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Mimarlik ve Reklam iliskisinin Kentsel Kimlik Uzerindeki
Etkileri

The Effects of The Relationship Between Architecture and Advertising on
Urban Identity

Asli Pinar BIKET?

6z

Yasam bigciminden, yasam mekanlarina kadar her alani etkisi altina alan tiiketim kiiltiirii ve beraberinde getirdigi reklam sektéri, icinde
bulundugumuz dénemde, etkilesim odakli bir yaklasim ile kapitalist sistemle basa ¢ikmak igin yaratici disiplinlerden ilham alarak g¢esitli
mecralari kullanmaktadir. Tiiketim nesnesi haline getirdigi bircok alanin yani sira mimarligi da etkilemekte ve yeri geldiginde arag¢ olarak
kullanmaktadir. Reklam ve mimarhk arasindaki iliski, toplumun dedisen ihtiyaglari ve teknolojik gelismelerle birlikte tarihsel, kiiltiirel ve
teknolojik baglamlarla sekillenerek farkli yéntem ve stratejilerde karsimiza ¢cikmaktadir. Bu baglamda, bir sehrin ge¢misiyle bugiinii arasinda
képrii kurarak, kentsel kimligin olusmasini ve siirekliligini saglayan mimarldin, reklam mecrasi olarak kullaniima yéntemleri bu ¢alisma
kapsaminda siniflandirilarak detayli bir sekilde érneklerle incelenmistir. Kentsel kimlik, kentte yasayanlarin bag ve aidiyet duygusu
yaratmalarini saglayan en 6nemli unsurlardan biridir. Bu sebeple, kentsel kimligin korunmasi ve sirekliligi icin reklam ve mimarlik iliskisinin
kentte yarattigi potansiyel olumsuz etkilerini bertaraf etmek konusunda farkindalik yaratmak amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kentsel Kimlik, Mimarlik, Reklam, Tiiketim Toplumu
ABSTRACT

Consumer culture, which affects every area from lifestyle to living spaces, and the advertising industry it brings with it, use various channels,
inspired by creative disciplines, to cope with the capitalist system with an interaction-oriented approach. In addition to many areas that it has
turned into objects of consumption, it also affects architecture and uses it as a tool when necessary. The relationship between advertising and
architecture is shaped by historical, cultural and technological contexts, along with the changing needs of society and technological
developments, and appears in different methods and strategies. In this context, the methods of using architecture as an advertising medium,
which ensures the formation and continuity of urban identity by building a bridge between the past and present of a city, are classified and
examined in detail with examples within the scope of this study. Urban identity is one of the most important elements that enable city dwellers
to create a sense of connection and belonging. For this reason, it is aimed to raise awareness about eliminating the potential negative effects
of the relationship between advertising and architecture in the city for the protection and continuity of urban identity.
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Mimarlik ve Reklam iliskisinin Kentsel Kimlik Uzerindeki Etkileri

GIRIS:

Gunumuzde kiresellesmeye bagh olarak hiz kazanan (lkeler arasi ekonomik, siyasi ve sosyal iliskiler,
kapitalizm ile birlikte basta kentler olmak lizere bir¢ok alanda énemli etkiler géstermektedir. Bunun en
onemli sebebi, kentlerin kurulduklari giinden itibaren bulunduklari dénemin ekonomik ve sosyal
yapisindaki degisimden dogrudan etkilenmeleridir. Bu hizli biyiime ve globallesme siirecinde, kente
eklenen her donatinin din-bugiin-yarin baglaminda disiniilmeden tasarlanmasi kentsel kimligin
zedelenmesine neden olabilmektedir.

Bu calismada, glinimiiz tiiketim toplumunun vazgecilmez bir pargasi olan reklam sektoriiniin mimarlik
ve mimarlik Urinlerini kullanmasinin  kentin kimligi (izerindeki etkileri incelenecektir. iginde
yasadigimiz, ekonominin merkezine tiiketimin ve tiketilebilir Griinlerin yerlestigi bir toplum modelini
ifade eden tiiketim toplumu, bireylerin ve toplumun temel amacinin mal ve hizmetlerin Gretimi ve
tuketimi oldugu bir yapiy1 tanimlamaktadir. Sehirlerin fiziksel cevresini ve kamusal mekanlarini, gorsel
ve sembolik olarak isgal eden reklamlar, bilingli ya da bilingsiz olarak kentsel kimligin bir pargasi
olmaktadirlar. Ozellikle biiyiik sehirlerde reklam panolari, binalarin dis cepheleri ve i1siklandirmalar,
sehrin dokusunu ve karakterini belirler. Reklam, kentsel mekanin estetik degerlerini etkilerken,
sokaklarin ve caddelerin gorsel yapisini sekillendirebilir ve kent sakinlerinin algisini etkileyebilir. Ancak
bu etki karmasiktir; ¢lnkld reklam, sehirlerin ekonomik blyimesine katkida bulunurken, tiketim
kiltiriintn dayatilmasi ve geleneksel degerlerin sorgulanmasi gibi konularda farkli etkilere yol acabilir.
Dolayisiyla reklamin kentsel kimlik tzerindeki etkisi, hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle
incelenmeli ve dikkatle degerlendirilmelidir.

Bu baglamda oncelikle kentsel kimlik, mimarlik ve reklam kavramlari gegmisten gliniimize kadarki
gelisimi ile irdelenecek, ardindan reklamin, mimarhg kullanimi sirecinde, kentsel kimlik Gzerindeki
etkileri tartisilacaktir. Yasam biciminden, yasam mekanlarina kadar her alani etkisi altina alan tiketim
klltlrd ve beraberinde getirdigi reklamin, mimarligi ve kenti nasil etkiledigi ve olumsuz sonuglarindan
kacinmak icin yapilabilecekler hakkinda farkindalik yaratmak amacglanmaktadir.

1. Arastirma Yontemi ve Problem

Calismada, bir nitel arastirma yontemi olarak gézleme dayal agiklayici durum c¢alismasi ile analitik
genellemelere basvurulmustur. Bu amagcla, ilgili dokiimanlar incelenmis, detayli literatir taramasi
yapilmis ve konu ile ilgili kavramlar tanimlandiktan sonra ortaya konan problem, drnekler tizerinden
incelenmis ve tartisilmistir. Calismanin temel konularindan biri olan “kentsel kimlik” kavrami elli yildan
uzun siredir Gzerinde konusulan sayisiz akademik calismaya konu olmus bir kavramdir. Kentsel kimlik
kavrami Uzerine literatlr taramasi yapilirken, “yer”, “baglam”, “aidiyet”, “yerin kimligi” gibi ilgili
kavramlar yerli ve yabanci kaynaklardan taranmistir. Kentsel kimlik hakkinda eski ve giincel kaynaklari
tarayip karsilastirmal analiz calismalari yapmis olan glincel kaynaklar, calismanin altyapisini
olusturmada etkili olmustur. (Strandberg & Styvén, 2024), (Mansour, Alves & da Costa, 2023),
(Apostolou & Tasopoulou, 2023) Calismada incelenen 6rnekler, reklam sektoriiniin dogasi geregi,
popller kiltiirde siklikla karsilasilan, arama motorlarinda en Ustlerde yer alan reklam 6geleri, yapilar
ve yerlerden segilmistir.

