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ISTANBUL’DA KON UTLAR VE KONUT REKLAMLARI: “TARABYA EVLERI”
YA DA “BUTIK SITE”, “SAMPLE CITY”, “TREND PLUS” ...

Rengin KUCUKERDOGAN'

Ozet

Reklam metinlerinin tretilmesi ve tiiketilmesi asamalarinda gézardi edilmemesi gereken ayirict
zellikler, bu tiirden metinlerin gérsel/sdzel sanat metinlerinden ¢ok ayri diistiniilmemeleri gerektigi
diisiincesinde aranmalidir. Ayrica ayni alami ilgilendiren reklam metinlerini birbirine karsit kilan
ve/ya da bunlar1 neredeyse 8zdes kilanin ne olduguyla ilgili soruyu yanitlayabilmek igin gostergebi-
limsel bir yaklagimla genel/ozel gergeklik ve olasilik kavramlar tizerinde durmak reklam metninin
icerdigi giz kavrammin ¢oziimiine ulagabilmek i¢in deger kavraminm sorgulamak gerekmektedir.
C.S.Peirce’e gore, reklam gostergesini, A.J.Greimas’a gore ise, gostergeler biitiiniinii mercek altina
alip iki gostergebilimsel kuramdan yararlanarak segmeci bir yontemle bir yandan Peirce’in ti¢lemesi
(ilkillik/ ikincillik/ @igtinciilliik), 6te yandan Greimas’in ikilemesi olarak adlandirilabilecek karsitsal-
lik erevesinde konut reklaminda metin betileri irdelenmistir..

Anahtar Kelimeler: Anlati izlencesi, ilkillik, ikincillik, iigiinciilliik, gostergebilim, gostergesel islev,
olasilik, gergeklik, deger.

Abstract

The distinctive characteristics not to be disregarded on the stages of creating copy and consuming

advertisement lies behind the idea of not considering these kind of text very distinct from

visual/verbal arty text. Furthermore, to answer the question about the reason of opposition in copies

or/and what makes them practically identical, we should emphasize general/specific reality and

probability with semiological method. We should also question the concept of value to come to a

conclusion about the concept of confidentiality in advertising(copy). Text(copy) descriptions in

advertising residences is considered by using both semiolotical theories; (C.S.Peirce; advertising sign

and A.J.Greimas; observing whole signs) in eclectic method. It's considered as in Peirce's triplicate

(primary/ secondary/ tertiary) on one hand and within the framework of opposition that can be called
Greimas semiotical method on the other hand.
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“Yiizleri benim yiiziim

Boylar: boslari benimki

Hayir cogalmamislar

Hepsi ilk”

Fazil Hiisnii Daglarca

Giris

Konut yapimi, konut edinimi alaninda yasanan gelismelerden dolay1 son giinlerde Tiir-
kiye’nin belli bagh gazeteleri “emlak piyasasi”yla ilgili her tiirld bilgiyi derledikleri ‘ko-
nut/emlak ekleri’ vermektedir. Buna gore “Sabah” persembeleri ‘Mortgage’ emlak ekini,
“Hiirriyet” yine aym giin ‘Hiirriyet Emlak’ ekini, “Milliyet” ve “Vatan” Gazeteleri ise Cu-
martesi giinleri ‘Milliyet Emlak’ ve ‘Vatan Konut’ ekini yayimlamaktadir. Her ay yayimla-
nan ve giiniimiize dek kirkbesinci saytya ulasan “Emlak Pazar1” dergisi ise 74 ilde emlakla
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su ya da bu bigimde ilgilenen kisilere ulasmaktadir. ‘Adres, Konut, Altin Anahtar’ gibi der-
giler de konuya yonelik yaynlardir. Ayrica bir ¢ok internet portalinda érnegin, ‘sahibinden
com’, ‘emlakbox.com’, ‘milliyet emlak.com’, “hiirriyet emlak.com’ gibi ¢esitli emlak ilanlar
ve neredeyse tiim emlakgilarn kendi bilgilendirme sitelerinde de emlak ilanlar1 yer almakta-
dir.

KMG Arastirma, ‘2007 Tirkiye Beklentiler, Tercihler, Begeniler’ bashkli arastirma-
sinda her yiiz kisiden ondordiiniin ilk amacmnin konut almak oldugu, yazlik almay1 diisiinen-
lerin oranmin ise yiizde yediyi buldugu ortaya ¢ikmistir. Kamuoyu arastirmalari, izleksel
(tematik) yaymnlarin sayisi arastirmalarda /¢oziimlemelerde bu alana giderek yogunlasma
gergekte bir tiir ipotek oldugu agikca goriilen “mortgage” ile ilgili “spekiilasyonlar”, bir de
yasam bigeminin degisim, doniisiime ugramasi, yasam diizeylerinin, niteliklerinin yirminci
ylizyilin son on yilinda saglikli yasam, spor, ering iginde yasamin erdemleriyle ilgili diisiin-
celerin ¢gigek agmasi, ikibinli yillara bu ivmeyle girilmesi, liiksiin ulasilabilir bir imgeye ka-
vusmasi (Oylesine ki “liks” sozliikbirimine pek rastlanmiyor bile), yillardir durma nokta-
sinda olan “ingaat sektorii”niin tekstil, otomotiv sanayiini neredeyse yakalamasi iletisim
sanatlarinin (iletisim danigsmanligi, halkla iligkiler, reklam, tamitim gibi) da katkilariyla
belirginlesmis, bilinir kilinmistir. Bu baglamda, dergi ve gazetelerde yayimlanan bir aylik
bir esstiremlilik icerisindeki onbes konut reklami ele alinmus bunlar “mutluluk” kavram
daha belirgin sayildigi igin {ige indirgenerek bir yandan Peirceci bir yaklasimla[l]
ilkillik/ikincillik/ii¢iinciilliik kavramlariyla reklamlardaki gostergebirimler karsilastirildi ve
biitiincenin anlat1 izlenceleri saptanarak deger nesneleri irdelendi.

