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Oz

Bu ¢alismada Bourdieu’niin toplumsal siniflandirma kavramia dayanilarak, orta
sinifin farkl katmanlarma evlerinin dekorasyonu konusunda kullanmalar1 i¢in mobilya
markalarinca Onerilen stratejiler betimlenmeye, esyalarin nasil ayirt edici gostergelere
doniistiigli gosterilmeye calisilmistir. Arastirma igin gostergebilimsel yontemle Bellona,
IKEA, Tepe Home, Roche Bobois markalari incelenmistir. Bu markalarin her birinin
ortaya koyduklar1 i¢ dekorasyon sdylemleriyle farkli yasam bicimlerine yoneldikleri
belirlenmistir. Uretim alaniyla begenilerin belirlendigi tiiketim alani arasinda belirli bir
benzerlik bulundugu, farkli markalarin, farkli toplumsal siniflarin -yeni burjuvazi, egemen
smifin egemenlik altindaki kesimi, geleneksel ve yeni kiigiik burjuvazi- degerlerine gore
konumlandiklari ortaya konulmustur. Mobilya markalarinin séylemlerinin toplumsal ayrim
ve toplumsal kabul stratejisiyle iliskili oldugu saptanmistir.

Abstract

This work is based on Bourdieu’s social classification concept: we want to describe
the decoration strategies proposed by the furniture brands to the middle class different
fractions. Accordingly we carried out an semiotic analysis of the Bellona, Tkea, Tepe Home,
Roche Bobois brands. We demonstated how these brands according to their narratives of
interior decoration position themselves alternatively according to the different social classes
(dominated fraction of the dominant class, the new bourgeoisie or the traditional and new
petty bourgeoisie). We have found that the discourses of furniture brands are integrated into
the social distinction and social recognition strategies.
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Giris

Bireylerin evlerini diizenlerken yaptiklari secimler, toplumsal ve 6zel kaygilarin
bir karisimidir. Evin diizenlenmesi ve dekorasyonu belirli bir farklilik yaratma amacim
tasimaktadir. Icinde bulundugumuz yeni-kapitalist diizende nesnelerin simgeselligi
bir yari-iktidar, bir “kendinin dile getirilmesi” bi¢imidir. Ev dekorasyonu da bireyin
kendini sahneye koyma araglarindan biridir (Desbos, 2007: 28-38). Tiiketici, lirlinii bir
toplumsal grup i¢inde kimligini ifade etmenin bir araci olarak gormektedir (Maehle vd.,
2011) Ev, uzamda bir anlam yaratma gosterisidir (Silverstone, 1994: 28). i¢ dekorasyon
alaninda benlik imaj1, toplumsal smif, toplumsal konum, ¢evrenin onay1 gibi kaygilarla
birlesmektedir (Parr ve Baker, 1992: 3). i¢inde yasanilan uzamlar bir kiiltiirel yasamin
parcasidir, bireyin uzantist gibi de gorilebilir (Van Leeuwen, 2009: 216). Mobilya
markalarmin sdylemi toplumsal yapilarin bir imgesini sunmakta ve toplumsal ayrimi
yansitmaktadir. Yeni markalar ve begeniler birbirini etkilediginden, mobilya ve ig¢
dekorasyon segimleri karmasiklasmaktadir. Uriiniin sdyleminin olusturulmasi, tiikketim
pazarlarinin egilimlerine siki sikiya baglidir, bunda tiiketim evreninin yani sira toplumun
biitiini de belirleyicidir (Semprini, 1992: 9).

Bu c¢aligmada Bourdieu’niin “toplumsal siniflandirma” ve “habitus” kavramlariyla
gosterdiklerinin 1s181inda, farkli toplumsal gruplara, o6zellikle orta sinifin, kiigiik
burjuvazinin farkli katmanlarina evlerinin dekorasyonu konusunda kullanmalari
icin mobilya markalarinca oOnerilen stratejileri betimlemek, bu stratejiler araciligiyla
esyalarin nasil ayirt edici gostergelere doniistiiglinii gostermek amaglanmistir. Bu
nedenle kuramsal dayanak olarak Bourdieu’niin “ayrim” kavrami ¢evresinde gelistirdigi
begeni, yasam bi¢imi ve toplumsal siniflandirma yaklasimlar1 benimsenmistir. Mobilya
markalart logolari, reklamlari, kataloglari, magaza diizenlemeleriyle i¢ dekorasyon
anlatilar1 iiretmektedirler. Bu anlatilarin ardinda, tiiketicilerin yasam bigimlerine ya
da 6zlemini duyduklar1 yasam big¢imine 6zgli gostergeler ve kavramlar sunulmaktadir.
Caligmanin amaci Bourdieu’niin toplumsal “ayrim” kavraminin mobilya markalarinin
iletisimi alaninda nasil gerceklestigini kavramak oldugundan, farkli toplumsal siniflara
seslendigi varsayimina dayanarak iki yerli (Tepe Home, Bellona), iki yabanci mobilya
markas1 (IKEA, Roche Bobois) ele alinmistir. Bu markalarin logolartyla, 2015-2017
yillar1 arasinda yaymladiklar1 reklam ve kataloglariyla, magaza diizenlemeleriyle
gerceklestirdikleri iletisim calismalart ve dekorasyon mizansenleri incelenmistir. Bu
dekorasyon mizansenlerinin ve marka sdylemlerinin yarattig1 i¢ dekorasyon anlatilar
ortaya konulmaya calisilmis, markalarin tiiketim degerleri bulgulanmistir. Bunun igin
gostergebilimsel yontem kullanilmistir.

Kuramsal Tartisma

Pierre Bourdieu Ayrim (1979) adlhi kitabinda, begeninin toplumsal olarak
belirlendigini ve oncelikle bir toplumsal uzam temsili c¢evresinde olusturuldugunu
gostermektedir. Begeniler egitim, egemenlik iliskileri ve toplumsal siniflandirma
stratejilerince tretilmekte, toplumsal siniflar agisindan bir icine alma ve dislama
diizenekleri gibi islemektedirler. Toplumsal konumu gosterdiklerinden, siniflandirma
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icin savasimda stratejik bir rol oynamaktadirlar (Bourdieu, 1979). Herhangi bir bireyin
ya da toplulugun kimligini olusturup siirdiirebilmesi, digerlerinden ve digerlerinin
temsillerinden farklilasmasina dayanmaktadir (Landowski, 1997: 45). Bu da “ayrim”
mantigryla dogrudan iliskilidir. i¢ dekorasyon icin segilen mobilyalar da sinif ayrimin
ortaya koyma stratejilerinden biridir, liriinler ayirt edici gostergelere doniismektedir.

