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OZ

Kiuresellesmeyle degisen tuketim aligkanliklar: ve yasam tarzlari birgok olgu gibi mekani ve
mekani kullanim bi¢imlerini de degistirmigtir. 1950’li yillardan sonra artan kentlesmeyle Tiirk toplu-
munun hayatina giren apartman tipi yerlesimler, 1980’li yillardan sonra sayilar: hizla artan givenlikli
siteler ve devaminda goriilen rezidans tipi yerlesimler bu degisimin en agik kanitidir. Kent mekaninda
insa edilen bu konut tiirleri zamanla geleneksel mahallenin diglanmasina, giivensiz bulunmasina ve
neredeyse sadece idari bir birim héaline gelmesine neden olmustur. Bu degisimde kiiresellesme ve kent-
lesmenin yani sira medyanin roli de yadsinamayacak kadar énemlidir. Tam bu faktérlerin etkisiyle
konut, barinma ihtiyacini karsilamasinin yani sira bir stati sembolii haline gelmistir. Bireylerin statii-
lerinin bir parcasi haline getirilen bu yagam alanlari, bireylere kendilerini 6zel hissettiren, “seckinlik”
ve “ayricalik” vaat eden bir sdylemle sunulmustur. Son yillarda ise bu séylemin degisiklige ugradig: ve
mahalle hayatini 6n plana ¢ikaran, semt hayatina, mahalle kiiltiiriine, dayanigsmaya, samimi iligkilere
vurgu yapan bir soylem gelistirildigi goriilmektedir. Bu makalede son yillarda 6n plana ¢ikan mahalle
konseptli projelerden Giil Insaat 11. Mahalle, AND Pastel Yeni Nesil Mahalle, Emlak Konut Bizim
Mabhalle, Polatyol Estongehir Mahallem adli projeler reklam filmleri tizerinden irdelenmistir. Bu dog-
rultuda Turkiye'nin 1950 sonras1 mekansal degisimi ve geleneksel mahalle imgesi ele alinmig ve “yeni
nesil mahalleyle” karsilagtirilmigtir. Reklamlar; nostalji, gerceklik ve simiilasyon kavramlar: bagla-
minda incelenmigtir. Giivenlik kaygisiyla sayilar: her gegen gin artan “giivenlikli siteler”in mahalle
konseptinde insa edilerek pazarlanmasimin odak noktasinda giiven veren ge¢mis ve mahalle hayati
yer almaktadir. Bu mahalle sisteminin yeniden ingasinda nostaljik unsurlarin kullanilmasi yoluyla
aidiyet ve kimlik duygularinin giiglenmesi vaat edilmektedir. Bu noktada kent mekaninda ihtiyaclarin
degistigi, mekanlarin ihtiyaclara ve toplumun kiiltiirel yapisina uygun sekilde dontigtiriilmesinin bir
gereklilik haline geldigi ifade edilebilir.
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ABSTRACT

Consumption habits and life styles influenced and changed by globalization have altered spaces
and usage of spaces. Apartment-style settlements which appeared in Turkish society with the increas-
ing urbanization as of 1950s, a growing body of sites after 1980s watched by security staff and resi-
dences later on are among the clearest evidences of the change. These types of housing caused tradi-
tional neighborhoods to be isolated, considered insecure and become almost just an administrative
unit. Besides globalization and urbanization, the role of media is also incontrovertibly important in this
change. With the effects of all these factors, houses have, along with meeting housing needs, become
status symbols. These living quarters, which have become one of the parts of individual status, have
been introduced to consumers by featuring the concepts of “excellence” and “privilege” to make the con-
sumers feel special. In recent years, it is observed that, this discourse has changed to highlight neigh-
borhood life and culture, solidarity and warm relationships. This study aims to address some projects
such as Giil Insaat 11. Mahalle, AND Pastel Yeni Nesil Mahalle, Emlak Konut Bizim Mahalle, Polatyol
Estongehir Mahallem through their advertisements with neighborhood concept. Answers have been
searched through the images and discourses in advertisements for questions on the meaning of empha-
sis on nostalgia in housing markets, the extent to which traditional neighborhood life can be reflected
on these neighborhood projects and the possibility to characterize these projects as the simulations of
reality. Increasing quantities of “gated community” due to security concerns are being transformed into
neighborhoods. And focal point of this transformation is the assuring past and neighborhood life. At
this point, it can be stated that, needs in urban space have changed; in other words, it has become a
necessity to transform spaces in line with needs and cultural structure of society.
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Giris

Kiresellesme toplumlar tzerin-
de ekonomik, siyasi, sosyal ve kiil-
turel etkiler yaratmig, degisim ve
dontgtimlere neden olmustur. Bu
stirecten etkilenen olgularin basinda
bireylerin tiiketim aligkanliklar1 ve
yasam tarzlari gelmektedir. Giyim
kusamdan yemek kiltiiriine, eglence
aliskanliklarindan barinma ihtiyag-
larina kadar genis bir gercevede goz-
lemlenen bu déntigimler, mekan: ve
toplumun mekani kullamim seklini
de etkilemistir. Giinuimtizde ihtiyac-
lar ve toplumsal yap1 dogrultusunda
gelisen mekanlardan ziyade, yapi-
landirilmig ve farkli anlamlar igeren
paketler halinde sunulan, tiiketime
dayali bir mekan tasarimindan soz
etmek mimkiundir. Bu degisim bir-
¢ok disiplin gibi halk biliminin c¢alig-
ma alanini da genigletmistir. 1970’11
yillardan itibaren halk biliminin in-
celeme alaninin sadece kéy olmadigi,
kentin de bu disiplinin dikkatinde ol-
mas1 gerektigi savi giiclenerek giinu-
mize dek gelmistir. Tirkiye’de 1950
sonras1 kentlesme sonucunda artan
apartman, site, rezidans, uydu kent
vb. yerlesim tiirlerinin yani sira kent,
kentli birey, bu bireylerin tiretim ve
tiuketim aligkanliklari, barinma ve
toplanma mekéanlar1 gibi birgok olgu
halk biliminin ¢alisma alanina gir-
meye baslamistir. Konutun devami
niteliginde kamusal bir mekan olan
ve bu ¢alisgmanin konusunu olusturan
mahalle de kultir tiretim, aktarim ve
paylasim mekani olarak halk bilimi
¢alismalarinda 6nemli bir olgu olarak
gorilebilir.

