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Orta Simmifa Yonelik Konut Reklamlarimin Gostergebilimsel Yontemle
Analizi
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Ozet

Bu ¢aligmada, son yillarda toplumsal tabakalagma tartismalarinda merkezi bir yer edinen orta
simif meselesi ele alinarak; bunlarin konut tercihleri agiklanmaya ¢alisilmigtir. Calismanin
birinci boliimii, orta smifin; kimlerden olustugu, kimleri igerdigi ve disladigi, neler yapip
ettigi, nasil diisiindiigii iizerinde yogunlasirken, ikinci boliimde kentli orta smifa yonelik
iretilen konutlarin o6zellikleri televizyon reklamlarinin incelenmesi yoluyla belirlenmeye
calisilmigtir. Caligmanin kuramsal kisminda, toplumsal tabakalagsma ve simif yazini; Marksist
ve Weberci yaklagimlar kapsaminda degerlendirilmig, orta smif, kuramsal ve kavramsal
diizeyde tartisilmigtir. Son olarak ise, kentli orta sinifin mekansal tercihleri gostergebilimsel
yontemlerle ortaya koyulmaya caligilmustir.
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Weber.

Analysis of Housing Ads Targeting Middle Class by Means of
Semiological Method

Abstract

The purpose of this study is to identify housing preferences of middle class by discussing the
question of that amidst social stratification arguments recently. The first phase of the study
identifies the middle class of whom it is consist and reveals lifestyle of those who are
included and excluded. The final phase identifies the features of houses built up for urbanized
middle class via analysing TV ads. In the theoretical aspect of this study, social stratification
and class literature is evaluated in the context of Marxist and Webern approaches. Besides the
middle class is discussed in theoretical and conceptual level, middle classes’ housing
preferences is identified by means of semiological methods.
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Giris

Giliniimiizde modern toplumlar, postmodern toplumlara doniiserek, kiiltiir
kaliplarin1 degisime zorlamaktadir. Toplumlar da geleneksel degerleri terk
ederek bu degisime ve yeniliklere ayak uydurmaya caligmaktadir. Bunun
altinda yatan sebep Fordist {iiretim tarzinin Postfordist {iretim tarzina
evrilemesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu acgidan bakildiginda iiretim
iligkilerindeki postfordist yapmin biitlin olarak postmodern durumu
tanmimladigini sOylemek (Eraydin, 1992: 6-12; Arslanoglu, 1998: 194) yanlis
olmayacaktir.

Endiistriyel iiretim yapisinda yasanan bu biiyliik degisim, teknolojiden
ekonomik yapilara kadar genis bir alanda etkili olmustur. Ulkelerin
gelistirdikleri siyaset bigimleri ve sosyal yapilari postfordist liretim tarzi ile
kokli bir degisime ugramistir. Nitekim ekonomik olarak fordist iiretim
seklinden postfordist liretim sekline gecis yapilirken, yeni toplumsal degerler
de biiyiik bir hizla eski toplumsal degerlerin yerini almistir. Bilisim ve
iletisim alaninda yasanan gelismeler, toplumlar1 birbirlerine yaklagtirmakla
kalmamig, mesafeleri de Onemli Ol¢iide kisaltmistir. Bu siirecte, hangi
gelismiglik diizeyinde olursa olsun, biitiin toplumlar koklii bir doniisiim ve
degisimin igerisine girmistir (Kaypak, 2013: 81).

Ozellikle 1I. Diinya Savasi sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler is ve
istihdam bigimlerini esasli sekillerde degistirmistir. 1980°1i yillardan itibaren
Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere basta olmak iizere tiim diinyada,
neo-liberal politikalar uygulanmaya baslamistir. Genis alanda uygulanma
imkan1 bulan neo-liberal politikalar; toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik
yapidaki degisim ve doniisiimleri de hizlandirmistir. Toplumsal siniflarin,
titketim kaliplari, yagam tarzlari, bos zaman aligkanliklar1 ve kiiltiirel farklar
ile aciklanmasi da tam bu donemde olmustur. Kitlesel iletisim araglari
sayesinde moda ve popiiler kiiltiir egilimleri, yeni yagsam tarzlarini, yeni
yasam pratiklerini, yeni aliskanliklari, yeni ugraslar1 ve hatta belli mesleklere
sahip olanlarin degisen yasam tarzlarini tiim diinyaya yaymistir. Boylelikle,
ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel kiiresellesme diinyanin her yerine ulagmis
ve diinyanin her yerini etkisi altina almistir (Crompton, 1996: 89).

Fordizmden postfordizme gecisle giindeme gelen bir baska siire¢ “yeni
kapitalizm”dir. Yeni kapitalizm bilgisayarlara ve yapay zekaya dayali
tiretim- dagitim sistemlerinin yayginlagmasina, esnek liretime ve lretimin
desantralizasyonuna yol agarak is ve istihdam bicimlerini de degismistir.
Yeni kapitalizm, bugiin artik hizmet sektoriinii olduk¢a genis bir alana
yayilmis, bu sektoriinde ¢aliganlart da heterojen bir yapiya biirlindiirmiistiir.
Bu ise isci sinifi ile maasl kesimler arasindaki sinirlart belirsizlestirmis,
geleneksel proleterya ve isci sinifi arasinda yer alan yeni ara siniflarin ortaya

488



M. AKALIN
Cankir Karatekin Universitesi SBE Dergisi 6(2): 487-514

¢ikmasina sebep olmustur. Yeni orta sinif da bu gelismeler sonucunda ortaya
¢cikmstir.

Yeni orta simif genellikle son donemlerde ortaya c¢ikmis kariyer meslek
grubuna giren islerde yiiksek gelir ve sosyal statii ile ¢aliganlar1 tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Bu bakimdan yeni orta sinifin bel kemigini geng
profesyoneller olusturmaktadir. Yeni kapitalizmin bir yan iiriinii olan geng
profesyoneller; cogunlukla beyaz yakalilar, yeni kiiglik burjuvaziyi ve hatta
celigkili smif konumlar1 ile ifade edilen kesimlerin birer temsilcisi
durumundadirlar.

Yeni is boliimii ve ¢aligma yasamindaki kokli degisimlerle yeni kapitalizme
gecilmesine ragmen, simif literatiirli hala Marx ve Weber’in etkisindedir
(Arslan, 2012: 61). Bu calismada da yeni orta smif, {iretim araglar
sahipligine, miilkiyet iligkilerine ve arti deger iiretimine merkezi bir yer
veren Markist yaklasim ile is, meslek, gelir, istihdam bigimi, tiiketim,
toplumsal statli ve sayginlik gibi unsurlari merkeze alan Weberci yaklagim
aciklanip karsilagtirilmak sureti ile anlatilacaktir. Daha sonra ise yeni kentli
orta sinifin mekansal tercihleri ulusal televizyonlarda yayinlanan konut
reklamlarinin ~ gostergebilimsel  ¢oziimlemesi  yapilmak  sureti ile
belirlenmeye ¢alisilacaktir.

Toplumsal Tabakalasma Kuramlari

Bilindigi iizere sinif kavramim ilk kez Karl Marx ortaya atilmistir. Marx’in
das kapital adli eserinde bu kavramin endiistriyel toplumlardaki 6nemine
vurgu yapmis ve kurammi 1800’lerin Ingiltere’si yani o donemde
endistrilesmenin en gelismis oldugu bir {ilke {izerinden agiklamaya
calismustir. Karl Marx, modern kapitalist toplumlardaki baslica toplumsal
siniflar1 ticretli-emekgiler, kapitalistler ve toprak sahipleri (Marx, 1967: 775)
olarak ayristirmistir. Bu ayrimda iicret, kar ve toprak ranti gibi kaynaklar
belirleyici olmustur.

Marksist yaklagimlarda sinif mefthumu iki agidan ele alinarak tanimlanmaya
calisilmaktadir (Hindess, 1987: 21). Bunlardan ilki simif olgusunu, ortak
konumlara sahip kigilerin meydana getirdigi toplumsal kategoriler olarak
degerlendirmektedir. Toplumsal siniflara iliskin diger yaklagimda ise siniflar
kiiltiirel ve siyasi 0zellikli toplumsal aktorler olarak ele alinmaktadirlar. Bu
yaklagimlardan hareketle sinifi, iiretim iligkileri temelinde ortak konumlara
ve benzerliklere sahip bireylerin olusturdugu, sosyal gergeklikler olarak
tanimlamak miimkiindiir. Konu bu agidan incelendiginde sosyal siniflar1 hem
sosyal aktorler, hem de ¢atisma gruplar1 olarak karsimiza ¢ikar. Burada
belirleyici olan ayn1 sinif igerisinde yer alan bireylerin sahip olduklar1 ortak
cikar ve hedeflerdir. Marx’ a gore ortak ¢ikar ve hedeflerin yani sira smif
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bilincine de sahip olan bu bireyler, ortak sinifsal hedeflerini
gerceklestirmede, isbirligi icerisinde hareket ederler (Arslan, 2004: 128).

Marx eserinde, kapitalist toplumlarda iiretim araglarini elinde bulunduran
sermaye sahibi burjuvazi, iicretle ¢aligan emekgilerin olusturdugu proletarya
ve toprak sahiplerinden miitesekkil {i¢ biiylik siniftan bahsetse de, simif
kurami ve ¢Ozlimlemesi esasen, burjuvazi ve proletarya arasindaki sinif
miicadelesine dayanmaktadir. Bu baglamda, Marx toplumsal siniflari, sinif
miicadelesinin ekonomik ve politik temelini agiklamak igin iiretim araglari
sahipligi, artt deger iiretimi, arti degerin dagitimi, emegin sOmiiriisii ve
emegin kontrolii araciligryla tanimlamaktadir (Marx, 1967).

Marx’m Kapitalist/burjuvazi ve proletarya/isci sinifimin yaninda tanimladigi
kiiciik burjuvazi ise ara bir tabaka olarak ilgili literatiirde geleneksel orta
sinifi olusturmaktadir (Arslan, 2012: 58-59). Kiiciik burjuvazi, kendi nam ve
hesabina calisan esnaf ve zanaatkarlar ile serbest c¢alisan doktor, avukat,
eczaci, muhasebeci, mithendis, sanat¢i ve devlet memurlarini kapsamaktadir
(Marx, 1967: 887). Giiniimiizde de bu smif ¢ogunlukla hizmet sektoriine
eklemlenerek varligim siirdiirmektedir.

Marx, modern toplumlarda tipki feodal donemdeki toprak sahipligi gibi
yukarida bahsedilen kiigiik burjuvazi ya da orta sinifin da, zaman i¢inde
zayiflayacagini ve sinif yapisi icinde yok olacagini (Gilbert, 2003: 3-7) 6ne
stirmektedir. Nitekim orta sinif eninde sonunda kapitalist sinif yapisindaki
yerini kaybedecektir. Bu yok olus iki sekilde ortaya c¢ikacaktir. Bunlardan
ilki kiigiik burjuvazi ya da orta sinifin kapitalistleserek ortadan kalkmasiyla
olacaktir. Digeri ise kiigiik burjuvazi ya da orta sinifin proleterlesmesidir. Bu
yiizden kiiglik burjuvazi ya da orta simif Marx’in kuraminda yer
almamaktadir (Ongen, 1994: 63-64).

