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OZET

Kent yasamui igerisinde gdze ¢arpan modern yapilanma sekilleri sinifsal farkliliklarin vurgu-
lanmasinda 6nemli bir islev iistlenmektedir. Kentin belli bolgeleri, igerisinde barindirdigi modern
yasam alanlar ile bir sinifa has kilinirken, diger sinifsal 6zelliklerin disarida kalmasina neden
olmaktadir. Bu durumun en ¢arpict 6rnegini rezidans alanlart teskil etmektedir. Rezidans bir
yasam alani olarak kurgulanirken, ayni zamanda sinif farkliliklarina génderme yapar ve bu farkli-
liklarin derinlesmesine hizmet eder. Bu yoniiyle kendini digerlerinden ayiran ve arindiran rezi-
dans alanlar1 aseptik olma iddiasini gergeklestirir. Rezidans, klasik anlamda konut olgusundan da
kendini bagkalagtirarak, markalagsma egilimi gostermektedir. Bu sebeple rezidans yasam alanlart
stk sik reklamlara konu olmaktadir. Bu ¢alismada, sinif farkliliklart baglaminda sekillenen aseptik
mekanlar incelenmektedir. Calismanin ana fikri, rezidans alanlarinin konut ve barinma baglamin-
dan koparilarak farkliliklarin vurgulanmasinda bir arag¢ olarak kullanildigr diisiincesine dayan-
maktadir. Bu amagla, ¢alisma kapsaminda rezidans alanlarimin tipik 6zelliklerini yansitan {i¢
gazete reklaminin gostergebilimsel analizi yapilmustir.

Anahtar kelimeler: Rezidans, sinif, mekan, konut reklami, gostergebilim.

REPRESENTATION OF ASEPTIC LOCATIONS IN THE CONTEXT
OF CLASS DIFFERENCES: SAMPLE OF HABITATION ADS

ABSTRACT

Modern structural forms noticed in urban life, play an important role to emphasize the class
differences. Certain areas of the city with their modern habitat are pertained to a special social
class and that triggers exclusion of other class properties. Residence areas are the most distinctive
example of this case. While residence determines the way of living, it also refers to class differ-
ences and serves to rise of that difference. In this regard, residence areas are isolated and purified
from others in order to claim that they are aseptic. Residences have tendency to differentiate
themselves from classical meaning of housing with branding. Therefore residence living areas are
often subject to ads. In this study, aseptic locations shaped in the context of class differences are
examined. Main object of this study is to examine if the residence areas are used as a medium to
emphasis the differences, diverging from context of classical housing. With this aim, semiotic
analysis is employed in order to analyze the three newspaper ads reflecting the typical characteris-
tics of residence areas.
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GIRIS

Modern kent olgusu ile birlikte, kent yasami igerisinde birbirinden keskin
sinirlarla ayrilan yasam alanlari olusmaktadir. Genellikle sosyo-ekonomik gos-
tergeler etrafinda sekillenen bu yasam alanlar1 miilkiyet iliskilerine dayali, gelir
diizeyi ile dogru orantili, statii konumlarini dislayarak sinifsal farkliliklart vur-
gulayan ve sinifsal sinirlari belirginlestiren bir 6zellige sahiptir.

Kent yasami igerisinde tagidigi ozelliklerle diger yasam alanlarindan ko-
laylikla ayirt edilebilen rezidans alanlar1 ve liiks siteler kapitalist tiretim modeli-
nin egemen oldugu toplumlardaki miilkiyet iligkilerinin tipik temsili olarak ka-
bul edilebilir. Bu alanlar zenginligin, refahin ve yalitilmishigin bir gdstergesi
olarak kent merkezlerinde ya da merkezin gevresinde yerlerini almigtir. Yiiksek
gelir grubuna hitap eden rezidans alanlarinin en 6nemli 6zelligi, hem bigim hem
de icerik olarak ‘“aseptik” bir goriiniim sergilemeleridir. Aseptiklik, kuskusuz
bir anlamda hijyene ve arindirilmishga géndermede bulunurken, diger taraftan
kent yasaminin getirdigi toplumsal farklilik ve cesitlilik ile birlikte karmasa,
kalabalik, giiriiltii gibi biiylik kentlerin standartlastirilmig olumsuzluklarindan
yalitilmisligi da igermektedir. Bu sebeple rezidans alanlar, yiiksek gelir grubu-
nun sosyal hayat icerisinde hem mekansal hem statii agisindan ayricalikli ko-
numunu vurgulamaktadir. Rezidans yerlesimlerindeki yiiksek giivenlik dnlemle-
ri, bu yalitilmiglik halinin yeniden iiretilmesi i¢in gerekli olan bir somutlagtirma
islemidir.

Mekansal ve kent hayatinin akisindan ¢ikabilmek anlaminda bedensel
aseptiklik yalnizca rezidans alanlarin imar edilmesiyle tiretilemez. Bu alanlari-
nin imarina neden olacak bir biling doniisiimii ya da bu alanlarin varligini mesru
kilacak bir enformasyon yayilimi gerekir. Tiiketim araglarinin érgiitlenmesine
yardimci olan ve ideolojik araglar1 yeniden organize eden, bu sayede egemen bir
sOylem iireten kitle iletisim araglar1 bir yandan biling doniisiimiinii, diger yan-
dan miilkiyet iliskilerindeki ¢arpikligin mesruluk kazanmasini saglamada 6zel
bir 6neme sahiptir.

Medya agisindan konut sorunu, énemli olgiide konut pazarlamasi olarak
degerlendirilmektedir. Bu goriisiin olugsmasinda kitle iletisim araglarinda yayin-
lanan konut reklamlarinin pay1 biiyiiktiir. Reklamlar bir yasam alani olarak rezi-
dans alanlarin niteliksel 6zelliklerini 6n plana ¢ikartmayi hedefler. Ancak rek-
lamlarin kapsaminin sinirlarindan dolay1 bu niteliklerin nasil elde edilecegine
dair agik bir ifade bulunmadigi i¢in tiiketici profilinin ne oldugu goriiniirde
muglaktir. Reklamlar kendilerini dizayn ederken bu muglakligi genellikle re-
sim-slogan kombinasyonuyla asarlar ve rezidans alanlarin liiks, konforlu 6zel-
liklerine vurgu yaparken diger taraftan zenginligin ayricalikli konumunu, algisal
diizeyde de olsa, yeniden iiretirler.

Temel olarak bu bakis agisindan hareket eden ¢alisma kapsaminda kuram-
sal baglamda konut sorunu ele alinirken, bu sorunun derinlesmesinde ve temsi-
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linde etkili oldugu diisiiniilen konut reklamlari incelenmistir. Ug gazetede ya-
ymlanan, {i¢ farkli konut reklami ¢aligmada inceleme konusu olmustur.

Reklamlarin iirettigi anlamin belirlenmesi agamasinda gostergebilimsel ¢o-
ziimleme yontemi esas alinmistir. Bu kapsamda, reklamlarda anlat1 yap1 ¢6ziim-
lemesi, hedef kitle se¢imi, kullanilan renklerin anlamlari belirlenmeye ¢aligil-
mistir. Ayrica her anlatida, anlamin olusturulan karsitliklar ve bu karsitliklarin
iligkisi iizerinden kuruldugu prensibini benimseyen gostergebilimsel ¢oziimle-
meye uygun olarak reklamlarda tiretilen temel karsitliklar belirlenmis ve bu
karsitliklarin anlam {iretim siirecindeki rolii degerlendirilmistir.

1. KENDILIGINDEN KRiZ OLARAK KONUT SORUNU

Modern yagam alanlarinin karmasik ve cogu zaman estetikten kopuk ola-
rak bicimlenmesinin nedenleri lizerine diisiiniildiiglinde, mekan kavraminin
iirettigi kiiltiirel estetik ve begeni ile liretim teknolojisi arasindaki gerilim kolay-
likla fark edilebilmektedir. Yirmi birinci ylizyilin baslarinda olan bizler igin
mimari, 6zel bir ilgi ve ¢alisma alani olarak is gérmekle kalmaz ayni zamanda
iniversitelerde kirsiileri ve hocalariyla 6zel bir bilginin mesleki agidan tanim-
lanmasidir. Mimarinin teorik perspektifi her ne kadar sanatsal zevki ve hazzi
icerisinde barindirsa da mevcut piyasa baskisi, mimari estetigi metalastirmakta
giicliik ¢ektigi her mekan ve zamanda sekilsiz yapilagsmaya bir katki sunmaktan
cekinmemektedir. Bu durum, bir bilgi ve sanat olarak mimarinin piyasa ile im-
tihanidir. Ancak estetigin giindem dis1 kaldig1 yerlerde sadece basit ve ¢aprasik
anakent mimari vardir seklinde bir 6nerme de dogru bir gozleme isaret etme-
mektedir. Bunun, yani mimari estetigin, konusulmadig: yerlerde barinma; mi-
mariden, estetikten, kentlesmeden bagimsiz bir sorun olarak ortaya ¢ikar. Bura-
da barinma mimarinin sorun araligindan kopmus ve barinmanin kendisi baglh
basima bir sorun haline gelmistir. Modern diinyada devletin kamu otoritesi ola-
rak devreye girmesinin beklendigi yer tam olarak burasidir, yani devletten baska
sorun ¢oziicliniin kalmadig: yerdir.

Devlet ve devletin miidahale alani, felsefeden siyasete kadar uzanan genis
ve gecmisi oldukca eskilere dayanan bir tartismanin konusudur. Yasanan son
ekonomik krizde yeniden giindeme gelen “devletin piyasaya miidahalesi” ya da
daha acik ifadeyle “devletin rolii” bu derin tartigmanin izlerini tagimaktadir.
Devleti topluma digsal goren liberal anlayis i¢in piyasa ve devlet birbirinden
ayriksi ve hatta bagimsiz dinamiklere sahip alanlar olduklari i¢in karsilikli mii-
dahalelerinden olumlu bir sonucun ¢ikmasi miimkiin degildir. Bu nedenle libe-
ral siyaset/felsefe acisindan, devlet ve piyasa arasindaki bu antagonizmatik ilis-
kiden, ozgiirliigii tehdit altina almaktan ve piyasanin iiretecegi zenginligi Orse-
lemekten baska bir sey c¢ikamaz. Gegmis deneyimlere dayanarak piyasanin
kontroliiniin yine piyasaya ya da metafizik beklentilere indirgendigi durumlar-
da, genis halk kesimleri piyasanin kosullar1 altinda miilksiizlesmeye devam
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etmekle kalmamis ayni zamanda insani ihtiyag¢larinin bile géz ardi edildigi asa-
maya kadar zorlanmustir.

