
Girifl
Turizm anlay›fl›n›n tüketim toplumunun
istekleri do¤rultusunda de¤iflmesi, daha
önce görülmemifl bir anlay›flta mekânsal
olarak kurgulanan temal› otelleri ortaya
ç›karm›flt›r. Temal› otellerde mekân; 
tüketime yönelik olarak geliflmekte, 
zaman ve tarih kavramlar› gerçeklikten
uzak bir biçimde tasarlanmaktad›r. Bu
mekânlar, bilinçli olarak tasarlanan bir
kurgunun ana ö¤esidir.

1. Seyahat Kavram› ve Tarih Boyunca
De¤iflimi
M.Ö. 4000 y›l›nda tekerle¤in bulunmas›
ve insanlar›n yak›n çevrelerini gezmesi ile
ortaya ç›kan seyahat kavram›, insan özün-
deki merak ve görme iste¤i ile y›llar
boyunca geliflmeye devam etmifltir. ‹lk
ça¤larda Sümerliler taraf›ndan yap›ld›¤›
bilinen seyahatler daha çok fetih amaçl›
yap›lmaktayd›. Bu seyahatlerin yan› s›ra
özellikle varl›kl› Romal›lar›n merak, din-
sel ve tedavi amaçl› seyahatleri sonucunda
bar›nma, yol ve mesafeleri gösteren harita-
lar çizilmifltir. ‹lk kez Yunanistan’da

yap›lan Olimpiyat Oyunlar› sportif 
seyahatleri gelifltirmifltir. ‹pek Yolu
üzerinden yap›lan ticari seyahatlerle 
dönemin büyük seyyahlar› tarihçi
Homeros ve Heredot’un seyahatleri ilk
ça¤›n önemli eylemleridir. Orta Ça¤’da
seyahatler daha çok Kudüs ve Efes’e dini
nedenlerle yap›lm›flt›r. Marco Polo’nun bu
dönemde Çin’e kadar uzanan seyahatleri
ve bu konudaki eserleri Asya’n›n
tan›nmas›n› sa¤lam›flt›r. Hümanizm ve
Rönesans Hareketleriyle Yeni Ça¤’da
seyahat, teknolojik geliflmelerin ›fl›¤›nda
e¤itim ve kültürel amaçl› olmufltur.

Kapitalizm öncesi gerçeklefltirilen tüm
seyahatler bireylerin sadece merak ve
keflif istekli hareketleri do¤rultusunda
flekillenmifltir. Evliya Çelebi’nin 17.
yüzy›lda Osmanl› topraklar›na ve 
çevresine yapt›¤› geziler, ortaya ç›kard›¤›
Seyahatname eseri keflif istekli seyahat
hareketlerinden say›labilir. Kapitalizmin
ilk evresi olarak tan›mlanan liberal
dönemde ise seyahat toplumun belli bir
kesiminin, özellikle zenginlerin, güç 
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Öz

Günümüzde seyahate zaman ay›ran kesimin
istekleri do¤rultusunda yap›lan seçimlerde;
kültürel kazan›mlar›n yerine, lükse olan
düflkünlük ve bunun bir baflar› statüsü
olarak görülmesi, tüketimin turizm
kavram›n›n merkezine yerleflmesine yol
açm›flt›r. Turizm, bu dönemde varl›¤›n›
devam ettirebilmek için farkl› aray›fllar
içerisine girmifl ve temal› oteller ortaya
ç›km›flt›r. Temal› otellerde mekân, karmafla
içerisinde ve zaman kavram›ndan yoksun-
dur. Bu otellerin yok mekânlar olarak
tan›mlanmas›n›n sebebi, tasarlanan 
mekânlar›n zamanla ve tarihle olan çeliflkili
iliflkileridir. Bilinçli olarak hedeflenen, 
hayale dayal› kurmacalar›n hayat buldu¤u
bir mekân yaratmakt›r. Bu nedenle temal›
otellerde yok mekân yerine, kurmaca-mekân
tan›m› getirilmelidir. Kurmaca-mekân;
olmayan niteliklerin varm›fl gibi gösterilm-
eye çal›fl›ld›¤›, yer ve zaman iliflkisinin
kurulamad›¤›, kendisi ve çevresiyle
çeliflkiler içinde var olan mekânlard›r.
Tüketimin mekânlar üzerindeki 
etkisini art›rmas›, kurmaca mekânlar›
yaratm›flt›r. Kurmaca-mekânlarda as›l
tüketilen; tarih, zaman ve yerellik 
kavramlar›d›r. 

Abstract

With the historical development of accom-
modation places, there has become meaning
developments on travel and accommodation
concepts. With the speed of developing 
technology and communication, today
“Tourism” strong as sector is increasing its
importance in means of continuing
economic movement. 
Necessity of sharing information and 
experience in each field has brought
tourism sector together with other sectors
and it is started to be reprogrammed with
habits, individual desires and modern
requirements. 
Within this direction, accommodation
places reached new descriptions out of the
scope of accustomed, standards. Especially,
since reclassification of accommodation
places is required, new terms describing
place and accommodation understanding
started to be entered in professional 
literature. 
The statement “Highly Individual Places” is
shortened with the initials and “Hip has
become the general adjective for the alter-
native hotels. 
Anahtar kelimeler: 

Turizm, Tüketim, Temal› oteller, Yer,
Kurmaca Mekân.
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gösterisi olarak ortaya ç›kmaktad›r. 18.
yüzy›lda seyahat edebilme eylemi sadece
dar bir seçkinler grubu için olanakl›yd› ve
bir statü iflaretiydi. Bu tarihlerde turizm
kavram›ndan söz edilmeye bafllanm›flt›r.