Gilinlimiizde biiyiiyen orta siniflar Marx’in bu 6ngoriisiinii haksiz ¢ikarmis
gibi goriinse de yeni orta smiflarin biiyiik boliimiimiin proleterlestigi
diisiiniildiigiinde orta simif dedigimiz bu kisilerin ortadan kalktigi da
sOylenebilir. Ancak yine de hizmet sektoriinde zihin giiciiyle de olsa
emeklerini kullandirarak {icret elde eden ve diisiik ticretlerle biiyiik tiiketim
aligkanliklar1 kazanan bu orta smifin proletaryadan c¢ok da farkinin
olmadigini sdylemek miimkiindiir. Aslinda, Marx’1n kapitalist toplum diizeni
igerisinde, vurguladigi, kuram ve analizlerine dahil ettigi baslica siniflar,
burjuvazi ve proletaryadir.

Marx’a gore bireylerin siifsal pozisyonlarmi belirleyen esasli unsur
bireylerin iiretim araglariyla olan iligkileridir. Buna karsin Engels, burjuvazi
terimini ile toplumsal {retim araglarinin sahiplerini, {icretli emek
kullananlar1 ve modern kapitalistler snifim ve kastetmektedir. Engels
Proletarya kavrami ile ise, iiretim araglarindan yoksun, yasamak igin
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emeklerini satmaktan baska sanslari olmayan modern ftcretli emekgiler
smifindan (Marx ve Engels, 1976: 132) bahsetmektedir.

Bu baglamda Marksist goriise gore avukatlik, miihendislik, doktorluk gibi
genel meslek tanimlari, sif iliskileri baglaminda herhangi bir sey
anlatmamaktadir. Bu mesleklerden hareketle avukatlik, miithendislik,
doktorluk gibi meslekleri icra edenleri “orta simf’ kapsaminda
degerlendirmek de miimkiin degildir. Burada 6nemli olan tiretim iligkileri
iginde bu meslek sahiplerinin nasil bir konumda yer aldiklaridir. Sermayeye
sahip, isgiicii satin alma imkani olan ve kendisine ait hukuk biirosunda iicret
karsiliginda avukat calistiran, boylece sermayesini biiyiiten bir avukatla, s6z
konusu hukuk biirosunda iicret karsiliginda ¢alisan avukat aymi degildir.
Hukuk biirosunun sahibi olan avukat ayni zamanda sermayenin de sahibidir.
Bu avukat sermayesinin diizeyine gore biiyiik ya da orta diizeyli bir
kapitalisttir. Hukuk biirosunda ticret karsiliginda ¢alisgan avukat ise sadece
isgiiciinii satarak yasamaya ¢alisan bir is¢i konumundadir.

Diger taraftan, Marksist goriise gore beyaz yakalilar "orta siif" olarak kabul
edilmezler. Cilinkii Marksistler orta smif denilince kiigiik-burjuvazinin
anlagilmas1 gerektigini savunurlar. Bir ara sif olarak kii¢iik-burjuvazinin
ise kapitalist toplum i¢indeki yeri bellidir. Geleneksel anlamiyla kiigiik-
burjuvazi esas burjuvaziye benzer sekilde miilk sahibi bir siiftir. Ancak
kii¢iik burjuvazinin homojen bir grup olusturdugunu da sdylemek yanlis
olur. Bunun nedeni kiigiik-burjuvazinin iist kesimlerinin kapitalist sinifa;
kendi isgiliclinii harcayarak varligini siirdiiren kesimlerin ise is¢i sinifina
daha yakin olmasindan kaynaklanmaktadir. Kii¢lik-burjuvazi isgiiciinii
proletarya gibi bir kapitaliste kullandirmamakla birlikte, ekonomik olarak
burjuva kadar rahat bir konumda da degildirler. Marksist diisiiniirler
kapitalist ~ gelismenin  ilerlemesine  kosut  olarak,  sermayenin
merkezilesecegini ve sermayenin tekellerde toplanacagini séylemektedirler.
Marksistlere gore kiiciik-burjuvazi bu siiregte gilic kaybedecek ve isei
sinifinin saflarina katilacaklardir.

Marx’a gore, kapitalist gelismenin esasli unsuru, sermayenin giderek artan
oranda yogunlasma egilimi igine girmesidir. Bu siirecte zanaatkarlar ve
kiictik o6lcekli isletmeler, biiyiik ve giderek genisleyen isletmeler tarafindan
tamamen ortadan kaldirilacaktir. Buralardaki kisiler ise, ticretli ya da maaslh
olarak ¢aligmaya zorlanacaktir. Kapitalist olmayan, kiigiik meta ve tarimsal
iretimle ilgilenen diger smiflar da; kapitalist piyasanin Onii alinamaz
gelisimiyle yok olacaklardir. Béylece, Marx icin, kapitalist toplumlarda iki
temel smif kalacaktir. Bunlar iiretim araglarma sahip olan burjuvazi ve
iiretim araglarina sahip olamayan proletaryadir (Barbalet, 1986: 558).
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Ancak, 20. ylizyilin baglangicindan bu yana, ekonomik Orgiitlenme ve
isboliimiinde, Marx’in dngoremedigi bazi koklii degisimler olmustur. Bu
nedenle, Marksist teorinin sinif analizine iliskin geleneksel bakis agisinda
bazi kaymalar giindeme gelmistir. Oncelikle, iiretim o6rgiitlenmesindeki
gelismeler yonetsel, idari, denetimsel ve masa-basi islerin sayisinda arislara
sebep olmustur. Daha sonra, meta piyasalarinin biiylimesi satig, hizmet ve
hesaplama islerinin sayisinda yiikselislerin goriilmesine yol agmustir. Ugiincii
olarak, gelisen teknolojilerin iiretim siireglerinde kullanilmasi ile teknik
islerin sayis1 artmustir. Son olarak da, devletin ekonomik sistem icindeki
belirleyici roliiniin gelismesi ile idari, yonetsel, profesyonel ve yari-
profesyonel mesleklerin artarak ¢esitlenmesine yol agmistir (Argin, 1992).

Marksist sinif analizi bakimindan bu gelismeler beraberinde, iki esash
soruna sebep olmustur. Bu gelismeler oOncelikle, geleneksel is¢i sinifi
taniminin “homojen” yapisinin aginmasina sebebiyet vermistir. Ikinci olarak,
bu gelismeler, yeni bir {icretli ¢aliganlar kesiminin olusmasina yol agmustir.
Miilksiiz olmakla birlikte, kapitalist sistemde proletarya agisindan ulasilmaz
nitelikteki firsat ve kosullara sahip, bu kesimin zincirlerinden baska
kaybedecek daha baska seylerinin oldugu da agiktir. Bu durum Marksist
olmayanlar kadar, birgcok Marksist tarafindan da, Marx’1n analizini zorlayan
celisik bir gelisme olarak kabul gormiistiir. Bu nedenle s6z konusu kesimin
sinifsal yapisi hakkinda ciddi tartigmalar ortaya ¢ikmustir (Argin,
1992). Diger bir ifade sekli ile tim bu gelismeler, geleneksel Marksist
gorlisiin hem is¢i sinifi tanim1 hem de kapitalist toplumun smif yapisina
iligkin iki kutuplu agiklama yontemini tehdit eden sonuglar iiretmistir (Argin,
1992).

Marx smif yazinina 6zgiin katkisini siniflarin ya da sinif miicadelelerinin
varligimmi gostererek koymamugtir, Marx bu katkiyi, simiflar arasindaki
ayrisma ile {iretim siirecleri arasindaki iliskiyi bilimsel olarak analiz etmek
suretiyle sunmustur. Marx, kendinden 6nceki kuramcilardan farkli olarak,
siniflarin  varhiginin insan toplumlarinin gelisimindeki belirli evrelerden
kaynaklandigini1 sdylemistir. Ayrica Marx bu evrelerin asilmasi durumunda
sinifsal ayrigmalarin da ortadan kalkacagini ortaya koyan ilk kisi olmustur.
Marx kapitalist topluma yonelik ¢éziimlemelerinde ise, kapitalizmin sinifh
toplumlarin en belirgin ve en son sekli oldugunu sdylemistir. Ayrica
kapitalizmde esasli ¢eliskinin burjuvazi ile is¢i siifi arasinda oldugunu ve
toplumsal yapiy1 siif esitsizliklerinden kurtarabilecek tek grubun da ancak
is¢i smifi oldugunu belirtmistir. Marksist kuramda is¢i sinifina taninan
ayricalikli konumun altinda yatan neden ise is¢i sinifinin toplumsal yapiy1
sinif  esitsizliklerinden kurtarabilecek bir grup olarak goriilmesinden
kaynaklanmaktadir (URLZ).
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Sinif yazininda bir diger ekol Alman sosyal bilimci Max Weber’dir. Weber,
Marx’1n altyapisini olusturdugu tabakalagma literatiiriine, tiiketim, giindelik
yasam tarzi, giindelik pratikler, sosyal statii ve sayginlik ile iligkili bir kuram
eklemleyerek ikili sinifsal tabakayir ara tabakalarla cesitlendirmistir.
Weber’in pazar iligkileri, sosyal statii, sayginlik, yasam sansi ve yasam tarzi
temelinde sosyal, ekonomik, politik ve kiiltiirel boyutlar1 da isaret eden sinif
tanimi, Marx’mn siif tanimina gore ¢ok boyutlu ve esnek bir yapidadir.
Weber, temel toplumsal siiflari, “miilk sahibi” ve “ticaret erbabi sosyal
siiflar” olarak farklilastirirken, bu smiflarin arasinda kalanlara ise “orta
siniflar” demektedir (Weber, 1978: 302). Weber orta siniflarin, girisimciler,
koyliiler, ciftciler, zanaatcilar, memurlar, biiro c¢alisanlari, serbest ¢alisan
profesyoneller, ticaret erbabi olmayan emekcilerden olustugunu ve
kazandiklar1 miilkler ve becerilerle yasamlarini siirdiirdiiklerine vurgu
yapmustir (Weber, 1978: 303-304).

Weber’e gore simif, ortak pazar konumuna sahip kisilerden belirgin sosyal
gruplardir (Giddens, 1974: 4). Weber’e gore bireylerin sinifsal pozisyonunu,
ekonomik pazardaki konumlar1 belirlemektedir. Bu noktadan hareketle,
benzer simifsal konumlar1 bireylerde 6zdes yasam sekilleri, benzer hayat
anlayislari, ortak ilgi ve menfaatler yaratabilir (Arslan, 2004: 131).

