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TICARI SUNUM MEKANLARINA BAKISTAKI VE MIMARIN
KONUMUNDAKI DEGISMELER

OZET

I¢inde bulundugumuz dénem igerisinde ‘titketim’ kavrami pek ¢ok seyi, hatta kimi
savunulara gore herseyi belirleyendir. Bu ylizdendir ki bugilin artik, tiiketim
kavraminin bizi psikolojik, sosyal, kiiltiirel, toplumsal vb. pek ¢ok yonden
belirledigi, etkiledigi digiiniilmekte, tartigilmakta ve ¢ozlimler aranmaktadir.
Giiniimiiz toplumunun anahtari ‘tiikketim’ kavraminmin dogrudan etkili oldugu tiiketim
mekanlarindan biri olan ‘ticari sunum mekanlar’ ve ‘ticari sunum mekanlar
tasarlayan mimar’ bu tezin konusudur. Ciinkii bugiin pek ¢ok mimar tiikketim
mekanlar1 tasariminda uzmanlagmay: segmekte ve tiiketimi artirmakta rol oynayacak
ticari mekanlar tasarlamaya ¢aligmaktadir.

Bu tezle birlikte konu edinilen ticari sunum mekanlarimin varlify ve tarihsel siireg
icerisindeki degisimi, ekonomik gelismeler ve tiriin ile dolaysiz olarak baglantilidir.
Endiistri Devrimiyle birlikte tarim toplumunun dedisim degerine dayali iriinii
‘meta’ haline gelmis, liretim teknolojilerinin geligmesi ile ortaya ¢ikan meta birikimi
sorunu tiiketimi daha da Onemli kilmistir. Agirt meta birikiminin ¢6ziimii olan
tiketim igin yollar aranmaya baglamigtir. Tiiketim igin yollar arayis1 da temelinde

‘lirtine bakis’la ilgilidir.

18.yy Endiistri Devrimi’'nden 20.yy baslarina kadarki ‘liriine bakig’ ile 20.yy
baglarindan, 20.yy ortalarina kadarki ‘iiriine bakig’ arasinda farkhihiklar gériilir. Ik
zamanlar {irline bakigla ‘endiistriyel egyalarin kiltiirel  hakimiyet olgusu
saglayabilecegi’ savunulmustur. ihsanlar, tirline sahip olmakla servet, statii, s6hret
gibi seylere sahip olacagi y6niinde motive edilmistir. 20.yy baglarinda ise o giine
kadarki durumdan bir kopus yasanmis, yeni ve farkli bir siirece girilmis ve iiriine
bakis mantiksal bir gerceveden olmustur. Bu dénemde iiriine kars1 ‘objektivist’ bir

bakis agis1 glidiilmiis ve tiriiniin insana yararlilif1 tizerinde durulmaya baglanmigtir.



20.yy Modernist anlayigin iiriine kars1 ‘objektivist’ bakisi, yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren elestirilmeye baslamis ve iiriine bakis ‘subjektivist’ bir hal almigtir. Uriine
bakis degismis ve Uriiniin anlamimin insamn sosyal farkliligini 6ne ¢ikartmakta
kullanilabilecegi iizerinde durulmaya baglanmigtir. Bu donemle birlikte insan
tiiketimin nesnesi olmaya baglamis ve ‘kitlesel birey’in yaratilmasi amaglanmistir.
Sumf kavramm ‘kitle’ye doniigtiirerek ihtiyaglarimin ve hiisranlanmin kargiligim
tiketim mallarinda arayan ‘birey’ i yaratmak i¢in zevkler ve fikirler iizerinde
manipiilasyon yapilmasi savunulmustur. Bunun igin de yeni gésterge sistemlerinin
ya da imajlarin yaratilmasi ¢oziim olarak goriilmiigttir. ‘Bildik’ e dayanan imaj,
kitleyle iletisime gegebilecektir ve insan taudigi, bildigi, arzuladig: birseyle ya da
onu hatirlatan, hayaller kurdurabilen birseyle karsilagtifinda iiriine karsi olumlu bir
tepki verecektir. Insan daha ¢ok tiiketecektir. 20.yy ikinci yansiyla satigin anahtari

olarak goriilen imajlarin sunulacag yer ise medyadir.

Urlin satis1 penceresinden bakildiginda imaj, saticimin insanlarla iletisim kurabilmesi
i¢in bir arag, belirli bir toplumsal konum iginde belli amaglar i¢in gergeklestirilen
kurgusal bir goriintiidiir. Satig1 artirmak ve saticin pazar igerisindeki kimligini
belirlemek i¢in kullamilan imaj, aym zamanda, insana ‘kimlik kazanacagi’ ¢agrisim

yapar.

Ticari sunum mekanlart da firline bakistaki degisime paralel olarak degisim
g6stermis, tip, boyut, form vb. yonlerden degisikliklere ugramigtir. Daha gok satisin
imajlar aracilifiyla olacagi goriisiiyle birlikte, ticari sunum mekanlarinda da ‘imaj’
talep edilir hale gelmigtir. Bu mekanlarin sunacagi imajin kitleyle iletisim kurmada
yardimei olacag: farkedilmisgtir.

Kitleyle iletigimi saglamak igin mimari s6ylem olugturulmali ve buradaki mimari,
kitle iletisimin yaygin mesajlariyla ortak karakterlere sahip olmalidirlar. Bu da ancak
mevcut repeturdan yola g¢ikarak tasarlanan bir mimariyle saglanabilir. B6yle bir
mimariye sahip olan ticari sunum mekanm, kitleyle iletisimi saglayabilecek ve
tiiketimin artmasinda, saticinin pazar igerisinde ve tiiketicinin zihninde imajinin

olugmasinda etkili olacaktir.

Satis olayinda insam etkilemede mekaminin mimarisinin neminin farkina varan

satici, onceleri mekanini kendi diizenlemeye ve belirlemeye ¢alisirken, 1920’lerle
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birlikte profesyonel tasarimcilara ihtiyag duymaya baslamig 1950’lerle birlikte

mimarin ticari sunum mekani tasarimina girigi hizlamagtir.

Mimar , modenist dénemde {irtiniin yaraliligin ve teknolojisini g6stermek , insam
gelistirmek yolunda sade, teknolojik, fonksiyonel ticari sunum mekanlar: tasarlarken,
tilketim politikalar1 ve toplumsal, politik degisimlerle ‘imaj’ saglama gorevini
tistlenmistir. Bunu da, her bir kisi i¢in iyi tamimlanmig, anlasilir, heyacan verici,
kitleyle iletisim kuran, tiiketiciyi ikna edebilecek bir mimari tasarlayarak saglamaya
¢aligmuig ve mimar ticari sunum mekanlarina insanin ‘tad’ duyusunu gelistirmekten

¢ok ‘tad’ duyusuna hizmet etmek/dayanmak penceresinden bakmaya baslamgtir.

Tarih igerisindeki gelismelerle birlikte mesleki uzmanlagma baglamus ve ticari sunum
mekanlarimn da tasarimi ‘ekip ¢aligmast’ ile miimkiin olmaya baglamistir. Boylece
mimar, statiisii ve rolii degismis, ekibin bir iiyesi olarak goriilmeye baglar. Mimar
¢ofu zaman, ticari sunum mekanimn imajimi tasarlamada ekiple ve miisterisiyle
igbirligi yaparak, daha ¢ok kar saglayamada yardimci olacak ticari sunum mekanim

olusturma yolunda ilerler goriiniir.

Mimarn ticaret igin kitle iletigimi saglayan bir mimari yaratmasi1 ve bunu tasarlamak
i¢in ekip igerisindekilerle ve igverenle iliskisi, modernist mimarlar tarafindan
elestirilmigtir. Bu elestirilerle; mimarmn igbirligi yaparak mimarin bugiine kadarki
statiisiiniin kaybolmasina sebep oldugu ve kitle ile iletisim kurabilen bir mimari
tasarlayarak yaptifi seyin mimarhk olmadifi iizerinde durulmustur. Biitin bu
elestirilerin temelinde, mimarin ondan istenen genis beklentilerin digina ¢ikip, yaptig1

tasarimla kullanicilarin giintimiiz yagam tarzlarina radikal olarak meydan okumasidir.
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THE OUTLOOK OF COMMERCIAL PRESENTATION SPACES AND THE
FUNCTION OF THE ARCHITECT AND ITS DEVELOPMENT IN HISTORY

SUMMARY

Nowadays, many events infect - according to some theories everything- is
determined by the concept of ‘consumption.” Accordingly, it is team discussed and
analysed that the concept of consumption determines us psychologically, socially,
culturally etc. The concept of ‘consumption’, the key to our modern world, is
especially effective on ‘commercial presentation spaces.” And the architect, who
designs those commercial spaces, is the subject of this thesis. Many architects
nowadays choose to specialise on ‘consumption spaces’ and their designs are made

with the motive to enhance to consumption.

The commercial presentation spaces and their evolution thorough the history is
directly related to economic developments and products. Starting with the Industrial
Revolution, the use value of product of the agricultural society transformed and it
become a ‘commodity.” And thorough the development of production technologies,
there were many plus products, and the importance of consumption was understood.
In other to enhance the consumption, one must start with now the product is

approached.

Social and technological developments in history effected how the product was
viewed. The newest trend is that the product can give a personalty to a human being.
It is now time for images. Image was meant as a medium for produces to
communicate with the people. The image used to enhance the sales and define the

position of the produce in the market, promises to people on ‘identity.’

The approach to the product changed, the commercial presentation spaces began to
change in space, type, dimension etc. Although the image is directly related to the
sale, commercial presentation spaces too become part of on image, since it was

related that the image of those spaces communicates with the people. The
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architecture, which was to be helpful to communicate with the people, should acquire

a character of mass communication.

The seller soon realised the importance of the presentation space. Whereas till 1920s
the spaces were made by their own organisation, beginning 1920s professional
designers gradually took ever, and since 1950s the architects play an important role

in the design of commercial presentation spaces.

The architects were designing simple, technological and functional commercial
presentation spaces in the modernist period in order to make point of the usefulness
of the product, and its technology. When the politics of consumption began to
determine the shape of these spaces, the job of the architect become to provide an

‘image.’ In other words, a space well defined, exciting and communicative.

Due to the professional specialisation, design of commercial presentation spaces
became teamwork. The architect works in coordination with his client and various
teams in other to come up with a commercial presentation space that allows the

maximisation of the profit.

3

The modernist architects have criticised the role of architect in ° a mass-
communication architecture’ and his close cooperation with the client. Their idea is
that the architect should stop to conform the daily lives of the people, but he should

in fact challenge those very daily lives.



1.GIRIS

Yasadifimiz ¢agda artik tek bir giin yok ki ‘tiikketim’ kavramiyla kargilagsmayalim.
Sosyal, kiiltiirel, psikolojik alanlar gibi pek ¢ok alanda ‘tiiketim’ kavrami ile ig
iceyiz. Oyle ki, {iriiniin tiikketilmesi, zamamn tiiketilmesi, mekamn tiiketilmesi,
iligkilerin tiiketilmesi, hayatin tiiketilmesi, paramn tiiketilmesi gibi kavramlar
edebiyattan ekonomiye, psikolojiden felsefeye, mimarliga kadar pek ¢ok alanda

tartigiliyor.

Uriiniin ve paranin tiiketildigi ‘tiiketim mekanlar’’ olarak adlandirabilecegimiz
mekanlarin sayis1 her gegen giin artiyor. Biiylikli kiigiiklii aligveris mekanlar,
restoranlar, kafeler, casinolar, eglence mekanlar1 gibi mekanlarin tasarimi, mimari
pratiklerde her gecen giin ¢ogalarak yerini aliyor. Bir ¢ok mimar bu alan {izerinde
caligmay1, uzmanlagmay1 tercih ediyor. Bu alamin yeter kogulu olan ‘tiiketim’i

artiracak mekanlar tasarlamaya ¢aligiyor.

Iste bu ylizden giinlimiiz mimari pratiklerinde higte géz ardi edilemeyecek kadar
biiyiik bir yer alan ‘tilketim mekanlari’'ndan ‘ticari sunum mekanlar’, 6zelde
‘showroom’ mekanlarinin mimarisi ve ticari sunum mekanlan tasarlayan mimar bu

tezle iizerinde durulacak konudur.

Olagan ginliik yasantimizda malin tliketimi kavramindan uzakta kalmak igin
televizyon bagsinda ‘zap yapmak’ ta yeterli bir ¢6ziim gibi g6riinmiiyor. Ciinkii
cevremizdeki hergiin sayis1 artan irili ufakli ticari sunum mekanlarn da
mimarileri/sunumlar1 ile bizleri tiiketmeye ikna ediyor. Bos zamanlarimizi
degerlendirme sekli haline de gelen ‘aligveris yapma’ siirecinde ticari sunum
mekanlar1 bizlere {iriin ile birlikte bir ‘yasam sekli, imaj’ sunuyor. Ticari sunum
mekanlarimin mimarisi/sunumuyla bizleri tiikketime yonlendiriyor, tiketmeye tegvik

ediyor.

Satmak : bir deger karsiliginda mal1 aliciya vermektir. Bilesenleri ise satici, alici ve

maldir. Satig, satici ile alic1 arasinda , malin aliciya verilmesi ve bunun karsiliginda



bir fiyat, deger bicilmesi ile yapilan iglem olarak tamimlanir. Ticari sunum mekanlar
ise en genel tammiyla malin sergilendigi ve satildig1 yerdir. Tarihte hayvan iizerinde
malin k6y koy gezdirilmesiyle yapilan satig, agik ve yan agik pazarlara, dilkkkanlara,
biiyiik ¢ok kathh pasajlara ve oradan da alig-veris merkezi, stipermarket,

‘showrooom’lara, televizyona ve sanal internet sitelerine taginmustir.

Satig eyleminin kendine bir mekan bulmasi tarihsel siireg igerisindeki ekonomik
degisim ile dolaysiz olarak iligkilidir. Ticari sunum mekam ekonomik sistemin
tikanmadan devamu i¢in en biiyiik yardimcilardan biri olarak goriiliir. Ciinkii ‘malin
daha ¢ok tiiketilmesi ve daha ¢ok kar’ da bu mekanlarn varligi 6nemlidir.

