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Ozet: Kapitalizmin varhigin siirdiirebilmesinin 6n kosulu olan tiiketim toplumunun yaratilmasi, reklamlar aracihg ile dayatilan sembolik
ihtiyaglar ve sunulan yasam tarzlart neticesinde gerceklesmektedir. Reklamdaki anlamin nasil tasarlandigr ve sunuldugu ise kullanilan
gostergelerin analizi ile anlasilmaktadir. Bu gergevede ¢alismanin amaci, dekorasyon dergilerindeki reklamlar araciligiyla tiiketim kiiltiirii
cergevesinde liiks yasam tarzlarimin nasil sunuldugunu ve tiiketim ideolojisinin nasil yeniden iiretildigini ortaya koymaktir. Bu amagla,
konutlarin ve konut dekorasyonlarimin énemli bir yasam tarzi gostergesi haline geldigi savindan hareketle, Tiirkiye'nin en ¢ok okunan
dekorasyon dergilerinden biri olan Home Art’mn, Mayis 2015 sayist i¢erisinden, calismanin amaglart dogrultusunda yargisal olarak secilen
bes reklam, Groupeu(mii) ‘niin gostergebilimsel yaklagimi kullanilarak analiz edilmigtir. Nitekim konut dekorasyonuyla ilgili ¢éziimlenen
reklamlarda, dogallik, nostalji (Osmanli ve saray metaforlary), eglence, estetiklestirilmis yasam, ikilik ve ¢esitlilik (yeni-eski, dogu-bati, klasik-
modern, dogal-yapay, sanatsal-teknolojik) gibi postmodern tiiketim toplumuna ait nitelikler araciligiyla liiks yasam tarzlarimin yeniden

tiretildigi ve insanlarin bu yasam tarzlarina oykiindiiriildiigii goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketim, Yasam Tarzi, Gostergebilim, Groupe u(mii).

Abstract: The creation of consumption society, that is the precondition for the presence of capitalism takes place as a consequence of symbolic
needs and luxury lifestyles by advertisements. Besides, how to design and present the meaning of advertisements can be understood by the
analysis of the indicators. In this context, the aim of the study is demonstration of the how luxury lifestyles are presented and the ideology of
consumption is reproduced through advertisements within the frame of consumption culture. For this purpose, in the light of residences and
decoration of residences are becoming the important lifestyle indicator, data was gathered from five advertisements using the judgmental
sampling method. The sample advertisements is in Home Art which is one of the most popular decoration magazine in Turkey press on May
2015, are analysed by using Groupe p(mii)’s semiological approach. The main results of the analysis are that the luxury lifestyles are
reproduced and people emulate the luxury lifestyles by qualifications of postmodern consumption society such as naturalness, the nostalgia
(the methaphors of Ottoman and palace), entartainment, aestheticized of life, duality and diversity (new-old, east-west, classic-modern,
natural-artificial, art-technology) on advertisements.
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1.Giris

Giindelik yasantimizi kusatmis olan reklamlar, bir taraftan bireyleri triinleri ya da hizmetleri satin almaya
yonlendirerek kapitalizmin ekonomik yeniden iiretimine hizmet ederken, bir taraftan da sahip olduklart igerikler
ile kapitalizmin toplumsal yeniden tiretimine hizmet etmektedir (Dagtas, 2009, 19). Yalnizca iiriin ve hizmet

tamitimlarinin  Otesinde bir tilketim kiiltiirli yaratma g¢abasinda olan reklamlar, 6zellikle Tirkiye agisindan
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bakildiginda, 1980’lerde Tiirkiye’de uygulanmaya baslanan neo-liberal politikalar ile bugiinkii tiikketim kiiltiiriine
zemin hazirlayarak kiiltlirel yapiy1 6nemli 6l¢iide doniistiirmiistiir. Bunun sonucu olarak insanlar, medya araciligt
ile belirlenen yiiksek statii gostergelerini ortaya koymak ve bunu mesrulastirmak i¢in diger insanlara ve siniflara
karsi miicadele eder hale gelmislerdir (Korkmaz, 2009, 149-152). Birey bu miicadelesini, giyiminden, kullandig
otomobile, tatilinden, satin aldig1 konuta kadar her alanda siirdiirmektedir.

Reklamdaki gostergeler araciligi ile yaratilan tiiketim toplumu (Baudrillard, 2010), sosyal statiilerin
tilketilen Uriinler tizerinden belirlendigi bir olusum yaratmis; artik bireyin, satin aldigi iriin ile toplumsal
statiisiiniin belirlendigi bir noktaya ulasilmistir (Williamson, 2001, 13). Ozetle kiiresel kapitalizmin ideolojisi
dogrultusunda yaratilan tiiketim kiiltiirii ile tiiketim, bir ihtiyaci karsilamaktan ote statii, prestij, sinif atlama, kimlik
edinme, bir gruba ait olma gibi simgesel degerler adina yapilir hale gelmistir (Dagtas, 2003, 77). Nitekim bu
durum reklamlarda sunulan vaatlerde de oldukga belirgin bir sekilde goriilmektedir.

Tiketim kiiltiiriiniin zemin olusturdugu kiilttirel doniisiimle birlikte, bireyselciligin arttig1 ve toplumsal
olanin giindem dis1 birakildig1 bir yagam tarzi ortaya ¢ikmistir (Aydogan, 2009, 211). Medya bu yasam tarzinin
sunumunda bagat rol oynamustir. Giinimiizde de medyada, hangi mekanlarda yenilip igilecegi, nelerin giyilecegi,
hangi sporlarin yapilacagi, tatil i¢in nerelerin tercih edilecegi, hangi miizik tiiriiniin dinlenecegi gibi insanin tim
yasamini kusatan hazir bir yagsam tarzi sunulmaktadir. Bu yasam tarzlarinin sunumunda kullanilan gdstergeler
incelendiginde konutlarin ve konut dekorasyonlarinin 6nemli bir yasam tarzi gostergesi haline geldigi
gozlemlenmektedir. Bir diger ifade ile 1980 sonrasi kentsel mekanlar, sermayenin bagliligina ve verimliligine
paralel olarak tiiketime dayanan yasam tarzlarma gore yeniden sekillendirilmis; artik mekanlar siniflar agisindan
ayrigmanin bir gostergesi haline gelmistir (Bocock, 2014). Yasam tarzinin, ekonomik ve kiltiirel sinifsal
ayrismanin en Onemli gostergelerinden biri olmasi mekanlart bu ayrigmada oldukga etkili kilan nedenler
arasindadir.

Bu c¢alismada konutlarin ve konut dekorasyonlarinin 6nemli bir yasam tarzi gostergesi haline geldigi
savindan haraketle, Tiirkiye’nin en ¢ok okunan dekorasyon dergilerinden biri olan Home Art’in, Mayis 2015 sayisi
icinde yer alan bes reklam caligmanin amaglar1 dogrultusunda yargisal olarak se¢ilmis ve Secilen reklamlar

Groupep (mii)’niin gostergebilimsel yaklasimi kullanilarak ¢oziimlenmistir.

2. Kapitalizm, Uretim ve Tiiketim Iliskisi

Kapitalizm, bireyleri is disgindaki zamanlarinda tiikketime yonlendiren bir {iretim ve tiiketim modelidir. Bu
dogrultuda kapitalizmin hakim ekonomik sistem oldugu toplumlarda, tiikketim bir yasam tarzi haline gelmistir.
Temel sorunu iiretim degil; aksine ihtiyac fazlasi tiretimin tilketilmesi olan kapitalizm, egemen sistem olarak
tiiketimin yalnizca ihtiyaglar dogrultusunda yapildigi ortamda varligini stirdiiremeyecek ve krize girecektir. Dogas1
geregi krizlere uygun olan kapitalizmin, 1929 ekonomik buhrani ve 1970’lerde yasadig1 krizler tretilen mallarin
tiiketiminin saglanamadigi 6rneklerden bazilaridir (Galbraith, 2009; Isik ve Duman, 2012).

Uretim ve tiiketim siireglerinde yasadigi krizler ile kapitalizm, endiistriyel yasamin orgiitlenmesi
acisindan 1950-70 ve 1970’ten sonrasi olmak ilizere Fordizm ve postfordizm olarak adlandirilan iki déneme
ayrilmaktadir. Henry Ford tarafindan gelistirilen ve kapitalist tiretim seklini tanimlamak i¢in kullanilan Fordizm
(Dagtas, 2009, 25), iirtinlerin standartlastirildigi ve seri liretimin yapildigi bir tiretim seklidir. Ayn1 maldan ¢ok
sayida iiretilen fordist iiretim seklinde bu liretime paralel olarak tiiketimin de gerceklesmesi gerekmektedir. Bu

amag dogrultusunda Fordizm, seri iiretime paralel olarak kitlesel tilketimi amaglamaktadir. Esas hedef kitlesi
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isciler olan bu sistemde, iscilerin birer tiiketiciye doniistiiriilmesinde ve kitlesel tiiketimin yaratilmasinda genelde
kitle iletisim araglar1 6zelde ise reklamcilik sektorii etkin rol oynamistir.