Weber’e gore sosyal simiflar sosyal aidiyetten baska bir sey degildirler.
Sosyal siniflar; bir biitlin olarak is¢i sinifini, kii¢iik burjuvaziyi, ¢esitli beyaz
yakalilari, miilksiiz entelektiielleri, miilksiiz teknisyenleri, uzmanlari,
memurlari, mal varliklart ve egitimleri nedeniyle imtiyazli olan gruplar
kapsamaktadir. Weber sosyal smiflarin  yukar1 dogru  hareket
edebileceginden bahseder. Insanlar iist sosyal statii ve toplumsal sayginliga
(prestige) dogru ilerleme olanagina sahiptirler. Imtiyazli gruplarin ise mali
giic ile her seye sahip olabileceklerini dngoriir (Weber, 1978: 305).

Marx’m smif olgusunun olusumunda savundugu ekonomik perspektifin
onemini Weber de kabul etmektedir. Ancak Weber, her seyi sadece
ekonomi merkezli olarak ac¢iklamanin sinifsal ayrigmalar1 agiklamakta
yetersiz kalacagin1 savunmaktadir. Diger bir ifade ile Weber, Marx’in
ekonomik statii ve konumlar {izerinde gereginden fazla durdugunu ileri
stirmektedir. Weber, ekonominin sinifsal ayrismalarda 6nemli olmasinin
yani sira, insanlarin sahip olduklar1 giic ve sayginligin da bu konuda
onemine deginmektedir. Hatta Weber, glic ve saygmligin smif sistemi
icerisinde farkli bir tabakalasma sistemi yarattigi iizerinde durmaktadir.
Weber’e gore keskin c¢izgilerle ayrisamayan ve belirgin olmayan iig
tabakalagma tipi One siirmektedir. Bunlar; ekonomik giiciin farkliligina
dayanan toplumsal smiflar hiyerarsisi, insanlarin sahip olduklar1 statiilerin
cesitliligi veya benzerligiyle ortaya ¢ikan toplumsal statiiler hiyerarsisi ve
insanlarin biirokratik pozisyonlarinin farkliligi sonucu ortaya ¢ikan siyasal
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giicler hiyerarsisidir (Weber, 1978: 305). Anlasilacagi lizere Weber,
Marx’tan daha girift ve ayrintili bir tabakalagma sisteminin var oldugunu
savunmaktadir. Bunlar, ekonomik statii ile ilgili olan zenginlik; politik statii
ile ilgili olan giic; sosyal statii ile ilgili olan sayginlik veya prestijdir.

Diger taraftan siiflart gercek topluluklar olarak géren Marx’a karst Weber,
siniflarin  gercek topluluklar olmadigini, fakat topluluklarin analizinde
siklikla miiracaat edilen veya edilmesi miimkiin olan bir temel oldugunu ileri
siirmiistir. Bu durumda, Weber’in esas meselesinin kolektif davranislarin
tahlili oldugu sdylenebilir. Smiflar, bu davranislarin analizinde yararlanilan
bir ara¢ konumundadir. Marx ise Weber’den farkli olarak simifi, kolektif
eylemlerin kaynagi olarak gérmektedir.

Bu yaklasimiyla Weber, Marx’in iki kutuplu ve c¢atisan siniflarindan
uzaklagmaktadir. Weber’e gore toplumlar, sayisiz eylemleri gdz Oniinde
bulundurularak incelenirse; iki degil, bir¢ok siniftan miitesekkil olarak
goriiliirler. Ayrica bu smiflar, organizasyon bigimlerinin ve g¢ikarlarin
zamanla degismesi nedeniyle, siirekli olarak yenilenmektedirler.
O’na gore siniftan séz edebilmek igin, belli sayida ferdin, hayat sanslar
bakimindan kendilerine 6zgii ve ortak sebeplere dayanan bir bilesim
olusturmasi; bu bilesimin mal varlig1 ve gelir saglama imkani yoniinden ayni
iktisadi menfaatlere sahip olmasi; Ayrica, yine bu bilesimin, mal veya is
piyasasinda kendisini gostermesi gerekmektedir.

Gortldiigi tizere Weber de Marx’tan farksiz bir bigimde, sosyal siniflarin
temeline iktisat faktoriinii yerlestirmektedir. Weber kendi ifadesi ile “Bizim
terminolojimize gore smifi yaratan etmen, miimkiin oldugunca acik ve
tartismasiz olarak iktisadi ¢ikardir” demektedir. Bununla birlikte Weber’in
konuyla ilgili izahlari, kendisini Marksist sinif kavramindan bir hayli
uzaklastirir. Weber’deki siif kavrami, Marx’in ‘smif kavramindan farkls
olarak, tiretim diizleminde degil, tiikketim oOzellikleri ile belirlenmektedir
(URL 1).Esas farklilik ise Weber’in, sosyal tabakalasma ile simiflari
birbirinden ayirmasidir. Tabakalasma, iktidar (otorite), iktisadi gii¢ ve itibar
(prestij) boyutlar1 olan daha genis kapsamli bir kavramdir. Bu ii¢ unsur,
birbirleriyle iliskili ama bagimsiz dinamikleri olan diizlemlerdir. Iktidar
arzusu partileri, iktisadi ayriliklar siniflar1, itibar farkliliklari ise statii
gruplarini meydana getirmektedir (URL2).

Bu bilgiler 15181inda Weber’in sinif kavraminin tiim toplumsal kesimleri de
icerisine alan, benzer davranig bigimleri, sosyal aidiyet ve aligkanliklarin
belirledigi bir sistematigi ifade ettigini sOylemek yanlis olmayacaktir.
Marx’mn tanimladig1 sinif kavraminin ise benzer davranig bi¢imleri, sosyal
aidiyet ve aliskanliklarin belirledigi bir kategoriyi icermedigi agikca
goriilmektedir. Diger taraftan Weber, yukariya dogru bir sosyal hareketliligi
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ongoriirken Marx sadece kiicilk burjuvazinin proleterlesmesine kadar
uzanacak bir siireci isaret etmektedir. Bunun yani sira, Weber’in toplumsal
sayginlik ve statii ile tanimlamaya calistigt sosyal gruplarin, Marx’in
tamimladig1 toplumsal siiflarla degil, gelir ile iliskili tanimlamasina itiraz
ettigi sosyal gruplar ile benzestigi goriilmektedir (Arslan, 2012: 61-62).

Gilintimiizde toplumlar, yaygin bir sekilde Weberci yaklasima gore {ist, orta
ve alt tabakalar olarak sistematize edilmektedirler. Nitekim postfordist
tiretim anlayisinin gelismesi, yapay zeka ve bilgisayara dayali iiretim ve
dagitim sistemlerinin ve esnek Ttretim tarzlarinin ortaya ¢ikmasina yol
acmustir. Bu ise ig ve istihdam bi¢imlerini degistirerek, iiretimi desantralize
hale getirmistir. Ozetle, hizmet sektdriinde calisanlarin sayilarim arttirarak
heterojen bir yapiya biiriinmeleri, isci sinifi ile maagh kesimler arasindaki
sinirlar1 belirsizlestirmistir. Bu ise geleneksel proletarya ve is¢i sinifi
arasinda yer alan yeni ara smiflarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Orta Sinif Meselesi ve Yeni Orta Sinif Simiflar

Esnek caligma diizeni, yeni is boliimii ve ¢alisma yasamindaki doniistimlerle
yeni kapitalizme gecilmesine ragmen, simif literatiiriiniin halen Marx ve
Weber’in etkisi altinda oldugu sdylenebilir (Arslan, 2012: 61). Bu kapsamda
yapilan siif ¢éziimlemelerinin ortak 6zelligi, Weber’in sinifi bir statii grubu
olarak kabul etmesi ve belli oranda meslege dayali bir kategorilestirmeyi
isaret etmesidir. Yapilan bu kategorilestirmede, tist meslek gruplarindaki
sisme ile ortaya ¢ikan sosyal gruplar, yeni orta siif olarak
tanimlanmaktadir.

Esasen orta sinif meselesi, kentli orta sinif ve yeni orta sinif terimleri ile
tartisilmaktadir. Kentli orta simif ve yeni orta sinif ekonomik ve politik bir
diizeyden cok, tiiketim aligkanliklari, bos zaman ve yasam tarzlarina vurgu
yapan kiiltiirel bir platformda ele alinmaktadir (Arslan, 2012: 57). Bu a¢idan
bakildiginda kentli orta sinifin, toprak sahipligini ve tarima dayali kirsal
istihdam bigimlerini diglayarak, istihdam bi¢imlerine ve mesleklere dayali
olarak tanimlandigin1 sdylemek yanlis olmaz.

Her ne kadar ikili bir yap1 {izerinde 1srar etse de Marx’in sinif teorisinde
teorisinde kapitalist toplumlarda, burjuvazi ve proletaryanin yani sira kiigiik
burjuvazi, limpen-prolaterya, koyliiler, toprak sahipleri gibi o6teki bazi
siiflar da varligimi stirdiirmektedir (Ali Arslan, 2004: 129). Marx, emegin
giderek artan prodiiktivite ve sermayenin yogunlasmasi nedeniyle niifusun
proleterleseceginden s6z etmektedir. Ayrica Marx, Tlretken siniflari
olusturanlarin eski parcalarin giderek proletaryanin saflarina katilacagini,
iiretken siniflardan olusan kiigiik bir kisminin ise orta sinifa yiikselecegini
(Marx, 1998) de sdylemektedir. Marx’in yapmis oldugu orta siifa katilma
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tespiti o donemin sartlarinda burjuvalasma anlamina gelmekteydi.
Giinlimiizde bu durumu c¢alisanlarin sadece kii¢iik bir kisminmi1 olusturmak
sartiyla, kapitalizmin yeni bigimleriyle bir ara simif konumunu iiretmeyi
siirdiirmesi bi¢iminde degerlendirmek miimkiindiir. Uzerlerinde tasidiklari
ozellikler itibariyla bu simif ne proletaryaya ne de burjuvaziye dahil
edilmemektedir. Bagli basina bir simif da olusturmayan ve Marks’in
geleneksel kiigiik-burjuvazi kapsaminda degerlendirdigi ara konumdaki
bdyle bir tabakayi, orta sinif kapsaminda degerlendirebiliriz.

Marksist literatiirdeki orta smif (kii¢iik burjuvazi ya da profesyonel idari
sinif) tartismalarinda ii¢ husus 6nem arz etmektedir. Oncelikle siiflarin
sinirlarinin ne oldugu konusunda bir netlik yoktur. Orta sinif konumlarini
is¢i siifindan ayiran sinirlara iliskin tatmin edici bir izah gelistirilememistir.
Ikinci olarak orta sinifin ne olduguyla ilgili kavramsal bir karmasa hiikiim
stirmektedir. Marksist ara smifin tam anlamiyla bir “smif” olusturup
olusturmadigi, eger bir sinif olusturuyorsa, gelismis kapitalizmdeki yeni bir
sinift m1, yoksa eski bir orta sinifin evrim gecirmis halini mi olusturdugu
konusunda siipheler vardir. Marksist ara sinifin emek ve sermaye
miicadelesindeki ittifakin1t 6ngérmeyle ilgili politik bir sorun da soz
konusudur. Marksist ara sinif proletaryanin mi burjuvazinin mi safinda yer
alacak? Bagimsiz bir ii¢lincii yol mu olusturacak? Yoksa rakip baskilarin
gerilimi altinda parcalanacaklar mi? Tim bu sorularin cevabi heniiz
bulunamamustir.