Ekonomik gelismeler ile dogrudan baglantili olan ticari sunum mekanlar,
ekonominin odak noktas: ‘lirlin/meta’ ile iligkilidir ve iiriine bakig y6niinde degisim
gosterir. Uriine bakis zaman icerisinde degisiklikler gostermistir. Bu durum,
ekonomik gelisnielerle ortaya ¢ikan t(irtin birikimini ve zaman zaman ortaya ¢ikan

ekonomik krizi ¢6zmek igin ¢dziimler arayigmin bir sonucudur.

Tiiketim igin ¢6ziim arayis1 son olarak metamin ‘imaj meta’ olarak gériilmesinde
bulunmug ve ‘imajlar kiiltliri’ savunulur olmustur. Daha ¢ok tiiketim igin imajlar
kiiltiiri savunusunun sonucu olarak insanlar imaj bonbardimanmna tutulur. Imaj
bombardimam altindaki insan giiniimiizde artik kendisini, kullandigi {iriinlerle
tanimlar bir bakima. Oyle ki glinlimiizde insanmn kullandip1 esyalar, arabasimn
markasi, oturdugu, gittigi yerler ,vb., onu tanimlar, tanitir ve kimliklendirir.

Tiiketim i¢in kar realizasyonu saglama araci olan ticari sunum mekanlarinda ‘kitleyle
iletisim kurmak’ amagclanir. Kitleyle iletisim kurmak tiikketim i¢in ¢ok Onemlidir.
Clnkt satic ne kadar genis bir insan toplulugunu etkilerse o kadar ¢ok satig yapar.
Bu genel kuralin farkinda olan satici da satig mekaninin mimarisini, daha ¢ok satig
yapabilmek ve dolayisiyla piyasa igerisinde ve insanlarin goziinde kendisini
kimliklendirmek i¢in bir yardimec1 olarak goriir. Mimariden ve dolayisiyla mimardan
satiga hizmeti talep eder.

Giinlimiizde ticari sunum mekanlarinda istenen, kitleyle iletisim kurabilen bir
mimaridir. Genis bir kitleye mesajlar gonderen mimari aracilifiyla saticinin kitleyle
iletisimi kolaylagacaktir. Mekanin, mimarisinin sundugu imaj yardimiyla saticinin

tiiketici zihnindeki imaj1 ve tirtiniin imaj1 belirlenebilir. Satig mekam tasarlamadaki



bu belirleyici ortam igerisinde yer alan mimar da, ‘imaj’ olusturmak y6niinde ¢aligir

gOriiniir.

Bu savunular dogrultusunda ilk béliimde ekonomik gelismelerle birlikte iriine
bakigin degisimine deginilmis, iiriine bakigtaki degisim sonucunda satigin anahtar
olarak goriilen ‘imaj’ kavrami ve imajlarin tagiyicisi olarak goriilen ‘medya’ {izerinde

durulmustur.

Daha sonraki bolimde ekonomik gelismeler ve lirline bakigtaki farklilagmalarla
birlikte ticari sunum mekanlarinda meydana gelen gelismeyi anlatmak
amaglanmigtir. Gosterilmek istenen nokta, gelismeler sonucunda ticari sunum
mekanlarimin , kitle iletigimini saglayacagy diigiiniilen imajla baglantili hale
geldigidir.

Ticari sunum mekanlarinda imaj, kitleyle iletisim kurmak icin talep edilir. Bu,
giinlimiiz ticari sunum mekam mimarisini belirleyendir. Bu yiizden dordiincii
boliimle birlikte ‘kitle iletisim siireci’ ve ‘mimariyle kitle iletisimin nasil
saglanacagl’ diigliniildiigli tlizerinde durulmustur. Béyle bir deginme bizim,

glintimiizdeki ticari sunum mekan1 mimarisini anlamamiza yardimeci olacaktir.

Giinlimiiz ticari sunum mekanlarimin mimarisini anlamaya yo6nelik ¢aligmalardan
sonra bu mimarinin yaraticis1i mimarin, ticari sunum mekam tasarimina girisi ve
mekan tiretimindeki degisikliklere paralel olarak mimari araciligiyla ‘kitle iletigimi
saglamak’ taki tutumunu, konumunu, ticari sunum mekanlarma bakigindaki
degisimleri belirlemek; ticari sunum mekanlarinda yaptiklarim Orneklemek ve
mimarin  buradaki roliine, yaptiklarna yonelik elestirileri ortaya koyarak;

degerlendirme yapmak amaglanmugtir.

Sonug boliimiiyle birlikte ; ¢aligma ile elde edilen tesbitler ortaya konulup, mimarin

bugiinkii konumuna y6nelik bir tartigma yapilmaya ¢alisilmstir.



2 .TUKETIM KAVRAMI VE URUNE BAKIS

Tanm toplumlarinda temel ihtiyaglara yonelik geleneksel bir haldeki ‘tiiketim’
kavrami Endiistri Devrimi ile ¢ok Onemli bir hal almig, toplum yapilarimn
degismesine sebep olmugtur. Tiiketim artik sadece yasamsal gereksinmelerin
karsilanmasimn bir araci degildir. Ozellikle giiniimiiziin ‘imajlar ¢agi’nda tiiketim
artik bir yasam tarzim simgeler. Tiiketim kavramimnm boylesine ‘belirleyen’ oluguyla
ticari sunum mekanlarimin mimarisi de tiiketim igin ¢ok 6nemli bir konumda yerini
alir. Ciinkii ad1 iizerinde ‘ticari sunum/satis’ mekanlar tiiketimi ve kar1 saglamak igin
gerekli alanlardir. Ekonominin kar realizasyonu igin gerekli goriilen ticari sunum
mekanlari, ekonomik ve teknolojik gelismelerle ve bu gelismelerin sonucu olarak
ortaya ¢ikan meta birikimine ¢oziim olarak gériilen ‘iirline bakis’ ile dolaysiz olarak
baglantiidir. Uriine bakistaki degisim, satis mekanlarmin varolus seklinde ve

mimarisinde etkilidir.

Bu noktadan yola ¢ikarak , bu boéliimle birlikte ticari sunum mekaninin varhik sebebi
olan iiriine ve tarih igerisinde farklilagan ‘iriine bakis’a deginilecek, bir sonraki
boliimde ise ‘irtine bakig® taki degisimle beraber ticari sunum mekanlarinin varolus
seklinde ve mimarisi/sunum tarzinda meydana gelen degisiklikler ortaya konmaya
calisilacaktir.

Tarihsel siire¢ icerisinde bakildiginda; geleneksel anlamdaki iiretimin kullamim
degerine dayal: {irlinii, Endiistri Devrimi’yle birlikte ‘meta’ haline gelir. Bu durum,;
Endiistri Devrimi’yle beraber ¢ogalan iiretimin sonucu olarak iiriiniin, kullanim
degerinden ¢ok depisim degeriyle anlam kazanmaya baglamasidir. Uriiniin
metalagmas ise satig ve tiiketimi daha da 6nemli kilar ve tiiketimin arttiritmasi igin
yollar aramr. Tiikketimin artirilmasi igin yollar arayigi da temelinde ‘iirline bakis’a

dayanir.

Uriine bakista 18.yy Endiistri Devrimi’nden 20.yy ilk yarisina kadar iki agamali bir
degisim goriiliir. Endiistri Devriminden yaklagik 20.yy. baglarina kadarki ‘iirline



bakig’ ile 20 yy.’lin baslarindan bu yiizyilin ilk yarisina kadar siiredeki ‘iiriine bakig’

ise birbirinden farklidir.

2.1. 18.yy - 20.yy ilk Yans:: Endiistri Devriminden Cagdas Tiiketime Uriine
Bakas

Tiiketim ve maddi kiltiir tirtinleri tiretim teknolojilerindeki degisikliklerle beraber
17. ve 18. yy’da gogalmaya baglar ve 18.yy sonlarindaki Endiistriyel Devrim’le
beraber daha da yiikselir.

Uretim teknolojilerinin degigmesiyle birlikte dénemin smuflann arasinda sosyal
farklihklar olan toplumunda ‘degisim’ kelimesi telaffuz edilmeye baglar.
McKendrick (1983) bu dénemde telaffuz edilmeye baglayan ‘degisim’i, toprak sahibi
aristokrasi ile topraksiz kéylii arasindaki kopriiyiti kurmak i¢in ¢ok 6nemli bir unsur
olarak belirtir (Miller, 1994, s:135). Giiglii sosyal stratejilerin mevcut oldugu bu
donemde {riin, sosyal hiyerarsiyi yansitmak i¢in kullanilir. Sosyal hiyararsi
igerisindeki insan, giyiminde, satin aldiklarinda degisiklikler yapma yolunu seger.
Bunun temelinde ise insamin ‘yiiksek statiidekiler’ igerisinde yer almak ve onlar

tarafindan kabul edilmek isteginin yattig1 gézlemlenebilir.

Donemin Uriine bakisi gercevesinde ‘liriinlin sosyal hiyerarsiyi yansitmak igin
kullanilmas1’ ¢ok da yeni bir tutum degildir. Bu tutumun kékii 1500’ler sonrast
Avrupa ist tabakasinn kiiltiiriine dayanir. Urline kars: giidiilen bu tutumla birlikte,
meta haline gelmis tirliniin tiiketilmesine iliskin ¢6ziim; servet, statii, séhret gibi
kavramlarla insanlan tiiketime yoneltmekte goriiliir. Tiiketimi artiracak olan iist
simmfa ait olmak istegindeki insan i¢in modalar yaratilmaya baglamr. Yeni
olusturulmaya baglanan modalar; Wodgwood, McKendrick (1983) ve Forty
(1986)’nin caligmalarinda belirttigi gibi {ist simftakini taklit ederek statiisiinii
degistirmeye ¢alisan insamn daha gok tiiketmesi i¢in {iretilmis yeni ‘tiiketim yollarr’,
bugiinkii kelimelerle yeni ‘pazarlama stratejileri’dir (Miller,1994, s:138).

Endiistrinin gelismesi ile g¢ogalmaya baglayan meta birikimine ¢dziim, yukarida
belirlenmeye galisilan ‘iiriine bakis > dogrultusunda aranmis ancak endiistrinin tekrar

bir krize girmesini engellememistir.



20 yy baslarinda ise endiistrinin ilerlemesi ile ortaya ¢ikan biiyiik meta birikimine
¢Ozlim, mantiksal bir siire¢te aranir. Tarihsel olarak geleneksel toplumun duragan
dogasindan, dinsel mitlerden, geleneksel degerlerden ve daha dnceki biitiin tiretim ve
titketim iligkilerinden, radikal bir kopmay1 temsil eden ‘modernlik’ yani gelenegin
modernlesmesi (Beck,1986) kavramlar: meta birikimine ¢6ziim olarak goriiliir.

Uriine bakis, Endiistri Devrimi’nden bu zamana kadarki “tiriine bakig’tan radikal bir
kopus gosterir. Gelenegin modernlesmesi ile K. Polanyi’ nin ‘mucizevi doniigiim’
olarak tanimladif: stireg¢ gergeklesmis, tarimsal toplum yapisinda biiyiik degisiklikler
olmus, tiiketici ‘yaratilan’ dan ‘yaratan’a déniigmiistiir.

Bu giine kadarki siiregten radikal bir kopus olan modernizm kavramiyla birlikte
bireyin aydinlanmas: igin c¢alisilir. Aydinlanma kavramiyla da Horkheimer ve
Adarno(1995)’nun belirttigi gibi, yaratic1 6zne olarak insanin siirekli olarak kendisini
ve yasadip1 gevreyi etkilemesi, gelistirmesi istenir (Ercan,1996). Uriin ise tiiketicinin
kendini ve g¢evresini gelistirmesinde en biiyikk yardimcisidir. Insanin {iriin ile

iligkisinde ‘yararlilik’ve ‘ilerleme’ kavramlar yer alir.

20. yy baslarindan 20.yy ilk yarisina kadar stiren bu dénemde iiriiniin kullanim
degeri ve kisiye yaran 6nemlidir. Uriine objektivist bir tutum igerisinde yaklasilir.
Uriin ‘insanlan daha iyiye ve ileriye gétiirmeli, ihtiyag ve konforlarim saglamahdir
(Miller,1994, s:164). Uriin insam ‘en iyi diizeye getirmek’igin yardimeci olarak
goriiliir. Modern dénem bu tutumuyla endiistri devriminin baglarinda giidiilen
‘endiistriyel esyalann kiiltiirel hakimiyet olgusu saglayabilecegi’ goriistine karg

durur.

2.2. 20.yy Ikinci Yarisi: Sosyal Farkhlik I¢in Tiiketimde Uriin Metanin ‘Imaj

Meta’ Haline Déniigiimii

Uretim teknolojilerinin hizl ilerlemesi ve firetim organizasyonunda gergeklestirilen
degisikliklerle 1970°’li yillara gelindiginde {iretim daha da hizlanir. Bu gelisme
iiretimin devir siiresinde de hizlanmay1 beraberinde getirir. Uretimdeki bu
hizlanmanin meydana getirdigi sonug, yeniden yapilanma (Urry, 1999, s:11) yani
endiistriyel toplumun modernlesmesi (Beck,1986) olarak tammlanabilir.



Uretimin devir stiresindeki hizlanmayla beraber ortaya ¢ikan ekonomideki esnek
birikimin de sonucu olarak yeni bir doneme girilir. Modernizm’den bir kopus
yasanir. Harvey (1996), Urry ve Beck’ten farkli olarak ekonomideki esnek birikimin
sonucu olarak gordiigii bu dénemi mekan-zaman sikigmasi evresi olarak tanimlar.
Ancak O’nun da Urry ve Beck ile ortak tesbiti: bu durumun politik-ekonomik
uygulamalar, simif-gii¢ dengeleri ile kiiltiirel ve toplumsal yasam {izerinde, insana

yOniinii gagirtan, sarsic bir etki yaptigi yoniindedir.