Cogu marka gibi mobilya markalari da toplumsal siniflarin yasam bi¢imini dikkate
alarak sOylemlerini olustururlar. Yagam bic¢imleri, 6zel baglamlarda anlam kazanan
uygulama ve davranis dizileridir (Chaney, 1999: 15). “Yasam bigimi” popiiler pratiklerle,
tutumlarla, kullanimlarla, taktiklerle, uzlasilmis konumlarla kendini gostermektedir
(Hoggart, 1957). Bastide’e gore yasam bicimleri ancak toplumsal gruplar arasindaki
farkliliklar dizgesi yoluyla anlagilabilir. Bir yasam bi¢iminin benimsenmesi bilingli
olmaz, ¢ogul toplumsal etkenlerin sonucudur, bu da neden kolayca yasam bicimi
degistirilemedigini agiklamaktadir. Yazara gore, egemen topluluklar kiiltiirel diizlemde
ender ve ¢ok mesru simgesel mallar1 benimseyerek konumlarini gliglendirirler. Egemenlik
altindaki toplumsal gruplar, se¢kinlere 6zgili pratikleri ve kiiltiirel mallar1 kendilerine
uygunlastirmaya cabalarlar, ama bdyle yaparken bunlarin degerini diistiriirler. Egemen
topluluklar da egemenliklerini saglama almak icin, daha ender bagka pratikler ve mallar
aramaya baglarlar (Bastide, 1996: 175-196). Bir bireyin ya da toplulugun “yasam
bicimi” degerlerinin, tutumlarinin ve etkinliklerinin ve tiiketim bi¢iminin dizgesinin
biitlinii sayilabilir (Valette-Florence, 1999). Giiniimiizde bu kavram 6zellikle pazarlama
caligmalar1 icin oldukca Onemlidir. Tiiketiciyi tanimlayip tiikketim se¢imleri iizerine
degiskenlerinin etkisini belirlemek amaciyla bagvurulan bir degiskenler biitiintidiir. Yasam
bicimleri, farkli toplumsal siniflar i¢in belirli begeniler dogrultusunda tiiketim pratikleri
olusturmaktadir (Featherson, 2005: 145). Markalar da tiiketicilerinin yasam bigimlerine
ve begenilerine gore tanitim ve konumlandirma calismalar1 yapmaktadir (Plummer,
1974: 33-37). Uriinler, yasam bi¢imleriyle uyumlu konumlandirildiklarinda simgesel ve
toplumsal degerlere biirlinmektedir (Chaney, 1999: 43).

Yasam bi¢imi, begeni ve tiikketim arasindaki siki iliski, tarih¢i ve sosyologlar
tarafindan ortaya konmustur (Elias, 1985; Roche, 1989). Begeni kavraminin énemli bir
toplumsal boyutu vardir, belirli bir toplulugun tercihini ya da egilimini dile getirmektedir
(Grignaffini, 1998: 29). Begeni, toplumsal smifi ve ayrimi ortaya koyan bir 6gedir
(Bellavance vd.,2004: 28). Ayniislevleri goren, ayni paradigmayaait iiriinlerden hangisinin
secildigi toplumsal olarak belirlenmistir, ¢linkii bireylerin begenileri paylasilan gdsterge
sistemlerine gore farklilik gostermektedir (Ilstedt Hjelm, 2002: 14). Dolayisiyla nelerin
begenildigi ve nelerin kullanilmak istendigi konusunda bireylerin kiiltiirii belirleyicidir
(Csikszentmihalyi ve Rochberg-Haton, 1981: 105). Begeniler, pratikler, daha genis olarak
yasam bi¢iminin tiim 6zellikleri ~abitus "lin iiriiniidiir (Coulangeon, 2004: 61). Bourdieu’ye
gore begenilerin hiyerarsisini anlamak, bunlar1 toplumsal hiyerarsiyle iliskilendirmeyi
saglamaktadir, ¢ilinkii siniflarin yapisiyla begenilerin yapisi arasinda bir tiirdeslik vardir.
Ote yandan iiretim alaniyla begenilerin belirlendigi toplumsal siniflar alani arasinda
neredeyse kusursuz bir denklik bulunmaktadir. Uretim alaniyla tiiketim alan1 karsilikli
diizenlenmektedir. Birbirinden ¢ok farkli begenilere sahip bireyler, kendilerine iiretim
alaninin sundugu olasiliklar evreninde se¢imlerini gergeklestirebilirken, iiretim alanlari
da olusumlarinin ve isleyislerinin kosullarin1 farkli {iriinlere bir pazar saglayan farkli
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begenilerde bulmaktadir. Elbette iiretim alan1 var olan begenilere dayanmazsa isleyemez.
Bu begeniler, belirlenmis iiriinleri tiikettirme egilimindedir. Uretim alanmin sundugu
{iriinler evreni, deneyim bigimlerini sinirlamaktadir (Bourdieu, 1979: 255). Uriinler
sistemindeki her degisim, bir begeni degisimini getirmektedir. Ureticiler, dteki iireticilerle
rekabet mantigma ve iretim alanindaki konumlarina gore etkinlikte bulunmakta,
tiiketicilerin kosullarina ve sinif konumlaria uygun tirlinler tiretmektedirler (Bourdieu,
1979: 257). Farkli markalar, bireylere begenilerini, ait olduklar1 ya da erismek istedikleri
yasam bic¢imlerini dile getirme olanagi vermekte, bunun i¢in de iirlinleri ¢agrisimlarla,
imajlarla donatip, farkli diizeylerde anlamlar katmak yoluna gitmektedir (Martineau,
1971: 75). Farkli ve ayirt edici sinif gostergelerini liretmek i¢in tiretim alaninin tek
yapmasi gereken, kendi mantigini, yani “ayrim” mantigini izlemektir (Bourdieu, 1979:
258). Begeniler “sinifin” gostergeleridir, birlestirir ve ayirirlar, “negatif” olarak, bir baska
deyisle baska begenilerin dislanmasiyla tanimlanirlar (Bourdieu, 1979: 59-60). Bir grubun
tim yasam bi¢imini mobilyalarinda okuyabilmemizin nedeni, yalnizca bu nesnelerin
ekonomik ve kiiltlirel gereksinimlerin nesnellesmis hali, bu gereksinimlere gore se¢ilmis
olmalar1 degil, toplumsal iligkilerin bu nesnelerde somutlagmasidir (Bourdieu, 1979: 83).

