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Ozet

Giiniimiiziin tiiketim kiiltiiriiniin kahramanlart olan tiiketiciler, hayatlarini birer hayat tarzi
projesine cevirerek bireyselliklerini gistermektedirler. Bu projenin amacini olugturan iislup ve tarz
anlayisinin teshiri kiginin sadece kiyafetleri ile degil, evi, mobilyalar: ve dekorasyonu ile saglan-
maktadir. Istanbul’da yasayanlarin hayatlarina 1980’lerin baginda renkli televizyona gecisle giren
idealinizdeki ev mitolojisi, reklam kampanyalari ile yaratilan iiriin pazarlama stratejilerinin teme-
linde bulunmaktadir. Bu mitolojinin kaynaginda ise Amerikan hayali yer almaktadir. Metalagtiril-
mig orta sinif iitopyalart pazarlamirken kullamlan kurumsal soylemin yer aldig: reklam iletileri ile,
sehir hayat: disinda kalan Amerikan hayalinin 6rnek alindigr bir Tiirk orta sumif hayali yaratilmas:
s6z konusudur. Tiirkiye rneginde Istanbul'da bulunan giivenlikli sitelerin reklam drnekleri iize-
rinde yapilan semiyotik inceleme ile reklam séylemlerinde 6ne cikan temalarin ayricalik, prestij,
seckinlik, modernlik, statii ve seckin komsular olarak yer aldig1 goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: reklam, markali konutlar, yasam tarzi

Abstract

Consumers, defined as the heroes of consumer culture we live in, express their individuality by
transforming their life into a life style project. This life style project’s portrayal is developed not
only with one’s choice of clothing, but also with one’s home, furniture and home decorations. The
myth of the “ideal home” that entered into the lives of Istanbul residents in the early 1980’s with
the transition to colored TV broadcasts, is in the foundation of marketing strategies articulated
advertisements. The notion of the American dream seems to be at the root of this ideal home myth.
The advertising messages for the branded gated communities preferred by the new middle and
upper classes need to be explored to confirm their themes. Advertisements for branded gated
communities in Istanbul were semiotically analyzed that resulted with the prominent themes of
prestige, exclusivity, modernity, status, and elite neighbors.
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Giris

Sanayi devrimi ile birlikte kentler niceliksel olarak biiyiimenin yaninda
kent merkezinin yalmzca tarihi bir ¢ekirdek olarak daraldig: bir sekle
donlismiistiir. Yasanan dontisiim kenti derinden etkilemis ve kenti in-
sanlik tarihinin daha once tanik olmadig1 bir yogunluk ve biytikliik
icinde bir arada yasadig1, ancak birbirlerine yabancilastig1 ve uzaklastig1
bir mekan parcalar1 yumagi haline getirmistir. Tiiketim toplumunu olus-
turan siirecte goriilen tiiketim araglarmin ve tiiketici davraniglarinin
degisiminin bir sonucu olarak kent, orta ve {ist siniflarca bir distopya
olarak konumlandirilmistir. Bu distopyadan kagma gabasiyla farkli ya-
sam alanlarini tercih edenlerin segenekleri, banliydlerde soyutlanan gii-
venlikli siteler, insan kalabaligindan yiikselerek uzaklasan kuleler ve
biiyiik aile yasantisinin sagladigi sosyal destegi verme iddiasindaki rezi-
danslar olarak nitelendirilebilir. Bu ¢alismada bu yeni yasam alanlarinin
basili medya reklamlar1 araciligiyla olusturulan farklilagtirilma yontem-
leri ve bu farklilasmanin tiiketiciye yansitilmasinda kullanilan kurumsal
sOylemler incelenmektedir. Kurumsal sdylemler ve reklam gorselleri
incelenmeden Once sosyal ayrisma, statii sembolleri, yasam tarzi olarak
konut ve Tiirk orta sinuf hayali kavramlarinin incelenmesi gerekmekte-
dir.

Sosyal Ayrisma

Kendine 6zgii yapilanmasi ile kentin i¢inde ya da disinda yer alan, bir an-
lamda kenti ve kentsel hayat1 bolerek pargaladig: icin kenti tekilestiren ve
kendini merkeze yerlestiren bir diinya goriisii ve hayat tarzinin, mekan, ev
ve mahalledeki izdiisiimii (Alver, 1999) olarak tanimlanabilecek giivenlikli
sitelerin gelismesindeki onemli sebeplerden birinin seckin ve {ist siniflarin
kenti terk etme egilimi oldugu vurgulanmaktadir. Kentin terk edilmesi ile
olusan mekansal ayrilik, sosyal alandaki ayrilmay1 da beraberinde getirmek-
tedir.

