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2 . SOSYAL BILIMLER DERGISI

IDEAL EV MITOSUYLA HAYALLER VE DUSLER ULKESINDE
YASA(T)MAK: LUKS KONUT REKLAMLARININ ELESTIREL BiR
ANALIZI

Azad BEDIRHAN!

Ozet

Kiiresellesmenin siyasi, ekonomik, sosyal vb. alanlardaki etkileri hi¢ kuskusuz kadim ge¢mise sahip kentler
tizerinde de varligim gostermistir. Kiiresellesmeye paralel olarak ortaya ¢ikarilan kiiresel kent kavrammyla kent
topraginin kendine 6zgii sosyal yapisi, topografyasi, cografyasi, dogast vb. makro ve mikro 6zelliklerinin goz
ontinde bulundurulmadan salt metalagtirilmasi, Kentleri; rezidanslarla, lilkks konutlarla, eglence ve aligveris
merkezleriyle ¢evrili seyirlik bir nesneye indirgemistir.

Bu ¢alismada, kiiresellesme ve kent iligkisinin konut anlayisi izerindeki yansimalar1 diizleminde; kiiresellesme,
tiketim kiiltiiri,, postmodernizm ve Baudrillard’in simiilasyon kavrami 1siginda giiniimiiz Tirkiye’sinde
yayinlanan liks konut reklamlarmin panoramik bir bakis agisiyla elestirel bir okumasi yapilmigtir. Calismada,
rastgele orneklem teknigi kullanilarak yeni medyada yaymlanan liks konut bannerlari, Tirkiye’deki ulusal
kanallarda yayinlanmis olan liikks konut reklam filmleri ve reklam afisleri belli bir sayiyla sinirlandirilarak
se¢ilmis, sdylem ve gorselleri nitel aragtirma yontemi ¢ercevesinde degerlendirilerek betimsel analiz teknigi ile

sonuglar1 ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiresel Kent, Tiiketim Kiiltiirii, Konut Reklamlari, Simiilasyon

JEL Kodu: M37, M39

LIVING (LET THIRD PERSONS TO LIVE) IN LAND OF DREAMS
AND VISIONS WITH IDEAL HOUSE MYTHOS: A CRITICAL
ANALYSIS OF LUXURY RESIDENTIAL ADVERTISEMENTS

Abstract

Impacts of globalization in political, economical, social, etc. areas absolutely also show their existence on the
cities with ancient history. Only commoditization of urban lands without considering its micro and macro
features, such as unique social structure, topography, geography, nature and etc., by means of global city
concept, exposed in parallel to globalization, caused cities to be reduced into a belverede objects, surrounded by
residences, luxury residential houses, amusement centers and malls.

In this study, in connection with the reflections of relation between globalization and city on residential
understanding, and under the lights of globalization, consumer culture, post-modernism and Baudrillard’s
simulation concepts, a critical reading is set forth by means of a panoramic point of view to luxury residential
advertisements, which are being published today in Turkey. In the study, by means of random sampling
technique, luxury residential banners, which are being published on new media, as well as luxury residential
advertisement films, which were broadcasted on national TV channels of Turkey, advertisement posters are
selected with being limited by a certain number, and their speeches and visuals are assessed under qualitative
research method, and their results are illustrated by means of descriptive analysis.
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1. Giris

“Her toplum ve her iiretim tarzi kendi mekamn iiretir.” H.Lefebvre

Insanlik tarihinin belli bir aninda ve belli kosullarla olusan sosyal, kiiltiirel, iktisadi,
tarihsel, dini, mimari, estetik yoniiyle iliskili bir yasam alani olan kent, tarihin hemen her
doneminde degisik anlamlara sahip dinamik bir kavramdir (Alver, 2015:1). Tarihsel gelisim
stireci icerisinde dinamik bir forma sahip olan kentin kavramsal muhtevasindaki degismeler
gdz Oniine alindiginda, ilk donemlerde kent kavraminin uygarlikla es anlamli olarak
kullanildig1 gériilmektedir. Ornegin Latince kokenli dillerdeki “civilazition” kelimesi Antik
Yunan’da polis yani sehir devletinin Latince karsilig1 olan “civitas” tan tliremistir. Yine Arap
kiiltiirtinde uygarlik anlamina gelen “medeniyet” kavraminin etimolojik kokeni de bir kent ad1

olan “Medine”den gelmektedir (Topal, 2004:277).

Kiiresellesmeyle neoliberal bir soylem olarak ortaya atilan “kiiresel kent” kavrami ile
kadim bir gegmise sahip olan kentler, makro ve mikro ozellikleri gozetilmeksizin birbirinin
kopyasi olacak sekilde yeni bastan insa edilmistir. Boylelikle, kent topraklarmin her bir
karesini birer rant alani haline ¢eviren ¢ok uluslu sermayedarlar ve emlak baronlar1 daha fazla
kar ugruna kamusal alan, yesil alan, kent estetigi, sosyal iliskiler gibi hakikatleri
onemsemeyerek kentleri; rezidanslarla, liiks konutlarla, eglence ve alisveris merkezleriyle
cevrili seyirlik bir nesneye indirgemislerdir. Onemsenmeyerek ortadan kaldirilan hakikatleri
kamuoyu giindeminden uzak tutmada; tiiketim kiiltiiriiniin sihirli bir degnegi olan reklamlar,
onemli bir katalizor gorevi gérmektedir. Her giin televizyonlarda, billboardlarda, radyolarda,
yeni medyada belki de sayisiz kere maruz kaldigimiz goriinen ardindaki asil hakikatleri
gizleyen simiilasyonlarla dolu postmodernist liikks konut reklamlari, yasanilan bu durumun en

somut Ornekleridir.

Bu caligmanin amaci kentlerin; estetik, sosyal ve toplumsal yapisi gézetilmeksizin birbiri
ardma yiikselerek yasam alanlarimizi kusatan ve cogunlukla dikey mimariye sahip liiks
konutlar baglaminda reklamin nasil bir role sahip oldugu sorusuna cevap aramaktir. Bu
cercevede, neoliberal politikalarla mikro ve makro Ozelliklerinden azade olarak salt bir
metaya doniisen kentlerin temel unsuru olan konutlar baglaminda; reklamlarin kamusal alan,
doganm korunmasi, kiiltiirel ve sosyal 6zellikler gibi sorgulanmasi gereken asil hakikatleri
gizleyerek Baudrillad’in isaret ettigi gibi bir simiilasyon yaratmas1 durumu; Tiirkiye’de farkli

mecralarda yaymlanan likks konut reklamlar1 iizerinden incelenmistir.
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2. Kiiresellesme ve Kent Iliskisi: “Kiiresel Kent” Kavram

Kiiresellesme, toplumlarin yonetim politikalari, siyasal yapisi, ideolojisi ve
nihayetinde kiiltiirleri tizerinde uluslararasi sermaye giiciiniin kendi ekonomik politikasi,
ideolojisi ve kiiltlirii cergevesinde egemenligini kurmasmi ve gelistirmesini ifade eder

(Gezgin’den aktaran Kiirkgii, 2013:2).

Kapitalizmin son iki yiizyillik zaman diliminde iki farkli kiiresellesme evresi
gerceklesmistir. Birinci evre, 18.yiizyil sanayi devriminin teknolojik gelismelerini takiben,
1870-1914 arasinda diinya mal ve finans piyasalarinda hiikiim siirmiistiir. Birinci ve Ikinci
Diinya Savaglar1 ile ulus devletlerin gorece bagimsiz kalkinma ve ticaret politikalariyla
sekillenen ve ikinci evre olarak kabul edilen 1914-1970 ara doneminden sonra ise, diinya yeni
bir kiiresellesme siirecine girmistir. Bu yeni siirec, kapitalizmin yeni bir bi¢imi olarak “yeni
liberalizm” ya da “neoliberal kiiresellesme ideolojisi” olarak adlandirilmaktadir (Sipahi,

2012:111).

Neoliberal kiiresellesmenin yiikselise ge¢gmesine paralel olarak uygulanmakta olan
toplumsal politikalarin etkinliginin agik bir bi¢imde azaltilmasi, toplumsal esitsizlikleri daha
once hi¢ olmadig1 kadar belirginlestirmistir. Kentler, bu siiregte esitsizligin en somut olarak
gozlendigi mekanlar olarak ©one c¢ikmaktadir. Kentsel kaynaklarin paylasiminda, farkli
toplumsal kesimler arasindaki esitsizliklerin artmasi durumu; bir tarafta kent yoksullugunu
derinlestirerek yaygimlasmasma; diger tarafta ise zenginligin daha da artmasma sebep
olmustur. Bu durum smifsal agidan kentsel biitiinlesmeyi olumsuz yonde etkilerken kentin salt

rant gruplarinca yeniden bi¢imlendirmesine neden olmaktadir (Sipahi, 2012:111).

Kentler son otuz yildir neoliberalizmin yeniden iiretiminde, doniisiimiinde ve yeniden
yapilandirilmasinda artan oranda merkezi bir yer isgal ederek, cesitlenerek ¢ogalan neoliberal
politika denemelerinin, kurumsal yeniliklerin ve siyasi projelerin stratejik hedefleri ve sinama
alanlar1 haline geldik¢e, bariz bir sekilde kiiresellesmeyle bagdasik neoliberalizmin
kentlesmesi olgusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bu kosullar altinda, kentler yasayan kurumsal bir
rejim olarak neoliberalizmin yeniden iiretiminde kulugcka makineleri ve dogurgan diigiim

noktalar1 gibidirler (Theodore v.d., 2012:33).

Tiirkiye’de de drneklerini gordiigiimiiz lizere gerceklestirilmekte olan biiyiik olgekli
kentsel yenileme ve doniisiim uygulamalari, kentsel alanda uluslararasi sermayeye yer
acilmasi, kentlerin i¢inde ya da ¢evresinde insa edilen ayristirilmis liiks konutlar, rezidanslar

gibi uygulamalar, neoliberalizmin mekansal donisiimii slirecinde Onemli bir rol
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ustlenmektedir (Sipahi, 2012:112). Bdylelikle diinya kapitalizmi, siirdiiriilebilirligini
saglamak adma hareketliligini saglayan sirketlerin olusturdugu bir sistem 6zelligine sahip
olmasi dahilinde her iilkeyi potansiyel bir liretim ve pazar alani olarak gérmekteyken bu
stirecte kentler, cografi sinirlarla birbirlerine bagl olmaktan azade salt ticaret, tiretim ve
finans etkinliklerinin mekansal oOrgiitlenmelerinin 6nemli bir aract haline getirilmistir.
Nihayetinde de kentlerin finans, tiikketim ve eglence merkezleri niteligiyle birbirleriyle
yarismaktan baska bir olanak birakmamacasma kentlerin birbiriyle yarismas: (Yayli,
2012:338-339) durumunu o6zetleyen “ideal bir kent formu” olarak “kiiresel kent” kavrami

ortaya c¢ikarilmistir.

Kentsel mekan, Kapitalist sistem g¢ergevesindeki mekan tiretimiyle ilgilenerek, kentin
toplumsal bir iiriin oldugu diisiincesine vurgu yapar. Bu kapsamda, mekanin politik temelde
stratejik oldugu wvurgusu yapilirken, asla ideolojiden ve siyasetten soyutlanarak
degerlendirilemeyecegine de isaret edilmektedir. Bundan otiirii kent s6z konusuysa meydana
gelen her tiirlii degisim ve doniistimiin 6ncelikle ekonomik, ardindan da toplumsal ve politik

bir baglaminin oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Marmarasan, 2014:222-223).

Harvey’e (1989) gore de, kiiresellesme siirecinde biiyiik kentlerde kullanim degeri yaratan
mekanlar, degisim degeri yaratan mekanlara donlismektedir. Giliniimiizde kentler birbiriyle
rekabet i¢inde mevcut kiiresel sermayeyi kendilerine ¢ekmek icin gerekli tesvikleri ve fiziksel
altyaptyr yaratmaya odaklanan aktdrler haline gelmislerdir (Harvey’den akt. Otkiing ve
Coskun, 2012:86).