Animsamak gerekirse, Peircegi ulam(kategori)[2] betimlemesiyle bilinen ilkillik baska
bir seyle ilintisiz varolma kavramu, ikincillik kendinin disinda baska bir seyle ilintili ya da
kendinin diginda baska bir seye gore varolma kavramy, iiciinciilliik ise ilkillik ile ikincilligin
ilintisini kuran aracilik kavranudir. flkillik, olasihk daha da 6tesi olanakhlik kayramidir ve
siirem- disthk kapsamindadir. Ikincillik gercek ulami, somut ulamudir ve dolayisiyla g20-
rece olarak daha kolay algilanabilir iistelik deneyime, disdiinya deneyimine baghdir ve
boylece ilkilligin tersine belirli uzam, belirli siirem kavramlarindan soyutlanamaz, uzam-

e wSliremigilik kapsamindadir. Ayrica ikincillik ilkilligi ierir. Uciinciilliik, ilkillik ile ikin-
cillik arasindaki ilintiyi kurma islevini tagir ve boylece kural/yasa 6zelliklidir, kural/yasa ise
ikincillik gerceklestikce gegerlidir. Daha agik bir anlatimla, ilkillik ile iiciinciilliik genelin
kapsaminda ve ayn1 zamanda da geneli igerenlerdir aralarindaki ayrim ilkilligin genelliginin
bulanikligindadir, iigiinciilliik zorunlu olmazsa olmaz geneldir. Ikincillige gelince ikincil-
lik geneli degil bireyi ilgilendirir'[3] denilebilir. Olasilik kavrami da gerceklik kavrami da
kendi aralarinda bir karsitsallik igerisinde birbirlerini tamamlamaktadir denilebilir.
Greimasg1 ikilemeler olasilik/gerceklik'[4] ikilemesini de kapsayabilir .

Gostergebilim ¢alismalarinin temel aldig: iki asal gostergebilimsel kuram sézkonusudur,
Peirecegi kuram ile Greimasg1 kuram ve bu iki kuramin destekledigi iki géstergebilimsel

* [kincillik varolusun ve bireyselligin ulamidir ve yorumlayan bir baska deyisle alict boyutuna génderme yap-
maktadir.

" Bilindigi gibi, Greimas’a gore, gerceklik ya da olasilik diizlemi toplumsal baglamla ilintilidir ve belli bir kiiltii-
rel gorecelik igermektedir.
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yontem bir yandan Peirce¢i kuramu dayanak olarak alan Nicole Eveaert-Desmedt’in"[5]
olusturdugu gostergebilimsel yontem ve Paris Okulu’nun daha dogrusu Greimas’in olustur-
dugu yontem denilirse ne denli dogru sdylenmis olur, giinkii Greimas¢1 gostergebilimsel
yontem gercekte kurama dayanan yontem degil kuramla 6zdes sayilan yontem” [6].

iki Kuram(Peirce/Greimas) = iki Yontem (N.E.Desmedt/Greimas)/ Ucleme
(Peirce) / Ikileme (Saussure,Greimas)

1.TARABYA EVLERI
IKINCILLIK , GORSELDE TEMSIiL DUZLEMI YA DA GERCEKLIK

“Tarabya Evleri’yle ilgili yorumlamanimn ilk
yaklasimi reklam metninde yer alan gorsel gos-
tergelerin, bu baglamda fotograf'[7] ile i¢ ice yer
| alan cizimin alimlanmasi diizeyindedir. Bir ge-
nelleme yapmak gerekirse gazete ve dergilerde
¢ikan reklam metinlerinde degisik gorsellestirme
tiirleri (fotograf, maket fotografi, ¢izim ...vb)
okuyucuya/alictya sunulmustur. Bu  gorseller
“olasinin temsili” konumunda ele almmalidir dii-
siincesi biitiincedeki ii¢ konut reklam metni i¢in
de gecerlidir.

“Tarabya Evleri” 6ncelikle bir olasiin tem-
silidir. Olasmin temsili oldugu nereden anlasil-
maktadir? Bu baglamda gergeklikle olasiligm
uygunlugu s6z konusudur. Gergekligi ikincillik
boyutunda aramak gerekir. Metne ilk bakista
gorsel gostergeler (ne denli gagdas sanat yapitla-
rma yonelik bir ¢alisma da olsa, burada Nicole
Everaert Desmedt’in Peircegi ¢oziimleme yon-
teminden de yararlanarak irdeleme yordami ge-
listirilmistir) yukarida da deginildigi gibi ¢izim
ile fotografin birlikteliginden olusmustur. Ger-
ceklikleri ise “nesne” [8] tanimu verilen “beti”
(“figure”/beti tanimi:)[9] yetkin 6rnek sayilabilecek nitelik tasimalarindan kaynaklanir:
Tarabya sirtlarindan olast bir fotograf, deniz goriintiisi, karst kiy1 goriintiisii ve bu olas1 gor-
sele yerlestirilmis ikinci bir gosterge (Peirce’e gore) ya da gostergeler biitiinii (Saussure’cii

* Anlamin olusturulmasi baglaminda, Saussure’iin yapisalct dilbilimi temel alarak ve Hjelmslev’in igerik ve
anlatim diizlemlerini de goz oniinde bulundurarak gelistirdigi; metnin igerigini, Greimas’in gostergebilimsel
yontemi araciligiyla goriinenden gizile, yiizeysel yapidan derin yapiya dogru inceledigi yontemde Nicole
Everaert-Desmedt, reklam goriintiisiiniin ¢dziimlemesini i¢ diizlemde gerceklestirmektedir. Anlam iiretim siireci
bigiminde tanimlanan bu ii¢ diizlemde, sirasiyla metnin betisel, anlatisal ve icerik diizlemlerinin incelenmesi
dizisel ve dizimsel boyutlarda ele alinmaktadir.

* Reklam fotografi, bireyin hem beklentilerine, gereksihimlerine yanit veren hem de reklami yapilan iiriin ya da
hizmeti kullandiginda diisledigi toplumsal smifa, yasam bicimine ulagacagimi vaadeden iletiyi aktarabilmektedir.
Ciinkii bilindigi gibi, reklam goriintiisii “yalnizca dikkat ¢ekmemeli ayrica cizgileri, kiitlesi, renkleri ile duygulara
da seslenebilmelidir.(...) Reklame1 duyumlari, izlenimleri ve anlami birlestirerek aktarir.”
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yaklagimla Greimas’a gore) denizi kesen ve de denize kosut iki ¢izgi iizerinde yer alan ko-
nutlar ve konut damlan yine denizi kesen ¢izgiye kosut yesillik, palmiyeler ve havuzlardan
olugsmustur. Denize kosut kirmizi damlar, yesillik daha dogrusu olasi yesil agaglar icerisin-
den yesile karsit yesili tamamlayici bir bicimde belirginlesmis. Gorsellikteki gergeklik deniz,
agaclar doga/ekin karsitsalligini pekistirmisg, bir yandan da doga icerisindeki evlerin getire-
cegi dinginlik, mutluluk ¢agrisimi olumsuz kargitlarini (..., mutsuzluk) silerek goriintii
gostergesel “cagriislevi”ni yiiklenmistir.