Arastirmada, kapitalist diizenin egemen oldugu tiiketim toplumunda yasamin her alaninda karsimiza
¢ikan reklamin, mimarlik tGrinlerini kullanmasi ve bunun sonucu olarak kentsel kimlik Gzerindeki 6nemli
etkileri problem olarak ele alinmaktadir. Bu baglamda, arastirmanin amaci, reklamin kentsel kimlik
Gzerindeki etkileri konusuna dikkat ¢cekmek, olumsuz etkilerini bertaraf etmek icin farkindalik
yaratmaktir. Bu amagla yapilan sistematik literatlr incelemesi dogrultusunda asagidaki arastirma
sorulari olusturulmustur.
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Arastirma Sorulari:

AS1 Kentsel kimlik kavrami Gizerine giincel séylemler nelerdir?
AS2 Reklam nedir?

AS3 Reklam sektériiniin etkiledigi alanlar nelerdir?

AS4 Reklam ve mimarhk kavramlarinin kesisim noktalari nelerdir?
AS5 Mimarhgin reklam araci olma durumu ne demektir?

Tablo 1. Arastirma Sorulari
2. Kentsel Kimlik

Kentsel kimlik, bir sehrin veya yerlesim alaninin benzersiz karakterini, tarihi, kiltirel ve fiziksel
ozellikleriile toplumsal dokusunu ifade eden bir kavramdir. Kente ait tiim ayirt edici 6zellikler, bir araya
gelerek o kenti digerlerinden ayiran benzersiz karakterini olusturur. Kentsel kimlik, orada yasayanlarin
bag ve aidiyet duygusu yaratmalarini saglayan en énemli unsurlardan biridir. Ayrica kentin gecici
kullanicilari olan ziyaretcilere de kentin 6zgilin karakteri ve kiiltirel mirasi ile farkh bir deneyim yasama
imkani sunmaktadir.

Lynch’e gore; cevre imgesini olusturan kimlik, yapi ve anlam, kentlinin kendi hikdyesini olusturmasi ve
aidiyet hissedebilmesi i¢cin en 6nemli bilesenlerdir. Bu bilesenlerden kimlik, kentsel ogelerin ayri
varliklar olarak taninmasini saglayarak kentli tarafindan anlamlandiriimaktadir. (Lynch, 1960) Bir sehrin
kimligi, yapili gevreyi insa edenler, politikacilar ve elestirenler gibi farkli kurumsal aktérler tarafindan
maddi, gorsel ve retorik isaret sistemleri aracilhigiyla insa edilmektedir. (Jones & Svejenova, 2017)
Kentsel kimlik, bir sehrin sadece fiziksel bir yer olmanin 6tesinde, bir hikdye ve anlam tasiyan yasam
alani olmasini saglamaktadir.

Kentliye yasam alani sunan s6z konusu kentin dénemin ihtiyaglarina cevap verirken gelismesi ve
donltsmesi kaginilmazdir. Ancak bu gelisim ve donlstimin hizi, kalitesi ve kente etkisi tartisilmalidir.
Kontrolsliz ve hizli kentsel degisimin kent kimligi ve imajina etkilerinin fiziksel, sosyal ve psikolojik
boyutlari arastirmacilar tarafindan uzun zamandir incelenmektedir. Kentsel kimlik konusunu inceleyen
son 10 yilda yazilmis ¢alismalara bakildiginda plansiz gelismenin kentsel kimlik Gizerindeki olumsuz
etkileri dikkat cekmektedir. (Strandberg & Styvén, 2024) (Apostolou & Tasopoulou, 2023) (Abusaada
& Elshater, 2023) (Mansour, Alves, & da Costa, 2023) (Phelps & Nichols, 2022) (Surchi & Nafa, 2021)
(Sentiirk & Zeren Giilersoy, 2019) (Azmi, Ahmad & Ali, 2014) (Ozbek Eren, 2014) (Okesli & Giirginar,
2012) (Norsidah, 2012) (Bell & DE-Shalit, 2011) (Ulu & Karakog, 2004)

Gelisen ve degisen toplumsal yapi, bireysel ihtiyaclar, kent kimliginin yenilenmesine ve degisimine
neden olur. Ancak kavramsal gorintideki bu degisimin tutarlihk ve sureklilik icermesiyle yasam
cevresinde kimlik saglanabilir. (Gok & Karageng, 1996) Kentin giincel ihtiyaglari, ancak gecmisine ait
ozellikleri ve hafizasi uygun fiziksel ortamlarda kaynastirilarak karsilanirsa, tarihsel ve kultlrel stireklilik
bozulmadan kent kimligi korunabilir. (Biket, 2019) Bunun igin de kentin koklerini olusturan geleneksel
yapisi ile stirekli gelisen ve donlisen modern yapisi arasindaki iliski etkili bicimde yonetilerek gegcmis ile
bugtin arasinda denge kurulmasi gerekmektedir.

Farkli cevresel kosullara gore bicimlenen mimari ve kentsel olusumlar, kimlik ve kilttr 6zelliklerini
kaybetmeden gelisebildikleri durumda kentsel tasarimda sirdirilebilirlikten bahsetmek miimkindir
ve bu sayede toplumlarin gelecek yiizyillarda da var olabilmeleri saglanabilmektedir. (Yiksel, 2021)
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3. Mimarlik ve Reklam iliskisi