Tiiketim ve Kentlesme Ekse-
ninde Tiirkiye’de Mekansal Degi-
sim

Tiketim, insanlarin para kazan-
mak ve harcamak i¢in neler yapabili-
yor olabileceklerinden ¢ok, insanlarin
ozelliklerini siralarken ya da kendi-
lerini konumlandirirken yararlandig:
her turli toplumsal etkinlik (Chaney
1999: 249), sadece yararci ve ekono-
mik bir stire¢ degil, gosterge ve sem-
bollerin de iginde oldugu bir sosyal ve
kulttrel stire¢ (Bocock 1993: 13), dogal
ihtiyaglarin mal ya da hizmetler ara-
ciligiyla tatmin edilmesi degil, kodlar
ve kurallarla diizenlenmis kuresel ve
tutarll gostergeler sistemi (Baudril-
lard 1997) olarak tanimlanmaktadir.
Tiketim aligkanliklarina gore degi-
sen ve temelde insanlari birbirinden
farkls kilan davrams kaliplar1 olarak
tanimlanabilecek yasam tarzi ise Da-
vid Chaney’e gore, insanlarin neler
yaptiklarini ve bunu yapmanin kendi-
leri ve bagkalar: igin ne anlama geldi-
gini anlatmaya yardimci olur. Ayrica
yasam tarzlar kiltirel yapilara bagh
olmakla birlikte, her biri bir bi¢im, bir
tavir ve bir gruba ait egyalari, yerleri
ve zamanlar: kullanis seklidir (1999:
14-15). Bu calismada irdelenecek olan
konut olgusu da s6z konusu kiiresel-
lesme ve tiketim silireclerinden et-
kilenerek bir tliketim nesnesi haline
gelmistir. Konut ve ¢evresi, barinma
ihtiyacim1 kargilamasinin yani sira
kultirlerin uretildigi ve aktarildig,
toplumun gtndelik hayat pratikleri-
nin yasandigi, bireyi toplumsallagsma
stirecinde etkileyen, toplumsal ve kil-
tirel olaylarin gectigi mekéanlardir.
Kiresellesme ekseninde degisen ya-
sam tarzlar1 baglaminda distnilda-
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ginde ise konut, zamanla bir stati
sembolii haline gelmeye baslamistir.
Medya ise bu ve benzeri sembollerin
belirlenmesi ve yayginlasmasinda te-
tikleyici bir rol oynamaktadir.

Artan kentlesme, medyanin yayin
organlarina daha kolay ulagim saglan-
mas1 ve mekansal degisim, bireylerin
tiketim aligkanhiklarini da etkilemis-
tir. Turkiye o6zelinde dustintlurse,
koyden kente gocliin arttigr donemle
toplumun tiketim aliskanlhiklarinin
degismeye basladign déonem ayni do-
neme (1950°lerde baslamig, 1980’1
yillarda ise hiz kazanmistir) denk
gelmektedir. Organ, Turkiye’de 1945
yilindan 1980’11 yillara kadar gelenek-
sel tiketim tarzinda ve Turk giindelik
hayatinda 6nemli degisiklikler yasan-
digini, gocle birlikte kdylilerin hazir
yiyecek, giyecek, eglence ve degisik
bos zaman aligkanliklariyla ve tiike-
tim kaliplariyla tamistigini  belirtir
(2008: 157-175). Bu noktada 1950’den
sonra yogun bir sekilde etkileri gériil-
meye basglayan kentlesme ekseninde
Tirkiye'nin mekansal degisim tarihi-
ne kisaca deginmek gereklidir. Nila-
fer Korkmaz, 1950’11 yillardan 1980’11
yillarin ortalarina kadar olan dénem-
de koyden kente go¢ eden insanlarin
yasadig1 gecekondular ve orta sinifla-
rin yasadigi mahallelerin varligindan
s6z etmektedir. Modern topluma hitap
eden apartman dairelerinden ve mis-
takil evlerden olusan bu mahalleler,
¢ogunlukla is¢i ve memur mahallele-
ridir. Sonrasinda ekonomik ve siyasi
politikalarla geligtirilmeye c¢alisilan
zengin sinif, toplumsal yapi igerisin-
de kendi ekonomik konumuna paralel
olarak yeni bir yasam ve tiiketim tar-
z1 geligtirerek kendini diger simiflarin

yasam tarzlarindan ve tiketim bigim-
lerinden ayirmig, farkli konut alanla-
r1 ve tipleri de bu statiiniin ve farklh
yasam tarzinin mekéansal gostergesi
haline gelmigstir (2009: 144-145, 155).
Turkiye’de mekansal degisim siirecin-
de ilk olarak modern bireye ve toplu-
ma hitap eden apartman daireleri ve
mistakil evlerden olugan mahalle-
lerin, zengin sinifin buylmesiyle de
konutun bir statii gostergesi haline
gelmesi, prestij ve seckinlik gibi olgu-
larin 6n plana ¢ikmasi bir stire¢ olarak
degerlendirilebilir. 1980711 yillardan
sonra genellikle “gtivenlikli site, ka-
pali site, kapali yerlesme” gibi farkh
isimlerle anilan yeni yasam alanlari
ortaya ¢ikmaya baglamis ve bu érnek-
ler toplumsal yasam ve hayat tarzla-
rimin mekan baglaminda degismeye
bagladigimin kanit1 olmugtur. Isimle-
rinden de goriilecegi tizere bu yeni ya-
sam alanlari givenlik vurgusuyla 6n
plana ¢ikartilmaktadir. Kentlesmenin
ve nifusun artmasiyla giuvenlik, bu
mekanlarin tercih edilmesinde 6nemli
bir faktor haline gelmistir. Diger bir
faktor ise yukarida da vurgulandigi
gibi kentlegsmeyle birlikte farklilagan
tiuketim kaliplaridir. Bocock’un mo-
dern tiiketim kaliplari seklinde ifade
ettigi bu yeni aligkanliklar metropol-
lerde yasamanin bir sonucu olarak or-
taya ¢itkmigtir. Sehir yagama, bir tarza
sahip olma bilincini, yani hem belli bir
gruba has belirleyici 6zellikleri hem
de bireysel se¢imleri yansitabilecek
bir alan i¢inde tiiketme gereksinimini
arttirir (1997: 27). Bahsedilen tiiketim
alisgkanlhiklarinin degismesi toplumun
bir kesiminin hem kendilerini hem de
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yasadiklar1 mekani digerlerinden ay-
ricalikli bir yerde gérmeye baslamasi-
na sebep olmustur.

Kiresellesme ve kentlesme olgu-
lar1 tiketim aligkanlarinin degisimi
ekseninde ele alinabildigi gibi Gretim
aligkanliklarinin degisimi tizerinden
de okunabilir. Henri Lefebvre; her
toplumun, her tretim tarzinin kendi
mekanini Urettigini belirterek, tiretim
tarz1 ile mekan arasindaki iligskiden
s0z etmektedir. Egemen lretim tarz
ile mekan orgilitlenmesi arasinda bir
iligkisellik bulundugu fikri bir tiretim
tarzindan digerine gegisin, yeni bir
mekan tretimini de beraberinde ge-
tirecegini ortaya koymaktadir. Yani
mekéan, bir meta olarak tiretim, tike-
tim ve yeniden uretim donglisiine ma-
ruz kalmaktadir (1991: 31) S6z konu-
su tiretim ve tiiketim dongtisi Turkiye
icin de bahsedildigi sekilde ilerlemis-
tir denilebilir. Ocal Oguz, Tirk ken-
tinin veya koéylntn sanayi 6ncesinde
cami, sanayilesme déoneminde fabrika,
ginimizde ise hipermarketler etra-
finda toplandigini dile getirerek bu
durumun sirasiyla inang, tUretim ve
tiketimin baskin olmasiyla ilgisini
dile getirir ve kuresel kente dogru git-
tikce merkezin hipermarketlere dogru
yon degistirdigini ifade eder (2008:
17-19). Bu dogrultuda Turkiye'nin
mekansal degisimi apartmanlara
gecis ile baslatilip korunakli siteler
uzerinden izlenerek ginimiize geti-
rilebilir. Apartmanlar1 ve korunakl
siteleri Turkiye’de mekansal degisim,
ayrisma, Uretim, tiketim, sosyal ve
kultirel paylasim ve aktarim bagla-
minda dénim noktasi niteliginde iki
yapl c¢esidi olarak degerlendirmek
mimkindir.

