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Mekan ve toplumsal yasam dodnemlerin egemen ideolojilerinden bagimsiz
okunamamaktadir. Modernlesme hareketiyle baslayan uygulamalardan ginimuizin
neoliberal politikalariyla uygulanan mekan dretimi ve bununla birlikte toplumsal yapiyi
sekillendirmeye yonelik uygulamalar, her ideolojinin kendi mekani ve toplumunu
belirlemeye c¢alistigini Turkiye 6rneginde de ortaya koymaktadir. Konut Uretimindeki
degisimin sonucu blyuk Olgekli konut projelerinin sundugu mekansal ve toplumsal yapi
ideolojik aygit medyanin bir araci olan reklam aracihidiyla toplumun begenisine
sunulmaktadir. Reklamlarda sunulan blyuk 6lcekli konut projelerinin mekansal ve
toplumsal kimlikleri degistirmekte oldugu gérilmektedir. Bu yazi kapsaminda,
mekansal ve toplumsal kimliklerin degisimi, son on sene igerisinde yayinlanmis ve
toplumun bUyudk bir kesimine ulasmis blyuk olcekli konut projelerinin gazate ve TV
reklamlarinda sunulanlar Gzerinden, gostergebilimsel kavramlarla ele alinacaktir.

Anahtar Kelimeler: Buyuk Olcekli Konut Projesi, Konut, Reklam, Kimlik, Mekansal
Kimlik Degisimi, Tuketim Toplumu

Reading the Change of Spatial and Social Identities
in the Early 21st Century through Advertisements
on Large-Scale Housing Projects

ABSTRACT

Space and social life can not be read independently of the dominant ideologies of the
periods. From the applications that started with the modernization movement, the
applications for shaping the space production and the social construction applied with
the neoliberal policies of today, demonstrate that every ideology tries to determine its
own space and community in Turkey case. The resulting spatial and social formation
of large-scale housing projects as a result of the change in housing production is
presented to the public through advertisements as an intermediary of the ideological
device media. It is seen that the spatial and social identities of large-scale housing
projects presented in advertisements are changing. In this article, changing of spatial
and societal identities will be discussed with semiotic concepts through the
advertisement of large-scale housing projects published in the last five years and
reaching to a large part of the society in the published gazette and TV commercials.
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1. GIRIS

insaat sektérii ve konut (iretim bigimlerinin degisimiyle birlikte mekansal ve toplumsal
degisimleri de anlamak icin 6ncelikle mekanin toplumsal ile olan iligkisine bakmak
gereklidir. Clnkl, mimarlik pratiginin ana nesnesi mekan ve mekanin Uretimi,
toplumsal iligkilerden bagimsiz dusundlemez. Harvey (2013)’e gore, kent, toplumsal
davranigi ve mekansal bicimiyle birlikte ele alindiginda anlasilabilir ciink bir mekansal
bicim yaratildiginda, toplumsal slrecin gelismesini kurumlastirmaya ve kismen de
belirlemeye galisir. Ayrica, Lefebvre (2014), mekansal pratigin, mekan temsillerinin ve
temsil mekanlarinin, mekan dretimine, niteliklerine ve 6zelliklerine, toplumlara ve
doénemlere gore farkh sekillerde etki ettiklerini belirtir. Mekan bir st yapinin kosulu ve
sonucudur, yani devlet ve onu olugsturan kurumlarin her biri, bir mekan varsayar ve
bunu kendi ihtiyaglarina goére dizenler. Dolayisiyla, mekan, kurumlarin ve bu
kurumlarin tepesinde bulunan devletin 6nsel kosuludur. Castells (2014)’'de mekana
kent Olgceginden yaklasirken, kentsel celigkileri toplumsal dinamiklerle iliskilendirerek
ele alirken kenti anlamanin ancak sinif, siyaset ve iktidar arasindaki iligkilerin
kavranmasiyla yapilabileceg@i Gzerinde durmustur.

Bu baglamda, Turkiye'deki mekanin ve toplumsal yasamin uretimini dénemlerin
egemen ideolojilerinden badimsiz okuyamayacadimizi belirtebiliriz. Modernlesme
hareketiyle baslayan uygulamalardan gunimdzin neoliberal politikalariyla uygulanan
mekan Uretimi ve bununla birlikte toplumsal vyapiyr sekillendirmeye ydnelik
uygulamalar, her ideolojinin kendi mekani ve toplumunu belirlemeye calistigini Tarkiye
orneginde de ortaya koymaktadir.

Avrupa’da ortaya cikan ve gelisen modernizimle birlikte TUrkiye’de de modernlesme ve
batiilasma hareketlerine baglanmistir. Modern yasam kosullarina uygun olarak
yeniden gelisen yasam alanlarinin en etkili alani konutun degisiminde ve kent
planlamalarinda olmustur (Ozgen Kosten, 2016). Kentsel olcekteki kamusal yapilarin
tasarlanmasi da toplumu modern yasamla tanistirmaya yoneliktir. Ayrica, Cumhuriyet
ideolojisinin batlnlestirici bir mimarlik olusturma ¢abasi mimarlik tarihi yazininda da
kendini gosterir. Erken Cumhuriyet donemi mimarhdr agirlikh olarak resmi yapilar
aracihgi ile tanimlanmigtir ve homojen bir mimarlik hareketi kurgulamigtir. Bu nedenle
erken Cumhuriyet dénemi mimarhgi yerellik, bolgesellik ve bireyselligin etkileri gbz ardi
edilerek, siyaset ve ideolojiye odaklanarak yazilmistir (Cikis, 2011).

Cumbhuriyet ddéneminin modernlesme ideolojisiyle birlikte fiziki ¢evre, konut ve
toplumsal yapiyl dénastardaga gibi ginimuz egemen ideolojisi de kiresellesme ve
neoliberal politikalarin etkisiyle yeni bir toplumsallik ve fiziki ¢evre tariflemeye
baslamistir. Erzen (2004)'e gore, Turkiye’de mimari uygulamalar dogrudan politik ve
ekonomik c¢ikarlara iligskin olarak kosullanmaktadir.

Kiresellesmeyle birlikte gelisen dinya kenti kavrami kentsel kimlik, kentsel imaj,
cevresel kalite gibi kavramlar tGzerinden bir déntsima baglatmigtir. Turkiye'de 6zellikle
2000’li yillardan sonra iktidar ve sermayenin birlikte slrdurdigli mekan Uretimi
politikalarini Harvey ve Lefevbvre’nin galismalarina bakarak kapitalist kent Uretimiyle
iliskilendirebiliriz. Kent Deneyimi kitabinda kapitalist diizende kent stirecine iligkin farkli
bir teorik ve tarihsel yaklagim getirilip getirilemeyecedini tartisan Havrvey, Lefebvre’in
kent slrecinin kapitalizmin dinamiklerinde énemli bir yeri oldugu goérisuini, sermayenin
kentlesmesi Uzerine galismalariyla kanitlamis oldugunu vurgulamaktadir. Diger bir
yandan, Lefebvre’in kapitalizmin mekan dretimi ile devamliliginin saglandigi séylemine,
kapitalizmin yalnizca mekan uretimi ile degil ayni zamanda mekan lzerinde hakimiyet
kurdugu icin de devamlihdini sagladigini séylemektedir. Bu noktada, Harvey ve
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Lefebvre’in goruslerinden de anliyoruz ki kapitalizm hem mekan tretimi hem de mekan
Uzerindeki kontroli ile devamliigini saglayabilmektedir, mekan Uretimi ve mekan
Uretimin yapisi sermayenin yeniden birikimi dogrultusunda islemektedir. Bu baglamda,
Turkiye’de kentlesme ve mekan uretimi suregleri ve bigimlerine bakildiginda sermaye
birikimiyle birlikte kapitalizmin devamliligi icin slrecin calistigini goérebilmekteyiz.
Ozellikle istanbul bu anlamda iki teorinin de drnek alani olarak degerlendirilebilir.