Smiflar1 birbirinden ayiran sinirlarla ilgili olarak, orta siiflart proleter
siniflardan ayrrmak igin dért ayri smir one siiriilmektedir. Ilki ve en
kisitlayici olan sinir proleter tanimiyla belirlenmektedir. Bu tanmima gore
sanayide ticret karsiligi calisan is¢iler disindaki tiim tcretli calisanlara
proleterlik dis1 bir statii verilmektedir. Proleter ve proleter olmayan sinif
konumlarin1 belirleyen ikinci sinir el ve kafa isgileri ayrigtirarak
cizilmektedir. S6z konusu ayrim ig¢in ¢izilen iclincii smir, yalnizca
yoneticileri ve profesyonelleri, dordiincii sinir ise calisanlarini dogrudan
denetleyen yoneticileri proletaryanin disarida birakmaktadir.

Orta smnif konumlarmin kimligi ile ilgili olarak ii¢ alternatif teoriden de
bahsedilebilir. {1k teori, proletarya ve burjuvazi disinda kalan smiflar1 gercek
bir smif birligi ya da smif uyumundan yoksun heterojen bir orta tabaka
olarak yorumlar. Ikinci ve iigiincii teoriler ise bu konumlara ortak bir sinif
kimligi atfeder. Bu teorilerden birisi proletarya ve burjuvazi diginda kalan
smiflar1 yeni bir orta sinif olarak goriirken, digeri bunlan kiigiik burjuvazinin
bir uzantisi olarak goriir.

Marx’a gore proletarya ve burjuva olmak tizere iki temel sinifin var
olmasinin sebepleri sunlardir: Oncelikle kapitalist toplumlarda orta sinifin
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tamamen ortadan kalkacak olmasi kacinilmaz olarak boyle bir ikili yapiy
ortaya ¢ikaracaktir. Orta katmanlardaki kisilerde sinif bilincinin olmamasi da
bir sinif meydana getirmelerini miimkiin kilmamaktadir. Orta sinifa ait
herhangi bir sinif bilincinden bahsetmek miimkiin degildir. Bunun nedeni
orta siifin gerek isci sinifiyla gere ise iiretim araglarinin sahipleri ile ¢ikar
birligi i¢inde olmasidir. Bu durum orta siniflarin bir sinif bilincine sahip
olmasini engellemektedir (Gilbert, 2007: 10). Yine sosyal siniflarin esast,
{iretim araglarinin miilkiyeti ve karsiliklilik {izerine kuruludur. Uretim
araclarinin sahipleri ve onlara emeklerini satan isgiler arasinda siirekli bir
miicadele vardir. Bir sinifin kazanci, digerinin kaybi1 anlamina gelir. Fakat
bagimsiz profesyoneller, memurlar, isyeri sahipleri, 6gretmenler gibi meslek
gruplarinin bu sinif miicadelesinde hangi safta oldugu belirli degildir.

Marx, eski orta sinifin artan kapitalist baskilara ve rekabete direnemeyerek
yok olacagim sdylemekle beraber, artan iiretimle birlikte orta smifa 6zgii
bazi mesleklerinin ortaya ¢ikacagini belirtmistir. Usaklar, askerler,
denizciler, polisler, alt diizeydeki memurlar, seyisler, saklabanlar,
hokkabazlar, iicretsiz sanat¢ilar, miizisyenler, avukatlar, doktorlar, alimler,
ogretmenler, mucitler vb. (Marx, 1963: 218’den aktaran; Burris, 1995: 20)
bu mesleklerin bazilaridir. Sayilan mesleklerde dikkati ¢eken temel unsur,
her bir meslek erbabmin kendi isinde g¢alismasi ve {iretim siirecine kol
giiclerini degil de yeteneklerini ya da zihinlerini koymalaridir. Uretim
Olceginin degismesi bu mesleklerin yapisinda herhangi bir degisiklige yol
acmamaktadir. Marx ayrica orta sinifa burjuva ve proletarya kadar politik
onem vermemektedir. Orta tabakada heterojen gruplasmalar vardir; ancak
bunlar sinif niteligi tasimamaktadir. Marx, orta siniflar, orta burjuvazi, orta
katman gibi bircok kavrami orta smif anlamina gelecek seklinde
kullanmaktadir (Burris, 1995: 20; Gilbert, 2007: 6). Marx, kimi zaman bu
smiflar gegici siniflar olarak da adlandirmustir.

Eski orta simifin zamanla eriyecegi Ongoriisii tarihsel olarak artik
dogrulanmis durumdadir. Gelismis tilkelerde kiiclik kapitalistlerin oraninin
ozellikle 19. ylizyildan itibaren diger siniflara gore azaldigir goriilmektedir.
Ancak bu azalis Marx ve Marksistlerin beklentilerini karsilayamamustir.
Nitekim eski orta sinif form degistirerek yerini yeni orta sinifa birakmistir.
Bu smifin 6zelligi iiretim araglarina sahip olmalara ragmen, devrimci bir
potansiyellerinin  olmamasidir. Bu durum birgok Marksist yazarin
anlamlandirmaya caligtig1 bir sorunsaldir. Bu yazarlarin amaci orta sinifi,
ikiye ya da iice bdlerek, orta sinifin bir kismimi burjuvaya bir kismim da
proletaryaya katarak, iki smifli toplum analizini devam ettirilmektir
(Giddens, 1981: 177-178).

Orta smif konusundaki ikinci temel pozisyon Weber’den tarafindan
tiiretilmistir. Weber uzman, memur, teksniyen ve beyaz yakalilar kitlesinin,
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piyasada dagitilan yasam firsatlarina bagl olarak ayri bir siif olusturdugunu
belirtmektedir. Weber’in sinifin belirleyicisi olarak birden fazla faktorii
ortaya koymasinin bir sonucu olarak da, kendisinin iktisadi siniflar dedigi
sinif sayis1 katlanmustir. Iktisadi simflar da birleserek sosyal siniflari
olusturmustur. Weber’e gore sosyal siniflar artik piyasadaki is durumuna
gore belirlenmez. Kismen iiretim araglarinin miilkiyeti, kismen de piyasa
olanaklar1 dort sinifli bir toplumu meydana getirir. Bunlar (Breen, 2010):

Biiyiik girisimciler ve biiyiik miilk sahipleri,
Kiigiik burjuva (eski orta siif),

Yetkili calisanlar (yeni orta sinif) ve

Isci sinifidir.

Weber, elestirdigi Marx’1n iki kutuplu sinif yapisina karsi dort sinifli toplum
yapisint koymustur. Bunlardan birisi, Marx’in kapitalist rekabete
dayanamayarak ortadan kaybolacagini sdyledigi kiigiik burjuva, digeri
maagl orta smiftir. Bu anlayistan 6tlirlii glinimiiz orta sinif analizlerinin
cogunlugu Weber’e dayanmaktadir. Weber, smiflarin belirleyicisi olarak
iiretim araglarmin miilkiyetinden baska para, sermaye, sosyal itibar,
entellektiiel bilgi ve fiziksel gii¢ gibi faktorleri de sayarak dikotomik sinif
algilayisinin  degismesine yol agmis ve orta simif analizlerinin Oniinii
acmustir.

Esasen orta simif, smifsal toplumsal yapmnin smifsiz gostereni olarak
tiretilmis bir kavramdir. Orta sinif sinifsal bir kategoridir ama orta simiflar
kendilerini sinifsiz, dogal, organik bir toplumsal tahayyiiliin hakiki imgesi
olarak firetirler. Diger bir ifade ile toplumun sinifsiz kategorizasyonu orta
smifa Ozgidiir. Orta simf, kendini simflar iistii ve toplumsal hakikat
hakkinda tek belirleyici toplumsal kategori olarak tanimlar. Orta sinif ara bir
simftir. Toplumsal smiflar iginde bir siniftir. Ust smiflardan ve burjuvaziden
ayridir ama her an mevcut toplumsal kosullar icerisinde bir {ist basamaga
¢ikma hayallerine sahiptir. Bu nedenle mevcut toplumsal orgiitlenis, bu
ihtimal ugruna korunmalidir. Orta sinif, alt siniflardan veya is¢i simfindan da
kendini ayiran bir siniftir (Yiicebas, 2013: 21-22).

Orta smiflar giniimiizde tiiketim aligkanliklart ile de ayirt edici bir
toplumsalliga sahiptir ve bu dinamik diger siniflara sirayet ettigi kadar, orta
siniflar arasindaki kimi farkliliklar1 da belirli oranda ortadan kaldirmaktadir.
Ornegin bir kiigiik esnaf, eskinin kendine yeterli esnafi degildir artik. Hizmet
sektoriiniin beyaz yakali galisani ile arasinda bazi farklar olsa da kiigiik esnaf
da tiiketim toplumunda iiretilmis deger, anlam, beklenti ve kaygilarin
tagiyicisidir. Dolayisiyla yasam tarzini sekillendiren nitelikler, orta siniflar
icin, ekonomik ge¢im kaynaklar1 kadar, tiiketim kiiltiirine eklemlenme
diizeyleri ile belirlenir. Bu nedenle giiniimiizde orta smiflart kendi
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belirleyicilikleri ve ayirt edici tarzlar baglaminda tiiketici bir sinif olarak da
tanimlamak miimkiindiir (Yiicebas, 2013: 21).

Marksin iizerinde durdugu geleneksel orta siniftan farkli olarak yeni orta
siif kentli bir siniftir. Bu kentli sinifin egitim diizeyi yiiksektir. Yabanci dil
bilmektedirler. Ayrica bu 06zelliklerinden dolay1 yiiksek gelirli islerde
calismaktadirlar. Kentli orta simif kiiltiirel anlamda geleneksel degerleri
asmis konumdadir. Bu sinifa ait bireyler kendilerini rahatlikla ifade
edebilmekte ¢ogunlukla da gen¢ profesyonellerden olugsmaktadir. Sinifsal
ozellikleri ile kii¢iik burjuva ozelliklerine sahip olan bu sinif, ge¢cmisin
kiiciik burjuva “bohem” mirasina da kolaydan konan bir siniftir. Fakat bildik
bohem kesimden farkli olarak daha liberal bir tavra sahiptir. Bu smifsal
kesimi orta sinifin bir kiiltiirel katmani olarak yorumlamak miimkiindiir
(Sen, 2011: 6).