“Tarabya Evleri” reklam metninin ikinci gorseli bir maket fotografi ya da bir ¢izim go-
riintiisii tagimaktadir. Birinci gorsele gore daha ¢ok gizle ortiilmiis sayilir. Birinci gorsel ile
ikinci gorsel arasindaki benzerlikler yesillikler, palmiyeler, havuzlar; ancak denizin, karsi
kiyisinin yoklugu, denize kosut dolayisiyla denizi kesen ¢izgi tarafindan kesilen ¢izgi iize-
rindeki kirmizi damlarm yoklugu ayrica bu nedenle yesilligin seyrekligi iki gorselin ayri
ayr1 gorseller oldugunu ya da en azindan ikinci gorselin “eksiltili” [10] gorsel 6zelligi iger-
digi sdylenebilir. Goriintii gostergelerin bu baglamda birbiriyle iliskileri bakimindan gizi tam
olarak ¢oziimlenemez. Baglantilarinin anlatiminda “yanhs” dgesi agir bassa da “yamilsa-
mah” bir gorsel yapisindan soz etmek daha dogru olur. Ayrica, her iki gorseli de gercek-
lige baglayan ve ikincillik kapsaminda yer alan bir bagka gosterge yazili diizlemi ve simge
diizlemini ilgilendirmekte ve de gorselleri agiklamakta boylece yasamda karsilasilabilecek,
insan1 dogrudan ilgilendiren bir edimi sunmaktadir.

“Butik Sitede Yerinizi Ahn...” buyrumu gergekte, gorsellerdeki 6zellikle birinci gorsel-
deki ¢agri islevinin “gift eklemli gostergeler dizgesi’yle dile getirilmis bi¢imidir. Dizimsel
boyuttaki ¢oziimleme siirdiiriildiigiinde ¢agri islevinin bir kez daha pekistirildigi goriiliir:
“Sizi sahile yiiriime mesafesinde, 48 daireli, deprem yiénetmeligine uygun insa edilmis
Butik Sitemizde yasamaya davet ediyoruz!“. Boylesi bir ¢agri gorselleri yeniden yorumla-
maya yoOnlendirmektedir. Konutlar sahile yakindir, “sahile yiiriime mesafesinde” Her iki
gorselde yer alan konutlarm toplami kirk sekizdir. Bu daire sayisi, bir site i¢in ¢ok degildir,
bu gerceklik de “Butik Site” betimlemesine uygun diismektedir. Ne denli siradanlasmaya
baslamigsa da “butik” (genis anlamda giysi, siis esyasi satan kiiciik diikkan) kavrami dar
anlamda ya da yerdesliginde, az bulunur, ¢ok rastlanmaz, “kiigiik/stmirh sayida ancak de-
gerli” betimlemelerini icermektedir “Butik Site” nicelik bakimindan sinirli, nitelik baki-
mindan neredeyse smirsiz en azindan iistiin nitelikli, 6zgiindiir denilebilir. Reklam metninde
ya da gostergeler biitiininde “Butik Site” nin ayiric1 6zelliklerini saptarken ¢agri islevinin
okuru Butik Sitede yasamasina yénelttigi gézlemlenir. ”Sizi( ... ) Butik Sitemizde yasamaya
davet ediyoruz!”. Bu gekirdek tiimce ¢agri isleviyle donanmus, tiimcenin 6biir 6geleri sitenin
asal ozelliklerine gondergelemekte ve sitenin konumu, yasal uygunlugu, ¢ok 6zel olanaklar
sagladig1 vurgulanmaktadir.

Sitenin Konumu N Tarabya + Sahile yiiriime mesafesi(denize yakin)

Sitenin Kimligi N Tarabya Evleri + ***** (Bes yildizh Otel niteligi gibi iistiin nitelikli)
Sitenin Biiyiikliigii= 48 Daire (az sayida daire)

Sitenin yasal uygunlugu = Deprem yonetmeligine uygun insa edilmig(Depremle ilgili
yasaya uygun) Ndayamkl

Sitenin 6zel olanaklar1 NTenis kortu + Squash salonu + agik-kapah yiizme havuzlar +
kapah otopark + giivenlik sistemi.

Bu saptamalar gorsellerin yonlendirdigi yorumlari desteklemektedir : “doga/ekin” kar-
sithgr “ekin” yararina birbirini olumlayici, biitiinleyici kavramlarin gergeklesmesi boyu-
tunda “ikincillik”diizleminde belirginlegmistir.
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GOSTERGELER EVRENI, UCLEM YA DA “TARABYA EVLERI”NDE
IKINCILLIK, UCONCULLUK VE ILKILLIK BAGLANTISI

“jkincillik” kapsaminda, reklam metninin gorselinde ve sozelinde insanlarin konut ge-
reksinimini karsilamak iizere, iistelik Istanbul gibi niifusu neredeyse yirmi milyona varan bir
metropolde sunulan bir secenek s6z konusu. Bu segenek sunumu saptamasi, obiir sekiz rek-
lam sozcesi icin de gegerli hi¢ kuskusuz!. “Ikincillik” baglaminda sunulan “Tarabya Evieri’
(bes yildizh iistelik!) ya da 6biir deyisiyle “Butik Site”, “iigiinciilliik” baglaminda bireyin
ve de’ tartismasiz toplumun iginde yasadigi gostergeler evreninin bir parcasidir. Bu “goster-
geler bireylerin diisiince, eylem ve varolma bi¢imini yapilandirir” (N.E-Desmedt). Dolayi-
styla “iiciinciilliik” simgesel diisiince araciligtyla “ikincillige” yonlendirir, burada ise
“jkincillik”, daha agik bir anlatimla ozel bir gergekten “iiciinciilliie” variimaktadir. Ozel
gergek, konut satis icin yapilan reklam gorseli ve sozeli, gostergeler evreni sunulan yasam
biciminin ayrintilar verilerek toplumsal konuma gondergelemedir. Siradan insanlarin degil,
tersine belirli bir konumda yasayan ya da yasam diizeyini yiikseltmeyi amaglayan insanlar
icin gegerli “beti”ler : iist diizey bir yasam ve varsillik simgesi konuttur. Bu tiirden bir konut
havuzlu, deniz goren, dogayla i¢ige, spor olanaklar1 sunan, dayanikli(istanbul deprem kusa-
ginda, bu nedenle de depreme dayaniklr) ve giiven (giivenlik sistemi metropoliin en azindan
hirsizlik.gibi tehlikelerden koruyan) igerisindedir. Genellik tagiyan bu “liciinciilliik” kav-
rami olas1 bir genele gotiirmektedir “ilkillik” kavramu diye adlandirilan bu kavrami kapsami
icerisinde “6zel nitelikli konut” kavramm yatar, hi¢ kuskusuz bu dizi boyutundan dizim bo-
yutuna gectigi anda da “ilkillik” 6zelligini yitirir.