Diger taraftan devletin egemen otorite olarak devreye girdigi ve bu temel
haklar1 iglettigi durumlarda piyasa ve devlet arasindaki gerilimin mahiyetinin
degisecegi one siriilebilir. Buradaki temel amag, bir toplumsal denge yanilsa-
mas1 olusturarak kismi bir sosyal rahatlama saglanmasidir. Devlet aygitinin
egitim, saglik, adalet, giivenlik, iletisim, ulasim gibi konularda esitlik saglayici
olmasimin anlami, bu alanlardaki sorumlulugunu piyasaya devretmemesidir.
Boylelikle devlet catisi altinda olusturulan yurttaglik bagi tiim toplumsal kesim-
leri igeren bir iist-anlama kavusur ve bu sayede devlet herkesin temel gereksi-
nimlerinin esit bir bigimde kargilanmasinin garantorii haline gelir.

Ancak mevcut kapitalist kosullarin siyasal erkle desteklenmesiyle birlikte
barinma sorunu devletin bir ilgi konusu olmaktan ¢ikmakla kalmayip bagimsiz
miiteahhitler ya da insaat sirketleri araciligiyla dogrudan piyasanin giindemine
taginmistir. Yeni durumda ekonomik gii¢ sahipleri barinma politikalarinin da
belirleyicisi durumuna gelmis ve genis yiginlar barinma sorunuyla ilgili olarak
sermaye-piyasa bileskesinde belirlenen konut fiyatlariyla karsi karsiya kalmigtir.
Mingione’dan (1996) ilhamla bu durumun, yani modern kapitalist konut politi-
kasmin neden oldugu barmmma krizinin, kentlerde iki tiir mekansal dagilima
neden oldugunu 6ne siirebiliriz: Bu dagilim alanlarimin ilki bolluk, digeri yokluk
alanidir.

Modern kapitalist sehirde bolluk alanlar1 niceliksel olarak dar, ancak nite-
liksel olarak genistir. Kent merkezinin disinda kuruldugunda getto karakteri
gosterir. Disaridan herhangi bir etkenin sizmasini engelleyecek 6nlemleri barin-
dirmasi nedeniyle aseptik olma gayretindedir. Bu aseptik alan kendi i¢ aurasin
yaratirken herhangi bir hemserilik/mahallelilik vurgusuna ya da aidiyetine ihti-
ya¢ duymaz. Modern yasamin giindelik standartlarindan biri olarak kabul edilen
“uygar kayitsizlik” (Giddens, 2000: 72-79) kavrami ve bu ¢aligmanin tartistigi
konu agisindan belli bir kentlilik profiline gonderme yapan kavramlar seti igin
de bu durum birebir gecerlidir.

Kent merkezinin disinda sekillenen bolluk alanlar1 kendini kent merkezine
alternatif olarak kurma egilimdedir. Diger taraftan kent merkezine yakin olan
ancak kent merkezi sayilamayacak kimi caddeler/sokaklar siiflar i¢in bir ¢esit
sOlen alanlaridir. Kent merkezinde bulunan ve genellikle orta, orta-alt ve ¢esitli
alt siniflarin tiiketime doniik mekanlar, bolluk alanlarinin tiikketiminin tipik go-
rintiisiiniin tekrar edildigi mekanlar olarak karsimiza ¢ikar. Magazalar, diikkan-
lar, emlak ya da turizm gibi islerle ugrasan yerlerin hepsi kentin merkezinde
toplanmakta ve bir tiikketim siirecini igsletmektedir. Kent merkezinin kiyisinda ya
da yakininda yer alan gorece daha pahali caddeler/sokaklar aslinda bolluk me-
kanlarmin sinifsal karakterini géstermesi bakimidan anlamlidir. Bu tiir mekan-
larda konut fiyatlar1 ve kiralar1 bir ig¢i ailesinin alim giicliniin 6tesindedir. Her-
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hangi bir is¢i ailesinin iiyesi bos zamanlarinda kent merkezindeki tiiketim alan-
larinda kendine yer bulabilirken, kent merkezinin diginda yer alan bu tiir bolluk
alanlarinda tiiketici bile olamamaktadir.

Yokluk alanlari, kentin ¢eperinden merkezine dogru daralan bir hat igeri-
sinde kurulan ve gecekondudan apartmana kadar hemen her alanda kendini
gosteren mekanlarin alanlaridir. Bu nedenle, kent merkezi gibi tiiketim iligkile-
rinin gliclii bicimde cereyan ettigi mekanlarin periferisinde sarmalanan yokluk
alanlar1 ayni zamanda iscilerin yasam habitusunu da olusturur'. Bu iki alan, yani
bolluk ve yokluk alanlar1 arasinda olusan gerilimin toplumsal diizene doniik,
yikict bir eylem haline gelmemesi igin egitimden kitle iletisim araclarina, dinsel
soylemden folklora degin birgok toplumsal mekanizma isletilir.

Bolluk ve yokluk alanlar1 arasindaki farkin ortadan kaldirilmasi i¢in devle-
tin tizerine aldig1 yiik 6nemsizlestikge bu fark genigler. Bu durum kent-i¢i yapi-
lanmalarin genel bigimini bozacak sekilde kendini yeniden kuran bir kentsel
panoramay1 ortaya cikarir. Buna gore yokluk alanlarinin igerisinde yokluklara
bagl bir su¢luluk mekani tiiremeye baslar. Bu mekanlar suglu alt-kiiltiirii yeni-
den iireterek su¢ ve mekan arasinda organik baglar tretir. Bu durum, devletin
kolluk giiclerini de zaafa ugratan ve nihayetinde mekan1 biitiiniiyle ortadan kal-
dirmaya neden olan siireci beraberinde getirir.

Giindelik yasamda deneyimledigimiz ve bir bigimde herkesi kapsayan bu
mekansal dagilimin neden oldugu sorunlar sadece sinifsal katmanlagma ekse-
ninde sekillenen barinma alanlar1 degildir. Giiniimiizde mekan sorunu bir¢ok
farkli boyutuyla degerlendirilmesi gereken bir sorun haline gelmistir. Ornegin
gosteri unsuru olarak kurgulanan mekan tasarimindan giivenlik unsuru olarak
tasarlanan mekanlara kadar bir¢ok farkli kaygi, mekan sorununun giiniimiizdeki
konumunu belirlemektedir.

2. KONUT SORUNU BAGLAMINDA MEKANIN URETIMi VE
TUKETIiMi

Kapitalizm ihtiyaclar ekseninde degil zenginlik ekseninde {iretim yapmay1
amaclar. Bir bagka ifadeyle, tiretimin siirlarini belirleyen sey ihtiya¢ degildir.
Bu durum zenginlik ve onun siirdiiriilmesinin bir yolu olan likks kavraminin
kapitalizm i¢in O6nemini vurgulayan Sombart’a deginmeyi gerektirir. Sombart
(1998: 89-93) zenginlik (ve ask) olgusunun bir birikim rejimi haline doniisme-
sinin yetersiz oldugundan hareketle tiikketimin ve tiiketici reflekslerinin olugmast
gerektigini ima ederek “...zenginligin gelisim gosterdigi... biitlin her yere liiks
egemen olacaktir” der. Oyleyse liiks, yani tiiketimin miilkiyetin genisligine gore
sekillenmesi, sadece bir harcama yapma ya da savurganlik olarak degil ayni
zamanda liretimin bicimlenmesini de saglayan bir faktor olarak devreye girmek-
tedir. Boylelikle liiks olan ayni zamanda zenginligin yeniden iiretilmesinin de

' Yoksullugun kent yasamma bagli yogunlasmastyla ilgili olarak bkz: (Kaygalak, 2001).
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nedeni haline gelmekte ve tiilketimin her alaninda yeniden belirlenen bir iirlin
hiyerarsisi olusmaktadir.

Konut sorunu, egitim, saglik, giivenlik, iletisim, ulasim alanlarinda oldugu
gibi, “...biitlin toplumsal gruplarin giinliik yasaminin temelinde yer alan ortak
tiketim araglarinin orgiitlenmesi ile iligkilidir” (Castells, 1997: 14). Modern
toplumda bu orgiitlenmenin bi¢imi ve igerigi kapitalizmin iiretim mantiginin
baskisi ile belirlenir. Kapitalist {iretim mantigmin igsel gerilimi tiiketim olgu-
suyla kesisim i¢indedir. Bu nedenle tiiketimin géz oniine alinmadigi bir {iretim
rasyonel olmaz. Bdylelikle basit bir konut {iretiminin tek basina bir konut iire-
timi olmadigini, ayn1 zamanda belirli 6zelliklerin 6n plana ¢ikarildig1 ve belirli
Ozelliklerin gozard1 edildigi bir siireci igerdigini One siirebiliriz.

Yukaridaki yaklasim mahregler kanunu (Say kanunu) denen ve her arzin
kendi talebini yaratacagi varsayimi iizerine oturan perspektifin izlerini tagimak-
tadir (Kazgan, 2009: 73). S6z konusu perspektifle ilgili Keynesyen elestirileri
dikkate almamiza ragmen, her iiretimin belli bir tiiketime denk diistiigili, yani
tilkketim i¢in talep olusturan unsurun iretim oldugunu ve buradan hareketle bir
konutun inga edildikten sonra (hatta kimi zaman insa edilmeden), diger konutlar
icin kendi degeri kadar talep yarattigini varsayabiliriz. Konut sorunu tiiketim
olgusu baglaminda incelendiginde bu genel perspektifin g6z oniinde tutulmasi
gerekmektedir. Buna gore “bir konut inga edilirken ayni zamanda potansiyel
tiiketicisini de yaratmis olmaktadir” seklindeki anlayisin temelleri, iktisat yasa-
larindan ziyade tiiketim ideolojisinin modern zamanlardaki egemenligi ile dog-
rudan iliskilidir.