Koksal Alver’e gore apartmanlar,
geleneksel Tiirk ev sisteminde karsgili-
g1 olmayan ancak modernlesme siire-
ciyle yeni bir ev tipi olarak insa edi-
len yapilardir. Apartman hayati1 Tirk
aile sistemine uymadigi, geleneksel
aile ve komguluk iligkilerini bozdugu
ve dikey yapilagsmadan dolay1 Turk
insaninin c¢evreden iligkisini kopar-
dig1, mahalle iligkisine ket vurdugu
yoniinde elestirilmigtir (2007: 89-91).
Ocal Oguz ise apartmanlagmanin bir
modernlesme olarak algilandigini ve
Tirk toplumunun iginden ¢gikmadigim
yani toplumun kendi gereksinimlerin-
den dogmadigini veya bigimlenmedi-
gini, formatlanmig olarak disaridan
geldigi i¢in gereksinimlere ve kiiltiirel
tutumlara cevap veremedigini ifade
eder (2008: 20-23). Gorulduga gibi
apartmanlasma ve apartman haya-
t1 toplumsal iligkilere zarar verdigi
ve kiltirel baglamdan kopuk oldugu
yoniinde elestiriler almig bir yap: cesi-
didir. Mekan ya da daha 6zel ifade et-
mek gerekirse konut, fiziki bir boyuta
sahip olmanin yaninda gesitli imgeleri
barindiran sosyal ve kiilturel bir boyu-
ta da sahiptir. Insan ve mekén arasin-
daki ortaklik kimlik ve aidiyetten gel-
mektedir. Mekan, sosyal ve kiiltirel
iligkilere de ev sahipligi yapmaktadir.
Dolayisiyla toplumun kiltirtinden ve
iliski bi¢imlerinden kopuk olmamasi
bir gerekliliktir. 2000’11 yillardan son-
ra sayilari hizla artan studyo daireler,
rezidanslar vb. yapilar ise apartman
dairelerini  de siradanlagtirmistir.
Medya da bu mekéanlar: ideal mekéan,
yasayanlari ise ideal birey/aile seklin-
de yansitarak bu mekanlarda yagsama-
y1 popllerlestirmistir. Cok katli liiks
konutlar ve rezidanslar genel olarak
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kigiye ozel, seckin, prestij, ayricalik
gibi olgular 6n plana c¢ikartilarak tii-
keticiye sunulmaktadir. Ayrica bireyi
tek basina 6ne ¢ikartan ve 6nemseyen
bir dil gelistirildigi gériilmektedir. Do-
layisiyla bu egilim, bireyin mekanda
yalmizlagmasina ve cevresinden fiziki
ve sosyal olarak ayrismasina neden ol-
maktadir. Konut pazarlamasinda kigi-
ye 0zel, seckin, ayricalik gibi kavram-
lar etrafinda olusturulan bu yaygin
soylem son yillarda degisiklige ugra-
mis ve bazi1 firmalar 6zellikle mahal-
le hayatini 6n plana ¢ikaran, mahalle
kultirtne, semt hayatina vurgu ya-
pan bir soylem gelistirmistir. Gelenek-
sel mahalle 6zlemine vurgu yapan bu
projelerin 6ncekilerden farkli bir soy-
lemle ortaya ¢itkmasi dikkat gekicidir.
Sibel Bozdogan, geleneksel mahalle
tasarimina vurgu yapan bu yaklagimi
“antimodernist soylem” olarak ifade
etmektedir (1999: 132). S6z konusu
reklamlarda “size 6zel” olandan “bizim
mahalle”’ye evrilmeye baslayan bir ya-
sam tarzi ile mahalle tadinda sosyal
bir ortam vurgulanmaktadir. Mahal-
le tadinda, bizim mahalle, g¢ocuklu-
gunuzdaki gibi vb. nostaljik ifadelere
yer verilen reklamlarla tiiketici, bu
mekéanlarin kaybedilen aidiyet duygu-
sunu verecegine ikna edilmeye ¢aligil-
maktadir. Mahallelerin 6nce giivensiz
ve siradan oldugu gerekcesiyle terk
edilmesi sonra da kaybedilen aidiyet
duygusunu kazandirmasi i¢in can-
landirilmasi s6z konusudur. Cunki
kentsel bir birim olmanin 6tesinde ka-
musal alan 6zelligi gésteren mahalle;
biraradaligi, dayanismayi, paylagsma
kultirint barindirmaktadir. Kamu-
sal alanin yok olusu ise beraberinde
yalnizligi, givensizligi ve yabancilas-

ma duygusunu getirmektedir. Onlem
olarak da kaybedilenlerin yeniden
kazanilacagi ve her seyin eskisi gibi
olacagi “yeni nesil mahalleler” insa
edilmeye baglanmigtir. Bu noktada
“S6z konusu yapilandirilmig mahalle-
ler birer kamusal alan olabilmekte mi-
dir?” sorusu akillara gelmektedir. Bu
sorunun yaniti, geleneksel mahalleler
ile reklamlarda yansitilan yeni nesil
mahalleleri kontrol mekanizmasi, ho-
mojenlik, dayanigsma ve komguluk ilis-
kileri, iretim ve aktarim bigimleri vb.
ozellikleri tzerinden karsilastirarak
verilebilir.