I¢ine girilen bu ‘endiistriyel toplumun modernlesmesi’ déneminde, iiretimin
hizlanmasiyla ortaya ¢ikan ekonomik duruma ¢6ziim olarak goriilen ‘lriine kars
siibjectivist bakig agist’ da etkilidir. Modernitenin ekonomik canlilig1 belirleyecek
olan iirlin hiyerarsisini, insanlarin talepleri yoniinde yapmasi; tiiketimle sadece
kapitalizmin sonuglar1 olarak ilgilenmesi ve iiriiniin toplumun en iyi doneme/yere
gelmesinde etkili olacag goriisleri (Miller, 1994, s:154) ekonomiyi ¢dzmede yetersiz

oldugu, insanlar tatmin etmedigi dogrultusunda elestirilmeye baglanir.

Urliniin tiiketilmesi yoniinde Modemite’ye karsit elestiriler ilk olarak antropologlar
ve ekonomistler tarafindan ortaya atilir. Bu elegtirilere gore, tirtinler etkileyici ve
sembolik fonksiyonlari ile aciklanabilir ve iriin, kiiltliriin goriintir ve saglam
kategorilerini olugturmak i¢in kullamlabilir (Coward ve Ellis, 1977; Douglas ve
Isherwood, 1980). Béyle bir bakig agisi agir1 meta birikimi sorununu g¢dzecektir.
Bunu saglamak igin ise dayandiklar1 nokta insamin ‘tad’ (Ing.taste) kavramidir
(Veblen, 1970 ve Bourdicu, 1984). Ciinkii insanin davramisim belirleyen ‘tad’

kavramu tirtine bakigta bize ipucu verir (y.a.g.e., s:147-149).

Uriine bakis degismis ve iiriiniin anlaminin insamin servet, statii, gohret ve iktidar
kavramlarim One g¢ikartmakta kullamlabilecegi lizerinde durulmaya baglanmugtir.
Bunu da bilinenden esinlenerek olusturulmus objelerin sembolik fonksiyonu
gereklestirecektir (a.g.e., s:165). Miller (1994) {iriine kargt degisen bu durumu, post-
striiktiiralizm / post-modernizm’in bir tutumu olarak tanimlar ve kisinin tatminine
dayanan bu tutumla, tiiketimin hizlandinlmasinin amaglandigim belirtir. Insanin
tatminini amaglayan postmodernist tutum ise temelde , Modernizm’in ‘gergeklik’

kavramu yerine ‘bildik’i kullanmaya dayanir. Ciinkii ‘gergeklik” korkutucudur.



Bu dénemdeki insanin meta ile iligkisinde ise, ona sahip olarak kendini tammlamak,
kimlik kazanmak ve toplum igerisinde bir statli edinmek yatar (Miller,1994). Bu

konumuyla iiriin bir bakima endiistri d6nemi baglarindaki yerine dénmiig goriiniir.

Meydana gelen ekonomik gelismelerle birlikte toplumsal yasam da, insan da hizla
degigmis goriiniir. Toffler (1970)’1n da belirttigi gibi i¢inde bulunulan dénemdeki bu
toplum ‘kullan at’ toplumu haline gelmistir. ‘Kullan at’ slogam sadece metalara
yonelik —fast food’ yemek, kagit pegete gibi- olmayip aym zamanda degerlerin,
hayat tarzlanmn, istikrarh iligkilerin, seylere, binalara, yerlere, insanlara ve eyleme
baghiligin kullamlip atilmasina, tiiketilmesine yoneliktir. Toffler’a gore bu durum
‘genis toplumdaki hizlandiric1 atthmin bireyin siradan giinlik deneyimi ile ¢atigmaya
girisi’nin bir sonucudur. Yani tiiketim i¢in artik insamin siradan giinlitk yagamina
bakilmaya baglanmigtir. Bu durum da insanin psikolojisinde muazzam degisiklikler
olusturur. Insan artik modernitenin yaratict insamindan ¢ikip tiiketimin konusu
olmaya baglamistir. Sonu¢ta bu durum, hem kamusal hem de o&zel deger
sistemlerinde  bir ‘gegicilik’ dogurur (Harvey,1996,5:330). Gegicilik ise
‘mutabakatin ¢okiisli’diir. Bu da toplumda degerlerin farklilagmasi yoniinde bir
baglam yaratir. Toplumda degerler degisir. Artik bu siiregte hersey degisken, akiskan

ve kaygandir.

Uriinlerin tiiketilmesi cephesinde, bu kadar gegici, degisken, akigkan bir durum
icerisinde ayakta kalmak, bagarili olmak ancak ‘gegicilik tiretimi’ne hakim olmakla
miimkiin olabilir. Gegicilik iiretimine hakim olmak ya da bu siirece aktif olarak
miidahale etmek icin ise ‘kitlesel birey’in yaratilmasi gerekir. Is diinyast ve ‘smf’
kavramim °kitle’ye doniigtiirerek ihtiyacglarinin ve hiisranlarinin karsihigini kendi
yasamimn niteliklerinde ve igeriginde degil de tiiketim mallarinda arayan ‘birey’ i
(Robins,1999) yaratmak igin de zevkler ve fikirler {izerinde manipiilasyon
zorunludur (Harvey,1996). Bunu yapacak olanin ya moda alaninda 6nder olmasi, ya
da gegiciligi kendi amaglan ugruna bigimlendirebilecek 6l¢lide piyasayr imgelerle
tikabasa doldurmas: gerekir . Her iki durumda da bunun anlami: yeni gosterge

sistemleri’nin ya da imaj’larin yaratilmasidir.



2.2.1 Satigin anahtar:: imaj

Insanoglunu bilinmeyenin temasindan daha fazla
korkutan birgey yoktur.
(Elias Canetti, 1973,Robins,1999,s:31)

Tleri goruslii bir igadam, islerini diizenlerken yanlizca
mal Uretimi ile degil, alic1 bir kitlenin (ve )psigik bir
tilketme arzusunun yaratilmasiyla da ilgilenilmesi
gerektifini  gbrmeye  baglar...kendisini  tiiketim
mallarinda arayan bireyi yaratmak ister.

(Ewen, 1976,Robins,1999,s:174)

Uriine bakistaki degisimle birlikte giiniimiiz toplumuna gelindiginde imaj kavrami
¢ok onemli bir hal alir. Globallesme ve iletigim teknolojilerinin ilerlemesiyle artik
imaj kiiltiirtinden s6z edilir olmustur. Bunun sebebi: giiniimiiz toplumunun yeni imaj
kiiltiirtiyle, diinyay1 tanima ve anlama giiciimiizii artirabilecegimizi; tecriibe, zevk
ve fantazya boyutlarimizi gelistirebilecegimizi; yeni toplumsallik bigimleri
yaratilabilecegini; diinyamin tehlikelerine karsi daha ¢ok giiven ve koruma

saglanabilecegini (Robins, 1999, s:31) savunmasidir.

Lang, imaj1 bir seyin yerine gegen, onun tipatip takliti olarak tanimlar (Lang,1987,
s:204 ); ancak imaj, ger¢ek olamin benzeri ya da tipatip aym olmasi sebebiyle
‘temsiliyet’ kavramim igerir. Temsiliyet kavramu ise ilk olarak Husserl ve Lacan’nin
makalelerinde goriiliir (Gregotti,1996,s:95). Temsiliyet kavramindan uzakta imaj
nosyonundan bahsetmekse oldukg¢a zordur. Imaj tipatip benzeri olan seyi aym
zamanda temsil eder. Kiside ¢agrisgimlar uyandirir. Buda kisiyle iletisime gegebilme

firsat1 saglar.

Uriin satig1 penceresinden bakildiginda imaj; saticinin insanlarla iletisim kurabilmesi
icin bir arag, belirli bir toplumsal konum iginde belli amaglar i¢in gergeklestirilen
kurgusal bir goriintiidiir (Sahil,1999,s:105). Kurgulama siireci iginde imaj belli bir
amaca ulagmak igin kodlanir ve donatilir. Ve imajin ‘ben buradayim ,beni hemen gor
ve varhgimi kabul et!” diye bir anlatim vardir (Tiirkoglu N,1997, 5:66-68).



Geligmis iletisim sistemleriyle sunulan imajlar, imajla kargilagsan kisinin c¢ifte
anlamlar kullanma yetenegiyle ¢6ziiliir (Robins,1999,s:28), tiiketilir; tamidik hale
gelir; kullamlip atilir; kabul edilir ya da nefret edilir. Imajlar meta haline gelir
(Harvey,1996). imajin meta haline gelmesi ise sermaye piyasasinin agir1 birikimden
kurtulmasina yardimcidir. Mekan aracilifiyla da kitlesel 6lgekte pazarlanabilen imaj ,
hedef kitleyi tiiketime yoOneltebilir. Harvey (1996)’in de tammmyla bu durum

‘sermaye piyasasi i¢in Tanrinin bir liitfu’ olarak goriilebilir.

Imaj, satig alaminda sirketin pazar igindeki yerini edinmesine hizmet eder. O’nu
kimliklendirir. Rekabet ortaminda, yanlizca markanin taminmasi yoluyla degil,
‘saygidegerlik’, ‘kalite’, ‘prestij’, ‘glivenilirlik’, ‘yenilik¢ilik’ gibi degerlerin
cagristirilmasi yoluyla da tiimiiyle belirleyici hale gelir.

Satigt artirmak i¢in kullamlan imaj aym zamanda insana ‘kimlik kazanaca§y’
¢agrisim yapar. Seckin markali bir giyim egyasi ya da moda araba gibi gosterge
sistemlerinin  satin alinmasi  yoluyla imaj edinilmesi, kisinin kendini

sunmasi/anlatmasi giiniimiizde son derece 6nemli bir unsurdur.

Imaj bugiin, bireysel kimlik, kendini gergeklestirme ve hayatin anlami y&niindeki
arayiglar i¢cin de belirleyici bir faktordiir. Kisinin kendinin tanimlayabilmesi igin
‘imaj’ edinmesi gerektigi empoze edilir. Oyle ki, bir imaj damgmanlan §6yle der:
‘Gliniimiizde insanlar, sizin hakkimizda kararlarini saniyenin onda biri kadar kisa bir

siirede veriyorlar, basarana kadar aldatin.’

Kisisel imaj ve dolayisiyla kimlik edinme istegi bir gok yeni ¢aligma alam ortaya
¢ikarmig ve onlar1 popiilerlestirmistir. International Herald Tribune Gazetesi’ne gore,
kigisel imaj damigmanlar1 New York’ta biiyiik igletmeler haline gelmistir. Kent
halkindan yilda bir milyon insan, ‘fmage Assemblers’ (Imaj Montajcilan), ‘Image
Builders’ (Imaj Kurucular), ‘Image Crafters’ (Imaj Zanaatkarlan) ya da ‘Image
Creators’ (Imaj Yaratanlar) gibi adlar tasiyan firmalarin  kurslarina
kaydolmaktadirlar (Harvey,1996, s:322).

Giiniimiizde tiiketimin anahtar: olarak gériilen , pazar igerisinde saticiya ve toplum
icerisinde insana bir kimlik ve anlam kazandiracag: savunulan imajlann Kitleye
sunulmasinda en biiyiik yardime: ise geligkin iletisim sistemleri daha da &nemlisi

‘medya’dir.
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2.2.2 imajlarm yeri: Medya

“Ticari amaglarla diisiinecek olursak ... bir Ulkeyi diZerlerinden ayiran
sinirlar ekvatordan daha gergek degildirler. Bunlar sadece etnik , dilsel
ve kiiltiirel kimliklerin birbirinden ayrilmasini kolaylagtiran birer ayrim
gizgisidir. Ticaretin gereklerini ya da tiiketici egilimlerini
tanimlamazlar.” (IBM, 1990, Morley ve Robins, 1997, s:28)

Savag sonrasi yillarda ulusun kollektif yagam ve kiiltiiriiniin ingsasinda kullamlan ana
mekanizma televizyon olmustur. Sirasiyla radyo ve televizyon ‘tiim kitlelerin
paylasgtif1 ve oldukga yeni tiirde bir kamusal yasam bi¢imi’ yaratmistir (Scannell,
1989). Medya artik fakli bir diizene sahiptir ve izleyicisine ulusal devlet zamanindaki
gibi siyasi terimlerle seslenmez. Izleyici, ulusal toplulugun yuttas: degil, tiiketim
piyasastmn bir {iiyesi, bir ekonomik kendilik (Ingentity)’ tir (Morley ve
Robins, 1997, s: 29).

Televizyon, geliskin uydu sistemleri araciliftyla ¢ok fazla insam, farkli mekanlardan
gelen imaj yagmuruna tutar. imaj yagmurunu neredeyse aninda yasamasim olanakli
kilarak diinyanin mekanlarini bir televizyon ekranindaki imaja indirger. Iletisimin
gelisimiyle yerlerin , mekanlarin, farkh kiiltiirlerdeki, farkli zamanlardaki insanlarn ,
olaylarin,vb., imaji, tiretilmeye ve gelip gecicilige biitiin 6teki seyler gibi agik hale
gelir. Marshall McLuban (1960)’min da dedigi gibi giinlimiiz, iletisim gergeginin
olusturdugu bir ‘kiiresel kéy’diir. Bu, mekansal engellerin éneminin azalmasm
beraberinde getirir. Piyasa ve rekabet diirtiilerinin baglam, énemli bir déniisiime
ugramgtir. Iktidar ve kar miicadelesi artik kiiresel dlgekte stirdiiriilmektedir (a.g.e.,s:
32).