Reklam sektord, tarih boyunca teknolojik gelismelere, kiiltlrel degisimlere ve tiiketici aliskanhklarina
uyum saglamis ve hala bliyiimeye devam etmektedir. Bu siirecte reklamciligin temel amaci, trinleri
veya hizmetleri tanitmak, markalari insa etmek ve hedef kitleyi etkilemek olmustur. Glinimuzde,
tuketim kiltlrinin vazgecilmez bir parcasi haline gelen reklam, kiiresellesme ile her alanda yasanan
degisimin vazgecilmez bir iletisim araci olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Hizlh teknolojik gelismeler ve
toplumsal degisiklikler, reklam sektoriinii slrekli olarak yenilik ve adaptasyon arayisina
yonlendirmektedir. Reklamcilik yapisi geregi pek ¢ok alan ve bilim dali ile iligkisi olan bir disiplindir. Bu
alanda vyapilacak c¢alismalarin dogru, yerli yerinde ve hedeflenen amacglara ulasacak sekilde
gergeklestirilebilmesi de yine iliski icinde oldugu bilim dallarinin verilerinden, kuramlarindan ve/veya
deneysel sonugclarindan yeterince yararlanilmasiyla ile dogru orantilidir. (Topsiimer & Elden, 2015)
Sosyal, kiltlrel ve ekonomik degerlerle sekillenen reklamcilik, tiiketim nesnesi haline getirdigi bircok
alanin yani sira mimarligi da etkilemekte ve yeri geldiginde ara¢ olarak kullanmaktadir. icinde
bulundugumuz dénemde, etkilesim odakli bir yaklasim ile kapitalist sistemle basa ¢ikmak igin
reklamcilik, yaratici disiplinlerden ilham alarak gesitli mecralari kullanmaktadir. Mimarlik gibi 6nemli
bir yaratici alanin, reklam sektort tarafindan kullanilmasi da bunun sonucunda farkh sekillerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Burada bahsedilen mimarhgin reklam araci olarak kullanilmasi ve mimarligin
reklaminin yapilmasi farkli konulardir. Bu ¢alisma kapsaminda mimarhgin reklam olma durumunun yani
reklam araci olarak kullanilmasinin kentsel kimlige etkileri konu olarak ele alinmaktadir.

Mimarlik ve reklam kavramlarini birlikte incelemek i¢in dncelikle her seye erisimin kolaylastigi tiketim
caginda, gundelik hayatta reklam endistrisinin geldigi durumu ve reklam kavramini anlamak
gerekmektedir.

3.1.Reklam Nedir?

Reklam; bir Grliin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk
kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi g¢abalarinin bitinini
icermektedir. (Elden, Ulukok & Yeygel, 2005) Reklam, (riinler, hizmetler veya fikirlerin tanitimini
yapmak ve hedef kitleye iletmek amaciyla kullanilan iletisim araglarindan biridir. Markalarin veya
organizasyonlarin hedefledikleri mesajlari potansiyel misterilere veya genis bir kitleye iletmek igin
cesitli medya ve platformlari kullanma sirecidir. Ancak reklami sadece rin satis amach tanitim sireci
olarak tanimlamak ¢ok yeterli olmaz bu sebeple biraz daha genis bir cergeveden baktigimizda reklamin
farkl amaclarla da yapildig1 gérilmektedir. Bunlardan bazilari; marka bilinirligini arttirma, toplumsal
farkindalik yaratma, hedef kitleyi egitme, inan¢ ve degerleri kitlelere iletme, eglence sanat yapma,
politik iletisim suireci yonetme ve kiiltirel kimligi vurgulama olarak sayilabilir. Reklamin amaci ve igerigi,
kullanildigi baglama ve hedef kitleye gore bliyik 6lctide degisebilmektedir. Herhangi bir mesaji iletmek,
bilgi vermek, duygusal tepkiler uyandirmak veya toplumsal etkilesimi artirmak amaciyla da reklamlar
kullanilmaktadirlar.

Geleneksel uygulamalarin aksine, gliniimizde reklamcilik, sadece tiketiciye Griin hakkinda bilgi
vermek amaciyla degil, ayni zamanda markayi veya lrlini bir statii semboli olarak konumlandirmak,
Griniln sagladigl faydalari tiketiciye iletmek ve Grinidn akilda kalicihgini artirmak igin ¢esitli mecralar
ve yontemler araciligiyla ¢esitlenmis bir sekilde uygulanmaktadir. (Saglik, 2022) Reklam sahip oldugu
ozellikler ve nitelikler nedeniyle bir iletisim silirecinde yer almasi gereken tim 6&geleri blinyesinde
barindiran dinamik yapisi sayesinde mesaji etkili bir bicimde hedef kitleye en kolay ulastirabilen iletisim
aracidir. (Ozkan, 2015) Bu sebeple etkiledigi ve etkilendigi tiim disiplinlerle olan iliskisi ve tarihsel
gelisimi tartisiilmalidir ve mimarlik da bu disiplinler arasinda 6nemli bir yerdedir.
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3.2.Reklamin Tarihsel Gelisimi ve Mimarlik ile iliskisi

Reklamlar; tanitma, ilan ve duyuru fonksiyonlarini; giinlimiiz teknolojik diinyasinin diizeyinde olmasa
da tarihin her doneminde yerine getirmistir. Tarihi sirecte yasanan teknolojik gelismelere bagli olarak
reklamcilik olgusu da paralel bir bicimde gelisimini sirdirmstar. (Cetin, 2014)

Reklamin gelisim suregleri toplumlarin yasadigi politik, sosyal, kiltlrel, ekonomik siireglerle birlikte
farkhlik gostermektedir ancak reklamciligin gelisim evresi incelendiginde reklam galismalari ile ilgili ilk
orneklerin insanhigin ilkel caglarinda oldugu gorilmektedir. M.O 500’de Napoli Pompei kentinde
duvarlara politik ve ticari nedenlerle yazilmis olan duvar yazilari reklamin ilk érnekleri arasinda kabul
edilmektedir. (Yapicioglu Ayaz, 2022) S6z konusu dénemin duvar yazilarini, ginimdz led ekranlh bina
cephelerine benzetirsek; mimarlk, M.0O. 500’den beri reklam amagli kullaniimaktadir diyebiliriz.

Gegmisten bugline kadar, reklamin gesitli amaglarla kullaniminda mimarliktan sik¢a faydalanildig
gorilmektedir. Ornegin Antik Roma ve Yunan medeniyetlerinde, mimarlik yapilarinin kamusal
mesajlarin iletilmesinde kullanildigi bilinmektedir. Bu donemde mimarlk, goérsel anlatim ve
sembolizmin 6nemli bir parcasiydi. Her ne kadar sembolizm 19.yy’da isimlendirilen bir sanat akimi
olarak taninmaya baslasa da semboller insanlik tarihi boyunca, giinliik hayattan blyik savaslara kadar
pek cok bilgiyi, magara resimleri, totemler ve heykellerde kullanarak giinimiize kadar aktarmislardir.
Goriilemeyen veya algilanamayan bir seyi, resim, motif, sayi, renk, isaret veya sekil olarak ortaya
cikarabilen semboller, iletisimde énemli bir rol oynamaktadir. Yaygin iletisim araglarindan biri olan
reklami da ge¢misteki sembollerle iliskilendirecek olursak, tanrilari onurlandirmak ve toplumun
degerlerini yansitmak amaciyla tasarlanan Yunan tapinaklarini veya dini hikayeleri anlatmak ve
toplumu egitmek i¢in kullanilan Ortagag yapilarindaki heykelleri, vitray camlari ve freskleri mimari
tasarim araciligl ile mesaj iletme yontemine 6rnek olarak gosterebiliriz.