Glnlimiizde herhangi bir konut, ister bolluk ister yokluk alanlarinda olsun,
belli bir miisteri profili temel alinarak {iretilir. Saraylar gibi siyasal erkin temsil
edildigi mekanlardan gecekondulara kadar her mekan ayni zamanda belli bir
smifsal kategoriye ve ayni zamanda tiiketici profiline denk diiser. Bu nedenle
mekan tasariminin gegirdigi donilisiim ayni zamanda {iretim tarzinin ve iiretim
iligkilerinin ve hatta {iretim teknolojisinin gegirdigi doniisiimle dogrudan iliski-
lidir. Engels (1992: 42-77) konut sorunuyla ilgili olarak burjuvazinin ¢6ziim
Onerilerini elestirirken, mekansal dagilimin tirettigi ¢ikmazlara dikkat ¢cekmistir.
Buna gore kirsal yerlesim alanlarinda barinma sorununun ¢oziimiiyle ilgili ola-
rak ortaya konan Oneriler kent hayati s6z konusu oldugunda gegersizlesmekte ve
kentteki alt gelir grubunda olan insanlar dar, bakimsiz konutlarda kalabaliklar
halinde yasamaya zorunlu birakilmaktadirlar.

Bu durum giiniimiizde daha sistemli hale getirilerek isci ailelerinin belli bir
metrekare (0rnegin Tiirkiye’de ortalama yiiz metrekare) ve belirli bir mimari
tasarim igerisinde yasamasini zorunlu kilar. Engels’in (1992: 62-64) ozellikle
dikkat cektigi lizere bu sorunun ¢oziimil alt siifin kendi kendine yardimyla
gerceklesemeyecek kadar karmasiktir. Engels bu konuda haklidir, ¢linkii is¢iler-
den olusan kimi konut merkezli yardimlagma orgiitlerinin, kooperatiflerin hem
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sayilar1 azdir, hem de basartya ulasma sanslar1 diisiiktiir. Bu tiir girisimlerin
sayilarinin arttirtlmasi ise ¢oziim olmaktan ziyade farkli bir emlak rantiyesinin
isletilmesine neden olmakla kalmayip ayni zamanda is¢i iicretlerinin azalmasina
yol agacaktir.

Barinmayla ilgili benzeri krizler siirmesine ragmen mekanin gosteri degeri
kapitalist toplumda siirekli olarak artmaktadir. Kapitalizm oncesi toplumlarda
ve kapitalizmin erken donemlerinde sembolik anlamlar tagiyan ve genellikle
sehrin ruhunu/aurasini belirtmeye ve kimi zaman o ruhu/aurayi yaratmaya cali-
san semboller modern kapitalizm ile birlikte ¢6ziilmeye ugradi. Bugiin Ta¢ Ma-
hal, Sultan Ahmet Camii, Eiffel kulesi gibi kentsel imaji da iceren mekanlar
artik tliketim eglencesinin gerceklestirildigi mekanlar haline doniisti. Bir an-
lamda mekansal anlamin {rettigi degerin pazarlandigi ve bu sayede yeni bir
gosterimin {iretildigi mekanlarin kentin i¢lerinde ve merkezinde yeniden iiretil-
mesi s6z konusudur. Benjamin’in (2002: 50-79) {inlii makalesi “Teknigin Ola-
naklartyla Yeniden Uretilebildigi Cagda Sanat Yapiti”ndakine benzer bigimde
mekansal tasarim (ve kullanim) bicimsel oldugu kadar iglevsel olarak da do-
niismiistiir. Ancak bundan daha 6nemlisi mekanin smirlarinin artik bir biling,
ruh ya da aura iiretmekten yoksunlasip tiikketim alanlariin gergeklestigi ve si-
nifsal aidiyetliklerin belirginlestigi alanlar olarak kendini kurmasidir. Bu neden-
le, kent merkezi ve 6zellikle bolluk alanlari, mekanlarin “vitrin bakmak” i¢in
yeniden tasarlanmasini gerektirir. “Vitrin bakmak™ 6rneginde somutlasan tiike-
tici davranisi, tiiketimin ihtiyagtan kopuk ve farkli bir biling diizeyinde yeniden
kurulan 6zelligini gostermesi bakimindan anlamlidir. Bir solen, eglence, daha
genel baglamda ise gosteri haline doniisen tiiketimin mekan tizerindeki gorii-
niimii kapitalizmin kendi dinamikleri tarafindan iiretilmektedir. Bu kapitalizmin
metalastirma 6zelliginin yayginlhigim gostermesi agisindan ileri bir agamadir.

Mekanin gosterinin konusu olmasi ve tliketim s6leninin bir par¢asi haline
gelmesi sadece sokakta ya da magazalarda gerceklesmez. Bu gosterinin en
onemli pargalarindan biri evdir. Ev modern zamanlarda hemen her tiirlii iglevini
yeniden bi¢imlendiren bir degisim gegirdi. Aile tipinin degismesi, aile i¢i rolle-
rin ve iletigimin farklilagmasi gibi konular evin giindelik yasam igerisindeki
konumunu farklilastirdi. Ev sadece bir mekan olarak tasarlanamaz. Bu nedenle
evin ailenin mekani olmaktan daha ileri anlamlarinin bulunmasi, ev i¢indeki
degisimin ayni zamanda toplumsal degisimle paralel ve hatta kimi zaman onu
onceleyen ozelligine dikkat cekmektedir.

Kapitalist {iretim tarzinin zorunlu hale getirdigi aile modeli i¢in uygun olan
ev tasariminin kentin igerisinde ve disarisinda kurulma bigimi farklidir. Smifsal
kategoriler agisindan bakildiginda, bir¢cok kentte orta siniflarin kent merkezinin
disindaki uydu alanlarma dogru yerlesmeyi tercih ettikleri goriilecektir. Alt
smiflar ise agirlikli olarak kent merkezinde yerlesmis olmakla birlikte aynmi za-
manda kentin disinda da yerlesmektedirler. Her iki durumda da tiiketim kaliplari
ve yagsam tarzi sinifsal 6zelliklerle bezelidir. Alt ve orta smiflarin yasadigr me-
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kanlar cesitlilik gostermekle birlikte evin kullanimi 6n plandadir. Ev, tiim kiiltii-

rel giydirmelere ve deger yiiklemelere ragmen, “is”in siirekliliginin saglanmasi-
na yonelik olarak kullanilir.

Evin kullanimryla ilgili var olan sinifsal ayrimlar farkli bigimlerde ortaya
cikmaktadir. Mekanlarin giindelik yasamda tiiketim g6leninin ve gosterisinin bir
pargast olmasi ile kullaniminin 6n plana alinmasi arasindaki gerilim iist siniflar
acisindan gerilim olmaktan ziyade mekanin kurucu unsurudur. Ancak iist sinif-
lardaki site anlayisinin deforme olmus bigimi olan uydu kent siteleri i¢in bu
durum gecerli degildir. Uydu kent sitelerinin sakinleri genellikle orta sinifa
mensup kisilerdir ve onlarin giindelik yasamlar1 sitenin bir pargasi olarak isle-
mez. Onlar da tipki alt siniflar gibi evi igin bir pargasi olarak kullanma egili-
mindedir. Ust siniflar igin gegerli olan mekansal gosteri, orta ve alt smiflarda
genellikle gosteris seklinde disar1 ¢ikar. Ancak {ist siiflardaki evin kullanimi
dogrudan eve doniiktiir. Ev, statii gostergesi olmasinin yani sira tasidigi sembol-
ler, i¢indeki aksesuarlar, bulundugu muhit, antikalar ve aile yadigarlar ile ev
sahibinin kisiligini, anlam diinyasim gosterir. Oysa diger siniflar i¢in evin dege-
ri ve anlami1 kullanimiyla iligkilidir.

Gilinliimiizde st siniflarin yagam alanlar1 genellikle bir muhit ya da villa,
rezidans gibi bir mekan ile ¢ercevelenmektedir. Bu durumun sinifsal temelleri
oldugu kadar statliyle de iliskisi kuvvetlidir. Statii konumlar1 rezidans sahibi
olmak i¢in tek basina yeterli degildir; ¢iinkii rezidans alanlar1 oldukga yiiksek
fiyatli, ileri derecede liiks/konforlu, giivenlik konusuna 6zel bir 6zen gosterilen
mekanlardir. Genellikle kent merkezinde ya da kent merkezine yakin olan rezi-
dans alanlar giiclii bir giivenlik donanimina sahiptir. Kent merkezleri, kentin
biitiin unsurlarim barindirmasindan dolay1 belli bir risk igermektedir. Rezidans
alanlar ya da yiiksek konforlu siteler bu riskin bertaraf edilmesi gibi bir amag
tasimaktadir. Elbette iist siniflar agisindan olusturulan bu bolgeler kendilerini
toplumsal yasamin diger ylizeylerinden soyutlamay1 da beraberinde getirir. Gii-
venlik sorunu iizerinde somutlasan yalitilmis ve aseptik, yani tiim “zararli” un-
surlardan arindirilmis mekanlar kendilerini bir bagka yasam formunun karsisina
yerlestirirler. Ozellikle Tiirkiye gibi gelir ugurumunun gok fazla oldugu iilkeler-
de bu tiir konut politikalar1 toplumsal bélinmenin artmasina neden olur, ¢iinki
bu tiir konutlarin nitelikleri arttikca emlak piyasasindaki fiyatlar1 da artmaktadir.
Dolayisiyla herhangi bir insanin bu tiir konutlar1 kiralamasi ya da satin almasi
imkansiz hale gelmektedir. Diger taraftan kapitalist ideolojinin kitlesellesmesi
miilkiyetin bu bigimde dagilimini normal ve esitsizligi dogal olarak gosterdi-
ginden bu gerilim gizlenir.