Seyahatin demokratikleflmesi 
demiryolunun geliflimi ile sa¤lanm›flt›r.
Statü ayr›mlar› seyahat edebilenlerle 
edemeyenler aras›nda azal›rken, farkl›
yolcu s›n›flar› aras›nda varl›¤›na devam
etmifltir (Urry, 1999). Bu seyahatler daha
sonralar› giderek art›fl göstermifl, tafl›ma
araçlar› gelifltikçe ve ucuzlad›kça insanlar
kitleler halinde yer de¤ifltirmeye
bafllam›flt›r. ‹lk kitlesel turizm kavram› da
böylelikle ortaya ç›km›flt›r. 1840’larda ilk
büyük seyahat acentas›n› kuran Thomas
Cook ve o¤lu; seyahat ve turizmde ilk kez
risksiz 
geziler düzenleyen profesyonel bir
uzmanl›k üstlenmifllerdir (Resim 1, 2 ve 3).
Onlarla seyahat eden gezginlerin ço¤u,
seyahatin tehlike ve belirsizlik içerdi¤i
durumlarda bile Thomas Cook’un 
güven verici tutumu turizm kavram›n›n
kitlesel olarak örgütlenmesinin do¤ru
oldu¤u sonucunu ortaya ç›karm›flt›r. 
Özellikle ‹kinci Dünya Savafl›’ndan 
sonra farkl› ulafl›m yollar›n›n artmas›yla
h›zla geliflen turizm kavram› içerisine
be¤eni ve tercih ö¤eleri girmeye
bafllam›flt›r. Art›k risk ve belirsizlikten 
öte, geliflen ulafl›m a¤lar›yla istenilen 
her bölgeye gidebilme olana¤› 

zorunluluklardan do¤an seyahat rotalar›n›
de¤ifltirmifl, böylelikle seyahatin yap›ld›¤›
“yer” önem kazanm›flt›r. Ayn› oranda
seyahat rotalar›n›n tercihinde insan
be¤enisi ön plana ç›karak etkin bir rol
alm›flt›r. 

20. yüzy›lla birlikte teknolojinin 
h›zla geliflimiyle seyahatin ortaya
ç›kmas›n› kamç›layan, görülmeyeni
görme, merak etme ve bunlar›n 
sonucunda oluflan keflif istekleri 
tükenmifl, dünya üzerinde ulafl›lmayan 
yer kalmam›flt›r. Uzaya seyahat 
kavramlar›ndan söz edilmeye bafllanm›fl,
aya ilk ad›m at›lm›flt›r. Tüm bu geliflmeler
dünya üzerindeki seyahatin temelinde
yatan merak duygusunu geri planlara
itmifl, kavram›n varl›¤›n› koruyabilmesi
için bambaflka nitelikler aranmas›na 
sebep olmufltur. Günümüzde turizm; 
bu süreçte yap›lan seyahat etme ve 
dinlenme eylemlerini de¤il, kitlesel turizm
olarak da nitelendirilen, içerisinde her
türlü iste¤e, ihtiyaca cevap verebilecek
aktiviteleri de bar›nd›ran eylemlerin
tümünü kapsamaktad›r. Gidilecek 
yerin kültürel olgular›n› keflfetmenin
ötesinde, e¤lence ve tatil merkezli
olmas›n› isteyen bu yeni anlay›fltan 
yola ç›karak seyahat etkinli¤ini daha 
tercih edilir k›lmak ad›na her türlü
ekonomik, kültürel ve teknik önlemler
al›nmakta ve bu do¤rultuda çal›flmalar
yap›lmaktad›r.
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Thomas Cook.
(URL-1, 2009)
Resim: 2
Thomas Cook’un 
seyahatlerini gösteren 
duvar panosu.
(URL-2, 2009)
Resim: 3
Thomas Cook.
(URL-3, 2009,
URL-1, 2009)
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2. Temal› Oteller ve Geliflimi
Turizm tan›mlamalar›ndan yola ç›karak;
turizmin en genel hedefleri yerellik, 
bölgeye özgü kimlik ve sürdürülebilirlik
kavramlar› çerçevesinde incelenmelidir.
Seyahate zaman ay›ran ve gezi 
planlamas›n› yapan kesimin istekleri
do¤rultusunda yap›lan seçimlerde, kültürel
kazan›mlar›n yerine lükse olan düflkünlük
ve bunun bir baflar› statüsü olarak
görülmesi turizmin genel hedeflerinden
uzaklafl›lmas›na ve tüketimin turizm
kavram›n›n merkezine yerleflmesine yol
açm›flt›r. 

Yerler, kendilerini var eden niteliklerinin
alg›lanabilir imajlara dönüfltürülmesi
yoluyla özellikle de görsel aç›dan üretilip
tüketilmektedir. Yerlerin birer tüketim
nesnesi haline gelmeleri ve bu amaçla
üretilmeleri iletiflim ve ulafl›m alan›nda
yaflanan geliflmelerle ve toplumsal
örgütlenme biçimiyle yak›ndan iliflkilidir.
Endüstrileflme ile birlikte çal›flma d›fl›nda
zamanlar›n planlanmas› ve geliflen seyahat
olanaklar› çerçevesinde büyüyen turizm
endüstrisi, bu duruma ivme kazand›rm›flt›r
(Koçyi¤it, 2007).

Tüketimin ön plana ç›kt›¤› post-modern
dönem, içeri¤inin de de¤iflmesine yol
açm›flt›r. Maddi nesnelerin tüketiminin
yan› s›ra, markalar, imajlar, mekânlar ve
hizmetler tüketilmeye bafllanm›flt›r.
Pazarlama stratejileri her alana oldu¤u
gibi turizm alan›na da girmifltir. Tüketimin
ön planda olmas› ihtiyaçlar do¤rultusunda
flekillenen hayat›m›z›n yönünü prestij,
statü kavramlar›na çevirmifltir. Çal›flan
toplumun dinlenme eylemi alt›nda ihtiyaç
duydu¤u tatil; tüketimin toplumlar
üzerindeki etkisiyle beraber sat›n al›nabilir
zaman dilimi haline gelmifltir.
Tüketicilerin h›zla egemen konuma
geldi¤i post-fordist dönemde turizm

varl›¤›n› devam ettirebilmek için farkl›
aray›fllar içerisine girmifltir. Modern
toplumlarda merkezi bir yer tutan turist
etkinlikleri, yerleri bak›lacak nesnelere
dönüfltürmüfltür. Film, gazeteler, 
televizyon, dergiler, kay›tlar ve videolar
gibi turizm d›fl› pratiklerin çeflitlili¤i
içerisinde üretilen yer imgesi, tüketicide
hayal kurma ve fantezi arac›l›¤›yla, ya
al›fl›ld›k biçimde karfl›lafl›lanlardan farkl›
anlamlar içeren ya da farkl› bir düzeyde
oluflan yo¤un hazlara yönelik bir 
beklentinin ortaya ç›kmas›na neden olur
(Oakes, 2005). Tüketici seçimlerinin
de¤iflkenli¤i, her fleyin para ile sat›n
al›nabilecek hale gelmesi, her türlü
hizmetin düflünülmesine, insan istekleri,
hayalleri göz önünde bulundurularak
imkâns›z›n yarat›lmas›n›, elde edile-
meyenin sunulmas›n›, k›sacas› alternatif
görünüm ve çekiciliklerin ço¤alt›lmas›n›
zorunlu k›lm›flt›r. Temal› otellerin ortaya
ç›k›fl› tüm bu sebeplerle paralellik 
göstermektedir.