Boylelikle kentlerdeki degisim ve doniistimiin hiz kazanmasmin temel dinamigini
olugturan kiiresellesme, kentlere bir taraftan yeni siyasi, ekonomik ve Xkiiltiirel roller
yiklerken, diger taraftan da sehirlerarasi rekabeti hizlandirmasi sebebiyle yeni bir kent
tipolojisi yaratmustir. Uluslararasi bankacilik ve ticaret merkezi olma islevinin de 6tesinde
kentler, “diinya ekonomisinin yapilandirilmasinda yogunlasmis kontrol merkezleri olmak,
uzmanlasmis hizmetler iireten firmalar ve finansal faaliyetler icin ana iis olmak, éncii sanayi
kollarinda yenilik¢i tiretim iisleri olmak, iiretilen yenilikler ve iiriinler igin pazar olmak”
tizere dort temel islev tstlenmistir. Sehirlerin islevlerindeki bu degisim, “diinya sehri” veya
“kiiresel sehir” olarak kavramsallastirilan yeni bir sehir tipini gelistirmistir (Bozlagan,
2013:3). Gelenekselden farkli yeni bir sehir tipinin ifadesi olan “kiiresel kent” ya da diger bir
deyisle diinya kenti; Kiiresel ekonomiyle birlikte ulusal ekonominin de kontrol edildigi, cok
uluslu ortakliklarla merkezi kontrol ve ydnetim merkezlerinin oldugu, uluslararasi dlgekte

tiretim ve dagitimi yapilandiran faaliyetlerin alansal olarak yogunlagmasiyla ileri {iiretici
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hizmetlerde uzmanlagmanin 6n planda oldugu ve bu islevleri karsilayan bir cografi konuma
sahip, en nihayetinde kent konforunu saglayan fiziksel ve sosyal alt yapiya uygun yasam
tarzinin biitiin ihtiyaglarmin karsilandig1 kentler olarak tanimlanmaktadir (Yayl, 2012:341-
342).

Ozellikle 1970’lerden itibaren, kentler arasinda rekabetin arttig1 bir ddnemde, kentlerin yeni
uluslararasi igbolimiinde bir dizi iglevler (tiketim merkezi, denetim merkezi, yonetim
merkezi) tistlenmek i¢in diger kentlerle rekabete girmeleri, beraberinde bu rekabet i¢inde birer

kiiresel kent olma yoniinde etkinliklere yonelmelerine neden olmustur (Sarioglu, 2005:39-40).

Kentler ve kiiresellesme konusunda literatiire en biiyiik katkiy1 yapan yazarlardan biri
olan Sassen, biiyiik ulus asir1 kurumsal sirketlerin karargahlarinin bulundugu mali, teknolojik
ve danigsmanlik hizmeti cenneti olan sehirleri tanimlamak igin “kiiresel kent” terimini kullanir.
Sassen’e gore, diinya ekonomisinin ¢agdas gelisim siireci, biiytik sehirlere segkin bir stratejik

rol vermistir (Sassen’den akt. Eken, 2013:24).

Friedman “diinya kenti” olarak adlandirdigi kiiresel kentleri tanimlarken su tiir

ozellikleri temel almistir (Friedman’dan akt. Bozlagan, 2013:4):

1. Global anlamdaki finansal hareketlerin yogunlastigi merkezler,
2. Cokuluslu sirketlerin yonetim merkezlerinin yogunlagma orani,
3. Uluslararasi kurumlarin yogunlasma orani,

4, Onemli kabul edilen iiretimlerin yogunlasma orani,

5. Ulasmm ag1 agisindan stratejik bir pozisyona sahip olma.

Kiiresel kentler, siirekli hareket halindeki sermaye sahiplerini (uluslararasi finans
sermayesini ve ¢ok uluslu sirketleri), tiiketicileri (turistleri) ve izlenceleri (spor, kongre ve
medya etkinliklerini) birbirleriyle siirekli yarigarak ¢ekme ¢abasindadirlar (Sarioglu,
2005:40). S6z konusu bilgilerden hareketle sermayenin arzular1 dogrultusunda adeta seyirlik
bir nesneye indirgendigini sdyleyebilecegimiz kentin bu yarigma hali ¢ergevesinde olusan

ozelliklerini ise Tablo.1’deki gibi ifade edebiliriz.
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Tablo.1: Kiiresel Kentin Ozellikleri

. Hizmet sektorii odaklidir.
. Imalat sektorii biiyiik 6lgiide bitme noktasindadir.
e  Enformel sektordeki istihdam yiikselistedir.
Ekonomik . Uzmanlagmus isgiicii potansiyeli yiiksektir.
Ozellikler e  Kentler arasinda rekabet s6z konusudur.
. Tiiketim kiiltlirii 6n plandadar.
. Kentler tiretim merkezi olmaktan ziyade
titketim merkezlerine doniismektedir.
. Emek piyasasinda ikili bir yap1 hakimiyeti vardir.
. Emek yapisinda ikili yapimmn hakimiyeti sosyal
kutuplagmalari derinlestirmektedir.
o Zayif sosyal ve Kkiltirel iligkilerin artmasiyla
yabancilagsma yasanmaktadir.
e Tek tiplesme yayginlagmaktadir.
Sosyal ve . Oz kiiltiir dejenere olmustur.
Kiiltiirel . Kents§l mekanda kutuplasfnallar artmakta, bélﬁinmeler
Ozellikler ve gelir dagiliminda adaletsizlikler goriilmektedir.
. Sug ve siddet artmaktadr.
. I¢ ve dis gbg cekmekte, uluslar arasi ve bolgeler arast
goemenlere rastlanmaktadir.
. Kent topraklarinin fiyatlari ve buna bagl olarak da
kentsel yasam maliyeti artmaktadir.
. Cok katli gokdelenler, plazalar, liiks konut siteleri inga
edilmektedir.
. Cagdas yap1 teknolojileri yogunlukla kullanilmaktadir.
. Aynilagan kentler, benzer yapilar goriilmektedir.
e Gelir dagihmindaki esitsizlik fiziksel mekanlara da
Mekansal yansimaktadir (gecekondu-litks konut).
Ozellikler e  Kentsel yeniden yapilanma ile yeni kentsel rantlar
olusturulmaktadir.
. Kentsel ulagimi kolaylastirmak i¢in ¢ok katli kavsaklar,
yollar yapilmaktadir.

. Aragtirma merkezleri, teknoloji enstitiileri ve giizel
sanatlar akademileri yer almaktadir.

. Devletin  ekonomide etkinligi azaltilmakta, kamu
hizmetleri 6zel sektorlere gordiiriilmektedir.

. Kiiresel ve yerel birimler dnem kazanmakta, kentsel

Yonetsel ve

Oszle)ﬁaii"liler yonetisim 6n plana ¢ikmaktadir.
. Kentler arasi rekabet goriilmektedir.
. Kiiltiirel degerlerin ve ¢evrenin korunmasina iliskin
kurallar, sermaye istekleri dogrultusunda
Cevresel yapilandirilmaktadir.
Ozellikler '

. Kiiltiirel ve tarihi ve degerler, ekonomik ¢ikarlar
dogrultusunda g6z ardi edilmektedir.

Kaynak: Yayli, 2012, ss.343-344

iki binli yillarla birlikte, Tiirkiye’nin belli bash biiyiik kentlerinde de kentsel mekanin
yeniden {liretiminde verili yapiya miidahalelerin 6ncelendigi goriilmektedir. Bu miidahalelerde
uzun vadeli planli gelismeler islevsizlesirken, toplumun farkli kesimlerine yonelik talep ve
ihtiya¢ kestirimleri dogrultusunda iiretilen politikalar terk edilmeye baslanmis, bunlarin yerine
sermayenin yeniden iretimine yonelik rant-odakli kentsel projeler ve bu projelerin
gerektirdigi kentsel yayilma ve doniisiim siiregleri devreye sokulmustur. “Rekabet eden
kentler”, “kentlere yatirim ¢ekme”, “marka kentler”, “kentsel pazarlama” ve “soylulastirma”
(gentrification) gibi neoliberal kentlesme sdylemleri giindeme getirilerek bu soylemleri
yasama gecirmek amaciyla kapitalist devletin rolii ve diizenleyici mekanizmalar1 yeniden

tanimlanarak yapilandirilmistir (Ugurlu, 2013:7). Nitekim Tablo 1°de yer alan; ekonomik,
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sosyal ve kiiltiirel, mekansal, ¢evresel ve yonetsel bagliklar: altinda dile getirilen 6zellikler,
diinyada hemen hemen her gelismekte olan iilkede var olan kiiresel kent olma yarismnin
getirdigi trajik sonuglarin bu gergevede somut goriingiileridir. Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkelerin, 6nemli kentlerini (bkz. Istanbul, izmir, Ankara, Adana vb.) asli sosyal ve kiiltiirel
ozellikleri, mekansal 6zellikleri, estetik dokusu, sosyolojik 6zellikleri gibi unsurlar1 gz ardi
ederek kiiresel kent yarisinda iist siralarda kalma ugruna ¢ok katl plazalar, likks konut siteleri,
rezidanslar inga eden ¢ok uluslu veya yerli ingaat baronu sermayedarlarin tekeline birakmast;
sermayenin kent tiizerindeki tahakkiimiinii daha da arttirarak sermayenin bu kentlerde
yogunlagsmasia, nihayetinde de kentsel toprakta talebin artmasina sebep olmustur.
Giiniimiizde kent topraklarmin sermaye i¢in giderek daha fazla 6nem kazanmasiyla yeni
konut ingas1 temelinde iiretime yatirim yerine liiks konutlara yatirimlar artmustir. (Sarioglu,
2005:45). Dolayisiyla kiiresel kent olgusu; dev aligveris merkezleri, popiiler kiiltiiriin
imgelerini barindiran ve “ideal ev mitosu”nu kullanan liiks konut projeleri, imgesel
anlamlarin yiiklendigi sirket binalar1 gibi projeler iireterek kentleri yapay bir ortam, bir tiir
laboratuvar haline getirmektedir (Tasar, 2008:55). Basta Istanbul olmak iizere Tiirkiye’nin
cesitli kentlerinde de siirekli olarak goriilen bu durumun olusmasinda hi¢ kuskusuz etkili olan
faktor ise sermaye eliyle yaratilan ve kiiresel kent ile biitiinlesik bir iliski igerisinde olan
tikketim kultiriidiir. Bu noktada tiiketim kiiltiiri ile kent etkilesimine ve bu minvalde liiks

konut anlayisindaki yansimalarina bakilmasi gerekir.
3. Tiiketim Kiiltiiriiniin Kentler Baglaminda Liiks Konut Anlayisindaki Yansimalan

Birgok disiplinin ilgi alanina giren ¢ok boyutlu bir kavram olan tiiketim; iktisadi,

sosyolojik, psikolojik agilardan tanimlanmaya miisait bir terimdir (Ozcan, 2007:262).

Robert Bocock, tiiketimi sosyo-psisik baglamda su sekilde ifade etmistir:

“Modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak c¢ok mesguldiirler. Tiiketim, her
zamankinden fazla kafada c¢oziilmesi gereken bir deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur;
yalnizca viicudun gereksinimlerini (fizyolojik, biyolojik ihtiyaclar kastediliyor) doyuran basit bir siireg
olmaktan c¢ikmistir. Bu gsekilde, yabancilasma ve uzaklasma modern tiiketim kaliplarina da
girmistir” (Bocock’tan akt. Ozcan, 2007:262).

Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla 6zellikle kapitalist postmodern donemde tiiketim,
tiiketicilerin yenilik ve statii aramak, kendilerini toplumun geri kalanindan ayrigtirmak igin
iiriin ve hizmetleri elde etmeye calistiklar bir kiiltiire donlismiistiir (Yalginkaya ve Karadayi,
2015).
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Giliniimiiz diinyasinda insanlar artik temel ihtiyaglarmi karsilamak igin kisir bir
tilketim dongiisii igerisinde kalmamaktadirlar. Nitekim arzularin doyumsuzlugu karsisinda
tatmin edilen bir arzunun hemen ardindan bir digerinin ortaya ¢ikmasi bu fasit dairenin
kirllamamasma yol agmakla (Ozcan, 2007:262) birlikte “tiikketim toplumu, kiiltiirii” olarak

adlandirilan kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.

Tiiketim toplumu; odaginda kapitalizmin oldugu, toplumlarin maddi iiretimden ve
hizmet iiretiminden ziyade, mallarin ve bos zamanin tiikketimi cercevesinde “tiikketim”
etrafinda Orgiitlenmesini ifade eden bir terimdir. Tiiketim toplumunun ortaya ¢ikardigi
egilimler tartismali da olsa sunlardir: Gittikge artan zenginlik, burjuvalagma, kitlesel bir
popiiler kiiltliriin ortaya ¢ikisi, toplumsal smifin 6liimii, tiiketim sektdrlerinin palazlanmasi,

bireyciligin artmasi etkenleridir (Bayhan, 2011:223).

Tiiketim kiiltiirii ise her seyden evvel, imajin merkezde oldugu bir kiiltiirdiir. Bir meta
olarak imajlarin tretilmesi bu kiiltiirtin birincil 6zelligidir. Kapitalist tiikketim kiiltiiriinde,
tilketimin 6znesi olan birey, tiiketim egilimli 6zellikleriyle siirekli yeniden bi¢imlendirilir.
Yani kapitalist tiiketim kiiltiiriine gore hareket eden yeni insan tipi; tiikettikge doymayan,
kendine sunulan her seyi elde etmeye calisan, bu nedenle toplum kaynaklarini israf etmekten
kaginmayan, toplumsal ve dini degerlerini dahi tiiketim amaciyla gézden ¢ikaran, etrafina

yabancilasan ve salt kendisini diistinen bencil bir insandir (Bayhan, 2011:225-226).