Bourdieu’niin gosterdigi gibi, habitus’lin iiriinii olan yasam bi¢imleri ve begeniler,
toplumsal gosterge dizgelerine doniigmektedir. Yasam bi¢iminin gostergelerinden olan
i¢ dekorasyon, simgesel alt-uzamlardandir, hem siniflandirilmig hem de simiflandiricidir,
toplumsal edinimleri vurgulamaktadir (Bourdieu, 1979: 192-193). Bourdieu’niin
toplumsal siniflandirmasinda kiltiirel ve ekonomik sermayeler belirleyicidir. Bourdieu
egemen sinif, kiiciik burjuvazi ve halk siniflar1 olmak {izere baslica ii¢ ana toplumsal sinif
ayirt etmistir. Egemen siif iginde eski burjuvazi (biiyiik ticari ve endiistriyel sirketlerin
patronlar1) ve yeni burjuvazi (6zel sektdriin iist kadrolari) bulunur. Egemen sinifin
egemenlik altindaki boliimiinii ise ekonomik sermayeden ¢ok, kiiltiirel sermayeye sahip
bireyler, 6rnegin 6gretim iiyeleri, mithendisler ve doktorlar olusturur. Egemen siif kendi
“iy1” begenisini toplumun geri kalanina agilayarak bir ayrim stratejisi uygular (Bourdieu,
1979: 118). Kiigiik burjuvaziyse egemen siifin kiiltiiriine dykiiniir. Yerlesik toplumsal
diizene uyar, soylu kiiltlirel pratikleri taklit edebilir ama ikame kiiltiirel pratiklere de
basvurur. Bourdieu bu sinifta {i¢ boliim ve {i¢ yasam bicimi ayirt etmistir: Geleneksel
degerlere sahip diisiisteki kii¢iik burjuvazi ya da geleneksel kii¢iik burjuvazi (zanaatgilar ve
tiiccarlar); toplumsal yiikselme amacindaki girisimci kii¢lik burjuvazi (6zel sektdriin orta
kadrolari, teknisyenler 6gretmenler vb.); kiiltiirel sermayesi gii¢lii, yeni burjuvazininkine
benzer bir habitus gelistiren yeni kiigiik burjuvazi (sunucu, hostes, basin mensubu, turist
rehberi, hemsire ve teknisyenleri yeni kusaklar1 vb.). Son olarak algcakgoniillii ve yalin
begenilere mahkim halk siniflar1 vardir (Bourdieu, 1979: 171-192).

Mumford’un belirttigi gibi, seri liretim sistemi gereksinimlere uygunlastirilmis
siirsiz degiskeni, sinirl sayida degismeze indirgemistir (Mumford, 2016: 246) Kisiye
6zel iiretilen nesnelerin yerini, toplumsal siniflandirmaya gore iiretilen nesneler almistir.
Uretim sistemi toplumsal farkliliklar1 géz 6niine bulundurarak iiriinlerin anlamlarini
belirlemekte, boylece hiyerarsik bir dagarcik olusturmaktadir (Baudrillard, 1968: 264).
Markalarin iletigim stratejileri araciligiyla nesneler ¢evresinde olusturulan retorik, bir
toplumsal siniflandirmay1 dikkate almaktadir. Nesneler yoluyla her birey, her topluluk
bir diizen igindeki yerini aramaktadir (Baudrillard, 1990: 20). Bu nedenle toplumsal
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smiflar ve yasam bicimleri tiiketim pratiklerinde belirleyici olmakta, markalarin
iletisim stratejileri, O6zellikle de reklamlar1 yasam bicimlerini yeniden iiretmektedir
(Cachelat, 2001: 91). Markalarin iletisim stratejileri toplumsal siniflarinin temsillerinden,
degerlerinden, isteklerinden esinlenmekte ve onlar1 yaymaktadir (Sacriste, 2002: 139).
Markalar iletilerini tiiketicilerin beklentilerine, olusturmak istedikleri imaja, yasam
bicimlerine uyarlamak durumundadir. Mobilya markalarimin séylemleri de logolari,
reklamlari, kataloglar1 ve magaza diizenlemeleriyle bir anlamlar sistemi olusturmakta, bu
anlamlar sistemi de toplumsal siniflara ve onlarin yagamlar bi¢cimine karsilik gelmektedir.
Dolayisiyla marka sdylemleri, toplumsal siniflandirmanin ve yasam bigimlerinin bir
yeniden iiretimi niteligi tasimaktadir. Bu ¢aligmada da farkli toplumsal simiflarin yasam
bi¢imlerinin, mobilya markanin sdylemlerinin olusturdugu bu anlamlar sisteminde nasil
okunabilecegi arastirilmaya ¢alisilmstir.

Yontem

Mobilya markalarinin, logolari, reklamlar1 ve kataloglariyla yarattiklar1 sylemleri
coziimlemek amaciyla gostergebilimsel yontem kullanilmistir. Gostergebilim anlamin
sOylemsel belirimlerini inceleyen bir disiplindir (Greimas, 1976: 9). Calismada
Greimas’in ve kurucusu oldugu Paris Okulu’nun gostergebilim yaklagimi benimsenmistir.
Bu yaklasim “genel gostergebilim” nitelemesini en ¢ok hak eden gostergebilimdir ve
gostergenin kendisinden ¢ok, anlam tizerinde durmaktadir (Yiicel: 2001, 9-10). S6ylemin
¢oziimlenmesi i¢in birgok model ve sema ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada séylemin ve
anlatinin ¢6ztimlenmesi i¢in birgok model olusturan Greimas gdstergebiliminin, anlatisal
metinlerin incelenmesi i¢in gonderge olusturan gostergebilimsel dortgeninden, eyleyensel
ornekgesinden ve ikili karsitlik ilkelerinden yararlanilmistir (Greimas, 1983).