2.1. Turizm Yap›lar›nda
Postmodernizmin Etkileri ve ‹nsan Rolü
Postmodernizm, kendi ilkelerini koymaya
bafllad›¤› 1970’lerden beri, farkl› bak›fl
aç›lar›yla yorumlanm›fl ve mimarl›k
alan›nda somut eserler ç›karmas›yla
gerçek felsefesini ortaya koymufltur.
Modernizmin tüm uygulama ve 
ideallerine s›rt çevirmifl olan
Postmodernizm, ‘her fley olur’ slogan› 
ile tam bir serbestli¤e ve eklektisizme
varan bir mimari tarz sergilemifltir.
‘Tarihin içeri al›nmas›’ ilkesi, ‘her fleyin
geçerli oldu¤u’ ilkesi ile birleflince 
postmodern yap›lar, tarihten al›nm›fl
simgeler repertuar› olarak elefltirilmeye
bafllam›fllard›r (Sar›, 2005). Postmodern
flehirler Las Vegas’da oldu¤u gibi; simge
ve ikonlara her zaman sonsuz sayg› 
beslemifllerdir.  

Temal› Otel: Yok Mekânla Var Edilmeye Çal›fl›lan ‘Kurmaca Mekân’       

Say› 11-12, 2011 69



Mimarl›¤›n yan› s›ra toplumbilimciler de
postmodernizmin kültürel oluflumunu
yorumlam›flt›r. Jameson, postmodernizmi
yeni tip kapitalist toplumun bir mant›k
dizisi olarak ifade eder. Kültürel
de¤iflmelerin sonucunda ortaya ç›kan 
tüketim toplumunun yo¤un gösterge ve
imajlarla dolup taflt›¤›n› ve yeni yarat›lan
kültürün, modernizmin yüksek kültürü
karfl›s›nda, elefltirel teorinin yaratt›¤›
ayr›m› silerek yeni bir boyut kazand›¤›n›
savunmaktad›r (Jameson, 1994). Modern
dönemde üretim ön plandayken 
postmodern süreçte tüketim gittikçe 
ivme kazanmaya bafllam›fl, temelinde
Rönesans’›n ak›lc›l›¤› olan Modernizm’in
karfl›s›na kapitalizmin etkisindeki, geçmifli
araç olarak kullanan Postmodernizm
ç›km›flt›r. Baudrillard’da göre
Postmodernizm; tan›mlar›n tükendi¤i bir
evrenin karakteristi¤idir. Tüm tan›mlar
sökülmüfl, tahrip edilmifltir, art›k hiçbir
biçime gönderme yap›lmamaktad›r, her
fley olmufl, yaflanm›fl ve bitmifltir.
Postmodernizm, geriye kalan tan›mlar›n
parçac›klar›yla oynanan bir oyundur
(Baudrillard, 1997).

‹majlar›n egemen oldu¤u postmodern
toplum, tüketim kültürünün etkisi
alt›ndad›r. Her alanda son derece h›zl› bir
flekilde yay›lan tüketim, turizm alan›na da
egemen olmufltur. Bu egemenli¤in sonucu
ortaya ç›kan Postmodern turizm formlar›,
üzerlerinde düflünülerek de¤il; dikkatlerin
da¤›n›kl›¤›yla tüketilmektedirler.
Elindekilerle yetinmeyen hep daha
fazlas›n› isteyen tüketici bireyler, turizm
konusunda da bu davran›fllar› sergilemeye
bafllam›flt›r ve bunun sonucunda 
“post-tu-rist” kavram› ortaya ç›km›flt›r. 

Post-turist; ülkesinin s›n›rlar›n› turistik
nesneleri görmek amac›yla de¤il farkl›
deneyimler yaflamak amac›yla terk eden

kimselerdir. Bu kifliler, bir televizyon
ekran›ndan ya da araba cam›ndan olsa
dahi söz konusu nesneyi bir çerçeve 
içinde görmenin bilincindedirler. Post-tur-
ist olman›n ikinci flart›, yüksek kültürün
k›s›tlamalar›ndan muaf olma ve seçim
yapabilme bilincidir (Urry, 1990).
Post-turist; bir sanat eseri olarak Eiffel
Kulesi’nin kopyas›ndan zevk alabilir,
kat›labilece¤i oyunlar›n çoklu¤undan
hofllan›r ve her seferinde yeni bir oyun
yeni bir gösteri sat›n alma peflindedir
(Uçar, 2004).

Turizm hizmet sektöründe, üretilen mal 
ve hizmetler üretildikleri yerde tüketime
sunulur. Öznesi insan olan turizm 
eyleminin temelinde, psikolojik tatmin
duygusunu sa¤lamak yer al›r. Bu ilkeden
yola ç›k›larak tasarlanan turizm yap›lar›
ak›lsal olan› kullanmaz. Önemli olan
belle¤ini giderek yitirmekte olan
tüketicinin karmafl›k, çekici, belirsiz ve
büyülü olan görünümden etkilenmesini
sa¤layacak mekânlar yaratmakt›r.

2.2. Temal› Otellerin Ortaya Ç›k›fl›  
Tüketim olgusunun yayg›nlaflmas› ve
küreselleflen dünya, kitlesel turizmin ivme
kazanmas›na yol açm›flt›r. Tüketicilerin
egemen duruma geldi¤i, üreticilerin ise
onlar›n isteklerine cevap aray›fl›nda
oldu¤u post-fordist dönemde, kitlesel 
turizm biçimleri de¤iflmeye bafllam›flt›r.
Acentelerin daha çok turist elde etmek
ad›na düzenledikleri tatil kamplar›, ucuz
paket tatiller önemini yitirmifl, turizm
alan›nda çeflitlilik aray›fllar› bafllam›flt›r.
Bu dönemde tüketici turistler; alternatif
görünüm ve çekicilik peflindedir. Urry’e
(1990) göre; özellikle nüfusun daha varl›kl›
kesimini oluflturan gençler aç›s›ndan, tüm
tüketicilere benzer biçimde davran›ld›¤›,
kitle tatillerinin popülerli¤i azalm›flt›r.
Turist beklentilerini karfl›lamak ad›na yeni
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aray›fllara gidilmifl, temal› 
otellerin ortaya ç›k›fl›yla birlikte kitlesel 
turizmde oluflan boflluk doldurulmaya
çal›fl›lm›flt›r.  