McLuhan, hizli enformasyon akisi ile bireylerin de daha hizli tiketmeye
yonlendirildigini ve bu durumun kapitalist sistemin kontroliinii elinde bulunduranlar i¢in
ornegin; reklamcilar, tiikketim mallarmin imalatgilar1 olan firmalar ve onlar ortaklar1 i¢in
kacirilmaz bir firsat oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda McLuhan’in “global bir kdy”
haline geldigi soyledigi diinyanin, kontrol mekanizmalarini elinde tutanlarin; ekonomik,
sosyal, siyasi gibi giiclere sahip olmalarmin etkisini de goz Oniine aldigimizda kitlelerin
neredeyse tek bir kaynaktan iletilen ve iletilmesi istenen mesajlarla adeta tek tiplestirildigini
sOyleyebiliriz. Bireylere kitle iletisim araglartyla iletilen mesajlarla ne yemeleri ne giymeleri
gerektigi ve nerelere gitmeleri gerektigi 6zetle nasil yasamalar1 gerektigi bir sekilde empoze
edilirken aslinda tiikketim toplumu olmanin gereklilikleri de asilanarak bir tek tiplesme

saglanmaktadir (Yengin, 2012:14).

Bu tek tiplesmeye isaret eden Marcuse, ileri endiistri toplumlarinda var olan tiikketim
kiiltliriniin bireylerin atomize olmasindaki roliine ve metalarin bireylerin yanlis bilince sahip

olmalarindaki etkisini vurgulamaktadir:
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“(...) Uriinler birer égreti gibi kosullandirilmakta ve kendi yanlishigina bagisik yanls  bir biling
gelistirmektedirler. Insanlarin yararh gordiigii iiriinler, daha ¢ok toplumsal — simif icin ve daha ¢ok
birey icin erisilebilir olurken, bu iiriinlere sahip olmanin ilettigi ogretiler birer reklam olmaya
son vermekte, birer yasam yolu olmaktadirlar. Bu durum, bireyin zihninde ‘bu dncekinden ¢ok
daha iyi bir yagam yolu’ seklinde yer edinir. Béylece toplumun biitiin kesimlerini kapsayacak  kéklii

bir degisime direnen tek boyutlu bir diisiince ve davrams kalibi dogmaktadir(...)” (Marcuse, 1990:11).
Bu bilgilerden hareketle, hedonik tiiketim dongiisiiniin siirdiiriilmesinde esas 6zneyi
teskil eden birey; sermayenin kendine 6zgii unsurlariyla bir ahenk olusturan kadim kentleri
seyirlik bir nesneye indirgemesine, onun iizerinde istedigi gibi tahakkiim kurmasma bir
anlamda destek sunmaktadir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiiriiniin esiri olan postmodern bireyin
yasam alanlarmin metalastirilmasina karsisinda gegmisten giiniimiize kadar kentler, tiikketim

ile daima bir iligki i¢erisinde olmustur (Bkz. Tablo.2).

KENT TUKETIM
-k Kentler -Ticaret kolonileri
. -Imparatorluk bagkentleri -ihtiyaca yonelik tarimsal
Sanayi Oncesi -Ticaretle ugrasan ayricahikli | faaliyetler
bir kesimin ortaya ¢ikmasi
M.0.2500-19.YY
Sonu
-Kapitalist Kentler -Seri Uretim ile artan tiriin
-Sinifsal Farkliliklar miktarina paralel tiiketim
-Banliy6lesme -Meta ve yabancilagma
Sanayi Devrimi ve Kapitalizm Desantralizasyon -Magazala_r, aligveris
-Metropollesme merkezleri
-Kamusal Alan
19.YY-20.YY Son
Ceyregi
-Kiiresel Kentler -Gilindelik yasamin
-Islevlerin birbirine gegmesi | estetiklesmesi
. o -Merkeze Doniis -Simiilasyon araciligtyla
20.Y'Y Son Kiiresellesme ve Post-Kapitalizm -Sermayenin simgesi yapilar | deneyim yaratma
Ceyreginden -Yasam tarzi
Giiniimiize -Turist bakisi

Tablo.2: Kent ve Tiiketim Iliskisinin Tarihsel Siireci
Kaynak: Tasar, 2008, s.25

Kiiresellesmeyle bagdasik tiiketim kiiltiirii diizleminde kentsel mekanin yeniden
orgiitlenme siireci ise iki farkli sekilde hareket etmektedir. Birincisi; kiiresellesmenin tipik
niteliklerinden olan uluslararasinda gelir dagilimindaki esitsizligin artmasiyla esitsizlik ve
somiriiniin artrmasma paralel olarak kentin zengin ve yoksul kesimleri arasinda giderek
derinlesen ugurumun kent mekanma da yansimasidir. Oyle ki kentlilerden uzak, kendi iginde
parcalanmis, siki bir giivenlikle korunan, donatilar1 yiiksek, kapali liks konut siteleri yiiksek

gelirli Ust sinifa sunulmaktadir. Bu mekanlar, tiiketim toplumu ideolojisine uygun olarak
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pazarlanan belirli bir yasam tarz1 ile sahiplerine “kisiye 6zel” ayricaliklar diinyas1 vaat ederek
iist siiflilarin kent merkezinin disindaki bolgelerde yasama tercihlerini onaylayacak ideal ev
kurgusu bigiminde disa yansimaktadir. Ikincisi ise, tiikketim toplumu felsefesinin mimari ve
kentsel tasarimi bi¢imlendirmesidir. Yeryiiziindeki kentlerin kahir ekseriyetinde yasanan
benzer yapilasma egilimleri, giderek kentlerin birbiriyle aynilagsmasi sonucunu da beraberinde
getirmektedir. Ayn1 yapim teknolojisi, malzemesi ile iiretilen benzer tasarimlara sahip bir
bakima prototip bu yapilar, diinya kentlerini aynilastirip, yakinlastirirken, yerel 6zgiinliiklerin
belirledigi 6zgiin kent kimliklerini ise ortadan kaldirmaktadir. Giiniin sonunda bir tarafta ¢ok
liks siteler, konutlar yiikselirken diger taraftan sagliksiz konutlar, gettolar giderek
artmaktadir. Sonucta mekansal ve sosyal ayrigsmanin tabii bir sonucu olan su¢ ve siddetin de
yayginlik kazanmasiyla kiiresel kentler ve topyekiin kiiresel kent yapilmaya ¢alisilan her bir
kent, aslinda hem bir cenneti hem de bir cehennemi barmdmran kentler olarak
tanimlanabilmektedir (Yayl, 2012:342).

Kentler, golgesinde kaldig1 sermayenin mekéansal déniistiiriicii giicii altindadir. Oyle
ki, mekansal anlamdaki tiiketim pratigi, yeni orta smifin yasam(a) mekani olarak tercih
ettikleri yapilarda cereyan etmektedir. Ezctimle liiks sitelerdeki yasam modeli, tiiketim olgusu
etrafinda sekillenerek anlamii bulmaktadir. S6z konusu siteler birer tiiketim nesnesi o larak
sunulup pazarlanirken sitelerdeki yasam dahi “tiiketerek” anlam kazanmaktadir (Marmasan,
2014:226). Oyle ki bir yerde yasamak demek; oray1 kendinden izler birakarak déniistiirmeyi,
anilar biriktirmeyi nihayet mekéanla bir bag gelistirmeyi gerektirir. Ancak insanin evreni,
acunu, mahfazasi igine c¢ekilmek icin yanip tutustugu yuva olarak tasvir edilen ev,
kiiresellesme 1ile tarihselliginden arinip, herhangi bir zaman ve mekana ait olmayan ve
diinyanin her cografyast i¢in “evrensel” bir dogruya doniismekte zaman ve mekan

mefhumundan uzaklagarak, alisilagelen hissiyatindan farklilasmaktadir (Bektas, 2015:286).

Evin tiikketimle Ozdeslestirilip kentsel orta smif yasam tarzmin ve kiiltiiriiniin en
belirleyici ve ayristirict 6gelerinden biri haline doniismesi, yakin zamanlarda meydana
gelmigtir. Tarihsel bir kurgu olan ‘ideal ev’in rahatlik, konfor, sayginlik gibi sembolik
cagrisimlarla kentli orta simf kiiltiiriiniin ilgi merkezi haline gelmesi, 19.y.y sonlariyla
20.y.y’mn ilk g¢eyreklerinde, 6zlemlerin ve degerlerin tiiketimle i¢ ige ge¢cmeye basladigi
doneme rastlamaktadir. S6z konusu donem, Kuzey Amerika’da ve Kita Avrupa’sinda yeni
yeni palazlanmaya baslayan bir biirokrat ve uzman meslek sahibi kesimin, sanayilesen
kentlerin fiziki ve sembolik cografyasinda ozetle “tehlikeli” olarak mimledikleri alt

tabakalardan, ozellikle is¢i sinifindan kendilerini ayristirma c¢abasi i¢inde oldugu bir
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donemdir. Beyaz yakali bu kesimin saygmlik kazanma 6zlemlerinin satin almaya evrilmesi,
bir taraftan yeni piyasaya ¢ikan g¢esitli ev malzemelerine talep yaratirken, diger taraftan da
tilketime sembolik anlamlar yiiklemistir. Orta sinif kimligi ile tiikketim kiiltiirii arasindaki bu
yakinlagma ve nihayet birlesme siireci; Kita Avrupasi ve Kuzey Amerika’da farkli bigimlerde
gerceklesirken Avrupa’daki aristokrat kiiltiir gelenegi, yeni palazlanan burjuva ve kiigiik
burjuva kesimlerin sembolik deger Olgiileri ve kiiltiirel 6zlemlerine esin kaynagi olarak sekil
vermistir. ABD’de ise taklit edilecek bir aristokrat gelenegi olmadigi i¢in, orta smifin kiltiir
kimligi ve ‘ideal ev’in diizeninden, rahatligindan, konforundan sorumlu ‘ev kadini” modeli,
reklam sektoriiniin yildizinin parlamasina paralel olarak sekillenmistir. II. Diinya Savasi
ertesinde de, Amerikan orta simif kiiltliriiniin ana sa¢ ayagi olusturan ideal ev=ideal ev
kadmi=ideal aile kurgusu, otomobilin ve televizyonun yaygmlik kazanmasiyla, sehir disinda

kendi mekanlarini olusturarak ekran dizilerinde tekrar tekrar iiretilmistir (Oncii, 1999:26).

Tirkiye’de ise 1980°li yillarin ikinci yarisinda baslayan tutumluluk uygarhigindan
tilketim uygarligina gecis ile goriiniirde degismeye baslayan ekonomik yapi, toplumun tim
degerlerini de degistirmistir. Tiiketmeye cabuk alisan Tiirk toplumu i¢in tiikketmek degil;
tiikkettigini gosterebilmek onem kazanmistir. Tiiketebilmenin bir ayricalik oldugunu 6grenen
toplum, “liretebilen sorumlu birey”lerden degil, “bencil ben”lerden olusmaya baslamistir.
1970’11 yillarin gosterisi ayip sayan, komsulariyla ve arkadaglariyla sicak iliskiler yasayan
birey i¢in komsular ve arkadaslar tiiketim i¢in yarisilan rakipler haline gelmislerdir. Dergiler,
televizyon, filmler, kisaca medya yaptig1 yayinlarda bireye tiikketmesi ve bencil olmasi fikrini
yaymaya baslamistir. Bu arada, paranm giiciiniin ayricalikli kildig1 insanlar sahip olduklar1
iktidar1 birbirlerine gostermekten zevk almiglardir. Tiketim toplumunun yayginlasmasiyla
birlikte, birey kalabaliklar i¢inde yalnizlagmstir. insanlar bu yeni yasamdan kendilerine diisen
pay1 almak iizere kentlere go¢miis, kentler biiylimiis, yeni yasamin orgiitlenme bigimleri ile
insanlar apartmanlardan site tarzi evlere tasmmuglardir. Geleneksel yapi hizla ¢oziilmiis,
giiven ve dayanigma iligkisi yerini yalnizlagmaya ve yabancilasmaya birakmustir. Ozellikle,
1980°’1i yilarin ortalarindan itibaren gelismeye baslayan ve 1990’larda yerlesen tiiketim
olgusu; bireysellik, farklilik, liks yasam tarzi, az ile yetinmemek, sinif atlama, kose donme
gibi degerleri 6ne ¢ikarmustir. Bu donemde aile, segkinlik, likks yasam, basari, evlilik ve
geleneksel degerlerin yasatilmasi gibi egemen degerler yiiceltilmistir. Gergekten de
1990’larda biiyiikk aligveris merkezlerinin agilmasi ve halkin buralar1 gezme meraki, fiziki
goriiniimle ilgili tliketilebilir imaj olusturma c¢abasi Tirkiye’nin bu yillarda tiiketim

toplumuna gecisinin kanitlaridir. Sonugta tiiketime dayali s6z konusu durumun mimari agidan
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belki de en Onemli yansimast 1950 sonrasinin hizli ve zevksiz apartmanlagsmasinin bugiin
yerini goge dogru uzanan rezidanslara, liks konutlara birakmasi olmustur (Aydogan,

2009:211).