3. REKLAM VE BILINC URETIMi

Reklam, tiim ¢evresi kitle iletisim araglari ile sarmalanmis modern insanin
yasamini sekillendiren en onemli kiiltiirel unsurlarin basinda gelmektedir. Rek-
lamlardan kagamayan birey, ayni zamanda reklamsiz tiiketememekte, tercih
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edebilme kabiliyetlerini, anlamlandirma becerilerini devreye koyamamaktadir.
Bu anlamda reklam, bireyin yasaminda yer edinen tiikketim ve kullanim metala-
rimin 6zelliklerine iligkin bir deger, bir tiir kilavuz olarak hayatimizda yer edin-
mektedir. Ayrica temel amaci “satmak” olan reklamlar, “sadece satmaya calis-
tiklar tiriinlerin dogasinda var olan nitelik ve 6zellikleri degil, bu mallarin bi-
zim i¢in bir sey ifade eder hale gelebildigi bigimi” (Williamson, 2001: 12) de
tasimaktadir. Boylelikle -iirline yiiklenen psikolojik anlam devreye girdiginde-
reklam, satmanin yaninda, satti81 {iriine ve {iriiniin tiiketimine iligkin bir bilincin
olusmasina da neden olmaktadir. Ornegin bir otomobil reklaminda liiks, konfor
ve glivenlik gibi iiriine iliskin 6zellikler verilirken “cevre dostu” olma niteligi
bir art1 6zellik olarak sunulur. Bu yolla {iriinii alan kigide ¢evreye zarar verme-
yen bir tirliniin kullanimina yonelik psikolojik bir i¢ rahatlig1 saglanirken, ayni
zamanda kapitalist tiretim tarzinin yikici tarafinin dstiine bir o6rtii (ideoloji) ka-
patilir. Bu sebeple reklamlarda pazarlanan bilincin anlasilmasi; agik iletilerin
degil, ortiilii iletilerin ortaya ¢ikarilmasina baglidir.

Reklamlar yoluyla olusturulan ve aktarilan ortiik iletiler, bireyin sosyal ha-
yatindaki bir bosluga isaret ettigi ya da bireyi sosyo-ekonomik kosullar1 igeri-
sinde tanimlamaya yonelik yardimci islev Ustlendigi 6lgiide basarili olmaktadir.
Kisi, kendisinde olmayan bir 6zelligi edinebilecegi izlenimine kapildiginda
reklama cevap verebilmektedir. Dolayisiyla reklamlarda gelistirilen, iiriine ve
iirlinle birlikte gelen “aura”nin, kullanimdan kaynaklanan doyum yerine, olus-
turdugu ve hissettirdigi kimlik duygusu ile etkili oldugu ifade edilebilir. “Daha
acik bir anlatimla reklam yapay toplumsal konumlar olusturarak; bireyleri, be-
delini 6demek kosuluyla bu konuma sahip olacaklarina inandirir” (Topguoglu,
1996: 181).

Reklam, bir ileti olarak ayrim gozetmeksizin herkese ulagabilir bir 6zellik-
tedir. Bu sebeple sinifsal farkliliklar, hi¢cbir zaman dogrudan dogruya reklamin
mesajina dahil olmaz, ancak igeriginde bulunan gostergeler, sinifsal farkliliklar
ortiik bir sekilde yansitmaktadir. Zaten reklam, bu yoniiyle ancak ve ancak he-
def kitlesinin ya da {iriinii alabilme giiciine sahip bireylerin ayricalikli konumu-
nu vurgulayabilmekte, onlara {iriinii edinebilmedeki gii¢ ve iirlinle birlikte gelen
iistiinliitk duygusunu asilayabilmektedir. Bu noktada, Baudrillard’in kavramsal-
lastirmasiyla ifade edilecek olursa “gésterge/deger mantigr’nin devrede oldugu
sOylenebilir, ¢iinkii bir gosterge olarak reklamlarda sunulan meta, artik kullanim
degerini yitirmis, bir statii isareti olarak islev gormeye baslamistir. Statiileri ve
farkliliklart vurgulayan gosterge-nesne tiiketimi Baudrillard’in ifadeleriyle
(2009: 60) toplumsal bir iligki bigimine zemin hazirlamaktadir.

Bu ¢alisma kapsaminda ele alinan konut reklamlar1 da ayni sekilde, konutu
edinmekle birlikte gelen toplumsal bir iligki bigiminin {ireticisi konumunda,
gosterge-nesne olarak degerlendirilebilir. Ayricalikli 6zellikleri her yoniiyle
vurgulanan, aseptik olma 6zelligi siirekli olarak belirgin tutulan rezidans alan-
lar, bir yagam alani1 olarak sunulur. Ancak rezidans alanlar, tasidiklar1 gosterge-

Akdeniz iletisim Dergisi



76 Polat S. Alpman - Géksel Goker

sel ozelliklerle sadece bir yasam alan1 ve mekan olarak degerlendirilmekten ¢ok
uzaktir. Liikksil, giivenligi, yalitilmighig1 ve merkeziligi barindiran rezidans alan-
lar ayn1 zamanda bir kiiltiiriin ve sinifsal bilincin yagamasinda da aktif rol alarak
yasamsal alan 6zelligini geri plana itmistir. Rezidans alanlarin barindirdig1 an-
lamsal biitiinliik ise reklamlar yoluyla yayginlastirilmaktadir.

4. REKLAM COZUMLEMELERI
4.1. Yontem

Her insan sosyal ve giindelik hayatinda bir¢ok anlati ile kars1 karsiyadir.
Kitle iletisim araglart ile etrafi ¢epegevre kusatilan modern bireyin en ¢ok karsi-
lagtig1 anlat1 tiirlerinden biri de reklamdir. Reklam, kapitalist ekonomik iiretim
iliskilerinin bir sonucu olarak hedef kitlesine ulasmak ve onu ikna etmek ama-
cindadir. Bu yiizden reklam, amaclar1 ¢er¢evesinde, siire¢ igerisinde kendine
Ozgii bir anlat1 tiirli olugturmus ve giderek yaygilagmistir. Reklam, diger biitiin
kitlesel iletiler gibi elbette yayinlandigi araca gore mesaj stratejisini belirmek
zorundadir. Boylece reklam, ayni iiriinii tanitryor olsa bile, yaymlandigi aracin
imkanlarma gore sekillenmekte ve kendine 6zgii bir anlati tiirii olusturmaktadir.
“Anlati, ya olaylarin siradan ve anlamsiz bir sekilde dile getirilmesidir; ya da
baska anlatilarla ortak olan, ¢ézliimlemeye agik bir yapi igerir... ve hi¢ kimse,
birim ve kurallardan olugsmus ortiik bir dizgeye bagvurmadan bir anlatiy1 diizen-
leyemez” (Barthes, 2009: 102). Bu sebeple reklam da her anlati tiirii gibi kendi
icinde ¢esitli birimlerden olusarak ve kendi iginde farkli gostergeleri birlestire-
rek bir anlat1 sekli olusturur.

Bu ¢aligsma kapsaminda gazetelerde yayimnlanan konut reklamlarindaki an-
lat1 yapisinin {irettigi anlamlar, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanila-
rak acgiklanmaya galisilmustir.

“Gostergebilim; gerek sozli, gerekse sozsiiz gosterge sistemlerinin ve bu
sistemlerin anlamin kurulmasinda ve yeniden-kurulmasindaki rollerini konu
alan bilim dalidir” (Mutlu, 2004: 114). “Saussure ve Pierce’nin ¢aligmalarindan
yola ¢ikilarak gelistirilen gdstergebilim, iletilerin aktarimi ile degil, anlamlarin
iiretimi ve degisimi ile ilgilenir” (Fiske, 2003: 239). Kendi icerisinde bir anlam
barindiran ve hedef kitlede anlama dayali bir algiya neden olan reklam iletile-
rinde gorsel ve dilsel gostergeler bulunmaktadir. Bu gorsel ve dilsel gostergele-
rin birbiriyle kurdugu iligki sonucunda bir anlat1 yapisi ortaya ¢ikmaktadir. Do-
layisiyla bir reklamin gostergebilimsel ¢éziimlemesinde reklam iletisinin yapisi,
yani 0gelerin birbiriyle kurdugu bagmtinin ¢éziimlenmesi gerekmektedir. Boy-
lece gostergebilimsel ¢oziimlemenin temel amact; “herhangi bir yapiy1 inceler-
ken, birimlerin her birinin 6teki birimlerle kurdugu iliski icerisinde deger ka-
zandigimi varsaymak ve bu baglamda iligki tiirlerini saptamak” (Kiigiikerdogan,
2009: 162) olarak belirtilebilir.

“Gostergebilim anlamin benzer 6gelerden degil, karsit 6geler arasindaki
iligkilerden dogdugu varsayimindan hareket eder” (Rifat, 2009: 22). Bu nedenle
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reklam iletilerinde ortaya ¢ikan anlam, karsitliklariyla birlikte deger kazanmak-
tadir.

Bu calisma kapsaminda ele alinan gazete reklamlarinin anlam {retim sii-
recleri belirlenmeye calisilirken, anlat1 yap1 ¢oziimlemesi, renk kullanimi, hedef
kitle segimi ve olusturulan karsitliklar degerlendirilmis ve ¢oziimlenmistir®.

4.2. Coziimleme

Caligmada ii¢ ayn gazete reklami ¢oziimlenmistir. Coziimlenen reklamla-
rin yayinlandigi gazeteler 21-22 Kasim tarihli Hiirriyet, Milliyet ve Sabah gaze-
teleridir.

Reklamlarm belirlenmesi agamasinda konut reklamlarinin genel karakteris-
tik Ozelliklerini yansitan reklamlar amagli 6rneklem esasina gore segilmistir.
Amagli 6meklem, ornekleme segilen kisilerin ya da objelerin aragtirmacinin
amaclaria en uygun yanit1 verebilecek birey ve objeler arasindan secilmesidir
(Aziz, 2008: 55). Bu baglamda calismada sirasiyla Dragos Royal Towers,
Akasya G0l Evleri ve Royal Evleri reklamlar1 ¢oziimlenmistir.

4.2.1. Dragos Royal Towers: Ozgiirliigiin Merkezi

Bazilan sahip olur.
“D;a;;us Rm‘ya‘l Towersa - £
> | DRAGOS 5171517
vooms e [ ROYAL TOWERS -

Gorsel 1: Dragos Royal Towers Reklami

2 Calisma kapsaminda yapilan reklam ¢éziimlemelerinde Rengin Kiigiikerdogan’in “Reklam Nasil Coziimle-
nir?” adli eserinden faydalanilmistir (Bkz: Kiigiikerdogan, 2009).
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4.2.1.1. Genel Betimleme

Dragos Royal Towers reklami Hiirriyet gazetesinin 22 Kasim 2009 tarihli
sayisinin 10. sayfasinda yayinlanmistir. Reklam, tam bir sayfanin yaklasik
3/5’lik kismini kaplamakta ve boyuna dikdortgen seklindedir. Reklam ii¢ ayri
boliimde incelenebilir.

