yili / Marka: 1985 / Giirsan, Ankara Isicam

GOSTERENLER: Gérsel Metin: Pencereye ait kesit-perspektif ¢izimi, diyagramlar.
Yazili Metin: Cift onlem, Cok tasarruf. Soguga Karsi: kis aylarinda pencereler
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yoluyla meydana gelen 1s1 kayiplarmi onler. %45-50 1s1 ve yakit tasarrufu saglar.
Sicaga Karsi: Isicam’t meydana getiren plakalardan birinde “giines kontrol cam1”
kullanilmas1 halinde giines 1s1 radyasyonlarimi ( yaz aylarinin sicakligini) disarida
birakir. Giiriiltilye Kars1: 1ki cam plaka arasindaki hava boslugu sayesinde onemli
Olciide ortalama 32dB’lik ses izolasyonu saglanmaktadir. Hirsiza Karsi: Ankara
Isicam’1t meydana getiren plakalardan birinde darbelere dayanikli “lameks”
kullanilarak biiyiik 6l¢iide giivence elde edilir. Cok kathi giivenlik cami 3 cam

plakadan olusur. 5 y1l garanti. Sicacik sessiz bir yagsam.
MITLER: TASARRUF, KORUMA, KESIT PERSPEKTIF, DIAGRAM

Analiz: Reklam metni, reklami yapilan {irtintin (1s1 cam) kullanildig1 bir pencerenin
kesit perspektifini, camin teknik ozellikleri esliginde sunuyor. Isicamin soguga,
sicaga, glriiltiiye ve hirsizliga karsi avantajlari diyagramlar lizerinden aktariliyor.

(lirin-bilgi formati)

Herbiri ayri amaca, ayn ¢alisma diizenine, ayri bir ekole sahip

Herbirisinin Tirk insaat sektorii ve mimarisinde 6zel bir yeri var

Kisilikleri, yasam bicimleri ve estetik anlayislar farkl

Ama hepsinin ortak bir yonu var

ArchiCAD

BILGIMAT CAD Sistemleri Abide-i Hurrlyet Cad. Palazogiu Sk 1/23 B0260 Sigh - Istanbul Tel 241

Sekil 4.29 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1993, URLI.
Yayim Yili / Marka: 1993 / Bilgimat ArchiCAD

GOSTERENLER: Gérsel metin: Cizim programinda hazirlanmis 3 boyutlu bir

renkli perspektif, {izerinde donemin “inlii” mimarlart ve mimarlk ofisleri. Yazili
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metin: Herbiri ayr1 amaca, ayr1 ¢aligma diizenine, ayri bir ekole sahip. Herbirisinin
Tiirk insaat sektorii ve mimarisinde 6zel bir yeri var. Kisilikleri, yasam bigimleri ve

estetik anlayiglar1 farkli. Ama hepsinin ortak bir yonii var. ArchiCAD.
MITLER: IDOL/STAR, RENDER

ANALIZ: Reklam metni Tiirk insaat sektorii ve mimarisinde onemli yerleri olan
mimarlar ve firmalarin isimlerini ArchiCAD programinda tiretilmis ii¢ boyutlu bir
gorsel ile birlikte sunuyor. Bu sayede basarili olmanin, Tiirk ingaat sektorii ve
mimarisinde 6nemli bir yer sahibi olmanin yolunun ArchiCAD programim

kullanmaktan gegctigi iletiliyor. (Yasam Tarzi formati)

Bilgi cagmdaki mimarlar icin..

“ArchiCAD, zengin programi ve gagdag
gizim teknikleri sayesinde, 43 yillik
mimari gegmigi olan UMO ile birlikte
uzay gagina hazir...”

Levent Aksiit - Yagar Marulyali

“Meslek hayatimda ArchiCAD'le galigmsg oldugum
igin kendimi gok sansli hissediyorum.
ArchiCAD’'den bagka mimari tasarim programi |
tanimiyorum...” |

| Murat Artu

“ArchiCAD ‘t‘ cetveli, génye ve maketle
ulagamadigim, mimari diiglerimin gercege ddniistiigti;
tam bir tasarim ortami. Mimarlidimi tartigtigim,
mimar dostum ArchiCAD...”

il

Ginar BiLGiNn

AtchiCAD Mac OS, W

Istanbul. Bigimot giljlm Mak. Son ve Tic
A

Sekil 4.30 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1998, URLI.
Yayin Yili / Marka: 1998 / Bilgimat ArchiCAD