Ote yandan, 1980°den 6nce kentin gelisme olanagindan yoksun mekanlarmda sikisik
bir sekilde yasayan orta ve st siniflilar, 1980 sonrasinda ise kendileriyle benzer statiiye sahip
kigilerle bir arada yasamayi tercih edip daha yalitilmis mekanlarda oturmuslardir. Toplumun
diger gruplarindan kendilerini ayristrmak isteyen bu yeni orta smif, haliyle yeni konut
tercihlerini de bir statii sembolii olacak sekilde yapmislardir. Konut tercihlerini degistiren yeni
orta smifin, “kendilerine ait” konforlu, liikks bir yasami olusturmak admna kentin disindaki
alanlara yoneldigini sdylemek miimkiindiir. Ekonomik diizeyi yiiksek ¢iftlerin de sosyo-
ekonomik diizeylerini yansitacak liiks konutlar arayisi igerisine girerek birlikte vakit gegirip,
sosyal iliskiler kurabilecekleri, kendilerine benzer smiftan kisilerle vakit gecirmeyi
arzulamalar1 1 Mart 1984°te yiiriirliige giren Toplu Konut Yasasi’nin bahsi gecen talepleri
yanitlayacak sitelerin kurulmasi igin de gereken altyapiyr saglamistir. Ancak unutmamak
gerekir ki talep edilen liiks konutlar, kentteki mekanm biitiinselligini yok eden tarzda
planlanan yap1 olusumlaridir. Kentteki heterojen yapiyr bir tehdit olarak goriip kent
merkezinden uzaklasan yeni orta sinifin zamaninin timiinii kendine benzer ya da ayni yasam
bi¢imini paylastig1 kisilerle ge¢irme arzusu ve nihayet bu yondeki eylemi, toplumsal olarak
somut bir kopusu da beraberinde getirmistir (Marmasan, 2014:228).

Bugiin geleneksel mahallenin, farkli sosyo-ekonomik yapidaki hanelerin ayni uzamda
bir araya gelebilmesine izin veren dokusu, rezidans tipi binalarin oldugu bolgelerde benzer
gelir diizeyine sahip insanlarin ayni ortami paylasmasina evrilmesiyle de bolgenin cografi
yapisi, mimari dokusu ya da kentin sunabilecegi farkli olanaklardan ziyade “statiisiine uygun”
oldugu icin bdyle binalarda yasama anlayismi yaygmlastrmistir. Erving Goffman’in,
giindelik hayattaki benlik sunumunda biirlindiigiimiiz rollere yonelik anlatisiyla uyumlu olan
durum, is hayat1 bagta olmak iizere sosyal c¢evresinde etkili bir goriintii sunabilmek i¢in
gelistirilmesi gereken rollerden birinin de bu tip binalarda oturmaktan keyif almak oldugunu

hatirlatmaktadir (Bektas, 2015:283).

Nihayetinde tiiketimi ilahlastiran yeni orta sinif, sahip oldugu yiiksek ekonomik gelirin
dogal sonucu olarak gordiigii yiiksek statiiyii konut tercihlerinde de bir gosteris araci olarak
vurgulamak istemektedir. Bunu da kentteki yoksullarla iletisimini en aza indirgeyerek,
“zengin” ve “Ustlin” oldugunu isaret edecek sekilde yapilmis, genellikle kentten uzak

bolgelerdeki “yiiksek gilivenlikli liks konutlar’da ikamet ederek yapmaktadir. Yeni orta

56



smifin boylesi bir yasam mekani 6rgiitlemesinin, bahsini ettigimiz toplumsal kopusun en

belirgin manzaralarindan biri oldugunu sdyleyebiliriz (Marmasan, 2014:229).

Giiniimiizde 6zellikle basta Istanbul, Ankara, Izmir gibi biiyiik kentler olmak iizere
sayilar1 her gecen giin artan liikks konut projelerinin kent topraklarinda birbiri ardina
yiikseldigi goriillmektedir. Projelerin reklam kampanyalarinda ise; kamusal alan, yesil alanlar,
komsuluk iligkileri, mahalle kiiltiirii, estetik gibi kentin bir biitlin olarak korunmas1 gereken
Ozgiin degerlerinden azade tiiketim kiiltiiriiniin motor giicii olarak sihirli bir misyon atfedilen
reklamlar eliyle hi¢lestirildigine sahit olmaktayiz. Son yillarda televizyonda, gazetelerin boy
boy sayfalarinda, billboardlarda, internet sayfalari gibi g¢esitli medya araglarinda sikca
rastlanan likks konut reklamlari bir anlamda arzin talepten daha fazla oldugunu da
diisiindiirebilmektedir (Cakar, 2014:59).

4. Tiiketim Kiiltiirii, Reklam ve Baudrillard’in Simiilasyon Kavramm Diizleminde Liiks

Konut Reklamlar

Modernlikle beraber insan geri plana itilmis, metalar 6n plana ¢ikmustir. Benjamin’in
deyimiyle “modern donemi betimleyen 6zellik; metalarin kitlesel iiretimi ve insan iliskilerinin
seylesmesidir.” (Sener, 2014:16). I¢inde bulundugumuz postmodern dénemde ise tiiketim
olgusu daha ¢ok ©On plana ¢ikarak igerigi de degismistir. Maddi nesnelerin tiiketimini
markalarin ve imajlarin tiiketimi seklinde 6zetlenecek seyirlik bir tiketim almistir. Bu
noktada bir pazarlama stratejisi olarak tiriinlerin tizerindeki gostergelerin de tiiketim siirecinde
aktif rol oynadig1 goériilmektedir. Velhasil bu gostergeler, iirlinlerin insan zihninde iyice yer

edinmelerine sebep olmakta ve tiiketim devir hizin1 hizlandirmaktadir (Bayhan, 2011:268).

Baudrillard, tiiketicilerin kim olduklariyla ilgili halihazirda var olan duygularmi disa
vurmak i¢in {irin satin alma eyleminde bulunmadigmni 6ne siirerken insanlarin kimlik
duygularmni, satin aldigi iiriinler vasitasiyla yapilandirdigma isaret etmektedir. Ornegin
modern ve post-modern kapitalizmde bir insan kendiliginden “ideal bir kadin” veya “cekici
bir erkek” olamaz. Insanlar, kendi kimliklerini yaratmalarina destek olacagm diisiindiikleri
iriinleri tiiketerek, olmay1 arzuladiklar1 varlik gibi olmaya, kendileriyle ilgili bu kimligi, imaj1
stirdiirmeye ¢alisirlar. Bu ylizden otomobiller, parfiimler, giysiler, yiyecek ve ig¢eceklerin
hepsi bu minvalde rol oynayabilecek birer aragtirlar. S6z konusu bu ve benzeri araglar insanin
kendisi ve kendisiyle ilgili ayn1 anlatim kodlarmi ve ayn1 gosterge/sembol sistemini paylasan

digerlerinin goziinde o kisinin “x” veya “y” oldugunu gostermektedir (Bayhan, 2011:229).
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Konut anlayist agisindan bakildiginda ise konut, hem toplum ve birey tarafindan
belirlenen hem de onlar1 belirleyen bir sistemken 21.yy’da tiiketim kiiltiiriine hizmet eder bir
nitelik kazanmig ve tiretilen, tiiketilen bir unsur haline gelmistir. Bu nedenle konut iizerinden
tiketim kiiltiirlinlin bir topluma niifuz eden 0&zelliklerini okumak miimkiindiir (Tasar,

2008:114).

Oyle ki, Istanbul igin yapilan bir arastrmaya gore sitelerin mekansal olarak
kullanilmaktan azade olarak daha ¢ok sinifsal, sosyal ve ekonomik giiciin gostergesi olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Bu sonu¢ da aslinda toplumun 6ziimsedigi tiiketim kiiltiiriiniin

bilfiil konuttaki yansimasidir (Yalgmkaya ve Karadayi, 2015).

Geleneksel konut anlayisinda konut, icinde yasayanlarin zevkine dair bir seyler
anlatma derdi tasimaz, modern konutta ise amag¢ konut sahibinin zevkini kisisel tutumunu
yansitmaktir. Konut tasarmmlarini imgeler yonlendirmeye baslamigtir ve bu nedenle konutun
sadece fiziksel bir unsur olma 6zelligi neredeyse ortadan kalkmistir. Modern donem Oncesi
insan, bir nesneye imgeler yoluyla anlam kazandirmak ve bu sayede nesneler aracilig: ile
bireysel/kisisel bir tatmin saglama amaci tasimazken, modern insan da bu yolla tatmin olma
giidiisti yonlendirici olmustur. Giiniimiizde ise higbir tarihi ve cografi baglama gerek
olmaksizin var olan bir ‘ideal ev’ mitosu evrensel bir dogruya doniismiistiir; en azindan bu bir
kabul haline gelmistir. Bu doniisiim siirecinde dil tek basina yeterli olmamis ve etkisi goriintii

ile pekistirilmistir (Tasar, 2008:114).

Nihayetinde kentsel mekani kesfeden kapitalizm, medyay1 da kendi aygit1 olarak
konumlandirmakta gecikmemis ve toplum/birey lizerinde yonlendirici giic olmay1 basarmistir.
Medyanin en giiclii ideolojik aygitlarindan biri olan reklam, kentsel mekanin tiiketim iirtinii

olarak algilanmasma ve giderek algilarda degisiklik yapilmasina aracilik eder (Tasar,

2008:117).

Bu cergcevede imajin, reklami yapilan {iriiniin Oniine gectigi postmodern reklam
anlayiginda reklamlar tiiketicilere tiriinlerin faydalarindan ve fiziksel dzelliklerinden ziyade
semboller ve degerler lizerinden sunulmaktadir. Giiniimiiz tiiketicisi i¢in, bir markanin kaliteli
mal ve hizmet {iretmesi son derece olagandir. Boylesi bir ortamda fark yaratan, mal ve
hizmetlerin reklam aracilifiyla tiiketicilere tasidiklar1 degerler ve sembollerdir (Giirel ve

Bakir, 2008:17).

Sosyologlar genel olarak kentleri niteliksel yapilar1 nazarinda iki agidan

incelemislerdir. Birincisi, kentlerin kiiltiir mirasinin, sanat eserlerinin kisacasi kiiltiirel
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sermayesinin altmi ¢izen modern kent ve kiiltiiriine gonderme yapmaktadir. Ikincisi ise,
yiiksek modern mimarinin 6zelligi olan iglevsel, iktisadi kentin yerine gecen geleneksel kiiltiir
duygularinin igeriginin bosaltilarak simiile edildigi, hazzin ve deneyimlerin 6n planda
tutuldugu, nihayetinde yenilerinin kopyalanarak siirekli yenilendigi, tiiketimin merkezi olarak
salt imgelerden olustugu post-modern kenttir. Post-modern kentte modernizmdeki katiligin
aksine, hedonistik bir tiiketim kiiltiiriiyle biitiinlesik simgeselci bir anlayis hakimdir. Tiiketim
kiiltiirlinlin esareti altindaki mimari ve sanat iirlinleri gondergeler ve gostergeler tarafindan

yerlerinden edilmistir (Aydogan, 2009:206).

Giliniimiiz kapitalist ekonomisinin hiikiim siirdiigii post-modern kentlerde, yeni orta
smif basta olmak {izere tiikketim tercihleri sanal olarak sartlandirilmis durumdadir.
Hipergergeklik olarak ifade edebilecegimiz bu durumda, “ideal” vurgusu one ¢ikmaktadir.
Moda gosterilerinde veya reklamlarda 6rnegini bularak ideallestirilen x veya y tiriin bir model
olarak  gergegin  belirleyicisi ~ haline  getirtilir ~ ve  bunun  sonucunda da
“simiilayon/hiperger¢eklik” ile giindelik yasam arasindaki sinir ortadan kalkar (Marmasan,
2014:231). Aydogan (2009:206) sozlerini her ne kadar genel gercevede kentler igin ifade
etmis olsa da isaret ettigi ikinci durumun, post-modern kentin bir pargasi olarak liikks konutlar
icin de gegerli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Nitekim bugiin lilkks konutlarin satiglarini
stirdiiriilebilir kilmak adina giiniimiizde 6rneklerine siklikla dergi, gazete, tv kanallar1 ve yeni
medyada rastladigimiz sekliyle post-modern reklamlar araciligiyla bir “simiilasyon”

yaratilmaktadir.