Yeni orta sinif, geleneksel orta siifin kategorik bir katmani olarak, kendisini
yagam tarzi ve kiiltlirel kimligi ile 6ne ¢ikarmaktadir. Yapisal anlamda orta
siniftan farkl iliskisel bir konumu olmasa da soylulastirici olma konumunda,
kendi smifsal pozisyonunu giiclendirme yoniinde daha nesnel bir tavir
sergilemektedir. Bu kesimin sanayi sonrasi toplumun gen¢ profesyonelleri
olarak yeni meslek alanlarinda yiiksek {icret olanaklarina kavusmasi, onlari
kentsel siirecte etkili ve giivenli olmaya calisan bir katman yapmaktadir.
geng, gelir diizeyi yiiksek, egitimli, cocuksuz, zevk sahibi ve kiiltiir arayisina
sahip olan bu kesim, doktor, mimar, akademisyen, avukat, danigman,
isletmeci ve yonetici gibi mesleklere sahiptirler (Sen, 2011: 12).

Tiirkiye’de 1970’lerin neo-liberal politikalariyla genisleyen orta sinif bundan
sonra, iiretim siirecine katkilar1 ya da egitimli olma ayricaliklarindan daha
cok, tiketim aligkanliklariyla kendini diger toplumsal siniflardan
ayirmaktadir. Orta simif gilindelik hayat igindeki giyinme, yeme, kiiltiirel
pratiklere katilma gibi faaliyetlerde takindigi tavir ile tiiketimi ihtiyag
dahilinde yapilan bir eylemden c¢ikararak, farkligimi vurguladigi bir alan
olarak kurgulamaktadir. Konut tercihi ve mekansal kurgu da benzer bir
bigimde, farklilasmanin, ayriksi olmanin bir geregi olarak yasanir. Bu ayrica
titkettikleri ile farklilasan bir kimlik tahayyiiliine de karsilik gelir.

Yeni orta sinif i¢in konut, tipki tiiketilen tiim seylerin sagladigi diger tiim
degerler gibi bir seckinlik gostergesidir. Ancak metanin kimlige kattig1 deger
metanin 6mrii kadardir. Bu nedenle kimliksel kabuller ve deger yiiklenimleri
belirli siireler igerisinde gergeklesir. Kalic1 olmayan, kimligin yapisin geri
dondiiriilemez bir sekilde yapilandirmayan bu kiiltiirel eylemde, tiim
kimliksel kabuller ve yasam deneyimi standartlar1 gegiciligin gerektirdigi
yapaylikla gerceklesir. Bu nedenle bir sahtelik izlenimi verirler. Boylelikle
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konut projelerinde yapay goller, yapay Ege esintileri, yapay bir bogaz, yapay
cevre, gormek miimkiin olabilmektedir.

Tiirkiye’de tarihsel siire¢ icerisinde degerlendirildiginde orta sinifin 6zellikle
ist orta sinifin, mekéan olarak tercih ettigi yerlerin toplumsal doniigiimlere
bagli olarak farklilastigi goriilmektedir (Yiicebas, 2013: 26). Nitekim 1950°li
yillar tarimda modernlesme ve sanayideki atilimlarla birlikte kdyden kente
hizl1 bir goglin baslamasma neden olmustur. Kdyden kente gelen kesimin
mekansal zorunlulugu gecekondu olurken, donemin orta sinifi apartmani
tercih etmistir. 1950’li yillardan 1980’li yillarin ortalarina kadar olan
donemde mekéansal olusumlara bakildiginda, koyden kentte go¢ eden
insanlarin yasadigi mekanlarin kentin g¢eperini saran gecekondular oldugu
gorlilmektedir. Merkezde ise, biiyiik kentlerdeki kentsel planlamalara bagli
olarak orta simiflar icin yapilan mahallelerden s6z edilebilir (Dagtas ve
Dagtas, 2009: 26-27).

1980 sonrasi donemin, 6zellikle de 1990’11 yillarin orta siniflar agisindan ige
kapanma ya da digerlerinden kopma olarak adlandirabilecegimiz egilimler
goriilmektedir. Burada bu terimlerle anlatilmak istenen, orta simiflarin
eskisine gore daha yalitilmis mekanlarda, kendileri gibi olmayanlarla
iligkilerini en aza indirgeyerek yasama, sadece kendi gibi olanlarla bir arada
olma ve ¢Oziim arayisina girme egilimidir (Isik ve Pinarciklioglu, 2003:
136). Ulusal televizyonlara sik¢a gosterilen kentli orta sinifa yonelik konut
reklamlar1 da, bu yondeki talebinin biiyiikliigiiniin kamt: gibidir. Insaat
sektoriiniin iilke ekonomimizde lokomotif islevi gordiigii bu donemde kentli
orta sinifa yonelik olarak gelistirilen konut reklamlarinda ne tip sdylemlerin
gelistirildigi, hangi nitelikte konutlarin fretildigi ve konutlarin hangi
Ozelliklerinin 6n plana ¢ikarildigi; kentli orta smifin konuttaki tercih ve
memnuniyet gostergelerinin neler oldugunu anlamak bakimindan 6nem arz
etmektedir. Bu ylizden ¢alismanin bundan sonraki boliimiinde segilen konut
reklamlar1 gostergebilimsel yontemlerle analiz edilip kentli orta sinifin konut
tercihleri belirlenmeye calisilacaktir.

Kentli Orta Simifin Mekéansal Tercihleri: Konut Reklamlar1 Coziimlemeleri
Yontem

Caligmanin bundan sonraki bdliimiinde kentli orta sinifa yonelik olarak
gelistirilen Ankara’daki konut projelerinin pazarlanmasinda reklamlar
aracihigl ile hangi ayricalik sembollerinin kullamldigi, kentli orta sinifin
hangi onciillerle cezp edilmeye calisildigi, kentli orta smifin mekansal
tercihlerini nelerin sekillendirdigi gostergebilimsel yontemler kullanilarak
aciklanmaya caligilmistir. Genellikle iletisim olgularinin anlasilmasina ve
ozellikle de iletilerin isleyisine katkida bulunan gostergebilim, giiniimiizde
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uzmanlik alani olarak benimsenen bir inceleme alam1 durumundadir.
Gostergebilim, reklam iletisini olusturanin, gésteren/gosterilen diizlemini ne
bicimde gerceklestirdiginin incelemesini yapmakta; sozciik ve gorsel 6geler,
gostergeler araciligiyla iletinin diiz ve agik bir bigimde nasil géz Oniine
serildigini arastirmaktadir (Ozcan, 2007: 133).

Gostergebilim en genel anlamiyla, dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan,
her seyi (oyunlar, jestler, yiiz ifadeleri, dini ayinler, edebiyat eserleri, miizik
pargalari...) dille tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgularn da dil
metaforuna doniistiirerek aciklamaya calisan bir bilimdir (Derviscemaloglu,
2008: 1). Gostergebilim iletilerin aktarimi ile degil, anlamlarin iiretimi ve
degisimi ile ilgilenir. Bir reklamin gdstergebilimsel ¢oziimlemesinde reklam
iletisinin  yapis1 yani Ogelerin birbirleri ile kurdugu baglantinin
coziimlenmesi gerekmektedir (Kii¢iikerdogan, 2009: 162).

Gostergebilim, kuramlar ve dilbilimsel metinlerden yola ¢ikarak
olusturulmasina ragmen, agiklayici giicii sayesinde bu alan1 asarak gorsel-
isitsel her tiirli metne, insan iliskilerine ve kiiltiirel olgulara
uygulanabilmektedir (Parsa, 2012: 26). Gdstergebilimsel ¢oziimlemede, her
anlati tiiriinde bulunan gorsel ve dilsel gdstergelerin birbiriyle iliskisinden
dogan anlamin, unsurlarin birbirinden ayristirilarak aciga ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Cilinkii gostergebilime gore anlam, O6gelerin birbiriyle
kurdugu bagdan olugmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 162).

Bu calisma kapsaminda ulusal televizyonlarda yayinlana konut projelerini
konu alan reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimlemesinin yani sira diizanlam
ve yananlam (Sebeok ve Danesi, 2000) ¢oziimlemesi de gerceklestirilmistir.
Diizanlam, gostergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iligkiyi ve
gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisinin betimlenmesidir
(Fiske, 1995: 116). Yananlam ise géstergenin, kullanicilarin duygulariyla ya
da heyecanlariyla ve Kkiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen
etkilesimdir (Fiske, 1995: 116).

Makalenin sinirlar1 gbz oniine alindiginda Ankara’daki her markali konut
reklamimin derinlemesine incelenmesi miimkiin olamayacagindan amach
orneklem yontemiyle secilen 2 reklam filmi 6rnegi ¢alismada kullanilmustir.
Amagch 6rneklem, 6rnekleme secilen kisilerin ya da objelerin, aragtirmacinin
amaclarmma en uygun yaniti verebilecek birey ve objeler arasindan
se¢ilmesidir (Aziz, 2008: 55). Diger bir deyisle amacgl &rneklem
derinlemesine arastirma yapabilmek amaciyla ¢aligmanin amaci baglaminda
bilgi acisindan zengin durumlarin seg¢ilmesi iglemidir.

Reklamlarin ¢6ziimlenmesinde ise anlati yapisi, renk kullanimi, hedef kitle
ve anlamlandirma siirecinde olusturulan karsitliklarin analizi yapilmigtir.
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Coziimleme

Calismada televizyon reklami ¢oziimlenmistir. Céziimlenen reklamlar ulusal
televizyon kanallarinda ve projeye ait internet sitelerinde yayinlanmaktadir.
Secilen Ornekler orta simifin begeni, tercih ve beklentilerini yansitmasi
bakimindan 6nemlidir. Bu kapsamda Ankara Incek Loft ve Marina Ankara
(Marina Towers) konut projesi reklamlar1 incelenmistir.

incek Loft
Anlat

26.09.2014 tarihinden itibaren ulusal kanallarda izleyiciyle bulusan Incek
Loft reklam filmi (URL3) daha sonra devam edecek olan reklamlarin ilkidir.
Reklam iki parcaya ayrilmis ve her bir tarafi farkli zevk ve tercihlere gore
désenmis bir odanin genel goriiniimii ile baslamaktadir. Modern giyimli
geng kadinin yer aldigr tarafta, konutlarin gece ve giindiiz genel goriiniimiinii
gosteren fotograflar ile proje maketi bulunmaktadir. Bu alan aydinlik, sade
ve modern bir goriinlime sahiptir. Odanin diger tarafinda ise raflarin
kitaplarla dolu oldugu sofistike bir ortam olusturulmustur. Odanin diger
yarisina gore los bir goriiniimde olan bu boliimde orta yasi gegkin bir adam
yer almaktadir.