Gecekondudan biyuk olcekli konut projelerinin insa edilmesine kadar bitlin dretim
bigimlerinde iktidar ve sermayenin kararlari etkili olmustur ve olmaktadir. Ozellikle
istanbul, hem ekonomik hem de toplumsal iligkiler baglaminda degisen konut
dretimlerini hem en yogun yasayan hem de bu uretimden en yogun etkilenen kenttir.
Diger kentlerde ise istanbul’un benzeri durumlar daha farkli dlgeklerde olsada benzer
sekillerde karsimiza c¢ikmaktadir. 2000’lerde konut Uretimi her sehirde aynilasan
projelerle karsimiza c¢ikmakta ve bu Uretim mekéansal ve toplumsal kimlikleri
etkilemektedir. istanbul’'un dnciisii oldugu bu degisim, medyanin isleyisi ile moda haline
gelerek yayilmakta ve arzu nesnelerine donusturiimektedir.

Konut dretim bigimlerinden son dénemde karsimiza ¢ikmis olan biyuk 6lgekli konut
projelerinin sundugu mekansal ve toplumsal yapi ideolojik aygit medyanin bir araci
olan reklam araciliiyla toplumun begenisine sunulmaktadir. Insaat sektdrinin
medyayi arag olarak kullanmasinin sebeplerinden biri, 2000’lerde Tirkiye'nin ekonomik
gucu haline gelen ingaat sektdriinin arz yonlu olarak drettigi konut projeleri icin
potansiyel tlketici olusturabilmektir. Medya, projeleri, tiketicinin ihtiyac duydugu meta
olarak gdsterir ve tlketimi arzulatir. Diger bir sebep ise, devlet ve sermayenin biyuk
Olcekli konut projeleri ile gerceklesebilecek yeni bir toplumsallik ideolojisini medya
araciigi ile temellendirebilmektir c¢lnkii medya toplumun tiketim toplumuna
doénlsmesini saglayan en etkili aragtir.

Bu yazi kapsaminda, mekansal ve toplumsal kimliklerin degisimi, son on sene
icerisinde yayinlanmis ve toplumun blylk bir kesimine ulagsmis buyuk olgekli konut
projelerinin gazate ve televizyon reklamlarinda sunulanlar tGzerinden, gdstergebilimsel
kavramlarla ele alinarak, buylk o6lcekli konut projelerinin mekansal ve toplumsal
kimlikleri degistirmekte oldugunun gésterilmesi amaclanmistir. Bu kapsamda, ilk olarak
medya ve reklam kavramlarindan bahsedilerek, reklamlarin igleviyle baglantili olarak
konut projesi reklamlarinin analizi i¢cin kavramsal temel olusturulmaya caligiimistir.
Yazinin ikinci béliminde calisma kapsaminda secilmis olan buylk &lgekli konut
projeleri Gzerinden mekansal ve toplumsal kimlik meselesi arastiriimistir. Blyuk 6lgekli
konut projeleri reklamlarinda kullanilan satig stratejilerinin, mekansal ve toplumsal
kimlikle iliskisinin anlasiimasina olanak saglayacagi distnulen son yillarda uretilmis ve
reklami yapilan projelerden bu ¢alisma kapsaminda yedi proje 6rnek olarak segilmistir.
Bu sec¢im yapilirken ayni sirket tarafindan farkli sehirlerde tasarlanmis proje reklamlari
secilerek; ayni sermayenin farkli yerlerde, farkl potansiyel tiketicilere ydnelik
tasarladi§i projelerin konseptlerini karsilastirilabilmesini saglayacagi, projelerin kent
kimligi agisindan ele alinmasina olanak verecegi ve reklam stratejilerinin toplumsal
kimlik Gzerindeki etkisinin okunabilecegi dustnildigu icin tercih edilmistir.

2. MEDYA VE REKLAM

Modern medyanin Kkiltirel islevi, baskalarinin dinyalarini, onlarin hayatlari ile
bizimkileri kavranabilir bir batinin dunyasi halinde insa ettigimiz toplumsal bilginin,
toplumsal imgenin saglanmasi ve segici bir sekilde insa edilmesidir. (Hall, 1994, akt.
Dagtas, 2012). Kisacasi, kitle iletisim araglarindan olusan medyanin iglevi, bir ideolojik
aygit olarak toplumu yapilandirmaktir. Althusser (2014)'e goére, devletin ideolojik
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aygitlarinin isleyisinde tum aygitlar, “lretim iligkilerinin yeniden Uretimi, yani kapitalist
somuir iliskilerinin yeniden Gretimi” hedefine yoneliktir.

Yapisalci yaklagsim ve goOstergebilime gbre ideoloji bir gdstergeler sistemidir.
Gostergebilim (semiyoloji) goéstergelerle, kodlar ve alt kodlar halinde dizenlenmis
ideolojiler evrenini belirtir (Dagtas, 2012). Bu baglamda, devlet ve sermayenin yarattigi
degerler yani onlarin gostergeleri topluma medya araciligiyla aktarilir. Toplumsal bir
varlik ve ortak bir kultlr gereksinimi duyan birey, bir toplumsal yere sahip olma istegi
duyar. Toplumda kendine bir yer arayan bireye imgesel bir yer, kitle iletisim araclar
aracihgiyla verilebilir (Williamson, 2001).

Kapitalist dizende medya, toplumu yonlendirici roliyle devletin ve buylk sermayenin
istedigi diizeni ve yasami olusturur. Toplumun her kesimine ulasabilir. Toplumun ilgisini
¢ceken konulan kullanirken bu ilgileri ve yasami da sekillendirebilir glce sahiptir.
Medyanin bu glcund devlet ve buylk sermaye ortaklariyla olan iligkisi belirler. Dagtas
(2012)'a gére medya, kapitalist toplumlarda ¢ogunlugun rizasini saglamaya yardimci
olan bir Ust yapi kurumudur. Butin medyayi kaplayan ve higbir siniri bulunmayan
reklamcilik da agikga 6zerk bir varolusa ve muazzam bir etkileme gilcline sahip genis
bir Gst yapiyi olusturur (Williamson, 2001).