Jean Baudrillard’in simiilasyon kavrami, giiniimiiz Bat1 toplumlarindaki ger¢ekligin ne
oldugu sorusunun elestirel, felsefik diizlemde sorgulanmasina dayanmaktadir. Baudrillard’a
gore, artik Bat1 toplumlarinda, gergeklik ortadan kalkmis ve onun yerini simiilasyon almustir.
Artik “gerceklik ya da hakikatle bir iliskimizin kalmadigi” ve “tiim gdnderen sistemlerinin
yerlerinden edildigi bir simiilasyon ¢agina” girilmistir. (Sah, 2015:13). Simiilasyon, genel
olarak bir seyi var gibi gosterme anlamma gelir. Simiilasyon, gergegin tiim gostergelerine
sahip olan ancak gercegin kendisi olmayandir. Giiniimiizde s6z konusu kavram o6zellikle
teknolojik bir terim olarak algilanmaktadir. Ornegin simiilasyon teknolojisiyle simiilasyon
teknikleri (savas ugagi pilotlar1 i¢in ugus ve bombalama simiilasyonu teknigi vb.) gibi. Ancak
Baudrillard'in kavramsallastirdigi simiilasyon bu teknolojik anlamindan &te, daha genelde;

politik, kiiltiirel, toplumsal ve ekonomik alanlar1 kapsamaktadir (Adanir, 2008:14).

Baudrillard, gercekligin yer aldig1 bir evrende gercek ile sahtenin, dogru ile yanligin,

iyiyle koti arasindaki ayrimlarin kolaylikla yapilabilecegini diisiinmektedir. Buna karsin
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toplumsal, politik, ekonomik, kiiltiirel yasamin gercegin sahip oldugu tiim gostergelere sahip
goriinmekle birlikte asil gergekligini yitirmis oldugu evrene “simiilasyon evreni” olarak

nitelendirmektedir (Adanir, 2008:49).

Baudrillard “Simiilakrlar ve Simiilasyon” (2010) adli kitabinda, simiilakr’1, “bir
gergeklik olarak algilanmak isteyen goriiniim” seklinde tanimlamaktadir. Simiilasyon ya da
diger bir ifadeyle hipergergeklik ise “bir gerceklikten ya da kdkenden soyutlanmis gercegin
modeller araciligryla tiiretilmesi ”dir. Buna gore, simiilasyon, “ger¢egin tiim verilerine sahip
oldugu halde gercek olmayan seydir”. Simiilasyon evreninde, simiile edilecek bir ‘gercege’
ihtiya¢ yoktur. Nitekim gercegin yerini artik ‘simiilakrlar’ almistir. Burada s6z konusu olan
gercegin yerini alan, bir suret ya da taklit degil; tam aksine ‘gercek’le ‘taklit’in veya
‘gercek’le ‘diigsel’in arasindaki farkin yok olmasi ve gergegin artik herhangi bir gerceklik
degerinin kalmamasidir (Sah, 2015:13). Dolayisiyla gercekligini yitirmis simiilasyon
evreninde gercek olanla hayali olan arasindaki ayrim ortadan kalkmistir. Simiilasyon evreni
yani goriinimler evreni bir caydirma evrenidir. Caydirmanin en Onemli silahi
goriintiiler+sozler yani medyadir. Gergegi ya da gercekligin tamamini goriintii ve sozlere
doniistiirerek teknolojinin yardimiyla higlestiren bu sistem kitleleri sonu gelmek bilmeyen
tikenmeyen bir goriintii, ses, yazi vs. bombardimanina tabi tutarak kendisinin giivenilir,
saglikli, basarili bir sistem olduguna inandirmak amaciyla onlar1 ikna etmeye g¢alismaktadir

(Adanir, 2008:26).

Baudrillard’a gore, simiilasyon evreninde her sey abartilidir. Bilinen anlamda giizelin
karsit1 ¢irkin ya da iyinin karsit1 kotii kalmamistir. Simiilasyon, toplumsal diinyadaki gercek
ve goriinilis arasindaki ayrimi yok etmektedir. Yeni teknoloji ve enformasyon bigimleri bu
durumun olusmasmda merkezi bir rol oynamaktadir. Uretilen yapay gergeklikte birey, kendi
kendisinin kolesi olmustur. Artik tiim sistem ve diizen degismistir (Baudrillard, 1998:149-
155).

Reklamlarda da igerikten ziyade gdriintiiniin biricikliginin esas olmasi Baudrillard’in
simiilasyon kavramiyla analojik bir paralellik tasir. Oyle ki postmodern yasamda hayatimizin
her alanin1 kusatan reklam imgeleri, devamli olarak mutlu, sorunlardan uzak, basarili
insanlarla dolu hayali bir diinya yaratir (Bat1, 2010:25). Bu baglamda konutun, tikketimin bir
pargasi olarak kurgulanmasi, yasam tarzi kavramsallastirmasmin da yardimiyla bir mit haline
gelir. Yani liks konut alanlari, tiikketim mekanlarmin sahip oldugu tiim olanaklar1 sunarken

aslinda yaratilan diinya bir simiilasyonlar diinyasidir (Tasar, 2008:115).
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Reklamlarda pazarlanan liiks konutlar1 muhayyelede bir diisler iilkesine doniistiiren bir
dizi somut Ozelligin siralanmast degil, bu ozelliklerin belli bir hikdyenin orgiileri i¢inde
anlatilarak (Oncii, 1999:27) “kisiye 6zel” vurgulamalarla s6z konusu konutlarin kent estetigi,
doga ve sosyal anlamda yarattigi olumsuzluklar1 bir anda ortadan kaldiriveren etkisi
baglaminda “hayallerinizdeki ev iste tam da bu...” mealinden baska tiirlii bir konut hayaline
yer birakmayacak sekilde yaratilan “ideal ev” mitosu ile yapilan Simiilasyondur. Berger,
reklamin toplumda demokratik olmayan her seyi Ortbas etmeye, bu eksikliklerin bedelini
O0demeye yardim ettigini ve iistelik diinyanin geri kalan kesiminde yer alan olaylar1 da
gozlerden sildigini belirtir (Berger, 2010:149). Berger’in isaret ettigi durum; kamusal alan,
doganim korunmasi, insanlar arasi sosyal iliskiler, kent estetigi gibi sorulmas1 ve sorgulanmasi
gereken asil hakikatleri gizleyerek sermayenin kenti metalastirmasmin sihirli bir araci olarak

kullanilan simiilasyonlarla 6riilii postmodern liiks konut reklamlar1 i¢in de gegerlidir.

Bunun tipik bir 6rnegi “Agaoglu Maslak 1453” projesidir. Istanbul’un Maslak
semtinde yapilan “Agaoglu Maslak 1453” adli konut projesinin insa edildigi alanin 5504
metrekarelik kism1 ormanlik alan olmakla birlikte (http://sendika8.org/2015/07/maslak-1453-

projesi-orman-arazisine-yapilmis/, 2015) gevreci Orgiitler tarafindan 320 bin aga¢ kesildigi

iddia edilmektedir (http://www.haberturk.com/yasam/haber/790720-vatandasi-yaniltiyor.,

2015). Durum boyleyken “Agaoglu Maslak 1453” reklamlarmnda s6z konusu gerceklikler
yapilan reklam araciligiyla gizlenerek gercek hayattaki durumdan oldukg¢a uzak hayali bir
diinya yaratilmistir. Reklamda? firma sahibi Ali Agaoglu bizzat rol almistir. Ali Agaoglu’nun
sozleri yaratilan reklamdaki simiilasyonun ne oldugunu gdsteren ipuglar1 vermektedir.
Reklamda bahsi edilen kisi Oniine gelen projelerin higbirini begenmiyor ve su sozleri sarf
ediyor: “(...) Bunlar degil bunlar siradan daha farkli daha giizel ¢ag atlatacak bir sey (...)"
diyerek masasinin istiindeki biitiin projeleri elinin tersiyle yere atiyor. Projeye konu olan
ilgili semtteki yoksul evlerin de reklam akisinda yer aldigi filmin bir sekansinda Ali

Agaoglu’nun su sozlerini isitiyoruz: “(...) Ben insanlarin mutlu olmasint istiyorum(...)”

Ali Agaoglu’nun smifsal ayrim gozetmeksizin sanki Tiirkiye’de her smiftan insanin mutlu
olmasini istiyormus gibi sarf ettigi bu s6z, Baudrillard’in simulakr kavraminin reklamdaki
yansimast olarak degerlendirilebilir. Simulakr’m ileri bir boyutu olan simiilasyon diizenin var
oldugu ise; miisfik, babacan bir edayla gosterilen Agaoglu’nun Oniine gelen projeleri
“siradan” oldugu i¢in begenmemesi ve sonucunda kent estetigi, mimari vb. agilardan

tartisgilmaya son derece acik siradan rezidanslar1 oniine alarak “(...) Iste bu (...)” soziinden

2 https://www.youtube.com/watch?v=NPsP-fyWpew (Erisim Tarihi: 28.12.2015).
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anlagilmaktadir. Yine proje kapsaminda 320 bin agacin kesilmesi iddias1 s6z konusuyken Ali
Agaoglu’nun sanki bu agac kesimlerini yapan kendisi degilmis gibi davranmasi ve o ormanin
bilfiil kamusal alan oldugu gergekliginden azade salt projedeki daireleri satin alan zenginlere
acik olacagi gergekligini yok sayarak: “(...) Evinizin oniinde boyle bir orman olmasint istemez
misiniz? Iste Orman (...)” seklindeki sozleri, yine reklamdaki simiilasyon evreninin bir bagka
ornegidir.

Baudrillard, kiiresellesmenin tiim yerlesik gosterge sistemlerini alt iist ettigini ifade
eder. ideal ev mitosu iste tam olarak bdyle bir alt {ist olusun iiriinii olarak karsimiza ¢ikar.
Glincel mitoslarin uzun anlatilara ve derin anlamlara ihtiyac1 yoktur; medya toplum bellegini
nasil yonlendireceginin ipuglarma sahiptir. Soyut anlam ve deger iiretimlerini nesnelere
yiikler ve topluma gonderir. Tiiketilen iirlinler ile soyut anlam ya da deger arasi baglantiy1

kuran medya endiistrisi i¢in reklam vazgeg¢ilmezdir. (Tasar, 2008:114).

Lefebvre’ye gore medyanin imge ve gostergenin iletiminde diiglim noktasinda yer
almas1 ile toplumsal bellek olusumu birbirine kosuttur. Giindelik hayatin sorunlar1 ve
catigmalari i¢cindeki birey i¢in arzularin doyurulmasi, hayallerin gerceklesmesi ve ihtiyaclarin
karsilanmasi ger¢ek hayatta olas1 olmamakla beraber, kurgu iginde miimkiin goriinmektedir.
Birey reklamlarda resmedilen diinyanin gergekligini, gercek olmama olasiliginin
kuvvetliligine ragmen, siddetle istemektedir. Bireyin bu istegini olduke¢a iyi bilen ve zaten de

bu istegi biiyiik 6lglide kendisi yaratan kiiltlirel kapitalizm i¢in bu istegin karsilanmasi ise

olduk¢a kolaydir (Lefebvre’den akt. Tasar, 2008:117).

Bu yiizden liikks siteleri modern gettolar seklinde tanimlamak miimkiinken reklam
kusaklarinda birer meta olarak pazarlandigina sayisiz kere sahit olunmaktadir. Modern
gettolar olan bu liiks konutlarin yayginlasarak tercih edilmesinde hi¢ kuskusuz Keyder’in
(2000:186) de isaret ettigi tizere tanitim ve reklam faaliyetlerinin roli biyiiktiir. Bir siirgit
egemenliginde hep bir cagdas yasam bi¢imi temasiyla satiglar1 arttirmak maksadiyla yapilan
reklamlarda yiizeysel, konservatif sunumlar olan yiizme havuzlari, golf sahalari, ¢ekici peyzaj
calismalar1 vs. ile kisilerin temiz mekanlara yonelik 6zlemleri ve arzular1 kiskirtilmaktadir.
Oyle ki rezidanslar ve liiks villalar giiniimiizde 6zellikle yeni orta simif tarafindan gagdas ve
Avrupai olarak algilanmaktadir. Bu minvalde reklamlarda sunulan ve yogunlukla igaret edilen
en cazip ozellik; yiiksek fiyatlardaki bu yapilarm toplumun geri kalan tiim gruplarindan
yalitilmis mekanlarda konumlanmalaridir.  Nitekim  Kentin  kirliligi, giiriltisii  ve
kalabaligindan soyutlanmis c¢evrilmis koca duvarlar arasinda gilivenli bir hayat yasamanin

olanakli kilinig1 yeni orta smifi heyecanlandirarak cezbetmekte giiniin sonunda bu tiirden
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mekanlari tercih etmelerini saglamaktadir. Reklam diinyas: ise bu noktada ¢agdas kapitalizmi
besleyen ana damarlardan birisi olarak, tiikketimin bir sdlen gibi algilanmasini, bu yonde
edinilen yeni aligkanlik ve kiiltiirel bigimlerin igsellestirilmesini tesvik etmektedir (Marmasan,
2014:232).