GOSTERENLER: Gérsel metin: Cizim programinda hazirlanmus ii¢ farkli projenin
renkli perspektifleri. Yazili metin: ArchiCAD zengin programi ve cagdas cizim
teknikleri sayesinde 43 yillik mimari ge¢misi olan UMO ile birlikte uzay cagina
hazir. Levent Aksiit-Yasar Marulyali. Meslek hayatimda ArchiCAD ile calismis

oldugum i¢in kendimi ¢ok sanslt hissediyorum. ArchiCAD’den bagka mimari tasarim
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programi tanimiyorum. Murat Artu. ArchiCAD t cetveli, gonye ve maketle
ulasamadigim, mimari diislerimin gercege doniistiigii; tam bir tasarim ortami.
Mimarligimi tartistifim, mimar dostum ArchiCAD. Cmar Bilgin. 10 yildir
giivendiler ArchiCAD onlar1 hi¢ yaniltmadi.

MITLER: IDOL/STAR, RENDER, TEKNOLOJ{

ANALIZ: Reklamda kullanilan gérsel metinler, yazili metinler ile desteklenerek
sunulmus. Gorsel metinlerde kullanilan mimari proje temsillerinin ArchiCAD
programiyla hazirlanmis oldugu anlasiliyor. Bu projelerin miiellifleri olan mimarlar
ArchiCAD programina iligkin kisa goriislerini belirtiyorlar. Reklamda déneminin
tinlii mimarlariin tercihi olan ArchiCAD programi teknoloji odakli bir slogan ile

izleyciye sunuluyor. (Uriin-Bilgi formati)

Vitra Yeni Nesil Karo:
Vitra-Arkitekt

HAYAL GUCUONDZ NE KADAR RENKLI?

lEczacibasi

ALBINTEMA e
- Y i sy

Sekil 4.31 : Mimarlik Dergisi Reklam Sayfasi, 1999, URLI.
Yayin Yili / Marka: 1999 / Vitra

GOSTERENLER: Gorsel metin: Yanyana dizilmis renkli kalemler, cesitli dlgiilerde
karo dizilimi, milimetrik kagida ¢izilmis banyo perspektifi. Yazili metin: Vitra Yeni
Nesil Karo: Vitra-Arkitekt, Hayal Giiciinliz Ne Kadar Renkli? Vitra arkitekt serisinde
hayal edebileceginiz her renkte ve boyutta karo var. Vitra Arkitekt her tiirlii mekanda
kullanilabilen benzersiz bir {iriin. Gerek Olciileri, gerekse de renk cesitliligiyle her
tirli yaratict projeye hayat veriyor. 7 ayri modiiler boyuta ve 38 RAL renk

secenegine sahip Vitra Arkitekt ile tamistigimizda, yaraticiliginizi = sinirsiz
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kullanabilmenin o benzersiz keyfini yasayacaksiniz. Size tavsiyemiz, en yakin
infocenter’a, Vitra Artema yetkili saticisna veya Intema magzasma ugramanmz.
Eminiz, Vitra Arkitek ile birlikte Vitra ailesinin daha bir ¢ok benzersiz yeniligine
hayran kalacaksiniz. Hayallerinizi renklendirmekten zevk duyacagiz. Yukaridaki
projeyi ya da aklinizdan gecen herhangi bir projeyi dilediginiz renklerle hayal edin.
Size en yakimn Infocenter’a ya da Intema magzasina ugradiginizda hayalinizdeki

renkleri nasil hayata ge¢irdigimize hayran kalacaksiniz.
MITLER: CESITLILIK, OLCU, PERSPEKTIF

Analizz Reklam metninde, hayal giici ¢ok sayidaki renkli kalemlerle
iligskilendirilerek sunuluyor. Diger bir gorsel metin olan, milimetrik kagit iizerine
teknik olmayan bir bicimde cizilmis banyo, cok fazla renk ve boyutlandirma
thtimalini barindiran karolar ile birlikte sunuluyor. Ayrica, reklami yapilan yeni nesil
irtintin adinin “Arkitekt” oldugu da bir slogan olarak vurgulaniyor. (Kisisellestirme

formati)

Sekil 4.32 : Mimarlik Dergisi Reklam Saytfasi, 2000, URLI.
Yaym Yili / Marka: 2000 / Sayisal Grafik, Autodesk