Sosyal ayrisma, etnik veya sosyal olarak birbirlerinden farkli olan grupla-
rin mekansal agidan da ayrilmasiyla artan sosyal ve kiiltiirel farkliliklar ola-
rak tanimlanmaktadir. Sosyal ayrismanin nedenlerinin makro ve mikro bo-
yutlarda incelenmesiyle ¢ok katmanli bir model olusturularak bu olgunun
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daha derinlemesine irdelenmesi miimkiindiir. Makro diizeydeki sosyal ay-
risma, sosyal esitsizligin mekansal yansimas: olarak konut alanlarmin da
ayrismasi seklinde aciklanmaktadir. Mikro yani kisisel diizeyde ise, gelir ve
statiiye gore, bir bagka deyisle sinifsal konuma bagl olan ayrisma, egitim ve
istihdamla ilgilidir ve yasam tarzi farkliliklar1 olarak kendini gostermekte-
dir. Bunun yaninda etnik veya dini kkene bagl olarak ortaya ¢ikan ayrisma
toplumu olusturan ¢ogunlugun azinlik durumundaki gruplar: dislamasiyla
gelismektedir (Firidin Ozgiir, 2006: 80).

Istanbul’daki sosyal ayrismanin diger iilkelerdeki 6rneklerden ekonomik
ve sosyal acidan etkilendigi ve 1980 sonras1 yasanan ekonomik yeniden ya-
pilanma ile Batili yasam bigimlerine 6zenen bir {ist siruf kimliginin olustugu
gozlemlenmektedir (@ncii, 1999; Bali, 2002; Kurtulus, 2011). Ust diizey gelir
grubundaki kisilerin kenti terk etme egilimi (Alver, 1999; Bali, 2002; Genis,
2007; Kurtulus, 2011) kentte yasanan sosyal ve kiiltiirel degisimden kaynak-
lanmaktadir.

Farkli donemlerde ve farkli sehir ve {iilkelerdeki 6rneklerle benzerlikler
gosteren bu kagisin sonucu olarak bosalan kent merkezi zamanla ¢okiintii
haline gelmekte ve maddi ve sosyal sermayenin belirli bir yere toplanmasiy-
la kentin boliindiigli gortilmektedir. Kentin uzakta, kohne, kalabalik ve teh-
likeli olarak nitelendigi ve Gtekilestirildigi bu durumda tist diizey gelir gru-
bundakilerin yasamay segtigi giivenlikli siteler kentin disina yapilanmay:
uygun bulmuslardir (Alver, 1999). Kentin disinda konumlanmis olan giiven-
likli sitelerden biri olan Kemer Country’de yasayanlar hakkinda yapilmis bir
aragtirmanin sonuglarinda, burada yasayanlarin Istanbul'un sosyo-kiiltiirel
ve fiziksel ortamindan duyduklar1 rahatsizlik ve yabancilasma Kemer
Country’de yasamanin verdigi konfor ve keyif ile keskin bir tezat olustur-
dugu gozlemlenmistir. Sosyal ¢esitlilik ve kiiltiirel ayrismanin sosyal hayati
etkiledigi kentlerden kagma cabasina cevap veren giivenlikli siteler, yerel
yonetimlerce saglanamayan altyapimin ve hizmetlerin (Genis, 2007) en elit ve
seckin bicimde sunuldugu ideal yasam alanlarina doniismektedir.

Statii Sembolleri
Statlintin, gostergeler ve semboller iizerinden olusturuldugu
postmodern kiiltiirde sosyal siniflar da bu gostergelerin etrafinda sekil-

lenmektedir. Tiiketiciler sosyal siniflarin statii gostergelerine sahip ola-
rak ve bu semboller tizerinden birbirleriyle iletisim kurarak olusturmak-
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tadirlar. Tiiketim kiiltiiriinde olusturulan tiiketim diizeni, gostergelerle
beslenerek ve gostergelere siginarak yasanmaktadir. Giintimiizde, tiike-
tim gostergelerinin anlamlandirilmalari, simgesel kodlar ve sistemler
¢oztimlemeler ile olusmaktadir. Bu anlamlandirmalar ve kodlar sistemi-
ni gosterge-degeri sistemi olarak adlandirmak da mimkindir
(Baudrillard, 2008). Tiiketicilerin gostergeleri sosyal iliskilerde iletisim
amagh kullanmalar ise insan iligkilerinin dogal sonucu olarak ortaya
cikmaktadir.

Bat1 toplumlarinda egyalarin veya markalarin simgesel boyutu iki yonlii
olarak yapilandirilmaktadir. Tasarim ve imajdaki simgeselligin yam sira
mallarin simgesel ¢agrisimlari, toplumsal iliskilerde sinirlar olusturan hayat
tarzi farklariin vurgulanmasi amaciyla da kullanilip 6n plana ¢tkmaktadir
(Featherstone, 1996). Bu yoniiyle ele alindiginda tiiketim yoluyla sahip olu-
nan gostergelerle olusturulmus kimlik ve statiilerden soz edilebilir (Binay,
2010). Toplumsal baglar, gostergeler yiiklenmis iirtinler ve markalar ile
olusturulan kimlikler kullanilarak kurulmaktadir. Kisileraras: iligkilerin en
biiyiik doyumu sagladigini gosteren yasam kalitesi calismalari, tiiketim
toplumunda metalarin kisileraras: iliskilerin yerini aldigimm ve toplumsal
bilgi verdigini belirtmektedir (Dagtas, 2008).