2.SAMPLE CITY _
IKINCILLIK , GORSELDE TEMSIL DUZLEMIi YA DA GERCEKLIK

“Sample City” Giiney Yapr’mn
& onbesinci yilinda satisa sundugu kirk
& villa ile iki yiiz seksen iki daireden
olusan konutlar biitiiniine verilen ad-
dir. “Tarabya Evleri’ gendrneginde
oldugu gibi “Ikincillik” gergeklik
diizleminde arastirilacaktir. Yalmz bu
kez ilk yaklagimda gorsellikten 6nce
sozel temsil diizlemi bir boyutuyla il-
giyi gekmektedir. Gorsel/sozel metne
ilk yaklagimda, héniiz ¢izgisel okuma
gerceklesmeden, N.Evearet-Des-
¢ medt‘in incelemesinde bir kag kez al-
| tim ¢izdigi gibi, tipki ¢agdas ve iinlii
ressam Magritte’in tablolarina
baklgta yasamlan bir tiir sasklnhk yasanmaktadlr “Sample City nin yerine tiirkge bir ad
beklentisi vardir hi¢ kuskusuz. “Ornek Kent’ gibi bir ad daha az saskinlik yaratirdi ¢linkii
“Sample City”nin logosunun yaninda agiklama niteligi tasiyan, ayrica ii¢ nokta ile alttaki
metinlerden daha ¢ok agiklama gelecegini anlatan dizim ya da birbirlerine virgiil belirtke-
siyle eklenmls iki dizim “Sample Ctty”yl ax;lklaylcl nitelik tasimaktadir : “drnek aile, ornek
yasam...
“Iklnc1llik“ oncellikle gorsellikte goze garpmaktadir. Reklam metninde iki gorsel bu-
lunmaktadir. Ik gorsel daha genis oylumlu ve fotograf niteligindedir. Fotograf sanal ve ger-
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¢ek olmak tizere iki diizey kapsamaktada ve bunlar da “Tarabya Evleri” genérnegindeki gibi
igice yer almaktadir. Onyiizeyde asamali olarak bir golet, iki havuz, agaghkli gokkatl ya-
pilar ¢evreleyen yollar ve solda villa goriintimlii evleri golgeleyen agagliklar yer almaktadir.
Gokyiiziiniin yapay ve lekesiz maviligi, agaglarin yesilligi, golet ve havuzlarin maviligi ve
yasami simgeleyen, semsiyeler, sezlonglar, yiiriiyiis yapar goriinen birkag kisi -tam da fo-
tograf degil ¢izim iriinii- doga/ekin karsitsalligim vurgularken bu genis oylumlu gorseli
(enlemesine dikdortgen) sol késesinden tipki bir animsatma notu gibi kesen ya da daha dog-
rusu iistiine iligtirilen kare fotograf bu kez goérselligi daha gergek kilmakta ve iki cocuklu bir
ailenin mutlulugunu resmetmektedir. Renkli drnek kenti, yerlesim uzamini  6rnek yasamu,
beyaz ve beyaz tonlartyla drnek aile fotografi dogrulamaktadir. Beyaz oliimiin karsiti ya-
sam1, mavi + yesil dogada mutlu yasami simgelemektedir. “Tarabya Evleri’ndeki kirmizinin
arattig1 cekiciligi “Sample City’nin logosunun yanindaki ya da logo ekindeki yesil/ kirmmzi
renklerin olusturdugu, bitki dolayisiyla doga simgesinin hem saglikli, hem hijyenik, hem de
neredeyse sagaltici/otacilik islevini iistlenebilecek bir simge biitiinii gergeklestirmektedir.
Sonugta saghkh, mutlu,dingin bir yasamin 6rnek bir yasam oldugu daha da 6tesi “ikincil-
lik” kavraminmn bu tiirden bir yasam diizleminde bir yasam bi¢imiyle orttiistiigiinii, olasi-
nin temsilinin de boylece gergeklestigi gozlemlenmistir.

Reklam metnindeki iki gorsel gosterge biitiincesi de aymi gizin parcasidir. Bu giz
“Sample City”nin tanimiyla ilgili bir gizdir. Bu gizin ¢6ziimii sonunda gorsellere bakarak
dogru ile karsi karsiya kalindigi izlenimi dogmaktadir. Mutluluk goérsellerde yukarida
belirtildigi tizere renklerle anlatildig: gibi giilen, mutlu aile fotografiyla da resmedilmistir.

Gorsellerin yanisira, gorsel gostergelerin anlam evrenini daha kesin c¢izgilerle ¢izen
“cift eklemli gostergeler dizgesi’nden dizimler, yazili dizimlere gelince; “drnek aile, drnek
yasam ...“ dizimlerinin —ii¢ nokta belirtkesinin 6zelligi de gozoniinde bulundurularak-
derin diizlemde ¢agrn islevi tasidig1 diisiincesi dogrulanabilir. Ayrica bu iki sdzdizim mut-
luluk iceren yasam niteligini yansitarak biiyiik konut (6zel ev), yesil alanli iistelik 161 m?lik
(“Sample City”nin gorece olarak en kiigiik konutu) “sifir faiz oranli” 6deme plan1 ile nere-
deyse kolay edinilebilirmis izlenimini vermektedir. Boylesi bir konuta, 6rnek yasam sunacak
bir konuta gérece bir kolaylikla ulasabilmek de ayr1 bir mutluluk nedenidir. Bu da gergekte
aciklayici tiimcede dile getirilmektedir:

“Sample City’de yasayanlarin mutlulugu herkese érnek olacak. Siz de 161 metre ka-
reden, 274 metre kareye kadar 4 tip dzel evden birine sahip olarak, mutlulugunuzla her-
kese ornek olun. Sample City 40.000 metre kare alan iizerine , % 75’i yesil alan, 40 villa
ve 282 adet daire olarak insa edilmektedir”.

“Sample City’nin (Omek Kent’in) konumu belirgin degil, giz 6zellikli, ancak konumu
ulagim planiyla verilmis, Tagdelen civarnda oldugu ve de yine plandan alig veris merkezle-
rine yakinlig1 anlagilmaktadir. Ornek kentin, 6rnek yasam sunmas: dogayla icice olmasinin
yaninda ekinsel ya da insan eyletimiyle olusturulan toplumsal-ekinsel nitelikli ayirici
ozellikler nedenine dayanmaktadir.

Ornek Kent Nitelikli Konutlar Biitiiniin Konumun
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Konutlarin Kimligi N “Sample City” + érnek aile,6rnek yasam + mutluluk
“Sample City”nin Biiyiikliigii = 40 villa + 287 daire + doga/yasam alan1(40.000 m?)