Reklamcilik, 1980’li yillarda bagslayip 1990’ yillarda gesitlenen ve artan, 2000’li yillarda
ise yayilan tuketim kaltirayle birlikte gelisip blUyumastir. Tuketim kaltirinG yayan
imajlar ve gdstergelerle dolu medya metinlerinin (kbse yazilari, hafta sonu ekleri,
televoleler, diziler, vb.) yani sira reklam metinleri de gostergeler, imajlar, yasam tarzi
sunumlariyla doludur. Reklam metinleri, salt Grtin tanitan metinler degil, kilttrel boyutu
ile Dbirlikte ideolojik metinlerdir. Reklamcilik ve tuketim kdltard, hem kapitalizmin
ekonomik yeniden uretimi hem de ideolojik yeniden Uretimde rol almaktadir. Ayni
zamanda toplumsal yeniden uretimi etkilemektedir (Dagtas, 2012).

ikna edici, bilingaltina seslenen, yénlendiren gibi nitelikleri olan giindelik yagamin bir
parcasi olmus reklam iletileri kiresellikle birlikte her yerdedir, toplumsal bir olgudur ve
kendine 6zgu diliyle tiketim bigimlerini, davraniglari etkiler, degistir (Klclkerdogan,
2011). Ayrica, reklamlar, toplumun gergek sorunlarini belirsizlestirir ve onlardan
kacinirlar. Toplumun temel sinifsal yapisi Gzerinde toplumsal farkhlik sistemleri
yaratirlar. Toplumun buglnkld durumunda parayla ve onun kazanilma bigimiyle ilgili
temel sorunlar, parayla dedil, Urtnlerle satin alinacak anlamlar, imgeler, yasam tarzlari
icinde kaybedilir (Williamson, 2001).

Baudrillard (2014)’'a gore, reklam sistemin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir ve
reklam her ne kadar anlamsiz ve islevsiz olarak goérinse de sistem acisindan
islevseldir. Oysa, reklam bir yan anlamdan baska bir sey degildir. Uretim ve tlketim
asamalarinda hicbir roli olmamasina ragmen “nesneler sistemi’nin ayrilmaz bir
parcasidir. Clnku reklam sadece tiuketim odakli bir sey degil ayni zamanda bir tiketim
nesnesidir. Reklam ve tiketim toplumu i¢ igedir ¢unkd tiketim toplumunda “tuketim,
ihtivactan ¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme ve sinif atlama gibi
simgesel degerler adina yapilmaktadir (Dagtas, 2012). Reklam metinleri tiiketicinin
arind veya hizmeti kullanarak “sinif atlayacagdl”, “yasaminin olumlu anlamda
degisecegi”, “bir gruba ait olacag!”, ya da “farkli olacagi” gibi iletiler sunmakta, Grinin
tanitimi ise geri planda kalmakta ya da hi¢ yer almamaktadir.

Reklamin diger boyutu ise kultirel ve politik bir metin olma 6zelligidir. Reklamcilik, Grin
ve hizmetleri pazarlarken, kultiirel ve ideolojik temsillere ve mitlere basvurur (Dagtas,
2009). Ancak, Levi-Strauss (2013)’a gore, kultiriin gercekten kendisi olabilmesi ve bir
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sey Uretmesi igin, s6z konusu klltir ve mensuplari, 6zginliklerinden ve hatta bir
Olclde bagkalar Uzerindeki UstlnlUklerinden emin olmalidir; kultlr sadece eksik iletisim
kosullarinda bir sey Uretebilir. Dagtas (2009) reklamin kultdrel bir metin olmasiyla ilgili
diger boyutu; reklam bildirilerinin toplumsal ve kultirel degisimlere bagimli olmasiyla
iliskilendirmistir. Toplumsal ve kiltlrel dedisimlere dair imajlar reklama yansimaktadir.
Bir toplumun reklam tarihine bakilarak, o toplumun kultarel ve toplumsal degisimleri
hakkinda fikir edinilebilir.

Reklamlar, tanitimini yaptiklari Grinleri, tanitmaktan ¢ok o Griine dair yarattiklari imgeyi
gercek kilarak tuketicilerin zihinlerinde yer etmesini saglarlar. Williamson (2001),
reklamlarin kendi tuketicilerini yarattiklarini ve tiketiciye neye benzedigini soylediklerini
belirtmistir. Bluyuk 6lcekli konut projelerinin reklamlarinda rastladigimiz sey tam da
budur. Neredeyse her konut projesi Uzerine bir konsept giydirilmis olarak sunulur ve o
konseptin sundugu yasam da sizin bu zamana kadar arzu etti§iniz yasam olarak
yansitilir. Bu gdsterilen yeni yasam da kapitalizmin devamlihdi icin tasarlanmis bir
yasam bicgimidir. Bu yasam biciminde, insanlar bireysellestirilir, glindelik hayat konut
projelerinin igine sikistirlmis olarak tiketmek Uzerine kurulur. Tlkettikce de arzularin
doyuma ulasabildigi kurgusu, reklamlarin gtictiyle zihinlere yerlestirilir. Konutun kendisi
artik bir tiketim nesnesidir ve konutla birlikte sunulan donatilar da tiketim nesneleridir.

Buyuk olgekli konut projeleri reklamlarinda, genellikle projelere ait géruntuler potansiyel
tliketicilere 6zgl imgelerle tasarlanarak karsimiza cikarilir. Reklami yapilan buylk
Olcekli konut projelerinde, konutun mimari 6zellikleri, yer bilgisi gibi asil unsurlardan
bahsedilmezken, o projede konut edinmenin ayricalidi, saglayacadi prestij, ¢ogu
projenin bahsettigi yeni yasam kudltiri konsepti gibi tiketim toplumuna 6zgi
kavramlarin vurgusu yapilir. Projenin tiketim toplumuna ait donatilarla — alisveris
merkezi, spor merkezleri, yeme igme mekanlari, vb.- tasarlanmis bireysel yasam
alanlarinda, yeni yasam kultiriine davet edilirler.

Bu baglamda, Tulrkiye’de yasanan kentlesmenin toplumsala etkisini medyada
karsimiza g¢ikan érneklerle okuyabilecegimizi sdyleyebiliriz. Ayrica, reklamlar, topluma
yeni kimlikler dagitir, toplumu kendi ihtiyaglari dogrultusunda sekillendirir. Bundan
dolayi, devlet ve sermaye tasarladigi buyik dlcekli konut projelerininin - kapitalizmin
mekani — ve yasam tarzinin — tiketim toplumu - toplumda arzulanmasini ve bir ihtiyaca
doénusmesini reklam iletisimiyle saglamaya calismaktadir.