Metalarin markalar yoluyla simgesel anlamlar yiiklenerek gosterge hali-
ne gelmesindeki ilk adim, marka konumlandirmasimin biitiinlesik marka
iletisimi etkinlikleriyle tiiketiciye aktarilmasidir. Markalarin konumlandirma
yontemi secilirken tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi onemli faktorlerin
basinda gelmektedir. Konumlandirma yontemleri islevsel, sembolik ve dene-
yimsel olarak {i¢ gruba ayrilan ihtiyaglara gore sekillenmektedir. Islevsel
ihtiyaca yonelik olarak konumlandirilan markalar tiiketim problemlerine
¢ozim tiiretmek ve tiiketicinin disinda kaynaklanan ihtiyaglar: karsilamay1
esas almaktadir. Sembolik ihtiyaca yonelik konumlandirma stratejisi yiirii-
ten markalar, kendini gelistirme, gruba aidiyet ya da kimlik yaratma ihtiyac-
larini karsilamay1 hedefler. Deneyimsel konumlandirma, tiiketicideki bilissel
uyarilma, anlama, duyulara yonelik haz alma ve ¢esitlendirme ihtiyaglarina
karsilik vermektedir. Marka konumlandirmalar1 bu yontemleri tek olarak
uygulayabildikleri gibi karma bir strateji de olusturulmasi daha zorlayici
olsa da kullanilabilmektedir (Park, Jaworski, ve MacInnis, 1986: 136).

Sembolik markalar prestij ve kendini ifade etme gibi sembolik ihtiyac-
lar1 karsilar ve bu markalarin iglevsel kullanimlari ikinci derece 6neme
sahiptir. Kol saatleri kategorisinde yer alan Casio'nun tiiketiciye olan
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faydasi oncelikle saati dogru gostermesi oldugundan, islevsel bir marka
olarak degerlendirilebilmektedir. Ote yandan yine kol saati kategorisin-
de yer alan Movado, oncelikle statiiye hitap ettigi i¢cin sembolik bir mar-
ka olarak nitelendirilmektedir. Saati dogru gostermesi ikinci kullanim
amaci olarak goriilmektedir (Bhat ve Reddy, 1998, 32). Sembolik marka-
larin 6nemi tiiketilenlerden alinan haz ile iliskilendirildiginde ortaya
¢itkmaktadir. Mallardan alinan haz tiiketimle kismi olarak iliskiliyken,
mallar1 birer damga olarak kullanmak bu hazzin vazgegilmez bir parga-
sidir (Featherstone, 1996).

Sembolik anlamlar yaratilirken sahip olma kavraminin da sembolik
bir deger olarak diistiniilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin hayat tarz
imajlarin1 olustururken kullandiklari gostergeler kisisel olmayan ve ge-
nel sembollerdir. Bu anlamda tiiketiciler, sectikleri nesnelerin bir araya
gelmesiyle kimliklerini olusturan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanima gore tiiketici, 6nceden hazirlanmis ve kisisel olmayan parcalar-
dan olusan bir kimlik yaratma cabasindadir. Oysa ki, sahip olma kavra-
minin reklamlar yoluyla {iriinlerle iliskilendirilmesi sonucunda kisilerin
kargilarina ¢ikan mallarin benzer sekilde kisisellikten yoksun olarak ta-
nimlanmasini engelleyecektir (Carrier, 1990). Sahip olunan {irtintin kisi-
ye 0zgii anlamlar tasimas: ve kisisellestirilmesi saglanacaktir.

Statii sembollerinin gostergeleri diistiniildiigiinde, konutun da sembolik
ihtiyaglar1 karsilayan bir prestij nesnesi oldugu goriilmektedir. Konut, tiike-
ticinin hayat tarzini simgeleyen, sinifsal baglari, inanglari, sahibini veya
icinde oturan: temsil eden bir amblem, simge, gosteris nesnesi olarak nite-
lendirilmektedir (Cengizkan, 2009). Istanbul'un {ist ve orta sinifi i¢in deniz
manzarasi olan, seckin ve litks bir dairede yasamanin arzulanan bir statii
sembolii oldugu (Oncii, 1999) goz oniine alindiginda yasam tarzinin yara-
tilmasinda konutun 6nemli bir gosterge olarak yer aldig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla, yasam alani olarak kabul edebilecegimiz konut ve konutun
fiziksel konumu da tiiketicinin sosyal sinifini belirleyerek bir statii sembolii
olarak algilanmaktadir.

Konut Yerine Yasam Tarz1 Satmak

“Utopik bir proje” (Alver, 2009) olarak nitelendirilebilecek olan giiven-
likli siteler, detayli olarak planlanmis ve paketlenmis bir hayat tarzinin
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ev formunda pazarlanmasini da beraberinde getirmektedir. Featherstone
“tiiketim kiiltiiriiniin yeni kahramanlar1” olarak nitelendirdigi tiiketicile-
rin hayat tarzi projesini soyle agiklamaktadir:

Tiiketim kiiltiiriiniin yeni kahramanlar1 bir hayat tarzini tizerinde diisiinmeksizin
gelenek ya da aliskanlik yoluyla benimsemekten ziyade, hayat tarzini bir hayat
projesi haline getirir; bir hayat tarzi cercevesinde bir araya getirdikleri {iriinlerin,
giysilerin, pratiklerin, tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel ozelliklerin tikelli-
ginde kendi bireyselliklerini ve {islup anlayislarini teshir ederler. Tiiketim kiiltii-
rii icerisinde modern bireyin sadece elbiseleriyle degil, bir begeniden yoksun
olup olmadigini gosterecek sekilde evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve
diger faaliyetleriyle de konustugunun bilincine varmasini saglar (1996: 145).