Geng kadin projenin tarzi, estetigi, mimarisi ve kalitesiyle fark yaratigini
sOyleyerek, projeye olan begenisini dile getirmektedir. Sozlerinin sonunda
da kadinlarin giizel seylerin kokusunu hemen aldigindan bahsederek sozii
diger tarafa birakmaktadir. Kadinin son tespiti iizerine orta yas ustu ve salas
bir giyime sahip adam erkeklerin de yatirimin kokusunu hemen aldiginm
sOyleyerek kadinin tespitine bir gonderme yapmaktadir. Daha sonra adam,
Incek Loft konutlarinin ne kadar karli bir yatinm olabilecegini her iki
tarafinda yer alan Onceden hazirlanmig panolar araciligi ile anlatmaya
caligmaktadir. Adam projeye iliskin yatinm firsatlarin1 agiklayarak,
matematiksel olarak projenin karliligin1 ortaya koyma gayretindedir. Daha
sonra dis ses “Tasarimmuyla estetik, biiylikliigii ile iddiali, %32 kar firsat1 ile
kazancl” diyerek projenin her bakimdan kagirilmayacak firsatlarla dolu
oldugunu soylemektedir. Dis sesle birlikte projenin gorselleri ekranda
akmakta, firsatlar i¢cin en son tarihin 8 Haziran 2014 tarihi oldugu
soylenmektedir. Bu sirada ekranda, projenin istanbul Levent Loft projesinin
devami niteliginde oldugu, anahtar tesliminin ise Nisan/2016 tarihinde
olacagi belirtilmektedir. Reklamin basindan itibaren ¢alan miizik, ekranin
tam ortasinda yer alan Incek Loft logosu, sol alt késedeki mimarlik girketinin
ismi, sag alt kosedeki insaat sirketinin logosu ve telefon numarasinin
gosterilmesi ile sona ermektedir.
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Anlat1 Yapisi

G6l manzarali 108.000 m®lik bir arazi iizerinde kurulu degisik tiplerde
konutlarin anlatildig1 58 saniyelik konut projesi reklaminda konutlara iliskin
olarak tarz, farklilik, estetik, kalite, avantaj, kar ve sira disilik sdylemsel
kodlar igerisinde izleyiciye aktarimaktadir. Kadin-erkek ¢ekismesi iizerine
kurulmus olan reklamda kadin ve erkegin bir konuttan beklentilerinin neler
olabilecegi reklam boyunca esprili atigmalar seklinde anlatilmaya
caligilmistir.

Reklamda; geng, modern, zarif ve giizel bir kadinin konuttaki tercihinin;
estetik, kaliteli yasam istegi ve farkli olma cabasi yoniinde oldugu; orta yas
Ustli gorece kotli ve Ozensiz giyimli adamin ise konut seceneklerindeki
tercihinin karlilik, firsat ve avantaj oldugu dogrudan anlatilmustir.

Mini etegi ve topuklu ayakkabilar1 ile modern ve dinamik bir goriiniime
sahip olan gen¢ kadinin odanin bir kdsesinden orta boliime dogru emin
adimlarla yiirimesi giicli ve ne istedigini bilen kadin imajim
vurgulamaktadir. Kaliteli, estetik ve ayricalikli bir yasami tercih ettigini
belirten kadmin projedeki konutlara olan begenisi “biz kadinlar giizel
seylerin kokusunu hemen aliriz” mesaji ile izleyiciye aktarilmistir. Kadin bu
mesaj1 verirken, ilizerinde proje maketi resmi olan panoyu kameraya dogru
cevirerek mesajin vurgusunu arttirmistir. Kadinin sdylemsel kodlarindan
“kendisi gibi olanlarla”, “digerlerinden ayr1”, “siradanliktan uzak”, “sik
mekéanlarda” “glivenli ve huzurlu”, bir sekilde yasama arzusu tasidigi
anlagilmaktadir. Reklam boylece tarzi olan, kaliteli yagsamay1 seven veya en
azindan reklamdaki gen¢ kadina dykiinen kadinlarin bu projede yer almalar
gerektigini izleyiciye aktarmaktadir.

Reklamdaki ikili yap1 tiiketicinin karsilagtirma yapmasina imkan verebilmek
amaciyla olusturulmustur. Her iki tarafta one c¢ikan ortak vurgu liks ve
ayricaliktir. 3+1 Konut fiyatlarimin 2014/Nisan itibari ile yaklagik 600.000
TL den baslayacak olmasi bu liiks ve ayricalifi rakamsal olarak ortaya
koymaktadir. Konut fiyatlarinin ayrintili sekilde ortaya koyulmasi ile
tiketicide, sadece belli bir gelir diizeyine sahip insanlarin bu projede yer
alabilecegi ve gelir diizeyi yoniinden homojen bir yapiin kurulacag: algisi
olusturulmaktadir. Bu da orta sinif tiiketici kitlesinin daha az gelir diizeyine
sahip kisilerden ayr1 olarak yasamasi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla
reklamda orta sinif tiiketici kitlesine ayriksi bir yasam vaat edilmektedir.

Diger taraftan, orta yas iistli gorece kotii ve 6zensiz giyimli erkek, projenin
avantajlarim ve elde edilebilecek karliligi anlatmaktadir. Adam bir konut
igin tercih sebeplerini dis goriiniis, estetik, kalite ve ayriks1 bir yasam kadar
karliligin da olusturdugunu sdyleyerek, salt begenilerle tiiketmek yerine;
hem kar ederek hem de keyif duyarak tiiketmenin daha rasyonel olacagim
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vurgulamaktadir. Adam iiniversite hocasi edasiyla elindeki ¢ubuk ile projeye
iligkin karlilig1 eglenceli bir sekilde anlatmaya calismaktadir. Reklamda
adam, saginda ve solunda yer alan panolarda 6nceden hazirlanmis olan fiyat
seceneklerini karsilagtirmak suretiyle projenin avantajlarin1 hem gorsel hem
de soylemsel olarak izleyicinin zihnine kazimaya c¢alismistir. Bunu
yapilirken de elindeki ¢ubuktan fazlastyla faydalanmistir. Adamin elindeki
cubukla avantajli fiyatlar1 gostermesi; acele edilmesi, bir an once karar
verilip projede yer alinmasi yoniinde izleyiciyi kosullandirmaktadir.

Renkler

Insanlar duygu ve diisiincelerini ifade ederlerken renklerden sik¢a
yararlanirlar. Toplumda her renge bir duygu ve anlam yiiklenmistir. Bu
sebeple renkler reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir (Tagkiran ve Bolat, 2013:
58). Reklamda renk 6gesinin kullanimi yedi nedene baglanmaktadir. Bu
nedenler (Unsal, 1971: 332-333) asagidaki sekilde siralanabilir:

* Dikkat ¢ekmek,

* Sahne ve nesnenin aslina uygun gosterilmesi,
+ Uriiniin ya da mesajin bir kismin1 belirtmek,
* Tiiketicide baz1 hayali izlenimler olusturmak,
* Giiglii bir ilk izlenim olusturmak,

* Prestij saglama,

* Reklamin hafizada kalmasina yardimei olma.

Incek Loft reklaminda da yukaridaki amaglara uygun olarak daha cok gri,
yesil ve kahverengi gibi renkler kullanilmigtir. Kadinin bulundugu aydinlik
ortamda duvarlar agik gri iken, adamin bulundugu los ortamda baskin olan
renk mobilyalarin ve adamin giydigi elbise nedeniyle kahverengidir. Kadinin
icinde bulundugu aydinlik odanin gri olan duvarlari, zitliklar arasinda orta
noktay1 bulmay ifade ederken, grinin rahathig: seven insanlarin tercih ettigi
bir renk (Tayfur, 2008: 122) olmasi da bu rengin konut reklaminda
kullanilmasini anlamlandirmaktadir. Diger taraftan, kadinin {izerindeki
elbise yesilin farkli tonlarin1 barindirmaktadir. Yesilin yenilik, sakinlik ve
siktineti (Tayfur, 2008: 122) ifade ettigi diisliniildiiglinde, hedef tiiketici
kitlesine aligila gelmisligin 6tesinde kentin karmasasindan uzak, dingin ve
huzurlu bir yasam hissi verilmeye ¢aligildig1 anlagilmaktadir. Projenin maket
goriintiilerinin ekranda akigi sirasinda ¢okca kullanilan yesilin tonlart da
dogalligi, huzuru, sehirden ayr1 dogayla i¢ ige giivenli bir yasami ifade
etmektedir.

Kahverengi takim elbise giyen adanin bulundugu tarafta deri koltugun ve
mobilyalarin rengi yine kahverengi olarak secilmistir. Reklamda aydinlik
alana kars1 zitlik olusturulmasi bakimindan koyu bir renk olan kahverengi
tercih edilmistir. Esasen silikligi, kaybolmuslugu, kendine giivensizligi ve
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ice doniikk olmay:1 ifade eden kahverengi finans sektoriinde pek tercih
edilmemektedir (Alptekin, 2006). Ancak kahverengi topragi cagristirmasi
nedeniyle ayn1 zamanda zenginlik ve tutarliligin da simgesidir. Ayrica
kahverenginin mekanlarda hareketliligi hizlandiran bir 6zelligi de vardir.
Projenin detaylarinin adam tarafindan hizli bir sekilde tiiketiciye anlatildig:
hatirlandiginda bu rengin kullanilmasi anlamlanmaktadir.

Hedef kitle

Reklamda verilen rakamlardan anlasilacagi {izere Ankara Incek Loft
projesinin hedef kitlesi yiiksek gelir seviyesine sahip kisilerdir. Tarz, estetik,
farklilik, liks wve kalite; gelir diizeyi yliksek kitlenin beklentilerini
kargilamak {izere on plana c¢ikarilmistir. Reklamda geng¢ kadin ve orta yas
istii erkek figiirlerinin kullanilmasi, cinsiyet ve yas farki gozetilmeksizin
hedef kitlenin her yas grubundan gelir seviyesi yiiksek tiiketici oldugunu
gostermektedir. Bu kitle segilirken de geng kitlenin tiiketmek, orta yas iistii
kitlenin ise yatirim igin projeyi tercih etmesi gerektigi anlatilmaktadir.
Projedeki konutlar bir bakima kendi tiiketicisini ortaya ¢ikarmaktadir. Yani
projede yer alacak kisiler bakimli, modern, iyi giyimli ya da isini bilen,
ekonomiden anlayan, yatirim firsatlarin1 gorebilen kisilerdir. Bu 6zellige
sahip olmayan yiiksek gelir sahibi, orta sinif mensubu kisiler de yukarida
sayillan Ozelikleri kazanabilme gayreti igerisine girerek bu ortamdan
faydalanabilecektir.

Anlamlandirma

Pek ¢cok gostergebilimei tarafindan kullanilan dizisel ¢oziimleme ikili ya da
birbirinin zitt1 karsitliklarin ortaya ¢ikarilmasini igermektedir. Okumalari
bicimlendiren bu tiir karsitliklar, metinlerin yapisindaki derin ve gizli anlam
diizlemini ortaya ¢ikarmaktadir (Parsa ve Parsa, 2002: 27). Bu reklamda orta
sinifa mensup olmalar1 disinda herhangi bir ortak yonleri bulunmayan kadin
ve erkek figlrleri arasinda, erkek-kadin; geng-yasli, sik-riikiis, yalin-
sofistike, akilci-duygusal, naif-kaba, kaliteli-kalitesiz, liks-siradan, se¢kin-
avam gibi zithklar kullanilmigtir. Bu zitliklar ile kentli orta sinifin profili ve
bu kitlenin konuta olan yaklagimlari gosterilmeye calisilmistir.