Post-modernizmdeki “gerçek diye bir fley
yoktur geriye kalan tek fley oyundur”
mant›¤›, turizm yap›lar›nda bafl› çekmekte
ve temal› otellerin kurgusunu oluflturmak-
tad›r. Dünyadaki ilk temal› otel 1950
y›l›nda Las Vegas Çölü’nde, Walt Disney
taraf›ndan kurulmufltur. Çevrede 
müflterilerin ilgisini çekecek do¤al, tarihi
güzellik olmad›¤› için mimarlar›n tüm
dikkati otelin ihtiflam›na yönelmifl ve
görsel unsurlar, flovlar ön plana
ç›kar›lm›flt›r. Esas hedef; Las Vegas’a
insan çekmek ve bunu sa¤lamak için
‘bütünüyle sahte’ bir mekân yaratmakt›r.
Ancak bir kez ‘bütünüyle sahte’ kabul
edildi¤inde, bundan zevk al›nabilmesi için
her fley sahiciymifl gibi görünmelidir (Eco,

1991). Disneyland göz önünde bulundurul-
du¤unda, bu ilkeler do¤rultusunda
amac›na ulaflt›¤› söylenebilir.
Disneyland’da karfl›n›zda gördü¤ünüz
kaya gerçek kaya, kayalardan akan su
gerçek su ve baobap a¤ac› gerçek baobap
a¤ac›d›r. Bu bak›mdan Disneyland
yan›lsama üretmekle kalmaz, bu
yan›lsamay› itiraf ederek bizde ona karfl›
bir istek uyand›r›r. Gerçek bir timsah 
hayvanat bahçesinde de görülebilir,
ço¤unlukla da ya uyukluyor durumdad›r
ya da bir yerlere gizlenmifltir, oysa
Disneyland bize sahte olarak üretti¤i
do¤an›n gözlerimiz aç›k düfl görme 
ihtiyac›m›za çok daha fazla karfl›l›k
verdi¤ini söylemektedir (Eco, 1991). Tüm
nitelikleri sayesinde Disney’in oteli;
kumar turizmine yönelik di¤er otellerin
aras›ndan o dönem için ayr›lmay›
baflarm›fl ve günümüzdeki farkl› 
temalardaki otellerin tasarlanmas›na
önderlik etmifltir. 

Oteller; zaman içinde s›n›rlar› zorlayan
temalarla tasarlanm›fl, e¤lence ve 
gösterinin ön plana ç›kt›¤› mekânlar 
haline gelmifltir. Tüm dünyada say›lar›
h›zla artan ve tarihi simgeleri tema olarak 
kullanmaya bafllayan oteller, bu simgelerin
taklitlerinin yap›lmas›nda bir sak›nca
görmemektedir. ‹lk örnek olan
Disneyland’›n tüketim ideolojisini
destekleyerek bize satt›¤› nesneler kopya
eserler de¤il, kendi üretti¤i özgün 
nesnelerdir (Eco, 1991). Ancak günümüzde
tasarlanan temal› otellere bak›ld›¤›nda 
tarihi simgeler de içerisinde olmak üzere
her türlü ilgi çekici, popüler ürünlerin
birebir kopyaland›¤› ve ayn› zamanda
yerelli¤in bir pazarlama arac› olarak 
kullan›ld›¤› görülmektedir.

2.3. Temal› Otel fiehirleri Üzerine ‹ki
Örnek: Las Vegas ve Antalya
Avrupa’da e¤lenmek isteyen bir kifli bir
e¤lence “evi”ne gider (bir sinemad›r bu, bir 

tiyatrodur ya da bir kumarhanedir); zaman
zaman geçici bir süre için “park” 
kuruldu¤u da olur, bu park bir kenti
and›rabilir, ama yaln›zca metaforik 
anlamdad›r. Oysa Amerika’da, herkesin
bildi¤i gibi, e¤lence kentleri vard›r. Las
Vegas buna bir örnektir, odak noktas›n›
oyun ve gösterinin oluflturdu¤u bu kentin
mimarisi bütünüyle yapay bir mimaridir,
bu kentin mimarisini inceledi¤i bir
çal›flmas›nda Robert Venturi; Las Vegas’›
bütünüyle yeni bir flehir olgusu olarak,
tamam›yla göstergelerden oluflan bir
“message-town” olarak de¤erlendirmekte-
dir. Öteki kentler gibi, ifllevini 
sürdürebilmek için iletiflime giren bir kent
de¤il; tam tersine, iletiflime girebilmek
üzere ifllevini sürdüren bir kenttir Las
Vegas. Ancak Las Vegas yine de “gerçek”
bir kenttir (Eco, 1991). Bir oyun merkezi
olarak flekillenmifltir ancak bugün
yerleflim merkezine, ifl, sanayi ve 
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kongreler kentine dönüflmüfltür. Kentin
dönüflümünde temal› otellerin etkisi
oldukça büyüktür.
Las Vegas’›n 20.yüzy›l bafl›nda sadece bir
otoyol ve çölden ibaret olan görünümünü
bugün s›f›rdan infla edilmifl bir temal› otel
flehrine b›rakm›flt›r (Resim 4). Temal› 
otellerin Las Vegas’daki bafllang›c› ve
geliflimi, ihtiflama dayal› tabelalar›n bir
sonucudur. Bu tabelalar; çölün ortas›nda
bulunan uzun bir otoyolun kenar›na
s›ralanm›fl restoranlar›n, müflterilerin
h›z›n› azaltmas›, kilometrelerce öteden
fark edilebilmesi için yap›lm›flt›r. 

Zaman içerisinde yap›lan baz› mekânlar
adeta tabelalar haline gelmifltir; ördek
biçimindeki “The Long Island Duckling”
hem mimari bir bar›nak hem de simgesel
bir tabelad›r (Resim 5).

Tüm bunlar›n sonucunda olmayan bir
çevre dokusu yarat›lm›fl, birbirlerinden
ba¤›ms›z ve ilgisiz temalar yan yana
gelmeye bafllam›flt›r.  E¤er tabelalar
kald›r›l›rsa ortada hiçbir fley kalmaz, kent
yerleflim birimi olarak anlam›n› yitirir
(Resim 6, 7). Çöl kenti, yol boyunca uzanan
yo¤un bir iletiflim merkezi oluflturmaktad›r
(Venturi, 1977).