Geleneksel Mahalle imgesi

Ik 6rnekleri Osmanl dénemine
kadar gotirilebilen mahalle hayati,
belli bir kultir, deger, inang, ritiel
ve gelenek cercevesinde orilmiis, bu
yoniyle kendine 6zgi yapisi, kimligi,
hayat tarzi ile micehhez bir ortam-
dir. Bir metafor olarak ise mahalle
dayanigsma, komsuluk, yardimlagma,
cemaat, denetim, kontrol, guvenlik,
ortaklik, benzerlik, yakinlik, aidiyet
gibi kavramlar: hatirlatmaktadir (Al-
ver 2012: 221). Yiz yize iligkilerin
goruldigi mahalle ortaminda herkes
birbirinden sorumludur ve bir daya-
nisma ortami gorulmektedir. Bu da-
yanisma hem insanlar tzerinde bir
kontrol mekanizmasi kurmakta hem
de bireyleri birbirine baglamaktadir.
Certeau’ya gore mahalle konutundan
¢ikip iginde yuruyerek yer degistiren
kullanici i¢in uzam/zaman baginin en
uygun oldugu alandir. Bundan dolay:
kentin ortasinda 6zel uzami kamusal
uzamdan ayiran sinirin gectigi parca-
dir. Mahalle, islevi en mahrem olanla
(konutun Kkigisel uzami) en bilinme-
yen (kentin biitiinl ya da hatta daha
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da yayarsak dinyanin geri kalani)
arasindaki sureklilikte kopmay1 sag-
lamak olan pratik bir dizendir (2009:
34). Mahallenin 6zel ile kamusal olan1i
birbirinden ayiran bu konumu bireyin
toplumsallagma ve kiiltiirlenme stireg-
lerinde de etkilidir. Mahalle evin deva-
m1 olarak gorulen ve toplumsallagma
stirecinin 6nemli bir ayaginm olusturan
sosyal ortamdir. Belli bir yagsam tar-
zin1 yansitan ve kendine has gilinde-
lik faaliyetleri, kontrol mekanizmasi,
davranis kaliplar1 ve ritiielleri olan
mabhalle, bireyin kiltirlenmesinde de
6nemli bir basamak olarak degerlen-
dirilebilir. Yani geleneksel mahalle,
sosyal 1iligkilerin yani sira aktorle-
riyle kultirin aktarimini saglayan
onemli aktarim mekanlarindan biri-
dir. Bu aktarim mekéanlarinda ritiiel-
ler, kutlamalar, gelenekler bir arada
gerceklestirilmekte, canh tutulmakta
ve kusaktan kusaga aktarilmaktadir.
Ancak mahalle hayati kentlesme, kii-
resellesme, tiketim ve tretim bigcim-
lerinin degismesi, kitle iletisim arag-
larimin hakimiyeti, givenlik kaygisi
vb. sebeplerle Gtekilestirilmigtir. Ocal
Oguz, modernlesme ve kentlesme ile
birlikte topluluk, grup ve bireylerin,
kultiirel belleklerinin olusup geligti-
g1 ve kilturel tretimlerin kusaktan
kusaga aktarilip yasatildigr ritiel
mekanlar: terk ederek modern yasa-
min pesinden gittiklerini ve ge¢cmisle
baglarimi biiyiik 6l¢tide kopararak yeni
mekanlarda yeni kilturler edindikle-
rini dile getirir (2007: 32). Kentlesme
ile gelen bu yer degistirme, birey ve
toplumun yasadigi mekanin, mekani
kullanim bi¢imlerinin, kiiltiirel stireg-
lerde mekanin yer ve 6neminin de de-
gisiklige ugramasina neden olmustur.

Mahalle ayni zamanda kimlik, bellek,
aktarim ve paylasim gibi insan ve kul-
tirden bagimsiz dustnilemeyecek
kavramlarla i¢ igedir. Mahalle kiilttiire
dair gesitli imge, simge, ritiiel ve pra-
tiklerin paylasildig1 ve yasatildigi bir
mekéandir. Kisaca mahallenin canliligi
ve devamlilig1 paylasima ve birarada-
liga baghdir. Mekanlar degistikge aile
icinde ve yakin ¢evrede bir¢ok pratik
de degisiklige ugramistir. Bunun do-
gal bir sonucu olarak da kiltir akta-
rim ve paylasim olgular1 yeni bir bo-
yut kazanmigtir. Evrim Olcer Oziinel,
geleneksel yagam bigiminin mekéansal
dontigiminin gelenegin uygulama
alanlarini déntstirdigini ve bunun
sonucunda gelenegin ya modernizmin
yarattigi guvenli alanlara kaydigim
ya da iglevsizlegtirilerek stirdirile-
mez hale geldigini dile getirmekte-
dir (2015: 87). Bu fikirden hareketle
mekan, toplum ve gelenegin daha ge-
nel ifade edersek kultiurin birbirin-
den bagimsiz disiniilemeyen tg¢ olgu
oldugu soylenebilir. Mekan bireyin
toplumsallagsma kulturin de tretim
ve aktarim alani olma 6zelligini tagi-
maktadir. Mekanin iglevi toplum ve
kiltiurle kazandigr anlama bagliyken,
kiiltir ve toplum da i¢inde var oldugu
mekana gore iglevini sirdirmektedir.

“Yeni Nesil Mahalleler” ve
Nostalji

Konut firmalarinin 2013 yilindan
itibaren yogun olarak hayata gecirme-
ye bagladigr mahalle konseptli proje-
ler, mahalleye ve ge¢mige olan o6zle-
mi gidermeyi vaat eden ve tiiketiciye
nostalji yoluyla ulasmay1 hedefleyen
girisimlerdir. Pazarlama alaninda bu
yontemin kullanilmasi1 yeni degildir.
Bunun kullanilmasinda elbette ki en
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temel neden, birbirinin ayni birden
fazla konut projesinin varhgi ve ureti-
cinin digerlerinden farkli olma istegi-
dir. Ureticinin reklamlarda yansitilan
hayat araciligiyla tlketiciyi etkileme
ve tiiketiciyle bag kurma istegi, onun
6zlem duydugu seylere vurgu yapil-
masina neden olmaktadir. Bu nokta-
da devreye giren nostaljiyi Svetlana
Boym, nostos (eve dontig) ve algia
(6zlem) sozciiklerinin  birlesiminden
olusan, artik var olmayan veya hig
var olmamis bir eve duyulan 6zlem
(2009: 14) seklinde tanmimlamaktadir.
Nostaljinin igerdigi bu anlamlar onun
pazarlama, reklam ve tanmitim faali-
yetlerinde kullanilmasina ve triinlere
duygusal bir anlam katmasina neden
olmustur. Dolayisiyla genel anlamda
gecmige yonelik 6zlem olarak nitelen-
dirilebilecek nostalji, tiiketiciyle bag
kurma noktasinda o6nemli bir arag
haline gelmistir.

Nostalji, her kiltirde, o6zellikle
sosyo-ekonomik durumdan
hosnutsuz olundugunda eski guzel
glinlerin imgeleriyle yaratilan alter-
natif tarihsel gergekligin ingasinda
telafi edici ve gerekli bir arag olmus-
tur. Hatiralarin taklidinin tretilerek
tarthin  yeniden yazimi o6zellikle
reklam stratejilerinde siklikla karsi-
miza cikmaktadir (Sénmez vd. 2009:
64). Toplumun gecmisine referansla
saglanmaya calisilan bu pazarlama
stratejisi, “pazarlamada nostalji kul-
lanim1” seklinde de ifade edilmekte-
dir. Nostalji pazarlamasinda ge¢migin
olumlu yo6nlerinden yararlanilarak
tiketiciye sunulan trtnlerle ge¢mi-
sin pozitif yonde idealize edilmesi s6z
konusudur. Tannock’a gore, gegmigin,
nostaljik unsurlar aracilig: ile ¢agril-