Tiiketim toplumunda gostergelerin ve imajlarin fazlalig1 sabit bir gercek-
lik algisindan ¢ok imajin 6n planda oldugu degisken bir estetiklesme yarat-
maktadir. Imajlarin, iliskilendirildikleri {iriinlerin yerine gecerek asil arzu
nesneleri haline doniismesinin sonucunda imajlarin kendi baslarina birer
metaya doniistiigii soylenebilmektedir. Metalastirilanlar tiiketicinin karsisi-
na yalnizca imajlar olarak degil, kavram ve fikirler olarak da ¢ikmaktadir.
Bunun dogal sonucu olarak, kurumsal sdylemler ve reklam mesajlar1 bu
metalastirilmis kavramlar: veya fikirleri pazarlama etkinliklerinde kullan-
maya yOnelmektedir. Kendi tarzlarimi yaratirken tiiketicinin kullanacagt
imaj pargalarindan biri de konutlarin ifade ettigi yasam tarzlari oldugundan
gilintimiizde tiiketiciye konut yerine yasam tarzi pazarlandig1 soylenebilir.

Tiiketici gruplan giderek cinsiyet, yas, sif gibi demografik boliim-
lemelerle degil, yasam tarzi (psycographic) boliimlemesi ile ifade edilir
hale gelmistir (Slater, 1997: 185). Yasam tarzi, “bir kimsenin bedeni, giy-
sileri, konusmasi, bos zamani kullanma sekli, yiyecek-icecek tercihleri,
ev, otomobil, tatil secimleri vb. gibi tiiketicinin begeni tarzlarinin bireysel
isaretleri” (Featherstone, 1996: 141) ile sekillenmektedir.

“Yasam tarz1 gruplar1” kisinin bireyselligini ve farklihigini ifade et-
mek icin benzer tiiketim tarzina sahip olanlarla birlikte olusturduklar:
gruplar olarak tanimlarmir. Tiiketim gruplarini birbirinden ayiran ve
sabit olarak nitelendirilebilecek olan egilimler, kiiltiirel begeniler ve bog
zaman etkinlikleri, gtintimiizde smifsal veya komsuluk temelli olmaktan
cikarak estetigin ve tarzin 6n planda oldugu bir sekilde farklilasir olmak-
tadir (Feathersone, 1996: 159).
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Hayat tarzini olusturan farkl etkenlerin arasinda tiiketicinin sembolik ih-
tiyaglarini karsilamak ic¢in kurgulanmis bir prestij nesnesi olan konut da
girmektedir. Istanbul’daki markali giivenlikli sitelerden birinde oturabilme-
nin anlami sadece barinma ihtiyacin1 karsilamanin otesine gec¢mektedir.
Tiirk orta smif hayalinin yasanabilecegi giivenli ve konforlu yasam alani
i¢cinde ayricalikli, prestijli ve seckin bir hayat yasamaniza imkan veren ve
modernize edilmis Tiirk komsulugu ile percinlenen hayat tarzir tiiketiciye
saglayan bir konutta yasayarak digerlerinden farklilasmak tercih edilir hale
gelmektedir. Bu estetiklestirilmis sembolik sdylemi yaratan reklamlardir.
Tiiketici, reklamlarda sunulan iiriinii veya hizmeti kullandiktan sonra smif
atlayacag1 ve yasaminin olumlu anlamda degisecegi yoniinde mesaj igerikle-
riyle (Dagtas, 2008) karsilasmaktadir.

Kurumsal sdylemler ve reklam mesajlari, metalastirilmis fikirleri veya
kavramlar1 pazarlar hale geldikten sonra, sirketler reklam mesajlarinda
simgesel ihtiyaglara yonelik bir marka konumlandirmasina yonelmekte-
dirler. Tiiketiciye fiziksel konutun yani sira simgesel anlam da pazar-
lanmakta ve dolayisiyla, tiiketiciye konut yerine yasam stili satilmasi
(Baycan-Levent ve Giiliimser, 2004) goriilmektedir. Reklamlarla pazar-
lanan bu yasam tarzi ise Tiirk orta sinif hayali olarak nitelendirilebilir.

Tiirk Orta Sinmif Hayali

Metalastirilmis iist ve orta sinuf {itopyalar1 pazarlanirken kullanilan ku-
rumsal sdylemin yer aldig1 reklam iletilerinde, Amerikan banliyo hayali-
nin 6rnek alindigy bir Tiirk orta sif hayali yaratilmasi s6z konusudur.
Bu hayalin i¢inde, “ayricalikly, elit, prestijli ve seckin bir hayat”, “giivenli
ve konforlu yasam alanmi” ve “modernize edilmis Tiirk komsulugu” te-
malarinin yer aldig1 gézlemlenebilir.