Sanayi Devrimi ile birlikte sehirlerin blylimesi ve ticaretin artmasiyla, kentlerin mimarisi de degismeye
baslamistir; 6rnegin bina cephelerinin toplumsal mesajlari ve ideolojileri sembollerle aktaracak sekilde
tasarlanmasi donemi geride kalmistir. Bunun yerine binalar ve yaplilar, Griinlerin ve hizmetlerin tanitimi
icin reklam panolarina dénismeye baslamistir. 19. yizyilin sonlarina dogru reklamciligin gelisimi ve
enddstriyel Griinlerin artmasiyla birlikte markalar, kendilerini tanitmak icin mimarliktan faydalanmaya
baslamislardir. Bliylik sirketlerin, binalarini marka imajlarini yansitacak sekilde insa etmeleri buna
ornek olarak gosterilebilir.

Radyo, televizyon ve sonrasinda dijital medyanin ylikselmesiyle, reklamcilik ve mimarlik iliskisi daha da
ileriye gitmistir. Dijital cagda, reklamlarin binalarin yiizeylerine yansitilmasi, LED panolarin kullaniimasi
ve interaktif dis cephe tasarimlari ile markalar hedef kitleyle etkilesim kurma ve dikkat cekme amaci ile
mimari Urinleri ¢cok cesitli yontemlerle kullanmaya baslamislardir.

Reklam ve mimarlik iliskisi, toplumun degisen ihtiyaclari ve teknolojik gelismelerle birlikte stirekli olarak
evrilmektedir. Farklh donemlerde kullanilan reklam yontemleri ve stratejileri, tarihsel, kiltirel ve
teknolojik baglamlarla sekillendiginden, mimarhg kullanma yontemleri de degismektedir. Her
doénemin toplumsal, kiltiirel ve teknolojik kosullari, bu iki alanin etkilesimini belirleyen faktorler olarak
one gikmaktadir.

4. Mimarhgin Reklam Olma Durumu

Mimarlik, gecmisten bugiline, sadece fiziksel yapilarin tasarimi ve insasiyla sinirli kalmayip ayni
zamanda bir bircok alani etkileyen ve etkilenen bir disiplin olmustur. Reklam sektorii de bu alanlardan
biridir ve mimarlik, reklam mecrasinda énemli bir rol oynamaktadir. Kentlerin ve binalarin estetik ve
fonksiyonel degeri, sadece kullanicilara yonelik degil, ayni zamanda genis bir izleyici kitlesine yonelik
bir gorsel iletisim araci olarak da distnilmektedir. Mimarlik, sadece bina tasarlamak ve insa etmek
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degil, ayni zamanda bir marka, kurum veya sehir imajini iletebilecek gli¢li bir reklam araci olarak 6ne
¢itkmaktadir. Cinkld mimarlik, insa etmenin 6tesine gegerek, gorsel bir hikaye anlatma ve duygusal bir
etki yaratma potansiyeli tasimaktadir. Bu baglamda, reklam diinyasinda glicli bir mecra olarak
konumlanarak kendi basina bir reklam araci olmanin yani sira, diger endistrilerle de isbirligi yaparak,
marka insasi ve kentsel kimlik olusturulmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Hornbeck, "Mimarlik ve Reklam" baslikh calismasinda, reklam endustrisinin mimarlik alanindaki etkileri
ve bu etkilesimin nasil sekillendigini Apple'in Frank O. Gehry'nin imajini kullandigi 6rnek Gzerinden
incelemektedir. Hornbeck’e gore, reklam endistrisinin, mimarhgi kullanmasi, yapilarin farklh anlamlar
ile metalasmasina yol acabildigi gibi, toplumdaki mimarlik algisina da etki edebilmektedir. (Hornbeck,
1999)

Mimarhk drinlerinin estetik ve fonksiyonel 6zelliklerinin, reklamin amacini destekleyen bir sekilde
kullanilmasi, mesajin hedef kitleye glicli bir sekilde iletiimesini miimkin kilmaktadir. Bu sebeple,
reklam sektoriinde mimarhgin bircok alanda kullanildigi gérilmektedir. Bu uygulamalar ¢ok cesitlidir
ancak bu calisma kapsaminda inceleyebilmek icin ortak amac¢ ve yontemlerine gore 5 ana baslikta
siniflandiriimistir.

Yapi Tasarimiyla Marka Kimligi Yansitma: Bazi markalar, binalarini marka kimlikleriyle uyumlu bir
sekilde tasarlayarak markalarini vurgularlar ve bu sekilde mimari tasarimi reklam araci olarak
kullanmaktadirlar.

Dijital Dis Cephe Reklamlari: Dijital ekranlarin binalarin dis cephelerine entegre edilmesiyle, reklamlar
canhrenklerle ve hareketli grafiklerle gosterilebilmektedirler. Bu, gegici veya stirekli olarak farkh reklam
mesajlarinin iletilmesine olanak tanirken énemli bir mimari eleman olan cephenin reklam araci olma
durumuna 6rnek olarak verilebilir.

Binalarin Ozgiin Tasarimiyla Tanitim Yapma: ilgi ¢ekici mimari tasarimlar, kendiliginden bir reklam
unsuru haline gelebilmektedirler. Burada ¢cagdas ve 6zglin mimari elemanin kendisinin bir reklam araci
olma durumuna 6rnek olarak verilebilir.

Yerel ve Kiltlrel Unsurlari Kullanma: Bazi reklam kampanyalari, yerel kiltirel motiflere veya tarihi
yapilara dayali olarak tasarlanir. Burada da mimari mirasin reklam olma durumu goérilmektedir.
Surdurilebilir Mimarlik ile Reklam yapma durumu: Giliniimizde ¢ogu alanda oldugu gibi mimarlik ve
reklam sektorlerinde marka ve kurumlarin kendilerini pazarlama araglarindan biri de stirdUrdlebilirlik
iddialari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

5. Kentsel Kimlik ve Reklam

Yukarida da anlatildigi gibi reklam olgusu mimarlikta bircok sekilde kendini gostermektedir. Buna bagli
olarak, reklama arag¢ olan mimarlik Uriinlerinden olusan bir kent pargasinda reklamdan kagmak
imkansiz olmaktadir. Yapilarin cephelerini kaplayan reklam afisleri, sokaklardaki reklam panolari,
marka kimligini yansitarak reklam yapan sirket binalari ile reklam glinlik yasamin vazgecilmez bir
parcasi olmaktadir.