3. BUYUK OLGEKLIi KONUT PROJELERI REKLAMLARINDA KiMLIiK

Kentlerin farkh karakterleri kent kimligi, kent profili ve kent imgesi kavramlariyla
aciklanmaktadir (Onem & Kilingaslan, 2005). Benzerler arasinda kiyaslamayi saglayan
ve benzerine gbére sahip olunan ayirt edici Ozellikleri ortaya koyan kimlik kavrami
kentler ve mimari Urlinler agisindan oncelikle gorsel boyutuyla 6n plana ¢ikan, ayrica
dogal, cografi, kultirel Urlinler ve sosyal yasam normlarini da kapsayan ¢ok genis bir
tanimi icermektedir. Kentsel kimlik ve kentsel imgeler, kent mekani icerisinde tarihsel
sure¢ boyunca bicimlenmektedir (Ulu&Karakog,2004). Kent kimligi; kente ait olan, kenti
digerlerinden farkh kilan ve deger katan, kendine 6zgli unsurlarin olusturdugu bir
battndur (Birol, 2007).

Son dbénemde Ulkemizdeki kentlerin 6zgln kimliklerini kaybetmekte olduklarindan
siklikla s6z edilmektedir. Yerel yonetimlerin kentsel déntisim projeleri gibi calismalarla
kaybedilmis bulunan kimligin kentlerimize yeniden kazandirilabilmesi amaclandigi
belirtiimektedir. Ancak, kente yapilan cesitli olumsuz muidahalelerle énce o kentin
6zgun kimligini kaybetmesine yol ag¢mak, daha sonra da ona yeni bir kimlik
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kazandirmak, kentin tarihsellik boyutuna ve kentsel belledin surekliligine zarar
verecektir. Clnkl, bir kent gegmisine ait 6zellikleri ile gagdas gereksinimlerini uygun
fiziksel ortamlarda kaynastiramadidi zaman, tarihsel ve kulturel sureklilik zedelenir ve
kentteki 6zgin kimligin kaybi genellikle bu durumda ortaya c¢ikar. Kent kimliginin
olusumu igin bir stire¢ gerekir (Birol, 2007).

Bir toplumda ve bir yérede ortaya ¢ikan kent kimliginin en belirgin 6gesi olan konut
bicimlerinin, hem toplumun hem cevrenin 6zelliklerinden etkilendigi ve bireylerin konut
konusundaki secimlerini bu etkiler altinda yaptigi bilinmektedir (Cikis, 2011).
Kiresellesme ile birlikte tanistigimiz tiketim toplumunda ise konutun kullanim
degerinin yerini meta degerinin aldigi ginimuzde konut Uretim bicimleri tamamen
farklilasmaya baslamistir. Yere ve toplumsal yasama 6zgllik yerine her kentte tek
tiplesen konut alanlari ve bu konut alanlarinin sundugu toplumsal yasam bicimi kentsel
ve toplumsal kimlikleri kapitalizmin yeniden Uretimi ¢ercevesinde degistirmektedir.
2000’li yillarda ortaya ¢ikmis olan blytk Olcekli konut projelerinin kentsel kimligin
devamhligini g6z etmemesine ragmen, birbirinin benzeri konut projelerinin satis
stratejilerinde kentsel ve toplumsal kimlik 6gelerini sahte bir bicimde kullandiklarini
gbrmekteyiz.

Glnumizde birgok farkli konut bicimini bir arada bulunmaktadir. Ornegin, biyik
sermayenin Urettigi toplu konut projeleri, kooperatifler, orta boy sermayenin konut
siteleri, devletin ve yerel yonetimlerin toplu konut projeleri, yapsatci sistemle Uretilmis
apartmanlar, degisik tirlerdeki gecekondu alanlari, gecekondu yapsat¢i apartmanlari
ve mafyalasmis ve siyasallasmis gecekondu alanlarinin bitiini istanbul kent dokusunu
olusturan, bununla birlikte toplumsali da olusturan konut bigimleridir (Tekeli, 2013).
Kiguk, orta ve buylk dlgeklerde farkli konut Gretim bigimleri gergeklesse bile kentsel
kimlige etkisinin en buyuk oldugu projeler blylk Olcekli olanlardir. Kuresellegsmeyle
birlikte gelisen diinya kenti kavrami kentsel kimlik, kentsel imaj, cevresel kalite gibi
kavramlar Uzerinden bir donUsimu baslatmistir.

Yazi kapsaminda “buyuk Olgekli konut projeleri” olarak, 2000’lerden sonra ilk olarak
istanbul’un kentsel dokusunda ortaya ¢ikmis ve diger kentlerde de insa edilmeye
baslamis, kentsel dokuyu ve kentsel yasami buyldk oranda etkilemis projelerden
bahsedilmektedir. Genellikle kent ¢ceperlerinde tasarlanan bu karma kullanimli projeler,
kendi sinirlari icerisindeki aligveris merkezi, spor salonu, kafe ve restoranlar gibi
donatilarla tUketicisinin butin gundelik ihtiyaclarini karsilayacagini sdylerken “yeni
yasam tarzi” konseptini ortaya c¢ikarmiglardir. Bu konsept, kapitalizmin devamlilgi igin
geligtirilmis  tdketim toplumu yasamidir. Buaylk Olgekli konut projeleri olarak
adlandirdigimiz bu proje grubu godstergeler ve imgeler Uzerinden konseptlerini
gelistirirler ¢unkl tuketim toplumunda artik konut kavramindan c¢ok konut sahibi
olmanin getirecegi ayricalik degerlidir.

Ornegin, Perouse (2007) bildirisinde, Basaksehirde vyasananlari istanbul’'un
ceperlerinde yeni bir “kentsel kimlik” yaratma ¢abasi olarak ele almistir. Basaksehir'i,
projenin amaci olarak sdylenen sosyal konut Uretmenin o6tesinde, isteniimeyen
unsurlardan arindiriimis yeni bir sehirli toplumu yaratmayi hedefleyen bir siyasi hamle
olarak degerlendirmistir. Bu duruma benzer sekilde bir gcok kentte 2000’lerde Uretiimeye
baslanmis biylk Olgekli konut projeleri mekansal kimlikleri degistirirken, sunduklari
mekanlar araciliiyla egemen ideolojinin arzu ettigi toplumsal kimlikleri olusturmaya
baslamistir, bu durumun igleyisi ideolojik aygit medya araciligiyla guglendiriimektedir.

ideolojik aygit medyanin araglarindan reklamlar, ortak bir begeni ve arzu dinyasi
yaratarak aslinda bireyleri ve yasamlari tek tiplestirir. Blylk 0lcekli konut projesi
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reklamlari agisindan ise bu durum daha vahimdir, ¢iinki reklamlarda sunulan projeler
cevreyi de tek tiplestirmektedir. Ozellikle, istanbul arz yénlii olarak uretilen ve reklamlar
araciglyla talep edilir hale getirilen projelerle dolup tasmaktadir. Bu baglamda,
Tarkiye'de biyik o6lcekli konut projelerinin  reklamlari, potansiyel tiketicisinin
degerlerine goére hazirladiklari reklam bildirilerini, ézlemini duydugunuz yeni yasam
olarak tuketiciye sunarak aslinda yeni bir kimlik insa etmeye baslamislardir.