Reklamda geng¢ kadin giizelligin estetigin, sikligin, dinamizmin; erkek ise
bilgeligin, akilciligin ve firsat¢ilifin gostereni konumundadir. Ayrica dikey
ve yatay sekilde konumlandirilmis konut maketlerinin resimleri de
modernizmin, teknolojinin, siradisiligin, konforun ve giivenin gosterenidir.

Reklamdaki kadin tiiketen, hazirci, sadece ev islerinden anlayip, para
islerinden anlamayan, s1g bakis agisina sahip ve avantajlar fark edemeyecek
kadar yetersiz bir kisi olarak gosterilmistir. Bu kisi her ne kadar modern
goriiniimlii olsa da bu Ozellikleri itibari ile geleneksel ev kadini mitini
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olusturmaktadir. Erkek ise eve ekmek getiren ev reisi konumunda
oldugundan tiim kazang¢ firsatlarin1 degerlendiren, calisan, didinen, iireten
ama bir taraftan da kadinlarin 6nemsedigi seyleri ikinci plana atabilen
geleneksel ev reisi miti durumundadir. Bu mitlerle kadin-erkek arasindaki
cekisme iizerinden hem orta yas iistii erkeklerin hem de gen¢ kadinlarin bir
konuttan beklentileri anlatilarak, orta sinifa mensup kisilerin cinsiyet ayrimi
gozetilmeksizin projeyi tercih etmeleri istenmistir.

Tablo 1: Ankara incek Loft Reklamindaki Karsitliklar

Erkek Kadin
Geng Yaslh

Sik Riikiis
Yalin Sofistike
Akilct Duygusal
Naif Kaba
Kaliteli Kalitesiz
Liiks Siradan
Seckin Avam

Tablo 2: Ankara incek Loft Reklamindaki Gésterge Analizi

Gosterge 58 saniyelik reklam filmi
Gosteren Gosterilen

Geng kadin Giizellik, Modernlik, Estetik
Orta Yas Ustu Erkek Akilcilik

Kitaplik Bilgelik

Yazi tahtas: Karlilik, Firsat

Proje Maketleri Siradisilik, teknoloji

Deri koltuk Konfor

Marina Ankara (Marina Towers)
Genel betimleme

Marina Ankara reklami, tinlii bir sanatginin kizi ile iiniversite tercihleri
hakkindaki konusmalari iizerine kurulmus 43 saniyelik bir filmdir (URL4).
Reklamda anne, liikks teknenin giivertesindeki bej renkteki deri koltuga
oturmus, tablet bilgisayarmdan projeyi incelerken; kiz da ayakta, annesine
arkas1 doniik sekilde telefonundan bir seyler okumaktadir. Kizin tiniversite
tercihleri konusunda kafasinin karigik oldugu annesinin sundugu segenege
verdigi bikkin tepkilerden anlasiimaktadir. Universite tercihleri arasina isim
vermeden Ankara’daki {niversiteleri de yazabilecegini sOyleyen anne,

506



M. AKALIN
Cankir Karatekin Universitesi SBE Dergisi 6(2): 487-514

kizinin Ankara’y: tercih etmesi icin kentin Istanbul’ a kiyasla diizenli, rahat
ve ulasimin kolay oldugunu sdylemektedir. Bunun iizerine kiz degisik bir
Tirkce ile “orada deniz yok anne ” diyerek iiniversite okuyacagi sehrin
olmazsa olmazinin deniz oldugunu belirtmektedir. Bunun iizerine anne
“deniz yoksa marina var” diyerek elindeki tablet bilgisayardan projeyi kizina
gostermektedir. Projeyi goriir gormez kizin sikilmis ve bikkin ifadesi yerini,
memnuniyetinin bir gostergesi olan tebessiime birakmaktadir. Tablet
bilgisayarda projenin internet adresini sdyleyerek kizinin projeyi
incelemesini isteyen anne, projenin kizinin yasayabilmesi i¢in ne kadar
uygun bir yer oldugunu anlatmaya c¢alismaktadir. Anne projedeki yapay
goletin etrafin1 gostererek “burada giizel yiirliylisiini yap, form tut, tropik
adada giineslen, marinada arkadaslarinla bulus, ne giizel” diyerek hem
projeye olan hayranligii dile getirmekte; hem de kizini1 ikna etmeye
caligmaktadir. Bu sirada araya giren dis sesi projenin ¢ok etapli oldugunu
oncelikle Marina Towers’in Ankaralilarin istifadesine  sunulacagim
sOylemektedir. Daha sonra projenin ve projeyi gergeklestiren firmanin
logolar1 ve iletisim adresleri ekranin ortasinda doniisiimlii  olarak
belirmektedir. Son olarak ise kiz “Ankara’da da marina buldun ya anne, ¢
pes yani” diyerek kahkahalarla annesine sarilmaktadir.

Anlati Yapist

2015/Mart ayinda ulusal televizyonlarda yaymlanmaya baslayan Marina
Ankara (Marina Towers) reklam filminde; yapay havuzu, plaji ve sosyal
donat1 alanlar1 ile proje 43 saniye icerisinde anlatilmaya calisilmistir.
Reklam iinlii bir annenin kiz1 ile birlikte Istanbul’da liiks yatlarinda siradan
bir giinlerini konu almaktadir. Reklam filmi igin popiiler bir anne ve kizinin
secilmis olmast projenin iddiasinin biiyiikk oldugunu ilk etapta
gostermektedir. Clinkii tinli kisilerin reklamlarda kullanimi, dikkat ¢ekiciligi
artirmakta ve Uriiniin akilda kaliciligimi saglamaktadir. Bununla beraber
hedef kitlenin, iiriiniin tanittiminda rol alan {inliiyle kendini 6zdeslestirmesi
sonucunda {iriiniin satis orani artabilmektedir.

Anne ve kizin, liikks teknelerindeki siradan bir giinleri reklama konu edilerek,
hayat standardi yiiksek {inlii kisilerin de bu projeyi tercih edebilecekleri
siradan orta sinif tiiketiciye aktarilmistir. Bu da projenin ayricalikli bir proje
oldugu algisii giiglendirmektedir. Reklamin liiks bir teknenin igerisinde
geciyor olmasi zenginligi, ihtisami ve liiksli; mart1 sesleri ise huzuru,
dinginligi ve Ozgiirligii temsil etmektedir. Elindeki tablet bilgisayar ile
teknenin giivertesindeki bej deri koltuk iizerinde oturan anne rahathigi ve
rahat hayati izleyicilere gostermektedir.

Anne kizina Ankara’da da iyi iiniversitelerin oldugunu, Ankara’y1 da tercih
edebilecegini sOylemektedir. Annenin kizina segecegi iiniversite hakkinda
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fikir veriyor olmasi, kizina karsi olan ilgisini ve sefkatini; internette bu
konuda arastirma yapmasi, ince eleyip sik dokudugunu; bu yondeki gayreti
de kizi icin en iyisini istedigini ifade etmektedir. Annenin kizini ikna
edebilmek igin Ankara’mn Istanbul’a kiyasla daha diizenli ve rahat oldugunu
sOylemesi ise projede yer almak isteyen orta sinif tiiketicinin karmasadan
uzak, konforlu ve rahat bir hayat beklentisini karsilayabilmek icindir.

Marina Ankara projesini kizina anlatirken olduk¢a heyecanli ve mutlu
gorlinen anne, bir bakima da iiniversite okuyacak olan kizinin burada
giivende olacagindan emin durumdadir. Bu da proje kapsaminda
olusturulacak olan yasam alanlarinda giivenliginin iist seviyelerde olacagini
anne ve babalara gostermektedir.  Diger taraftan kizin bir yerde
yasayabilmesi icin belli bagh standartlarinin oldugu ve bu standartlarin
baginda da denizin geldigi, annesine verdigi “Ankara’da deniz yok anne”
climlesinden anlagilmaktadir. Bu ¢ikis ayni1 zamanda geng kizin zor begenen
ve memnuniyetsiz  birisi  oldugunu da  gostermektedir. Kizin
memnuniyetsizligi projenin detaylandirilmasi ile reklamin sonunda ortadan
kalkmistir. Boylece zor begenenlerin bile projeyi begenecegi ve projede yer
almak isteyecegi izleyiciye aktarilmigtir.

Proje kapsaminda yapay golet etrafinda kurulacak olan sosyal donati, spor ve
eglence alanlar1 siteden c¢ikmadan rahatlikla kaliteli bir sekilde vakit
gecirebilecegi hissini izleyicide uyandirmaktadir. Bdylece bu konutlari
secen kisiler sadece kendisi gibi olanlarla bir arada olabilecek, komsulari ile
mesafeli bir yakinlik kurabilecek, eglenmek i¢in yasadiklar1 evden uzaklara
gitmeleri gerekmeyecektir. Ayrica golet gevresindeki bisiklet ve kosu yollar
ile kapal1 alanlarda spor yapmaktan sikilan kentli orta sinifa agik alanda doga
ile bas basa spor yapma firsati sunulmaktadir.

Reklamin giinesli bir kis giiniinde ¢ekildigi anne ve kizimin giydigi kislik
kiyafetlerden anlagilmaktadir. Kisin da denizin keyfinin ¢ikarilabildigini
gosteren anne ve kizi, proje kapsaminda olusturulacak goletli yasam
alanlarinda bu keyfin 12 ay boyunca siirdiiriilebilecegini gostermektedir.

Projenin ismi bile bagli basina denizle birlikte yasam hayali kuran insanlara
umut vermektedir. Istanbul’da gordiikleri Atakdy, Istinye ya da
Tarabya’daki yat limanlarinin bir benzerinin Ankara’da kurulacak olmasinin,
denize tutkusu olsun ya da olmasin gelir seviyesi yiiksek olan her orta smifin
ilgisini cekmesi beklenmistir.

Projedeki tropik ada konseptinden “Site igerisinde ama 6zglir bir yasam”
anlamini ¢ikarmak miimkiindiir. Annenin “Tropik adada gilinesin tadim
cikar” derken ekrana gelen animasyonda giineslenen herhangi birinin
olmamas1 ve sezlonglarin bos durmasi, muhafazakar orta smif tiiketicilerin
tepkisini ¢ekip konut talebinin azalmasini dnlemek i¢in diigiiniilmiis olabilir.
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Animasyonda yer alan deniz feneri i¢in ise iki anlam ¢ikarmak miimkiindiir.
Oncelikle deniz fenerinin yol gosterici 6zelliginden dolayr proje oncii bir
proje olarak degerlendirilebilir. Diger taraftan deniz feneri kalabaliktan
ayrilmanin, huzurun, dinginligin ve yalniz kalabilme hissinin bir ifadesi
olarak diisiiniilebilir.