1980’1erin disa agilimai iktisadi politikalar: ile ekonomik yonden geli-
sen yuppie sinifi, yeni elde ettikleri zenginlik seviyelerine uygun batili
bir yasam tarzi arayis: icinde kent merkezlerinden olabildigince uzakta
bulunan liiks konutlarda yasamaya yonelmektedirler (Perouse ve Danis,
2005). ideal ev ve Amerikan yagam tarzi kurgusu olusturularak pazarla-
nan konutlarin kendi tiiketici kitlesini de yarattigi yoniinde goriisler
bulunmaktadir (Oncii, 1999; Bali, 1999).
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“Ideal ev” kavraminin, 19. yiizy1l sonlarindan 20. yiizyilin ilk geyre-
gine kadar uzanan siiregte Kuzey Amerika’da gelisen biirokrat ve mes-
lek sahibi kesimin kendilerini, is¢i sinifindan ayirma ¢abasinin bir sonu-
cu olarak ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Tiiketime yiiklenen sembolik
anlamlarin yaratilmasi asamasinda taklit edilebilecek bir aristokrasi ge-
lenegi olmadigindan orta smuf kiiltiir kimliginin “ideal ev=ideal ev kadi-
ni=ideal aile” kurgusu tizerinden reklamlarda ve televizyon dizilerinde
iiretilmesi ve yeniden tiretilmesi yoluyla gostergelerin sekillendigi go-
riilmektedir. Giintimiizde, kiiresellesen “idealinizdeki ev” kurgusu za-
man ve mekandan bagimsiz olarak evrensel ve tekrarlanarak tiretilen bir
mitolojiye déniigerek (Oncii, 1999) Tiirk orta simifina sunulmaktadir.
Postmodern tiiketim kiiltiiriindeki yeni orta sinifin “estetik, tislup, hayat
tarzi, hayatin tisluplastirilmas: ve duygusal kesfe yonelik artan duyarli-
lig1” (Featherstone, 1996) diisiiniildiigiinde Amerikan kaynakl1 “ideali-
nizdeki ev” kurgusunun kurumsal sdylem ve reklam iletilerinde kulla-
nilmasinin yarattig1 etkinin yeni bir hayat tarzi ve tislubun sekillendiril-
mesinde rol oynadig1 goriilmektedir. Reklamlardaki sdylem, Tiirk orta
siifinin hayali olarak lanse edilmektedir.

Istanbullularin 'idealinizdeki ev' mitolojisi ile tanigsmalarinin
1980'lerin basinda renkli televizyona gegisle basladig1 sdylenebilir. Ulus-
lararas1 piyasalara en yakin duran sektorlerden biri olan reklam sektorii
ozel televizyonlarin da yayina baglamasi ile birlikte yeni bir ivme kaza-
narak medyadaki yerini saglamlastirmistir. 1990’lara gelindiginde rek-
lam sektoriindeki en biiyiik 15 aktoriin yabanci ajans ortaklarmin bu-
lunmasi reklam sektoriinde bir doniisiim baglatmistir. Bu doniisiimiin
sonucunda Tiirkgelestirilmis veya Tiirk tiiketicisine uyarlanmis uluslara-
ras1 reklam kampanyalari ile tiiketim tirtinlerinin “idealinizdeki ev” mi-
tolojisine uygun olarak sunulmasi 6n plana ¢ikmistir (Oncii, 1999).

Reklamlarin yarattiklar: etki gercege dayanmasina ragmen, reklam-
lardaki anlatimin dogrulugu vaat edilenlerin gerceklesebilmelerinde
degil, tiiketicide uyandirdig1 hayallerin kisinin kendi hayalleri ile ortiis-
mesinden kaynaklanmaktadir (Berger, 1977: 146). Reklam seyircisi, rek-
lam1 yapilan iiriinii satin aldiginda bagkalarinin onu kiskanacag: bir nes-
ne durumuna dontismekte (Berger, 1977: 134) ve kiskanilan bir kisi ola-
rak toplumdaki konumu belirlenmis olmaktadir.
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Seckin ve ayricalikli yeni yasam tarzlari, yeni donem zenginlerinin
statli sahibi olmalar1 veya statiilerini arttirmalar1 i¢in birer arag¢ haline
doniismektedir. Ust ve orta smuflarin sembolik titketim arayislarina
uyumlu olarak markalarmi konumlandirmak isteyen firmalarin segkin-
lik, elit olma, ayricalik, prestij, farklilik kavramlarii konut projelerinin
anahtar kelimeleri olarak kullanmalar1 dogal bir siire¢ olarak gelismek-
tedir (Perouse ve Danig, 2005). Bu anlamda {ist ve orta smiflarin konut
mekan1 olarak tercih ettikleri markali konutlarin reklam metinlerinde
one ¢ikan temalarin incelenmesi gerekmektedir.