Her zaman daha farkl›y› yaratmak
amac›nda olan ve de¤iflik dönemlerde
yap›lan an›tlar birbiri ard›na çölde 
yükselmeye bafllam›flt›r. De¤iflik 
kültürlerden al›nan, M›s›r Piramitleri,
Eiffel Kulesi, Özgürlük An›t›, Venedik
birer tema haline gelmifl, e¤lence ve 
tüketimin bir parças› olarak müflteriye
sunulmufltur. Aladdin Hotel, Excalibur
Hotel, Luxor Hotel, New York Hotel,
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Paris Hotel, Venetian Hotel, Monte Carlo
Hotel, Ceaser’s Palace Hotel bunlardan
baz›lar›d›r (Resim 8, 9 ve 10). Temal› otellerle
Las Vegas’a olmayan kültür getirilmeye
çal›fl›lm›flt›r. Tüm bunlar düflünüldü¤ünde;
Las Vegas ‘hayalet kent’ tan›mlamas›na
uyar, tamam›yla s›f›rdan, salt taklit etme
karar›ndan do¤mufl kentlerdendir 
(Eco, 1991).

Deniziyle, günefliyle, do¤al ve tarihi
güzellikleriyle ön plana ç›kar›lmas›
gereken Antalya’da ise durum 
Las Vegas’ tan oldukça farkl› bir hal
alm›flt›r. Antalya’da geliflmeye bafllayan
turizm hareketiyle birlikte, tatil amaçl›
konaklama tesisi yat›r›mlar› da ivme
kazanm›fl, 2000’li y›llara gelindi¤inde
yat›r›m halindeki tesislerle birlikte 
toplam 295.000 yatak say›s›na 
ulafl›lm›flt›r. Bu süreçte Antalya’ya gelen
turist profili de çok de¤iflmifl, talep ve
beklentiler artm›flt›r (Altun, 2005). Turizm
politikalar› turizmi popüler bir hale 
getirebilmek için, var olan yerel de¤erleri

kullanmak yerine, insanlar taraf›ndan
görkemli, ihtiflaml› olarak kabul edilen
dünyaca bilinen tarihi simgeleri
Antalya’ya tafl›may› tercih etmifllerdir.
Antalya’n›n en k›ymetli alanlar›ndan olan
k›y›lar›; Topkap› Saray›’n›n, Kremlin
Saray›’n›n, Venedik Saray›’n›n,
Dolmabahçe Saray›’n›n, K›z Kulesi’nin,
hatta ‹stanbul’un imitasyonlar›yla iflgal
edilmifltir (Resim 11, 12). ‹lk olarak Topkap›
Saray›’n›n yap›lmas›yla yol çal›flmalar›
bafllat›lm›fl, bunun sonucunda, 
dokunulmam›fl k›y›lara yeni temalar
s›ralanmaya bafllam›flt›r. 

Bugün gelinen noktada ise an›t de¤eri
tafl›yan tarihi yap›lar›n d›fl›nda, Titanik
Gemisi, Concorde Uça¤›, Savarona Yat›
ve Hollanda’n›n yerel dokusu (Orange

County) tüketilen birer tema haline
gelmifltir. Antalya gibi bir kentin, Las
Vegas gibi temal› oteller flehrine
dönüfltürülmek istenmesinin alt›nda yatan
amaç; tüketim göz önünde bulundurularak
turizm pazar›n›n geniflletilme çabas›d›r.
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3. Temal› Otellerin Mekânsal Nitelikleri
Temal› otellerde mekân kavram› karmafla
içerisindedir; zaman kavram›ndan 
yoksundur, kifliyi mekâna ba¤layabilecek
herhangi bir duygu içermez. Mekânsal alg›
son derece zay›ft›r ve kaybolma hissini
ortaya ç›kar›r. Mekânlarda yarat›l›rken göz
önünde bulundurulan s›radan ihtiyaçlar
de¤il, büyük bir görsel flölendir. Temal›
otel mekânlar›na d›flar›dan bak›ld›¤›nda,
burada oynanan oyun aç›¤a vurulmufl
durumdad›r; otelin konumland›r›ld›¤›
bölge her ö¤esiyle, her güzelli¤iyle göz
önüne ç›kmaktad›r, girifllerindeki par-
makl›k sistemi sizi hakiki bir kente de¤il,
oyuncak bir kente girmek üzere oldu¤unuz
konusunda uyarmaktad›r. Ancak ilk
sokaklar›n kat edilmesiyle birlikte,
yan›lsama etkisi ön plana ç›kar. Ayr›nt›lar-
daki gerçeklik çarp›c›d›r (Eco, 1991).

Temal› otellerde mekân, zaman
kavram›ndan ayr›flm›flt›r. Mekân›n ait
oldu¤u zaman›n bilinmesi önemli de¤ildir,
önemli olan etraftaki ihtiflam›n ve
farkl›l›klar›n alg›lanmas›d›r (Resim 13, 14).
Sahte bir otantiklik fanusu içinde dolaflan
turistin deneyimlerinden edindi¤i her fley
‘uçucu bir gösterge’dir (Aydo¤an, 2009).

Temal› otellerin tercih edilmesindeki en
önemli etken insanlar›n be¤enisi ve
mekânlar›n çekicilikleridir. Bu nedenle
temal› otellerde mekân oluflturulurken göz
önünde bulundurulan “haz” ve “zevk” gibi
anl›k hislerdir. 

3.1. 20. yüzy›l›n ‹kinci Yar›s›nda Mekân
Mekân kavram› geçmiflten günümüze çok
farkl› toplumsal kategorilerden geçerek
zaman içerisinde siyasi, sosyal, politik ve
dini yap›lar›n etkisi alt›nda kalm›flt›r. 20.
yüzy›l›n ikinci yar›s›ndan itibaren
ekonomik güç hiç olmad›¤› kadar mekân-
lar› tan›mlar hale gelmifltir. Mekân, art›k
gündelik yaflant›n›n ekonomik olgularla
tarifi mümkün olan ve bizimde o flekilde
alg›lay›p de¤er verdi¤imiz birer de¤er
yarg›lar› bütününü oluflturmaktad›r.

‘Mekân’ sözcü¤ünün kapsam› art›k 
o denli genifllemifl ve anlam› öylesine
örselenmifltir ki; zanaat›ms› ‘üretim’den
‘seri imalat’a, mimarl›k pratiklerinin
oluflturdu¤u ‘mekân’lardan aç›k kent
mekânlar›na ve modern bireyin ruhsal iç
mekân›ndan siber mekâna kadar uzanan
çok farkl› nitelikteki olgulardan 
bahsedildi¤inde, sanki aç›klama, 
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çözümleme yetersizli¤inin üstünü örter-
miflçesine sözcü¤ün aceleyle, kolayca sarf
edildi¤ine tan›k oluruz (Nalbanto¤lu, 2005).
Postmodernizmin en önemli özellik-
lerinden biri; yitirilen zaman-mekân
anlay›fl›n›n yerine düzmece ve öykünmeli
bir zaman-mekân anlay›fl› koymaya
çal›flmas›d›r. Ayr›ca, yeni bir fley 
yapmay›p durmadan geçmiflte var olan›
tekrarlamaya çal›flmas› da postmoder-
nizmin özelliklerinden biri olarak kabul
edilebilir. Postmodernizmdeki mekân
tan›m› da modernizmdeki mekândan
oldukça farkl›d›r. Modernistler mekân›
flekillendirirken toplumsal amaçlar›
öngörürler, postmodernistler için ise
mekân; zaman d›fl›, hiç bir ç›kar ve amaç
gözetmeksizin, sadece güzelli¤in ön 
planda tutuldu¤u toplumsal zorunluluklar-
la hiç bir ba¤› bulunmayan estetik 
hedeflere göre biçimlendirilen bir olgudur.