“Sample City”nin 6zel olanaklar1 N Kapah havuz + iki acik havuz + iki ¢ocuk havuzu,
gilet +kapah spor salonu + tenis ve basketbol sahasi +yiiriiyiis parkuru + acgik/kapah
otopark +24 saat giivenlik +kafe ve restaurant +meyve bahgesi +oyun salonu + market
+ revir +kres + anaokulu +24 saat bakicilik hizmeti.

“Sample City” nin 6zel olanaklar1 drnek Stesi bir kentin ayirict 6zelliklerinin hemen
hemen tiimiinii igerdigi i¢in ingilizce “sample” sozliikbiriminin “érnekg¢e”(esantiyon) ile
“6rnek” yerdeslerini birlikte sunmaktadir. Bir kentte bulunan, bulunmasi beklenen egitim,
saglik, bakim,eglence, spor, alis veris, yeme igme gereksinimlerini karsilayacak birimlerin
varlig1 “Sample City”yi bir kent 6rnekgesi olarak sunmaktadir. Ayrica drnek niteligi yuka-
rida vurgulanan “ornek yagam”, 6rnek yasamdan gelen mutluluguyla “drnek aile” oner-
meleri do@a/ekin karsitsalliginda daha ¢ok ekinsel boyutta kentte /kentsel ortamda yasa-
manin mutlulugundan payim alan insanlar, aileler gercekligi “ikincillik” de belirginlesmek-
tedir.

GOSTERGELER EVRENI, UCLEM YA DA “SAMPLE CITY” DE IKINCILLIK,
UCUNCULLUK VE ILKILLIK BAGLANTISI

Ch.S. Peirce’in “Ikincillik” kavranu ya da gergeklik ya da olasinin temsili diizleminde
reklam metnine bakildiginda kentselligin sozel ve de gorsel gostergeler baglammda metro-
pole hem yakin hem de doga giizelligiyle tanman bir yerde yine de kent 6zelliginde bir se-
cenek sunulmaktadir. “Ikincillik” baglaminda sunulan “Sample City” Obir deyisiyle,
“jiciinciilliik” baglaminda yabanci dilin baskin sayildig1 anadilin yerine yabanc dilin ozel-
likle ingilizcenin yer aldig1 gostergeler evrenini kapsamaktadir. Bireylerin diistince, eylem ve
varolma bigimini yapilandiran bu géstergeler uygar ya da toplumsal-ekinsel diizeyin yiiksek
say1ldig1 ancak onceligi hi¢ kuskusuz bat: tiirii yasam bigimine veren bir simgeselligin basat
sayilldigi bir “iigiinciilliik” kavrami “ikincillik”ten kaynaklanmustir. Bu kapsamdaki 6zel
gercek yukarida sunulan gergekliktir ya da olasilik temsilidir.

Ozel gercek, konut satist igin yapilan reklam gorseli ve sozelinde yer alan “beti”ler:
diizey varsillik simgesi konutun kent ya da uygarhk ya da ekinsel diizeyle 1ilgili
“heti”lerdedir. Kentsel ya da kenter bir konut, kent yasaminda rastlanilan tim ayirici 6zel-
likleri icerdigi gibi do@a/ekin karsitsallif1 ile bu karsitsalligin ayn1 zamanda birbirini ta-
mamlayan 6geler olarak birlikte yer almasiyla deger kazanmms goriinmektedir. Deger kav-
ram, kentsel yasamin degeri ayni zamanda konut kavramumn donanimu, yiksek bir kavram
niteligi tasimasi, mutlulugun konutla kosut ve dogru orantili varligi coskusal/tutkusal’[11]

*Tiimiiyle 6znel nitelikteki tutkular, mantikdis1 ve yanl 6zellikleriyle tanimlanir. Giintimiiz gostergebilimeilerin-
den A.J.Greimas ve J.Fontanille ise “tutkularn bulunduklari soyleme gok 6zel anlamlar kattiklarini” vurgulamus-
lardir. Tutkular diger gostergeler gibi karsitliklar araciligiyla belli bir degere ulagirlar. Bir bagka deyisle evren-
deki her gostergenin, her 6genin degeri nasil karsithiklarla ortaya ¢ikiyorsa tutku ve mantigin kapsadig: alanlar da
birer kargithk sunarlar. Tutkunun alani igine ¢ilgmhk, 6liim, karanlik, kaos, degiskenlik girerken mantigin alani
akil, yasam, aydimnlik, evren, uyum ve diizen gibi kavramlardan olusur. Bu baglamda Descartes’mn tutku smiflan-
dirmast ve Herman Parret’nin yapitindaki tutku tanimlamalarindan yola ¢ikarak tutkulari igerik diizleminde ozel-
likleriyle ele almmaktadir. Tutkular kuramsal, uygulayimsal ve giizelduyusal dzellikler tagtyabilir ve bu ii¢ dlgiite
gore simflandirilabiliyorlar. Kuramsal simflandirma sonucunda insani bicimlendiren tutkular ortaya gikiyor.
Uygulayimsal smiflandirma insanin toplumsal varligiyla ilgili tutkulari icermektedir. Giizelduyusal nitelikli s1-
niflandirma ise insana cosku veren tutkulardir. Cosku veren tutkular iki tiir iist tanimlamaya olanak tanur: Eyletim
ve Cekicilik. Bunlar, ikna amagh ve okuyucuyu ilgi ¢ekerek reklami yapilan {iriin ya da hizmete yonlendirmeyi
hedefleyen reklam iletisiminin en temel kavramlaridir. .
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bir genellik tagiyan bir “iiciinciilliik” kavramdir ve bu kavram da “ilkillik” kavramma go-
tirmektedir. Burada “ilkillik” kavrami kapsami igerisinde “kentsel yasamin getirdigi mut-
luluk”tan indirgenen “mutluluk” kavramu yatar, “ilkillik” kavrami dizisel eksenden dizim-
sel eksene doniisiir dontismez de “ilkillik” “iigiinciilliik” ve “ikincillik” ticlemesi gercekle-
Sir.