Bu noktada, bu calismanin konusu olan konut projeleri reklamlarindaki mekansal ve
toplumsal kimliklere ydnelik arastirma konusunun dnemini ortaya ¢ikaracagi dusundlen
Jale Erzen’in guinimuazin konutuna yonelik yonelttigi soruya yer vermekte fayda var:

“acaba bugunin konutu yer’in farkhihdina, bireyin farklihgina, ve bireyin 6zgurligine,
Ozgur duaslinmesine, dolayisiyla toplumsal alana 6zgir eylemi ile katilmasina izin
veriyor mu? Yoksa bunun kargisinda bireyi, kimligi ve kimliklerin bir araya geldigi, kargi
karsiya geldigi, diyalog kurdugu farkliliklar alemini yok etmeye ve standartlastirmaya mi
planlanmis goériniyor? Farklilik, yiz katli ve birbirinin kopyasi barinaklar igeren
kulelerin tepesine gecirilen sapkalar, maskelerden mi ibaret?” (Erzen, 2004).

4. BUYUK OLGEKLIi KONUT PROJELERININ REKLAM COZUMLEMELERI

Buyuk olcekli konut projeleri reklamlari Gzerinden mekansal ve toplumsal kimliklerde
yasanan degisimi gérmek icin son on sene igerisinde reklami yayinlanmis yedi adet
proje reklami érneklem olarak secilmistir. Bu projelerin hepsi ayni insaat firmasina ait
projelerden segilmistir. Bu o6rnek segimi, ayni sermayenin farkh yerlerde ve farkli
potansiyel tiketicilere yonelik tasarladigi projelerin konseptlerini karsilastirma olanagi
verecedi icin tercih edilmigtir (Sekil 4.1). Ayrica secilen projelerin mekansal ve
toplumsal kimlik agisindan ele alinabilecek farkli noktalara vurgu yapabilmeye olanak
verdikleri i¢cin blyldk Olcekli konut projelerine dair yayinlanmis olan gazete
reklamlarindan olusan bir veri tabani icerisinden secilmislerdir.?

? Kaplan, Seda, Erken 21. Yiizyilda Uretilen Biiyiik Olgekli Konut Projelerinin Tanitiminda,
Kentsel Konum Manipiilasyonu, istanbul Ornedi, Yiksek Lisans Tezi, MSGSU, FBE, istanbul,
2016



Erken 21. Yiizyllda Mekansal ve Toplumsal Kimliklerin Degisimini Biiyiik Olgekli Konut Projeleri Reklamlari Uzerinden Okumak
Reading the Change of Spatial and Social Identities in the Early 21st Century through Advertisements on Large-Scale Housing Projects

Queen Central Park
Bursa Modern
Ege By

Bosphorus Chy

Ege Yakasi

Marina Ankara

Ege Vardisi

igtanbul

bursa

ankara

Sekil 4.1: Projelerin Konumlari
Reklamlarin  ¢6zimlemesinde yontem olarak go6stergebilime bagvurulmustur.
Reklaminin gostergebilimsel agidan ¢ézimlemesini yapmak icin, reklamdaki gosterge
ve gosteren * iligkileri ile reklam bildirisine yani reklamdaki yananlama bakmamiz
gereklidir.

Sassure (2014)'e goére gosterge, gosteren ve gosterilenden olugsmaktadir. Genel bir
ifadeyle gOsterge, kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin
yerini alabilecek nitelikte olan her g¢esit bigim, nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir.
Saussure (2014) gostergenin, kendi fiziksel biciminden ve cagristirdigi zihinsel bir
kavramdan olustugunu ve bu kavramin dis dinyanin bir kavranigi oldugunu soyler.
Saussure, i¢in gosterilen bir nesne degil, ama nesnenin zihinsel tasarimidir (Barthes,
2014). Gosterilen anlama surecinde devreye girer ve go6stergeyi kullanan ya da
gOstergeye maruz kalanin anladigi seydir. Gosterilenin ne oldugu aslinda ne
goOsterilimek ya da anlatiimak istendigiyle ilgilidir. Gosteren ise gdsterilen igin bir
aracidir. Gosterilen anladiklarimizken, gésteren ise seylerdir yani nesne, gorsel metin,
yazili metin ya da bunlarin bir arada kullanimidir.

goOsterge

gosteren (bicim) gosterilen (icerik)

Sekil 4.1: Roland Barhes’a gore goésterge semasi
N |

ve Barthes, R., 2014. Gdstergebilimsel Seriven. 7 du.

vvvvvvvv Jemrmriity geerer g s e
l.

Y;znarl. istanbul: ithaki Yayinlar
Istanbul: Yapi Kredi Yayinlari.
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Reklam metinleri tiketiciyi etkilemek igin kendi gostergeler sistemini tasarlar. Bu
yluzden, reklam iletilerinde gorsel ve dilsel gostergelerin ¢dzimlenmesinde,
goOstergelerin birbirleriyle kurduklari baginti yani reklamin yapisi ¢ézumlenmelidir.
(Kuglkerdogan, 2011). Bu kapsamda, segilen &rnekler tablolastirilarak, reklam
iceriginde tasarlanmis gdsterenler ve gosterilenlerin araciliiyla ¢ézimleme yapilcak ve
ve elde edilen veriye gore mekansal ve toplumsal kimlik hakkinda yorum yapilabilmesi
saglanacaktir.

4.1. Queen Central Park Konut Projesi Reklami

ilk olarak ele alinacak proje Queen Central Park projesidir. Bu proje reklaminin
secilmesindeki sebep, projenin tasarlandigi bélge olan Bomonti’nin zaten sahip oldugu
mekansal ve tarihsel kimlik yerine yesil alan agisindan New York’a ait imge degeri
yuksek Cental Park’la iligkilendiriimeye galisiimasinin, kentsel kimligin bir yandan yok
sayllirken bir yandan da baska bir kentsel kimligin parcasi olan de@eri projede satis
stratejisi olarak kullaniimasinin mekansal kimlik okumasi agisindan énemli bir 6érnek
olarak gorilmesidir. Diger yandan ise reklamda tiiketiciye ingiltere Kraligesinin
imgesinin seslenmesi de prestij degerinin konutun kullanim dederinin 6niine gectigini
gOstereceqi icin secilmistir.

“’Y/ 2_4
SINPAS [T

GAYRIMENKUL YATIRIM ORTAKLIG! A.S.