Greimasci gostergebilimsel ¢oziimlemenin dnemli bir aract olan gostergebilimsel
dortgen, derin yapilari ortaya ¢ikarir, anlam ¢oziimlemesini derinlestirir. Gostergebilimsel
dortgen hem bir kavramlar a1 hem de bu agin gorsellestirilmesidir. Courtes bu dortgeni
bir karsithgin eklemlenmesinin gorsel sunumu olarak tanimlamistir (Courtés, 1992:
152). Anlambilimsel bir ulamin mantiksal eklemlenmesinin bu gorsel gosterimi, bir
bagintilar ve islemler oyunu sunar: Bir metnin degerlerinin siniflandirilmasini, bir
degerden otekine gegisi gosterir. Gostergebilimsel dortgen, karsitliklarin ¢éziimlenmesini
derinlestirir: Tki degerli bir karsitlik dizgesi yerine, dort degerli bir karsitlik, celiskinlik
ve biitiinleyicilik dizgesi ortaya koyar. Coziimsel gruplari ¢gogaltip, hangi temel degerlerin
anlatiy1 yapilandirdigini gérmeyi saglar (Fontanille, 1999: 57). Anlambilimsel bir evren
gelistirerek iletisimin de derin degerlerini ortaya ¢ikarir. Celiskinlik, biitiinleyicilik ve
karsitlik bagimntilar1 arasinda kutuplasmis bir anlam evreni kullanarak ikili karsitliklar
belirginlestirir. Bu agidan gostergebilimsel dortgen yorumsal bir zenginlik saglar. Farkli
gosterge dizgelerine uygulanabilen bir anlam yapilandirma yontemidir. Bu ¢aligmada
gostergebilimsel dortgen, mobilya magazalarinin diizenlenme bigimlerini, sunduklar
dolagim olanaklarin1 degerlendirmek ve markalarin ortaya koyduklari tiiketim degerlerini
saptamak tlizere kullanilmistir.
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Eyleyensel 6rnekceden ise marka anlatilarinin yapisi kavranmak i¢in yararlanilmaistir.
Eyleyensel ornekce anlatidaki kisilerin, varliklarin ya da gii¢lerin islevlerini ortaya
koyarak, anlatinin yapisini kavramak i¢in gerekli bilgiler verir. Her anlati, ulasilacak bir
amag belirleyen gergek ya da diigsel bir olay dizisi sayilabilir. Bilesimleri etkin gii¢lerin
ya da eyleyenlerin arasindaki gii¢ iliskilerine baglhdir. Eyleyensel 6rnekce varliklari
eylemlerinde yonlendiren, yardim eden ya da engel olmaya calisan gii¢lerle de ilgilenir.
Greimas bu modeli olustururken, Rus bi¢imbilimci Vladimir Propp’un Rus halk masallar
tizerine ¢alismalarindan esinlenmistir. Propp bigimci ve yapisalcr bir ¢oziimlemeyle bu
masallardaki temel iglevleri bulgulamis, otuz bir islev ayirt edip kisileri ve varliklar1 da
islevlerine, eylem alanlarina gore siniflandirmistir (Propp, 1970). Greimas, Propp’un
calismasint ele alip bu islevleri alti eylem alaninda toplamis, eyleyensel ornekceyi
olusturmustur. Bu ornek¢ede eyleyen, bir insana, herhangi bir varliga, bir kavrama
karsilik gelebilir, tekil ya da ¢ogul olabilir. Génderici eylemin baglamasina neden olan,
eylemin gerekliligini sezdirendir. Yapmak-istemek ve yapabilmek ilizerinde oynayarak,
Ozneyi nesne arayisinda yonlendirir. Nesne gergekte bir deger nesnesidir, somut bir
nesne, bir bilgi, bir deger olabilir. Ozne bu deger nesnesini elde etmek igin arayisa,
eyleme girisir. Alic1, 6znenin bu arayismin sonucundan yararlanir ya da etkilenir. Ozne,
arayis1 sirasinda destekleyicilerle, amacina ulasmakta ona yardimci olan kisiler, 6geler
ya da kavramlarla karsilasir, engelleyicilerse 6znenin amacina ulagmasini engellemeye
calisir (Greimas, 1986). Eyleyensel 6rnekce anlatidaki farkli giigleri, yonlendirici etkileri
gormeyi saglamaktadir (Courtés, 1991: 98-136). Bu calismada ele alinan mobilya
markalarinin sdylemleri de agik ya da ickin eyleyenler igermektedir. Eyleyensel drnekce
yardimiyla kullaniciyr harekete geciren istekleri, markalarin sunduklar1 degerleri,
savagstiklar1 engelleyicileri belirlemek miimkiindiir. Bu istekler, degerler ve engelleyiciler
ise markalarin seslendigi hedef kitlelerin yagam bigimlerini, beklentilerini ve isteklerini
kavramaya katkida bulunmaktadir.

Bulgular

Mobilya markalar1 logolari, reklamlari, kataloglar1 ve magaza diizenlemeleriyle
olusturduklar1 sdylemlerle, yarattiklari anlatilarla, yansittiklar: titkketim degerleriyle farkli
yasam bi¢imlerine ve isteklere seslenmektedir.

Logolar

Logolar markanin gérsel kimligini belirleyip marka séylemi konusunda bilgi verirler.
Kurumsal ve yonetsel bir kimligi duyumsatan en belirgin 6gelerdir (Camdereli vd., 2006:
238). Bu nedenle incelenen mobilya markalarinin logolarinin kisa bir ¢oziimlemesine yer
verilmistir.

<>

IKEA logosunda yer alan harflerden ilk iki harf (I ve K) Kurucu Ingvar Kamprad’in
isminin bas harflerinden, E ve A harfleri ise Isve¢’teki kdy ve c¢iftligin isimlerinden
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(Elmtaryd ve Agunnaryd) gelmektedir. Logoda yer alan sar1 ve mavi renkler isveg ulusal
renkleridir. (Demir, 2007: 50) Enerjiyi ve eglenceyi simgeleyen sar1 renk (Yiicel, 2013:
118), magazanin miisterilerine eglenceli bir aligveris deneyimi sagladigini diislindiirebilir.
Maviyse daha dingindir, uzmanhgi, teknigi, diiriistliigii ¢agristirir (Déribéré, 1964: 62).
Ayrica sicak ve aydimnlik sartyla mavinin birlikte kullanimi ¢ekici bir karsitlik yaratir.
IKEA logosu biiyiik harf se¢imi ve renkleriyle bir 6l¢iide erkeksidir.

ﬁ\(ﬁ(_(TepeHome

Tepe Home logosunun tipografisi yalin ve diktir, siisten uzaktir. Bu agidan duragan ve
saglam bir marka izlenimi vermektedir. Rahatlik ve kalicilik diisiincesini yansitir, modern
bir gbriiniimii vardir. Yelpazeyi andiran ¢ok renkli bi¢gimse bir¢ok begeniye ve amaca
seslenen genis iiriin ¢esitliligini, “Uriin yelpazesini” ¢cagristirmaktadir. Ayrica yaziya gore
daha devingendir, farklilig1, yeniligi diisiindiirebilir. Boylece Tepe Home logosunun ayni
zamanda hem saglamligi, kaliteyi, yerlesik degerleri hem de yeniligi estetik bir bigimde
izlemeyi simgeledigi sOylenebilir.

BELLONA

Bellona logosunda biiylik beyaz harfler, morla ¢er¢evelenmis mavi zeminde yer
alir. Bu renklerin rahatlatici, huzur verici niteliginin, Bellona mobilyalariyla yaratilan
ev ortamina gondermede bulundugu diisiiniilebilir. Logonun mor renkle ¢ergevelenmesi,
gorsel acidan biraz karmasa yaramaktadir. Mor renk markaya da bir duygusallik ve
kadinsilik kazandirmaktadir.

rochebobois

Roche Bobois’nin logosunda siyah zemin {izerinde beyaz renklerle markanin ve
magazanin ilk kuruldugu kent Paris’in adi yazmaktadir. Siyah renk genellikle siklikla,
zarafetle 6zdeslestirilir, gorsel agidan da derinligi artirir. Ote yandan siyahla beyazin
birlikte kullanim1 segkinligi de gosterir (Déribéré, 1964: 58). Bu nedenle Roche Bobois
logosunun agir, sik, seckin ve zor ulagilir bir marka sdylemi yaratmak amacini tagidigini
sOylenebilir. Logonun bir boliimiiniin kalin, bir boliimiiniin ince harflerle yazilmasi
hem klasik hem modern hem kdokli hem yenilik¢i bir marka izlenimi vermektedir.
Gorildiigii gibi logolar kisitli sdzel ve gorsel iletiler igermelerine karsin, marka sdylemini
yansitmaktadir.