Ozetlersek;

I¢inde bulundugumuz toplum gegicilik {izerine kurulu meta mekezli bir toplumdur.
Tiiketim i¢in ise ‘degigim’ esastir ve degismeyen tek sey degisimdir. Baudrillard
(1986) ‘Tiiketim Toplumu’ kitabinda A.B.D toplumunu resmederek tiikketim
toplumunun gergegini §oyle agiklar goriiniir; °..Bu gelip gecici ve par¢alanmig
diinyanin orta yerinde saglamlifn ve kalicihfi olan herhangi bir sey séylemek
miimkiin degilse , o zaman ‘dil’ oyununa neden katilmamali? Roman yazmaktan
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felsefe yapmaya, calisma deneyiminden, ev tasarlamaya her sey , bugiiniin, hizlanan
devir siiresinin ve tarihsel olarak kazanilmis geleneksel degerlerin hizla terk
edilmesinin yarattifn meydan okuma ile yiizlesmek zorundadir’ (Harvey,1996,
s:325). Baudrillard’in da belirttigi gibi, gliniimiizde bir ‘dil’ oyunu savunulur. Burada
bahsedilen dil gegmisin 6geleri ile olusturulan bir dil-oyundur. Bu tutuma gore de
glinlimiiz toplumunda yeni bilinmedik bir sey tiretmek pek te gerekli bir sey degilmis

gibi goriinebilir.

Eger giiniimiliz kiiltiirline , toplumsal deger ve anlamlarin aktariminin kodlarina bir
ag gibi yerlesen gosterge, dil ve anlamlandirmalarin biitiinii olarak bakarsak , para
ve metalarm kiiltiirel kodlarin temel tasiyicisi oldugunu farkederiz. Para ve metalar
biitiinliyle sermayenin dolagimi ile i¢ ige gegtigine gére, buradan kiiltiirel bigimlerin

sermayenin glinliik dolagim siireciyle siki sikiya bagh oldugu sonucuna varabiliriz.

Buraya kadar ticari sunum mekaminin varligimi, cesitleri, biiyiikliigli, sayis1 gibi
yonlerini belirleyen ana unsurlar olan, ‘iirline bakis’a bununla birlikte toplumsal
yap: ve tiiketim felsefelerine, tiiketim igerisindeki insana deginmeye ¢alisgiimigtir. Bu
noktadan sonra ticari sunum mekanlarimin gelisimine deginilecek, iiriine bakigtaki
degisim ile ticari sunum mekanlan geligiminin arasindaki iligki belirlenmeye
caligilacaktir.
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3. TICARi SUNUM MEKANLARININ GELiSiMi

Tarihsel siire¢ icerisinde bakildiginda alig-veris ; hayvan iizerinde koy koy
gezdirilerek yapilan ilk dénemlerden agik ve yari agik pazar yerlerine, pasajlara,
kapali garsilara , sehrin ana caddesindeki ara sokaklardaki gesitli diikkkanlara, sehir
disindaki biiyitkk magazalara , marketlere, biiyiik aligveris merkezlerine dogru yer
degistirir. Bununla birlikte aligveris aliskanliklar1 ve aligveris mekanlan da degisim
gosterir. Ne var ki, aligveris aligkanliklarinin ve mekanlarmin degisimi yalin ve
cizgisel bir siire¢ degildir. Bakkal pazaryerini, market bakkali, aligveris merkezi
geleneksel ¢arsiyr hizli bigimde tasfiye etmez. S6z konusu mekanlar uzun siire
yanyana ve yeni bir iglevsel igboliimii ¢ergevesinde birlikte var olurlar. Ekonomik,
teknolojik ve toplumsal gelismelere paralel olarak da bir gelisme, degisim

gosterirler.

Bu boliimle birlikte ticari sunum mekanlarindaki bu degisme ve gelismeye Grneklerle
deginilecektir. Ornekler ise daha ¢ok ‘showroom’ mekanlan tizerine olacaktir. Bunun
sebebi ise bu mekanlarda, marketlerden, birgok departman: igerisinde barindiran
biiyiik magazalardan ya da bir gesit {irliniin farkli firmalara ait markalarinin satildig:
magazalardan farkli olarak, iiretici firmanin {iriinliniin sunuluyor ve sunumun
yardimiyla ‘marka imaji’ nin, ‘saticiin imaji’min  da yaratilmaya calisiliyor

olmasidir.

Marka imaji, bir 6nceki béliim ile de anlatiimaya g¢alisildif: gibi kendisini tliketim
mallarinda arayan giiniimiiz kitlesel bireyinin {izerinde etkilidir ve kisiyi tiiketime
yoneltir. Bu durumun dretici firmanin {riinlerinin sergilendigi ‘showroom’
mekanlarinda daha iyi gézlemlenebilecegi diigiiniilmektedir.

‘Showroom’ kavrami ve mekaninin da daha ¢ok Avrupa ve Amerika etkisi ile ortaya
ciktify dugsliniildiigli icin, ticari sunum mekanlarimin gelisimine bu pencereden
bakilacaktir.
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3.1. I1k Caglardan 18.yy’ a Ticari Sunum Mekanlar

Tarihteki aligveris kavramu ve mekanlan {izerine var olan bilgilere bakildifinda
satiy kavraminin 6nemli bileseni satici, tarihte ilk olarak ‘Phoenician’ lar olarak
karsimiza ¢ikar. Bu kisiler hem tiretici hem de denizcidirler; en giizel incileri bulup
bunlan Lidya’lilara satarlar ve elde ettikleriyle gemi yaparlar. Gemileriyle de denize
agilip trettikleri kullanish ve gilizel bir ¢ok seyin ticaretini yapmay: meslek edinmis
goriiniirler. Deniz ticaretinin yam sira Asya’daki zanaatkarlarla da pek ¢ok sey
tireten ve bildikleri yerlerde dolasarak bunlarin ticaretini yapan ilk saticilar olarak
karsilagihir. Bugiinkii bilinen anlamda satig kavraminin ilk a¢ik tamimina ise
“Yunan’da rastlanir. Satig mekanlarinin ise ilk olarak Antik Roma’nin resimlerine ve
yazili kaynaklarina konu oldugu goriiliir (resim 3.1). Bu resimlere ve yazih

kaynaklara konu olan sey Roma agik pazarlaridir.

Roma agik pazarlarina paralel olarak Dogu’da da pazarlarin gelistigi goriiliir.
Korsanlarin ortaya ¢ikisiyla ticarette ‘Karanliklar Cag1’ olarak adlandirabilecegimiz
doéneme girilir ve denize dayanan ticaret sekteye ugrar. Bu kaostan ¢ikis yaklagik
ytizy1l1 bulmug, Feodal Sistem ve Papalik kurduklar: yeni diizenle satis1 yine evrensel
hale getirmistir. R6nesansla birlikte esnaf loncalari olugmus 17.yy ikinci yarisinda
satts mekam1  sayisinda Onemli oranlara  yiikselme  goriilmiigtiir
(Fernandez,1950,s:11). 18.yy’da ise satis mekanlarina sehir disinda yer alan
perakende satig yerleri egemen olmustur (Encyclopedia of Interior Desing Volume2
s5:1056).

3.2. 18.yy. - 20. yy. ik Yaris1

18.yy Endiistri Devrimi ile beraber satig i¢in ‘sunum’ 6nemli hale gelmeye
baglamigtir. Endiistrideki ve teknolojideki ilerlemeler iiriin g¢esitliliginin ve iiretici
sayisinin artigin1  beraberinde getirmigtir. Bu artig, {ireticiler arasindaki rekabeti
hizlandirmaya baglamigtir. Ureticilerin, rakipleriyle savasma yolu olarak ilk énce
kendilerince daha giizel ve kaliteli bulduklar iiriinlerini, diger iireticilerden daha az

fiyata satmay1 denedigi goriiliir; ancak bu tutum zamanla yetersiz ve uygulanamaz
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Resim 3.1: Antik Roma’da Satis Mekam
(Fernandez, J.,1993)
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hale gelir. Bunun sonucu olarak da satic1 ¢oziimii satis mekamimn goriiniimiine,
mahn sunumuna dikkat etmekte bulur (Fernandez,1950,s:11). Iste bu yiizden 18.yy
satiy mekam sahipleri ve calisanlari, titketicileri etkilemek ve daha gok satis
yapabilmek i¢in dekoratif ve moda mekanlar yaratmaya ¢aligmiglardir (Encyclopedia
of Interior Desing volume2, s:1056). Ancak bu, ‘sunum’ kavraminmin daha once
onemsiz bulundugu anlamina gelmez. Antik Roma’da bile mal tag bir tezgahin
tizerinde sergilenmis, Ortagag’in yan kapal pazarlarinda odanin/mekanin cepheye
bakan tarafinda tamamen sergileme i¢in kullanilan bir tezgah yer almigtir (resim 3.2,
resim 3.3). Hatta Ortagagin bu yari kapali pazarlarinda, miisteriyi ¢ekmek igin
dekorasyona da bagvurulduguna kaynaklarda s6yle rastlanmaktadir, ‘ arkad bir ¢ok
satiy mekamn iginde barindirr ve burada mall gekici hale getirmek igin ¢ok renkli
dekorasyonlara sahiptirler. Kuyumcular mallarim ¢ok ozel sergileme tablalarinda
sergilerler ve tekstilciler kumaglar1, giysileri satis mekamnmin etrafindaki gengellere

asarak sergilerler (y.a.g.e., s:1055).”

Satig tizerine diger biiyiik gelismeler ise 19.yy baslarinda meydana gelir. Pasajlar
iclerinde bir ¢ok satiy mekam ile varolmaya baglarlar. Burjuvalar, Ortagag ve
Ronesans’in kapali sokak modellerine dayanarak pasajlar ve biiyilkk magazalar
yaratirlar. Paris’teki Rue de Rivoli, Palas Royal (resim 3.4), Choiseul Pasaj1 (resim
3.5), Vivienne Pasaj1 (resim 3.6), Londra’ daki Bond Street ve Milano’daki Corso
Vittorio-Emanuele ilk pasaj sokaklara ; Beyoglu Aynali Pasaj, Cigek Pasaji ise

pasajlara 6rnek olarak gésterilebilir.

Pasajlar satis kavraminda degisikligi ilk olarak biiytiklii kiigtiklii magazalar ve gesitli
tiiketim mekanlarim biinyesinde bir araya getirerek yapar. Eldiven, parfiim, sapkalar,
sortlar, ayakkabilar, ¢ikolatalar, miicevherler gibi donemin getirdigi iriinlerin
satiginin yapildig1 mekanlarin yam sira berber, giizellik enstitiisii, kig bahgesi, kafe
(resim 3.7), kabare (resim 3.8) gibi alanlari da bir ¢at1 altinda toplar (Benjamin,
1993).
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Resim 3.4: Palais Royal
(Benjamin, W.,1993)

Resim 3.5: Choiseul Pasaji
(Benjamin, W.,1993)
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Evlerden ve sokaklardan olugan bu ‘tuhaf’ yapilarda (Benjamin, 1993) ¢ogu zaman,
tipki Emile Zola (1998)’nin Térése Raquin’inin de oldugu gibi alt katta diikkanlar iist
katta evler bulunur. Onlarca tabela ve magazalarin vitrinleriyle, vitrinlerin
birbirinden renkli ve farkli sunumlari, yiiklii portmantolariyla gizemli bir atmosferi
yansttirlar. Ustii kapali bu sokaklar, 6zellikle soguk ve yagmurlu havalarda daha
cekici bir hale gelir. Boyle giinlerde buralar1 daha da kalabaliklagir ve insanlar gogu
zaman alig-veris pencerelerine bakarak sokak icerisinde dolasir, kis bahgesine

siginirlar (Benjamin , 1993).

Sehir disindaki evlerinden sehir merkezine para ve zaman harcamaya gelen
miigteriler buralar gezer, mekanda oturur, aligveris yaparlar. Ve ayni sosyal siniftan
bu insanlar satin aldiklariyla, kullandiklariyla ve burada bulunmakla, yaptiklariyla
zenginlige ve farklilia biraz daha yaklagtigim hissederler (y.a.g.e., 1993).

Pasajlarla birlikte, iiriin satisi gergevesinde meydana gelen bir diger degisim:
Endiistri Devrimi ile 6nemli hale gelen ‘sunum’ da meydana gelen degisimdir. Bu
giine kadar magaza sahibinin yada ¢alisaninin, yaptigi diizenlemelerle iirtinii direkt
olarak tiiketiciye sunusu, pasajlarla birlikte degismistir. 19.yy Avrﬁpasfm cam ve
celik teknolojisiyle beraber, pasajlarda iirlinler, bugliniin vitrinleri olan aligveris
pencerelerinde tiiketiciye sunulmugstur. Pasaj igerisinde yer alan biiyiiklii kiigliklii
magazalarin sahipleri ve magaza galiganlari, sattiklar1 mallar vitrin diizenlemeleriyle
sergilemigler ve tiiketiciyi iceriye davet etmiglerdir. Pasaj igerisindeki magazalarin
sunum teknikleri birbirinden farklidir. Ancak yine de Benjamin, hepsinde tirtinlerin
bir aradalifindan, diizensizliginden ‘biitiin vitrinlerin bulmacadan farksiz’
oldugundan bahseder.

Vitrinlerde {irlinlin sergilenmesi, pasajlarda olusturulan sosyal yasam, donemin
‘endiistriyel egyamin hakimet olgusu saglayacai’ yomniindeki iiriine bakisinin bir
uzantisidir. Vitrinlerle ve bu mekanlarla olusturulan atmosfer araciligiyla mallar
zenginliin ve bir sinifa ait olmanin gerekleri olarak lanse edilmigtir (Benjamin,1993;
Fitoussi, 1989). 19.yy’ da endiistriyel egyalarin hakimiyet olgusu saglamasi y6niinde
pasajlarin yam sira, diinya fuarlari, panoramalar, diaromalar yer almigtir (Robins,
1999, 5:192).
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a: ditan gbriinti

b: i¢ perspektif

Resim 3.6: Vivienne Pasaj
(Benjamin, W.,1993)
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Resim 3.7: Biiyiik Paris Kahvesi
(Benjamin, W.,1993)

Resim 3.8: Hig Kaberesi
(Benjamin, W.,1993)
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19.yy.” daki riinilin servet, statii, séhret gibi kavramlar empoze etmesi, insanm iiriine
sahip olarak kendini daha iist sinifa ait hissetmesi, tiriiniin bunu O’na hayal ettirtmesi
Robins’in tanimmiyla insan ilizerinde ‘fantazmagorik etki’ yapar. Ve bu etkiyle
pasajlar ‘cevresine yonetici sinifin duygu ve duyarliliklarini koruyucu bir siper gibi
isleyen o6zel fantazya diinyasina yayan i¢ mekanlar’ dir (Robins,1999,5:194).