Günümüzde, mekân tan›mlamas›n›n
zamanla olan iliflkisi kopmufltur ve zaman
kavram› bile sat›n al›nabilen tüketim 
nesnesi haline gelmifltir. Çal›flma d›fl›, tatil
olarak tan›mlad›¤›m›z bofl zamanlar›m›z›
geçirmeyi tercih etti¤imiz mekânlar›n da
bu do¤rultuda nitelikleri de¤iflmifl, 
tüketime dayal›, anl›k imajlara sergilendi¤i
mekânlar tasarlanmaya bafllanm›flt›r. Bu
yeni mekânlar›n, insanla iliflkisi de göz
ard› edilmektedir. Mekân-insan iliflkisinde
geçmiflten günümüze kal›c› bellekte 
saklanarak gelen gerçekler yeni 
kurgulanan mekânlarla çat›flmaktad›r
(Kremlin Saray›’n›n Rusya’da bulundu¤u gerçe¤i ve

Antalya’daki Kremlin Saray›). Tüketici
anlay›fl›nda var olan geçicilik s›fat›,
mekânlar da için de kullan›labilir hale
gelmifltir. Bu mekânlarda tüketim salt 
kendisi olarak sunulmaz. E¤lence organi-
zasyonlar›, çeflitli gösteriler, özel f›rsatlar
olarak sunulan kampanyalarla tüketim
e¤lence ile birlefltirilir; tüketim haz al›nan

bir eyleme dönüfltürülür (Y›rt›c›, 2002). Art›k
mekânlar; gelip geçici hazlar için üretilen, 
geçmiflten izler tafl›maya çal›flan ancak
bunu yaparken insan belle¤iyle çeliflen,
zamans›z, tüketilecek yerler haline
gelmifltir.

3.2. Temal› Otellerde Mekân Alg›s›
Temal› otellerde insanlar›n mekân
alg›s›nda; gerçek olan ile taklit olan 
birbirine girmifltir. ‹nsano¤lu imajlarla
dolu bir evrende seyahat etmekte, tatil 
yapmaktad›r. Görsel flovun ön planda
tutuldu¤u bu mekânlarda gerçek kavram›
bir kenara itilmifl, yer-zaman olgular› ise
tamamen yitirilmifltir. K. Robins
(Robins1999) yaflad›¤›m›z dünyan›n; 
imajlar›n gerçek dünyadaki anlamlardan
ve göstergelerden ba¤›ms›z olarak 
üretildi¤i bir yer oldu¤unu belirtmektedir.
Ona göre bu modern yaflamda; art›k
gerçekli¤in arac›s› olmaktan ç›kan 
imajlarla benzeflimlerle iliflki kurar hale
gelmifl bulunuyoruz ve kimli¤imizi
gerçeklerle de¤il de imajlarla tan›mlamaya
çal›fl›yoruz.

Temal› otellerde mekânlar artan bir
biçimde mallar›n ve hizmetlerin
karfl›laflt›r›ld›¤›, de¤erlendirildi¤i, 
sat›n al›nd›¤› ve kullan›ld›¤›, tüketim 
merkezleri olarak yeniden
yap›land›r›lmaktad›r. Mekânlar bir 
anlamda özellikle görsel aç›dan
tüketilmektedir. Burada önemli olan 
hem ziyaretçiler hem de yerel insanlara
yönelik çeflitli tüketici hizmetlerinin
sa¤lanmas›d›r. Ayr›ca mekânlar kelimenin
gerçek anlam›yla tüketilebilmektedir.
‹nsanlar›n bir mekânla iliflkili olarak
anlaml› bulduklar› fley (endüstri, tarih, çevre)

zaman içinde kullan›larak azalt›lmakta,
bitirilmekte veya tüketilmektedir
(Urry, 1999).
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Bofl mekân kavram› temal› otellerde 
yoktur, modern mimarinin ve flehircili¤in
genifl, bofl mekânlar› hiç bir flekilde 
kullan›lmam›flt›r. Hep görülecek bir fleyler
vard›r, her köfleye farkl› bir kurgu
oluflturulmufltur, teatrallik aç›kça
ortadad›r. Amaç; ziyaretçilerin kat›l›m›n›
sa¤lamak, dolay›s›yla onlar› görünüflte
kurmacan›n bir parças› gibi duran, 
gerçekte ise bütün kopya üretme
tekniklerinin temel amac›n› gerçeklefltiren
o ticari panay›r›n birer üyesi durumuna
getirmektir. Temal› otellerde mekân alg›s›
bu temel üzerine oturtulmaktad›r.

3.2.1. Temal› Otellerin Mekân
Oluflumunda Kimlik Kayb›
Yerellik kavram›n›n, giderek turizmin
öncelikli tüketim malzemesi olmas›, onun
co¤rafi bir gerçek olmaktan çok kurulmufl
bir sanall›k, yapay kimlik oluflturarak bir
pazarlama tekni¤i olarak ele al›nmas›na
yol açm›flt›r. Güzer’e (Güzer 2000) göre
günümüzde de¤iflen ise yerellik
kavram›n›n co¤rafya ve kültürle kurdu¤u
do¤rudan referans iliflkisinin yok edilmifl
olmas›d›r. Piramit deneyimi için Las
Vegas M›s›r’a alternatif olmufl, Kahire’nin
ortas›nda New Orleans Jazz’› dinleyerek
Amerika simülasyonu yaflanabilmektedir.
Özetle, küreselleflmenin hem toplumsal,
hem ekonomik hem de teknolojik 
boyutlar› görsel bir kültürün geliflmesini
sa¤lam›flt›r. Dünya görsel olarak dev bir

devinim alan› olarak özel yaflam 
mekânlar›na girmifltir (Koçyi¤it, 2007).
Görsel deneyimler günümüzde mekânla
kurdu¤umuz bedensel deneyimin önüne
geçmifltir. Bu durum yeni zaman ve
mekân anlay›fl›m›z›n belirleyicisidir.
Mekân duyumunun oluflmas›na yönelik
uzakl›k, yak›nl›k, tan›d›kl›k gibi 
kavramlar yok olur (Virilio, 1998).