Reklamlar

Reklamlarda kullanilan gostergeler, reklami yapilan iiriin ¢evresinde bir ¢agrisimlar
biitlinii yaratmaktadir (Kii¢likerdogan, 2013: 7). Bu nedenle iirlinler benzer olsa bile,
reklam ve diger iletisim 0geleri, markalara farkli degerler yilikleyebilmektedir. Reklamlar
belli gostergeler ile ortaya cikarilan bir konumlandirma gerceklestirir (Kiiglikerdogan,
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2014: 67). Bu ¢alismada incelenen mobilya markalar1 arasinda tilkemizde en ¢ok reklam
verenler Bellona ve IKEA’dir. IKEA “her tarza her zevke uygun” sloganiyla ¢ok genis
bir kitleyi ve farkli yasam bicimlerini hedefledigini ortaya koymaktadir. “Bir IKEA
katalogu okursunuz hayatiniz degisir” sloganli reklaminda, katalogun her sayfasinin
farklr yasam bi¢imlerine ve donemlerine yonelik oldugu, IKEA nin tiiketiciye hep eslik
edecegi aktarilmaktadir. IKEA’nin yaraticilik kavramini1 6ne ¢ikarmasi, farklilagsmasin
saglamaktadir. Bireyi, kendi gereksinimleri dogrultusunda bir ev ddseme bigimine
yonlendirdigi izlenimini “ilham veren fikirler” sloganiyla gii¢clendirmektedir. Diizen ve
gereklilige 6nem verirken tasarimlariyla belirli bir yasam bi¢imi yansitmaktadir.

Bellona reklamlart giizellik, zarafet, mutlu yasam, aile ve ask kavramlarin1 6ne
cikarmaktadir. Reklamlarinda “birbirinden sik Bellona’larin™ renkleri ve bigimleriyle
gosterigli, varsil bir yasam bicimini yansitmas: amaglanmaktadir. Reklamlarda
sunulan “yasama siklik katan” mobilyalar, kaliteden ¢ok, goriinlise 6nem verildigini
diisiindiirmektedir. Reklam sdylemi duygusaldir, daha ¢ok kadin tiiketiciye yoOneliktir.
“Bellona benim hakkim” sozleri, erkege aldirtilacak nesnelerden s6z edildigi izlenimini
vermektedir. “Iyi ki ona rastladim” sloganiyla da hem ask ve evlilik hem de Bellona’ya
duyulan sevgi yansitilmaktadir.

Tepe Home reklamlar1 kadin sesinin yeglendigi cingil ve “beni en ¢ok evim anlar”
sloganiyla 6zellikle kadin tiiketiciye seslenmektedir. Dis evrenden ¢ok, eve doniik bir
yasam bicimini 0vmekte, “her odast her kdsesi benim” sozleri sahiplenme izlegini ortaya
koymaktadir. Reklamlar “mutluluk evinizde baslar” demektedir, “ailem, konuklarim,
dostlarim”dan olusan yasantisinin 6nemli bir boliimiinii evinde geciren bir kadinin
isteklerini dile getirir gibidir.

Roche Bobois Tiirkiye’de televizyon reklamina pek basvurmaz, ¢ok genis bir kitleye
de seslenmez, az sayidaki reklamlarinda tasarim ve soyluluk kavramlarini 6ne ¢ikarir.

Kataloglar

Mobilya markalarinda katalog onemli bir iletisim aracidir. Tiiketiciye {riinleri
inceleme olanagi tanimasinin yani sira, nesneleri bir ev diizeni i¢inde sunarak belirli bir
yasam bi¢imine gondermede bulunur.

IKEA kataloglarimi bir dergi gibi hazirlamaktadir. IKEA katalogu yalnizca {iriin
tanitim1 araci olmakla kalmaz, ayn1 zamanda bir yasam ve dekorasyon, ev diizenleme
rehberidir. IKEA katalogunun dili canli ve enerjiktir, kisa tiimceler yeglenmektedir.
Kullanicilara “pratik ¢oziimler” onerirken “yasam kalitesi” kavramina da gondermede
bulunmaktadir. “Kendinize 6zen gdstermek i¢in yorulmamalisiniz” gibi Ggiitler
vermektedir. Ayrica IKEA katalogunda arkadaslarla birlikte olma ve eglence izlekleri
de gozlemlenebilir. Uzam kisithligi vurgulanmakta, akilli ¢oziimler Onerilmektedir.
Gereksinim IKEA’da g6z oniine alinan bir kavramdir, “ihtiyaciniza gore”, “ihtiyaciniz
yok” gibi sozlere oldukea sik yer verilmektedir. IKEA diizenli bir sistemde, duygusal bir

islevsellik, yaraticilik ve esneklik sunmaktadir (Ledin ve Machin, 2017: 325).

Tepe Home’un kataloglarinda iirlinler tanitilmakta, ev ortamina yerlestirilerek de
gosterigli bir bicimde sahnelenmektedir. Kullanilan malzemenin agirligini ve kalitesini
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vurgulamak amaclanmaktadir. Kataloglarinda ¢ogu kez los bir 151k kullanimina bagvuran
Tepe Home disariya yapali, varsil goriiniimlii bir sunum yeglemektedir. Oteki mobilya
markalarinin kataloglarinda daha aydinlik, dogal bir 1siktan yararlanildigindan, Tele
Home kataloglari, yalnizca 151k kullanimi araciliiyla bile, disa agik/disa kapali karsithig
kurmaktadir.

Bellona kataloglarinda zevk kavrami one ¢ikarilmaktadir: Uriinler, “evinde sikliktan
vazgegemeyenler i¢in”, “zevkinizi konusturun” gibi ifadelerle sunulmaktadir. Geleneksel
bir mobilya anlayis1 ortaya konulmakta, “klasik giizellikten vazgecemeyenlere” “zarif
hatlar” onerilmektedir. “Asaleti evinizde agirlayin”, “gorsellikten kalitesine her bakimdan
ist seviye bir zevk™ sozleri soylu, segkin, sira dist iirtinler 6nerildigi izlenimi uyandirmaya

yoneliktir.

Roche Bobois’nin kataloglar1 bir sanat kitabin1 andirmaktadir. Tasarimcilar tanitilip
yetenekleri dviilmekte, dahasonraiiriinlerizlekler dogrultusundasergilenmektedir. Uriinler
“kendilerini hak edecek” genis, sira dis1, varsilligi ve soylulugu ¢agristiran, yiiksek tavanli,
genis klasik pencereli, donen merdivenli gérkemli uzamlarda fotograflanmaktadir. Liiks
ve seckinlik kavramlar da sessiz, genis ve agik uzamlarla iliskilendirilmektedir (Thurlow
ve Jaworski, 2010: 211). Kataloglar Tiirk¢e degildir, Roche Bobois alacak kiginin yabanci
dil bilecegi varsayilmaktadir. Roche Bobois “yeni klasikler” kavramini benimsemektedir.
Roche Bobois’nin tasarimcilarinin soylu, neredeyse sanat yapiti degeri tagiyan, satin
almanin gurur ve ayricalik kazandirdig1 nesneler yarattiklar: izlenimi verilmektedir.