Reklam Co6ziimlemeleri

Yontem

Reklam ¢oziimlemeleri post-yapisalc1 gostergebilimsel yontemler kulla-
nilarak ve Roland Barthes'in gosterge sistemi esas alinarak yapilmusgtir.
Diiz ve yan anlamlar, gosteren ve gosterilen kavramlar1 ¢oziimlemelerde
kullanilmustir.

Barthes (1977) anlamlandirmayi, diizanlam ve yananlam olmak tizere
iki farkli diizeyde incelemektedir (Sekil 1). Diizanlam ilk diizeyde yer
alan gosteren ve gosterilenin olusturdugu gostergelerin yarattigi anlam
olarak agiklanmaktadir. Yananlam ise ilk diizeyde olusan gostergenin
ikinci diizeyin gostereni olarak kullanilmasiyla yaratilmaktadir.

gosteren gosterilen
G%(;?;EESN GOSTERILEN
GOSTERGE

Sekil 1: Barthes'in (1977) anlamlandirma sistemi

Bir baska deyisle diizanlam neyin fotograflandigi, yananlam ise
nasil fotograflandig1 olarak aciklanabilir (Fiske, 1982: 91). Diizanlam,
anlatilmak istenilenin agik ve literal anlamiyken, yananlam sakli ve
arka plandaki ideolojik veya duygusal anlami olarak da ifade edilebi-
lir. Yananlam sifreleri, toplumda yaygin olarak kabul goren sayginlik,
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begenilen kisilik, seckin sayilma gibi bilinen toplumsal degerler 6l¢ii-
lerine dayanmaktadir (Erkman Akerson, 1987: 55). Bu makalenin si-
nirlar1 g6z oniine alindiginda her markali konut reklaminin derinle-
mesine incelenmesi imkan dahilinde degildir. Bu sebeple, amagli 6r-
neklem (Lindlof ve Taylor, 2002: 120) yontemiyle secilen 4 reklam
gorseli 6rnegi kullanilmistir. Segilen reklamlar Dumankaya Tkon basi-
i reklami, Varyap Meridian basili reklami ve iki adet Suryap:
Metrogarden tanitim katalogu gorseli olarak belirlenmistir.

Dumankaya Ikon

Incelenecek olan ilk reklam Dumankaya Ikon konutlarmin reklamidir
(Sekil 2). Reklamin gorselinde yildizlarla kapli bir giinbatimi mavisi
gokytizii fonunda yiikselen {i¢iiz kuleler yer almaktadir. Reklamin
slogan1 olan “Bazilar1 yiikselmek ister” kulelerin yaninda yer almak-
tadir. Reklamda kullanilan gosterenler, {tigliz kuleler, giinbatiminda
yildizlarla kaplh gokytizii ve slogan; gosterilenler ise, prestij, ayricalik
ve statii olarak nitelendirilebilir.

Reklamin slogani “Bazilar1 yiikselmek ister” diizanlam olarak bazi
insanlarin fiziksel olarak yiiksekte olmak istediklerini gostermekte-
dir. Yananlam itibariyle yiikselmeyi isteyen, yani sosyal olarak iist
sosyal smifta olmak isteyenleri tarif etmektedir. Cift anlaml1 bir keli-
me olan “yiikselmek” sloganda kullanilarak hem 40 ve 41 kath {igiiz
kulelerin Istanbul'un 149 metre ile en uzun ve gérkemli binalarmdan
biri olacagina isaret ederken, fiziksel yiikselmenin sosyal yiikselme ile
birlikte diistintilebilecegini ima etmektedir.

Uciiz kuleler ikonik diizeyde bir metafor olarak belirtilebilir. Rek-
lamin kurmak istedigi baglant: tigliz kuleler ile yiikselmek kelimesi-
nin okuyucuya ifade ettikleri aracihigiyla yapilanmaktadir. Kule gor-
selinin yiikselmek kelimesi ile ayni iletide sunulmasiyla bir anlam
aktarimi gergeklesmekte (Williamson, 1978) ve aralarinda herhangi
bir bag olmayan gostergeler arasinda bag kurulmas: amaglanmakta-
dir. Bu anlam aktarimi sonucunda tigiiz kuleler ile prestij, ayricalik ve
statli kazanmak arasinda bir ¢agrisim olusmaya baslamaktadir.
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Reklamda kullarulan bakis agis1 asagidan yukariya dogrudur. 1z-
leyici zeminden yukariya dogru bakmakta ve bu kamera agis1 gosteri-
len “yiikselmek” anlamimi pekistirmektedir. Uctiz kulelere asagidan
bakan izleyici kendini kulenin icinde hayal ettiginde fiziksel olarak
yiikselmenin yani sira sosyal olarak da gelistigine inanmaktadir.

Yildizlarla kaplh gokyiiziinde giinbatimini yanan 1siklariyla aydin-
latan ticliz kuleler konutun yildizli bir gokyiiziinii aydinlatacak ka-
dar parlak olusu, konutun mimarisindeki ihtisam ve gorkemin ya-
ninda bu mekanda oturacak kisilerin de parlak bir yildiz gibi goste-
riglilik anlamim yiikleneceklerine isaret etmektedir. Dolayisiyla yiik-
selmek ve prestij sahibi olmak yeniden gorsel tema olarak islenmek-
tedir.