Yerelli¤in pazarlama stratejisine
dönüflmesi sonucunda, temal› otellerde
mekân›n yer ile olan tüm iliflkisi 
reddedilmifltir (Resim 15, 16). Mekan; 
bulundu¤u co¤rafyan›n ve kültürün 
izlerini belle¤inde tafl›yan bir unsur iken,
temal› otellerde tüketimi örgütleyen, 
birbirine entegre olmufl yap›lardan oluflan
karmafl›k bir sistem haline gelmifltir.
Temal› otellerde mekânlar›n kimli¤inden
bahsedilemez. Yarat›lan mekânlar daha
çok tarihsel simgelerden al›nm›flt›r ancak
tarihsellikten yoksundur ve kimliksizdir.

Las Vegas’›n s›f›rdan tasarland›¤›
düflünülecek olursa, bu simgelerin
kullan›lmas› kabul edilebilir bir
gerekçedir. Las Vegas’›n tarihine ait, 
yerine ait bir kimli¤i bulunmamaktad›r.
Dünyaca varl›¤› bilinen simgeler buraya
yerlefltirilerek insanlar›n ilgisini 
çekebilecek yeni bir kimlik yarat›lmaya
çal›fl›lm›flt›r. Oysa do¤al güzellikleriyle,
mevcut tarihi dokusuyla, yerel 
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nitelikleriyle kendine has bir kimli¤i 
olan Antalya’n›n bu tip tarihsel simgelerle
kuflat›lmaya çal›fl›lmas› temal› otellerin
mekân oluflumundaki kimlik kayb›n›n
gerçek kan›t›d›r (Resim 17, 18).
Mekân için bahsedilen kimlik kayb›
problemi temal› otel kullan›c›lar› da için
de aynen geçerlidir. Temal› otellerde 
sat›n ald›¤› zaman› tüketen kifliye, 
mekânda yarat›lan taklit dekorlarla kimli¤i
unutturulur. Taklitten duyulan zevk, insan
ruhunun en derinlerine ifllemifl özellikler-
den biridir, ancak burada insan mükemmel
bir taklitten zevk alman›n ötesinde, 
taklitin doruk noktas›na ulaflt›¤›na ve 
bundan böyle gerçekli¤in her zaman için
taklitin gerisinde kalaca¤›na duydu¤u
inançtan zevk almaktad›r (Eco, 1991). Saray
temal› bir otelde kal›n›yorsa kifli padiflah,
sultan yerine konulur. Kiflinin egosunu 
tatmin etmeye yönelik her türlü oyun
sergilenir. Bu mekânda konaklayan kifli
mekân›n kuklas› olmay› kabul etmek
zorundad›r. Temal› otel ziyaretçisi art›k
benli¤ini unutmufl, sadece an› yaflayan,
kendisine sat›lm›fl karakteri oynayand›r.
Gerçek hayattaki sorunlardan kaç›fl›n en
iyi yolu bir süreli¤ine de olsa kimli¤ini
kaybetmektir. Bugün temal› otellerin 
tercihinde yatan en önemli sebeplerden
biri budur.

3.2.2. Yok-Mekân Olarak Temal› Otel
Frans›z antropolog Augé (1997) bugünün
dünyas›nda mekân› iki karfl›t kavrama
ay›rm›flt›r. “Lieu” ve “non-lieu” olarak
nitelendirdi¤i bu mekânlar, mekân ve “yok
mekân” terimleriyle ifade edilebilir. Ona
göre mekân›n üç temel özelli¤i vard›r.
‹nsanlar mekân›n; kimlik yeri, iliflkiler
yeri ve tarih yeri olmas›n› isterler. Yani
mekân; iliflkisel, tarihsel ve kimlikli olarak
ifade edilirse böyle tan›mlanmayan yerler
de “yok mekân” olarak tan›mlan›r. Bu
tan›ma göre günümüzde özellikle tüketim
eyleminin gerçeklefltirildi¤i süpermarket,
al›flverifl merkezi gibi mimari yap›lar “yok
mekân” olarak say›labilir. Bunlar›n
d›fl›nda teknolojinin de geliflmesiyle, baz›
eylemlerin gerçeklefltirildi¤i mekânlar
önemlerini yitirmeye bafllam›flt›r. Bugün
araflt›rma yapmak için bilgisayar ve 
internetin var olmas›, kütüphane 
mekânlar›n›n arka plana itilmesine neden
olmaktad›r. 

Temal› otellerin “yok mekânlar” olarak
tan›mlanmas›n›n sebebi, tasarlanan
mekânlar›n zamanla ve tarihle olan
çeliflkili iliflkileridir. Tarihsel simgeler 
kullan›l›rken, bu simgelere kendileriyle
ba¤daflamayacak fonksiyonlar
yüklenmifltir. Ancak temal› otellerde
mekân tasarlama süreci; havaalanlar›,
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süpermarketlerde oldu¤u gibi yok mekân
tasarlamak amac›yla gerçekleflmemektedir.
Bilinçli olarak hedeflenen tamamen hayale
dayal› kurgular›n hayat buldu¤u bir mekân
yaratmakt›r. Bu nedenle temal› otellerde
“yok mekân” tan›m› yerine “kurmaca
mekân” tan›m› getirilmelidir. 

3.2.3. Kurmaca-Mekân Olarak Temal›
Otel
Kurmaca-mekân; olmayan niteliklerin
varm›fl gibi gösterilmeye çal›fl›ld›¤›, yer 
ve zaman iliflkisinin kurulamad›¤›, kendisi
ve çevresiyle çeliflkiler içinde var olan
mekânlard›r. Mekândaki kurmaca; tarihi
imgelerden, popüler olan nesnelerden ve
her türlü postmodernist anlay›fltan 
beslenmektedir. Karfl›m›za ç›kan 
kurmaca-mekân tan›m›, temal› otellerle
s›n›rl› kalmaz. Sinema ve tiyatro için
kurulan mekânlar gibi, bilgisayar 
oyunlar›nda kurulan mekânlar da
kurmaca-mekân tan›m›na girer.
Bu mekânlarda iç-d›fl iliflkisi tamamen
çeliflkilerle doludur. Cephelerdeki
ihtiflaml› simgeler planlara tam olarak
yans›t›lamaz. Antalya’n›n do¤al 
güzelliklerinin içinde Topkap› Saray›’n›n
tezatl›¤›, Las Vegas çölünün ortas›nda
Eiffel Kulesi’nin varl›¤› çevrenin nas›l 
göz ard› edildi¤inin kan›t›d›r.
Ziyaretçileri taraf›ndan tamamen sahne
olarak alg›lanan bu mekânlardan 
oluflturulan yap›lar; aç›k hava müzesine
konmufl seyir objelerinden farks›zd›r
(Güzer, 2000). Bu mekânlar›n eskimesi; 
daha çok günlük hayat›m›za h›zl›ca girip
ç›kan nesneler gibidir. Kullan›mdan 
kaynaklanan bir eskime de¤il, rekabet 
ve tüketimden kaynakl› bir eskimeye 
benzer. Kullan-at politikas›n›n mekânlara 
uygulanm›fl halidir. Her zaman daha farkl›
bir sahne yarat›lma çabas›, kurmaca-
mekânlar›n popülerlikten öteye geçmeyi
amaçlamad›¤›n› gösterir. 