Asagida betimsel analiz teknigiyle incelen hiks konut reklamlar1 sunu agik¢a ortaya
koymaktadir: amag¢ gercek hakkinda bilgilendirme veya tanitim degildir, gercegin yerine
gercek olmasi hayal edileni gostermek ve gerceklige dair bir yanilsama yaratmaktir.
Baudrillard’in “gercegin ellenmis formu” olarak tanimladigi bu durumla, 6zellikle Liks konut
reklamlarinda karsilagilmaktadir. Bu durumun olusmasmin nedeni Sahip oldugu ekonomik
giic nedeniyle hayal etmek ve istemek konusunda biiyiik sansa sahip olan iist gelir grubunun
hayallerine ve arzularina dayali diinyanin gergeklerini kurgulamanin reklamlara diismiis
olmasidir (Tasar, 2008:119).

Lefebvre, nesnenin, mekanin, gereksinimin hem gergek olmasi nedeniyle iletilebilir
goriindiigli, hem de aslinda gergege yaklastigr ancak degmedigi i¢in ger¢ek olamadigi bir sifir
derecesinden soz eder (Lefebvre’den akt. Tasar, 2008:119). Gergekten de incelenen
reklamlara bakildiginda, yazili ve gorsel olan ile ger¢ek arasinda bir yanilsama oldugu
ortadadir. Reklam dili her ne kadar bu yanilsamay1 gizlemeye caligsa da gercek ve gercegin

simiilasyonu arasindaki fark elestirel bir bakis agisiyla degerlendirildiginde goriilebilmektedir.

5. Tiirkiye’de Yaymlanan Liiks Konut Reklamlarinin Incelenmesi

Calismanin bu kisminda, ¢ergevesi ayrintili bir sekilde c¢izilen Baudrillard’in
simiilasyon kavrami baglaminda; yeni medyada yayinlanan liks konut bannerlar1 ile
Tiirkiye’deki ulusal kanallarda yayinlanmis olan liikks konut reklam filmleri, reklam afigleri
belli bir sayiyla sinirlandirilarak rastgele 6rneklem teknigiyle se¢ilmis ve s6ylem ile gorselleri
bir nitel arastrma yontemi olan betimsel analiz teknigiyle degerlendirilerek sonuglar1 ortaya
konmustur. FElestirel diizlemde bakis1 esas alan bu degerlendirmenin amaci; liiks konut
reklamlarinda yaratilan simiilasyonlar1 (bir yasam bi¢iminin de edinebilecegi vb.) verilen

mesajlar 151¢1nda analiz etmektir.
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Tarlabast 360 Projesi

“Tarlabas1 360”, Calik Gayrimenkul, Beyoglu Belediyesi ve GAP Insaat ortakligiyla
Istanbul’un Tarlabas1 semtinde bir kentsel doniisiim projesi olarak hayata gegirilen ve 20.000

m2’lik bir alan1 kapsayan (http://megaprojeleristanbul.com/#tarlabasi-kentsel-donusum-

projesi, 2015) projedir. Varligmi ve giiciinii mekan tlizerinden yeniden insa eden her iktidarin
basvurdugu bir yontem olan kentsel doniisiim uygulamalarinda, sermaye bir yandan ingaat
sektorii lizerinden siirekliligini saglarken yoksullar, yoksunlar ve siyasi iktidarin
marjinallestirdigi kesimler, bu siirecte kaybedenler olarak karsimiza ¢ikarlar. Bu
kaybedenlerin karsisinda kazanan sermaye gruplari ise her iktidar doneminde, o iktidarin
destegiyle bliyliyen yeni sermaye gruplar1 olmaktadir. Sistem, mekana yaptigi miidahalelerle
biiyiik zenginlesme ve yoksullagsmalara yol agmakta ve sermaye akigini hizlandirmaya olanak

saglamaktadir (Ugurlu, 2013:11).

Hig¢ kuskusuz “Tarlabas1 360 projesi gercevesinde de bu durumun somut yansimalari
olmustur. Tarihi Cenevizlilere dayanan ve ¢ogunun hicbir sosyal giivencesi olmayan yoksul
ailelerin yasadig1 Tarlabasi semtinde niifusun %52'sini Kiirtler, %14'ini Lazlar, %4'lini ise
Anadolu'nun ¢esitli yerlerinden g6¢ eden insanlar olusturmaktadir. Projenin hayata
gegirilesinden once Tarlabasi semtinde her dine ve etnik kokene mensup insanlar1 bulabilmek
miimkiindii (http://v3.arkitera.com/h48920-tarlabasi-yok-oluyor-.html., 2015).

Yillarca kardesce yasamayi basaran bu insanlar simdi yasadiklari evlerinden/yuvalarindan
¢ikarilmiglardir. Uzun yillar Tarlabasi semtinde yasayan bireylerden birisi olan Sat1 Aydin’in
soyledikleri s6z konusu projenin olumsuz sonuglar1 O6zetlemektedir: "Belediye bizim
elimizdekileri alip zenginlere satryor. Ama biz vermek istemiyoruz. 3 katli bir binam var.
Beyoglu Belediyesi, bu ii¢ kata 90.000 TL deger bictigini anlatiyor. Bu parayla gecekondu
bile yapamam. Yeni bir ev vermek igin de bizleri 100.000 TL bor¢landiriyorlar”
(http://v3.arkitera.com/h48920-tarlabasi-yok-oluyor-.html., 2015). S6z konusu projenin ortaya

cikardigi sosyal tahribat bu sekildeyken Kokden’in ifadeleri 6zgiin degerleriyle bir biitiin olan
kent ile yapay, kurgulanmis simiilatif kentin ne olduguna ve buradan da hareketle asil
gercekligi gizleyerek reklamlarla kurgulanan ve kitlelere pazarlanan liiks konut projelerine
151k tutmaktadir:
“Kiiresellesme ile birlikte kirdan-kentlere olan gégiin kentlerde artan niifusu vahgice
biiyiitmesiyle kentlerin eski tarihsel yapisimin tehdit altinda oldugu bir gergektir.
Oysa, kentlerin eski yapisi, kimi yerlerde Ve orneklerde gorildiigii gibi, bir

kiiltiir/uygarlik amti olusturmaktadir. Dolayisiyla béyle kentlerde gerceklestirilen
vikim yoluyla imar etkinligi -baska bir deyisle, ¢cagdas kent icin soziimona gerekli
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olan yikim (!) ashinda, kiiltiire karst islenen bir  cinayet sayilir;, daha yerinde bir
soyleyisle, sistemli cinayetler dizisidir.” (Kokden, 1996:38).
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|~ Nhyg
Sekil 2: “Tarlabas1 360” Reklam Afisi
Kaynak: http://www:.tarlabasi360.com/tr/, Erigsim Tarihi: 25.12.2015

Simiilasyon kavrami 1s18inda, ilgili projenin gazetelerde yer alan Sekil.2’deki reklam
afisiyle ilgili gorsel bir okuma yapildiginda, ilk olarak biiyiik puntolarla vurgulanan
“MAHALLE TADINDA” ifadesi ana etin bigimiyle dikkat ¢ekmektedir. Bu ana metin ise
“YASAYAN, DUYGULARI OLAN SOKAKLAR” scklindeki bir alt metinle per¢inlenmistir.
Reklam afiginin ana metni olan “MAHALLE TADINDA” slogani ve onu c¢ekici kilmak icin
desteklenen ilgili alt metin ironiktir. Nitekim, ekonomik agidan sadece iist siniftan insanlarin
yasayacag1 ve bildigimiz haliyle her siniftan insanlarmn bir arada yasadig1 dinamik bir forma
ve kimi yerlerde dayanisma gibi ulvi degerlere sahip mahalle olgusunun sitedeki yasam
alanlar1 ile birbirlerine taban tabana zit oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Liiks konutlarin yer
alacag1 soz konusu projede, burada yasayacaklarm soruldugunda “x ya da y mahallesinde
oturuyorum.” seklinde bir ifadede bulun(a)mayacagini 6ngérmek miimkiindiir. Bu yiizden s6z
konusu reklam afisinde, gergeklikten uzak bir ifade kullanilarak mahalle kavraminin
zihinlerde c¢agristirdigr nostaljik, olumlu duygular {izerinden bir hipergerceklik yani
simiilasyon yaratilmistir. Ayrica yaratilan bu simiilasyonla yerinden yurdundan edilerek
kentin ¢eperlerine siiriilen insanlarin ve tarihi eser niteligindeki binalarin yikiminin yarattigi

olumsuz ¢agrigimlar1 yok etmenin de amaglandigint sdylemek miimkiindiir.
Piyalepasa Istanbul

Polat Insaat firmasi tarafindan yapilan “Piyalepasa Istanbul” projesinin reklam
filminde®* projenin santiye hali ana dekor olarak kullanilmist. Bu acidan proje

miiteahhitlerinin yer aldig1 ve dinamik bir arka fon miizigi esliginde ilerleyen ilgili reklam

3 https://www.youtube.com/watch?v=EU_gMBq7QHs (Erisim Tarihi: 29.12.2015).
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filminin kurgusal bir anlatim dili vardir. Gorsellerle desteklenmis bu kurgusal anlatim dilinin
0zii itibariyle bir hipergerceklik tasidigmni ifade etmek miimkiindiir. Yaratilan hipergerceklik
ya da diger bir ifadeyle simiilasyonla; Sevgi, giiven, dayanigsma lizerine insa edilen ve
Yesilgam filmlerinden de asina oldugumuz belki de hemen her kesimin arzuladigi, 6zledigi
nostaljik mahalle hayatmin “Piyalepasa Istanbul” da yasanabilecegi algis1 yaratilmak

istenmistir.

Sekil.3’teki  kesitten de goriilecegi {izere Istanbul’'un her kose basinda
rastlayabilecegimiz simitcilerin ya da mahalle manavlariin vingle tagmnmalari, iizerinde
konusulmayacak basit bir eylem olmaktan ziyade derin ve bir o kadar da trajik bir anlama
sahiptir. Nitekim emek isteyen sevgi, giiven, dayanisma gibi duygularin siradanlastirilarak
vingle tasinabilecek hale getirilmesiyle aslinda site hayati olumlanmakta ve bu da koétiiliiglin

seffaflastirilmasi dedigimiz duruma denk diismektedir.

zww- " ; .‘ ‘ > "f
Sekil 3: “Piyalepasa Istanbul” Reklam Filminden Bir Kesit
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=EU_gMBq7QHS, Erisim Tarihi: 03.01.2016

Gorseller lizerinden oldukea trajikomik ve bir o kadar da ironik bir halin vuku buldugu
s0z konusu reklam filminde, projenin sorumlu miiteahhiti oldugunu anladigimiz ilgili kisinin:
“Efendim telagsimizi mazur goriin koca bir kenti insa etmek kolay is degil, biz burada

’

Istanbul’un en eski semtini, Piyalepasa’y: yeniden insa ediyoruz.” sdzleri reklamdaki
simiilasyonun itirafi niteligindedir. Ote yandan, agaclarm isciler tarafindan santiyeye
getirilmesi, ¢ocuklarm bu santiyede mutlu mesut oynamasi, beyaz yakalilarin ellerinde
cantalariyla santiyeye girmeleri seklinde ilerleyen film sekanslari, her yoniiyle diis ile
gercegin gercek ile taklit olanin arasindaki smirmn ortadan kayboldugu bir hipergergeklik
durumunun altin1 ¢izmektedir. Filmin sonunda, arka fondaki miisfik bir ses esliginde: “O hep
ozlemini duydugunuz semt hayati burada, Istanbul’un kalbi Beyoglu’'nda” ifadesini
duyuyoruz. Burada dikkat gekici olan; olumlu degerleri ¢agristiran semt hayati ile satis
kaygisiyla bir pazarlama mantig1 olarak ortaya ¢ikarilan ve hemen hemen biitiin konut

reklamlarinda yer alan “x vyerin kalbi” soziiniin ayni ciimle iginde kullanilarak bir

oksimoronun olusturulmasidir.
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Ormanada Zekeriyakoy

“Post kapitalizmin one ¢ikan en 6nemli ozelliklerinden biri olan tiiketimin 6zellesmesi
kavrami, liiks konut yerlesimlerinin tasarimlarinda, simiilasyonlar araciligiyla ozenle
hazirlanmis  “kar hayati”, “kasaba hayat1” gibi paketler seklinde karsimiza ¢ikar”
(Akbalik’tan akt. Tasar, 2008:115). Bu noktada Sekil.4’te goriilen reklam afisinde Tasar’in
ifade ettigi durumla birebir Ortiisen bir simiilasyonun var oldugu sodylenebilir. Nitekim
Sekil.4’teki liikks konutun afisi lizerinden bir gorsel okuma yapildiginda, kisiden kisiye gore
degisen Oznel bir gerceklik olan liiks tarifinin “gergek liikksiin yasandigi tek yer” olarak

yapildig1 ve bu yolla ilgili konut projesinin imlendigi goriilecektir.