Fordist sistemde reklamlar ile amaglanan, bir taraftan fazla iiretimin tikketilmesiyken bir taraftan da
tiketimin siirekliliginin saglanmasidir. Psikolojik tatminler ve bilin¢ altina hitap eden iceriklerin hakim oldugu
fordist donemin reklamlarinda, bireylerin iiriinle kurduklar1 iligki sonucunda yasayacagi duygular islenmis ve
tirline sahip olmanin saglayacagi gurur ve sahip olmamanin verecegi endise tiiketiciye asilanmaya calisilmistir
(Leiss vd. 1990, 246-259°dan aktaran Dagtas, 2009, 27). 1970’lere gelindiginde ise kitlesel iiretim ve Kitlesel
tiiketim sistemi olan Fordizm bir tikanma yagamis ve sistem krize siiriiklenmistir.

Kitlesel olarak tiretilen iiriinlerin artik satilmiyor olmasi, yeni tiretim sekilleri ile daha az sayida ama daha
cok cesitte lirliniin iiretilmesi seklinde yeni bir sistemi dogurmustur. Postfordizm olarak adlandirilan bu sistem ile
agir sanayi zayiflamis ve gelisen hizmet sektorii ile birlikte yeni bir orta sinifin dogmasina zemin hazirlanmistir
(Featherstone, 2005). Ekonominin biiyiimesi ve kiiresellesme sonucu ortaya ¢ikan kentli, yeni orta sinif, yiiksek
egitim standartlarina, uzmanliga ve sermayeye erisimleri araciligiyla, zenginlige ve dolayisiyla yiiksek satin alma
giiciline sahiptir.

Degisen liretim yaklasimina ve tiiketici sinifina paralel olarak yeni bir tiikketim anlayis1 da ka¢inilmaz
olarak ortaya ¢ikmistir. Postfordist sistem icerisinde yalnizca ekonomik degil ayni1 zamanda toplumsal ve kiiltiirel
bir siire¢ olan tiiketim, maddi gereksinimlerin doyurulmasindan &te, sembollerin oyunu ile yonetilen bir siire¢
olarak goriilmektedir. Bu déonemde tiiketiciler maddi gereksinimlerinden ¢ok gosterge ve sembollerin tiikketimiyle
duygusal arzularin1 doyurmaya c¢aligmaktadir (Baudrillard, 2010, 72). Bugiin "ben kimim" sorusunun cevabinda
meslek rolii kadar, tiiketim kaliplarinin da belirleyici olmasi bunun gostergesidir. Artik tiiketim, “postmodern”
kapitalizmin tipik 6zelliklerini sergileyen bir siire¢ haline gelmistir (Bocock, 2014, 113).

Postmodern tiiketimin en belirgin 6zelliklerinden biri, tiiketimin arzu ve haz odakl gergeklestirilmesidir.
Haz odakli bir diger deyisle hedonik tiiketim, tiiketim siirecinde metalarin kullanim degerlerinin diginda, tiiketimin
duyusal, duygusal ve fantazi boyutlarin1 kapsamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982, 100). En temel ifade ile
hedonik tiiketim duygusal tatmine odaklanan tiiketim seklidir. Hedonik tiiketimde, tiiketim ve kimlik olusturma
stireci arasinda bir bag kurulmus ve tiiketim, ihtiyaclar dogrultusunda yapilan bir eylem olmaktan ¢ikmis; haz
veren bir bos zaman aktivitesi haline doniismiistiir.

Hedonik tiiketimin en belirgin 6zelligi ise bireylerin tatmin saglamak igin siirekli olarak bir tiketim
arayisi icerisinde olmalaridir. Bauman (1997, 34)'a gore bireyler varolan sistemde hayatta kalmak igin tiiketim
piyasasi tarafindan tesvik edilen sayisiz olasilik i¢inde, siirekli yenilenme siirecine kapilarak kimlik edinme ve bu
kimlikleri terk etme sansindan haz almali ve gittik¢ce yogunlagan duygulari ve deneyimleri siirekli olarak takip
etmelidir. Varolan ekonomik sistemin ve tiiketim kiiltiiriiniin devamliligi ancak bu kisir dongii araciligiyla
gerceklesmektedir.

Sonug olarak modern ve postmodern donemlere hakim olan farkli iiretim, tiiketim bigimleri toplumsal ve
kiiltiirel doniistimii de beraberinde getirmistir. Tiim bu gelismeler etrafinda 19. ylizyilin sonlarindan baslanarak
bugiinkii titketim kiiltiirtiniin temelleri atilmistir. Bu doniisiimler tiikketim odakl1 farkli yagam tarzlarinin dogmasina
yol agmustir. Giiniimiizde 6zellikle reklamlar ile tiiketim kiiltiirii i¢inde var olan gdsterisgi yasam tarzlarinin

yeniden iiretildigi goriilmektedir.
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3. Tiiketim Kiiltiirii, Reklam ve Yasam Tarz

Kapitalizmin temel amaci, var olan agir1 {iretimin tiiketilmesini saglarken, tiiketimin kalic1 hale gelebilmesi igin
onu bir kiiltiir olarak benimsetmektir (Dagtas ve Dagtas, 2009, 51). Bu ¢ergevede en temel ifade ile tikketimi ve
haz odakli yasami merkeze alan bir kiiltiir olan tiiketim kiiltiiri ortaya konulmustur. Tiiketim kiiltiirii, oncelikle
maddi triinlerin yalnizca fayda odakli degil; ayni zamanda iletisim vasitast olarak kullanilmasi ile iktisadin
kiiltiirel boyutuna; ikinci olarak da yasam tarzlari, kiiltiirel iiriinler ve metalar alani igerisinde isleyen piyasa
ilkelerine odaklanmaktadir (Featherstone, 2005, 142-143). Bir baska deyisle, tiikketim kiiltiirii i¢inde tiiketimin
sagladig: iktisadi faydadan ¢ok, yaratilan kiiltiirel ve toplumsal degisimlerin iizerinde durulmaktadir. Bu durum,
tiketimin ihtiya¢ odakli, islevsel bir eylem olmaktan ziyade sembolik amagclarla gerceklestirilmesine zemin
hazirlamaktadir.

Tiketim kiltirinde benzer niteliklere sahip oldugu ve tektiplestigi igin tiiketiciler nezdinde deger
kaybeden metalara yeni anlamlar yiiklenmektedir. Bu nedenle tiikketim kiiltiiriinde mallarmn islevselliginden ¢ok
yaratilan gosterge degerleri 6nemlidir (Baudrillad, 2010). Bu dogrultuda artik mallarin kendisi degil; sahip
olduklar1 anlamlar bireylerin arzularini tatmin etmeye yonelik tiiketilmektedir. Ancak bireyler "hayatlarim
usluplastirarak™ (Featherstone, 2005, 145) diger tiiketicilerden farklilasmak igin siirekli olarak yeni tiiketim
nesnelerine arzu duymaktadir. Kimlikleri tiikketim {izerine kurulu olan insanlar, bu iiriinleri satin alamayacaklarinda
dahi ona sahip olmak i¢in ¢aligmaktadir. Bireyin tiikketimi gerceklestirdigi anda yasadigi anlik tatmin ise kisa bir
slire sonra yerini yeni tiikketim ihtiyacina birakmaktadir. Sonu gelmeyen bu tiikketimin asil nedeni, bir metaya
duyulan ihtiyag degil, farklilasma arzusudur (Dagtas ve Dagtas, 2009, 69-70). Bu nedenle sinifsal ayrigmanin,
sahip olunan maddi ve kiiltiirel imkanlara dayanan tiiketim kaliplar1 ile gergeklestigi tikketim toplumunda,
tilketebilme arzusuyla g¢aligan insan, kendisinin olmasa bile bir giin ¢gocugunun hatta torununun tiiketebilmesi
imidiyle yagamaktadir (Korkmaz, 2009, 161-162). Bu gerekgelerle tiiketimi bir amag haline getiren bireyler igin
islevsel olarak neyi, ne amagla tiikettiginin 6nemi yoktur. Bu baglamda tiiketim kiiltiirii icinde gerekli gibi goriinen
bir¢ok harcama aslinda bireyin sayginligini koruyabilmesi i¢in yaptigi israf niteliginde olan harcamalardir.

Featherstone (2005, 49), israfin kapitalist toplumlarda denetlenmesi ve yonlendirilmesi gereken bir edim
oldugunu belirtmektedir. Ancak bu sistem igerisinde bireyin tiiketim aligkanliklarini azaltmasi, birey i¢in daha gok
calisip daha ¢ok tiikketme ¢abasindan ¢ok daha zordur. Tiiketici iginde bulundugu siirecin farkinda olsa da, bir siire
sonra hayatinin bir pargasi olan tiiketimden, zaten diisiikk olan hayat standardini daha da diisiirmek korkusuyla asla
vazgecemez hale gelmistir (Veblen, 2014, 82-83).