3.TREND PLUS

IKINCILLIK, GORSELDE TEMSIiL DUZLEMi YA DA GERCEKLIiK

“Trend Plus” Dumankaya’nin “Trend” ta-
sarisinin  bir pargasidir. Yine ilk iki reklam
gendmegi 1.“Tarabya Evleri’, 2.”Sample
City”deki yaklasimda oldugu gibi “Ikincillik”
. gergeklik diizleminde aragtirilacaktir. “Sample
City” gendrnegini goren “Trend Plus” da aym
sagkinlig1 yasamayacaktir, 6nceki 6rnekgeden
bir aliskanlig1 vardir artik! Tiirkge bir ad bek-
" lentisi hi¢ tartigmasiz siirdiiriilebilir bir bek-
' lenti niteligi tagimaktadir ve bu beklentiden
odiin verilmemelidir. “Trend Plus” gibi bir
i adin sagkinlik yaratmasi dogaldir da saskinlik
yaratmamasi dogal degildir c¢iinkii iletisimin
kurulabilmesi i¢in aym diizgiiyii/aym dili kul-
lanmak, iletisim siirecinin kurulabilmesi igin
olmazsa olmaz kosuludur, iletisimin temel
Ogesidir. Bu ¢ok bilindik belki de artik yazil-
mamasi, sdylenmemesi gereken iletisim ku-
ramu abecesinin ilk yazaci (harfi) ne yazik ki
bir metne 6zellikle de bilimsel bir metne giris
yazis1 olmamalidir olmamasina oysa, burada,
bu yazinin ii¢ gendrnegi disinda animsatmak
gerekirligini diistinmeden edilemeyecek gibi...

“Trend Plus” reklam metni tiim bir gazete sayfasi boyutundadir ve ortadan gegen mavi
bir kusakla -ki iist gorsel metne baglantis: iri ve turuncu bir art1 belirtkesiyle kurulmustur-
tice ayrilmustir. “Ikincillik” dizleminde gergekligin temsili, 5ncelikle sayfanin ticte ikisini
kapsayan/kaplayan gériintiili metinle baglamaktadir. Gazete sayfasmm iicte ikisinde yer
alan bu gdrintii gdsterge bir izim fotografidir, bu kez s6zkonusu olan gergegin bir cizimle
temsili ve de bir gercegin fotografla temsilinin igigeliginden olusmus reklam gostergesi de-.
gildir. Mavi ve yesilin baskinhigindan olusan bu géstergede (Peirce’e gore) ya da gostergeler
biitiiniinde (Greimas’a gore) yine bir doga/ekin karsithgmmn birlikteligini simgelemekte
daha dogrusu bu karsithgmn birlikteligini renklendirmektedir. Yalmzca buradaki dega temsili
eyletim sonucu elde edilmis bir doga temsilidir. Agaglar ilk iki gendrnekte gozlemlenen
yapilarin kimilerinin neredeyse boyunca olup aralarinda kimuzi damlarmn goriindiigi
(“Tarabya Evleri”) ya da villari golgeleyen (“Sample City”) boyutta agaclardan cok bir tatil
kdyiinde goriilen siis agaglarindandir. Bu da temsil edilen gergegin yapaylik diizeyini vur-
gulamaktadir. S6z konusu yapayhik havuz goriintiisiinde de vardir. Goriintii gostergedeki
havuz beklenen tiirden ve gokkatli, ok daireli konutlarin gevresindeki “olimpik” boyutta bir
havuz ve bunun yaninda yer alan, kiigiik ve derin olmayan gocuklar icin havuzlar biitiinii
(kompleksi!)ne benzemektedir. Beklentilerdeki biiyiik ve kiigiik boyutta ylizme/oynama
havuzlarinin yerine “seyirlik” ve “giizelduyusal” kaygilarla yapilmis/yapilacak istelik iize-
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rinde ada(cik)lar, bir koprii(ciik) oraya, buraya serpili palmiyelerle gevrili ve giderek ada-
ciklarda da dikili palmiyelerle diissel/sanal bir havuz var. Havuzda bir yiizen, birka¢ da
havuz icinde yiiriiyen(mis gibi goriinen) aile(ler) gorintiisii ile havuz ¢evresindeki beyaz
sezlonglar semsiyeler, insan betileri ger¢ekligin temsilidir ve “jkincillik” kavramini somut-
lagtirmaktadir.

Gorselin, ucuk mavi gokyiizii ile bulutmus/degilmis goriintlistiniin sol iist beyazliginin
icide “Trend” logosu gemberligiyle kiireselligi, ekinselligi maviligi ile de yine kiireselligi
daha da cok batiy1 simgeleyen mavinin iist tarafindaki 151k oyunu ve ya/da ¢okkath yapiy1
simgeleyen dortgenler “trend”in gok katli konutlarla bati tiiri yerlesim bi¢imi oldugu dii-
siincesine yoneltmektedir. Bu ilk gorseli reklam metnini diger gostergelerinden ayiran mavi
kusakta “Trend’e bir turuncu “+” gostergesi eklenmistir. Sozel bir metnin yer aldigi mavi
kusagm altinda yine sozel metinlerle iki fotograf ve bir cizim gorseli yer almaktadir. Once-
likle kiiciik boyutta ve alt boliimde yer alan ¢ kiigiik goriintii gostergeye bakildiginda yuka-
rida yer alan tek ve biiyiik ¢izimsel goriintli gostergeye gore iki fotografinin gergegin fotog-
rafla temsili ve bu bakimdan ilk gorsele karsit oldugu ancak tigtincii kiigiik gorsele bakildi-
ginda ise bu gorselin yukaridaki metnin sanal dig goriintiistni sanal bir i¢ goriintiiyle
tamamladig1 anlagilmaktadir. Doga/ekin karsitsalligindan ekinsel temsilin agir bastig1 yesil-
lik, agaglar, ¢imler ve iki fotograf gorselinden ikincisinde “Trend Plus”un genis oylumlu
gostergesinde yapay ya da ekinsel dogasinda goriilmeyen bir dogal doga vardir ve bu iki
goriintii kargitlik icindedir. Ug ¢ocuklu bir aile fotografi dogada ¢im degil cimenler tizerinde
uzanmis eglenir gibi goriintillenmistir. Bu gorintii “Sample City” ornek aile, mutlu ailenin
icuzamdaki mutluluk resimlerini anigtirmakta bu kez disuzamda bir aile mutluluguna
gondergelemektedir. Kentsel goriiniimlii bir tatil koyiinde mutlu bir yasam mutluluk/ din-
ginlik neredeyse bir “farniente” birsey yapmadan oylesine yasamak, Roland Barthes’in
dedigini animsamak gerekirse bir zen budisti gibi yalmzca bir otun bilyiimesine bakmak o
kadar! Hos, bu bile tembellik say1lmaz R.Barthes i¢in: otun bitylimesine bakmak da bir istir.
Zaten tembellik her zaman yaptigmin disinda bir is yapmak degil midir? Bir kanapeye uza-
nip televizyona bakmak bir otun biiyiimesine bakmak gibi bir seydir ve bash basina bir istir!
Ailesiyle otlar iizerinde yuvarlanmak g¢ocuklarini, ailesini mutlu kilmak igidir ve de ¢ogun-
lukla zevkli bir istir! Boylece “ikincillik” kavram boylesi bir gergekligin temsiliyle mutlu-
lugun, “Trend Plus” konutlarinda yasamakla gelecek bir mutlulugun temsilidir.