=2 | LLL14LLO
QUEEN P prres———e—

CENTRAL PARK

Sekil 4.3: TV reklam filminden ekran goérintileri (URL 1)
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Queen Central Park projesinin reklam filminde gb6sterenler central park ve kralice
tacidir (Cizelge 4.1). Gosterge ise bu gosterenlerin tiketicinin  zihinlerindeki
anlamlaridir. ilk olarak, projenin isminde de kullanilan “Central Park”, New York City’nin
kent kimliginin énemli bir parcasi olan kamusal mekandir. Reklam filminde, ingiltere
kralicesi roliindeki oyuncu “Central Park’in bir benzeri yapilcaksa o ingiltere’de
olmalidir, istanbul’da nereden ¢ikti” demektedir (Sekil 4.4.). Ancak, New York City’'nin
landmarki olmus bir park alaninin taklidinin baska yerlerde kopyalanmasi mimari
acidan yersizlesme * kavramiyla ele alinabilir. Diger bir yandan, projeye ismini
vermesine ragmen projede Central Park’la kargilastirilabilecek bir yesil alan tasarimi da
yoktur. Burada, New York gibi yodun yapilagsmasi olan bir kentin yesil alani olan parkin
imgesi istanbul’daki tiiketiciyi cekmek igin kullanilmistir. Ancak, bu konseptin projenin
isminde olmaktan éteye gidemedigi goriilmektedir. ikinci gésteren olarak ise reklamda,
kralice kendi tacini gdstererek projenin mimarisinde tag vardir diyor. Cok katli olan
projenin son katlarinin isiklandirilarak olusturulan parilti ta¢g imgesine benzetilmistir
(Sekil 3.3). Burada kullanilan tag imgesi mimari agidan bir deger tasimamasina ragmen
projenin slogani Istanbul taglaniyor olarak kullaniimistir. Kisacasi, reklamda kullanilan
gostergeler projenin mimari Ozellikleriyle degil, toplumda etkili olacagr dustnulen
imgelerle tasarlanmistir ki bu imgelerin aslinda birbiriyle de iligkileri yoktur. Reklamda
sunulan mimari istanbul kent kimliginin bir pargasi olarak ele alinmazken sadece bir
parilti Gzerinden kralicelere layik bir proje olarak tuketiciyi etkilemeye calismigtir.
Ayrica, projenin isminde Central Park vurgusu olmasina ragmen reklamda projenin
s6zde yesil alani gdsterilmemistir.

Bu 6rnekte oldugu gibi reklam dunyasinin kargsimiza gikardigr 6rneklerden goéruyoruz ki
projeler bir mimari kimligin pargasi olarak degil simiilakra® mekanlarin gostergeleri ile

4 Kogyigit (2007)'e gore, yersizlesme: “yerleri yer yapan niteliklerin giderek azaldidi; insanin
cevresine bakarak nerede, hangi kiltirel yapiya, tarihsel slrece gore olusmus, bir cevre
icerisinde oldugunu anlayamadidi; buna bagh olarak aidiyet, kimlik, 6zgul deneyim gibi
sorunlarla karsilastigi strecin adidir.”

® Simulakra kavrami igin bknz. Baudrillard, J., 2011. Simiilakrlar ve Simiilasyon. 7. dii. istanbul:
Dogu Bati Yayinlari
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tasarlanmakta ya da pazarlanmaktadir. Konutun mimari 6zellikleri yerine kralice ve
tacinin verdigi prestij etkisiyle tiketicinin etkilenmeye calisiimasi toplumun kimliginin de
degismekte oldugunun bir géstergesidir diyebiliriz. Clnkd artik toplum, satin alacagdi
konuttan gok onun saglayacagi ayricalik ile ilgilenmeye baglamisgtir.

Proje Queen Central Park

Proje Kiinyesi Proje yili: 2018

Reklam yili: 2016

Yer: istanbul - Sigli
Arsa alani: 26.000 m?
Unite sayisi: 1.080
Firma: Sinpasg GYO
Mimari: Tago Architects

Reklam | Gosterenler | Gorsel Yapinin isiltih gorseli, kralice ve kralige taci
metin
Baslik -
Slogan istanbul taglaniyor.
Yazili -
metin
Sozlu “Central Park’in bir benzeri yapilacaksa o ingiltere’de
metin olmalidir, istanbul’da nereden gikt”
“Kraligeleri Bile Kiskandiracak Bir Yagsam”
Gosterilen | Prestij

Cizelge 4.1: Queen Central Park proje reklami ¢éziimlemesi
4.2. Marina Ankara Konur Projesi Reklami

ikinci 6érnek olarak ele alinan Marina Ankara Projesi ise diger bir ¢ok &érnekte
karsilagilacagi gibi o yere ait olmayan bir mekansal 6zelligin varmis gibi gdsterilmesi ve
bu yontemle Ankara’daki bagka bir¢cok projeden farklilagtirilmaya ve dikkat cekmeye
cahgildigini gostermesi icin secilmistir. Reklamin secimindeki diger 6nemli nokta ise bir
toplumsal kimliliy('jnlendirmesi yapiyor olma_s_ldl_r._

T i

Sekil 4.4: TV reklam filminden ekran goérintileri (URL 2)
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Proje Marina Ankara

Proje Klinyesi Proje yili: 2018

Reklam yili: 2016

Yer: Ankara - Cankaya

Arsa alani: 120.533 M2

Unite sayisi: 2.600

Firma: Sinpas GYO

Mimari: Evrenol Mimarlik,
Sabri Pasayigit Design Office

Reklam | GoOsterenler | Gorsel Proje cevresinde marina goruntisu, kayak merkezi
metin goruntusu, proje alaninin gergek olmayan kugbakigi
goruntusu, Halya Avsar ...
Baslik
Slogan Ankara’nin Marinasi Bir Bagka Yasamasi
Yazili metin

So6zli metin | Maviye yelken agmak, tropik ada, eymir goli
manzarasi, kayak yapma sefasi,

Gosterilen Projenin abartilarak gosterilen sosyal alanlari, prestij, statu

Cizelge 4.2: Marina Ankara proje reklami ¢dziimlemesi

Marina Ankara projesinin reklamindaki ana gosteren “marina” dir (Cizelge 4.2.). Bu
proje, Ankara’nin cografyasinda bulunmayan ancak imgesel degeri yiksek marina,
kayak alani gibi mekanlar ile pazarlanmaktadir. Projede tasarlanmis havuz bir marina
gibi gosterilmektedir ancak bu gostergenin mimari olarak gergek bir karsihgi
bulunmamaktadir. Benzer sekilde reklamda sunulan kayak alani da yapay bir kayak
pistidir. Bu proje, Ankara’nin mekansal kimliginde olmayan mimari elemanlarla
bulundugu cevrenin fiziksel 6zellikleri diistinilmeden herhangi bir yerde tasarlanmis ve
Ankara icin gercek olamayacak bir mekani tiketicisine sunmaktadir (Sekil 4.4). Ayni
zamanda bu mekanin igerisinde yeni bir glindelik yasami tiketicisine 6zendirmektedir.
Reklamdaki diger bir gosterge de Hilya Avsar’'in toplumdaki imgesidir (Sekil 4.4). Bu
projede konut sahibi olmakla Hilya Avsarin toplumun go6zindeki statislyle ayni
olunacag hissi tlketiciye verilmektedir. Bu proje reklamindan da gérdugumiz Gzere
kentlerdeki konut alanlarinin kimligi, kimliksiz projelerle degismektedir. Ayni zamanda
yeni inga edilen projelerde yeni bir yasam kimligi de insa edilmeye ¢alisiimaktadir.