Tiiketimin stirdiiriilmesi ve olusturulan tiiketim kiiltiirtiniin aktariminda en temel arag genelde medya iken
ozelde reklamlardir. Reklam, tiiketim kiiltiiriniin ve bu kiiltiir icerisinde ortaya ¢ikan yagam tarzlarinin bireylere
sunulmasinda en Onemli araglardan biridir. Reklamlar aracilifiyla insanlara satin aldiklart trtinler ile simif
atlayacaklar1 vaat edilerek sinif farkliliklarinin tizeri ortiilmektedir. S6z gelimi, bir is¢i, satin aldigr akill telefon
sonucunda artik ait oldugu is¢i sinifindan kurtuldugu seklinde bir yanlig bilince kapilmaktadir (Williamson,
2001,13). Bu gerekgelerle reklamlarda, bir tiriiniin tanitimindan 6te onunla elde edilecek simgesel degerlerin
sunuldugu goriilmektedir. Ornegin, bir otomobil reklaminda motorun giicii ve yakit tiiketimi gibi iiriin
6zelliklerinin vurgulanmasindan ziyade, bireylere bu otomobil ile sahip olacaklari statii, sosyal simif gibi sembolik

faydalar vaat edilmektedir.
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Gliniimiiz reklamlarinda bireylere tiiketim aracilifiyla yiiksek statii gibi nitelikler vaat edilirken tiiketim
toplumunun gesitli nitelikleri vurgulanmaktadir. Reklamlarda "giinliik hayatin estetiklestirilmesi" en sik kullanilan
tiketim kiiltiirii niteliklerindendir. Bu nitelik reklamlarda vurgulanirken sanata dair unsurlar degisime ugratilarak
reklamlarda yer almaktadir. Bu dogrultuda "estetik, islevsel olma ve teknoloji sanatla bulustu" tarzindaki
sloganlarla bezenmis reklamlar ¢ogalmaktadir (Akgali ve Yiicebas, 2013; Odabasi, 2006). Ozellikle otomobil,
beyaz esya, cep telefonu gibi ileri teknoloji gerektiren iiriinlerin reklamlari araciligiyla rakiplerinden farklilasmak
ve tercih edilebilirliklerini arttirmak igin teknolojik niteliklerinin estetik unsurlara vurgu yapilarak aktarildigi
siklikla goriilmektedir. Reklamlarda yogun olarak goriilen diger nitelikler ise iiriinii deneyimlemenin eglence-oyun
haline gelmesi (Baudrillard, 2010, 93; Odabasi, 2006, 157,) dogaya doniis (Williamson, 2001, 126), zitliklarin
birlikteligi (doga-teknoloji birlikteligi gibi), yerellik ve geg¢misin (nostaljik unsurlarin) (Odabagi, 2006, 170)
vurgulanmasidir. Ozetle, postmodern toplumda tektiplesen iiriinleri farklilastirmak icin reklamlar, iiriinlerin
islevsel 6zellikleri hakkinda ¢ok az bilgi sunmakta; tiriinleri tiiketim kiiltiiriiniin toplumsal yapisini destekleyecek
sembolik niteliklerle baglantilandirilmaktadir.

Degisen tUretim sistemlerine bagli olarak toplumsal yapilarda goriilen dontistimlerin reklamlara
yansimasinin bir sonucu olarak farkli dénemlerde farkli reklam formatlari kullamlmistir. ilk dénem olan
endiistriyel kapitalizm doneminde (1880-1925), {iriin-bilgi formatinin hakim oldugu reklamlar kullanilmigtir.
Ureticiler arasinda rekabetin neredeyse olmadig bu dénemin reklamlarinda iiriiniin islevi, fiyati, fiziksel faydalari
iizerinde durulmustur. Tkinci donemde (1925-1945) ise iiriin-imaj format: kullanilmistir. Bu dénemde rekabetin
ortaya ¢ikmasina paralel olarak pazara benzer iriinlerin sunulmaya baslanmasi ile reklam metinlerinde
rasyonellikten uzaklasildigi ve {lirlinii satmak i¢in statii, mutluluk gibi sembollerin ve marka imajinin kullanilmaya
baslandig1 goriilmektedir. Ugiincii donemde (1945-1965) ise Kisisellestirme format: kullamilan reklamlarda, insan
kisiligi ve buna bagl olarak psikolojik kavramlar 6n plana ¢ikarilmis olup; bireylerin iiriinleri kullanimlar sonrasi
yasayaca@i gurur, mutluluk, doyum gibi duygular islenmistir. 1965'lerden giiniimiize kadar gelen dénemde ise
reklamlara yasam tarzi formati hakimdir. Bu dénemde, reklam metinlerinde yasam tarzi sunumu 6n plandadir.
Uriin ile belli bir yasam tarzi arasinda baglant1 kurulan bu dénemin reklamlarinda, {iriiniin toplumsal anlami 6n
plana ¢ikartilmaktadir (Leiss vd., 1990, 153-169'dan aktaran Dagtas, 2009, 43-45). Nitekim bu dénemde artik
iiriiniin rasyonel faydasi géz ardi edilerek tiiketim siireci, satin alinan {irlinliin yagam tarz1 iizerindeki etkisine
indirgenmistir.

Reklamcilik i¢inde bulundugu ekonomik ve toplumsal kosullardan etkilenerek farkli donemlerde, farkli
toplumsal ve kiiltiirel degerler ile varolan sistemin devamliligini saglamaktadir. Bu dogrultuda tiiketim kiiltiirtiniin
yagsam tarzinin doniisiimiine odaklanmasinin bir sonucu olarak reklamlarda da kaginilmaz olarak iiriinler ve yasam
tarzlar1 arasinda baglanti kuruldugu goézlemlenmektedir. Kapitalist sistemin temelinde yatan degerleri, gostergeler
aracilifi ile yeniden tireterek mesrulastiran reklam, bireylerin yasam tarzlarini tiikketim tizerine odaklamaktadir.
Giiniimiiz medyas: da adeta paketleyerek sundugu yasam tarzlarim ticari birer meta haline getirmistir (Dagtas ve
Dagtas, 2009, 9). Bu dogrultuda bireyler statii, sayginlik kazanma ve haz odakli yasama gibi ideallerine ulagmak
icin yasamlari1 medya aracilifiyla sunulan yeni ve farkli yasam tarzina gore big¢imlendirme cabasi icine
girmektedir. Bireyler, tiiketim kiiltiirii igerisinde yeniden yapilandirilan yeni yasam tarzlarina ulagmak icin de
ozellikle reklamlar ile sunulan {irlinlere ulagsmaya ¢aligmaktadir.

Giintimiizde yagam tarzi, titkketim kiiltiirii igerisinde belirli farkli siniflar igin belirli zevkler dogrultusunda

olugan tiiketim kaliplaridir. Tiiketim kiiltiiriinde bireyler yasam tarzlarim adeta birer proje gibi yoneterek, bu
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projeler kapsaminda yagam tarzlarini yalmzea dig gériiniisleri ile degil; konugmalari, bos zaman aktiviteleri, yemek
zevkleri, evleri ve arabalari ile olusturmaktadir (Featherson, 2005, 145). 1980'li yillarin ortasindan itibaren
medyada yaygin olarak "lifestyle” ifadesiyle kullanilan yasam bi¢imi, liiks konutlarda yagsamanin yani sira, kaliteli
lokantalarda yemek yeme, en iyi saraplar1 icme, giyim kusama 6zen gosterme, bos zamanlarini tablo, nadir kitap
ya da klasik araba koleksiyonu yaparak geg¢irme gibi sliziilmiis zevklerden olusan bir biitiindiir (Bali, 2007, 146).
Artik bireyin ait olmak istedigi sinif ve sahip olmak istedigi yasam tarzi i¢in siradan tiiketim kaliplarinin disina
¢tkmaktan ve tiketimlerini arzu ettigi yasam tarzlart dogrultusunda bigimlendirmekten baska ¢aresi
bulunmamaktadir.

Yasam tarzinin onemli gostergelerinden biri de tiiketicilerin konut alanlaridir. Tiirkiye gibi gelismekte
olan {iilkelerdeki kentlerin daha heterojen olma egilimi ile konut alanlarindaki ayrisma hiz kazanmaktadir. Bir
tarafta kent niifusunun biiyiik bir boliimii, miilkiyet giivencesi acisindan belirsiz, ruhsatsiz, kamu hizmetlerinin
yetersiz kaldig1 bolgelerde yagsamaya devam ederken; diger tarafta ise orta ve iist simiflar, tam donanmimli, tecrit
edilmis semtlerde yasamlarim siirdiirmektedir. Maddi durumu iyi olan orta sinif aileler, kendilerinden daha alt
smifa mensup insanlardan iyice ayrismak i¢in kent digindaki uydu kentlere tasinmaktadir. Temel sosyal etkinligi
aligveris olan bu uydu kentlerdeki orta simif kimligi, ¢ogunlukla tiiketim g¢ergevesinde ortaya konulmaktadir
(Ayata, 2012, 37-38). Bir baska deyisle, bu yeni orta simif bulunduklar1 yerlesim bolgesi, konut tipi, konutun fiziki
cevresi ve konut miilkiyeti giivencesi gibi gerekgelerle tercih ettikleri konutlarinin yani sira yasam tarzlarini
destekleyecek cesitli tiikketim tercihleri yapmak durumundadir.

Konut bélgelerindeki ayrigmanin yani sira konutlarin i¢ dekorasyonlar1 da bireylerin yasam tarzlarini
yansitan onemli gostergelerdir. Gliniimiizde bireyler igin mekan "...zamandis1 ve hicbir ¢ikar gozetmeyen, bir
giizelligin kendi iginde bir amag olarak elde edilmesi amact harig, estetik hedef ve ilkelere gore bigimlendirilen
bagimsiz ve 6zerk bir seydir." (Harvey, 2010, 84). Bu nedenle Kisiler zevkleri ve estetik tercihleri dogrultusunda
en Onemli yasam tarzi gostergelerinden biri olan konutlarint ve konutlarmin dekorasyonlarini dikkatle
belirlemektedir. Tiim bunlarin bir sonucu olarak reklamlarda da ¢ok katli apartman ya da villalardan olusan ve
icerisinde aligveris merkezinden parkina, ylizme havuzundan okuluna her tiirlii tiiketim imkani sunan yagam

alanlar1 (Korkmaz, 2009, 154) ve yasam alanlarinin tasarlanmasina iligskin gostergeler siklikla kullanilmaktadir.