Kentin kamusal alanlarinda yer alan biitlin reklam araglari, bir gésterge sistemi olarak, zaman iginde o
kentin gorsel kimlik vericileri halini alirlar. Ne var ki, her tlrlQ bildirisim sistemlerini iceren acik hava
reklamlari, cagdas kent yasaminin vazgecilmez nesneleri olurken, ayni zamanda kenti belli acilarda
orten ve olumsuz gorintilere neden olabilen nesneler de olabilirler. (Demir, 2014)

Bu konuyu iki ayri baslik altinda incelemek gerekmektedir. Bunlardan birisi, kentlerin sermayeye yon
veren ¢ekim merkezleri olmalari ve bunun sonucunda kentlerin markalasmalaridir, digeri ise tiketim
toplumunun vazgecilmez unsuru olan reklamin mimarlgl ve dolayisiyla kenti reklam mecrasi olarak
kullanmasidir. S6z konusu iki durumda kentsel kimligin etkilenme durumu farklidir. Kentlerin
markalasmasi s6z konusu oldugunda, marka degerini elde edebilmeleri icin ayirt edici 6zelliklerini 6n
plana c¢ikartmalari, kimliklerine sahip ¢ikmalari gerekmektedir. Oysaki kentin reklam araci olmasi
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durumunda kentin kimliksizlesmesi sorunu ile karsi karsiya kalinmaktadir. Bu sebeple bu ¢alismada,
kentin kimliksizlesmesine sebep olan durumlar konu olarak ele alinarak, farkindalik yaratmak
amaclanmaktadir.

Onceki béliimde séz edilen, mimarligin reklam araci olarak kullanilma yéntemlerinin her birinin kentsel
kimlik Gzerinde olumlu ve olumsuz etkileri vardir. Bu etkiler ve kentsel kimlik ile iliskisi asagida
orneklerle incelenecektir.

4.1.Yapi Tasarimiyla Marka Kimligi Yansitma ve Kentsel Kimlik

Her bir sirketin kendi degerleri, hedef kitlesi ve kimligi dogrultusunda binalarini tasarlamasi,
markalarini giglendirmek ve tiiketicilere 6zgin bir deneyim sunmak amacini tasimaktadir. Burada
amac¢ bir mimarlik eseri ortaya koymaktan c¢ok mimari tasarimi kullanarak markanin imajini
yansitmaktir. Bu amacla tasarlanan yapilarda, marka imajini en etkili sekilde yansitmak hedeflenirken,
kentsel kimlik ve baglamin 6nemsenmedigi birgok 6rnek karsimiza g¢ikmaktadir. Marka, diinyanin
neresinde olursa olsun ayni imaji yansitabilmek icin benzer bir mimari tasarim prensibi
benimsemektedir. Bir mimarlik Girlinlin, tasarimiyla, karakteriyle bulundugu yerin kimligini yansitmasi,
devam ettirmesi beklenirken yerden bagimsiz, sadece marka imajini 6n plana cikartan yapilar,
kimliksizlesmeye neden olmaktadir.

S6z konusu yapilarin mimari degerleri yadsinamamakla beraber baglamdan kopuk, kiiltlrel, sosyal
ogeler icermediklerinde kentsel kimligin bir parcasi olamamaktadirlar. Sadece marka kimligini yansitan
bu tasarimlar, diinyanin her yerinde ayni mimari Uslupla tasarlanan yapilar olarak karsimiza ¢ikmakta
ve kentleri gelecekte kimliksizlesme sorunu ile karsi karslya birakmaktadir.

Dinyanin neresinde gorirsek gorelim, kent kimliginden dnce marka kimligini algiladigimiz yapilara
teknolojik markalarin magazalarini 6rnek verebiliriz. Markalarin yenilik¢i imajini ve teknolojiyi
vurgulamayi hedefleyen magazalarinda ve yonetim binalarinda genelde seffaf ylizeyler ve yalin gizgiler
tercih edilmektedir. Asagidaki gorsellerde birbirinden c¢ok farkh kiltirel ve sosyal yapiya sahip
kentlerdeki taninmis bir teknoloji markasina ait yapilar yer almaktadir.

e L ” o -

Sekil 1. Apple Store Broadway, Hangzhou ve istanbul, (https://www.apple.com).

Bu gibi tasarim 6rneklerine baktigimizda bulunduklari yere, kent kimligine ait izler gérilememektedir.
Bu uygulamalarin artmasi sonucunda bulunduklari yerin, kentin kimliksizlesmesi kaginilmazdir.
Dlnyanin neresinde olursa olsun ayni mimari tasarim ile karsilasmak kentin hafizasina ve kimligin
surekliligine vurulan 6nemli bir sektedir.

4.2.Dijital Dis Cephe Reklamlari ve Kentsel Kimlik

Teknolojideki ilerlemeler, her alanda oldugu gibi reklamcilik sektériinde de kendini gdstermis,
geleneksel reklamciligin 6tesine gecerek bliylk ekranlar ve renkli led isiklariyla yapi cephelerini
kaplayan devasa reklam panolari kentsel imgede yer almaya baslamistir. Bu uygulamalar yapinin
mevcut cephesinin tasarimi, yapinin yer aldigi kent pargasi ve kentsel kimlige ait olma durumuiile farkl
sekillerde yorumlanabilir. Eger, dijital cephe, niteliksiz bir yapinin cephesini kapliyorsa, kente estetik
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bir deger kattigi sdylenebilir. Ancak s6z konusu ekranlarda sunulacak olan reklamin gorseline gére bu
katkinin olumlu ya da olumsuz olusu tartisilabilir. Her ne kadar niteliksiz, estetikten yoksun bir yapiy!
gizleyerek ve sirekli degisen reklamlarla kente dinamik bir gorsel deger katsa da kentsel kimligin bir
parcasl olma durumundan bahsetmek mimkin degildir. Bu dijital cephelerdeki reklamlarin kentin
kimliginden bagimsiz, kiltlirel 6gelerden uzak, her yerde, her kiiltlirde, her kentte, her (ilkede ayni
reklam gorsellerine yer vermesi, kentin kimliksizlesmesi sorununu birlikte getirmektedir. Asagidaki
ornek gorseller farkh kiltlrlerden kent pargalarina ait olduklari halde, cephelerdeki benzer dijital
ekranlar sonucunda birbirlerinden farkli algilanamamaktadirlar.