GELEN MILES DAVIS'IN
SO WHAT'INI DINLEMEKTIR.

e -

ki “Oanda Zekiykéy” Reklam Afisi
Kaynak: http://omerwsenel.blogspot.com.tr/2015/05/gercek-luks.html, Erisim Tarihi: 29.12.2015.
Diinyanin 6nemli entelektiiellerinden olan Borges ve Miles Davis isimlerinin reklamda
kullanilmasi; “gergek liikks” tarifi etrafinda yaratilan simiilasyonun etki giiciinii arttirma
noktasinda tiiketiciyi cezbedecegi Ongoriilen bir katalizor gorevi gormektedir. Ayrica
tiikketicilerin konutu satmn almasini saglamak i¢in dogayla i¢c ice, kir hayati temasiyla
entelektiiel argiimanlarin iliskilendirilmesi, zamanla zihinlerde “gercek liiks iste budur”

tiriinden kaliplasmis nesnel bir liiks tarifinin olusmasina da sebebiyet verebilmektedir.

Reklamda dyleymis gibi yapmanin, sahte gercekligin adi olan simiilasyonun burada
“gercek liiks” tariflemesiyle karsimiza g¢ikmasi simiilasyonun ardindaki asil hakikatin ne
oldugu sorusunu da akillara getirmektedir. Kuskusuz kapitalist sistemin Ozellikle karlar1
maksime etme maksadiyla kent topragini bir rant araci haline getirerek yasam alanlarini
betonlagtirmas1 su gotiirmez bir gergekliktir. Bunun karsisinda, tipki “Ormanada
Zekeriyakoy” projesinde oldugu gibi emlak firmalarinin entelektiiel argiimanlarla siislii, kir
paketli reklam temalariyla tiiketicileri cezbetmeye caligmalari, ¢6liin iginde bir disneyland
yaratmaya benzemektedir. Bu durum da bireyi hayaller ve diisler lilkesinde yasatan bir

simiilasyonun varligin1 gostermektedir.
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Iigili reklam afisinin sag alt tarafindaki “Dolar hala 2.19” mesaji ise aslinda
simiilasyonun oldugu her likks konut reklaminda goriilecegi ilizere kendini ele veren
yapayligin, yavanligm, samimiyetsizligin ve gerceklikten kopuklugun bir niganesi olarak

belirmektedir.
Koru Florya

Istanbul’un Florya semtinde insa edilen “Koru Florya” projesi i¢in cekilen reklam
filminde* Osmanh saray hayatmin 6n plana ¢ikarildig1 bir simiilasyon sdz konusudur. Bu
yoniiyle tipik lilks konut reklamlarinda gormeye alisik oldugumuz durumdan biraz farkh
olarak Osmanli saray hayatinin unsurlari, simiilasyonun g¢ekiciligini arttirmak amaciyla
kullanilmistir. Tlgili reklamdaki simiilasyonun s6z konusu yerel unsurlarini su sekilde

stralayabiliriz;

e Basindaki taciyla tahta benzer gosterigli bir koltukta oturan bir kadinin kendini: “ben
Ceren Sultan” seklinde tanitmasi,

e Sekil 5’teki kesitte de goriilecegi iizere tipki Osmanli saray hayatinda oldugu gibi
Ceren Sultan’1n isteklerini yerine getiren hizmet¢i kadinlar,

e Osmanli’daki taht sembolii olan ve ayni zamanda Islam dini i¢in de énemli bir simge

olan hilal figiirii.

Sekil 5: “Koru Florya” Reklam Filminden Bir Kesit
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=U8zCTRT8Dzc, Erisim Tarihi: 03.01.2016.

Sekil 5’te goriildiigli gibi konutun biiylik, ferah olmasi gibi fonksiyonel 6zelliklerine
vurgu yapilan reklam filminde, yerel motifler kullanilarak verilen mesajda ‘“Bu konutta
sultanlar gibi yasayin” algisinin yerlestirilmek istenmesi, her seyin gergegin sahtesi oldugu
simiilasyon evreninin tipik bir yansimasidir. Nitekim simiilasyon evreninde iiretim ve tiiketim
daha fazla kar etme anlayisma paralel olarak birey i¢cin kurgulanip sunulan bir zorunluluga

dondstirilmistir (Sucu, 2012:77).

* https://www.youtube.com/watch?v=U8zCTRT8Dzc¢ (Erigim Tarihi: 30.12.2015).
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Bu noktada tiiketim kiiltliriniin hedonik tiiketim aliskanligma sahip birey profili,
reklamda yerini almistir. Sekil 6’da goriilen birden ¢ok ayakkabi bu durumun en somut
yansimasidir. Ayrica “Ceren Sultan” adli karakterin reklam akisi i¢indeki su sozleri de yine
tilketim kiiltiirtindeki birey profilinin ne oldugunu gostermesi agisindan onemlidir: “(...)
Gelsin atlaslar, gitsin ipekler ben buna alisigim(...) Koru Florya’da sahika bir AVM hemen

alt katimda, bu devirde aradigini bulmak kolay mi canim (...)”

Sekil 6: Hedonik Tiiketim Aliskanliginin Vurgulandig: “Koru Florya” Reklam Filminden Bir
Kare

Kaynak: https://mww.youtube.com/watch?v=U8zCTRT8Dzc, Erisim Tarihi: 30.12.2015.

Bir biitiin olarak analiz edildiginde, i¢ i¢e gegmis simulakr’larin yer aldigi Koru Florya
reklam filminde Osmanli saray yasamini yansitan goriintiiler ve buna eslik eden Ceren Sultan
karakteriyle bir simiilasyon yaratilmistir. Le Bon, en bilingsiz bir seyircinin bile hayallere
maglup oldugunu ifade ederek kitle iletisim araglarinin, hayalleri bigimlendiren bir gosteri
alanina  doniistiigiinii  ifade etmisti. Ona gore Kkitleler yalmizca hayalleriyle
diistinebildiklerinden yine yalniz hayalleri araciliiyla etki altinda bulunabilirler: “Kitleleri
yalniz hayalleri korkutur veya kendine ¢eker ve onlarin fiilleri iizerinde etkili olur” (Le Bon,
2001:49)

Reklamin da kitlelerin bilinglerini  sekillendiren bir yapiya sahip oldugunu
diistindiigiimiizde, Le Bon’un yukaridaki s6z konusu tespitinin, bu reklami izleyenler tizerinde
de ayn1 etkide bulundugunu sdyleyebiliriz. Simiilasyonun ana karakteri olan “Ceren Sultan”1n
soylemleri ve reklam filminin dekorunu géz oniine aldigimizda izleyiciye bir konut sahibi
olmasmin ¢ok Otesinde sdylemlerde bulunularak “biitiin isteklerinizin aninda karsilanacagi
size Ozel bir saray” mesaj1 verilmektedir. Bu mesaj, ilgili reklam kesitlerinden de goriilecegi

iizere ayn1 zamanda tiiketim kiiltiiriinii de besleyen bir misyona sahiptir.
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Varyap Meridian

Varyap firmas tarafindan Istanbul’un Atasehir ilgesinde yapilan “Varyap Meridian”
projesinin ilgili reklam filminde® ¢ocuk sesi iizerinden bir simiilasyon yaratilmistir. Kiiresel
bir kent olma hiiviyeti tastyan Istanbul’da sayilar1 son zamanlarda artan rezidanslarin 6zellikle
kent siliieti agisindan olumsuz bir durum arz etmektedir. Bu olumsuz durum su gotiirmez bir
hakikatken, reklam filminde, rezidans yapisina arka fonda kullanilan ¢ocuk sesiyle bulutlara
kadar uzanan evler, her katta bahgelerin olmasi gibi dilsel gostergeler araciligiyla bir
giizelleme yapildig1 gériilmektedir. Amag, tiiketiciyle duygusal bir bag kurup hem rezidansin
satisin1 arttrmak hem de dolayli olarak rezidans olgusunun yarattigi olumsuz algiy:

yikmaktir.

Sekil 7: “Varyap Meridian” Reklam Filminden Bir Kesit
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=S7TMXMmtdY7g, Erisim Tarihi:31.12.2015

Sekil 7°de bir kesiti goriilen ilgili hareketli goriintiiyle senkronize bir bigimde
kurgulanan ¢ocugun reklamdaki sézleri, simiilasyon evrenin asli 6zelliklerinden birisi olan
gercek ile sahtenin i¢ ige gegmesi durumuna ornek teskil etmektedir: “Bak orada ne var
parlak bir sey var altin gibi bir hayat var. Bulutlara kadar uzanan evler var, her katta

bahgeler var. Babama séyleyelim (...)

Featherson (1996:40), gostergelerin ve imajlarin simiilasyonla tekrardan iiretilmesinin
gercek anlamlarin giderek yitirilmesine ve boylece kitlelerin giderek daha fazla
biiylilenmelerine sebebiyet verdigini soylemektedir. Buradan hareketle, reklamda iyi bir
hayatin altinla sembolize edilerek bulutlara kadar uzanan bir rezidansta yasamakla
sinirlandirilmasi; birey nazarida hayatin gergekte ne oldugu sorusunun anlamimi yitirmesine,
cansizlagsmasina yol agarak birlikte yaratilan sahte diinyanin zamanla bir gergeklik olarak

O0zimsenmesine neden olabilmektedir.

® https://www.youtube.com/watch?v=S7MXMmtdY7g (Erisim Tarihi: 31.12.2015).
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Essenora

Postmodern liikks konut reklamlarinda yaratilan simiilasyonun birey iizerinde istenilen
yonde bir etki gostererek basarili olmasinmn yolu, simiilasyonun formel ag¢idan kendi i¢inde
tutarli bir yapiya sahip olmasindan gectigini sOyleyebiliriz. Kapitalist sistemin
siirdiirebilirligini saglamasinda kiiltiir endiistrisinin® rafine dzelligini de hesaba kattigimizda
s6z konusu tespit, daha somut olarak anlasilabilmektedir. Bu baglamda, Essenora adli
firmanin Sekil 8’de gorilen “MUTLULUKTAN ANANIZI AGLATACAK KAMPANYA”
bashigiyla ulusal gazetelerde yayimlanan reklam kampanyasinda dil iizerinden bir simiilasyon
yaratildigini sdylemek miimkiindiir. Ancak, bu simiilasyonun ortalama bir konut tiiketicisinin
fark edemeyecegi kadar basarili yapildigini sdylememiz giictiir.
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Sekil.8: “Essenora”nin Ulusal Gazetelerde Yayinlanan ilgili Reklam Afisi

Oyle ki, “mutluluktan aglamak” ifadesi dilimizde kaliplasmis olumlu duygular
cagristiran bir deyim iken, ilgili projenin kampanyasi i¢in kullanildiginda egreti bir hal
almistir. Bunun nedeni, ev sahibi olmak i¢in banka kredileriyle yillarca bor¢landirilan ve
mutlu olmasi gerekirken ol(a)mayan insanlarin yasadigi sorunlar ile “mutluluktan ananizi
aglatacak kampanya” ifadesinin tiiketicinin zihninde eslestirilmek istenmesi olabilir.
Boylelikle de, olumlu bir anlama sahip “mutluluk” ile olumsuzluk igeren “aglama”
kelimelerinin ayni ciimle i¢inde kullanilarak konut ile iliskilendirilmesi, ortaya sovgii

olmayan ancak sovgii gibi algilanan pejoratif bir dil ¢ikarmustir.

® Kavram hakkinda ayrintili bilgi i¢in bknz. Theodor W. Adorno, Max Horkheimer. Aydinlanin Diyalektigi.
Istanbul:Kabalc1 Yayinevi.
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Iconova

Gaziantep'te Sireci Grup ve Acarsan Holding ortakliginda insaatina baslanan ve 2016
yilmin eyliil aymda yapimi bitirilecek olan “ICONOVA” rezidans projesinin mimari tasarimi,
Arapca “Allah” yazisina benzetilerek yapilmistir
(http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/turkiye/456314/Din_ticareti_insaat_sektorunde.html.,

2016).
\ %

Sekil 9: Arapga “Allah” Yazisi
Kaynak: http://www.grafikit.com/img/sticker/siyan/14075126.png, Erisim Tarihi: 21.12.2015.

Cagristirdigr “ICONOVA” Projesi
Kaynak: http://www.iconova.com.tr/galeri.php?id=12, Erisim Tarihi: 01.01.2016.