4.Yontem

Bu ¢aligmanin amaci, dekorasyon dergisindeki mobilya reklamlart araciligiyla lilkks yasam tarzlarinin nasil
sunuldugunu ve tiiketim ideolojisinin nasil yeniden iretildigini ortaya koymaktir. Makalenin amacina uygun
olarak, Tirkiye'nin en ¢ok okunan dekorasyon dergilerinden biri olan Home Art, Mayis 2015 sayis1 igindeki
mobilya reklamlar1 6rneklem olarak se¢ilmistir. Derginin Mayis 2015 sayisi 274 sayfadir. 274 sayfa icerisinde 90
reklam yer almaktadir. Bu reklamlarin 50 tanesi mobilya ve diger dekorasyon iiriinleri kategorisindedir. Orneklem
belirlenirken, mobilya ve dekorasyon kategorisindeki 50 reklamin yiizde 10’u, ¢aligmanin amaglar1 dogrultusunda
yargisal olarak belirlenmistir. Arastirmada Home Art dergisinin tek sayisindaki reklamlar analiz edilmistir.
Reklamlar analiz edilirken nitel bir arastirma teknigi kullanildig: i¢in analiz sonuglari, tiim evrene genellenme
kaygis1 tasimamaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin sinirliligi, Home Art dergisinin Mayis 2015 sayisindaki
yargisal drneklemle belirlenen reklamlarin analiz edilmesidir.

Derginin May1s 2015 sayisinda yayimnlanan ve ¢alismanin amaglar: dogrultusunda yargisal olarak segilen bes

reklam Groupe p(mil)’niin gostergebilimsel yaklagimi kullanilarak analiz edilmistir. Groupe p (mii)’niin
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gostergebilimsel yaklagimi gergevesinde gerceklestirilen analizlerde, reklamlardaki renk, bigim, doku,
kompozisyon gibi plastik géstergeler ve gergek hayattaki varliklarla benzerlik gésteren ikonik gostergeler, iki ayri
gosterge sinifi olarak ele alinmig ve reklamin tiiketicileri gorsel yol ile ikna siiregleri incelenmistir.

Avrupali dilbilimci Ferdinand de Saussure’iin, Cenevre Universitesi’nde verdigi derslerin notlarindan
derlenerek 6liimiinden sonra 1916’da yayinlanan 'Genel Dilbilim Dersleri' ile ilk kez dile getirilerek temellerini
atan (Barthes, 2014, 27) ve 1960’11 yillarda Amerikali, mantik¢1 ve matematik¢i C. S. Peirce ile bagimsiz bir bilim
haline gelen gostergebilim, her ¢esit bilimsel inceleme igin bir bagvuru gergevesi olusturan genel bir kuramdir
(Rufat, 2005,116). Groupe p (mil), yapisal yonteme dayali yeni bir gorsel dizgesellestirilme gelistirerek, gorsel
gostergebilimde ikonik igerik diizlemi ve plastik anlatim diizeyi temel ayrimini benimsemistir (Yicel, 2013, 92).

Groupe p (mii) Belgika’da, Liege Universitesi Siirsel Arastirmalar Merkezi’nde 1967°den bu yana, retorik,
siir, gostergebilim, dilbilimsel ve gorsel iletisim kurallar1 {izerine ¢alismalar yapan bir gruptur. Francis Edeline,
Jean-Marie Kilinkenberg, Jacques Dubois, Francis Pire, Hadelin Trinon ve Philippe Minquet giiniimiizde de halen
calismalarina devam eden grup iiyeleridir. Oldukga farkli alanlardan gelen bu arastirmacilar ile Groupe p (mii) ’niin
en dnemli 6zelliklerinden biri ¢ok disiplinli olmasidir (Inceoglu ve Comak, 2009, 289). Ilk kuruldugu yillardan
itibaren gorsel iletisim konusunda egilen Groupe p(mil) iiyelerinden Francis Edeline, Jean-Marie Kilinkenberg,
Philippe Minquet tarafindan yazilan Gorsel Géostergelerin Kitabi, gorsel gostergebilim konusundaki en 6nemli
kuramsal yapitlardan biridir (Inceoglu ve Comak, 2009, 292).

4.1. Plastik Gostergeler

Groupe p (mil)’niin gelistirerek kendisine 6zerklik verdigi plastik gostergeler, ikonik gostergelere bagimli ve
onunla birlikte var olabilmelerine karsin, ikonik gostergelerin bir pargasi degil, tek basina bir gostergedir. Umberto
Eco, plastik gostergelerin tiim imgeler i¢in degismez bir deger ifade etmedigini ¢iinkii plastik gostergelerin 6geler
arasindaki baglanti ile anlam kazandigini savunmaktadir (Yiicel, 2013, 97-98). Groupe p (mii) renkler, bigimler
ve dokular seklinde ayrilan plastik gsterge ailelerinin islevlerini asagidaki gibi agiklamaktadir (Inceoglu ve
Comak, 2009, 294-297).

4.1.1. Renkler

Groupe p (mii) renklerin sicak/soguk ve kontrastlar olarak boliimlenebilecegini belirtmektedir.
Isik, karsitlik, benzerlik gibi kavramlarin yardimi ile incelenmesi gereken renk, plastik gosterge
icinde bi¢cim ya da doku ile birlesmez ise deneysel bir varligindan s6z edilemez. Renkler,

gostergebilimsel ¢oziimlemede biitiindeki yerlerine gore anlam kazanmaktadir.

4.1.2. Doku
Groupe p (mii)’ye kadar gorsel incelemelerde tizerinde ¢ok fazla durulmamis bir yap1 olan doku, plastik gostergeler
icerisinde 6zel bir 6neme sahiptir. Doku, ii¢ boyutluluk, dokunsallik ve disavurum izlenimi verebilmektedir. Renk
gibi bir yiizey niteliginde olan doku, izlenen nesne ile izleyici arasinda bir tiir mesafe olusturmaktadir. Ornegin
tablolar dokularmin yogun olmalar1 nedeniyle daha dokunsal olmalarina ragmen, dergi fotograflari, yiizeylerinin
kaygan ve diiz olmalari dolayisiyla ince bir dokuya dolayisiyla da daha az dokunsalliga sahiptir.

4.1.3. Bi¢im
Groupe p (mii)’ye gore, gostergebilimsel bir betimleme, oncelikle gorsel sistemin fizyolojik bir aragtirmasini
gerektirmektedir. Bigimlerin niteligi de bu sistemin bir sonucudur. Cizgi, fon, sinir, alan, gevre ¢izgisi, ylizey gibi

gorsel dirtiiler algilamayr yonlendirmektedir. Bu 6geler gorsel sistemin algi niteliklerine bagli olarak ortaya
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¢ikmaktadir. Bir bakima gorsel dilbilgisinin 6geleri olarak da tanimlayabilecegimiz bu 6geler, dilsel dizgedeki
sozciikler gibi kimi yapilarin yerine gecmektedir.
4.2. Ikonik Gostergeler

Evrende bulunan nesnelerin imge diizleminde doniistiiriilmiis ya da yeniden olusturulmus bi¢imi olarak tanimlanan
ikonik gostergelerin gorsel metinde degerlendirilmelerinin nedeni, tiirliniin tek 6rnegi olmamasi ve dolayisiyla da
kendisi diginda bir diisiinceye gonderme yapiyor olmasidir. Tanidigimiz varliklar ya da betiler olan ikonik
gostergelerin belirlenmesi, genellikle imgenin betimlenmesi sirasinda ger¢eklesmektedir. Gorsel sdylem ancak
bunlarin igerik diizlemlerindeki anlamlarinin ve yan anlamlarinin ortaya g¢ikartilmasi ile ¢dzlimlenebilmektedir
(inceoglu ve Comak, 2009, 302). Zira reklamlarda ikonik gostergelere siklikla rastlanmaktadir. Sézgelimi,
herhangi bir reklamda kullanilan kirmizi renk, ilk bakista olmasa da reklamin kurgusu iginde, yan anlamda
tehlikeyi ¢agristirabilmektedir.