Benjamin (1993)’e gore de buralar ‘kapitalizmin ini’dir.

Pasajlar, birgok tiriinii biinyesinde toplayan, tiiketicisine servis hizmeti de (kafe vb.)
sunan bilylik magazacilik sistemini dogurmugtur. Bu tiir aligveris mekanlar1 zaman
igerisinde Avrupa ve Amerika’da yiiksek sayilara ulasmigtir. Bir ¢ok departmani
biinyesinde barindiran bu magazalar sehrin ya da kasabanin merkezinde bulunur,
siislii cephe ve i¢ mekaniyla miisterisinin {izerinde baski olustururlar. Benjamin ve

bir ¢ok kisi ise bu mekanlar1 ‘hangar’ olarak tanimlar.

Daha ¢ok satis igin sunuma dikkat etmeye ve bunun i¢in diizenlemeler yapmaya
baslayan satici, sunumla birlikte daha ¢ok satig i¢in mekaninin goriintiisiine de
dikkat etmeye baglar. Satis1 arttirmak icin dikkat ¢ekici bir mekana sahip olmak
arzusundaki satici kendi bilgisiyle yola ¢ikmis goriiniir. Ise o giine kadarki ¢ok
begenilmis ve kabul goérmiis binalarin taklitlerini satis mekaninin cephesine
uygulamakla, uygulatmakla baglar. Bu bir binanin tamemen takliti olabilecegi gibi,
bir ¢ok binanin kimi parcalarini bir araya getirmek seklinde de olabilmigtir. Rekabet
icerisindeki pek c¢ok saticimin, Ozellikle hangarlarda oldugu gibi bu yonteme
bagvurmasi sonucu érnegin Amerika’da sehrin ana caddesi tizerinde yer alan biiyiiklii
kii¢iiklii, yanyana satis mekanlarimin 6n ylizleri Fernandez (1950)’nin de belirttigi
gibi Fransiz, Ispanyol, [talyan, Alman, Ingiliz Mimarisi’ni ammsatan cephelerle dolu

hale gelmistir.

Endiistriyel ve teknolojik gelismeler siirekli olarak iriin cesitlilifinde, tretici
sayisinda ve bununla beraber ticari sunum mekanlarimin sayisinda, ¢esitliliginde, vb.,

unsurlarda artis1 beraberinde getirmistir.

20.yy baslarma kadar ticari sunum mekanlarinda saticinin belirledigi sunum ve o
giine kadarki bilinenlerle olusturulan mekan mimarisi, Modernizmle birlikte

modernizasyona ugramigtir (Fernandez ,1950,s:12). O giine kadarkinden farkl: olarak
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sade/yahn bir cephe, biiyiikk pencereler , vitrinler ve minimum dekorasyonlariyla

modern ticari sunum mekanlarinin karakteri (Snibbe, 1956, s:141) belirlenmistir.

Fkonomik gelismeler sonucu satigt artirmak i¢in sunumun ve ticari sunum
mekanlarimin mimarisinin gittikce 6nemli olmaya bagladig1 bir dénemde saticinin,
simdiye kadar alisilmadik, benzersiz bir satis mekani, bugiine kadar gecmisin
sahteliklerini tagiyan satis mekanlar arasinda hemen farkedilecektir. Iyi tasarlanmis
bir mimari ile ticari sunum mekani1 bir kimlik kazanir. Tasarimi ile gercek, sanatsal,
farkli olan yeni ticari sunum mekanlar1 artik igten, diiriist ve heyacanlandiricidir

(Sexton,1928, s:154). Ve tiiketimi artirmak i¢in satictya yardimer olacaktir.

Modernizm ile birlikte ticari sunum mekanlarinda meydana gelen bir diger degisim
ise mekanin mimarisini tasarlayan kisidedir. Onceleri daha ¢ok mekan sahibi, satici
tasafindan belirlenen mekan mimarisinde ve sunumda artik profesyonel tasarimcilar
yer almaya baglamistir. Ticari sunum mekanlarinin tasariminda profesyonel
tasarimcilarin yer almaya baslamasi; Modernizmde; insanin ve toplumun yiikselmesi,
konforu ve iginin kolaylastirilmasi igin {iriinlerin, profesyonel tasarimeilar tarafindan

tasarlanmaya baglamasinin devamidir.

Modernizm ile meydana gelen gelismeler ve modernizmin ‘lirline karsi objectivist
bakisi’nin da etkisiyle iiriinler profesyonel tasarimecilar tarafindan tasarlanmaya
baglamis ve endiistri Uriinii tasarimi olugmustur (Massey, 1990). Tasarlanan yeni
tirlinler ise, bu sefer 19.yy’dakinden farkli olarak, insanlara yararlihigi, teknolojisi ve
toplumun ilerlemesi, kopus, degisim amaglarint anlatmak iizere; fuarlarda,

uluslararasi sergilerde ve pavyonlarda sunulmaya baglamigtir.

Ticari sunum mekanlarinin profesyonel tasarimecisinin, ticari sunum mekanlarinin
mimamarisine bakisi da Modernizmin mantiksal stirecinden olmus; modernizmle
birlikte tiiketici ¢esitleri olusturmaktan ¢ok , iiriinii aliciya gostemek, anlatmak
amagclanmigtir. Uriinii miisteriye/insana gostermek igin, Modernite mantigina uygun
olarak, bugiine kadarki mimari tisluplardan, stisten uzak, teknolojik bir tasarim
icerisinde bulunulmustur. Bu dénemin modernist mimarlar tarafindan tasarlanmas,
ticari sunum mekanlarina, Venedik'teki ‘Carlo Scarpa Showroom’unu, Loos'un
Knis i¢in Viyana da yaptigi ‘showroom’n , Wright’in San Francisco’da yaptig:

‘Morris Shop’u (resim 3.9), Barnes,E.’in New York’ta yaptigi ‘Mercedes-Benz
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Showroom’unu (resim 3.10), Lautner, J.’in California’da yaptifi ‘The Tower
Motor Company Showroom’u (resim A.1), Eames C.’nin Los Angeles’taki ‘The
Herman Miller Showroom’u (resim A.2), Fernandez J.’nin New York’taki
‘Rebajes Jewelry Shop’u (resim A.3) ve Obata ve Kassabaum’un ‘Neiman-Marcus

Magazasy’ (resim A.4) drnek olarak gosterilebilir.

b: igten gorintis

Resim 3.9 : Morris Shop / San Francisco , Wright 1949
[Gossel, P.,Leathauser , G., 1994]
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a: i¢ gorinig

Resim 3.10 : Mercedes Benz Showroom /New York , Barnes
[Gutmann, R. and Koch, A., 1954.]

-25-



3.3. 20.yy. Ikinci Yarsi: Sosyal Farkhbk icin Tiiketimde Ticari Sunum
Mekanlar:

20.yy Amerikan etkisi ile birlikte ticari hayatta biiyiik degisiklikler olur. Uretimdeki
¢ogalma, tiikketimi tesvik etmeyi gerektirir. Tiketimin kigkirtilmasi i¢in yollar
aranmaya baglanmir. Boylece ‘pazarlama devri’ olarak nitelendirilebililecek olan yeni
bir doneme girilir. Pazarlama donemiyle birlikte de ticari sunum mekanlari, tip, form
ve boyut degisikligine ugrams, sehirlerde magazalarin sayisi artmis, tip magazalar,

‘showroomlar’ zinciri olusmustur (Fitoussi, 1989, sf: 4).

Ticari sunum mekanlanmn tip, form ve boyut degisikliginde; niifiisun ve kisisel
kazammin artmasi, ekonomik ve toplumsal gelisme, c¢aliganlarin Kkisisel
miilkiyetlerinin daha kapsamli hale gelmesi, kredi kartlarimin varlig1 ve kredili alig-
veris sistemleri, reklamin boyutunun ve sofistike edilmis formlarin biiyiimesi, tiriin
alammin, teknolojinin ve uluslarasi ticaretin gelismesi (Mun,1981,s:1) etkili goriiniir.
Biitiin bu unsurlarin etkisi ve donemin iiriine bakigiyla da beraber satis bigimleri

degismis, daha ¢ok evrensel bir hal almustir.

Donemin ‘pazarlama’ kavram: kompleks dagitim sistemini igerir; liberal toplumun
biitlin simflarinda, gii¢, statii, tatmin kavramlarim1 kullanarak, toptan tiikketim, zincir
magazalar sistemi, stipermarketler ve tabi ki reklamlar ile kisileri ikna eder. Slogan
ise ‘degisim’ dir (Fitoussi,1989). Kisiye tiikettik¢e ve tiikettikleri dogrultusunda
‘degisecegi’ motive edilir. Bu, daha 6nce de tamimlamaya ¢alistigimiz gibi, daha ¢ok

satis i¢in gerekli olan ‘kitle’ ve ‘kitlesel birey’e karg1 takinilan bir tutumdur.

Iletisim ve teknolojideki gelisme ve globallesmeyle de birlikte , 1970°li yilarla
baglayarak 1980°’li yillarda ticari sunum mekanlar1 giiniimiizdeki konumuna
ulagsmistir (y.a.g.e., 1989). Tiiketimi, tiketimle birlikte ‘degisim’ kavramim igaret
eden, tiiketimin koriiklenmesi igin ortaya ¢ikan reklamlarin  mesajlar,
televizyonlarda ve afislerde, dergilerde kisacasi kitle iletisim araglarinda daha fazla
tasinamaz. Ve reklamlarla destekelenen lirtiniin miisteriye sunumu ve bu sunum ile
tiiketicinin iizerinde daha da fazla etki yaparak, tiiketimin hizlandirilmasi gibi

amaglarla bugiinkii ticari sunum mekanlar1 dogar.
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Fitoussi, 1980°1i yillarla birlikte ‘showroom’ tasariminda modernist deyis ile ‘az
coktur’ gorlsiinlin  hakim oldugunu, biiyllk cam kabuklarla ¢evrili, metal
konstriiksiyonlu showroomlarin, artik vitrinlere sahip olmadigim, sade sunumlan ve
biiyiik camlan ile i¢ mekanin disariya tagtigiu anlatir (y.a.g.e., s:7); ancak 80°L
yillarla beraber bir ¢ok farkli mimari tislupta tasarlanmis ticari sunum mekanim yan

yana gormek miimkiindiir.

Yillarla birlikte ticari sunum mekanlarinda da tipki pasajlarda oldugu gibi farkh
fonksiyonlar da yer almaya baglamigtir. Dinlenme mekanlan ve café, miizik, sinema
gibi aktiviteler de yer almaktadir. Bu servisler tiiketicinin mekanm: kendine yakin,
kendini de mekana ait hissetmesine yardimcidir ve hayat tarzi Onerirler (y.a.g.e.,
1989). Farkli fonksiyonlarin da ‘showroom’ mekaminda yer almasim giiniimiiz
‘showroom’ mekam programinin, modern ‘showroom’larin programlarindan farkli

oldugu nokta olarak belirlenebilir.

Donemin uluslararasilagma daha dogrusu globallesme ortaminda markanin sunumu
ve dolayisiyla kimligi 6nemlidir. Uretici firma artik daha da ¢ok satabileceginin
farkmdadir ve ‘Coca Cola’ gibi bir diinya markasi olmay1 diigler. Bu da ancak O’nun
insanlara sunacad: imaj yardimiyla olacaktir. Imaj yardimi ile kimlik edinecek ve

kimligi insanin tercihini etkileyecektir.

Artik her bir iriintin imajinin, insan psikolojisine, yasam tarzina ve bilincine
dayanarak diizenlenen mekanlarda yeniden tamimlanacagina inamlir. Bu yiizden
ticari sunum mekamnin mimarisi bir aragtir; sergiledigi maldan ¢ok hedef gruplarin

kiiltiirleri ile iletigim kuran bir arag (Fitoussi,1989,s:5).

Bu dénemdeki ticari sunum mekanlar i¢in, Hollein’in Viyana’daki ‘Shullinl ve 2
(resim 3.11,3.11a)’si ve seyahat acentasine, Gregotti’nin Milan da Missoni igin
yaptig1, Tadao Ando nun Japonya da Step i¢in yaptigi ‘showroom’lara, Graves’in
‘Sunar Hauserman Showroom’larmna (resim B.1), Foster''n Londra’ daki
‘Katharine Hamnett Showroom’una (resim B.2), New York’ taki Kawasaki
‘Showroom’larina Tokyo’daki ‘Glastation Ova Glass Showroom’una (resim B.3)

bakilabilir.
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Resim 3.11: Shullin 2 / Vienna , Hollein 1982
[Fitoussi, B., 1989]
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a: girig

b: kap1 kolu

c: perspektif

Resim 3.11a: Shullin 2 / Vienna , Hollein 1982
[Fitoussi, B., 1989]
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4. GUNUMUZ TICARI SUNUM MEKANLARININ MIiMARISINDEN
ISTENENLER VE BU BAGLAMDA TICARi SUNUM MEKANI
TASARIMINDA MiMAR

Uriine bakigin degisip, metanin ‘imaj meta’ haline geldigi giiniimiizde, bolim 3’te
ticari sunum mekanlarmn gelismesinde de izledigimiz gibi, iiriiniin mekammn da
‘imaj’ olusturmas: talep edilir hale gelmigstir. Giiniimiiz tiikketiminde baslangicta
reklamlarla sunulan imajlar, toplumu ‘arzu {irtin’e dogru motive eder; ancak daha
¢ok satis igin bu tam olarak yeterli degildir. Uriine bir mekan olusturulmali ve
mekanm mimarisinin sundugu imajin da yardimiyla satigin artig1 ve saticimin pazar
igindeki yeri ya da pazar igerisindeki yerinin siirekliligi saglanmalidir
(Gottdenier,1998, s:15). Uriiniin satis1 i¢in olusturulacak mekanm mimarisi bunu

saglamada yardimcidir.