mevcut

masinin nedeni, simdinin yarattig
kimlik kaybi, kurumsal bosluk ya da
toplumun yoklugu gibi giincel dene-
yimlerden kagis tiirtinden duygulardir
(Tannock 1995: 456’dan akt. Tagkaya
2013: 12). Bu ¢alisma kapsaminda ele
alinan mahalle konseptli projelerde de
gecmige ait bir 6genin postmodern bi-
reyin ve toplumun ihtiyac¢larina gore
yeniden yorumlandigini sdylemek
mimkindir. Medya ve reklamcilik
sektori agisindan bir tGrin olarak ele
alinabilecek konutun tiiketicinin yani
sira, tiilketilmesini saglayacak anlama
da ihtiyaci vardir. Konut pazarlama
sektori i¢in bu anlam kimi zaman seg-
kinlik ve prestij, kimi zaman konfor
kimi zaman da bu o6rneklerde goril-
diagi gibi gegmise 6zlem, sicak aile or-
tam1 ve komsuluk iligkileridir. Ancak
yaratilan anlam diinyasi referanslari-
m ge¢cmisten aliyorsa, kolektif bellek
unsurlar: devreye girmekte ve o top-
lum igin anlam ifade edecek imgeler
yaratilmakta ya da hatirlatilmakta-
dir. Incelenen reklamlarda ise yeni bir
imge lretmek yerine var olan mahalle
imgesi hatirlatilmaktadir. Projelerde
tiiketiciye sunulan trlin yeni olsa da
Urinin anlami ge¢misten gelmekte-
dir. Reklamlarda eski ile yeninin zit-
Iig1 bir aradadir. Eski anilar canlandi-
rilmakta eski mahalle hayat1 yepyeni
bir mekanda yeniden kurgulanmak-
tadir. Incelenen dért reklam filminde
de bu “yenilik” vurgusu géze carpmak-
tadir: “Istanbul’un en yeni mahallesi”
(Emlak Konut Bizim Mahalle), “Yeni
nesil mahalle” (AND Pastel Yeni Ne-
sil Mahalle), “Beylikdiizii’'niin en yeni
mahallesi” (Giil Ingaat 11. Mahalle),
“Yepyeni bir mahalle” (Polatyol Eston-
sehir Mahallem). Bu noktada eski ile
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yeninin bir aradalig1 ge¢mis ile gelece-
i de simgelemektedir. Ozlenen gegmi-
sin gelecege taginmasi s6z konusudur.
Nostalji kavramini destekleyen meta-
forlarla tiuketiciye sunulan reklamlar,
kaybedilen duygularin kazanilacagini,
mahalle hayatinin yeniden yasanaca-
gini, esnaf ve komsularla i¢ ice, simsi-
cak bir hayatin yeniden var olacagini
vurgulamaktadir. Bu hususta temel
soru/sorun gercek mahallelerden du-
varlar ve diger bazi guvenlik 6nlem-
leriyle ayrilmis olan bu mekanlarin
gercekten bahsedildigi gibi “simsicak”
mahalle hayatini yeniden hayata geci-
rip gegiremeyecegi, gercek bir mahalle
olup ol[a]mayacag1 ve mahalle[li] olma
kiltirine ne kadar yakinlagabildikle-
ridir.

Yukarida da bahsedildigi gibi
reklamcilik sektoriinde nostalji ve ge-
leneksel degerlerin kullanimi yeni de-
gildir. Belk tarafindan “Ust-gerceklik”
ile bagdastirilan nostalji kavrami, be-
lirsizlik ve guvensizlik duygularinin
yagsandigl modern toplumlarda guven-
li bir liman olarak algilanmakta ve
bir objenin, sahne, koku veya miizik
tarafindan harekete gecirilen 6zlemli
bir duygu durumu olarak aciklanmak-
tadir (akt. Guzel vd. 2016: 139; 1990:
670). Bu baglamda mahalle konseptli
projelerde yaratilan ve idealize edilen
mahalle imgesiyle tiketicilerin yasa-
dig1 yalnizlik ve yabancilik hissi nos-
taljik anilar araciligiyla yerini aidiyet
hissine birakmasi1 amaclanmaktadir.
Zihinlerdeki eski giinlerin imgeleriyle
yeni nesil mahalleler yaratilmakta ve
tiketici “mahalleli” olmaya davet edil-
mektedir. Ancak ¢agdas kente uygun
bir sekilde kurgulanan yeni nesil ma-
halle s6yleminin, ¢agin sartlarinin bir

geregi olarak, modernizm ogelerini de
barindirdig1 gorilmektedir. Mahalle
Istanbul isimli projenin reklam filmin-
de “Modern zamanlarin tiim konforu-
nu ve faydalarini, ge¢gmisin ozledigi-
miz degerleriyle harmanlayarak size
yepyeni ve farkli bir yasam sunuyor”
ifadelerine yer vermesi bu duruma or-
nek goésterilebilir. “Istanbul'un en mo-
dern mahallesi” sloganiyla tiiketiciye
sunulan bu projenin soylemi ge¢cmisi
hatirlatirken gelecegi de inga etmek
tzerine kuruludur. Cunkd 6zlenen
mahalle hayatinin oldugu zamanlar,
her seyin daha iy1 oldugu zamanlardir
ve bunun yeniden ingasi her geyi iyi-
lestirecektir.

Gec¢migse duyulan o6zlemi, mo-
dernlik ve ge¢misin biraradaligini ve
geleneksel mahalleyi hatirlatan imge
orneklerini, ele alinan reklamlardan
hareketle ¢cogaltmak miimkiindiir. Or-
negin; AND Pastel isimli firma, proje-
sinin tanitim filminde vaat ettigi yeni
nesil mahalle hayatini modernizm
ve teknolojiyle dogan yeni nesil eg-
lence, hobi ve ihtiyaclar ¢ercevesinde
kurgulamigtir. Reklamda c¢ocuklarin
oynadig1 “drone” adi verilen uzaktan
kumandali bir ara¢ balkondan yan-
lighikla bir eve girmektedir. Ev sahibi
“Bir daha ki sefere keserim dronunuzu
ha, ona gore” seklinde yanit vermekte-
dir. Bu durum “Eglence yeni nesil olsa
da o komsu amcalar ayni” ifadeleriyle
desteklenmektedir. Izleyiciye eskiden
mahallede top oynayan cocuklar ve
komsgularinin camlarini kirdiklarinda
gecen diyaloglar hatirlatilmaktadar.
Yine ayni reklam filminde kigcik bir
kiz ¢ocugu “Annem varsa ince ucglu
sarj aleti istedi, evde kalmamis da” di-
yerek komgunun kapisini ¢galmaktadir