Imgede, oncelikle ikonik gostergeler dikkat cekse de renk, bicim, doku gibi plastik gdstergelerin, yan
anlamlarin belirlenmesinde ve ¢agrigimlarin yaratilmasinda agir basarak, ikonik gostergelerin belirlenmesine
rehberlik etmeleri nedeniyle, ¢6ziimlemeye plastik gostergeler ile baglamak daha yararli olacaktir (Ytcel,
2013,96). Dilsel iletinin kullanim1 da diger gostergeler kadar yaygindir. Reklamda, s6zel unsurlar1 gorsel olarak
betimleyen baglik, slogan, metin gibi s6zel unsurlarin tiimiine illiistrasyon adi verilmektedir (Becer, 1999, 210).
Dilsel gostergenin yer almadigi reklam, logo, afig, marka gérmek neredeyse imkansizdir. Groupe p (mii)’ye gore
sozel ya da yazili iletiler olmadan da sdylem ¢odziimlemesi yapilabilmesine karsin gorsel iletiye eslik etmeleri
durumunda s6ylemin ¢6ziimlenmesi kolaylagsmaktadir (Yiicel, 2013, 172). Barthes da s6zel ya da yazili dilin eslik
etmedigi bir imgeyi bulmanin zorlugundan deginmistir. imge dilsel iletiyi destekleyerek, kullanimini ve yorumunu
bicimlendirmektedir. Imgenin araclarindan biri olan dil, cogu kez imgeye eslik etmektedir. Ornegin bir tablonun
ad1 bakis agimizi sekillendirecektir, dolayisiyla dil imgenin yorumlanmasinda belirleyicidir (Yiicel, 2013,178-
181). Tiim bu gosterge dizgeleri yan anlamsal kodlar olan kiiltiirel degerlerle ya da ideolojiyle eklemlenmektedir
(Gottdiener, 2005, 31). incelenen reklam metinlerinde de plastik ve ikonik gostergelerden yola g¢ikarak,

yaratilmaya caligilan tiiketim ideolojisi analiz edilmistir.
5.Bulgular

5.1. Kelebek Mobilya Salon Takimi Reklam Coziimlemesi

Kelebek Mobilya dergi reklami metni, gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan olusmaktadir. Gorsel
metninde, doganin icerisinde, sade ve modern tasariml bir evin salonu goriilmektedir. iki sayfadan olusan reklam
iletisinde dilsel iletide yer alan gostergeler ile gorsel iletide yer alan gdstergeler arasinda bir biitiinliik
gozlemlenmektedir. Gorsel metnin sol tarafinda “Dogallik hep moda” sloganina ve hemen altinda “Kelebek
Mobilya’dan yeni, dogal Angelic koleksiyonu. Kelebek mobilyanin yeni koleksiyonu Angelic, eskitme mege yiizeyi
ve sik tasarimiyla evinize dogalligi getiriyor. Angelic koleksiyonunu estetik ve hi¢ modasi ge¢gmeyen dogal

tasarmmiyla yilarca huzurla ve begeniyle kullanacaksiniz” metnine yer verilmistir.
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DOCALLIK HEP MODA

Kelebek Mobilyadan yeni dogal Angelic koleksiyonu

< Kelebek

Resiml: Kelebek Mobilya Salon Takimi Reklami

Reklamda yasam tarzini yansitan mobilyalarin dogallik gostergesi ile birlikte kodlandig: goriilmektedir.
Modelin adi olan ve melek gibi anlamina gelen Angelic, melek kelimesinin ¢agrigtirdigi saf, temiz gibi anlamlardan
hareketle olumlu bir ¢agrisim yaratmaktadir. Dilsel iletide agirlikli olarak vurgulanan dogallik, basta sloganda
olmak iizere metinde de goriilmektedir. Ayrica metin yeni, koleksiyon, sik, tasarum, estetik, huzur, begeni gibi
olumlu ¢agrisimlar yaratan dilsel gostergeler ile desteklenmektedir.

Reklam metninde dogalligin en onemli gostergesi, evin penceresinden goriinen doga manzarasidir.
Agagclarin pencerenin hemen 6niinde olusu ve manzarada yer alan dagin yakin bir mesafede olusu, evin doga ile
i¢ ice oldugunu gostermektedir. Reklam metninde gosterilen bu ev kent geperinde, kentten uzakta “uydu kent”
goriinlimiindedir. Uydu kentler; kentin eski haline duyulan 6zlemlerle sekillenmis, giivenli ve akilli konutlardir.
Bir sehirden ne bekleniyorsa bireylerin ona sahip olabilecegi, kent igindeki bu yeni kentler, bu diinyada tesis
edilememis orta sinif beklentilerinin tiimiine karsilik gelen mekansalayrismanin ifadesidir (Yiicebas, 2013, 22).

Kentin diginda, yeni orta sinifin zenginligiyle, yasam tarziyla ortiisen bu konutun bulundugu mekanin igi
de dogallik gostergeleriyle bezelidir. Doga adeta evin igine sirayet etmistir. Zeminde dogallik hissi uyandiran ve
ahsap goriiniime sahip laminant parke kullanilmistir. Reklamda goriinen en belirgin aydinlatma nesnesi olan
lambader sade goriintiisii ve ahsap ayag: ile dogalligin bir diger gostergesidir. Dresuarin iizerinde bulunan gaz
lambasi ise eve dogal bir hava katmak amacryla kullanilmis bir diger aksesuardir. Reklamda 15181n dogal kaynag:
olan giinesin aydinlatma nesnesi olarak kullanilmasi da reklamdaki dogalligin en belirgin gdstergelerinden biridir.
Reklamin genelinde dogalligin vurgulanmasi yapay olani dogayla iligkilendirerek tiiketimin masumlagtirilmasi
olarak okunabilir (Fiske, 2003, 232). Williamson (2001, 127)'a gore "doga kiiltiir iginde bir simgedir." Bu reklam
metninde de dogaya ait unsurlarin doganin sahip oldugu kusursuzluk niteligini ¢agristirmak amaciyla kullanildigi
goriilmektedir.

Beyaz ve kahverengiden olusan mobilyalarda beyaz renk, temizligin, safligin, masumiyetin ve asaletin
gostergesidir (Yengin, 1997, 202). Tek basina kullaniminda soguk bir renk olan beyaz, reklamda ahsap {izerinde

olmasi ve farkli gostergeler ile birlikte kullanilmasiyla dogal ve sicak bir goriiniime kavusturulmustur. Beyazdan
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sonra mobilyada kullanilan bir diger renk olan kahverengi, dogay1 olusturan en temel renklerden biri olmasi
nedeniyle dogallik hissini gii¢lii bir gekilde vermektedir. Evde belirgin bir diger renk turkuazdir. Turkuaz, sakinlik
veren ve dinlendirici bir renktir (Yolcu, 2002, 655). Ayn1 zamanda dogada siklikla goriilen mavi rengin bir tonu
olan turkuazin reklam metninde, sakinligin yaninda dogalligi da vurguladig: belirtilebilir.

Reklamda evdeki aksesuarlar dogalligin yaninda ayni1 zamanda siklik gostergesidir. Ornegin, duvarlarda
“eskiz” ve “soyut” tiirlerdeki tablolar géze ¢arpmaktadir. Bir karalama ¢izimi olarak diisiiniilebilecek taslak olan
eskiz ile nonfigiiratif sanat olarak da adlandirabilecegimiz soyut ¢aligsma drnekleri ile karsimiza ¢ikan duvarlardaki
tablolar, bir taraftan mekana estetik bir hava katarak sikligi simgelerken bir taraftan da boyle bir evde oturanlarin
entelektiiel seviyelerine dair ipuglar1 vererek kiiltiirel ve ekonomik sermayelerine ve dolayiStyla begenilerine
gonderme yapmaktadir. Bourdieu’ye gore “begeni siniflandirir ve siniflandiriciyt siniflandirir”. Tiiketim ve yasam
tarzi tercihleri, meslek ve siif fraksiyonlarina denk diiserek ayrim yapan yargilar icermektedir. Bu ayrigtirma ile
gelen farklilasmanin tiiketim kiiltiiriiniin en 6nemli silah1 oldugu unutulmamalidir (Bourdieu, 1984; Featherstone,
2005, 45). Bu farklilik isaretleri, bireyin ya da ailenin zevkinin, begenisinin ve kimliginin ifadesi olarak siklikla
vurgulanan giyim ya da araba tercihlerinin yani sira incelenen reklamda oldugu gibi ev dekorasyonuyla da
yansitilmaktadir (Ayata, 2012, 54). Ozellikle konut i¢i dekorasyonda tercih edilen tiim objelerin renk, doku,
malzeme gibi nitelikleri ve bir arada kullanilmalar1 sonucunda ortaya ¢ikan dekorasyon tarzi bireylerin yasam
tarzlartyla ilgili 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Bir dergi reklami olmasi nedeniyle sayfanin yapisindan (matligindan) kaynaklanan sogukluk hissi plastik
gostergeler olan renk ve doku ile agilmigtir. Mobilyalardaki eskitme mese yiizey, koltuk ve sandalyelerin pamuksu
kumast, koltugun iizerindeki polar ve halinin dokusu ve renkleri gibi plastik gostergeler ile dogallik ve yumusaklik
hissi uyandirarak dokunma hissi veren bir atmosfer yaratilmistir. Sonug olarak reklam metninde manzaradan,
kullanilan aksesuarlara kadar her bir ayrinti, siklig1 ve estetigi elden birakmadan, bir yasam tarzi olarak sunulan
dogalligin gostergeleri olarak kodlanmuistir.

5.2. Lineadecor Mutfak Reklami Céziimlemesi

Lineadecor mutfak reklami metni, gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan olusmaktadir. Gorsel metin,
doganin igerisinde eglenceli ve enerjik bir atmosfere sahip modern tasarimli bir mutfaktan olusmaktadir. iki
sayfadan olusan reklam iletisinde dilsel iletide yer alan gostergeler ile gorsel iletide yer alan gostergeler arasinda
bir biitiinlik bulunmaktadir. Gorsel metnin sol tarafinda “Hi¢ mutfakta oyun oynadiniz mi?” slogani ve sag
tarafinda “Neo’nun enerjik renkleri, farkli formlart ve yenilik¢i detaylariyla mutfaginizi bastan yaratin.
Birbirinden lezzetli yemekler hazirlayn, yepyeni tarifler deneyin, arkadaslarinizia sohbet edin, kisacasi iginizdeki

cocugu dinleyin ve sizi mutlu eden ne varsa hepsine mutlaka kulak verin.” metni yer almaktadir.
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Resim 2: Lineadecor Mutfak Reklami

Reklamdaki dilsel ileti de basta slogandaki oyun kelimesi olmak tizere, enerjik, farkli, yenilik¢i, lezzetli,
vepyeni, sohbet, ¢cocuk, mutlu kelimeleri ile olumlu ¢agrisimlar yaratmaktadir. Modele verilen ve Yunanca neos
kelimesinden tiireyerek yeni anlamina gelen neo sézciigli de yazili metinde farkli, yenilikgi, yepyeni kelimeleri ile
desteklemektedir. Bu kez reklamda lilks ve modern yasam tarzi tiiketiciye yenilik ve eglence vurgusu ile birlikte
sunulmaktadir.