Sekil 3. New York Times Meydani, (https://www.nyctourism.com/attractions-tours/times-
square)

Yukarida yer alan New York Times Meydani’'na ait gorselde, kente kimlik veren mimari unsurlarin,
cephe karakterlerinin neredeyse tamamen kaplandigi dijital ekranlar ve onlarda yansiyan ¢ok renkli ve
degisken imajlar goriilmektedir. Burada kentin kimligine ait hicbir 6genin yer almadig, hicbir yere ait
olmayan sadece reklam sektoériine hizmet eden bir anlayis gorilmektedir. Glinimizde teknoloji ve
kiiresellesme ile gelinen durumda buna benzer uygulamalarin artmasi yine kentlerde kimliksizlesme
sorununa isaret etmektedir.

4.3.Binalarin Ozgiin Tasarimiyla Tanitim Yapma ve Kentsel Kimlik

CGagdas mimarlk ve reklam sektorinin birlestigi bu yaklasim, binalari sadece islevsel mekanlar olarak
degil, ayni zamanda gorsel ve sembolik acgidan dikkat cekici reklam araclari olarak da kullanmayi
icermektedir. Binalarin 6zglin tasarimlari, reklamcilik ve gorsel iletisim agisindan gugli bir potansiyel
olusturmaktadirlar, bu sebeple 6zgiin tasarimlariyla 6ne ¢ikan yapilar, estetik ve sembolik agidan
marka kimligi, turistik cazibe, sanatsal ifade ve toplumsal mesajlar gibi bir dizi amaca hizmet
edebilmektedirler. Benzersiz ve ilging mimari tasarimlar, kentlerin kimliklerini olusturan 6nemli
parcalardan biri olabilir ve bu sebeple turizm sektoriinde 6nemli bir unsur olabilmektedirler. Kentlerin
markalasmasi olgusunun giindemde oldugu tiiketim toplumunda 6zgiin tasarimli yapilar, kent imajinda
ve reklaminda 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle, bazi sehirlerde, turistleri gekmek ve sehirlerini
tanitmak icin 6zgilin bina projelerinin tesvik edildigi gérilmektedir. Kentler, kiiresel piyasada etkin bir
bicimde varlik gostermeye baslamis, ayni sekilde sirketler gibi marka olusturarak ve bu hedef
dogrultusunda stratejiler gelistirerek rekabet avantajlarini gliclendirmek amaciyla harekete
gecmislerdir. Bunun yani sira bazi yapilar da 6zgiin tasarimlariyla, sanatsal ifadenin bir parcasi olduklari
gerekgesiyle kentin yaratici vizyonunu ifade etmek icin kullanilmaktadirlar.
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Sekil 2. Guggenheim Miizesi, Bilbao, (https://www.dezeen.com/2022/05/18/frank-gehry-
guggenheim-museum-bilbao-deconstructivism/).

Yukaridaki gorsel, kentin kimligini olusturan birgok tarihi, yerel ve kiltiirel yapi olmasina ragmen,
cagdas bir tasarimin kentin markalasma sirecinde ne kadar énemli bir rol oynadigina iyi bir 6rnektir.
Bilbao dendiginde internet arama motorlarinda ilk 6niimize ¢ikan ya da bircok kisinin ilk aklina gelen
gorsel, 6zglin tasarimiyla kendini gosteren ve kente reklam degeri katan Guggenheim Miuzesi'dir.
Burada cagdas ve 6zglin tasarimlarin, kent kimligine etkisi ve bunun kent reklamindaki olumlu roliine
dikkat cekilmek istenmektedir. Kentlerin hafizasi ve ge¢misten glinimiize uzanan kimligi korunarak
yapilan cagdas tasarimlar, reklam sektorindn de ilgisini cekmekte ve kullanilmaktadirlar.

4.4.Yerel ve Kiiltiirel Unsurlan Reklamlarda Kullanma ve Kentsel Kimlik

Kentsel kimligi, yerel ve kiltirel unsurlardan bagimsiz disiinmek mimkin degildir. Kentsel kimligin
olusumunda rol alan en 6nemli unsurlar, tarihi ve kiltlirel yapilar oldugu igin bunlarin reklam
sektérinde kullanilmasi kentsel kimligi pekistiren, énemine dikkat ¢eken ve sirdirilebilir kilan
uygulamalardir. Glinlimtzde hizla artan kentlesme, modernlesme adi altinda kentsel imgede degisimi
ve acimasiz bir sekilde kiltlrel degerlerde yok olma tehlikesini getirmektedir. Kentsel belligin izlerinin
silinme tehlikesi altinda oldugu giinimizde mimari yerel ve kultirel unsurlarin reklam araci olarak
kullanimlari kentsel kimligin stirekliligi i¢cin olumlu bir adimdir. Bazi reklam kampanyalarinda, urin ile
dogrudan iliskili olmasa da kentin sokaklarini, yerel yasami, mimari ozelliklerini kullanarak, bir baska
deyisle kentin benzersizligini kullanarak kentsel kimlikten faydalanirken onun korunmasina da katkida
bulunmaktadirlar.

Ak ﬂ? f’ 43 zm;uu_am.

Sekil 4. Bvlgari ylzik reklami (https://www.gq.ru/style/kak-zakolcevat-istoriyu)

Yukaridaki gorsellerde, bir aksesuar markasinin taki tasariminda tarihi bir mimarlik eserinden
esinlendigini ve bunu reklam araci olarak kullandigini gérmekteyiz. Burada tarihi yapinin estetik 6zelligi
vurgulanarak 6n plana ¢ikartiimaktadir. Marka kendi reklamini yaparken bir yandan da mimari yapinin
reklamini yapmakta ve onu 6nemli kilmaktadir. Bu uygulama, kentlerin unutulma ve yok olma tehlikesi
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altindaki mimari eserleri i¢in olumlu bir yaklasimdir ve kentsel kimligin bir pargasi olan bu yapilarin
degerleri vurgulanmaktadir.

4.5.Sirdiiriilebilirlik ve yesil aklama yéntemi olarak mimarhgin reklamlarda kullanilmasi ve
Kentsel Kimlik