Saticomin pazar igerisindeki yerinin siirekliligini saglamak igin gerekli goriilen
mekam tasarlamak ise giiniimiiz ticari sunum mekanlan tasariminda yer alan
mimarin gorevidir. Bugiin pek ¢ok mimar ticari sunum mekan: tasariminda yer
almakta ve saticimin pazar igerisindeki yerinin siirekliligini de saglamayi
amaglamaktadir. Iste bu yiizden bu bsliimle birlikte , 8ncelikle glinlimiiz ticari sunum
mekanlarinin mimarisinden istenenlere, mimarisine ve daha sonra da bu talepleri
saglamaya calisan mimarin ticari sunum mekam tasarimindaki tutumuna, ticari
sunum mekanlarinin olusumu sirasindaki konumuna ve mimarin ticari sunum

mekanlarina baklslné deginilecektir.

4.1. Giiniimiiz Ticari Sunum Mekanlarmda Imajin Amac: Kitle iletisimi

Giintimiiz Tiiketim Toplumu’nda saticimin ticari sunum mekanindaki yegane amaci:
satisim artirmak igin ‘kitleyle iletisim’ kurabilmek olarak goriiniir. Bu da ancak
mekanin imajmnin verdifi mesajlar aracilifiyla gerceklesebilir. Ticari sunum

mekaninin sunacagl imaj ‘marka iriiniin’ ve saticimin pazar igerisindeki yerinin
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olusmasinda etkilidir. Hatta ii¢ boyutlu ¢evre, yani ticari sunum mekanlari, ¢ogu
zaman ‘saticimin markasinin ne oldugunu’ 30 saniyelik reklamlardan daha basaril bir
sekilde miisteriye ogretebilir (Shillingburg, 1996, s:104). Ciinkii ticari sunum
mekanlarinda reklamlardan farkli olarak deneyim ve {iriinii yasama vardir. Bu
durum, Gahler (1992)’in de belirttigi gibi saticiya farklilik, degisim, personel

motivasyonu , miisteri bagliligi ve ‘kar’ saglayacaktir.

Biitiin tarihsel siire¢ icerisinde ‘kar’im diislinen ticari sunum mekani sahibi giintimiiz
tiiketim toplumunda da sermayesinin devir hizin1 artirmak igin ¢abalar, ¢oziimler
arar. Ticari sunum mekanindan talepleri de bu yondedir ve bu talepler, tiiketim
toplumunun daha ¢ok satis i¢in gerekli oldugunu savundugu ‘mekan anlayisi’yla ayn

dogrultudadir.

Ana hatlaryla tiiketim toplumunun mekan anlayigina bakildiginda ‘kiiresel bir koy’
haline gelinip, mekansal simirlarin  Oneminin azalmasina ragmen ‘yer’lerin
farkliligina duyarliigim ve mekanlarin farklilagmasi yoniinde bir egilimin varligi
gozlemlenir. Bunun sebebi, Ozneye ozel birseyler sunmak amacidir. Tilketim
toplumunun mekana bakisi, Modern donemin ger¢ekligine ve mekanina karsi durur
ve mekansal farkhilagsma cabasi igerisindedir. Bunun i¢in de hem kiiresellesme hem
de yerellesme egilimlerini bilestirip eklemler. Kiiresellesme ve ulusal sinirlarin
olmadif1 bir ticaretten gem vurulurken, insam heyacanlandiracak, mekan

estetiginden ve yerellikten vazgecilmez (Harvey, 1996, s:338).

Sermayenin ve dolayisiyla {irlintin devir hizim1 artirmak igin ise ‘mekanin zaman
tarafindan tiikketilmesi’ anlayist ¢6ziim olarak karsimiza ¢ikar (y.a.g.e, 1996).
Tarihsel baglama yerlestirerek , ge¢misin , diger kiiltirlerin yani kisaca mevcut
repertuarin kullanimiyla mekan olusturulmasi ise ‘mekanin zaman araciligr ile yok
edilmesi’ olarak tanimlanabilir (Urry,1999). Tiiketim toplumunun mekana kars1 bu
tutumu sadece sermayenin islemleri ve dolayisiyla ticari sunum mekanlar i¢in degil,
diger biitlin yagamsal mekanlar i¢in de giittiigii bir tutumdur. Harvey bu durumu ‘Bu
mekan, sadece sermayenin iglemleri igin degil; yasamak icin, iyi tiiketmek igin,
degisen bir diinyada kendini daha giivenli hissetmek i¢in su mekandan daha iyi degil

mi?’ s6zleriyle 6zetler.
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Gregory, Urry ve Soja’nin da belirttigi gibi ekonomideki esnek birikim ve bununla
birlikte sermaye devirinin hizlanmas: istegi, mekan iizerinde kapitalist hegomenya
olugturur. Bu yiizden mekansallik sorunu (sosyal teorilerde bile) yeniden gézden
gecirilmeye baglanir (Harvey,1996, s:317). Kapitalist hegomenyanin sonucu olaraksa
gecmigimizden ya da farkli kiiltiirlerin degerlerinden yola g¢ikarak olusturulmus
estetik (Urry,s:69) olarak tanimlanabilecek olan ‘mahal estetigi’nin yeniden ve giiglii

bir sekilde giindeme gelmeye baglandig1 gézlemlenir.

Tiiketim toplumunun ticari sunum mekanlarinda da yer estetigini yeniden giindeme
getirmesinde genis bir tiiketici kitlesi ile iletisim kurabilmek arzusu vardir. Boylece
bireysel ve kollektif kimlik arayigindaki insan ile daha kolayca iletisim
saglanabilecektir. Ciinkii Harvey (1996)’m da belirttigi gibi tiiketim toplumunun

mekan anlayigina gore, mahal ile kimlik arasinda potansiyel bir bag vardr.

Tiketim toplumunun Modem sonrasi bu tutumu Postmodernist Mimari’nin
savunusu ile ortiigiir. Postmodernist Mimari , gecmis kiiltiirel degerlerimizden ya da
farkli kiltiirlerden yola ¢ikarak olusturulacak bir mimari soylemin kimlik
olusturmada yardimci olacagi kanisindadir. Postmodernist Mimari kisacasi
Modernizm’in ‘ya dyle ya boyle’ katiligina karsi, ‘hem 6yle-hem béyle’ mantigin,
cogulcu bir ahlak anlayisim savunan bir mimari, Pop-Art diinyasim1 gagristiran,
farklilagtinlmis bir ‘bildik’ in agiklayicihifina inanan, siradan olami stilistik olarak
zenginlestirme lizerine kurulu bir mimari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zeka
N,,1988). Ve Modernizm’in ge¢migle kopardigi baglantilari yeniden kurmak,
toplumdan koparilmighigim asarak mimariyle biiyilk ¢ogunlugun dil ortakligim

olusturmak (Uluoglu,1996 s:57) amacinda goriintir.

Sonugta, tiiketim toplumunun mekan anlayisini giiden satic1 ve tiikketim toplumunun
mekan anlayisim savunan Postmodernist Mimari’nin insamin mutlulugu temelli
tutumuyla da, ticari sunum mekanlarinda insanin bildigi ve anlayabilecegi bir seyle
kargilagmasinin onu mutlu/tatmin edecegi, kolay anlagilabilir bir mimari araciligiyla
siradan insan toplulugu ile iletisimin kolaylasacagi ve bunun da ticari sunum
mekanlarinda satisi artiracafy digsilinlilmektedir. Artik 6zellikle ticari sunum

mekanlarinda ‘mimarinin kitle ile iletigim kurmas1’ istenmektedir.

-32-



Shillingburg (1996)’un da belirttigi gibi reklamlarla ve ticari sunum mekaniyla
olusturulmaya calisilan ‘imaj’ saticinin ve markasinin ne oldugunu ogretmek,
insanda bir anlam olusturmak i¢indir. Ogrenmek ve dolayisiyla anlamlama ise

iletisim siirecinin bir sonucudur.

Iste bu yiizden bu boliimle birlikte ‘kitle iletisimi’, ‘kitle iletisim siireci’ kavramlari
ve ‘mimari ile kitle iletigiminin nasil saglandig1’ tizerinde durulacaktir. Mimarinin
kitle iletisim araci haline gelebilmesi igin gerekenlere degindikten sonra, mimarin
glinimiiz ticari sunum mekanlarinda ‘kitle iletigimi’ nasil saglanmaya ¢alistigina
Ornekler aracilifiyla deginilecektir. Biitiin bunlar, giiniimiizde kitle ile iletisim
kurmas: talep edilen ticari sunum mekanlarini ve giiniimiiz ticari sunum
mekanlarinda ‘kitle ile iletisifni’ tasariminda Oncelikli bir konuma yerlestiren mimari

ve O’nun boylelikle olusan yeni mesleki performansini anlamaya yardimei olacaktir.

4.1.1. Kitle Iletisim Tanimi Ve Kitle Iletisim Siireci

Duragan bir nesne degil, bir siire¢ olan iletigim; bir bildirinin vericiden aliciya bir
kanal ustiinden aktarilmasi , alici tarafindan kaydedilmesi (Erkman,1987,s:39), olasi
bildirisimlerin nesnel bir dizgesi olan bildiriyi aliciya baglayan iliski (Eco,1992,s:91)
ve soz konusu olan bildiri ve mesajin verici ve alici arasindaki alisverisidir
(Aynan,19995,s:2). Bildirinin ya da rhesajm anlasilabilmesi, desifre edilebilmesi i¢in
vericinin de alicimin da ortak bir repertua’r,l, birikimler, kelimeler, semboller

kiimesini, kullanmalar1 ve tanimalar1 gerekir (A.Moles, 1971, a.g.e. s:6).

Resim 4.1: ‘Bu Bir Pipo Degildir’, René Magritte
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René Magritte’nin ‘bu bir pipo degildir’ isimli resmi bize bir iletisim bigimi drnegini
olusturur. Pipoyu temsil eden resim (gériintiisel gosterge) - daha dnce gérmiis olanlar
icin- Fransizca’y1 bilen ya da bilmeyen tiim kiiltiirler i¢in desifre edilebilecek bir ileti
tagir (eger kisi daha 6nce pipoyla karsilagmigsa). Yazi- harfler i¢in durum farklidir.
Insanin onu ¢ozebilmesi igin Fransizca bilmesi gerekir. Ressamin buradaki iletisini

alabilmek i¢in de biitlin sifrelerin ¢oziilmesi gerekir.

Kitle iletisimi ise, iletisim sézltgtinde yer alan tanima gore ‘kitlesel bir aragla,
sozgelisi televizyon, gazeteler, duvar panolari veya sinemalarla dolayimlanan
iletisimdir’ (Kocabag,1999,5:40) ve tipki iletisimde oldugu gibi, kaynak(verici),

mesaj, kanal ve alic1 6gelerini i¢inde barindirir.

Mesaj verici tarafindan yogun bir bigimde aliciya gonderilir ve zamanla alict
repertuarina girer; bdylece 6grenme gergeklesir ve insan degismeye baslar. Yiicel
(1981) bunu ‘gostergelerin sifresi olan ‘kod’ alici tarafindan ¢oziiliip iletisim
saglandiginda yorumcunun (alictnin) birtakim kararlar almasi ve eyleme gegmesi
uyartlmig olur’ diye anlatir (Yiicel,1981,5:92). Kitle iletisiminde alici, kalabalik bir
insan toplulugudur ve heterojen bir yapiya sahip olan bu topluluga (simfsal,cinsel,
egitimsel, sosyal, ekonomik, ulusal, dinsel ,vb., yonlerden birbirinden farkli
insanlarin olusturdugu kitle) seslenilir (Kocabas ,1999, s:41) ve bu kitlenin iginden

belirlenen hedef kitlenin davranigini belirlemek, degistirmek amaglanur.

Iletigim devresinin ana bileseni olan mesaj, iletisim siireciyle birlikte alicinin
repertuarina  girer. Boylece alicinin repertuarindaki  gdstergeler sisteminin
geligsmesine ve davramislarinin degismesinde etkili olur. Kitle iletisimiyle belli bir
amag i¢in kurgulanan mesaji, hedef kitleye gondermek amaglamir. Clinkii ,mesaji
gonderen (kisi), mesajin gonderildigi (kisi), mesaj, kullanilan kod, gonderme
olayinin bagvuru gergevesi (baglam), alici ve verici baginti bilesenleriyle bir séylem
olugturan iletisimin ana o68esi mesajin; gondericiye yonelik ‘etkileme islevi’
(emotive function) , gonderilene yonelik ‘cagn islevi’ (conmative function), mesaja
yonelik ‘siirsel islev’ (poetic function) , koda yénelik ‘iist dil islevi® (metalunguistic
function) , baglama yonelik ‘gdnderge islevi’ (referantial function) , bagntiya
yonelik ‘iliski islevi’ (phatic function) vardir (Jacobson,1998, s:41-85). Bu da insanin

zihninde gostergenin olugmasin saglar.
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Gosterge (Ing.sign) ya da ‘representamen’ bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini,
herhangi bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan seydir (Pierce,1998,s: 210).
Bir gosterge, gosteren (bi¢im, anlatim) ve gosterilen (icerik, kavram) den olugur
(Erkman,1987, s:40); ve zaman igerisinde nesnenin tipatip benzeri olan goriintiisel
gostergeden (Ing:icon), belirtiye (Ing:index) ve yeniden kullanimi ile de sembol

gosterge (Ing: symbol) ye doniisiir (Pierce,1998,s: 212).

Juan Pablo Bonta belirtiden sembole dogru degisimin form i¢in de gegerli oldugunu
belirtir. Mimaride herbir gésterge ilk 6nce belirtidir. Bir ¢ati, 6ncelikle kendisidir ve
evi korudugu herkes tarafindan bilinir. Pragmatik yada fonksiyonel sonuglar i¢in
ortaya yeni formlar ¢ikarilir. Sonra bu formlarin yeniden kullanimi baslar. Bu

yeniden kullanim sonucu simge gostergeler olusur (C.Jencks,1980, s:102).

Daha 6nce agiklamaya ¢alistifimiz gibi gliniimiizde tiiketici kitle kiiltiiriiniin ancak
iletisimle kurulabilecegi savunulmustur. Eger bir kiiltiir ancak iletisimle olanakliysa
(A.Moles, 1967) ve kiiltiiriin maddesel ve kiiltiirel bilesenlerinin tiimii bu iletisimin
konusu olacaksa, bu olusumu kavramak i¢in anlamlama penceresinden bakmak

gerekir (Yiicel, 1981).