Yasam tarzinin en 6nemli gostergelerinden biri olan ve ayn1 zamanda ekonomik ve kiiltiirel sinifsal ayrismanin
da en 6nemli unsuru olan mekansal ayrigma bu reklamda da dikkat ¢ekmektedir. Reklami yapilan {iriin, "siradan"
insanlarin yasadiklart mekéanlardan oldukca farkli bir mekanda sergilenmektedir. Evin yakinlarinda baska bir
binanin gériinmiiyor olmast ve bahgesi miistakil bir ev goriiniimii vermektedir. Bu da mutfag: kullanan ailenin
sahip oldugu yiiksek gelir seviyesi ve statiiniin gostergelerinden biridir. Zira reklam metni, gerek kentten uzaktaki
mekan algist ve gerekse konutun igindeki gostergelerle zenginlige ve iist Sosyo-ekonomik duruma isaret
etmektedir. Reklamda gosterilen konut da direkt bahgeye acilan, dogayla ige ige ve muhtemelen kentin
karmagasindan uzakta, yalitilmig bir ortamda yer almaktadir.

Mutfaktaki modern goriintliyii enerji ve eglence ile birlikte veren reklam metni ile tiiketiciye eglenceli ve
enerjik bir yagam tarzi sunulmaktadir. Reklamda baskin olarak géze ¢arpan renk saridir. Sar1 reklamda eglencenin
ve enerjinin rengi olarak kodlanmistir. Sicak bir renk olan sar1t mutlulukla esdeger tutuldugu i¢in eglence icerikli
ve ¢ocuklara yonelik iirtinlerde siklikla kullanilmaktadir (Yiicel, 2013, 118). Ayrica uyarici ve istah agic1 6zelligi
ile sar1 ve sar1 gibi sicak renkler olan kirmizi ile turuncu, reklamlarda mutfak tasarimi igin tercih edilen renklerdir.
Gorselde, masada, mutfak tezgahinda ve raflarda bulunan gigekler sar1 olusunun verdigi enerji ile birlikte eve sicak
bir hava katilmaya calisiimistir. Ozetle, reklam metninde mutfagin oyun ve eglence ile 6zdeslestirilmesi nedeniyle
sar1 renk kullanimi tercih edilmistir.

Mutfak dolaplarindaki bir diger renk olan, masa ve sandalyelerde de kullanilan beyaz, hijyene en ihtiyag
duyulan yerlerden biri olan mutfakta temizligin gostergesi olarak kodlanmistir. Mutfak tezgahi i¢in tercih edilen

modernligin, sikligin, soylulugun, seckinligin ve zarafetin rengi olan siyah mutfaktaki sik tasarimi biitiinleyen bir
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gostergedir. Ayni zamanda siyah agir1 likksii de simgelemektedir (Yengin, 1997, 201). Ayrica aksesuarlarda
kullanilan siyah, eglencenin, enerjinin yan sira evde yaratilmak istenen modern ve seckin havayi desteklemektir.

Reklamda manzara ile goriinen ve dikkat ¢ekici renklerden biri de yesildir. Gostergebilimin en temel ikili
karsitlig1 olan doga ve kiiltiir kargitliginin (Williamson, 2001, 128) sunuldugu reklamda, biityiik pencerelerin yani
sira, cam tavan ve salonda goriinen cam duvarlar ile doga evin i¢ine sirayet etmistir. Doga ve yesil, saflig,
temizligi, saglhigi, bereketi, gengligi, neseyi ve ozgiirligii simgelemektedir (Yengin, 1997, 202). Tipk: sar1 gibi
tabiatin da rengi olan ve canlilig1 simgeleyen yesil ayrica mutfaktaki oyuncaklar ve bitkilerde de goriilmektedir.

Havalandirmanin agik olmasi, ocakta bir tencere ile ¢aydanligin olmasi, tepside bulunan ve igerisinde az
miktarda su kalan siirahi mutfagin kullanilir durumda oldugunu gosteren gostergelerdir. Ancak reklamdaki
gostergeler bir kisinin orada yagadiginin ipucu olsa da "fakat o orda bulunmayandir." Resmin perspektifi izleyici
kisi ile reklamdaki mutfak arasinda "ortak uzaysal bir iliski kurmak" i¢in boyle tasarlanmigtir (Williamson, 2001,
80). Bu sayede izleyicinin bos olan alani doldurmasi beklenmektedir. Boylece evin kullanim halinde oldugunu
gostermek amaciyla kullanilan tiim gostergeler ile daha dogal ve gergekgi bir goriintii yakalanmustir.

Mutfak dolaplarinin raflarinda gériinen ve bir mutfak i¢in alisilmisin disinda oldukga fazla olan kitaplar ile
koltugun iizerinde agik birakilmis dergi, ev sahiplerinin entelektiiel seviyelerine iliskin ipucu vermektedir. Ayrica
oyuncak dolu kasa, mama sandalyesi ve raflardaki oyuncaklar, ailenin ¢ocuk sahibi oldugunu gostermektedir.
Boylece reklam araciligiyla kapitalizmin temel tiiketim birimi olarak gordiigii ailenin varlig1 kutsanmaktadir.

Ozetle reklam metninde, reklami yapilan iiriine sahip olanlarm ya da olabileceklerin iist sosyo-ekonomik
smiftan insanlar olduklari, kentin diginda ve kentin karmasasindan uzak evlerinde ve elbette reklami yapilan iiriin
araciligiyla mutfakta keyifli ve hatta oyun tadinda ‘eglenceli’ zaman gegirebilecekleri vaadi sunulmaktadir.
Teorisyenler, giinlimiiz toplumunu, “postmodern toplum”, “enformasyon toplumu”, “kapitalist 6tesi toplum”,
“tliiketim toplumu” gibi gesitli sekillerde tanimlansa da eglence toplumuna dogru evrildigimiz de bir hakikat olarak
karsimizda durmaktadir. Zillman (2000, 17) i¢inde bulunulan durumu, “Eglence Cagi Huzurunuzda!” ifadesiyle
ozetlemektedir. Nitekim giliniimiiziin postmodern tiiketicisi i¢in hayatin i¢inde oyun ve eglence deneyimleri dnem
kazanmistir (Odabasi, 2006, 157). Boylece insanlar varolan gergekligi/kosullart sorgulamaktan alikonulmakta,

geemisi ya da gelecegi diisiinmek yerine simdiye ve yasadiklar1 ana odaklanmaktadirlar.

5.3. Bagqlar’s Yatak Odast Reklam Céziimlemesi

Baglar’s Yatak Odasi reklam metni, gorsel metinden olugsmaktadir. Gorsel metinde, modern ve klasik bir
gbriiniime sahip avangart bir yatak odasi1 goriilmektedir. iki sayfadan olusan reklam iletisinde dilsel ileti adina yer

alan marka ad1 gorsel metnin sag alt tarafindadir.
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Resim 3: Baqlar’s Yatak Odasi1 Reklami1

Reklamdaki avangart yatak odasi takimi, zeminden avizeye, yatak ortiisiinden haliya kadar lilks bir yasam
tarzi sunmaktadir. Reklamda yatagin basliginin mavi olusu tesadiif degildir. Gokyliziinii, huzuru, denizi, 6zgiirligii
cagrigtiran mavi sakinlestirici ve dinlendirici etkiye sahiptit. Aymi zamanda mavi renk Osmanli tarzinin
glinlimiizde mobilyalara uyarlanmis tasarimlarinda da sik¢a kullanilmaktadir (Elden, vd., 2014, 827). Reklam
metnindeki Osmanli tarzin1 yansitan yatak basinda bu rengin kullanilmasi ile eski ve yeni arasinda bir bag
kurulmaya ¢aligilmustir.

Reklamda bir diger dikkat c¢ekici unsur olan altin saris1 ve beyazdan olusan kristal avize de zenginligin
gostergeleri olarak okunmaktadir. Paranin, varsilligin, kraliyetin ve giiciin gostergesi olan altin saris1 (Yiicel, 2013,
18-20) verilmek istenen lilks yasam tarzi mesajini destekler niteliktedir. Bir diger aydinlatma nesnesi olan ve
yatagin her iki tarafindaki komodinlerin iizerinde yer alan abajurlar sade goriiniimlerine ragmen giimiis grisi
renkleri ile yan anlamda varsillig1 simgelemektedir (Yiicel, 2013, 125).