IKEA an gizgileriyle hafiflik izlenimi uyandirmaktadir. Tepe Home ve Bellona
kivrimli ¢izgileri ve klasik desenleriyle agir gériinmektedir. Roche Bobois nin mobilyalari
agir ve gosterislidir, yine de sundugu ev gorsellerinde ¢ok fazla esya yoktur.

Mobilya Magazalar

Mobilya magazalarinda satig yeri 6nemli bir iletisim aracidir, burada 6znenin
nesneye erisebilmesi igin farkli diizenekler ve yontemler kullanilmaktadir. Mobilya
magazalar1, Ozellikle IKEA magazalari, oda ve boliimleriyle ev alanlarini andiran
diizenlemeler icermektedir. IKEA magazalarinda kisi odadan odaya dolasabilir, kiigiik
evrenleri birbiri ardina gezebilir. Sonra da IKEA lokantasinda pahali olmayan, Isveg
kaynakli, endiistriyel tirlinler yiyebilir. IKEA gezintisi hafta sonlarini ve bos zamanlarini
gecirme bigimine doniisebilir. Magazanin i¢inde de g¢ocuklarin oynayacagi bir alan
bulunur. Ziyaretgiler kendilerini bask1 altinda hissetmeden rahatlikla dolasip, istedikleri
kadar zaman gegirebilirler. IKEA bu nedenle yalnizca 6teki mobilya magazalarinin degil,
aligveris merkezlerinin de rakibidir. Oysa Bellona’da pek rahat dolasilamaz: Alanin
smirliliginin yani sira, satig gorevlileri bire bir ilgilenerek kisiyi izlerler. Tepe Home’da
satis gorevlilerince izlenmeden rahat gezilebilir, iirlinler incelenebilir, ancak cok da
zaman harcamaya yoneltecek nitelikler yoktur. Roche Bobois Istanbul magazasi, 6zel bir
yer oldugunu duyumsatir. Bir miize ziyaretine ya da sik bir villaya konukluga gidildigi
izlenimi uyandirir. Istanbul’daki magazasinda vitrin sunumu yoktur, kapidaki zili ¢calarak
girilir, gorevli, ziyaret¢iye magazayr gezdirerek bilgi verir. Roche Bobois siradan bir
mobilya magazasindan farklidir, miisterinin kendini ayricalikli duyumsamasi, gereksinim
duyarsa dekorasyon konusunda 6zel hizmet almas1 saglanir.
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Mobilya magazalarinda kisinin gezme ve zaman gecirme bicimleri bir
gostergebilimsel dortgen (Tablo 1) araciligryla siniflandirilabilir:

Uzamin denetim Uzamin

altinda ziyareti benimsenmesi
Bellona IKEA

Uzamin pragmatik Uzamin heyecanli
kullanimi deneyimlenmesi
Tepe Home Roche Bobois

Tablo 1: Mobilya magazasinda zaman gecirme bicimleri

Roche Bobois magazasi izleklere gore diizenlenmistir, klasik mobilyalar ve modern
mobilyalar ayr1 boliimlerde sergilenmektedir. Tepe Home ve Bellona’da, yemek kosesi
ve oturma kosesi igeren biife ve vitrinli salonlarla, islevleri kesin bir bigimde belirgin
odalarla daha gelenceksel bir orta simif ev dekorasyonu anlayist vardir. Kimi modeller
daha yalin ¢izgiler tasisalar da one c¢ikarilanlar daha gosterisli olanlardir. IKEA ve
Roche Bobois’daysa birka¢ islev birden igerebilen, 6rnegin hem calisma odasi hem
salon hem eglence alani gibi kullanilabilen odalarla daha farkli yerlestirme bigimleri
gbzlemlenebilmektedir.

Marka Anlatilar

Giiglii bir markanin bir anlatiya, bir deger dizgesine sahip olmasi, tiiketicinin
markaya giivenmesini saglayacak bir sozlesme icermesi gerekmektedir. Markalarinin
sOylemlerini ve anlatilarin1 Greimasci gostergebilimsel yontemin araglarindan biri olan
eyleyensel 6rnekce yardimiyla incelemek miimkiindiir.

Gonderici Nesne Alict

Rahat ev gereksinimi Ozgiirliik, diizenli ve rahat bir Kullamci
ev, cocuklarin mutlulugu
[

Destekleyici Ozne Engelleyici
IKEA nin buluslar: IKEA Dagniklik ve
kasitly uzam

Tablo 2. IKEA

IKEA’nin marka sdyleminde deger nesnesi kisinin rahat edecegi, begenisine gore,
toplumsal baskilardan uzak, gereksinimleri dogrultusunda doseyebilecegi, kiiciik de olsa
diizenli, yalin bir evdir. IKEA nin buluslar1 ve dnerileri yardimiyla her ev i¢in bu deger
nesnesine kavusulabilecegi agiklanmaktadir. Ayrica magaza diizenlenmesinde, katalog
ve reklamlarda ¢ocuk 6gesinin vurgulanmasi, ¢ocuklarin yaraticiligi ve ozgiirligi i¢in
ortamlar tasarlanmasi, kisitli alan sorununu agarak deger nesnesine erisilebilecegini ortaya
koymaktadir. Ozgiirliik IKEA sdyleminde nemli bir kavramdir: Kataloglarinda, 6rnegin,
“duvarlarin disma ¢ikin”, “burasi sizin odaniz, dilediginiz gibi dosemekte 6zgiirsiiniiz”,
“cocuklarin 0zgiirce oyun oynamalar1 6nemlidir”’, denilmektedir. IKEA eglenceyi goz
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ard1 etmemektedir: “Bazi giinler diger giinlerden daha eglencelidir”. Yenilik de “bizde
yeniliklerin ard1 arkasi kesilmiyor” sézleriyle vurgulanmaktadir.

Gonderici Nesne Alict
Burjuva yasam bigimi Sik, zengin, rahat, bir ev Kullanict
Destekleyici Ozne Engelleyici
Tepe Home iirtinleri Tepe Home Dus evren

Tablo 3. Tepe Home

Tepe Home geleneksel burjuva yasam biciminin degerlerini yeniden iiretmeyi
secmektedir. Disg evrenden uzaklagmayi, evinin tadini ¢ikartmayi dnermektedir. Klasik
sayilabilecek, pek yalin olmayan bir dekorasyon anlayisiyla belirli bir varlik diizeyini de
sezdirmektedir.

Gonderici Nesne Alicr
Stk ve liiks goriiniislii ev Varlikly ve zevkli goriinmek, Kullanict
istegi sevgi ve thluluk
|
Destekleyici Ozne Engelleyici
Fiyati ¢ok yiiksek olmayan Bellona Yiiksek mobilya fiyatlari,
Bellona iiriin cesitleri sevilmeyen bir evde oturmak

Tablo 4. Bellona

Bellona reklamlarindaki romantik ev, aski ¢agristiran “iyi ki ona rastladim” slogani,
reklam kisilerinin mutluluk dolu yiizleri, kataloglarindaki zarafet ve siklik vurgulari,
marka sOyleminin duygulara seslendigini diisiindiirmektedir. Bellona gosterisli, pahali
goriinen {lriinler sunmaktadir. Béylece kullanicisina varsil goriinerek liiks i¢inde yasadigt
izlenimi verebilecek, gurur duyulan bir evde oturmay1 6nermektedir.