Gorsellerin anlamsal yapisii goziimlemede yardimei islevini uistlenen, ozellikle de bu
reklam metninin gorsel gosterge biitiinlerini agiklamada yol gosterecek olan hi¢ kuskusuz
“cift eklemli gostergeler dizgesi’nden dizimler, yazili dizimlerdir. “Trend Plus” yine
tiirkge olmayan bir dizimdir. Dogrusu anlamm yabanc dil bilmeyenler i¢in bir gizdir, tipki
gorsellerin ilk yaklagimda bir giz sakladiklari gibi. “ Sample City” den sonra simdi de
“Trend Plus”, “yabanci dilde verilen adlar siradanligi kiran, batiy1 anistiran bir izlenim
vermektedir “kamisi giderek yayginlagmakta, o denli yaygmlasmaktadir ki bu yayilginhk
(popiilerlik) yabanci dildeki adlara bir baska siradanlik vermektedir. “Trend” bir “proje’dir,
bu tasarin bir parcast iistelik “kalbinde”ki parcas1 “Trend Plus” dir. Kurtkéy’de yer alan bu
“proje” gergeklesme siirecine girmistir. :

“Trend” ya da tiirkge karsiligiyla “yonelim”, “insaat” alanindaki yeni yonelimi temsil
etmektedir. “Trend” anlambirimini metindeki dizimler agiklamaktadir; buna gore “insaat
sektorii’ndeki yeni yonelimin uzamsal boyutu vardir: Kurtkdy — “Jstanbul’un cazibe mer-
kezi Kurtkiy’de insaati hizla devam eden Trend biiyiik ilgi goriiyor ve biiyiiyor “- . Ayrica
yeni yonelimin tagidig1 ayiric1 6zellikler “dzgiin mimari” ve “sundugu olanaklar’dir- Trend
sahip oldugu ozgiin mimarisi ve sundugu olanaklarla dikkat ¢ekiyor!

59



Rengin KUcUkérdoQon

Yeni Yonelime Uygun Konutlar Biitiiniin Konumu N KurtkoyN

Adres: Esref Bitlis Caddesi
_ Kurtkey Pendik Istanbul

Konutlarin Kimligi N “Trend ” + ¢cekim merkezi + ilgi odagy + gelisim odag
“Trend”in Biiyiikliigii = 10 ana yap: + 1436 daire

“Trend”in 6zel olanaklar1 N “T” bloklar (biribirinin manzarasim kesmeyen) + 3.
kat bahceleri + Seffaf kat koridorlar: + Bekleme, dinlenme ve sanat kiselerinden olu-
san genis lobi + 24 saat residence hizmeti + kopriilerle asilan goletler + palmiye adasi +

1 km. yiiriiyiis ve kosu parkuru + 4 agik, 1 kapah havuz + TrendyClub + Basketbol
ve Voleybol sahalar: + Tenis kortlar1 + Cocuk parklar + alisveris merkezi

Ancak “Trend” tasarmimn gordiigi ilginin biyiikliigii “Trend simdi Trend Plus’la bii-
yiiyor” tiimcesiyle yinelenmekte, vurgulanmakta. Ayrica “Trend” bu kez biiytime siirecinde
“Plus”  sozliikbirimiyle “arr’lanmis boylece “farkly” kilan 6zellikler eklenmis goriilmek-
tedir: “Iste Trend Plus’1 Jarkh kilan artilar”:

Konumuyla Plus(Arti): Trend projesinin tam kalbinde, yedi gollerin hemen yaninda
yer ahiyor.

Daire secenekleriyle Plus(Art1): 52 metre kareden 151 metre kareye tam 15 ayri se-
¢enek sunuyor.

Sesyal olanaklariyla plus: Kapah (;toparktan ozel krese, kafeteryadan yiizme havuzuna
hersey var.

Yatirim degeriyle plus: yatirnmcilarin en cok tercih ettikleri stiidyo, 1+1, 2+1 daireler
cogunlukta.

Artilar yeni konutlarin yedi gollerin yaninda olmasiyla, daha cok konut segenegi sunu-
muyla, bir de yinelemeli olarak (kimbilir belki de daha ¢cok sayida oldugundan nmudir?) kapal:
otopark, 6zel kres, kafeterya ve yiizme havuzu (bu kez olimpik ol¢iinde/standartta bir havuz
olabilir) gibi olanaklardanin varligiyla belirginlesmektedir. Ayrica, ayirici 6zellikler belirtile-
rek yasam bicimi satin almanm diginda yatirm amaciyla da degerlendirilebilecek modern
mimarinin bir kurgusu olan site tanimlaniyor. Yeni yonelime uygun bir konuta, cekim ala-
ninda, iistelik artilar1 gok sayida mutluluk getirecek, yatirim olanag1 sayilan nitelikteki ko-
nutlara ulasabilmenin de on iki aylik olursa faizsiz, otuz alti aylik faizi yiizde birden asag
altmus aylig1 ise yiizde biri ancak yiizde 0,20 asmus bir faiz gibi disiik banka kredisiyle yine
de gorece bir kolaylikla gergeklesebilecegi soylenerek mutluluga bu yolla da varilabilecegi
anlatilmaktadir.

Temsil diizleminde gergek ekinsel ve yénelimsel ya da moda egilimleri icinde barindi-
ran dolayisiyla da insanlara 6zellikle de gorsellerde goriildigu gibi ailelere mutluluklar
yasatacagindan insan eyletiminin kurguladig: toplumsal-ekinsel ayiricl 6zellikler tasimak-
tadir.
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GOSTERGELER EVRENI, UCLEM YA DA “TREND PLUS” DA IKINCILLIK,
UCUNCULLUK VE ILKIiLLIK BAGLANTISI