Dogal kaynaklarin tikenmesi ve ekosisteme verilen zararla artan sirdirilebilirlik ihtiyaci, mimarlkta
onemli bir parametre haline gelirken, denetim eksiklikleri ve kavramin yoruma acik yapisi nedeniyle
surdirilebilirlik bazen tiiketimi beslemek igin kullanilan bir reklam aracina déniismektedir. (Erden &
Oktem Erkartal, 2019) Giiniimiiz tiiketim toplumunda, cevre dostu ve siirdirilebilirlik bilincine sahip
tiketiciler nedeniyle markalar, kendilerini gevreci olarak gostermeye calismaktadir. 1999 yilinda
Oxford sozliklerinde “greenwash” olarak tanimlanan, ¢cevreye karsi sosyal sorumluymus gibi gbziikme
durumu yaniltici bir reklam araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve son zamanlarda farkl disiplinlerde
tartisiimaya baslanmis 6nemli bir konudur. (Erdogan Tarakgi & Goktas, 2019) (Ozel 2015)
(Akdeniz&Koger, 2024) (Akkan, 2022) Bilingsizce uygulanan ve gercegi yansitmayan, siirdirilebilir
mimarhk kavramini reklam araci olarak kullanan bu tutum, sdrdirilebilirlik kavramini da
itibarsizlastiran olumsuz bir durum yaratmaktadir. Gercekte cevreye duyarl olmadigi halde sadece
reklam amaci ile yesil, dogal ve sirdirilebilir kavramlari yeni yapilan binalarin propagandalarinda
kullaniimaktadir ve yapilarin bulunduklari yere ait ve kentsel kimligin bir pargasi olma durumlarini géz
ardi eden uygulamalari da beraberinde getirmektedir. 2019 yilinda Erden ve Oktem Erkartal’in yapmis
olduklar ¢alismada sirdirilebilirlik iddiasi tasiyan bes mimari proje incelenmistir. Bu projelerin,
Ozellikle kentsel kimlik konusunu ilgilendiren “arazi kullanimi ve gevre ile iliskisi” basligi altindaki
incelemeleri dikkat cekicidir. incelenen projelerin, siirdiirilebilir olma iddiasi tasiyarak reklamlari
yapilirken kentsel kimligin strdurilebilirligi konusunda kaygilanmadiklari gortlmektedir. (Erden &
Oktem Erkartal, 2019) Giinimiiziin popiiler konularindan biri olan siirdirilebilirligin reklam araci
olarak kullanilmasi durumunda 6éncelikle sosyal stirdirilebilirlik ve kentsel kimligin devamliligi konulari
dikkate alinmalidir.

SONUC:

Sonug olarak, mimarlik ve reklam modern demokratik toplumlarda siyasi, sosyal ve kiltirel mesajlarin
iletiminde 6nemli role sahip olan disiplinler arasinda yer almaktadir. Bu araclar, toplumsal degerleri
yansitma, farkindalk yaratma, toplumsal etkilesimi tesvik etme ve toplumsal kimligi sekillendirme gibi
amaclari destekler.

Reklamin temel amaci bir Griin, hizmet ya da fikrin tanitilmasi olsa da, uygulanma yéntemleri ve etkisi
geregi, insan belleginde ve toplumsal yasam icinde kendine énemli bir yer bulup, bireyin, toplumun,
gevrenin ve kiltirin yeniden anlamlandiriimasina sebep olmaktadir.

Glnlmuzde ¢esitli teknikler kullanilarak olusturulan reklamlar, ilgili hedef kitleye istenilen mesaji
iletmek amaciyla surekli yenilenmekte, iki boyutlu gorsellerden (i¢ boyutlu canlandirmalara kadar pek
¢ok uygulama ile kenti kendine mekan edinmektedir. Kentin neredeyse her alaninda kendini farkh
sekillerde gosteren reklam, kentlinin hayatina izinsiz girerek, onu iletiimek istenen mesaja surekli
maruz birakarak kent yasaminin vazgecilemez bir parcasi olmaktadir. Kamusal alanda yer alan her tir
reklam etkinligi, kentlinin rizasi alinmadan, kagma imkani birakilmadan gorsel ve hatta isitsel
bicimlerde kent yasamini olusturmaktadir. Medyada istenmediginde kapatilarak izlenmeyen reklam
filmleri ya da reklam gorselleri, kentin bir pargasi oldugunda yasamdan soyutlanamamaktadir. Bu
durum, mimarhgin reklam olma konusunu ve kentsel kimlikteki etkilerini tartismayi énemli kilan en
onemli unsurlardan biridir.
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Calismanin 6nceki bélimiinde dort ana baslk altinda toplanan mimarhgin farkh yontemlerle reklam
olma durumunun kentsel kimlik Gizerindeki olumlu ve olumsuz etkileri asagidaki tabloda yer almaktadir.
(Tablo 1) Buna gore; yapi tasarimiyla marka kimliginin yansitildigi 6rneklerde reklam yapma amaciyla
daha nitelikli ve 6zellikli mimari tasarimlar ile kente mimari agidan olumlu bir katki saglandigindan
bahsedilebilirken, ayni yontem sonucunda sadece marka kimligini 6n plan ¢ikaran, baglamdan kopuk
mimari Urinlerin olusmasina da neden olabilmektedir. Binalarin 6zglin tasarimlarini kullanarak reklam
yapma yontemi ise bir taraftan kentin markalasmasina katki saglarken diger taraftan cagdas mimarlik
Urlinlerinin  reklam araci olarak kullanirken geleneksel mimarinin ikincillestirilmesi ve
Onemsizlestirilmesi gibi sorunlar dogurabilmektedir. Blylk kentlerde artik sikca géormeye alistigimiz
dijital dis cephe tasarimlarinin reklam amach kullanimi, niteliksiz ve kentsel deneyimin disina itilen
yapilarin yeniden reklam ylizeyi olmasi ile kente gorsel agidan daha estetik bir katki sunarken, diinyanin
her yerinde ayni gorsellerin dijital ekranlar araciligiyla sunuldugu kent meydanlari da kenti
kimliksizlestirmektedir. Bunun aksine, yerel ve kiiltiirel unsurlarin reklamlarda kullaniimasi, geleneksel
mimariyi 6n plana cikartip daha degerli kilarken, mimari mirasin reklami yapilan Grinin marka
degerinin ardinda kalmasi da istenmeyen olasi durumlardan biri olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Reklam yapma yontemi

Kentsel Kimlik lizerindeki
olumlu etkileri

Kentsel Kimlik lizerindeki
olumsuz etkileri

Yapi Tasarimiyla Marka Kimligi
Yansitma

Nitelikli yapi stogunun artmasi

Baglamdan kopuk mimari
Granlerin olusmasi

Dijital Dis Cephe tasarimlari ile
Reklam Yapma

Niteliksiz yapi stogunun
gizlenmesi

Kentin kimliksizlesmesi

Binalarin Ozgiin Tasarimiyla
Tanitim Yapma

Kentin markalasmasina katki
saglamasi

Cagdas ve 6zglin tasarimlarin
kentin geleneksel mimarisini
gblgelemesi

Yerel ve Kiiltiirel Unsurlan
Reklamlarda Kullanma

Kentsel kimlik unsurlarinin 6n
plana gikartilmasi

Kentsel kimlik unsurlarinin
marka degerinin ardinda
kalmasi

Surdiriilebilir Mimarhgin
Reklam olarak kullanilmasi

Surdurdlebilirligin gereklilikleri
yerine getirildiginde cevreye
duyarli yapilarin ortaya
¢itkmasi