4.3. Bosphorus City — Bursa Modern Konut Projelerinin Reklami

Bosphorus City projesinin reklami tek basina ele alindiginda ilk iki proje reklaminda
gérdugumiz gibi kentsel imge degeri yiksek bir mimari ddenin projede varmis gibi
gosterilmeye calisiimasi olarak ele alinabilir. Bu 6rnegi farklilastiran durum ise Bursa
Modern projesi ile birlikte ele alindiginda (Cizelge 4.3.), birbirine benzer ve kentsel
dokudan bagimsiz tasarlanmis buylk Olgekli konut projelerinin tiketiciye sunulurken
bambaska gostergeler kullanilarak projelerin farklilastinimasi ve tercih edilir
olabilmesinin saglanmaya calisiimasidir.
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Sekil 4.6. TV reklam filminden ekran gérintileri (URL 4)

Bosphorus City projesi istanbul, Kiigiikgekmece'de, Bursa Modern ise Bursa’'da ayni
ingaat firmasi tarafindan insa edilmis ve ayni mimarlik ofisi tarafindan tasarlanmis iki
projedir. Projeler birbirinden farkl fiziksel ¢evrede hatta farkh kentlerde olmalarina
ragmen projelerin konut sayisi hari¢ vaziyet plani kararlari ve konut plan tipleri
neredeyse aynidir. iki projede de orta alandaki havuz etrafinda algak katli, dis cephesi
ahsap malzeme ile kaplanmis yapilar yer alirken onlarin arkasinda benzer dlgekte ¢ok
kath yapilar vardir.

Projelerin mimarisindeki benzerlige ragmen Bosphorus City projesi reklami istanbul’da
kendine benzer onlarca proje arasindan tercih edilebilir olmak icin, baska bircok
projede yer alan veya alabilecek havuz alanini istanbul Bogazi ile ézdeslestirimeye
calisarak bir satis stratejisi izlemistir, havuzun etrafindaki algak katl konut bloklarini
istanbul bogaz yalilariyla ve havuzun etrafindaki bolgeleri de bogaz semtlerinin isimleri
ile adlandirarak tiketici zerinde istanbul Bogazi niteligine sahip bir konut projesinde
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yasayabilecedi duygusunu uyandirmaya calismistir (Sekil 4.5). Benzer bir mimari
kurguya sahip Bursa Modern projesinde ise benzer bir satis stratejisi kullanilmamis
potansiyel tiketiciye bu proje ile yeni bir Bursa ve yeni bir yasam alani mesaiji
veriimeye cahgildigr gorulmustur (Sekil 4.6). Kisacasi, projelerin mimari niteliklerini
tartismadigimiz bu ¢alisma kapsaminda benzer konut projelerinin satis stratejilerinde
gercek olmayan imgelerin kullanildigini bu iki benzer proje sayesinde gorebilmekteyiz.
ilk projede bogaz simiilasyonunu mekansal kimlik agisindan degerlendirilirken, diger
projede yeni yasam tarzi imajini toplumsal kimlik agisindan ele alinabilir ve sonradan
yuklenmeye galisilan kimlik kaygisinin aslinda kimliksiz yasam alanlari ve yasam tarzi
ortaya gikarmakta oldugu sdylenebilmektedir.

Proje Bosphorus City

Proje Klinyesi Proje yili: 2008 - 2011
Reklam yili: 2012-2015

Yer: istanbul - Kiiciikcekmece
Arsa alani: 246.000m?

Unite sayisi: 2.796

Firma: Sinpas GYO

Mimari: Evrenol Mimarlik

Reklam | Gésterenler | Gorselmetin istanbul Bogazi simiilasyonunda proje gorseli
Baslik Bogaz'da yasamin basladiginin resmidir
Slogan Bogaz'in kardesi dogdu buyidu ve simdi sizi
bekliyor
Yazil metin Mekanlari istanbul Bogazi imgeleriyle
isimlendirme
Bogaz’in misafiri degil ev saihib olun
S0zIu metin Emirgan’da cay keyfi, Bogaza karsi gezinti....
Gosterilen | istanbul Bogazinda yasam
Proje Bursa Modern
Proje Kiinyesi Proje yili: 2007-2010

Reklam yili: 2015

Yer: Bursa - Yesilsehir
Arsa alani: 107.785 m2
Unite sayisi: 1980
Firma: Sinpas GYO
Mimari: Evrenol Mimarlik

Reklam | GoOsterenler | Gorsel Proje goérselin goruntiler, yagsam alanlari,
metin
Yazil metin Mutlu evler hepimize
Yeni Bursa burasi
So6zli metin Bursanin gocuklari yesile kavusuyor...
Gosterilen | Ayricalik yasam

Cizelge 4.3: Bosphorus City ve Bursa Modern projelerinin reklam ¢oéziimlemesi
4.4. Ege Boyu — Ege Yakasi - Ege Vadisi Projelerinin Reklami

Ege imgesi ile satis stratejisi olusturulmus bu U¢ konut projesi reklaminin segilmis
olmalarinin sebebi ise herhangi bir yerdeki herhangi bir konut projesinin oldugundan
farkli gosterilerek ve sahip oldugundan farkli kimlik 6gelerinin yiklenmeye calisiimasi
ile satisinin ve reklaminin yapilabildigini gdsterebilmektir (Cizelge 4.4.). Farkh bir
yoreye ait mimari kimlik 6geleri baska bir yerde tekrar kullanildiginda baglamindan
koparildidt igin ayni de@eri tagilyamaz.

Ege ismini tagiyan bu Ug¢ projenin ikisi istanbul’da farkli yakalarda biri de Ankara’da
insa edilmis projelerdir. Benzer olgeklerdeki U¢ projede kendi sinirlari igerisinde,
Ege’nin tarihi mimari dokusu, Ege’nin topografyasi, iklimi, dokusuyla hi¢ bir iligkisi
olmayan herhangi bir konut projesi olarak tasarlandiktan sonra satis stratejisi geregi
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Ege imgesi ile pazarlanmaya calisiimaktadir (Sekil 4.7-8-9). Mimarilerinde Ege
bdlgesinin geleneksel mimarisinden ¢ozimler tasimazken, reklamdaki goésterenler
sadece glglu sloganla birlikte, cicekler ve mavi beyaz renklerdeki boya ve birka¢ ahsap
kepenktir. Bu goOsterenler araciligiyla Ege imgesi yaratiimaya caligiimis ve yogun
yapilasmis buyuk kentlerdeki tiketicinin dikkatleri gekilmeye calisiimistir. Ancak, farkl
kentlerde Uretilen similakra projelerle bir mekan kimliginden s6z edilemezken,
mekanlarin kimlikleri kaybedilmektedir diyebiliriz.