Reklamin iist boliimiinde, en iist sol kdsede “Herkes en 6zgiirlinii ister”
slogani verilmistir. Arkasinda deniz manzarasi olan ve bir yatta oldugu anlasilan
bir kisi reklamin yarisin1 kaplayan gorselde yer almaktadir. Kisinin tizerinde
giydigi tigort ve taktigi glines gozliigl dikkat ¢ekmektedir.

Reklamin orta boliimiinde bulunan gorselde etrafinda agaglar olan rezidans
toplulugu goriilmektedir. Bu gorsel gerek konumlanma yeri gerekse ebatlar ile
digerine gore ikinci planda kalmaktadir. Bu gorselin altinda “Bazilar1 sahip
olur” ifadesi iist kisimda yer alan sloganin devami niteliginde verilmistir. Onun
altinda ise biraz daha kiigiik puntolarla “Sehrin merkezinde ama sehrin karma-
sasindan uzak. Alternatif ulasim imkanlariyla gergek 6zgiirliikk, Dragos Royal
Towers’ta sizi bekliyor” ifadelerine yer verilmistir.

Reklamin alt bdliimiinde; ortada Dragos Royal Towers logosu, sol kdsede
Dap Yap1 logosu ve sag kosede satis ofisi irtibat telefonu ve web sitesi bilgileri
yer almaktadir.

4.2.1.2. Anlat1 Yapisi

Reklam anlatisinda yer alan kisi; “Herkes en 6zglirlinil ister” sloganini ta-
mamlayici bir 6zellik sergilemektedir. Kisi, beyaz saglari ile orta yasl izlenimi-
ni vermekte ancak saglikli ve ding fizigiyle dikkat cekmektedir. Kisinin {izerine
giydigi tisort rahatligi, giines gozliigli korunmayi, giiliimsemesi mutlulugu ve
elleriyle yatin demirlerine tutunmasi giivende olma hissini ¢agristirmaktadir.
Kisinin fotograftaki bakis agis1 gelecege, “uzak ufuklara” yelken agmis, 6zgiir
bir bireye gonderme yapmaktadir.

Reklam anlatisinda zaman, yaz mevsimine ve gilindiize denk diismektedir.
Yaz mevsimi olmasi kisinin giydigi tisortten ve denizden anlagilmaktadir. Yaz
mevsimi bireyin ig stresinden ve baglayict zamandan uzak kalinan bir zaman
dilimini anlatmaktadir. Reklamin orta boliimiinde yer alan gorselde de giindiiz
vakti verilmektedir.

Reklam anlatisinda iki farkli uzam kullanilmistir. Birinci uzam denizi,
ikinci uzam ise sehirdeki rezidans alanlarini gdstermektedir. Ikinci gorselde
rezidans toplulugunun kenar ¢evresi flu verilmistir. Bu, ¢evresel olarak rezidans
alanlarinin yalhitilmis olduguna vurgu yapmaktadir. Rezidans grubunun arkasin-
dan zor da olsa secilebilen diger evler, rezidans yerlesiminin sehre yakin oldugu
izlenimini verirken, ayn1 zamanda rezidans alaninin uzamsal sinirlarini 6n plana
¢ikarmaktadir.
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Anlatida soylem diger gorsel unsurlarla birlikte belirleyici ve biitiinleyici
bir dzellik gostermektedir. Kullanilan gérsel malzemelerin anlamlandirilmasin-
da onemli bir iglev goren reklamin sdyleminde ilk vurgu “Herkes en 6zgiiriinii
ister” slogantyla yapilmaktadir. Bu slogan, beyaz renkte sunulmus, “en 6zgiirii-
nii” ifadesi kalin karakterle verilerek temel mesaj belirginlestirilmistir. “Bazilar1
sahip olur” ifadesi bir dnceki sloganin devami niteliginde verilerek agiklayici ve
ayiric1 bir yargiy1 barindirmaktadir. Bu sloganin tamamu ele alindiginda seckin-
lik, ayricalik ve zenginlik kodunun simgelendigi anlasilmaktadir. Bununla bir-
likte bu yazili kodlar araciligityla 6zel olma durumu da sunulmaktadir. Deva-
minda gelen ifadelerde kent merkezi olgusu vurgulanirken, ayni zamanda kentin
olumsuz bir 6zelligi olarak karmasadan uzaklik iddia edilmektedir. Ve son ola-
rak da ulasimda secgenekler ile 6zgiirliige gonderme yapilmaktadir. Reklamda
deniz, liiks yat kullanimi da zenginlerin, segkinlerin ve ayricalikli insanlarin
sahip oldugu zenginlik gostergelerdir.

Reklamin anlati yapisinda kullanilan gorsel ve dilsel gostergeler anlamsal
biitiinliik icerisinde aktarilmakta ve verilmek istenen temel mesaj boylelikle
pekistirilmektedir.

4.2.1.3. Renkler

Reklamlarda kullanilan renkler anlam iiretim siirecinde 6nemli bir rol iist-
lenmektedir. Her rengin insan zihninde uyandirdigi duygu, his ve algilama &6zel-
likleri vardir. “Bu yiizden renk kodlart bagh bagina anlamlar ifade etmektedir”
(Horzum, 2008: 55). Boylelikle reklamlarda renkler, verilmek istenilen mesajla-
r1 destekler nitelikte segilmektedir.

S6z konusu Dragos Royal Towers reklaminda agirlikli olarak kullanilan iki
renk; mavi ve beyazdir. Mavi renk huzur, mutluluk ve barig duygular verir.
Ayrica umudun ve sonsuzlugun simgesidir. Huzuru temsil eder ve sakinlestirir.
Beyaz renk ise temizlik, saflik ve masumiyetin simgesi olarak kullanilmaktadir
(Parsa ve Parsa, 2004: 46-48). Reklam iletisi agisindan sunulan dzgiirliik ve
aseptiklik mesajinin mavi ve beyaz renkleri ile biitlinlestigi gortilmektedir.

4.2.1.4. Hedef Kitle

Dragos Royal Towers reklaminin hedef kitlesi cinsiyete gore erkekleri he-
def almaktadir. Ozellikle reklam gorselinde kullanilan kisinin erkek olmasi buna
bir igarettir.

Sosyo-ekonomik 6zellikler baglaminda diisiiniildiigiinde, orta yas kitlesine
ve yiiksek gelir grubuna hitap etmektedir. Reklamda kullanilan yat ve rezidans,
yiiksek gelir durumuna ve liikkse ¢agrisim yapmaktadir.

Reklam genel olarak 6zgiirlik duygusuna sahip, 6zgiirliigline 6nem veren
bir kitleye hitap etmekte ya da 6zgiirliiglin 6nemine vurgu yaparak ozgiirlilk
duygusunun hedef kitlede yerlesmesini amaglamaktadir. Bu sebeple, hedef kit-
lede oncelikli olarak 6zgiirliik duygusunun varlig1 reklamin gereksinimlerinden

Akdeniz iletisim Dergisi



80 Polat S. Alpman - Géksel Goker

biridir. Reklamda gelistirilen sdylemle Ozgiirliige sahip olanlarin ayricalikli
konumuna isaret edilmektedir. Bu yolla hedef kitlenin “ayricalikli”, seckin
kisilerden olustugu izlenimi verilmektedir.

4.2.1.5. Anlamlandirma

Igerisinde bir anlat1 barindiran her tiirlii gdstergesel ve metinsel bildiriler
anlam tiretimini, olusturdugu karsitliklar {izerinden kurmaktadir. Dragos Royal
Towers reklaminda olugturulan temel karsitliklar Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Dragos Royal Towers Reklaminda Temel Karsitliklar

Ozgirlik Esaret
Seckin Avam
Kaliteli Kalitesiz
Liks Siradan
Dogal Yapay
Deniz Kara
Kadin Erkek
Orta Yas Geng
Zenginlik Yoksulluk

Reklamin temel vurgusu “6zgiirlik” kavrami etrafinda sekillenmektedir.
Ozgiirliik, béylelikle reklamda tanitilan iiriiniin temel 6zelligi haline getirilmek-
te ve lirlinlin vaadine konu olmaktadir. Bdylece reklamin tanitimini yaptigi {iriin
ve Urettigi yasam bigimi “Ozgiirliiglin”, digerleri ise “esaretin” simgesi olarak
sunulmaktadir.

Reklamda vurgulanan bir diger dikkat cekici konu, 6zgiirliigiin “herkes”
tarafindan istenen ancak “bazilar1” tarafindan sahip olunan bir 6zellikte sunul-
masidir. Bu yolla, bu yagam alanlarina sahip olmak 6zgiirliigii getirdigi gibi
ayn1 zamanda “herkesin” i¢inden ¢ikip “seckin” bir konuma ulagsmay1 da sagla-
maktadir diigiincesi giiglii bir ¢agrisimla vurgulanmaktadir.

Bir diger karsitlik ise dogallik ve yapaylik ekseninde sekillenmektedir. Ge-
rek iist kisimda kullanilan gorseldeki deniz, gerekse alt gorselde belirgin bir
sekilde konumlandirilan aga¢ ve kus figiirleri bu mekanlarin dogal bir yasam
alan1 olarak kurgulandigini1 gostermektedir.