Mekân›n ihtiyaca yönelik tasar›m›, 
kurmaca mekânda yerini imitasyonlar›n
üretimine b›rak›r sadece görselli¤i ihtiflam›
ifade etmek için tasarlan›rlar (Resim 19).
Kurmaca-mekân›n esas amac› masals› bir
dünya yaratmakt›r. Sonuç olarak da
karfl›m›za “m›fl gibi” yaflanan mekânlar
ç›kar. Cücelo¤lu (2005) “m›fl gibi
yaflamlar”›; özüne yabanc›laflm›fl 
insanlar›n oluflturdu¤u, düflüncelerinin
arkas›ndaki niyetin fark›nda olmayan;
sözü, gözü, davran›fl› birbirine uymayan
insanlar›n yaflam› olarak niteler.
Dolay›s›yla kurmaca-mekânlardaki
yaflam›n beraberinde getirdi¤i senaryo,
“m›fl gibi yaflamlar”d›r. 
Bu mekânlarda zaman geçirmeyi sat›n
alm›fl kifli; bu senaryo do¤rultusunda
hareket edecek ve senaryodaki karakteri
t›pk› bir tiyatro oyunu gibi sahneleyecek-
tir. Temal› otellerdeki kurmaca-mekân, bu
ilke do¤rultusunda flekillenmifltir 
(Resim 20, 21).

4. De¤erlendirme
Tüketim, ça¤›m›z›n önemli bir sorunudur.
Her alanda kendini gösteren bu olgu,
günümüzde mekânlar üzerindeki etkisini
art›rm›flt›r. Kurmaca-mekânlarda as›l
tüketilen, tarih, zaman ve yerellik 
kavramlar›d›r. Yap›lardaki anlamsal
içeri¤in ve simgeselli¤in basite 
indirgenmesiyle, mekânlar, kimlik 
kayb›na u¤ramaktad›r. Ayn› do¤rultuda
kurmaca-mekânlar›n tasarlanmas›yla an›t
yap›lar varl›¤›n›n tüm belirtileriyle ait
oldu¤u çevre için anlaml› bir bütünü
olufltururken, kurmaca-mekânlara
dönüfltükçe bu özellik ortadan kalkar.
Kurmaca-mekânlar ayn› zamanda,
yap›lar›n geçmiflle olan ba¤lar›n› kopart›r
ve bu da an›tsall›¤a vurulmufl bir darbe
olarak kabul edilebilir. Di¤er taraftan
kurmaca-mekânlardaki an›tsall›k; ölçek
de¤iflikliklerinin ve kat yüksekliklerinin
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ihtiyaca göre düzenlendi¤i, asl›ndan çok
uzakta bir yorum olarak karfl›m›za
ç›kmaktad›r.

Kurmaca-mekânlar›n tasarlanma amac›
daha çok ticaridir. Bu amaç için ayk›r› ve
uyumsuz dönem yap›lar›n›n bir araya
gelmesi, adeta bir kargafla yarat›lmas›, 
turistlerin ise bu çeliflkiler içinde 
kaybolmas› bir kaos olarak
adland›r›labilir. Di¤er bir taraftan
kurmaca-mekânlarla turistler yanl›fl 
yönlendirilmektedir. Piramitlerin, Eiffel
Kulesi’nin, Özgürlük An›t›’n›n, Venedik
kanallar›n›n Las Vegas’da sergilenmesi
gibi ‹stanbul’un güzelliklerinin ve 
tarihinin yerinde gösterilmesi varken,
Antalya’da sunulmas› kabul edilemez bir
durumdur. Ayr›ca; co¤rafyay›, kültürü,
belli bir tarihi ele almaks›z›n tasarlanan
kurmaca-mekânlar›n; tam tersine tarihi 

ve kültürel kimli¤i olan bir co¤rafyaya
tafl›nmas› yanl›fl bir politikad›r. On bin
y›ll›k tarihi olan Anadolu’nun farkl›
tarihi kimliklerle sembollefltirilmesi, 
yerel de¤erleri ön plana ç›kar›labile-
cekken, ‹stanbul’un ya da dünyadaki 
herhangi bir yerin mimari de¤erleri 
kullan›larak turistler için cazibe merkezi
haline getirilmeye çal›fl›lmas›, turizm 
sektörünün ticari endiflesinden ibarettir.  

‹ronik olan; tüketim amac›yla 
tasarlanan kurmaca-mekânlar, bir süre
sonra kendilerini de tüketecek, daha 
sonra yenilerine kap› aralayacak ve
say›lar›n›n h›zla artmas› arz-talep 
olarak de¤erlendirilecektir. Sonuç olarak,
talebin olmad›¤› bir noktada bu mekânlar
önemini yitirecek, art›k tüketilmekten
vazgeçilecek ve turizm için farkl› aray›fllar
içerisine girilecektir. Dünya üzerindeki
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örneklerin h›zla artmas› ise bunun 
gerçekleflmesinin epey bir zaman 
alaca¤›n› göstermektedir.
Ancak, turizm eyleminin temelinde
psikolojik tatmin duygusu var oldu¤u
sürece; bir haftal›k padiflah hayat›, batm›fl
bir gemide konaklama, art›k uçmayan bir
uçakta e¤lenme ve piramitlerde firavun
gibi bir yaflamdan kolay kolay
vazgeçilmeyecektir. Bu noktada mimarlara
düflen görev; var olan simgelerden uzak
durarak yepyeni bir senaryoyla yeni 
kurmaca-mekânlar tasarlamakt›r.
Böylelikle var olan kültür de¤erlerine 
verilen zarar en aza indirilecek, ayn› 
paralellikte yaz›lan yeni senaryolar, temal›
otellerin çeflitlili¤ini sa¤layacakt›r●
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