Sekil 4.7: Ege Boyu Gazete Reklami (Hurriyet Gazetesi, 22 Eylul 2012, syf. 7)
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Sekil 4.9: Ege Vadisi Gazete Reklami (Hurriyet Gazetesi, 14 Mayis 2016, syf 5)
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Proje Ege Boyu

Proje Proje yili: 2011 - 2013

Kinyesi Reklam yili: 2012
Yer: istanbul
Sancaktepe

Arsa alani: 40.548 M2
Unite sayisi: 644

Firma: Eviya - Sinpas
Mimari: Era Mimarhk

Reklam Gosterenler | Gorsel Projenin gorseli ege imgeleriyle birlikte
metin
Baslik istanbul’da bir ege kasabasi kuruluyor
Slogan istanbul’'un yeni yasam kiiltiir(i
Yazili Bir gin mutlaka burada yasamaliyim dedigimiz
metin Ege hayati; Alagati’si, Foga’si, Cunda’si,
Bitez’i, Dalyan’tyla Ege Boyu’'nda sizleri
bekliyor.
Gosterilen Ege yasami
Proje Ege Yakasi
Proje Proje yili: 2016
Kinyesi Reklam yili: 2014

Yer: istanbul Kiiglikgekmece
Unite sayisi: 563

Firma: Sinpas GYO

Mimari: Teget Mimarlik

Reklam Gosterenler | Gorsel Kumsal Uzerindeki bavulun igerisine
metin yerlestirilmis proje gorseli
Slogan Ne Alagati ne Cunda hi¢ bitmeyen Ege tatili
Istanbul’da
Yazili Ege hayalleriniz bir bavula sigmiyorsa
Gosterilen Ege tatili, istanbul’da Ege yagami
Proje Ege Vadisi
Proje Proje yili: 2018
Kinyesi Reklam yili: 2016

Yer: Ankara — Cankaya
Arsa alani; 26900 m2
Unite sayisi: 887

Firma: Sinpas GYO
Mimari: Evrenol Mimarlik

Reklam Gosterenler | Gorsel Proje gorselin gorintiler, yagsam alanlari,
metin
Slogan Kalbi Ege’de kalanlar icin Ege’yi Ankara’ya
getiriyoruz
Yazil Ankara’nin ilk ve tek Alagati Carsisi
metin Ankara’nin ilk ve tek dort mevsim plaji
Gosterilen Ankara’da Ege yasami

Cizelge 4.4: Ege Boyu, Ege Yakasi, Ege Vadisi projelerinin reklam ¢6ziimlemesi
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5. SONUC

Reklamda Urln bir imge olarak karsimiza ¢ikarilir ve onu temsil eder, sonrasinda ise
artik o imge UrGnUn kendisine donusdr, Grinden ¢ok imgenin tasidigi anlam tiketilmek
istenen olur. Kentlerin, 6zellikle istanbul’un degdisimi Uzerinde reklamlarda kullanilan
imgelerin etkisi coktur. Her gegen gun sayisi artan konut projeleri artik barinma
ihtiyacini karsilayan ev dedil imgesel degerlere sahip tlketim metalaridir. Tuketim
toplumunun bireyleri konutun tasidi§i imge degerine gore tercihlerini yaparlar. Ozellikle
istanbul’'un hemen her noktasinda ve diger biyiiksehirlerde benzer imajlara sahip
konut projeleri insa edilirken reklamin guict bireyleri etkisi altina alarak bu projeleri
talep edilir hale getirir. Blylk olgekli konut projelerinin reklamlari aslinda similakr
mekanlari potansiyel tlketicisine sunar. Bu baglamda, Baudrilard (2011)a goére,
glinimizin temel sorunu da gergegin Uretimi ve yeniden dretimi denen seydir. Maddi
Uretim ginimuazde hipergercek bir seye dondsmustir. Ayrica, 2000’lerde kentte konut
sahibi olmak, ekonomik bir yatirrmin yani sira sinifsal kimlik insa etme araci olarak
gOrilmeye baslanmistir. Bu kapsamda, reklamlar, konut tiketimini ve konut begenisini,
gunlUk hayatin her yerinde karsimiza c¢ikartmaktadir. Kisacasi, reklamlarla strekli bir
konut tiketimi 6zendiriimesi yapiimaktadir ve reklamda sunulan konut yeni kapitalist
dizene uygun bir yasam bigimini 6zendirmektedir.

Diger bir yandan projeler standart 6zellikteki konut planlari ve farkli 6lgeklerdeki yapilar
olmakla birlikte bulunduklari baglama gére tasarlanmadiklari géze ¢arpmaktadir. Yer,
iklim, bitki 6rtasa, kulturel yapisi gibi kendi baglamindan yoksun tasarlanmig projelerin
reklam stratejisi kapsaminda baska baglamlara 6zglu kimlik é3eleri ile pazarlanmakta
olduklarini goérmekteyiz. Yere 6zglu olan imge degerlerinin baglamsiz bir sekilde
projelere yuklenmeye caligiimasinin kentlerde sahte mekansal kimlikler olugturmaya
cahstigini ve tiketiciyi kandirimaya c¢alisildigini gdérmekteyiz. Birbirine benzer
Ozelliklerde tasarlanmis bir gok konut projesi birbirinden ayrisabilmek igin toplumdaki
glcli imge degerleri Uzerinden satis stratejisi gerceklestirmektedir. Simile edilmis
mekanlar ya da sadece reklamda kullanilan sloganlar araciligiyla bir kimlik Gretimi
gerceklestirmeye calisan bu projeler mimari acidan kimliksiz olarak ele alinabilecegi
gibi bir yandan da ylUksek katli ve ylUksek yogunluklu yapilasmalari, guvenlikli siteler
olmalari, kendi sosyal mekanlarini iginde barindirarak disa kapali bir mimari ¢6zim
gelistirmeleri agisindan kentlere yeni kimliksiz bir kimlik dayattigi séylenebilir.

Tekeli (1991), kent kimliginin olusumunu tarihsel bir olgu olarak gérmekte ve kent
kimliginin zaman icinde farkli katmanlarin uyumlu ve anlamli bir butln olusturmasiyla
gerceklestigini belirtmektedir. Bu nedenle kente yeni bir kimlik kazandirmak yerine
once onun butun boyutlariyla degifre edilmesi, var olan 6zgun kimligini kuran degerlerin
kesfedilmesi, bu degerlerin gincel kosullar ve gerekliliklerle butlnlestiriimesi ve
bdylece kent kimliginin sdrekliliginin saglanmasi pek ¢ok agidan daha uygun bir tutum
olacaktir demektedir. (Birol,2007). Ancak, projelerin reklamlarinda gordigumuz Gzere,
blylk 6lgekli konut projeleri kentsel mekanin kimligini ve toplumsal kimlikleri
degistirmeye yonelik bir kurguyla islemektedir. Bu degisim reklamlar araciligiyla
6zendirilmektedir. Konut kavraminin dedismesi ve buyuk oOlgekli konut alanlarinin
giderek artmasi konutun ve kentlerin niteligini ciddi sekilde degistirmeye baglamistir.
Ayni zamanda degigtirilen konut alanlar icerisinde yeni bir toplumsal kimlik
tasarlanmaktadir. Sermaye bir yandan daha c¢ok insa ederek gelir saglarken bir yandan
da tasarlanan projelerle toplumu glindelik yasamlarinda daha ¢ok tiketen bir topluma
cevirmektedir.
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TESEKKUR
Proje reklamlarina erisebilmek igin gazete arsivlerine bagvurdugum “Basin Mizesi”
calisanlarina; makalenin daha nitelikli bir hale gelmesine yardimci olan hakemlerin

gorislerine tesekkir ederim.
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