Reklamin igerisinde yer alan gorsel ve metinsel gosterenler, reklamda su-
nulan yasam alanlarinin yalitilmig ve aseptik 6zelligine gondermede bulunmak-
tadir. Aseptik bir yasam alan1 olarak steril bir mekan algisi olusturan gorsel
unsurlar, ¢evre ile birlikte ancak ¢evreden yalitilmig bir alana génderme yap-
maktadir. Dolayisiyla aseptiklik olgusu karmagsikligin karsiti olarak anlam ka-
zanmaktadir.
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Tablo 2. Dragos Royal Towers Reklaminda Gésteren-Gosterilen iliskisi

Gosteren Gosterilen
Yat Zenginlik
Glnes goézlugu Gulvenlik
Deniz Ozgiirliik
Mavi renk Huzur

Tablo 2’de Dragos Royal Tower reklaminda gosteren gosterilen iligkisi go-
riilmektedir. Yat, zenginligin bir gostereni olarak reklamda konumlandirilirken,
reklamdaki kisinin taktig1 giines gozIligii giivenlige ya da bir bagka ifadeyle
korunmaya iligkin bir gosterendir. Deniz ise iizerinde rahatga ve sorunsuzca
gezilebilecek bir alan olarak Ozgiirliigiin gostereni olarak vurgulanmaktadir.
Reklamda kullanilan gorsellerde mavi renk ise, anlami ile biitiinleserek, huzu-
run gostereni olarak kabul edilebilir.

4.2.2. Akasya Gol Evleri: Alisveris Kap1t Komgunuz

Sizin-evinizin kapiss
benpereis bir giivvedts deneyimine acilmals __'II'\'-: FSQE

Gorsel 2: Akasya Gol Evleri Reklamu

Akdeniz iletisim Dergisi
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4.2.2.1. Genel Betimleme

Akasya evleri reklam1 21 Kasim 2009 tarihinde Sabah gazetesinde 5. say-
fada yayilanmistir. Reklam bir tam sayfa boyutunda, renkli ve boyuna dikdort-
gen seklindedir.

Akasya evleri reklam1 metinsel ve gorsel iletiler olarak iki ayr kategoride
degerlendirilebilir. Reklamda goriilen gorsel unsurlarin basinda, sol {ist kisimda
yer alan, tizeri incilerle bezeli siyah bir ayakkabi dikkati ¢ekmektedir. Onun
hemen altinda harita iizerinde Akasya evlerinin cografi konumunu gosteren bir
harita vardir. Reklamin yaklagik 3/5°1ik kismini kaplayan ve birbirinden asimet-
rik yesil bir ¢izgi ile ayrilan iki ayr gorsel goriilmektedir. Gorselin {ist bolii-
miinde ortasindan bir nehir gegen iki ayr site toplulugu ve bir gokdelen dikkat
cekmektedir. Alt boliimde ise bir erkek, kadin ve ¢cocuk aligveris merkezi oldu-
gu anlasilan bir mekanda goriilmektedir. Reklamin sag iist kosesinde Akasya
Acibadem logosu, sag alt kdsede ise Akasya evlerinin istirakgisi sirketlerin lo-
golar1 yer almaktadir.

Akasya evleri reklaminda metin iletileri de kullanilmistir. Reklamin sol iist
kosesinde yer alan sloganda “Sizin evinizin kapisi benzersiz bir aligveris dene-
yimine ac¢ilmali” ifadelerine yer verilmistir. Daha sonra hedef kitleye Akasya
evlerinde elde edecekleri edinimler konusunda bilgi verilmekte, iletinin sonunda
“Simdi Akasya Gol Evleri ile tanisma zaman1” sozleri verilmektedir.

4.2.2.2. Anlat1 Yapisi

Anlat1 yapisinda bir kisiden ¢ok aile kavramina génderme yapildigi goriil-
mektedir. Reklamin en alt kisminda yer alan gorselde bir erkek, kadin ve ¢ocuk
verilerek aile vurgusunun yapildigi anlagilmaktadir. Gorselin 6n planinda kiigiik
bir kiz ¢ocugu, arka planda ise birbirinin koluna girmis evli bir ¢ift goriilmekte-
dir. Gorselde goriilen kisilerin ilk goze carpan 6zelligi her birinin giiliimsemesi
ve mutluluk igerisinde olmasidir. Bu kisiler mutlu, birbirine bagl bir aile port-
resi ¢izerken diger taraftan magaza vitrinlerine bakmaktadir. Ailenin mutlu port-
resinin aligveris merkezinde olma durumundan kaynaklandigi izlenimi veril-
mektedir.

Reklamda uzam iki ayr gorselde iki ayri mekanda verilmektedir. Alttaki
gorselde aligveris merkezi, iisteki gorselde ise Akasya Gol Evleri’nin genis
planda, tiim ayrintilari ile verildigi goériilmektedir. Aligveris merkezi modern bir
yap1 olarak steril, aile ile rahatca gezilebilecek bir mekan olarak gdsterilmekte,
Akasya G0l Evleri ise ortasindan gecen nehir ve yogun agaglandirmasi ile dogal
bir yasam alan1 olarak sunulmaktadir. Yesil alanlarin sadece bahgcede degil ayni
zamanda ev balkonlarinda olmasi da dikkat ¢ekici bir bagka unsurdur.

Reklam anlatisinda zaman iisteki gorselde giindiiz vaktini gostermektedir.
Alttaki gorsel ise kisilerin kiyafetlerinden anlagildig1 gibi yaz mevsimine isaret
etmektedir. Reklamin yayinlandigi donem olarak kis mevsiminde yayinlanmig
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olmasi ile reklam anlatisinda zamanin yaz mevsimi olarak kurgulanmasi dikkat
cekici bir unsurdur. Boylelikle rahatlik ve sicaklik vurgusu saglanmaya calisil-
migtir.

Reklamda soylem ilk olarak verilen slogan ile tavsiye ya da zorunluluk ni-
teliginde anlagilabilecek “—mali” son ekiyle sekillenmektedir. Reklama hedef
olan bireyin iletiyi alimlama stirecine gore farkli sekillerde algilanabilecek olan
bu mesaj reklamin temel sloganini ve reklama konu olan {iriiniin temel ayirict
Ozelligini, art1 degerini olusturmaktadir. Bu temel vurgu reklamin ana metninde
de su sekilde verilmektedir:

“Evinizin kat bah¢esinde dinlenebileceginiz, teras dubleksinde havuza gire-
bileceginiz, Central Park’ta yesilin her tonunu gorebileceginiz, agik havada
spor yapip tazelenebileceginiz, Kidzania ile ¢ocuklarinizin eglenirken 6gre-
nebilecegi Akasya Gol Evleri’nde yasam, size benzersiz bir deneyim sunuyor.

Ayrica, essiz konsepti ve kusursuz mimarisiyle Istanbul’un yeni gdzdesi
olmaya aday aligveris merkezi de yasaminiza deger katiyor.” (2009: 5)

Ana metinde dikkat ¢ceken ve hedef kitlenin zihninde olumlu bir algi olus-
turan; “bahge”, “havuz”, “yesil”, “spor”, “eglenmek”, “deneyim”, “essiz” ve
“kusursuz” kelimeleri dikkat ¢ekmektedir. Bu kelimelerin zihinlerde olusturdu-
gu cagrisimlarin basinda dogallik, doga ile i¢ igelik, saglik, mutluluk, ayricalikli
bir deneyim, se¢kinlik ve kalite olgular1 gelmektedir. Biitiin bu cagrisimlar,
tanitilan tirtin ile 6zdeslestirilerek iiriin ve iiriiniin temsil ettigi yasam bigimine
yonelik bir algi olusturmaktadir. Reklam metin iletisinin son bdliimiinde hedef
kitleyi harekete gecirmeyi amaglayan “Simdi, Akasya Gol Evleri ile tanigma
zaman1” climlesine yer verilmistir. Bu climle dogrudan dogruya reklamin alici-
sini1, reklamin amaci dogrultusunda hareket etmeye sevk etmektedir.

Reklam anlatisinda dikkat ¢ceken bir diger 6nemli unsur Akasya Evleri’nin
Istanbul’daki konumunu gdsteren haritadir. Bu harita 6zellikle gergekeilik algis
olusturarak Akasya evlerinin Istanbul’un “merkezi’nde, énemli bir konumda
yer aldiginin bir kanit1 olarak sunulmaktadir.

4.2.2.3. Renkler

Akasya GOl Evleri reklaminda baskin bir sekilde kullanilan ve ozellikle
tercih edildigi anlagilan renk yesildir. Yesil renk oncelikli olarak dogay1 temsil
eder. Bahar1 cagristirdigindan dinlendirici ve yatistirict bir renktir. Bu rengin
tonlar1 insana ferahlik verir ve dengeleyici bir atmosfer, giiven veren bir hava
yaratir. Siyah renk ise canliligin ve diger tiim renklerin reddi anlamina gelir,
giicli ve tutkuyu temsil eder (Parsa ve Parsa, 2004: 46-48). Reklam iletisinde
temel rengin yesil olarak kullanilmasi tanitimi yapilan mekanin dogalligina
gonderme yaparken, yasam alani olarak ayni zamanda huzur ve mutluluk dolu
bir alani, giivenli bir ortam1 ¢agrigtirmaktadir. Bu yoniiyle, renk kullanim1 agi-
sindan, tanitimi yapilan konutlar ve siteye ait ortak alanlar ¢ekici ve cazip ki-
limmaya calisilmustir.

Akdeniz iletisim Dergisi
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Reklamda dikkat ¢eken bir diger renk ise reklamin {ist sol kisminda yer
alan ayakkabinin rengi olan siyahtir. Son derece ik, modern bir ayakkabi ile
verilen mesajin renk se¢imi, aligverise yakinlik ile baglanti kuruldugunda anlam
kazanir. Siyah renk ve aligveris vurgusu, sahip olma duygusuyla birlikte gelen
giice ve sahip olma tutkusuna génderme yapmaktadir.

4.2.2.4. Hedef Kitle

Reklamin temel hedef kitle secimi konusunda cinsiyete dayali bir ayrimin
olmadig ilk gdze ¢arpan 6zelliktir. Ancak, reklamda kullanilan baz1 vurgular ile
kadin kitlenin 6n plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Bilindigi gibi, alisveris olgusu
daha ¢ok kadinlarla 6zdeslesen bir davranis seklidir. Ayrica gorsel olarak sunu-
lan ayakkabmin kadin ayakkabis1 olmasi ve bu ayakkabinin iizerinde incilerin
olmasi, hedef kitlenin daha ¢ok kadinlardan olustugu izlenimini kuvvetlendir-
mektedir. Bununla birlikte reklamda yer alan fotografta mutlu bir aile tablosu-
nun goriilmesi ayn1 zamanda hedef kitlenin cinsiyet ayrimina gore sekillenme-
diginin bir isareti olarak kabul edilebilir. Bu anlamda, reklamdaki temel goster-
genin geng ve mutlu bir aile yagami oldugu goriilmektedir.