Reklam boyunca sag iist kosede daire icerisinde gosterilen “Ankara Oran
’da” iletisi ise projenin hem merkezi hem de Ankara’nin nezih bdlgelerinden
birinde gerceklestirilecegini izleyiciye sdylemektedir. Bu iletiden sitenin
benzer projeler gibi kente uzak bir konumda olmayip kentin hemen yani
basinda kurulacagi anlatilmaktadir. Boylece olusturacak olan dogal alanlar
sayesinde kent merkezine yakin bir sekilde kentli orta sinifa kentten
kopmadan dogal bir yasam sunulacaktir.

Renkler

Marina Ankara (Marina Towers) reklaminda agirlikli olarak mavi ve beyaz
renkler kullanilmistir. Reklam iletisi agisindan sunulan diizen, sakinlik,
giivenlik, Ozgiirlik ve aseptiklik mesajlart mavi ve beyaz renkler ile
izleyicilere aktarilmistir. Mavi genellikle kisilerde ciddi, saygideger,
entelektiiel ve giivenilir bir izlenim birakirken; insanda huzur, mutluluk ve
baris duygularim1 da harekete gecirmektedir. Mavi ayrica umudun ve
sonsuzlugun simgesidir. Beyaz ise daha ¢ok temizlik, saflik ve masumiyetin
simgesi olarak kullanilmaktadir (Yaman, 2004: 50). Mavi ve beyaz renklerin
deniz ve denizcilikle 6zdeslestigi diisiiniildiigiinde bu renklerin reklam
boyunca baskin olarak kullanilmig olmasi sasirtict olmamaktadir. Zaten
projenin amblemi de beyaz zemine mavi ile “Marina Ankara” yazilmasiyla
olusmustur.

Hedef Kitle

Reklam filmi her ne kadar {iniversite tercihi yapacak olan geng bir kizin ikna
stirecini konu alsa da; kiz1 i¢in en iyisini isteyecek olan annenin projeyi
begenmesi, sadece gengler icin degil diger yas gruplari i¢in de bu projenin
uygun segenekler sundugunu gostermektedir. Reklamda erkek olmamasi
hedef kitle igerisinde erkeklerin olmayacagi anlamimi tagimamaktadir.
Nitekim adindan ve 6ne c¢ikan sosyal donati alanlarindan da anlagilacagi
iizere cinsiyet ayrimi yapilmaksizin proje daha ¢ok orta ve iistii yastaki
yiiksek gelir diizeyine sahip gruba hitap etmektedir. Gelir seviyesi yiiksek
olan grubun dikkatini ve begenisini ¢ekmek icin de, liiks bir teknede, zengin
oldugu diisiiniilen bir aile konu edilmis, liiks ve zenginligi ¢agrigtiran marina
konsepti kullanilmistir.
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Anlamlandirma

Marina Ankara (Marina Towers) reklaminda anlam c¢ikarimi yapmay1

saglayan temel zitliklar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3: Marina Ankara (Marina Towers

Reklamindaki Temek Karsitliklar

Liiks Siradan
Zenginlik Fakirlik
Geng Orta yas
Seckin Avam
Kaliteli Kalitesiz
Deniz Kara
Dogallik Yapaylik
Glivenlik Tehlike
Ozgiirliik Esaret
Mutluluk Mutsuzluk
Seckinlik Avamlik
Yalnizlik Kalabalik
Sakinlik Stres
Diizen Karmaga

Reklamda zenginlik, liikks ve aseptiklik vurgusu oldukca giiclii bir sekilde
yapilmstir. Bilindigi lizere marinalar liiks teknelerin otoparki gibidir. Ve bu
alanlara demirlemek belli miktarlarda aidat Odemekle miimkiin
olabilmektedir. Yani marinalar, hizmet alinabilmesi i¢in iiye olunmasi
gereken bir kuliip niteligindedir. Bu agidan marinalarin sadece aidat 6deyen
tekne sahipleri ve bunlarin misafirlerine hizmet ettigini sdylemek yanlig
olmaz. Marinalarin bu 6zelligi ayn1 zamanda ayriksilik, farklilik, seckinlik,
diizen, giivenlik ve kalite anlamlarina gelmektedir. Sadece projenin isminde
yer alan marina soOzciigli bile ilk etapta, liiks, aseptiklik, giivenlik
kavramlarini 6n plana ¢ikarmaktadir.

Reklam herkes gibi olmamak, herkesten ayrilmak, farkli olmak ve farkli
ama kendisi gibi olanlarla bir arada yasamak iizerinde durmaktadir. Hayati
neselendirecek, ¢aligma hayatinin stresinden kurtaracak, kisacasi insani
mutlu edecek sosyal donati alanlarinin reklamda anlatilmasi bu yiizdendir.

Proje ile her ne kadar yapay bir golet etrafinda dogal bir yasam vaat edilse
de anne ve kizin teknede marti sesleri arasinda gecen diyaloglari dogallig:
cagristirmaktadir. Anne projeyi kizina anlatirken “mis gibi, burada giizel
yiirliyligiini yap, form tut, tropik adada giinesin keyfini ¢ikar, ne giizel”
diyerek bir bakima artik kent merkezlerinde bulunamayacak dogal yasamin
bu proje sayesinde miimkiin olabilecegini soylemektedir.

510



M. AKALIN
Cankir Karatekin Universitesi SBE Dergisi 6(2): 487-514

Tablo 4: Marina Ankara projesi gosteren gosterilen iliskisi

Gosterge 43 saniyelik reklam filmi
Gosteren Gosterilen

Yat Zenginlik, Liiks

Marina Ayricalik

Deniz Ozgiirliik

Tropik ada Dogallik, Issizlik, Yalnizlik, Tatil
Anne-kiz Samimiyet, Giiven, Sefkat

Tablo 4’de Marina Ankara projesi gosteren gosterilen iligkisi igerisinde
sistematize edilmistir. Reklamda yat zenginligi, liiksii ve ihtisami, marina;
ayricalikli bir yasami, deniz; hem rengiyle hem de verdigi sonsuzluk hissiyle
Ozgiirliig, tropik ada ise dogayr ve dogalligi gostermektedir. Reklamda
Anne ve kiz konu edilerek samimiyet, giiven ve sefkat gosterilmek
istenmistir. Nitekim anne reklamda sefkatin, koruyuculugun ve fedakarligin
miti olarak kullanilmigtir. Kiz da isyankér, ugari, memnuniyetsiz, kendisini
yetiskin olarak goren ama annesinin goziinde daha kiiciik bir ¢ocuk olan
geng mitini olusturmaktadir.

Degerlendirme ve Sonu¢

Marx ve Weber’in sinif kuramlarindan hareketle geleneksel orta siniflarin
gliniimiizde artik neoliberal ekonomi politikalart ve giliglii kapitalist
egilimlerin etkisiyle yeni orta siniflara hatta kentli orta siniflara evrildigini
sOylemek miimkiindiir. Bununla birlikte kentli orta sinifin yasadigi kentler
de giiniimiizde, modern sanayi kapitalizminin gelismesiyle farkli yerlerden
gelen farkli kesimdeki insanlarin toplandigi, kaosun, karmasanin,
belirsizligin, canliligin ve farkliligin yasandigi bir uzam haline gelmis
durumdadir. Zamanla orta siniflar i¢in bu durum, yeni tiiketim kaliplan ile
birlikte giiven ve huzurun tesis edilmesini zorunlu hale getirmistir. Boylece
kent i¢inde yeni kentler, kentin eski haline duyulan 6zlemlerle sekillenmig
simiilasyonlar, kopyanin kopyas1 giivenli ve akilli konutlar, bir sehirden ne
bekleniyorsa onun bulunabilecegi konsept siteler, bu diinyada tesis
edilememis orta sinif beklentilerinin tiimiine karsilik gelen uydu kentler,
kent hakkinda yeni bir imgesel ve kurgusal diizeyin olugmasina neden
olmaya baslamistir (Yiicebas, 2013: 22).

Konutlar ise artik, barinma ihtiyacin1 karsilayan bir ara¢ olmanin diginda;
kisilerin yasam tarzlarmi, ait olduklar1 veya olmak istedikleri toplumsal
statliyli de tamimlar hale gelmistir. Dolayisiyla bireylerin yasamak istedikleri
konutlar1 belirlerken dikkate alacaklar1 kriterler de bununla birlikte
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farklilasmaya baglamistir (Karakurt Tosun ve Firat, 2012). Kentli orta
siniflarin konut kriterleri zaman zaman aseptiklik, dogallik, seckinlik, disar1
kapalilik, alternatif yasam tarzi, 6zellestirilmis altyapr ve hizmetler olurken;
zaman zaman da bu kriterler liikks, ayricalik, kalite, estetik ve siradigilik
olmustur.

Incelenen konut reklamlarinda dogallik 6zlemi ¢eken giiniimiiz kentli orta
smifin bu ihtiyacim1 karsilamaya yonelik suni ¢oziimlerin {iretildigi
gorlilmiistiir. Gerek suni goletler, gerek sonradan olusturulan yesil alanlar
kentli orta sinifa sunulan suni dogalligin kliselesmis araclari olmuslardir.
Hem kentin imkéanlarindan yararlanip hem de dogayla i¢ ice aseptik
ortamlarda yasamanin, kentli orta smifin 6zlemini duydugu bir yasam
oldugu ve konutlarin da bu 6zlemi gidermeye yonelik olarak insa edildigi
anlasilmustir.

Yine reklamlarda, orta smifin kentin karmasasina ve tehlikelerine karsi
kendilerini glivende ve huzurlu hissedebilecekleri yasam alanlarnin
planlandig1 goriilmektedir. Hemen hemen her ihtiyacin siteden ayrilmadan
kargilanabildigi bu yasam alanlar1 ayn1 zamanda digerleri ile ayrigmanin da
iyi bir yolu olarak goriilmektedir. Digerlerinden ayri, kendi gibi olanlarla
aynit ortamlart paylasacak olan kentli orta simif boylece kentin alt
siniflarindan gelecek olan tehdit ve tehlikelerden de biiyiik 6l¢lide korunmus
olacaktir.

Kentli orta smiflar gerek mesleki konumlari, gerekse gelir diizeyleri
bakimindan ayricalikli ve seckin bir hayati hak ettiklerini diistinmektedirler.
Konut firmalar1 kentli orta sinifin bu beklentisini bildigi i¢in de reklamlarda
likks, ayricalik ve kalite gibi gostergeleri 6n plana ¢ikarmaktadirlar.
Reklamlarda gosterilenler, iletiler ve soylemler kentli orta sinifin bu
beklentilerini karsilayacak sekilde dizayn edilmektedir. Boylece reklamlarda
yasam alanlar1 ve kont bakimindan kentli orta sinifin ekonomik durumuna
denk diisen bir alg1 olusturulmaktadir.
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