Bir saray odasini andiran yatak odasi takiminda oldukca gosterisli olan basligin orta kismindaki dikkat ¢ekici
ayrimti, glimiis grisi rengiyle ihtisamli bir goriiniim sunmaktadir. Tiim mobilyaya hakim olan gosterisli iglemeler
yatagin ucundaki bir saraydaki kapi tokmagini andiran islemede oldugu gibi soylulugun, gésterisin, zenginligin,
farkliligin gostergeleridir. Saten bir dokuya sahip oldugu anlasilan sik desenli yatak ortiisii ve kendisiyle benzer
desene sahip olan hali varsilligin farkli gostergeleridir. Yatak ortiisiinde pamuksu bir kumas yerine parlak saten
bir dokunun tercih edilmesi reklam metnindeki varsilligin plastik gostergelerinden biridir.

Reklamdaki bir diger 6nemli ayrinti da, zeminin neredeyse ayna etkisi yaratan oldukga parlak mermer
ylizeyidir. Parlak mermer yiizey ile sunulan bu ihtisamli goriintii liiksiin baska bir gostergesidir. Her gostergenin
tarihsel, kiiltiirel ve ideolojik bir anlami1 bulunmaktadir. Bu anlam toplumdan topluma degisebilmektedir. Osmanl
tarihinde yer alan saray hayati ihtisamu, liiksii, varsilligi hatirlatmaktadir. Reklamda bir saray odas1 goriintiisiiyle
sunulan bu yatak odasi da tiiketicinin kiiltiirel birikiminden yararlanarak yan anlamda liikks bir yasam tarzini
sergilemektedir.

Ozetle reklamdaki mekan ve mekanin tasariminda kullanilan Osmanli tarzini yansitan mobilyalar ve diger

objeler, renkler ve dokular zenginligi ve liikksii ¢agristiran unsurlardir. Giinlimiiz postmodern toplumunda sik¢a
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goriildiigii tizere reklamda da Osmanli kiiltiirel 6gelerini yansitan nesnelerin, zenginligi c¢agristiran kodlarla
verilmesi tirinii kullanacak kisilerin "sultanlara yakisir" konforlu, rahat ve liiks bir yagam siireceklerinin gostergesi
olarak goriilebilir. Boylece reklam araciligiyla izleyicide ‘belirli bir yasam tarzi hayali’ yaratilmaktadir.

5.4. Orka Banyo Reklam Céziimlemesi

Orka banyo reklam metni, gorsel metin, baslik, yazili metin ve slogandan olugsmaktadir. Gorsel metinde, deniz
manzarali ve gik tasarimli liiks bir banyo goriilmektedir. Tek sayfadan olusan reklam iletisinde dilsel iletide yer
alan gostergeler ile gorsel iletide yer alan gdstergeler arasinda bir biitiinliik bulunmaktadir. Goérsel metnin sag
istiinde “Banyoda miikemmeli arayanlar igin...” slogani, altinda ise “Altin gerceveli desenli aynasi ve dekoratif
altin ¢izgileri ile banyolarda country tarzimin sik bir yansimasi. ORKA IHLARA ile evler miitevazi bir saraya
doniigiiyor. ORKA Banyo 2015 Koleksiyonu birbirinden sik ve fonksiyonel yiizlerce ¢esit ve renk segenekleri, genis
stok ve aninda teslim avantaji ile satis noktalarimizda sizi bekliyor. ORKA Banyo tiriinleri tiim Tiirkiye 'de 300 den

fazla satig noktasinda, 1 milyondan fazla evde ve 44 iilkede tiiketiciyle bulusuyor.” metni yer almaktadir.

T -

Banyoda mikemmeli arayanlar igin...

= GG o (cade m

Resim 4: Orka Banyo Reklami

Slogandaki “miikemmellik” ifadesinde oldugu gibi dilsel iletide yer alan; altin, desen, dekoratif, sik,
saray, fonksiyonel, cesit, secenek, genis stok, avantaj, koleksiyon gibi olumlu ¢agrisimlar yaratan ifadeler ile
reklam desteklenmektedir. Kullanilan kelimelerde dikkat ¢eken bir baska 6zellik ise miikemmellik, siklik, saray
gibi liikks yasam tarzimi ¢agristiran kelimelerin siklikla kullanimina karsin temel ihtiyaglara iliskin yalnizca
fonksiyonel kelimesinin gegmesidir. Bu, giiniimiiz tiiketim ve reklamcilik anlayiginin bir gostergesidir. Bu anlayis
cercevesinde reklamlarda siklikla "estetik deneyimlere" vurgu yapilirken iiriiniiniin islevsel faydalari, sembolik
niteliklerini destekleyecek sekilde yiizeysel olarak belirtilmektedir (Odabasi, 2006, 165). Ayrica reklamlarda

"saray" metaforunun giiniimiiz dekorasyonu ile harmanlanarak kullanildig1 da siklikla goriilmektedir (Elden, vd.
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2014). Boylece reklam metni ile giiniimiiz mekanlarinda saraya iliskin detaylar kullanilarak bireylerde liiks algist
yaratilmak istenmektedir.

Agirlikli olarak beyaz ve altin sarisi renginden olusan banyo likks bir yasama ait gdstergelerden
olusmaktadir. Reklamdaki, mobilyada, duvarlarda ve zeminde agirlikli olarak kullanilan renk beyazdir. Temizligin
gostergesi olarak kabul edilen beyaz, daha derine inildiginde, sinif ayrimlarini simgeleyen bir renktir. Reklamda
dikkat ¢eken bir diger renk ise altin sarisidir. Islevsellikten dte sikligin énemsendigi tasarimda, banyo aynasinin
etrafi altin rengi siislemeler ile g¢evrilmistir. Banyo muslugunun alt kisminda altin renkli iglemelerin olmasi
abartilan gosterisi destekler niteliktedir. Muslugun yaninda bulunan altin rengi mumlar da banyodaki liiksiin farkli
gostergeleridir. Yerde duran banyo paspasi da banyodaki ihtisama uyumlu bir sekilde altin sarist rengindedir.
Vazonun igerisindeki yapraklar varsilligin gostergelerine uyumlu olarak altin sarisi rengindedirler. Ayrica burada
beyaz renge eslik eden altin saris1 paranin varsilligin, kraliyetin ve giiciin gostergesidir (Yiicel, 2013, 18-20).

Diisiik gelir grubundaki insanlarin banyolarinda sahip olamayacaklar1 bir deniz manzarasi ve ancak bir evin
odalarindan birinde olabilecek Fransiz penceresi, duvar kagidi ve kristal tagh aplikler reklam metnindeki varsilligin
en giiclii diger gostergeleridir. Boylesine bir banyoya sahip olan insanlarin yiiksek gelir seviyelerine ve statiilerine
isaret edilerek hedef kitleye liiks bir yasam standardi vaat edilmektedir. Tek basina dahi bir lilks gostergesi olan
deniz manzarasi, reklam metninde giines 1siklarinin etkisi ile pariltili bir goriintii ile sunulmaktadir.

Nitekim, tiim reklam metnine uygulanan gostergebilimsel analiz sonucunda miikkemmellik slogani ve reklam
metninde aktarilan evleri saraya ¢evirme vaadiyle banyonun liikks bir yasam tarzini ¢agristirdigi vurgulanmaktadir.
Incelenen reklam metninde bu banyoya sahip olanlarin/olabileceklerin sosyo-ekonomik konumuna isaret eden
gostergelerle, bir diger deyisle zenginligin sunumuna dair sdylem ile izleyiciler zenginlige ve liiks yasama
oykiindiiriilmektedir.

5.5. Origami Oturma Odasi Reklam Coziimlemesi

Origami oturma odasi reklam metni, gorsel metinden olusmaktadir. Gorsel metinde, avangard tarzda dosenmis bir
oturma odas1 bulunmaktadir. iki sayfadan olusan reklamda slogan ve reklam metni bulunmamaktadir. Reklam

metninin sol {ist kdsesinde marka ismi yer almaktadir.

Resim 5. Origami Oturma Odas1 Reklami
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Reklam metnine klasik bir tarz hakimdir ancak dekorasyonda modern ve klasik unsurlarin bir arada
kullandig1 objeler dikkat cekmektedir.Ornegin, reklamda yer alan koltuk, konsol, masa ve iizerlerindeki
aksesuarlar klasik tarzi yansitan objelerken; sol alt kosede goriilen sehpa, tizerindeki abajur ve cam duvar ise
modern tarzdadir. Bunlara ek olarak, mekanda yer alan ¢ok sayida aydinlatmadan kristal tagh avize, aplikler ve
samdanlar klasik bir tarz1 simgelerken; abajurlar ve led 1siklarin modern bir tasarimda oldugu goériilmektedir.

Reklamdaki bir diger ikili kargitlik ise eski ve yeninin bir arada kullanilmasidir. Reklam metninde, eskiyi
simgeleyen en belirgin gorsellerden biri, orta sehpanin altindaki posttur. Gegmisi insanlik tarihi kadar eski olan
halinn ilk sekli olan post, reklamda 6zellikle tercih edilmistir. Tiiplii gaz lambasi formundaki abajur ise eski olanin
modernize edilmis halini 6rneklemektedir.

Reklam metninde goze carpan bir diger karsitlik ise dogu ve batiya ait mimari unsurlarin bir arada
kullanilmasidir. S6z gelimi, konsolun tizerinde bulunan hilal seklindeki aksesuar, masanin ve dresuarin {izerinde
bulunan giimiis renkli aksesuarlar oryantalist akimi simgelerken; sag kosedeki mermer biist bati sanatini
orneklemektedir. Tiim bu ikilikler postmodernizm etkisindeki reklamlarin tiiketicisine sundugu teklik degil,
cesitlilik ile agiklanabilir (Ozbek, 2005, 16).