Kahvecioglu (1999) mekan-insan etkilesim siirecini ve insanin anlamlandirimasini
sOyle anlatir: ‘mekanin birinci grup fiziksel uyaranlar1 (yiizeyin renkleri , mekan
olusturan geperlerin dokulari, orantisal ve boyutsal bitytikliikler ... vb.) ile ikinci grup
uyaranlarn (151k ,ses, yansima, koku... vb.) insan duyulan tarafindan duyumsanir. Bu
durum algsal stirecin biligsel ve zihinsel siire¢lerinin baglamasini saglar. Birer gorsel
isitsel ve duyumsal imgeler haline gelen mekansal bilgiler, algilayan kisinin zihninde
depoladigr her tirlii deneyimsel birikimlerle biligsel bir siirecte iglenerek

anlamlandirilir.’Boylelikle bilgi, insan repertuarina kaydedilir.

Iletisim kavrami ‘anlamlama’ da , bir kiiltirdeki 6zgiil farkliliklar, toplumsal-
kuramsal (kiiltiirel) ve anlamli maddeyle iligkilidir (Agrest-Gandelsonas, 1973).
Anlam; hem maddesel, gercek hem de fizik &tesi, ideolojik bir deger icerigine
sahiptir. Anlamlama; bir eylemi bir ‘olusu’ belirten, gosterilenle gostereni birlestiren
bir edimdir. Gostergeler, oncelikle gosterdikleri gergekligin gergege uygun dogasi
hakkinda bilgi vermeyi amaclar. Bu 6zel degerler tasimayan, gésterenle gosterilenin

yalm iligkisinden olusan anlama ‘diizanlam’(denotation) denir. Ancak bu diiz anlam
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bir bagka sistemin anlatim diizeyini olusturabilir. Bu durumda yeni olusan igerik
diizeyinin anlama , yananlam (dolayli anlam/¢agrigim/connatation) adimm alir
(Yiicel,1981,s:100). Biitiin iist dillerde (sanatsal ve bilimsel) dolayistyla da mimaride

yananlam mevcuttur.

Mimari bir nesne; iglevi diizanlamlar yada islevin belirli bir ideolojisini yananlamlar.
Eco (1987), mimari islevin zaman igerisinde mutlak kalmayacag tizerinde durur ve
islevi ikiye aymrir : diizanlama gonderme yapan ‘birincil islev’ ve yananlama
gonderme yapan ‘ikincil iglev’. Birincil islev, kabaca yapinin inga edildiginde
icermesi amaglanan kullanim ve bununla amaglanan es zamanli bilesenlerden
olusurken, ikincil iglev, zaman ve ¢evre kosullarindaki degismelerin o yapiya kattigs
yeni iglev boyutunu belirtir (Yiicel,1981,s:20).Yani ikincil islev daha ¢ok psikolojik,

kiiltiirel ve simgesel niteliktedir.

Eco (1987), zaman igerisindeki kullamim-anlamin degistigini belirtir. Formlarin
anlamu tarih ile siirekli diyalektik bir etkilesim igerisindedir. Eco bu degisim
icerisinde formun fiziksel olarak duragan oldugunu (objenin fiziksel ozelliklerinde
bir degisim olmadigmi, durumlarin ve olaylarin formlara yeni anlamlar yiikledigini)
ve yeni anlamlar veren durumlarin/olaylarin ise kararl , 1srarh bir degisim icerisinde
oldugunu belirtir. Durumlarin yeni anlam yiiklemesi ile form artik bir ‘simgesel

form’ halini alir.

Ozellikle R. Barthes ve J. Baudrillard, nesnelerin anlam degerlerinin islevlerini asan
bir nitelik tagidigindan bahseder. Yani bir nesnenin kullanimi , ona kullamim
amacinin iistiinde bir anlam getirir (Yiicel,1981,s:101). Asatekin ¢aligsmasinda, bize
nesnenin anlam degerinin iglevini nasil aghgmm s6yle Orekler: ‘sosyo-kiiltiirel
olguda kullamc, iiriiniin i¢erdigi yananlamlarini benimser, tatmin olur ve kisiliginin
bir pargas: haline getirir. Boylece {iriin lizerinden belli mesajlar1 topluma iletmeye
baslar. Dolayisiyla iiriiniin gésterileni (igerigi) kullanici i¢in gosteren haline doniisiir.
Ornegin bir otomobilin yananlamladif degerler kullanicisinin kisiliginde toplumsal
bir imaj olusturur, toplumun diger tiyelerinin kullaniciya kars: tavirlarint saptamakta
bir gésterge haline gelir (Asatekin,1991,5.98).” Bu, iiriiniin toplumsal ortamda bir

iletisim arac1 olarak kullanilmasindan kaynaklanir.
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Giiniimiizdeki ‘imaj meta’ kavramu ile yapilmak istenen de nesnenin anlam degerinin
islevini agmasidir. Toplumsal ve bireysel kimlik arayisindaki insan i¢in bu anlam
degerleri, kisinin kendini tanimlamasinda yardimeidir. Daha once de anlatildig1 gibi,
kisinin kullandig1 esyalar, gittigi, yasadign yer onu anlatr. Bu da insanin
tirline/esyaya sahip olma isteginde ihtiyagtan farkli bir boyut getirir ve kigi {irtinii

arzular.

4.1.2. Mimari Ile Kitle Tletigimi

Kitle iletisim siirecinde goriildiigii gibi, iletisim icin kitlesel bir arag gerekir. Bu arag
hedef kitleye mesajlar gonderir, tanitim yapar. Ticari sunum mekamnda, satici
tarafindan arzulanan ‘mimari aracilifiyla kitle iletisimi’ kurmak kavraminda mimari

artik bir ‘kitle iletisim arac1’ olarak goriiliir.

Eco (1980), mimarinin kitle iletigim araci olarak tanimlanabilmesini , ‘mimarinin
mesajlar tireten dilsel formiillerin bir sistemi’ olmasina baglar. Eger mimari mesajlar
tireten dilsel formullerin bir sistemi ise, kullanici toplulugu mimarliktan birseyler
yapmasim bekler hale gelir. Bu diislinceye gére mimari, kitle kiiltiiriiniin gittikce
popiiler olmaya baglayan bir formudur. (Kitle kiiltiirii mimariyi bazen ve baz
alanlarda popiiler kilar.) Buradaki mimarinin iletisim operasyonu kalabalik insan
grubuna yoneliktir. Mimari ile davramiglar hedeflenir; mimari, insanlara beklentileri
ile karsilasmasi igin firsatlar sunar, Mimari bunlar1 yaptig1 zaman bir ‘kitle iletisim

bigimi’ olarak ¢agrilabilir (Eco, 1980, s: 42).

Eco’nun bu tamimlamasina gore, ticari sunum/ ‘showroom’ mekanlarini da bir ‘kitle
iletigim aract’ olarak adlandirabiliriz. ‘Showroom’ ticari mekaninda da hedef kitle
vardir. Hedef kitlenin davramglarimi degistirerek daha ¢ok satmak, tiikettirmek
amagclanir ve bu mekanlarda insanlarin beklentileri ile karsilasabilmeleri i¢in firsatlar

sunar.

1960’larda mimarligin anlam igermedigi y6niindeki tartlgmélann hemen 6ncesinde,
50’li yillarin sonlarmma dogru, mimarhk bir dil olarak ele alimir. Floransa mimarlik
okulu , yap: elemanlan ile dilde bir dizgenin &geleri olan sdzciikler arasinda bir
benzerlik iligkisi kurar. Mimari 6gelerin mekanda okuyucu olarak bulunan insan igin

bir algilama nesnesi oldugunu savunur (Giimiis K., Sahin H., 1982). Buradan yola
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¢ikan postmodern (Miller,1985) mimari séylem de yukarida Eco’nun da belirttigi
gibi dilsel formullerin bir sistemini, Boudrillard’in dedigi gibi bir dil oyununu

savunur ve bu dil oyunlar ile genis bir kitleye ulasmay1 amaglar.

Kitlesel iletisimi saglamak igin mimari séylem (Ing.discourse) olusturulmali ve
buradaki mimari objeler kitle iletisiminin yaygin mesajlarniyla ortak karakterlere
sahip olmalidirlar. Bunu agiklamaya caligirsak; burada mimari séylem , genellikle
yiiksek cazibe yaratmak istegindedir. Bu ylizden binayi, mevcut repertuardan iyi
bilinen ve kolay okunan argiimanlarla/kodlarla yépar. Bunun sayesinde de kitle

tarafindan kabul goérebilecek tipler olugturur.

Mimari sylem; ‘psikolojik olarak ikna edici’dir. Ima edilen “direktifleri’
(yananlamlart) izleyerek kisi bir sey yapmaya sevkedilir. Buradaki mimari mesajin
gérevi sadece ‘gosterilen’ olmak degil, aym1 zamanda promosyon yapmak ve
kandirip yaptirmak, ikna etmektir. Mimari s6ylem, dikkat etmeden tecriibe edilendir.
Bu, film ve televizyon imajini/dilini, komedi yada réportajlari tecriibe edisimizle
aymdir. Bu yoniiyle ¢ok kapsamli , istenen mesajlar vermek amacindaki sanat
¢aligmasim tecriibe etmekten farkhidir. Ciinkii sanat calismasimi ve onun gibi
digerlerini tecriibe etmek, konsatrasyon, objenin insani i¢ine gekmesi gibi unsurlari

gerektirir.

Mimari soylem igerisindeki mesajlar, sapma yolunda ve adres olmadan
yorumlanabilirler. Mimari sdylem formlarin anlamlarini saptirarak bunu yapabilir.
Eger Milo’nun Veniis’{inl erotik bir obje olarak kullanmirsak ya da dini bir giysiyi
tozbezi isinde kullanirsak bu bizde anlamsal ve islevsel saptirma duygusunu verir.

Sonugta mimari giinliikk hayatin diinyasina ait olur (Eco,1980).

Yukarida anlatilanlar dogrultusunda , mevcut repertuara dayanan ve yananlamlar ima
eden , kitle iletisim aract olarak goriilen mimari séylem/dil olusturmak i¢in formun

yeniden kullanimu ile olugturulan islev ve anlam kaymalar: 6nerilmektedir.

Her kiiltirel dénemin degisik ve farkli yogunlukta toplumsal ‘kodlar’ vardir.
Cagdas tiikketim toplumu iginde tiim kullanim araglarim etkileyen yeni kodlar, onlarin
islevsel kullamimlarim agan anlam yapilarini da etkileyecektir. Bu olgu yananlama bir
islev kazandirir ve ‘iglev kaymalar’ meydana gelir (Krampen, 1979). Tasarimla

ortaya konan bu anlam yiikii bir ‘tilketim nesnesi’ olarak g&riiliir; bu anlam yiiki

-38-



mekanin diiz anlamim siler (Yiicel,1981,s:149). Yeniden kesfetme, verilen form ile
orijinal baglamdadir ve ayn1 zamanda yeni baglamlar yaratir. Claude Lévi Strauss bu
durumu ‘semantik fiizyon’ olarak adlandirir. Semantik flizyon , simge formun ,
orijinal form igerisinde soyutlanmasi ve yeni bir baglamda tekrar tekrar ¢agrilmasidir
ki boylece form degisik anlamlara zorlanir. Forma yeni anlamlar yiiklenir (Eco,1980,
s:35). Bu durum tam da tilketim mimarisinde amaglanan bir geydir. Imaj ile
yapilmak istenen sey buna denk diiger. Ticari sunum mekanimnin sundugu

yananlamlar 6nciil hale gelir ve markanin, firmanin miisterideki imajim olusturur.

Mimarinin amaci ; yeni tist anlamlar, imajlar olusturmak yoniinde degismis olarak
goriiniir. Bu hayatin anlamini arar hale getirilen insana ulagmak i¢in kagimilmazdir.
Postmodern mimarinin dnde gelen isimlerinden Jencks mimarinin degigen amacinm
soyle anlatir : ‘Yirmi yil once modernist anlayisa gore mimarinin amact ‘mekan’dir.
Onemli olan mekan konsepti , teknolojisi gibi yonleridir. Artik bu esaslar degismigtir.
Yerini ‘mekan yaratma, kimlik ve kigilestirme’ almistir. Hatta artik mimarlik igin esas
olan bu ézellikler ii¢ popiiler ‘e’, ‘s’ olarak amilir. Bunlar: ‘‘energy, environment,
ecology’’ (enerji, g¢evre ve ekoloji) ve ‘‘syntax, semantic, sculpture’’ (dizim,
anlam, heykel). Mimarlhik kisaltilamayan bir ¢ogulluktur ve mimarlik kesik kodlarin
birlegtirilmesidir. Mimarligin esasi: anlanumn bunun yanminda kodlarimin kapsamini
degistirmektir (Fikirler, sosyal bi¢imler, ve dil hepsi degisebilir.) Mimarlk, cesitli
kod gruplarum herhangi bir zamanda , anlasilir ve farkina varidabilir mimarlik
pratikleri olusturmak tizere bir araya getirmektir. Mimarligin reel gostergelerinin
(meteryaller, duvarlar... vb.), gosterilenler (hayat bicimi, deger, fonksiyon)

biriktirmek tizere kullanilmasidir’ (Jencks,1980).