Gonderici Nesne Alict
Varsiligini ve begenisini Soylu, ¢agdas, sanat yapiti gibi Kullanict
vurgulama istegi mobilyalarin bulundugu bir ev

Destekleyici Ozne Engelleyici

Varsillik ve tasarimcilar Roche Bobois Geleneksel mobilyalar

Tablo 5. Roche Bobois

Roche Bobois “yeni klasikler” kavramini benimsemektedir. Kullanicisina 6nerdigi
deger nesnesi, ileride belki de antika degeri tastyacak mobilyalardir. Boylece kullaniciya
Ustlinliglinii duyumsatip, varsilligini vurgulama olanag1 tanimaktadir (Van Leeuwen,
2009: 214). Liiks iki 68eyi birlestirir: Birincisi kiigiik bir azinliga yonelik olmasi, boylece
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ozgiin, kisiye 6zel gibi goriinmesidir. Dolayisiyla sinirlayiciligi dnemlidir. Ikincisi de
konforu asan bir kusursuzluk boyutudur. Tiiketici, bu isten anlayan kisilerin sezebilecegi
ayrintilar tagiyan {riinler alarak gereksinimini degil, ayn1 zamanda istiinliik istegini de
karsilamaktadir (Courtois, 2009: 14).

IKEA’nin, bir dlglide de Roche Bobois’nin marka anlatilarinda belirgin bir
engelleyici bulunmaktadir. Bu engelleyici IKEA’da oldugu gibi evin daginiklik ve
kiigtikliik gibi sorunlart ya da Roche Bobois’nin marka anlatisindaki gibi geleneksel
begeni ve yasam bigimleridir. Tepe Home ise kapanma, evdeki rahatlik diisiinceleriyle,
rahatsiz dis evreni engelleyici ya da kars1 6zne gibi sunmaktadir. Bellona’da engelleyici
acikca belirtilmemektedir, ancak istenen degere, bir baska deyisle liiks, varsil goriintislii
bir eve kavusulabilmesi i¢cin maddi olanaklarin yetersizligi bir engelleyici sayilabilir. Ev
déseme ve mobilya, bireyin yalnizca kendisi i¢in degildir, konuklara verilmek istenen
izlenim de 6nemlidir.

Mobilya markalarinin tiiketim degerleri

Marka degerleri ve soylemleri, reklamlarda, mobilya magazalarinda ve kataloglarda
gorsel ve dilsel yollarla ortaya konulup, markanin goéndermede bulundugu tiiketim
degerleri olusturulmaktadir. Jean-Marie Floch, pazarlama ¢alismalarinin sundugu tiikketim
degerlerini bulgulayip, gostergebilimsel dortgen araciligiyla gorsellestirmistir. Tiikketim
degerlerinin gostergebilimsel dortgeninde, liriinlin islevsel niteliklerine gdnderme yapan
kullanmimsal degerlerle, iiriine kullanicisinin yagamina, kisiligine anlam kazandiran bir
nesne gibi sunan varolugsal degerler karsitlik ekseninde ye almaktadir. Liiks, eglence
gibi eglensel degerlerle, fiyat/kalite bagintisin1 temel alan varolugsal olmayan degerler
ya da yararsal degerler alt-karsitlik eksenini olusturmaktadirlar. (Floch, 1990: 199-
121). Floch’un yaklagim1 temel alinarak mobilya markalarinin baglica tiiketim degerleri
asagidaki (Tablo 1) gostergebilimsel dortgendeki gibi 6zetlenebilir:

Kullanmimsal Varolussal degerler
degerler Saglamlik, Cagdashik
kullanislik Geleneksellik
IKEA, Tepe Home Tepe Home,
Roche Bobois

Yararsal degerler Eglensel degerler

Fiyat/kalite bagintist Tasarim, giizel

Afkalli ¢oziimler goriiniim

IKEA, Bellona Roche Bobois, Bellona

Tablo 6: Mobilya markalarinin tiiketim degerleri

Mobilya markasinin gii¢lii olabilmesi i¢in, tiikketim degerlerinden kimilerine akilct
bir bigimde odaklanmasi gerekmektedir. IKEA kullanimsal ve yararsal degerlere agirlik
vermektedir. Tepe Home saglamlik degeriyle kullanimsal, geleneksel ailenin mobilya
markas: niteligiyle de varolussal degerler igermektedir. Bellona eglensel degerleri 6ne
cikarirken yararsal degerlere ikincil onem vermektedir, zarif ve sik niteliklerini tistlenmeye
calisarak varolussal ve eglensel degerlere ulasmayir amaclamaktadir. Roche Bobois
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markasinin oncelikle eglensel, sonra da varolugsal degerleri vardur, liiks ve tasarumin altini
cizmekte, goriintii, kullanimin ve islevselligin oniline gegmektedir. Elbette tiim markalar
kullanigl, kaliteli ve tasarim mobilyalar iirettikleri savindadirlar, ancak belirli degerleri
ozellikle vurgulamaktadirlar.

Sonug¢

Yagsam bi¢imlerinin ve toplumsal siniflandirmanin nasil ortaya konuldugunu
incelemek tlizere bu ¢alismada ele alinan mobilya markalari, burjuvazinin cesitli
kesimlerine yoneliktir. Bourdieu’niin toplumsal siniflandirmasi1 goz oniine alinirsa, bu
markalarin yeni burjuvaziye, egemen smifin egemenlik altindaki kesimine, geleneksel
ya da yeni kii¢iik burjuvaziye gore konumlandiklar1 goriilmektedir. IKEA hem pahali
olmamasiyla hem de modernlik ve tasarim sOylemiyle bir karisim olusturmaktadir.
Modernlik, i¢ dekorasyon alaninda islevselligi de beraber getirmistir (Van Leeuwen,
2011: 115). Bourdieu’ye gore kiigiik burjuva olanaklarinin iizerinde yasar, evde alani
genisletmeye yonelik “diizenlemelerle” “yatakli kanepelerle odalar1 biiyiitmeye calisir”
(Bourdieu, 1979: 370). Bundan yola ¢ikarak IKEA’nin da yerlestirme ve dekorasyon
¢coziimleriyle, diizenleme Onerileriyle kiiciik burjuvaziye pratik segenekler sundugu
sOylenebilir. Bunun yani sira IKEA kiiltiirel sermayesi gorece yiiksek, ekonomik
sermayesi az bir kesime, Batil1 ve modern bir iiriin almanin tatminini de saglamaktadir.
Bu nedenle egemen sinifin egemenlik altindaki kesiminin beklentilerini de bir 6l¢iide
karsilayabilmektedir. Mobilyalarin yapisinin ve dis goriiniistiniin farkli yasam bigimlerini
ortaya koydugu distiniiliirse IKEA mobilyalar1 daha hareketli bir yagami yansitmaktadir:
Kolay tasinabilir, kolay kurulabilir, sokiiliip yeniden yapilabilirler. Dolayisiyla mobilya,
ev ve birey arasinda daha 6zgiirliik¢li bir bag olusturulmaktadir. IKEA {irtinlerinin ¢ok
pahali olmamasi da maddi olanaksizliktan ¢ok, modern, gosterise fazla onem vermeyen,
islevselligin nem kazandig1 bir yasamla iliskilendirilmektedir. “Gereksiniminiz yok™ gibi
onermelerle “olanaksizlik” sdyleminden ¢ok, “se¢cim” sdylemi kullanilmakta, dnerilen
dekorasyon ve yasam bi¢imi giincel ve ¢ekici kilinmaktadir. Magaza ziyareti ve kataloglar
da bu yasam bi¢imini benimsetmek i¢in gerekli drnekleri sunmaktadir. Tasarim degeri
one ¢ikarildiginda bile, tiim dizge islevsellik lizerine kurulmaktadir, nesnelerin dncelikle
gereksinimleri karsilamas1 beklenmektedir. Uriinler eski mobilyalarin gdrkeminden,
gelenekten bagimsizlagmaktadir. Baslica deger sahiplenme ya da yakinlik degil, bilgi,
bulus, denctim ve kullanimsalliktir.