Reklam gelir grubu yiiksek bir sinifa hitap etmektedir. Reklamda kullani-
lan inci bunun bir gdstergesidir. Reklamdaki temel vurgunun alisveris edimi
iizerine yogunlagmast bu durumun bir bagka 6nemli gdstergesi olarak kabul
edilebilir.

4.2.2.5. Anlamlandirma

Akasya GO0l Evleri reklaminda anlamlandirma siirecine katki saglayan te-
mel karsitliklar Tablo 3’te goriilmektedir. Akasya Go6l Evleri reklaminda gerek
gorsel gerekse metin iletilerinde yapilan temel vurgunun “giivenlik” oldugu
goriilmektedir. Ancak bir konut reklami olarak, konutu hedef kitleye cazip kil-
mak icin aligveris merkezine olan yakinligi énemli bir ayricalik olarak vurgu-
lanmistir. Bu yiizden seslenilen hedef kitlede bu evlerden birine sahip olmanin
getirisi olarak seckinlik ve siradanliktan uzakliga dikkat ¢ekilmektedir. Bu bag-
lamda giivenli bir mekan vurgusunun karsit1 olarak giivensiz bir mekan sunu-
lurken, bu mekanlara sahip olan kigilerin sec¢kinligi siradanligin karsit1 olarak
vurgulanmaktadir.

Ayrica mutlulugun kaynagi olarak gdsterilen Akasya Gol Evleri, mutsuz-
lugun, huzursuzlugun uzakta oldugu ¢agrisimlarina neden olmaktadir. Boylelik-
le mutlulugun karsiti olarak mutsuzluk iletisi konumlandirilmaktadir.
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Tablo 3. Akasya Gol Evleri Reklaminda Temel Karsitliklar

Guvenli Glvensiz
Mutluluk Mutsuzluk
Kaliteli Kalitesiz
Liks Olagan
Dogal Yapay
Seckin Siradan
Doga Anakent
Aile yasami Bireysellik

Reklamda kullanilan renkler ve gorsel unsurlar bu yasam alaninin dogal,
insana huzur veren ve dogaya 06zgii nitelikler tasidigini vurgularken yapayligi
karsit1 olarak yerlestirmektedir. Ayrica sitenin adinin da ‘Akasya Gol” olmasi
dogay1 cagristiran gostergelerdendir. Bu sebeple dogallik ve yapaylik karsitlig:
gliclii bir sekilde vurgulanmaktadir. Reklamda kullanilan gorsel gostergeler,
reklama konu olan konutlarin aile yasami ile 6zdeslesmesine neden oldugu igin
aile yagami bireyselligin karsit1 olarak hedef kitleye sunulmaktadir.

Tablo 4. Akasya Gl Evleri Reklaminda Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosteren Gosterilen
Siyah ayakkabl Kalite

inci Liks
Aligveris Mutluluk
Yesil renk Dogallik

Tablo 4’te de goriildiigii gibi Akasya Gol Evleri reklaminda kullanilan
ayakkabi1 gorseli kalitenin gostereni olarak reklamda yer almaktadir. Ayakkabi-
nin iizerindeki inci ise liikkse gonderme yapmaktadir. Bir diger onemli gdsteren
ise aligveristir. Reklamdaki gorselde aligveris yapan kisilerin yiiz ifadelerinden
de anlagildigi gibi aligveris, mutlulugun gostereni olarak konumlandirilmakta-
dir. Reklamda oldukg¢a yogun bir sekilde vurgulanan yesil renk ise dogalligin
gostereni olarak sunulmaktadir.

Akdeniz iletisim Dergisi
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4.2.3. Royal Evleri: Liiksiin Yeni Anlami

S

Gorsel 3: Royal Evleri Reklam1

4.2.3.1. Genel Betimleme

Royal Evleri reklami 21 Kasim 2009 tarihinde Milliyet gazetesinin 16 ve
17. sayfalarinda yaymlanmigtir. Reklam bir biitiin olarak iki tam sayfada yer
almaktadir. Reklam renkli ve enine dikdortgen seklindedir.

Royal Evleri reklaminda iki ayr1 gorsel yer almakta, gorsellerden biri disa-
ridan bir goriiniim, digeri ise igeriden bir goriinlim sunmaktadir. Gorsellerden
birinin reklamin yaklagik 4/5’lik bir boliimiinii olusturdugu dikkat ¢ekmektedir.
Diger gorsel ise ¢cok daha kiictiktiir. Bir diger gorsel unsur ise Royal Evleri’nin
kent i¢indeki konumunu gésteren resimdir.

Reklamda metinsel iletiye de yer verilmistir. “Liiks anlayisiniz degisecek”
ve “Beklediginizden de fazlas1” ifadeleri slogan niteliginde aktarilirken bunun
yaninda “Yagamin ve Doganin Tam Ortasinda” baglikli bir ileti bulunmaktadir.
Ayrica site ve daire 6zelliklerinin kutucuklar agilarak belirtildigi bir mesaj da
mevcuttur. Son olarak reklamin iist merkezinde kurumun logosu goriilmekte ve
sag alt kdsede cagri merkezi irtibat numaralar bir kadin resmi ile birlikte veril-
mektedir.

4.2.3.2. Anlat1 Yapisi

Reklam anlatisinda iki kisi goriilmektedir. Kisilerden biri erkek, digeri ise
kadindir. Erkek bir merdivenin basinda, elleri belinde rahat ve kendinden emin
bir tavirla durmaktadir. Kadm ise elindeki aligverig ¢antasinin igine bakmaktadir.
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Uzam, iki ayr sekilde verilmistir. Birinci uzam, reklamin biiyiik bir kismi-
n1 olusturan gorselde goriilmektedir. Royal Evleri’nin site i¢i goriinimiinii ve-
ren bu gorselde bahgenin ortasindan akan bir su goriintiisii, lizerinden gegen
kopriiler ve yesilin her tiirlii tonu dikkat ¢ekmektedir. Dogal bir park goriiniimii
tagityan bahge goriintiisiiniin arka tarafinda ise binalardan bir kesit gériinmekte-
dir. Ikinci uzam ise uzak gekim bir fotografta goriinmektedir. Bu gérselde iki
bloklu sitenin genel goriiniimii verilmekte, karanlik olmasina ragmen sitenin
etrafinin 1s1klarla ¢evrili oldugu goriilmektedir.

Reklam anlatisinda zaman iki ayr1 gorselde iki farkli sekilde verilmistir. i1k
gorselde giindiiz vakti, daha kii¢lik olanda gece goriintiisii verilmistir. Boylelik-
le site igindeki ayrintilar biitiin 6zellikleriyle birlikte verilirken, kii¢iik gorselde
gece ¢ekiminde ay goriintiisii ile birlikte 1giklandirilmig bir mekan olarak giiven-
li, huzurlu ve sessiz bir yasam alani izlenimi olusturulmaktadir.

Bu reklamda gorsel gostergelerle ilgili en dikkat ¢ekici konulardan biri de
fotograf yerine grafik animasyonlarin kullanilmig olmasidir.

Royal Evleri reklaminda metinsel anlatiya olduk¢a yer verilmigtir. Metin-
sel anlatilar1 ayristiracak olursak, mekanin dogalligma yapilan vurgu 6n plana
cikmaktadir. Ozellikle metinde kullanilan “Sehre ¢ok yakin ama giiriiltiiye ve
kalabaliga bir o kadar uzak. Dort tarafi yesillerle bezenmis bir diinya. Giinliik
streslerden arinmak ve huzur bulmaniz” ifadeleri reklam mesajinmi 6zetler nite-
liktedir. Ikinci olarak teknolojiye yapilan vurgu dikkat cekmektedir. Teknolojik
acidan ¢ok gelismis bir “akilli bina” olgusu vurgulanmaktadir. Ayrica spor sa-
lonlar1, havuz gibi art1 dzellikler ifade edilmektedir. Son olarak metinsel iletide
site ve daire Ozellikleri biitiin ayrintilart ile aktarilmistir. Bu 6zellikler “Liiks
anlayisiniz degisecek™ sloganinda yer alan iddiali sdylemin bir kaniti olarak
sunulmaktadir.

4.2.3.3. Renkler

Akasya Evleri reklaminda oldugu gibi Royal Evleri reklaminda da yesil
renk tercih edilmis ve vurgulanmustir. Ozellikle yesilin her tonunun kullanildig1
reklamda dogayla i¢ ige, huzurlu ve giivenli bir mekan tasarlanmistir. Kuskusuz
yesil rengin kullanimi, kent yasamu igerisinde dogadan uzak kalan bireyin, his-
settigi yesil alan eksikligini karsilama iddiasinin bir sonucudur.

4.2.3.4. Hedef Kitle

Biitiin bu o6zellikleri siralanan Royal Evleri’nin temel hedef kitlesi yiiksek
gelir diizeyine sahip kisileri kapsamaktadir. Ozellikle liikse, teknolojiye, konu-
ma ve beklentileri karsilamaya yonelik yapilan vurgular gelir diizeyi yiiksek
kitleye seslenmektedir. Gorsel unsurlar icerisinde erkek ve kadin gostergelerinin
kullanilmasi, bu kigilerin orta yastaki insanlari temsil etmesi, hedef kitlenin
cinsiyet ayrimi1 yapmadan konumlandirildiginmi ve orta yas kitleye odaklandigini
gostermektedir.

Akdeniz iletisim Dergisi
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4.2.3.5. Anlamlandirma

Royal Evleri reklaminda ortaya ¢ikan temel karsitliklar Tablo 5’te goriil-
mektedir. Ozellikle calismaya konu olan diger reklamlardan farkli olarak bu
reklamda teknoloji vurgusu, reklama farkli bir nitelik katmaktadir. Teknoloji
vurgusu ile birlikte Royal Evleri’nin karsiti olarak ilkellik ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica otobiis terminaline, aligveris merkezlerine ve okullara yakinligi
vurgulanan Royal Evleri’nin merkezi bir konumda oldugu ¢agristirilmaktadir.
Boylelikle kiyida kosede kalan bir mekan degil ancak “yagsamin ve doganin tam
ortasinda” kalan bir alan olarak sunulmaktadir. Bu sebeple reklamda merkezilik
periferinin karsit1 olarak vurgulanmaktadir.