Reklamin diizanlami imgenin kendisi ve gorseldeki unsurlarm
kendini reklam olarak belli eden dizilisidir. Yananlami ise prestij,
ayricalik ve statii olarak nitelendirilebilir.

DUMANKAYA

BAZILARI
YUKSELMEK

TLLL 1 T

[] DUMANKAYA

Sekil 2: Dumankaya Ikon bastl reklami
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Hayatin heyecanini, yasam standartlarini yiikseklere,
Cok yiikseklere tastyan bir proje hayat buluyor...
Simdi Goztepe’de Dumankaya kon yiikseliyor...

Genis bir ufku kucakliyor.

Istanbul’un ilk {iciiz kuleleri Dumankaya Ikon’da her tiirlii
Sosyal aktivite alanlar1 ve egsiz rezidans hizmetleriyle bilinen
yasam standartlar1 ¢ok gerilerde kaliyor... 103.000 TL'den
baslayan fiyatlarla satisa sunulan rezidans daireler sizi
hayallerin {istiinde bir yasama davet ediyor.

Varyap Meridian

Varyap Meridian reklaminda siyah-beyaz bir gorseldeki tek renkli imge,
sag omuzunda binalarin seklinde bir dovme bulunan kisa sagh geng ka-
dinin sag avucunun iginde tuttugu Varyap Meridian maketidir (Sekil 3).
Slogan “Bazi yerler vardir, seni anlatir!” olarak maketin yaninda yer
almaktadir. Reklamdaki gosterenler kadin model, slogan ve Varyap
Meridian maketidir. Kadin model, geng ve sa¢ kesiminden modern ol-
dugu anlasilan, tizerindeki gece kiyafetiyle seckinligi ¢agristiran, arka-
dan fotograflandigi i¢in kimligi bulunmayan bir gosteren olarak reklam-
da yer almaktadir. Gosterilenler modernlik, seckinlik ve kimliksizlik
olarak nitelendirilebilir. Varyap Meridian maketi reklamdaki tek renkli
unsur olarak stil ve zarafeti isaret ediyor denilebilir. Metinlerarasilik
gozoniine alindiginda Varyap Meridian'in marka imajinin stil sahibi ve
zarif olmay1 igerdigi gozlemlenmistir.

“Baz1 yerler vardir, seni anlatir!” slogani kimliksiz modele nasil biri
oldugunu gosteren ve ona onu anlatan bir bigimde hitap etmektedir. Bu
hitap ayn1 zamanda reklam okuyucusuna yoneliktir. Kendini Varyap
Meridian'in ¢agristirdiklar1 ile tanimlayan modelin sag omuzundaki
dovme gozden kagmamalidir. Bu dovme kimligin bir damgas: olarak
“Varyap Meridian insam”ni1 temsil eder niteliktedir. Reklamda {iiriiniin
kendi tiiketicisini yaratti$1 ve ona kimligini pazarladigi goriilmektedir.
Kendileriyle benzesen insanlarla bir arada yasamay1 isteyenlere yapilan
bir ¢agr1 olarak da algilanabilecek reklamda, belirli bir yasam tarzina
davet edis de goriilmektedir.

Reklam siyah-beyaz olarak tasarlanmis bir fondadir ve reklamdaki
tek renkli unsur bina maketidir. Renkler duygular etkilemekte kullani-
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lan araglardir. Kontrast olarak kullanilan renklerin uyumlu bir armoni
yarattigl gozlemlenmistir. Zit renklerin birbirinin kuvvetini arttirarak
etkisini siddetlendirdigi bilinmektedir (Atalayer, 1994: 187). Bu reklam-
da renksizligin siradanliga isaret ettigini, Varyap Meridian'mn kisinin
hayatina getirecegi kimlik ve anlami yansittig1 soylenebilir.

Bazi yerler vardir, seni anlatir!

Sekil 3: Varyap Meridian basili reklam1
Suryap1 Metrogarden

Incelenecek olan ilk Suryapt Metrogarden gérseli, tanitim katalogunun
icinden secilen bir yasam kesiti gorselidir. Gorselde, yapay goletin {ize-
rinde bulunan platformda resim yapan bir geng, paten kayan bir aile,
manzaray1 seyreden genglerin yani sira goletin etrafinda kopeklerini
gezdiren aileler ve spor yapanlar da goriilmektedir (Sekil 4). Gorseldeki
gosterenler cesitli bos vakit degerlendirme faaliyetleri i¢inde olan kadin
ve erkek modelleri, binalar ve yesil ¢cevredir. Gosterilenler seckin zevkle-
ri olan komsular, huzurlu ve konforlu oldugu kadar dogayla i¢ ice bir
ortak yasam alani olarak belirtilebilir.
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Markali konutlarda, ihtiyaglarin evin yakininda saglanmasi ile aileye
daha fazla vakit ayirilabilmelerinin yaninda, onlarla birlikte daha kaliteli
zaman gegirilmesine de olanak saglandigi yoniinde vurgu yapiliyor de-
nebilir. Ortak yasam alanlarinin paylasilmasi mesafeli bir birliktelik ha-
linde gorsellestirilmistir. Ayn1 sosyal alan1 paylasan ve birbirleriyle yan
yana olmak disinda iletisim kurmadan goriintiilenen Kkisiler gorselin
tamamina yayilmistir. Gorseldeki yasam kesitinde birbirlerine fiziksel
olarak yakin fakat sosyal olarak uzak olan bir mekan paylagimi gozlen-
mektedir.