Oysa Tepe Home daha geleneksel bir dekorasyon stili onermektedir: Biife ve
vitrinleriyle, yemek odasi ve salonlariyla daha geleneksel ve yerlesik bir yasam bi¢imine
gonderme yapmakta, geleneksel kii¢lik burjuvaziye ve egemen sinifin egemenlik altindaki
daha geleneksel kesimine seslenebilmektedir. Tepe Home’da sunulan esyalar ve sunulma
bicimleri yerlesik bir yasami diisiindiirmektedir. Tanitilan egyalar daha klasik, sik, kimi
zaman eski stildir. Geleneksel burjuva dekorasyonu ataerkildir, biriktirme, uzamin
doldurulmasi, kapanmasi diisiincelerini igerir, degismezlik, hareketsizlik ve hiyerargik
bir anlayis vardir. Her oda tek bir iglev iistlenir, ailenin isleyisine gondermede bulunur,
yemek odasi da kapali bir yapidir (Baudrillard, 1968: 21). Tepe Home ve Bellona bdyle
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bir yaklasimi benimsemektedir. IKEA’ysa tam tersine ¢ok amagli kullanilabilecek odalar
onermektedir. Geleneksel burjuva dekorasyonunda gelenek agir basar, biife, vitrin gibi
anit-esyalar aile geleneginin siirdiigiinii gésterir (Baudrillard, 1968: 23). Bu esyalar Tepe
Home ve Bellona’da vazgeg¢ilmezdir. Biifelerde, duvarlarda bulunan aynalar yansitma
islevi gérmekte, varsillik aynalar yoluyla yansitilmakta, goriintiisii cogaltilmaktadir. Tepe
Home ve Bellona’nin 6rnek salonlarinda genellikle genis bir ayna bulunur.

Bellona Kkiiltirel ve ekonomik sermayesi yiiksek olmayan gelencksel kiiciik
burjuvaziye seslenmektedir. Bellona’nin reklamlarindaki ve kataloglarindaki sdylemde,
Bourdieu’nilin o/mak/goriinmek karsithgiyla dile getirdigi, kii¢iik burjuvanin oldugundan
daha farkli goriinme istegi belirmektedir, “goriinmek” kaygist “olma”nin Oniine
gecmektedir (Bourdieu, 1979: 282). Markaya oldugundan daha segkin bir anlam
kazandirilmak istenirken, hedef kitlenin 6zlemlerine yanit vermek amaglanmaktadir.
Ancak magaza ziyaretinin satig gérevlisinin denetimi altinda ger¢eklesmesi “olma”nin
baskisinit animsatmaktadir. Bellona magazasi hos zaman gegcirilebilecek, diis kurulabilecek
bir uzam degildir.

Roche Bobois yeni burjuvaziye ve ylikselen yeni kiigiik burjuvaziye yoneliktir. Yeni
kiigtik burjuvazi “rafine” ve “fantezi doludur”, yerlesik kiiciik burjuvazinin degerlerini
reddeder, daha aristokratik begenilere yonelerek yerlesik kiigiik burjuvaziyle farkini
vurgulamak ister (Bourdieu, 1979: 416-419). Roche Bobois, sanat galerisi ve miize
ziyaretine onem veren, yabanci dil bilen, belirli bir habitus’ e sahip bir sinifa seslenmektedir.
Bourdieu’nilin arastirmasina gore ev uzami i¢in kullanilan nitelemelerde estetik vurgusu
toplumsal hiyerarside yiikselindikge artar, islevsel seg¢imlerse azalir (Bourdieu, 1979:
275) Roche Bobois’nin magazasina giris bile sayginlik ve kesif degerlerini igermektedir.
Dekorasyon hizmetinin sunulmasi da konfor, rahatlik, gereklilik kavramlarinin agildigini,
estetik, Ozgiinliikk arayisinin 6ne gectigini gostermektedir. Roche Bobois tasarim ve
soyluluk izleklerini vurgulamaktadir. Boylece egemen siniftan olmakla birlikte eski
burjuvazinin kokliiliiglinden yoksun yeni burjuvazinin ve yiikselen kii¢iik burjuvazinin
beklentilerine karsilik gelebilmektedir. Bu kesimlerden bireylere, aileden kalan antikalara
sahip olmasalar da bir bakima gelecegin antikalarini alabilecekleri sezdirilmektedir.

Kiiltiirel sermayenin biriktirilmesi gruplar arasinda bir savagim konusu, simgesel
savagin 0zel bir bi¢imidir. Toplumlarimizda kiiltiirel sermaye toplumsal yeniden iiretim
biciminde giderek artan bir islev gérmektedir. I¢ dekorasyon konusundaki anlatilar, bu
toplumsal ayrim ve toplumsal kabul stratejisine katilmaktadir. Mobilyalar insanlarin
kendi begenileri ve rahatlarinin disinda, konuklar i¢in de aldiklari, yasam bigimlerini
sergilemek icin bagvurduklari nesnelerdir, kimligi dile getirmeyi saglamakta, begeniyi
yansitmaktadirlar. Bourdieu bir toplulugun yasam bi¢iminin giysi ve mobilya se¢iminde
okunabilecegini belirtmistir (Bourdieu, 1979: 84). Mobilya markalari logolar1, reklamlari,
kataloglar1 ve magaza mizansenleriyle bir i¢ dekorasyon sdylemi yaratirlar. Tiiketiciler de
bu anlatilardan, toplumsal siiflarina ve yasam big¢imlerine ya da 6zlemini duyduklari
toplumsal siniflara ve yasam bigimlerine uygun gordiiklerini segerler.
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