Gorsel metindeki mekanin genisligi, yiiksek tavan, cam duvar ve bahge manzarasi likks bir konutun
gostergeleridir. Yalnizca konutlarin degil; konutlarin dekorasyonlarinin da birer yasam tarzi gostergesi olmasidan
hareketle, reklamdaki konutun dekorasyonun da litks objelerle bezeli oldugu goriilmektedir. S6z gelimi, salondaki
konsol ve dolabin giimiis renkli gosterisli islemeleri, masanin ve sehpalarin formu, deri berjer ve kadife koltuk,
kristal taghi avize ve aplikler, samdanlar, glimiis renkli aksesuarlar ve biist liks ve ihtigami yansitan siklik
gostergeleridir. Tiim bu gostergeler, konutun yiiksek gelir grubuna sahip kisilere ait oldugunu vurgulamaktadir.

Plastik gostergelere bakildiginda bir dergi reklami olmasi nedeniyle sayfanin yapisindan (matligindan)
kaynaklanan sogukluk hissi, gorselin sag tarafinda 6n planda olan biistin mermer malzemesi ve dokusu ile
pekistirilirken; gorselin sol tarafindaki kadife koltuk ve tizerindeki pelus yastik ile bu his yumusatilmaktadir.

Reklam metninin genelinde mekanda agirlikli olarak mavi, altin saris1 ve giimiis renginin kullanildig:
goriilmektedir. Mavi renk, koltuk, sehpalar ve aksesuarlarda kullanilmistir. Soylulugun, varsilligin rengi olarak
tanimlanan mavi (Yengin, 1997, 200), ozellikle kadife kumasl koltuk ve damask desenli kirlentler de dikkat
¢ekmektedir. Damask deseni, oryantalist bir dekorasyon tarzini yansitirken, kadife kumas da, Osmanli déneminde
yiiksek gelirli kesim tarafindan siklikla kullanilan bir kumas tiiriidiir (Elden, 2014, 823). Reklam metnindeki diger
baskin reknkler ise altin saris1 ve giimiis grisidir. Aksesuarlarda ve led 1siklarda 6n plana ¢ikan altin saris1 ihtisami
ve zenginligi simgelemekteyken (Elden, 2014, 825), giimiis grisi de yan anlamda varsilligi simgelemektedir
(Yiicel, 2013, 125).

Sonug olarak, gerceklestirilen gostergebilimsel analizle ele alinan ve reklamdaki mekana iligkin ipucu veren
objeler, objelerin kullanim sekli, objelerin karsitlik iligkileri, renkleri, dokulari ile iligkili tim gostergeler

gosterisci, liks bir yagsam tarzinin birer yansimasidir.

6. Sonuc¢

Zenginlik ve liiks yasam tiim medya iceriklerinin ortak anlatilarindan biridir ve neredeyse zenginlik gostergeleri
olmaksizin iiretilmis bir medya igerigine rastlamak miimkiin degildir. Ozellikle reklamlar ve reklamn tiiketim
kiiltiirinde oynadig1 rol diislintildiigiinde zenginlige dair gostergelerin ve buna denk diisen yasam tarzinin

reklamlarda ne denli yer aldigin1 tahmin etmek zor olmayacaktir.

235



Saral Giines, S., Kiikrer Aydin, O./ Journal of Yasar University, 2016, 11/43, 220-239

Yasam tarzlariin tiiketiciler tarafindan tiiketimle bi¢imlendirildigi gliniimiiz toplumunda bireyler yasam
tarzlarim1 yalnizca dig goriiniisleri ile degil evleri, mobilyalar1 ve dekorasyonlar1 ile tamamlamaktadir
(Featherstone, 2005, 145). Bu baglamda, ¢aligmada bireylerin yagam tarzlarinin en 6énemli gostergelerinden biri
olan konut dekorasyonlari ile ilgili reklamlar ¢oziimlenmistir. Reklamlar ¢oziimlenirken oncelikle konutun yer
aldig1 konum, daha sonra konut ig¢indeki dekorasyonda kullanilan objelerin renk, bi¢cim ve tasarim &zellikleri
dogrultusunda bir degerlendirme yapilmistir.

Reklamlardaki konutlarin konumsal olarak ortak 6zelligi, kalabalik sehir ortaminda olmamalaridir. Reklam
yapilan konutlar, diisiik ya da orta gelir grubuna dahil insanlarin yasadiklari yerlesim bolgelerinden oldukga farkli
konumlarda sergilenmektedir. Ekonomik ve kiiltiirel ayrigmay1 imleyen bu mekansal farklilik, 1980 sonrasi
uygulanan politikalarla 6zellikle hizmet sektoriiniin genislemesi ile ortaya ¢ikan ve kendini begeni ve iislup
konusunda diger siniflardan farklilastirmaya calisan “yeni orta sinif’la iliskilidir. Zira tiim alanlarda farklilasmay1
onceleyen ve yagsam karsisinda asirt oburluk sergileyen bu sinif icin, konut da bir seckinlik ve yasam tarzi
gostergesidir. Ozellikle 1990°larda ortaya yeni orta sinifin, alt ssmflardan ayrisarak tecrit edilmis bir bolgeye kagisi
ve kargasa icerisindeki tehditkar bir hayattan kendini soyutlama zihniyetinin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan uydu
kentler (Ayata, 2012, 54), incelenen reklam metinlerinde géze ¢arpmaktadirlar. Tiim reklam metinlerin, konutlarin
konumlar1 ve konut tipleri ile gostergelerle zenginlige ve {ist sOSyo-ekonomik statiiye isaret edilmektedir.

Keyder’in de (2013, 186) ifade ettigi gibi en cazip reklam, maddi olanaklar ile toplumun geri kalanindan
yalitilmis mekéanlarda yasanabilecek bir hayat tarzidir. Oyle ki bu mekanlar, sehrin tiim pisliginden, kargasasindan,
giiriiltiistinden uzak, giivenli duvarlarla korunmus bir yagam tarzi sunmaktalar. Bu ¢aligma kapsaminda incelenen
reklam metinlerinde oldugu gibi, ihtiyaclar ve ihtiyaglarin giderilme sekli toplumsal farklilasmay1 beraberinde
getirmektedir. Smiflar ve kiiltiirler arasindaki farklarin; sosyal ve mekansal sinirlar olarak yerlestigi kentlerde,
gerilim, siiphe ve ayrimcilik farkli gruplar arasinda daha fazla etki ederek (Caldeira, 1996; Ayata, 2012, 37)
uzlagmast miimkiin olmayan farkliliklar1 vurguladikga, kentsel biitiinlesme imidi giderek azalacaktir.

Reklamlarda dikkat ¢eken bir diger ortak 6zellik ise izleyicide liiks bir yasam tarzi hayali yaratilirken siklikla
postmodern tiiketim toplumun gosterge ve séylemlerinin kullanilmasidir. Bunlardan en dikkat ¢ekenleri, reklam
metninde Osmanli ve saray metaforlarinin, eglencenin, estetiklestirilmis yasamin, ikiliklerin (yeni-eski, dogu-bati,
klasik-modern, dogal-yapay-sanatsal-teknolojik) liiks bir yasam tarzim destekleyecek sekilde verilmesidir. Bu
sekilde siradan ve giindelik tiiketim mallar1 liikks, egzotizm, giizellik ve cazibeyle ilintilendirilerek ve mallarin
islevsel kullanim degerleri goz ardi edilerek sunulmaktadir (Featherstone, 2005, 144).

Reklamlardaki son ortak Ozellik ise reklam metinlerinde kisi kullanilmamis olmasidir. Tiim reklamlarda
yalnizca dekorasyona iligkin unsurlar goriilmektedir. Bu yolla kisi kullanilmayan reklamlarda izleyicinin oraya
gidip mekan1 doldurmasi amaglanmaktadir. Bir diger ifade ile kisi kullanmilmayan reklamlarda bas aktor orada
bulunmayan izleyicilerdir. Bdylece izleyicilerin reklamdaki iiriinleri adeta deneyimlemesiyle tiiketim siireci
baslayacaktir.

Sonug olarak postmodern, geg kapitalist ya da tiiketici toplum olarak ifade edilen giiniimiizde, iiriinlerin sembolik
degerleri ile kimlik edinmeye ¢alisan tiiketici bir kitle yaratilmig ve mevcut sistem tarafindan yaratilan tiiketim
kiiltiiri adeta bir baski araci haline doniigmiistiir. Bu kimliklerin ve kimliklerin uzantisi olan yasam tarzlarinin
olusumunda ise reklamlar basat aracilardir. Arastirma kapsaminda ele alinan reklamlarda da gorildiigi tizere
dogayla i¢ ice liiks konutlar ve bu litks konutlar1 tamamlayan dekorasyonlarin, postmodernizme ait nitelikler

araciligryla sunumuyla zenginlik ve likks yasam tarzlari yeniden tiretilmekte ve insanlar sunulan bu likks yagam
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tarzlaria Oykiinduriilmektedirler. Ayrica insanlarin lilks yasama Oykiindiiriildiigiiniin bizatihi gostergelerinden
biri de ¢alismanin 6rneklemini de olusturan dekorasyon dergileridir. Bundan sonra gergeklestirilecek ¢aligmalarda,
liks yasam tarzi c¢ercevesinde farkli dekorasyon dergilerindeki reklamlarin ya da farkli kategorilerdeki dergi

reklamlarinin karsilagtirmali olarak analiz edilmesi 6nerilebilir.
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