GOSTERENLER: Gérsel metin: Teknik ¢izim ile iist iiste bindirilmis, bir kism1 sular
altinda kalmis bir bolgenin hava fotografi Yazili Metin: Fikir: Yikintiyr acilen
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yapilasmaya dontistirmek. Gergeklesti: Hindistan kdkenli inspiration tasarim grubu
tsunami nedeniyle harap olmus Tamil Nadu kiy1 bolgesinde yeniden yapilagmaya
yardim etmek i¢in yola ¢iktiginda, bunu ¢ok hizli yapmaliydi. Bambu gibi yerel yap1
malzemeleri ile Autodesk Revit Building yazilimin kullanan Inspiration, yap1 bilgi
modelleri olusturdu ve 150 siirdiiriilebilir konutun ve kamu binasinin verimli bir
sekilde insa edilmesini sagladi. Calismalariyla binlerce insan yardimin dtesinde umut

da verdi. Daha fazla bilgi igin sayisalgrafik.com.tr/urunler/revit adresiniziyaret
edebilirsiniz.

MITLER: TEKNOLOJi, PLAN, PROBLEM COZME.

Analiz: Gorsel metin soldan saga dogru okundugunda, ayni yerlesim yerinin bir afet
sonucu sular altinda kalmig halini, CAD formatinda ayni yerlesim yerinin vaziyet
plant ¢izimlerini ve afetin izlerinin silindigi tasarlanmis halini hava fotografi
tizerinden gorebilmek miimkiin. Gorseli destekleyen metinde ise Hindistan’in kiy1
bolgesinde yasanan afetin etkilerinin yeni yapi bilgi modelleme programi yardimiyla

hizli ve verimli bir bigimde giderildigi anlatiliyor. (Uriin-imaj formatr)

SONOYAS
390403l

—

> m
N 2
& (o)
Q =
o
c.

Sekil 4.33 : “Teknik Cizim” imgesinin kullanildig1 reklamlarda
tespit edilen mitlerin yiizde oranlariin dagilimi.
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Mimarligin kiltiirel alaninin bir pargasi olan “teknik ¢izim” imgesinin temel maddi
Ogeler olarak kullanildigi bu reklamlarda erken donemlerde kullanilan format teknik
¢izimin islevine de uygun olarak, Uriin-Bilgi format1 olarak sekillenmistir. Fakat
gelinen noktada teknik cizimin giderek Kisisellestirme ve Uriin-imaj formatma
evrildigini sdylemek miimkiindiir. Zihinsel iiretimin fiziksel olana donligmeden
onceki temsili olarak degerlendirilebilecek olan teknik resim imgeleri, teknolojinin
hizlica etkiledigi alanlardan biridir. Ayrica ¢esitlilik miti teknik ¢izim imgelerinin
yer aldig1 reklamlarda yogun olarak tekrar etmektedir. Mimari temsil bigimleri
acisindan degerlendirildiginde ise mimarlik kiiltiir alanina yonelik hazirlanan
reklamlarda perspektif ve plan teknikleri yogun olarak kullanildigi goriillmektedir.(Ek
A-3)

4.2.4 Mimarhk Dergisi reklamlarinda karsilasilan modern mitlere iliskin genel

bir degerlendirme

Mimarlik dergisinde 1963-2015 yillar1 arasindan yayimlanmis reklamlarda yer alan
ve herbiri mimarlik kiiltiir alanmi ile iliskili 3 farkli kategori altinda tespit edilen
modern mitler s6z konusu kategorilere gore ¢esitli farkliliklar ve benzerlikler
gostermektedir. Bu farklilik ve benzerlikler Sekil:4.34 de hazirlanan kiimelenme

samasi lizerinden okunabilir.