http://www.millifolklor.com

107



Milli Folklor, 2018, Yil 30, Say1 119

ve bu durum da “Thtiyaclar yeni nesil
olsa da, yardimlasma ayni” ifadele-
riyle desteklenmektedir. Yine burada
da eski komsuluk iliskileri ve bir ih-
tiya¢ halinde gekinmeden komsgunun
kapisinin  ¢alinmasi1 hatirlatilmak-
tadir. Reklam filminde bu ve benzeri
nostaljik 6rneklere yer veren proje,
bilinen mahalle hayatini yeni nesil bir
anlayisla yorumladigi iddiasiyla yola
¢ikmigtir. Eski mahalle hayati1 bu yeni
nesil mahallede yeniden canlandirila-
caktir. Nostaljiye ylklenen bu olumlu
anlam ile eski mahalleler giivenlikli
site seklinde yeniden yapilandirilmis,
gecmis glinlerin daha giizel ve sami-
mi olduguna dair inang teknoloji ve
modernizmin konforuyla birlestirile-
rek sunulmustur. Ancak reklamdaki
bir diger karede iki site sakini, kiigiik
“hobi bahgelerinde” yetistirdikleri ka-
vunlar1 karsilastirirken “Hobiler yeni
nesil olsa da, o tatli kapismalar hep
ayn1” ifadeleri yer almaktadir. Ta-
rimla ugragsmanin ya da herhangi bir
meyve veya sebze yetistirmenin “yeni
nesil bir hobi” olarak degerlendirildigi
reklam ve mahalle projesinin bu iro-
nik tarafi da tartismaya acgiktir.
Reklamlarda en dikkat c¢ekici
noktalardan biri de kullanmilan dilin
tiketiciye bir aidiyet vermeye yonelik
olmasidir. Osmanl déneminde mahal-
lenin kolektif bir kimlik olusturdugu-
nu belirten Tamdogan’a gore mahalle,
gundelik dilde “biz” i ifade etmektedir
(2002: 66). Reklam filmlerinde de bizi
biz yapan mahalle vurgusu tiiketiciye
verilmek istenen aidiyet duygusunu
glclendirmektedir. Polatyol firmasi-
nin reklam filmindeki “bizim biiyii-
duigiimliz mahallelerdeki gibi az katl:
evlerden olusan yepyeni bir mahalle’

ve AND Pastel firmasinin reklam fil-
mindeki “bildiginiz mahalle” ifadeleri
bu duruma o6rnek gosterilebilir. Yine
Emlak Konut firmasi tarafindan haya-
ta gecirilen Bizim Mahalle isimli proje
bunun en giicli 6rneklerinden biridir.
Proje isminin yani sira reklamda kul-
lanmilan bizim bakkal, bizim manav
gibi imgeler ic iceligi ve sicaklig: ifade
etmektedir. Segkin ve ayricalik kav-
ramlariyla 6n plana g¢ikarilan konut
projelerinin reklamlarindaki “size 6zel
ayricaliklar’in zamanla “bizi biz ya-
pan degerler’e, “seckin komsular’in da
“stmsicak komsguluklara” yani bilinen
ve tanidik gelen bir ortama evrildigi
gorilmektedir.

Reklamlarda ge¢mis zaman vur-
gusuyla bellek ve hatira olgularinin 6n
plana ¢ikartilarak bir ge¢mis anlatisi-
na da yer verildigi gérilmektedir. Ele
alinan reklamlarda hem kigisel hem
de canlandirilmis nostalji tira kulla-
nmilmaktadir. Kisisel nostalji dogrudan
yani bireysel deneyime dayanmakta
ve bireylerin dogrudan deneyimledik-
leri duygu ve anilari kapsamaktadir
(akt. Morgul 2017: 4-5; Havlena ve
Holak 1991). Reklamlarda bireyi bir
miizik, gérinti veya Uriin araciligiyla
hafizasindaki anilara gotiirmeyi he-
defleyen Kkisisel nostalji 6rneklerine
rastlanilmaktadir. Ornegin reklam
filmlerinde ip atlayan, seksek oyna-
yan c¢ocuklarla bireyin kendi ¢ocukluk
anilarim1 hatirlamas: saglanmaktadir.
Séz konusu sembollere Mahalle Is-
tanbul projesinin internet sayfasinda
ozellikle vurgu yapildigr goértilmek-
tedir. “Hangimiz ucurtma ucgurarak,
lastik atlayarak, sek sek ¢izip yakan
top oynayarak biiyiimedik? Cocuklarin
gliniimiiztin sanal oyunlariyyla degil,
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gercek arkadaslarla gercek dostluklar
kurarak biiyiimesi i¢in...” ifadeleri tii-
keticiye kendi g¢ocuklugunu hatirlat-
ma amaci gitmektedir. Bir diger proje
olan Bizim Mahalle'nin reklam filmin-
de ise tanidik bir miizigin duyulmasi
bu duyguyu harekete gecirmektedir.
Reklamda 1992-2002 yillar1 arasinda
on sezon halinde yayimlanan Mahal-
lenin Muhtarlar1 adli televizyon dizi-
sinin miizigi kullanmilmistir. Doksanli
yillarda bir mahallede gecen ve genel-
de mahallenin dayanisma kiltlriine
vurgu yapan bu dizinin miiziginin
yaklasik yirmi bes yil sonra mahal-
le konseptli bir projede kullanilmasi,
tiketiciye anilar1 hatirlatma amaci
tagimaktadir. Yine yukarida ornek-
lendirilen AND Pastel isimli projenin
reklaminda da ge¢mige dair anilarin
hatirlatildigr gorilmektedir. Polatyol
Estonsehir Mahalle Projesi ise reklam
filminde yer alan “Siz degil miydiniz
meyveyl dalindan yiyen, dere goriin-
ce pacgalart swayip kosan, maga dalip
havamin karardigini fark etmeden so-
kaklarda giiven iginde oynayan” vb.
ifadelerle tiiketiciye ¢ocuklugunun
guven i¢inde gectigi hatirlatilmakta
ve eger burada yasarsa onun c¢ocugu-
nun da giiven i¢inde biiyliyecegi algisi
yaratilmaya calisilmaktadir. Topluma
idealize edilen bir ge¢cmis zaman algis1
sunulmakta ve izleyicinin (olas1) c¢o-
cukluk anilar1 romantize edilen bir an-
latiya doniismektedir. Ancak orta simif
ve st aliciya hitap eden bu sitelerde
pacalarin sivanip girilecegi bir derenin
varligindan ¢ok, sterilize edilen hayat-
larda gocugun artik dereye girip gire-
meyecegi tartisma konusudur.
Reklamlarda kullanilan diger
nostalji tiri canlandirilmis nostal-

jidir. Nostalji pazarlamasinin hedef
kitlesi olarak goriillen post modern bi-
reyin 6zendigi ve belki de hi¢ tatmadi-
g1 halde 6zlemini duydugu bir mekan
ve sosyal iligki sisteminden bahsedil-
mektedir. Simiile nostalji, kigilerarasi
nostalji, canlandirilmis ya da tarihsel
nostalji olarak adlandirilan bu nostal-
ji turiinde kisinin ge¢misi dogrudan
deneyimlemese bile dolaylhi olarak
yasadig1 bir seye duydugu 6zlem s6z
konusudur. Jenerasyonlar arasi etki-
lesimlerin sonucu olarak bireylerin ai-
lelerinin yasantilarindan bir tecriibe-
ye veya o doneme ait nesne ve olaylara
kendi zamanindan bir kagis olarak,
kendisine ait olmasa da o doneme ait
geyleri idealize ederek nostalji his-
sini yasamasidir (akt. Morgil 2017:
4-5; Stern 1992). Reklamlarda sik sik
“cocuklugunuzdaki gibi bir mahalle”,
“cocugunuza ¢ocuklugunuzu armagan
edin” vb. ifadelerle karsilagilmaktadir.
Baker ve Kennedy’nin simiile nostalji
olarak adlandirdigi bu stregte kisi do-
gumundan 6nce yasanan ge¢mise 0z-
lem duymaktadir (akt. Tagkaya 2013:
6; Baker ve Kennedy 1994). Bu nokta-
da 11. Mahalle isimle projenin reklam
filmi 6nemlidir. Reklamda bir ¢ocugun
sesinden mahallenin ne oldugu anla-
tilmakta yani tanmimlanmaktadir: Ma-
halle dedigin sadece sokaklar ve evler
degildir, bir mahallede daha fazlast
vardir, omiir boyu stirecek arkadaslik-
lar vardir, samimiyet insan sicaklig
vardir. Orda ¢ocuklugumuzu 6zgiir ve
gliven i¢inde yasariz, lafta degil ger-
cekten komsuluk yapan insanlar var-
dir... Annemle babamin hep anlattigi
gibi bir mahalle... Reklamda o6zellikle
cocuklara yonelik giuivenli ve sicak bir
ortam, idealize edilmis bir gegmis onu