“Jkincillik” diizleminde ya da yinelemeli olarak sdylemek gerekirse gerceklik ya da
olasmin temsili diizleminde reklam metninde sozel ve de gorsel gostergeler baglaminda
kentsel 6zellikler yerine bir yerleskenin igerdigi ancak yine de giiniimiizde de ¢agdas ve ¢ag-
cil bir kentin icerdigi varsayilan olanaklarla donanmis hig tartismasiz bir ortagag satosunun o
zaman icin olanakli sayilan konumuna da gondergelemektedir. Ekinle yogrulmus doga, bir
kentten ok bir tatil koyiiniin sundugu olanaklarla donanmis ve cekici, ilgi odag,
moda(“trendy”) sayilan bir konumda yine de kent &zelliginde bir segenek sunmaktadir 6nce
“Trend” sonra da “Trend Plus”. “Ikincillik” baglaminda sunulan “Trend Plus” 6biir deyi-
siyle yeni yonelimin konut ve yerlesim uzamu, “iigiinciillik” baglaminda “yabanci dilin
baskin sayildigi anadilin yerine yabanci dilin 6zellikle ingilizcenin yer aldig gOstergeler
evrenini kapsamaktadir. Bireylerin diisiince, eylem ve varolma bigimini yapilandiran bu
gostergeler uygar ya da toplumsal-ekinsel diizeyin yiiksek sayildigi ancak dnceligi hi¢ kus-
kusuz bati tiirii yasam bigimine veren bir simgeselligin basat sayildig1 bir “iiciinciilliik”
kavramu “ikincillik”’ten kaynaklanmstir. Bu kapsamdaki 6zel gergek yukarida sunulan ger-
cekliktir ya da olasilik temsilidir” (Bu tiimceler “Sample City” gendrneginde yer alan tim-
celerin aynisidir, ayn1 gergeklik bu baglamda da gegerlidir de ondan!) .

Cekici ve ilgi odag: ve dolayisiyla yeni yonelimlere uygun konutlar bitiniiniin mut-
luluk yaratic1 simgesellik igerisinde sunumudur sézkonusu bu reklam metni genornegi...

Bu reklam metni gendrneginde gorsel ve sozel baglamda yer alan “beti”ler 6zel ger-
cekte varsillik simgesi olarak da goriilen konut kavraminin, kenterlik ve uygar yagaminin tist
diizeyde tammlanmasi i¢in gereken betilerdir. Boylece deger kavraminin yeni bir gori-
niimii s6z konusudur. Deger kavrami burada, kentsel yasamuin degerinden gok, kiiresel de-
gere uygun bir konut gergekliginden ¢ok kolay erisilebilir(6deme bakimndan) giderek fazla
stkinti gekmeden banka kredisiyle edinilebilir bir konutun tasitacagi “mutluluk” kavrami ya
da disiincesi “ilkillik” kavramma gotiirmektedir. Burada “ilkillik” kavramu kapsami igeri-
sinde “iyi bir dig gevre, iyi bir iguzamn getirdigi mutluluk”tan indirgenen “mutluluk” kav-
rami yatar. Ayrica “ilkillik” baglaminda daha agik bir anlatimla “mutluluk” kavramina
yonelten ve aym zamanda “mutluluk” kavramindan kaynaklanan doga/ekin karsitligi, bu
reklam metninde, en azindan gérsel baglamda ekin kavramnin asal kavram islevini yerine
getirmesine yardim etmektedir.

“Uciinciilliik”, mutluluk/erin¢/dinginlik birlikteliginin konut ve bu kavramlara uygun
konutla gerceklesebilecegi toplumsal/ekinsel/duygusal ve hi¢ kuskusuz akeasal (ekono-
mik) kosullara bagh olduguyla ilgili yasamsal kurallara bagh oldugu diizlemde yer al-
maktadir. Boylece, ilkillik” kavramu dizisel/¢agrisimsal eksenden dizimsel eksene ve ger-
ceklik eksenine déniisiir ve bdylece de her iki gendrnekte goriildiigi tizere “ilkillik” “ii¢iin-
ciilliik” ve “ikincillik” ticlemesiyle karsilagilir. Ancak, her ii¢ genornekte goriildiigi gibi
once “ikincillik” diizleminde/temsil diizeyinde reklam metinleriyle énce gorsel gosterge
boyutunda sonra da sbzel/yazili dil gostergesi boyutunda karsilagilmakta ve “ikincillige”
dayanarak “iiciinciilliik” ve “ilkillik” kavramlarmin yansimasi saptanmaktadir.

Genel Sonug:

F. H. Daglarca’nin “Yiizleri benim yiiziim/Boylar1 boslar1 benimki/Hayir ¢ogalma-
muslar / Hepsi ilk” diyen dizelerindeki gibi ele aldigimiz ve konut satisini ilgilendiren rek-
lam metinleri “ilkillik” baglaminda aym kavramdan kaynaklanmakta : mutluluk genel

kavramu;
“jkincillik” baglaminda mutluluk genel kavraminin birey(ler) tarafindan temsili -bu-

61



Rengin KigUkerdogan

rada sozkonusu ti¢ gendmek 1. “Tarabya Evieri, Butik Site” , 2. “Sample City”, 3. “Trend
Plus”- yani genel kavramin gerceklige doniigii ya da olasihktan gergeklige doniisiimii;
“iiciinciillik” baglaminda ise gergekligin, olasihgin somutlasmasi bireysel diizleme
déntigimiinde -burada mutlulugun nedeninin bir konut sahibi olmaktan gegtigi, bu konutun
da “Hayir ¢ogalmamislar/Hepsi ilk” anlaminda, hepsi ilk ve hepsi tek genellemelere
uygun ancak 6zel gergek niteligini tasidigi gercekligi gozardi edilmemelidir. "tkillik’teki
olasi “mutluluk” ti¢ gendmeginin 6zel gergekligini ikincillikte sergilerken, mutlulugun
mutluluk / dinginlik /doga / ekin /ering / varsilhk/ kiiresellik(yabana dilde ad)/ saghk/
spor / giiven ... gibi istemlere yanit verecek, yeni bir yasam bicimiyle kentsellik/kirsallik
karsithginda uyum saglayacak ozellikler dayatan “iigiinciillik” ulaminda betimlendigi
gortilmektedir. Tipkt ABD kaynakli bir dizi filmin (Brezilya dizisi de olabilir) disuzaminda
yiksek duvarlarla cevrili, agir demir kapilarin uzaktan kumanda ya da malikanenin i¢inden
kumandayla yavas ve gorkemli bir bi¢imde agildiktan sonra, git git tilkenmeyecekmis gibi
agachikli yollardan gegtikten sonra, bir géletle karsilasip, saray yavrusu bir konutun icinden
de gecip, arka bahgede yiizme havuzunun gevresine serpistirilmis sezlonglardan birine
uzanmig, elindeki minik japon semsiye goriiniimiindeki karstiricili “Jamaica Juice”
kokteylini yudumlayan bir isadami esinin igbunaltici mutlulugunu Peirceci iiclemesine,
Greimasg1 ikilemesine gondergeledigi gibi. “Emlak Satis1” reklam metinlerinde bu iki
kuramcinin ikisinin de yer aldig1 bir ¢alisma yapilabilir ve yapilmustir da.
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