“Mimar” imgesinin yer alig1 reklamlarda egemen modern mit CIZIM/TASARIM
olarak tespit edilmistir. Mimar figiirii reklamlarda ¢ogunluka ve tarihsel bir siireklilik
icerisinde tasarim ve ¢izim yapan bir figiir olarak temsil edilmistir.Mimarlik
meslegini ve dolayisiyla mimar1 diger meslek alanlarindan ayiran tasarlama/cizim
yapma etkinlii énemli bir yan anlam olgusu olarak reklamlarda kullanilmistir. Bu
durum tasarlama ve ¢izim yapma etkinliginin mimarlik mesleginin siirekli doniisen
(once masada analog araglar yardimiyla , daha sonra bilgisayarda dijital araclar
yardimiyla) fakat temel bir 6zelligi olmasindan ileri gelmektedir. Mimar imgesinin
kullanildig1 reklamlara 6zgii bir diger mitik yapilanma ise mimarin igerisinde
bulundugu fiziksel faaliyet alanlarma vurgu yapan OFIS/ATOLYE ve
SANTIYE/INSA mitleridir. Reklamlarda modern, UZMAN bir meslek figiirii olarak
temsil edilen mimar mesleki etkinligini yalitilmis, temiz kisacas1 idealize edilmis
bir ofis ve santiye mekaninda siirdiirmektedir. Incelenen reklamlarda “mimar” imgesi

cogunlukla IDOL/STAR miti ile birlikte temsil edilmistir. Reklami yapilan iiriinler,
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basarili oldugu oOne siiriilen bir takim tarihsel ve mesleki figiirler {izerinden

mesruiyetlerini kurmuslardir.(EK A-1)

“Bina” imgesini temel maddi anlam 6gesi olarak kullanan reklamlarda karsilasilan
hakim modern mit YUKSEKLIK’tir. Reklamlarda kullanilan “bina” imgeleri
cogunlukla basarmin, tecriibenin ve teknolojinin bir sembolii olarak YUKSEKLIK
ile iliskilendirilmistir. Ayrica iyi bir mimarligin geleneksel kanonu olan Vitruviusian
ticleme (Firmitas, Utilitas, Venustas), cesitli sekillerde “bina” imgesinin kullanildig1
reklamlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bina imgelerinin kullanildig1 reklamlarda KADIN
BEDENTIde estetik anlamda mesrulastirict bir modern mit olarak bina imgeleriyle
iligkilendirilerek izleyiciye sunulmustur. Bu kategori altinda karsilasilan bir diger
onemli mit olan BASYAPIT miti ¢ogunlukla IDOL/STAR miti ile iligkilenerek
reklamlarda yer almigtir. MODERNLIK miti 6zellikle 60’11 ve 70°li yillarda yogun
olarak binalar1 nitelendirecek bigimde kullanilmistir. (Ek A-2)

““Teknik Cizim” imgesinin temel maddi 6ge olarak kullanildigr Mimarlik dergisi
reklamlarinda mimarlik pratiginin 6nemli bir safhasi olan tasarlama ve ¢izim pratigi,
yogunluklu olarak CESITLILIK ile iliskilendirilerek sunulmustur. Reklami yapilan
tiriinler, mimarlik pratiginin ilk adim1 olan tasarlama esnasinda, mimarlara zengin
secenekler vaad eder. Ayni1 zamanda teknik ¢izim imgelerinin kullanildig: bu reklam
sayfalarinda tasarim ve ¢izim pratigi bir PROBLEM COZME etkinligi olarak da
sunulmustur. Kullanilan iriinler sayesinde problemlerin daha kolay c¢oziilecegi
vaadedilmistir. Ayrica birer temsil yontemi olan PERSPEKTIF  ve PLAN
kullaniminin tarihsel anlamda incelendiginde teknik ¢izim imgelerinde stireklilik
gosterdiklerini  okumak miimkiindiir. Uriin-Bilgi Formatinin yogun olarak

gdzlemlendigi bu kategorideki reklamlarda bilgiler mimarlara DIAGRAMLAR,
DETAYLAR gibi temsil sistemleri yoluyla aktarilmigtir. (Ek A-3)

Her iic kategoride de tekrar eden modern mitler incelendiginde IDOL/STAR,
TEKNOLOJI, TASARRUF ve VITRUVIAN mitleri ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel
kokleri kahramanlik mitine dayanan IDOL/STAR miti modern anlamda konusunda
olagan iistii basarili kimseler i¢in kullanilan bir mit olarak degerlendirilmistir.
Incelenen reklamlarda dogrudan ya da dolayli olarak bazn tarihsel figiirler, bazen
giincel figiirler kimi zaman da kurum ya da kuruluslar IDOL/STAR miti altinda
sunulmaktadir. Bu sayede reklami yapilan iiriin ve hizmet basarili sahsiyetler ya da