Sekil 10: Mimari Tasarimimnin Allah Yazisini

162 metrelik kulesiyle birlikte tamamlandiginda Gaziantep’in en yiiksek binasi olacak
olan rezidanstaki konut fiyatlarinin 850.000 TL’den baslayacagi ifade edilmistir
(http://www.cumhuriyet.com.tr/haber/turkiye/456314/Din_ticareti_insaat_sektorunde.html.,

2016). Firmanin reklam kampanyasinda, Allah yazili mimari yap1 gorseli ve ona eslik eden
“Hayaliniz Hayalimiz” slogani, reklamdaki simiilasyonun 6zneleri olarak degerlendirilebilir.
Sekil 11°de de goriildigii gibi mimari bir simiilasyon olma 6zelligi tagtyan rezidans i¢in yeni
medyada yayinlanan reklamlarindaki “Hayaliniz Hayalimiz” slogani ile bu rezidanslarda
yasamanin duygusal ag¢idan “ayricaligina, doyumsuz hazzina” vurgu yapilmaktadir. Yani s6z

konusu rezidans gorseliyle ilgili reklam slogani biitlinlestirilerek ortalama bir tiiketicide ya da
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ana hedef kitle olarak goriilebilecek st siniftan burjuva Miisliimanda “en ideal yasam alani,

ev budur” algis1 yaratilmak istenmistir.

i i % Ar
® @ @ ® /iconova2? www.iconova.com .
onci b ICONOVA

Sekil 11: ICONOVA Facebook Sayfasindaki Reklam
Kaynak: https://tr-tr.facebook.com/iconova27, Erisim Tarihi: 01.01.2016.

Islam dinin 6zii itibariyle liiks ve gdsteristen uzak sade bir yasami emreden bir din
oldugu hi¢ kuskusuz su gotiirmez bir hakikattir. Bununla ilgili Kuran-1 Kerim’de bir¢ok ayet
bulunmakla birlikte hadis-i serifler, yasanmis hikayeler de mevcuttur. Ornegin Hz.
Muhammed’in yaninda siirekli diinya nimetlerinden bahseden bir sahabenin sdzlerine karsilik
Hz. Muhammed: “Siz isitmiyor musunuz, siz isitmiyor musunuz? Sdde yasamak imandandur;

sade yasamak imandandwr.” cevabini vermistir (http://www.islamveihsan.com/islamda-luks-

hayatin-olcusu-nedir.html, 2016).

Gilintimiizde kapitalizmi besleyen neoliberalizm, her alami etkiledigi gibi geleneksel
dini o6gretileri de yozlastirmistir. Nitekim ekonomik alanda basarili, zenginligin ve basarmin
degerini igsellestirmis yeni dindar tipinin geleneksel Islam’m Ogretileriyle ¢atismasi
kagmilmazdir. Haenni’ye gore bu c¢atismada yeni dindar girisimciler, geleneksel Islam’mn
kaderci ve yerelciligine karst immetin kapitalizm ruhunu uyandirmayi amaglayan, piyasa
dostu, burjuva, kozmopolit ve yeni bir dindarlik tiiriiniin savunuculugunu yaparlar. Bu yeni
Islam anlayisinin tiiketim modelleri, liikkse olan ilgisi malum olan sosyeteden almmis
semboller biitiinii icinde olusur. Haenni burjuvalasan ‘Islamlasma’ siireglerine ve bu yeni
Islami okuma ve yorumlama sekillerine ‘Piyasa Islam1® adin1 vermektedir (Haenni,

2014:124).

Bu bilgilerden hareketle, &zii itibariyle Islam dininin miitevaziligi, sadeligi emrederek
israftan ve gosterisli yasamdan uzak olmayi salik veren bir din oldugu gergegi referans
alindiginda “Hayaliniz Hayalimiz” seklinde bir sloganla reklam yapmak; Islam’in en temel
hakikatlerini gizlemeyi esas alan iist diizey bir simiilasyonu vurgulamaktadir. Nitekim bu

sloganla tiiketiciye satafatli, liiks, zengin bir yasam vaadinde bulunularak Islam’m &zii
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itibariyle miimin olmanin temel diisturu olan “bir lokma, bir hirka” diizlemindeki Kimi
hakikatlerinin karsisina, saf gercekligin ortadan kalktigi Haenni’nin de isaret ettigi lizere

“piyasa Islam”ma uygun neoliberal bir gergeklik konulmustur.

6. Sonuc¢

2

Descartes: “Mutlu olmak dogaya hakim olmaktwr.” demistir. Ancak giiniimiiz ileri
kapitalist postmodern diinyasinda sosyal, ekonomik ve politik agidan yasanilan olumsuz
durumlar; Descartes’in 6zgeci bir anlayigla ifade ettigi soziin tam tersidir. Nitekim,
kapitalizmin ilk ortaya ¢ikisindan kapitalizmin en ileri boyutu olan giiniimiiz neoliberal
politikalarla yiikli postmodern diinyasina kadar insanlarin dogaya hakimiyet anlayisi;
doganin bir rant araci olarak kullanilmasi ile salt metalastirilmasma indirgenmistir. Bu yanlis
hakimiyet anlayis1 da dogal olarak mutluluga degil aksine insanoglunun daha da mutsuz

olmasia yol agmaktadir.

Insanin daha énce bir diinya kurmak i¢in olusturdugu arag ve geregler modern ¢agda, imalat,
bant ve montaj hattindan olusan otomasyon siireciyle birlikte, diinyay1 ve seyleri yonetmeye
ve yok etmeye baslamistir. Modern ¢ag, homo faber’in ihtiyag duydugu malzemenin eclde
edilmesi i¢in, dogaya yonelik siddeti haklilastirir. Bu anlamda homo faber, dogayi tahrip eder.
Arendt, animal laborans ve homo faber arasinda soyle bir hiyerarsi oldugunu séyler: Animal
laborans, doga ve yeryiiziiniin hizmetkariyken, biitiin canli varliklarin efendisidir; homo faber

ise, biitiin yeryiiziiniin efendisi gibi davranir (Arendt, 1994:192).

Bu cercevede, modern toplumlarin akilciligmi, akildisilik ile iliskilendiren Marcuse’a gore
modern toplumlar, bir biitiin olarak akildisiliklarla yiiklidiir. Marcuse, modern toplumlarin
elestirel diistinme yeteneginden yoksun, teknoloji odakli “tek boyutlu bireyler” ortaya
cikardigmni belirttigi “Tek Boyutlu Insan” isimli eserinde soyle demektedir: “Insanlar
kendilerini satin aldiklar1 metalarda tammaktadirlar; ruhlarini otomobillerinde, miizik
setlerinde, liiks evilerinde, mutfak donatiminda bulmaktadirlar. Bireyi topluma baglayan
diizenegin kendisi degismis ve toplumsal denetim tiretmis oldugu yeni gereksinimlerle

demirlenmistir. ”(Marcuse, 1990:8).

Kendine 6zgii dokusu olan kadim kentlerin, sermayenin tahakkiim giiciiyle gelip
gecici, seyirlik birer nesne haline getirilmeleri durumu da; gosterge ve imajlarla yasayan
gliniimiiz postmodern tek boyutlu insaninin ortaya ¢ikardigi trajik sonucun bir pargasidir.
Boylelikle estetik, mimari, kamusal alan, dogal yasam alanlarmin korunmasi, sosyal iliskiler

vb. unsurlardan azade olarak ard: arkasi kesilmeksizin biiyiik kentlerden tasralara kadar dort
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bir tarafimizda yiikselen rezidans ve liikks konut projeleri, tek boyutlu insanin yarattigi yikimin
ac1 manzaralarini teskil etmektedir. Tiirkiye’nin Istanbul, Ankara, Izmir gibi kiiresel
kentlerinde daha dramatik bir hal alan somut o6rnekler, bir furya haline gelen insaat
sektoriiniin birgok alt sektdrii ¢alistiran kazan-kazan iliskisinin getirdigi kar mantigmnin
“dayanilmaz ¢ekiciligi’nden kaynakli olarak artik kii¢iik ve orta 6lgekli diger illerimizde de

goriinmektedir.

Kent siliieti, estetik, dogal yasam alanlarimin korunmasi, kamusal alan, sosyal iligkiler
vb. unsurlar gézetilmeksizin yapilan liiks konutlar ve rezidanslar bir anlamda Arendt’in ifade
ettigi sekliyle kotiiliglin yayilarak siradanlagsmasi ve seffaflasmasi (Arendt, 2014:256)
olgusuyla da birebir ortiismektedir. Bu baglamda, plansiz yapilasmanin kent tiizerinde
yarattigi/yaratacagi tahribatlar1 diisinmeden hareket eden ve tek derdi salt karmi maksimize
etmek olan sermayenin, insanlar1 kente karsi islenmis suglar tizerinde kafa yormadan sadece
yapilan rezidanslari, lilkks konutlar1 satin almaya kosullanmis bir makine haline getirme
amacina hizmet eden esas yardimci giicii hi¢ kuskusuz postmodern reklamlardir. Postmodern

reklamlarin vazgeg¢ilmez unsuru ise simiilasyondur.

Giiniimiiz Tirkiye’sinde; televizyonlarda, reklam tabelalarinda, televizyonda, sosyal
medya kanallarinda yaymlanan neon 1siklarla bezeli bol gorselli liiks konut ve rezidans
reklamlarinda tiiketici i¢in ideal bir ev mitosu yaratilarak bu mitos iizerinden kisiye 6zel,
sosyal olanaklar1 fazla, dogayla i¢ ige, huzurlu, giivenlikli bir site yasami vb. arglimanlarla
Baudrillard’1n isaret ettigine benzer bir simiilasyon yaratilmaktadir. Betimsel analiz teknigiyle
inceledigimiz Orneklerde de goriilecegi lizere liks konut ve rezidans reklamlarmdaki
simiilasyonla, gdsterilenin ardinda yer alan ve sorgulanmasi gereken asil hakikatler Grtbas
edilmektedir. Boylelikle kentlerin betonlarla oriilii bir nesne haline getirilmesi, yiiksek
duvarlarla cevrili liiks site yasaminin yarattig1 sosyal kutuplagma, geleneksel kent dokusunun
tahribat1 gibi sorunlarin 6zeti olan kente karsi islenmis suclar, her birinde farkli bir tematik
simiilasyonun kullanildig1 likks konut ve rezidans reklamlari araciligiyla yok sayilmaktadir.
Nihayetinde izleyici konumundaki giiniimiiz insanlari, simiilasyonla viicuda getirilmis

disneylandvari bir fantezi diinyasinda yagsamaya mahkum edilmektedir.

Postmodern imajlarla siislii lilkks konut reklamlarinda yaratilan simiilasyonun uzun vadede
bireysel ve toplumsal yasamimizda meydana getirecegi olumsuz etkileri su sekilde

srralamamiz mimkiindiir:
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e Dogayla uyumlu, kentin kiiltiirel zenginliklerine saygili, yasam alanlarina sahip ¢ikan
dengeli insanin yerini Marcuse’nin isaret ettigi gibi tek boyutlu bir insana birakmasi.

e Reklamlardaki simiilasyonun yarattigi biiyiilii diinyaya kapilan insanlarin, sermayenin
daha fazla kar mantigiyla kente karsi isledigi suglar karsisinda giderek daha duyarsiz
hale gelmesi.

e Reklamlarda yer alan gergeklikten uzak sahte bir simiilasyon diinyasi ile ger¢ek yasam
arasindaki farki kavrayan bireyin yasayacagi hayal kirikliklari.

e Liiks konut reklamlarindaki simiilasyonun tiiketim kiiltliriinii besleyen yapisinin
bireyleri ¢evresel etkilerini diisiinmeden daha ¢ok tiiketmeye tesvik etmesi.

e Artan kentsel yapilasmanin kentlerin kiiltiir hazineleri olan kadim tarihi eserleri tehdit
etmesiyle gegmisimizin yok olma tehlikesi.

o Kent merkezlerinde her smiftan insanlarin bir arada yasadigi tarihi mahallelerin
ortasinda yapilan giivenlikli likks sitelerin, reklamlarda “size 0zel” temasiyla
pazarlanmasinin sosyal kutuplasmay1 daha da derinlestirmesi.

e Komsuluk iligkilerinin samimi, dayanismanm 6n planda oldugu geleneksel mahalle
yasamina miiteakip “huzur bulunan ev” algisinin zamanla tiimiiyle ortadan kalkarak
yerini soguk mekanik iligkilerin hakim oldugu liiks site yagsamina birakmasi.

e Liiks konut veya rezidans reklamlarmda Islamiyet gibi yiice degerlerin simiilasyonun
malzemeleri haline getirilmelerinin toplumdaki kiiltiirel yozlasma ve kimliksizlesme

siirecine etkide bulunarak siireci hizlandirmasi.
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