http://www.millifolklor.com

109



Milli Folklor, 2018, Yil 30, Say1 119

deneyimlememis c¢ocugun dilinden
anlatilir. Glvenligin  saglanacagina
ve her seyin daha iyi olacagina dair
inang bu yontemle gii¢clendirilmeye ¢a-
Lisilmaktadir. Bu noktada mahallenin
kontrol mekanizmasi ve yakin iligkiler
agina vurgu yapilmaktadir. Gelenek-
sel mahallede, mahalle sakinlerinin
birbiri tzerinde bir kontrol mekaniz-
mas1 kurdugu ve herkesin birbirinden
sorumlu hale geldigi bilinmektedir.
Mahalleyi birbirine baglayan sokagin
daha fazla kullanilmasi ve yiiz ylize
iligskiler kuran mahalle sakinlerinin
birbirlerinin davranmisindan sorumlu
hissetmesi bu kontrol mekanizma-
sinin temel sebeplerindendir. Yazili
kurallara bagli olmayan bu mekaniz-
mada herkes sadece kendinden ya da
kendi ¢ocugundan sorumlu degildir.
Genel bir sorumluluk hali ve sahiple-
nig s6z konusudur. Bu da ézgtirligi ve
gliiveni beraberinde getirmektedir.
Geleneksel mahalleler gibi “yeni
nesil mahalleler” de yasayan sos-
yal gruplar itibariyle digsa kapal
mekanlardir. Geleneksel mahalle ho-
mojen yapisina ragmen kendinden
olmayani ya da herkesge bilinen ku-
rallara aykir1 davranam diglayan bir
ozellige sahiptir. Yeni nesil mahalle-
lerde ise guvenlik kaygisi ve yalitilmig
olma durumu o6tekilestirici bir tavri
beraberinde getirmektedir. Buradaki
zitlik geleneksel mahallenin homojen-
ligi ile s6z konusu konut projelerinin
seckinciligidir. Konut pazarlamasinda
bir dénemin yaygin séylemi olan seg-
kinlik ve ayricalik kavramlar yerini
samimiyete, gercek komsu ve kom-
suluklara birakmigtir. Ancak hemen
hemen her siniftan insanin bir arada
yasadig1 geleneksel mahalleye kar-

silik, bu projelerde orada yasayacak
kigilerin kim olacagina yoénetim ya
da diger site sakinleri karar vermek-
te ve isteyen herkese ev satilmamak-
tadir. Birinde bireyin kabullenilmesi
ve orada yasamini strdirmesi ya da
digslanmas1 sosyal normlara bagli iken
digerinde statiiye ve gelir seviyesine
baghdir. Ikinci durumda birey 6teki-
lerden ayrilmis bir gruba dahil olmaya
davet edilmektedir.

Dikkat ¢eken bir diger durum ise
aile kurgusunun 6n plana gikartilma-
sidir. Gog ve kentlegme aile yapisini da
degistirmis ve biyuk ailelerin parca-
lanarak c¢ekirdek aileye doniismesine
neden olmustur. Ancak bu mekéansal
degisme ailenin sadece fert sayisini
etkilememis ayn1 zamanda aile igi ilis-
kileri de zayiflatmastir. Mekanlar ve
imkanlar buiytudikge aile bireylerinin
birbirinden koptugu ve paylasimin
azaldig1 asikardir. Devamhlik ve ak-
tarimin kilit kavraminin paylasim ol-
dugu distintldigiinde aileyi bir arada
tutacak mekanlarin tasarimi, hayati
onem tasimaktadir. Bireyselligi 6n
plana c¢ikartan konut reklamlarindan
farkli olarak makale kapsaminda ir-
delenen reklamlarda dede ile torunun,
babaanne/anneanne ile torunun, geng-
yasli herkesin bir arada olmasi bilingli
bir tercih olarak degerlendirilebilir.

Mahalle olma vaadinde bulunan
bu mekanlar, gerceklik ve hiper-ger-
¢eklik kavramlar: gercevesinde de ele
alinabilir. Bilindigi gibi Baudrillard
gergeklik sorununa farkli bir perspek-
tiften bakarak simiilasyon ve gercek
arasindaki farkliliga odaklanmigtir.
Postmodern ¢cagda gercekligin bir kur-
gu olarak sunuldugunu ifade ederek
buna hiper-gerceklik demektedir. Ona
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gore hiper-gerceklik yani simiilasyon,
bir kéken ya da bir gerceklikten yok-
sun bir gergegin, modeller araciligiyla
turetilmesidir (2011: 11-12). Medya-
nin da bu similasyon evreninin go-
revini yerine getirmede basat bir rol
ustlendigi Baudrillardin yani1 sira
birgok arastirmaci tarafindan kabul
gormustir. Ritzer'’e gore ise similas-
yonlar yaratmanin ya da hakiki olgu-
lar1 simiilasyonlara dontstiirmenin
en Onemli nedeni, bunlarin otantik
esdegerlerinden daha seyirlik hale ge-
tirilebilmeleri, dolayisiyla tiiketiciler
i¢in daha biiyiik bir ¢ekicilik tagiyabil-
meleridir (2011: 151). En basit sekliyle
tanimlanacak olursak simiilasyon, bir
seyl varmis gibi, 6yleymig gibi, gercek-
mis gibi gostermektir. Gergegin yeri-
ni belli imajlarla donatilmis taklidi
yani hiper-gercek almistir. Kisaca iki
gerceklik vardir biri yasanilan ger-
¢eklik digeri ise medyanin gosterdigi
yani yaratilan gerceklik. Evrim Olcer
Oziinel'in medya ve reklam sektoriin-
de kullanilan geleneksel kilture ait
ogeleri, gelenegin bir devami olarak
degerlendirmenin miimkiin olup olma-
dig1 tizerine ifade ettikleri bu noktada
onem kazanmaktadir. Olger Oziinel’e
gore; halk kultiri o6gelerinin basat
6zelligi anonim olmalariyken medya
ve reklam araciligiyla bir simiilasyon
olarak uretilen kiiltiirel 6geler ancak
popiiler olabilmektedir. Anonim olan-
la popiler olan arasindaki en biyik
fark ise anonim olanin imge yapmay1
bagardig1 popiiler olanin ise, yapilan
imgeyi ¢arpitarak bozdugu gercegidir
(2006: 11). Mahalle imgesi tizerine
kurgulanan yeni nesil mahalleler, hem
fiziki hem de sosyal olarak bu imgeyi
carpittigl seklinde de yorumlanabilir.