kurumlarla iligkilendirilerek bir mesruiyet zemini olusturulur. Mimarlik dergisi
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kapsaminda incelenen bir baska ortak modern mit olan TEKNOLOJI miti,
endistrilesme ile dogrudan baglantili olan iirlin ve hizmetlerin reklamlarinda siklikla
basvurduklar bir mit olarak ortaya ¢ikar. TEKNOLOJI mimari pratiklerin neredeyse
her alaninda kolaylastirici, hizlandiric1 ve c¢esitlendirici etkileriyle glindeme
gelmektedir. TASARRUF mitinin incelenen donem olan 1963-2015 yillari igerisinde
stireklilik gosterecek sekilde reklamlarda kullanildigi tespit edilmistir. Mimarlik
dergisinde reklami yapilan iirtin ve hizmetler genelliklednemli kaynaklar1 tiiketen
agir sanayi Uriinleri ve buna bagli hizmetlerden olusmaktadir. Ayrica ciddi bir mali
organizasyon gerektiren ingai faaliyetlerde de tasarruf Oonemli bir kavram olarak
degerlendirilebilir. Bu nedenlerden &tiirii TASARRUF mitinin reklam metinlerinde
glincelligini korudugu sdylenebilir. TASARRUF mitinin politik- ekonomik anlamda
istikrarsiz zamanlarda (siyasi kirilma, gegis, darbeler vb.) reklam metinlerinde yer
buluyor olmasi ayrica diisiindiiriiciidiir. Incelenen ii¢ kategoride ortak olarak
karsilasilan bir diger modern mit ise VITRUVIAN mitlerdir. Vitruvius’un iyi bir
mimarhik Uriini  tarif etmek i¢in kullandigt temel kanonik iicleme
(Firmitas,Utilitas, Venustas), ¢esitli degisikliklerle ¢esitlenerek mimarlik kiiltiir alan1
icin TUretilen reklamlarda giindeme gelmektedir. Bu noktada bu ii¢lemenin
reklamlarda sadece “bina” kavramini tarif etmek i¢in kullanilmadigini belirtmek
gereklidir. S6z konusu kanonik iiclemenin evrimleserek mimarlik iiriinii disinda

tirlinlerin ve hizmetlerin sunumunda da kullanildigini gormek miimkiindiir. (Ek A-5)
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Sekil 4.34 : “Mimar”, “Bina” ve “Teknik Cizim” imgesinin
kullanildig1 reklamlarda tespit edilen modern mitlerin dagilimu.
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5. SONUC

Bu ¢alisma egemen bir medya formu olan reklamin, mimarlik kiiltiir alanina yonelik
etkilerini, bir anlamlandirma yapisi olan modern mitler ¢gergcevesinden, gézlemlemek
amaciyla hazirlanmistir. Calisma sonucu tespit edilen c¢ikarimlar sadece mimarlik
kiiltiir alan1 igerisinde degerlendirilmemelidir. Tespit edilen modern mitlerin, sadece
mimarlik alanina iligkin anlamlandirma dizgeleri olarak degil, daha genis ve biitiinciil
sosyal, ekonomik, siyasi ve kiiltiirel pratiklerle iliskili yapilar oldugu agiktir. Modern
mitler biitlinciil kiiltiirel yapilar ve 6zellesen kiiltiirel yapilar arasinda bir tiir dongii
halinde calisan ve devamli olarak yeniden liretilen anlamlandirma sistemleri olarak
degerlendirilebilirler. Bu ¢aligma bu siireklilik halindeki anlamlandirma dongiisiiniin
kiiciik bir kismmi gériiniir kilmay:r amaglamistir. Imge yonelimli bir kiiltiir alam
olarak tanimlanabilecek mimarlik alan1 ve medya iliskisi, tartismaya deger, zengin
bir zemin sunmaktadir. Bu calisma kapsaminda yapilan inceleme yapisalct bir
tutumla bu iliskiyi reklam ve modern mitler tizerinden incelemistir. S6z konusu iligki

farkli medya iletileri, kavramlar ve paradigmalar baglaminda da incelenebilir.

Mimarlik bilgi ve kiiltlir alanina ait medya pratiklerinden biri olan siireli mimarlik
yayinlariin, hizla dijitallesen ve kisisellesen medya ¢aginda halen giincelligini
yitirmemis olmasi dikkate degerdir. Siireli mimarlik yayimnlarinin bir diger basarisi ise
halen benzer kod ve gostergeleri paylasan bir toplumsal kitleyi bir arada tutarak,
kendilerine ait kamusal yapilari olusturabilmeleridir. Bu anlamda Mimarlik
dergisinin gecirdigi seriivenin Tiirkiye’nin mimarlik kiiltiirii agisindan ¢ok degerli bir

yere sahip oldugunu belirtmek gerekiyor.