Tablo 5. Royal Evleri Reklaminda Temel Karsitliklar

Liks Siradan
Teknolojik kel
Merkezi Periferi
Huzur Guralta
Sakin Kalabalik
Dogal Yapay
Kaliteli Kalitesiz

Calismada ele alinan diger konut reklamlar: ile ortak &zellikler gosteren
Royal Evleri reklaminda yine likks olgusunun oldukga gii¢lii bir sekilde vurgu-
landig1 goriilmektedir. Liiks, reklama konu olan konutlarin temel 6zelliklerinden
biri olarak sunulurken siradanligin karsiti olarak konumlandirilmaktadir. Boyle-
likle liikkse ve siradanliga iliskin iiretilen anlam hedef kitleye sunulmaktadir. Rek-
lamda kullanilan gerek gorsel gerekse dilsel kodlarda konutlarin sakin ve huzurlu
ozelligine dikkat cekilmektedir. Ozellikle kent yasamiyla 6zdeslesen kalabalik ve
giiriiltiilii nitelemelerinin 6niine gegen bu temel nitelikler kendisine karsit olarak
kent yasaminin bu 6zelliklerini konumlandirmaktadir. Bu sebeple huzur giiriiltii-
niin, sakinlik ise kalabaligm karsit1 olarak reklamda vurgulanmaktadir.

Royal Evleri reklamindaki konutlara iliskin sunulan bir diger énemli 6zel-
lik diger reklamlarda oldugu gibi yine dogallik vurgusunda sekillenmektedir.
Dogalligin bu konutlarin 6n plana ¢ikarilan 6zelliklerinden biri oldugu diisiiniil-
diigiinde yapaylik bir karsitlik olarak konumlandirilmaktadir.

Bu baglamda teknolojik, merkezi, dogal ve liiks olma gibi birgok olumlu
ozelligi barindiran bu konutlar kalite ile 6zdeslesmekte ve kalitesizligin karsiti
olarak anlam kazanmaktadir.
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Tablo 6. Royal Evleri Reklaminda Gosteren-Gosterilen Iliskisi

Gosteren Gosterilen
Teknoloji Gelismiglik
Yesil renk Dogallik

Royal Evleri reklaminda gdsteren gosterilen iligkisi Tablo 6’da goriilmek-
tedir. Reklamda tanitim1 yapilan iiriiniin teknolojik olma 6zelligi, gelismisligin
gostereni olarak degerlendirilebilir. Bunun yaninda reklam gorselinde kullanilan
yesilin her tonu dogalligin dnemli bir gosterenidir.

Genel Degerlendirme

Gazetelerde yayinlanan konut reklamlariin ¢6ziimlemesinde ortaya cikan
temel bulgular su sekilde siralanabilir:

> Incelenen reklamlarmn tamaminda “dogallik” vurgusu 6n plana ¢ikmak-
tadir. Kent hayati igerisinde sekillenen yasam alanlari, aslinda dogadan
ve dogalliktan uzak kalan, yapay alanlar olarak sekillenmektedir. Ancak
icerisinde olusturulan yesil alanlarla birlikte dogallik imgesi canli tutul-
maya calisilmaktadir. Modern bireyin en ¢ok sikayet ettigi; dogadan,
temiz havadan ve diger canlilardan uzak kalma durumunun bu mekan-
larda asildigina yonelik bir vurgu dikkat ¢ekicidir. Boylelikle hem kentin
imkanlartyla i¢ ice hem de doga ile barisik bir yasam tasarlanarak, ken-
tin igerisinde, fakat kentin olumsuzluklarinin disinda bir alan olarak he-
def kitleye yalitilmis, “aseptik” bir mekan vaat edilmektedir.

» Bir diger 6nemli bulgu ise reklamlara konu olan yasam alanlaria sahip
olacak bireyler i¢in bir kazanim olarak “se¢kinlik” vurgusudur. Boylece
sosyo-ekonomik gostergelerin tam anlamiyla hayat buldugu bir goster-
ge-nesne olarak rezidans, sahipleri i¢in toplumsal bir iliski bi¢cimine do-
niigtiiriilmekte, diger sosyal siiflardan keskin bir sekilde ayrilmaktadirlar.

» Reklamlarin temel vurgularindan biri de “giivenli alan” imajimni sagla-
maya yoneliktir. Genellikle her tiir sosyal ¢evreden insanin yasadigi
kozmopolit kentler i¢in tasarlanan rezidans, bu karmasanin igerisinde
huzurlu bir sekilde yasanacak alanlar olarak tasarlanmaktadir. Genellikle
giivenlik gorevlileri ve kamerali sistemlerle korunan bu alanlarin hatlar
“digerleri”’nden keskin sinirlarla ayrilmaktadir.

» Kaliteye ve likkse yonelik géndermeler reklamlarda 6n plana ¢ikarilan
bir diger ortak yondiir. Bu imaj, hedeflenen kitlenin ekonomik durumu-
na denk diisen bir algi olusturmaya yoneliktir.

Akdeniz iletisim Dergisi
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SONUC

Toplumsal yasamda mekanlarin kurulumunun sinifsal temelleri, konut kri-
zinin kapitalizmle dogrudan iligkili olmasindan dolay1 somut olarak gozlemle-
nebilmektedir. Bu durum sadece zengin - fakir muhitlerin bulunmasiyla ilgili
degildir, ayn1 zamanda bu mekansal dagilimin toplumsal bilingteki disavurum-
lar1 ve tiikketim ideolojisi araciligiyla da fark edilmektedir.

Giiniimiizde konut pazarlama stratejilerinde sadece iist siniflar degil ayni
zamanda orta ve alt siniflarin da 6nemli 6l¢iide miisteri olarak kabul edilmeleri-
ne ragmen reklam stratejileri agirlikli olarak iist siniflar iizerinden yiiriitiilmek-
tedir. Bunun 6ncelikli nedeni, orta ve alt siniflar i¢in konut pazarlamalar1 genel-
likle toplu konutlar seklinde, uzun vadeli kredilerle gerceklestirilirken {ist sinif-
lar i¢in genellikle rezidans tiirli konutlar, asir1 liikks siteler, miistakil yapilar pa-
zarlanmaya caligilir ve 6deme konusu genellikle miisterinin inisiyatifi ile belir-
lenir. Bu nedenle konut reklamlarimin yoneliminin agirlikli olarak {ist sinif ol-
masi piyasa agisindan anlagilabilirdir.

Rezidans alanlari gibi liikks konutlar1 satmanin yolu sadece konuta iliskin
nitelikler degildir. Reklam analizlerinden de anlasildigi gibi dogallik, huzur,
seckinlik, biriciklik, farklilik, giivende olma gibi psikolojik gdndermelerin pa-
zarlama stratejileri agisindan tercih edilmesinin anlamli gerekgeleri vardir. Sa-
dece konut degil ayn1 zamanda konutun i¢inde kuruldugu mekanin da satilmasi,
tilkketim ideolojisinin kapitalist toplum agisindan basarisini gostermektedir.

Bir diger konu, Bauman’in (1999: 64) dikkat ¢ektigi yoksullarin zenginler
icin tasarlanan ve yaratilan bir diinyada yasamak zorunda oluslartyla ilgilidir.
Yoksullar sadece ekonomik agidan yoksullukla yasamak zorunda degillerdir,
ayn1 zamanda mekansal yoksunlugu da tecriibe etmek durumundadirlar. Mekan
politikalarinin siyasal erkin disinda sekillenmesinin bedeli, 6zellikle yoksul
kesimler agisindan miilksiizlesmenin artarak devam etmesine neden olmaktadir.
Modern kapitalist ideolojinin etkin bir bicimde kendini yeniden iiretebilmeyi
basarmasi yoksullugun nedenlerinin anlagilmasini giiclestirmektedir.

Kitle iletisim araglarinin ideolojik islevleri agisindan diisiiniildiigiinde ko-
nut sorununun ¢ogu zaman genel bir barinma sorunu olarak degil, bireysel miil-
kiyet edinilmesiyle ilgili oldugunun aktarildigin1 6ne siirebiliriz. Bu agidan ba-
kildiginda konut ediniminde devlet boliisiim dagitan, boliisiimii organize eden
degil miilkiyeti koruyan bir konuma indirgenmektedir. Bu nedenle devlet, eko-
nomik sermayenin kullanim degeri agisindan 6nemli olan ve kent i¢ginde kalan
ya da kentin periferisinde bulunan dogal alanlar1 mekansallastirmasina destek
olup ona kolayliklar saglarken ayni alanin yoksullar tarafindan “iggal” edilme-
sini siyasal ranta ¢evirme egilimdedir. Kald1 ki yoksullar tarafindan mekansal-
lagtirilan yeni alanlar kisa zaman sonra agirlikli olarak orta siifa, kimi durum-
larda ise alt sinifa hizmet etmesi i¢in toplu konut imarina agilacak ve bu sayede
yeni rantlar elde edilecektir.

Haziran 2010, Say:: 13
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Reklamlarda vurgulanan bir¢ok olgu pazar agisindan bakildiginda anlam
kazanmasina ragmen konutlar agisindan diislintildiigiinde gerceklikten uzaktir.
Ornegin dogallik vurgusunun yapildig1 yerde, aslinda dogal ortam séz konusu
mekanlastirma ile ortadan kaldirilmistir. Giivenlik vurgusunun yapildig1 yerde
gilivenlik durumunun kendisi 6zgiirliigli sinirlar i¢erisine almistir. Huzur, siiku-
net, sakin bir ortam vurgusunun yapildig1 yerde herkes birbirine benzetilmeye
calisilmistir. Tiim bu 6rnekler, reklamlarda nostaljik bir 6ge olarak bile yer al-
mayan, eski tiir mahallelik anlayiginin yerine konulan ve temelde toplumsal
dayanigsmay1 degil bireysel fayday1 dnceleyen yaklasimlarin bir uzantisidir.

Akdeniz iletisim Dergisi
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