Son yillarda mahalle hayatin1 vaat
eden projelerin ve dolayisiyla reklam-
larin gegmisin sicak hatiralar: tizerin-
den bir simiilasyon diinyas1 yarattigi
soylenebilir. Cogu zaman gercek bir
mahalleden duvarlar aracilhigiyla ay-
rilan bu proje mahalleler gercegin bir
similasyonu olarak degerlendirilebi-
lir. Mahalle konseptiyle 6n plana c¢i-
kartilan projelerde amac, eski mahal-
leleri ve burada yasayan topluluklar:
simiile eden yeni siteler yaratmaktir.
Kentlesme, tiiketim ve giivenlik gibi
sebeplerle bir kenara birakilan mahal-
le hayat1 ve sosyal iligkileri, séz konu-
su mekanlarda degisiklige ugramigtir.
Ornegin mahalleliye yiiklenen gérev-
leri bu sitelerde yoneticiler, glivenlik
gorevlileri, duvarlar hatta elektronik
cihazlar tstlenmistir. Aslinda mahal-
leyi mahalle yapan sosyal iligki ag1 bii-
yiik oranda degistirilmistir.
Reklamlara g6z atildiginda gori-
lecektir ki siteleri mahalleymig gibi
gostermek igin bazi imgeler yerlesti-
rilmistir: mahalle bakkali, manaw,
meyve agaclari, cami, oyun alanlari,
firin, ¢esme, meydan vb. Bitiin bun-
lar mahallenin cisimlesmesi agisin-
dan 6énemlidir ve simiilasyon evrenini
gercege yakinlastirma amaci tasimak-
tadir. Ancak bu imgelerin yani1 sira
birgok ozellik de yapayligi gozler
oniine sermektedir. Oncelikle s6z ko-
nusu projelerin fiziki olarak mahalle
yapisini yansitmadigr gorilmektedir.
Mahallelerin az katli evlerin siralan-
masiyla yatay bir mimari olusturdugu
dustinuldiginde yeni nesil mahallele-
rin ¢ok katl binalarin siralanmasiyla
dikey bir mimari olusturdugu gorul-
mektedir. Mahalle i¢inde bir sosyal-
lesme alani olan sokak, kentlegsmeyle
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bir paylasim ve yasam alani olmaktan
¢itkmaya baslamigtir. Proje mahalle-
lerde ise sokagin yerini sitelerin or-
tak kullamim alanlar1 ve acik alanlar
almistir. Ayrica bu sitelerin etrafinin
neredeyse disariy1 gormenin imkansiz
oldugu duvarlar hatta tellerle cevrili
olmasi zaten disaridan, digerlerinden,
kentten ayrigsmalarina neden olmak-
tadir. Bu durumda etrafina duvarlarla
set ¢ekilen ve bunun sonucunda ken-
dini soyutlayan bireyler sadece orada
yasayanlarla sosyallesme mecburiye-
tinde birakilmaktadir.

Sonug

Turkiye’de artan kentlesmenin
de etkisiyle mahalle, énce diglanmis
sonra ise ¢alismaya konu olan proje-
lerle mahalle hayatina 6zlem geklinde
ortaya ¢ikmistir. Son yillarda konut
firmalarinin agirlik verdigi mahalle
konseptli reklamlarinda
bu mahallelerde yasanirsa bireylerin

projelerin

kendilerini bir yere ait hissedecekle-
ri, komguluk ve aile iligkilerinin gicli
olacag1 vurgulanmaktadir. Bunu ya-
parken de nostaljik 6geler, ge¢misin
olumlu yo6nlerinin (anilarin) hatirla-
tilmasi bir arag olarak kullanmilmakta-
dir. Ancak yaratilan yeni mahallelerin
oncelikle sinirlar1 dolayisiyla kentten
ve diger kamusal mekanlardan ayril-
dig1 soylenebilir. Bu projelerin maddi
imkanlar dahilinde distnildiginde
belli bir gelir seviyesindeki tiiketicile-
re hitap ettigi de agiktir. Bu agidan ba-
kildiginda da yeni nesil mahallelerin
sadece belli bir grubun (ayn1 hayat tar-
zina ve imkanlara sahip, ¢ogu zaman
da aym gelir seviyesine sahip) yasam
alam olarak sinirlandirilmas: 6ziinde
homojen bir yapi gosteren geleneksel

mahalleyle zit diismektedir. Projelerin
ge¢cmigin olumlu yonleriyle ginumi-
zin konforunu yeni nesil mahallelerde
birlestirmeye calistiklar1 ancak bunu
ironik bir sekilde yine mahalleyi dis-
layarak yaptiklar: soylenebilir. Bagka
bir ifadeyle bu proje mahalleler, kendi
i¢inde paylasim ve komgulugu gelistir-
se de kamusal alanlardan ve kentten
kopuk mekanlar olma 6zelligini devam
ettirmesiyle celigkilidir. Ayrica gele-
neksel mahalledeki toplumsal kontrol
mekanizmasinin yerini de glivenlik
ekipmanlar1 almigtir. Bireyin kimlik
edinmesinde ve toplumsallagsmasinda
onemli aktarim mekénlarindan olan
mahalle aslinda kendi i¢inde de bir si-
reklilik tasimaktadir. Yeni nesil ma-
hallelerde bu stireklilik ve aktarimin
projelendirilmis bir mekanda segilmig
bireyler tarafindan devam ettirilmesi
beklenmektedir.

Firmalarin fark yaratma istegi
ve tiiketicinin farkhilik arayisi, insa
edilen yeni yasam alanlarinin nos-
taljik imgeler kullanilarak cazip hale
getirilmesine neden olmustur. Ancak
diger taraftan dayanigma, birlik ve be-
raberlik, samimi iligkiler tzerine ku-
rulu olan mahalle hayatinin yeniden
canlandirilmaya c¢alisilmas1 c¢agdas
kent hayatinda artik bir degisiklige ih-
tiya¢ duyuldugunun da gostergesidir.
Boylece kent sistemini planlayanlarin
yarattig1 bosluk zamanla fark edilmis
ve gecmisin sicakligi ve samimiyeti
kullanilarak gelecegin guveni ve hu-
zuru vaat edilir duruma gelmistir. Bu
durum firmalarin ve dolayisiyla kenti
planlayanlarin bir 6zelestirisi olarak
dustinulebilecegi gibi bir pazarlama
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stratejisi olarak da diistinitlebilir. Her
iki durumda da mekanin toplum ve
bireyden bagimsiz diiginilemeyecegi
gercegi goz 6niinde bulunduruldugun-
da, mahalle imgesinin kentin toplum-
sal mekanlarindan biri haline gelmesi
yine toplum ve bireyden bagimsiz dii-
sintlemeyecek Kkiltiir mekanizma-
lariyla mimkin olabilecektir. Kent
kurgusunun toplumsalla, kiiltirle ve
gundelik yasamla iligkisi g6z éntinde
bulundurulmasi1 gereken kaginilmaz
bir gergektir.
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