Calisma kapsaminda incelenen reklamlar, cogunlukla agir endiistriyel {iretim
stiregleri sonucu ortaya ¢ikmis tiriinlerdir. Reklamlar, bu iirlinleri belirli bir mesleki
topluluk i¢in birer arzu nesnesi haline doniistiirmek ve pazarlamak i¢in, yine o belirli
mesleki grubun kiiltiirel bellegine, mesleki pratiklerine, bilgi alanina, tarihine ve
deneyimlerine bagvurarak kurgulanmislardir. Bu kurgulama siireci esnasinda secilen
kavramlar ¢cagrisimlar yoluyla 6zellesmis kitlesiyle bulusur ve bir miibadele meydana

gelir. Bu miibadele esnasinda mimarlik kiiltiir alanindan segilen kavramlar yeniden
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tiretilirler ve yogun tekrarlar sonucu yerlesirler. Reklamlar yoluyla tekrar tekrar
yeniden iiretilen bu anlam yapilar1 bilimsel gergekleri sorgulanmaksizin, herkesin
inandig1 sekilde mimarlik kiltiir alan1 igerisinde yeniden Orgiitlenirler. S6zkonusu
yeniden Orgilitlenme siireci sonucunda mimarlik bilgi alanina iliskin anlam ve
diistince dizgeleri, kiiltiirel kodlar, gostergeler zamanla egemen ideolojik yapilar
dogrultusunda degismeye ve doniismeye meyillidir. Bu anlamda mimarlik
medyasinda yer alan reklamlari, egemen ideolojik yapilarla 6zellesmis bir alan olan
mimarlik kiiltiir alan1 arasinda bir miibadele diizlemi olarak tanimlamak miimkiindiir.
Bu miibadele alaninda anlam yapilar1 devamli ve karsilikli olarak doniismektedir ve

burada modern mitler siiphesiz 6nemli bir rol oynamaktadir.

Yukarida tariflenen bu miibadele diizlemi mimarlik kiiltiir alan1 i¢in 6nemli bir teorik
tiretim diizlemi olarak degerlendirilebilir. Fakat 6zel bir medya formu olan rekalm
tizerinden degerlendirildiginde, miibadelenin dongiisii egemen ideolojiler tarafindan
yonlendirilmeye daha musait goriinmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken
durum egemen yapilarin giidiiledigi ve tamimladigt anlam yapilarinin
sorgulanmaksizin mimarlik kiiltiir alan1 tarafindan benimsenmesidir. S6z gelimi, bir
mimarlik iirlinlinlin basarisinin “yiikseklik” kavramiyla dogrudan iligkili olmasi
inanis1 ya da idol olarak sunulan figiirlerin mimarlik alanina her zaman basarili,

benzersiz ve iyi Uriinleri verecegi inanis1 gibi.

Sonug olarak Tirkiye’nin onemli surely mimarlik yayinlarindan olam Mimarlik
dergisinde yer alan reklamlarda kullanilan modern mitler, mimarlik kiiltir alanina
iligkin imgeleri, anlam yapilarini yeniden ireterek mimarlik kiltir alanim
sekillendirmektedir. Bu noktada egemen ideolojik yapilarin mesrulastiricis: olarak

calisan modern mitler mimarlik diinyasi i¢in incelemeye deger bir alani tamimlarlar.
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Sekil A.1 : “Mimar” imgesinin yer aldigi reklamlarda tespit edilen modern mitlerin dagilimi
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Sekil A.2 : “Bina” imgesinin yer aldig1 reklamlarda tespit edilen modern mitlerin dagilimi
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Sekil A.3 : “Teknik Cizim” imgesinin yer aldig1 reklamlarda tespit edilen modern mitlerin dagilimi
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Sekil A.4 : Tiirkiye’de 1930°dan itibaren yayimlanan Siireli Mimarlik Yayinlar1 ve Mimarlik Dergisi Kaynak: Ozdel, 1. (1999)
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Sekil A.5 : 1963- 2015 yillar arasinda tespit edilen modern mitlerin yillara gére dagilimi
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Sekil A.6 : 1963- 2015 yillar1 arasinda Mimarlik dergisinde yayimnlanan reklam sayfalarinin editdryal sayfalara orani
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