Yesil aklama olarak
uygulandiginda gercekten
uzak ve yaniltici olmasi
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Uluslararasi sermayeye yon veren buiyik sirketlerin mimarligi kullanarak farkh yontemlerle reklam
yapma durumu, tliketim kaltliri devam ettikge varhgini sirdirecektir ancak burada 6nemli olan
mimarlk ve reklam olgularinin birlikteliginden kent kimliginin olumsuz etkilenmesini 6nlemek,
gerekiyorsa bu konuda 6nlemler alinmasi bilincinin yayginlasmasidir. Bu konu tiim diinyada 6zellikle
de reklam sektoriinde gelismis olan blylik kentlerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, kenti
yasayan ve paylasan her bireyin siirekli maruz kaldigi, mimarligin reklam olma durumu, tasarimcilar,
mimarlar ve kent plancilari 6nciliginde yerel yonetimlerle birlikte yasal diizenlemeler ve yaptirimlar
getirilerek kentsel kimlige zarar vermeyecek yontemler ile hayata gegirilmelidir. Bu siiregte, mimarhk
ve reklamin kentsel kimlik Gzerindeki etkilerini degerlendirecek, olumsuz etkileri 6nleyecek ya da
minimize edecek ¢ozlimler Gretecek olan paydaslar arasinda isbirligi ve koordinasyon saglanmalidir. Bu
¢abalarin sonucunda, kentlerin reklam ve mimarlk kullanimiyla birlikte hem ekonomik biylimeyi
surdirebilecegi hem de kentsel kimligi koruyabilecegi bir denge saglanabilir.
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Etik Standart ile Uyumluluk

Cikar Catismasi: Yazarlar, kendileri ve / veya diger ligiincii kisi ve kurumlarla ¢ikar ¢catismasinin
olmadigini veya varsa bu ¢ikar ¢atismasinin nasil olustuguna ve ¢éziilecegine iliskin beyanlar ile yazar
katkisi beyan formlari makale siire¢ dosyalarina islak imzali olarak eklenmistir.

Etik Kurul izni: Bu calisma igin etik kurul iznine gerek yoktur, buna iliskin 1slak imzali etik kurul karari
gerekmedigine iliskin onam formu sistem lizerindeki makale siireci dosyalarina eklenmistir.

Finansal Destek: Bu ¢alisma hazirlanirken finansal destek alinmamustir.

Tesekkiir: Tesekkiir yoktur.
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EXTENDED SUMMARY
Research Problem:

The research addresses the prominent impact of advertising, prevalent in every aspect of life within a
consumerist society dominated by capitalist order, on urban identity through the utilization of architecture.

In this context, the aim of the research is to draw attention to the effects of advertising on urban identity,
fostering awareness to mitigate its negative impacts.

Research Questions:

Historically, how has advertising evolved? Which disciplines does the advertising industry influence? What is the
relationship between advertising and architecture? How does the advertising sector utilize architecture? How
does the state of architecture as an advertisement impact urban identity?

Literature Review:

The purpose of the literature review was to examine the studies addressing how the advertising industry, a part
of consumer culture, utilizes and influences various fields (disciplines). From these studies, a particular focus has
been given to those exploring the role of creative sectors like architecture as advertising tools. However, within
the scope of this research, a notable scarcity of academic studies that address the topics of advertising,
architecture, and their interaction with urban identity was identified, especially within the national literature. To
contribute to the existing literature, this study has been conducted with the aim of filling this gap.

Methodology:

In this study, an exploratory case study based on observational methods and analytical generalizations as a
qualitative research approach were employed. To achieve this, relevant documents were scrutinized, an
extensive literature review was conducted, and after defining the concepts related to the subject, the identified
problem was classified. It was then examined and discussed through examples.

Results and Conclusions:

Nowadays, economic, political and social relations between countries, which have accelerated due to
globalization, together with capitalism, have significant effects on many areas, especially on cities. The most
important reason for this is that cities have been directly affected by the changes in the economic and social
structure of their period since the day they were founded. In this process of rapid growth and globalization,
designing every piece of equipment added to the city without considering the context of yesterday-today-
tomorrow may damage the urban identity.

In this study, the effects of the use of architecture and architectural products by the advertising industry, which
is an indispensable part of today's consumer society, on the identity of the city were examined. Architecture and
advertising are among the disciplines that play an important role in the transmission of political, social and
cultural messages in modern democratic societies. These tools support purposes such as reflecting social values,
raising awareness, encouraging social interaction and shaping social identity. The relationship between
advertising and architecture is constantly evolving with the changing needs of society and technological
developments. As advertising methods and strategies used in different periods are shaped by historical, cultural
and technological contexts, the methods of using architecture also change.

Although the main purpose of advertising is to promote a product, service or idea, due to its application methods
and effect, it finds an important place in human memory and social life and causes the re-meaning of the
individual, society, environment and culture. Today, advertisements created using various techniques are
constantly renewed in order to convey the desired message to the relevant target audience, and the city becomes
its home with many applications, from two-dimensional visuals to three-dimensional animations. Using the
aesthetic and functional features of architectural products in a way that supports the purpose of the
advertisement makes it possible to convey the message strongly to the target audience. Advertising, which shows
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itself in different ways in almost every area of the city, becomes an indispensable part of urban life by entering
the lives of the citizens without permission and constantly exposing them to the message to be conveyed. All
kinds of advertising activities in public spaces create urban life in visual and even auditory forms, without the
consent of the citizens and without leaving them the opportunity to escape. Commercials or advertising visuals
that are not watched in the media by turning them off when they do not want to, cannot be isolated from life
when they are a part of the city. This makes it important to discuss the issue of architecture being an
advertisement and its effects on urban identity, because urban identity is one of the most important elements
that enable those living there to create a sense of connection and belonging.

The situation of big companies directing international capital advertising with different methods using
architecture will continue to exist as long as the consumption culture continues, but what is important
here is to prevent the city identity from being negatively affected by the partnership of architecture
and advertising, and to spread the awareness of taking precautions in this regard, if necessary. This
issue occurs all over the world, especially in big cities that are developed in the advertising industry. In
this context, the situation of architecture being an advertisement, which every individual living and
sharing the city is constantly exposed to, should be implemented with methods that will not harm the
urban identity by introducing legal regulations and sanctions together with local governments under
the leadership of designers, architects and urban planners. In this process, cooperation and
coordination should be ensured among stakeholders who will evaluate the effects of architecture and
advertising on urban identity and produce solutions to prevent or minimize negative effects. As a result
of these efforts, a balance can be achieved in which cities can both sustain economic growth and
preserve urban identity through the use of advertising and architecture.
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