Gorselin diiz anlami1 bos vakitlerin anlamli degerlendirilmesi olarak
belirtilebilir. Metinin yananlami ise evin ¢evresinde olusturulmus kiigiik
bir diinyada aile ile birlikte gegirilen ortak yasam alaninda komsularla
yasanan mesafeli birliktelik yani modernize edilmis Tiirk komsulugu
olarak nitelendirilebilir.

Sekil 4: Suryap1 Metrogarden tamitim katalogu gorseli

Suryap1 Metrogarden tanitim katalogundan segilen ikinci yasam kesitin-
de ise bir yaz gecesi agik hava sinemasinda Grease filmini ¢imlerdeki min-
derlerin {izerinde izleyenler ve patlamis musir ve balon saticis1 goriilmekte-
dir (Sekil 5). Gosterenler sinema perdesindeki film, misirci ve baloncu olarak
belirtilebilir. Gosterilenler ise aile ve mahalle kavrami olarak belirtilebilir.
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Sinema perdesine yansiyan goriintiiniin Olivia Newton-John ve John
Travolta'nin oynadig1 Grease filminden bir sahne olusu banliyé hayatmnin
Amerikan kokenini gorsele tasiyarak, yaratilan orta siuf hayalinin Ameri-
kan “idealinizdeki ev” mitinin bir uyarlamasi oldugunu agik¢a gostermek-
tedir. Metinleraras: bir iliski kurulan bu gorselde Grease filminin ¢agrisimla-
r1 olan eski Amerikan degerleri, aile ve arkadaslik kavramlar: metine tasina-
rak iligkilendirilmektedir. Komsularla birlikte acik hava sinemasinda film
izleyen ailelerin tanimladigl yasam bi¢imi, samimi sosyal aglarin onemli
oldugu unutulmus mahallelilik kavramini da yeniden yaratarak Suryap:
Metrogarden markasi ile iliskilendirmektedir. Boylece bu konutlardaki ya-
samin i¢inde, unutulmus degerlerin yeniden canlandirildig: ve hayata geci-
rildigi fikri izleyiciye sunulmaktadir.

Misira1 ve baloncu mahalle kavramini yeniden iireten gosterenler olarak
gorselde yer almaktadir. Kenti ve mahallelerini terk etmeyi se¢mis olan aile-
ler i¢in mahalle ve komsuluk kavramlarinin yeniden yaratilmasi, onlar1 kag-
tiklar1 kentin giivenli bir versiyonuna davet etmeyi amaclamaktadir.

Gorselin diiz anlami1 bos vakit degerlendirmek i¢in gerceklestirilen faali-
yetler olarak belirtilebilir. Yananlami ise mahallelilik ve aile kavramlar1 ola-
rak nitelendirilebilir.

Bu iki gorselin de ti¢ boyutlu ¢izim programlari ile olusturulmus hayali
modeller oldugu diisiiniildiigiinde, reklam metinlerinde yaratilmaya ve
paketlenerek satilmaya calisilan “ideal ev” ve “Tiirk orta sinuf yasam hayali”
mitlerinin gercekligi biraz daha keskin olarak vurgulanmaktadir.

Sekil 5: Suryapi Metrogarden tanitim katalogu gorseli
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Sonug¢

Kent merkezinin korkulacak bir yasam alani olduguna inanan tist
gelir grubundaki tiiketicilerin yasam alani olarak kentin disindaki
giivenlikli siteleri tercih etmeye baglamalariyla olusan mekansal ay-
risma, sosyal bir ayrismay1 da beraberinde getirmektedir. Statiiniin
onemli bir kendini tanimlama bi¢imi haline geldigi glintimiiz tiiketim
toplumunda statiiniin gostergeleri de kimlik olusturmak igin kulla-
nilmaktadir.

Tiiketicinin sembolik ihtiyaclarma cevap vermeye yonelik olarak
konumlandirilan tiriinler tiiketicinin kendini tanimlarken kullandig:
gostergeler haline dontismektedir. Bu anlamda markali konutlar, rek-
lamlar yoluyla markalarini statii, prestij, ayricalik gibi kavramlarla
iliskilendirerek sembolik anlamlar yiiklenmektedirler. Markali konut-
larin yiiklendikleri anlamlar giivenli ve konforlu bir yasam alaninda
elit, prestijli bir hayatin ve modernize edilmis Tiirk komsuluk iligkile-
rinin yasandig: yerler olarak tanimlanabilir.
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