Giiniimiizde olaylarin birbirini izlemesi olduk¢a hizhidir. Iginde bulundugumuz
dénemdeki teknolojik ilerleme, sosyal haraketlilik ve iletisimin yayilmastyla kodlarin
daha sik ve derinden degismesine sebep olur. Eco (1980), bu mevcut durumun
‘mimari tilketimi’ baslattigin belirtir ve tiiketim i¢in durumlar yaratilmasini
formlarmn geri alinmasiyla , duygularin yeniden kesfedilmesiyle ayn goriir. Burada
Jencks’in anlattifi yeni mimari anlayisin ‘tiiketim’ igin durumlar yarattigi ve
titketimi hizlandirdig1 {izerinde durur. Bu durumda mimari ile kullanilan, tarihin 6zel

hislerinin ve kiiltiiriin goreliligi hislerinin etkili oldugunu séyler.
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Giinlimiiz ticari sunum mekanlarinin kitle iletigimi saglamaya ¢alisan mimarisi,
insanlarin mekanin ambiansini biitiiniiyle tekrar yagamasini amaglar; gliniimiiz insani
da artik genis kapsamli yagsanmiglikla , tecriibelerle ve bilgiyle yapay olani kavramak
egilimindedir. Kitle iletisimi kurmaya ¢alisan mimarinin mesajlarinin bugiinkii
tiketicisi, adim adim &grenir, formlarin kodlarm ve unutulmus ideolojik
arkaplanlarin1 yeniden kesfeder ve kodlara yeniden ragbet kazandirir; onlar1 yeniden
canlandirir. Kodlardan ortaya ¢ikan imaji anlamaya g¢alisirken yaptigi sey budur.
Kisi, eski formlarn degistirmeyi, imaj ile kendisine sunulan sapkin yada 6zgiin
modanin iginde kamulagtirilmis mesajlar olarak sunulan kodlar1 okumayi 6grenir.
I¢inde bulundugu kiiltiirel farkindalik , kisiye liderlik eder. Bu durum tuhaf bir

anlamsal degisikliktir.

Yukarida da belirttildigi gibi, yeni anlam yiiklenmesi ile form ‘simgesel form’ halini
alir. Simgesel form ve simgesel anlam giiniimiizde ¢ok ¢nemli bir hal almis ve
simge/semboliin amaci iletisim olarak goriilmiistiir. Bugiin giinlik hayatimizda
simglerin/sembollerin kullanimi olduk¢a yaygindir. Oyle ki Langer’m da belirttigi

gibi insanlar artik ‘sembol tacirleri’ olmaya baglamiglardir.

Sonugta, giinliik yasamin diinyasina ait olmasi istenen ticari sunum mekanlari igin de
bilinen kodlarla bir striiktiir olugturma , bir koda dayanma ve yeni anlamlar, islevler
yiikleme, ticari sunum, ‘showroom’ mekaninin amaci olan, kitle ile iletisim saglayan
imaj1 olusturmada esas olarak ggriiliir. Ciink{i bunlar sayesinde tiriiniin ve saticinin
reklamin1  yapmak ve miisterinin ikna edilip kandirilmasi miimkiin olabilir. Bu
durum ise yukarida anlatilmaya caligildig1 gibi temelinde ‘mimarinin tiiketilmesi’ne

dayanir.

Buraya kadar imaj olustururak kitle ile iletisim kurabilen mimarinin nasil
saglanabilecegi iizerinde durulmustur. Biitiin bunlarla amag¢ (gliniimiiz) ticari sunum
mekanlarimin mantigini, mimarisini anlatmaktir. Bu noktadan sonra ticari sunum

mekani tasarlayan mimara bakmaya calisilacaktir.

4.2, Ticari Sunum Mekanlan Tasarlayan Mimar

Mimar, ticari sunum mekanlarinda talep edilen kitleyle iletisimi saglayacak

mimariyi, saticimin pazar igerisinde kimlik, tiiketicinin zihninde bir imajin
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olusmasinda yardimei1 olacak olan mimariyi, tasarlayacak kisi olarak , ticari sunum
mekanlarinin varliginda énemlidir. Mimar giiniimiiz ticari sunum mekanlarinda ¢ogu
zaman markanin ve saticinin imajmnin olugsmasinda yardimeir olmak igin calisir,
tasarimim bu yonde yapar. Bugiin ¢ogunlukla izlenilen bu yolda amag: ticari sunum
mekanlarinin baglamim olusturan ‘kar1 artirmak’ tir. Ancak bu amag; mimarin ticari
sunum mekam tasariminda yer almaya baglamasmndan bu yana farkliliklar

gostermistir.

4.2.1. Mimarin Ticari Sunum Mekanlarina Bakigindaki Degisimler

Gintimiiz toplumunda tiiketim mimarisi iizerine ¢alisgan mimar sayis1 oldukga
artmistir. Pek ¢ok mimarin bu alanda uzmanlagmayi sectigini gézlemleyebiliriz. Bu,
tarihsel siire¢ icerisinde siirekli olarak degisen ‘mimarin roli’niin bir sonucudur.
Mimarin rolii, toplumsal, ekonomik, teknolojik gelismelere bagli olarak tarih
icerisinde degismigtir. Endiistri devrimi sonrasinda tarimsal toplum yapisi tamamen

degismis ve ticaret yapan kisiler mimardan hizmet talep etmeye baslamiglardir.

Toplumsal yap1 degisikliklerinin mimarin evrimi iizerindeki etkisi yapi tiplerinin
hangi alanlarda yogunlastigina bakilarak saptanabilir. Dereboyu satosuyla feodalizm,
geligen sehirler ve zengin konut mimarisiyle burjuvazinin, sayis1 artan sosyal konutla
ekonomik ve politik giicli artan is¢i simfinin, idare binalarimin artan biirokrasiyle

fabrikalarin sanayi ile ilgisi vardir.

Teknoloji diizeyi ile mimarlik arasinda aym sekilde dolaysiz bir iligki vardir.
Endiistri devriminden sonraki kiitlesel {iretim mimarlik eyleminin niteligini
degistirmistir. Ronesanstan bu yana , basit bir teknik adamdan c¢ok bir sanatkar
oldugu savunulan mimar1 endiistri iginden etmistir. Toplum yapisina, ekonomik
verilere, teknolojik verilere , toplumsal deger yargilarina mimari kadar bagli olan bir

sanatin niteliksel degismeye ugramamasi olanag var mdir? (Kuban,1969).

Endiistri devrimi ile mimar ticari mimarlifin da igerisinde yer almaya baglar.
Landau, Adler ve Sullivan’in Amerikan Mimarisi iizerine yaptiklar tesbitlerden yola
cikarak, ticari ve diinyevi (giincel) mimarlikta mimarlarin kullamilmaya
baslamasinin 19.yy’in baslarinda oldugunu belirtir. Mimarlarin ticari mimarlik igin

yaptiklar1 binalar ilk zamanlarda daha ¢ok fabrikalar ve calisanlarin konutlanidir.
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Diger ticari mekanlara mimarin girmesi 19.yy ‘in sonlarim bulur. Chicago’lu mimar
Adler ve Sullivan, Jenney, Root ve Burnham bu mimarlara 6rneklerdir. Bu
dénemdeki mimarlar ticari binalar olarak ofis binalari, depolar, sati mekanlari

tasarlamiglardir (Gutman,1988).

Ticari sunum mekam tasariminda mimarin yer aligina bakarsak, bunun 1920°li yillari
buldugunu goriirliz. Ticari sunum mekan sahipleri ‘sanat’in satig degeri tasidigim
idrak etmislerdir (Sexton,1928, s:153) ve ticari sunum mekanlar artik profesyonel

tasarimcilar tarafindan tasarlanmaya baglamistir.

Sexton ‘un 1928 tarihli Amerikan Ticari Yapilari konulu kitabinda da belirttigi gibi ;
ticari sunum mekanimin mimarlar tarafindan tasariminin yayginlagmasi pavyonlardan
sonra gelir. 1920°li yillarla birlikte modernizmin {irine bakisi dogrultusunda {iriinler
profesyonel tasarimcilar tarafindan tasarlanmaya baglanmis ve insanlan
geligtirebilecegi, onlarin konforunu saglayabilecegi diigiinilen profesyonel
tasarimcinin lirlinleri uluslararasi sergilerde ve fuarlarda tanitilmigtir. Ama artik
makinalarin yiiksek mimari altinda sergilenmesinden ¢ok, mimarin ticari sunum
mekanlarina da bakmas: gerekir. Insanlan klasik ve gotik yiizli, stisli magaza
yiizlerinden, satilamayip rafta tozlanmaya baslamis mallardan kurtarmak mimarin
gorevidir. Mimar yasamilan degisimi/kopusu anlatmak tlizere ticari sunum

mekanlarina gelmelidir (Sexton,1928, s:154).

Modernizmin ‘kopus’ felsefesinden hareketle ticari sunum mekaninda iriinii en iyi
sekilde gosterebilmek ve insana yararliligimi anlatabilmek igin lriine bir mekan
tasarlamak amacinda olan mimar, simdiye kadar goériilmemis, higbirgseyin takliti
olmayan, yalin, gercek, teknolojik ve fonksiyonel ticari sunum mekanlar
tasarlamistir. Mimar ve tasarimci, insanin ve toplumun yiikselmesi amacindadir ve

bunuda ancak; tasarladiklar1 {irtin, binalar ve planlamalarla yapabilecektir.

Sextonun 1920°’li yillarda farkina vardiklarim soyledigi; ‘firmalarin mimariyi
tanitim/reklam araci olarak kabulleri’ tam olarak 1950°1i yillar1 bulmus ve mimarlar
ticari sunum mekanlari tasarimda daha ¢ok yer almaya baslamistir. Bu dénemin
mimarlarmin amaglar1; mekan aracilifiyla ‘insanin tad duygusunu gelistirmek’olarak
karsimiza ¢ikar. Bunu Gutmann ve Koch s6yle anlatirlar: ‘7950l yillarla firmalar

mimariyi promosyon aract olarak gormiiglerdir. Mimarlarin sunumdaki kaliteli ve
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sanatsal, bugtine kadarkinden farkli tasarimi insamn ‘tad’ duygusunu gelistirmede

en biiyiik yardimcidir’ (Gutmann R, Koch A,1954, s:8).

1950’lerde mimarinin promosyon araci olarak kabulii ile mimari kendini modern
ticaretin icinde bir fonksiyon olarak bulur. Sonug olarak ticari mal iireten sektor daha
cok satig i¢in yollar aramaktadir ve bu ylizden hizmet fonksiyonlar i¢in teknikleri
inceleyerek karini yiikseltmek icin yollar bulmak zorundadir. Mimari satigim
artirmada yardimec: olacaktir. Mimari O’na kendisini pazar igerisinde
tammlanabilecegi  farkliliklar yaratabilir (Gutman, 1988). Ticari sunum
mekanlarindaki bu durum, Cansever (1969) ’in tanimiyla ‘mimarinin halkin
mistifikasyonu i¢in kullanilmasi’ na bir 6rnektir. Bu da mimarinin, iiretim ve tiikketim

araglarinin ve sermayenin hizmetine girmesidir .

19701i yillarla birlikte mimarin ticari mimarliginin/ titketim mimarliginin tiretiminde
yer almas: giderek hizlanir. Ornegin A.B.D.’de 1970’lerde %31 oraminda mimari
firma ticari mekan tasarlarken, 1980’lerde bu oran %55 lere gikar. Oyle ki ticari
binalar mimarlik firmalarimin en biiylik gelir kaynagi haline gelmistir. Ciinkii bu
dénemde mimaride is biiyiimesinin asil alanlari; satis mekanlar1 ve finans sektort,

sigorta ve emlak endiistride olmugtur (Gutman, 1988, s: 9).

Mimarin ticari mimarlikta yer alisimin hizlanmasinin baglica sebebi; endiistrinin ve
tikketimin gelismesi, niiflisun artmasi ile satis ve ticari mekanlarina talebin
artmasidir. Is verme oranimn artis1 mimarnn is firsatlarini geleneksel formun disinda
genigletmis, mimar ticari sunum mekan tasariminda (i¢ mekan tasariminda) yer
almaya baslamigtir. Bugiin bir ¢ok mimar pek ¢ok kategoride ¢alismaktadir (y.a.g.e.,
s:11).

Daha o©nceki boliimlerde anlatmaya c¢alisildign gibi glinlimiiz ticari sunum
mekanlarinda mimariden istenen; imaj olusturarak tiiketici kitleyle iletisime
gecebilmesi ve dolayisiyla diigselligin ve kimligin olusumunda rol oynamasidir.

Mimardan istenen ise ‘Kitle ile iletisimi kurabilen bir mimariyi’ gerceklestirmesidir.

Talepler dogrultusunda , tarih boyunca mimar ‘bina insa etmek’ ten , ‘mekan
yaratma’ ya ve buradan da ‘imaj yaratma’ya dogru bir degisim igerisinde goriiniir.
Ticari sunum mekanlan tasariminda mimarin yer alist modern donemle birlikte

fazlalagmis, modern dénemde {irline bir ‘mekan’ tasarlayan mimar, degisen talepler
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dogrultusunda ‘imaj’ yaratmaya, imaj olugturacak bir mimari sdylem tasarlamaya

baglamustir.

Mimarin artik ticari sunum mekamindaki amaci: driinii sunarak ‘marka’,’imaj’
olusturmak ve satictnin pazar igerisinde bir kimlik edinmesine ya da mevcut
kimliginin korunmasina yardimci olmaktir. Bunu da niteligin igindeki tecriibeyi
gerceklestiren ve herbir kisi i¢in iyi tammlanmis, anlasilir, heyacan verici, Kitleyle

iletigim kuran, tiiketiciyi ikna edebilecek, bir mimari tasarlayarak yapar.

Sonugta mimar ¢ogu zaman ticari sunum mekanlarina ‘insamin tad duygusunu
gelistirmek’ penceresinden degil de ‘insanin tad duyusuna hitap etmek, dayanmak
boylece kitle ile iletisime gegmek’ penceresinden bakar. Bu durum ticari sunum
mekanlarinda modern dénemin, insamin ‘tad kavramim gelistirmeyi’ amaglayan
mimarmin yerini ‘tad kavramina hitap etmeye’ c¢alisan mimara biraktigini anlatir.
Mimarin artik insam yiikseltmek i¢in bir kaygisi yoktur, tiiketiciden ¢ok ticaret

yapanlara hizmet eder.

4.2.2. Ticari Sunum Mekanlarinda Kitle fle lletisimi Saglamada (imaj

Yaratmada) Mimarm Tutumu

Kitle iletigimi i¢in mimari tasarlama amacindaki mimar, ilk olarak isini hiikiim siiren
sosyal diizene katar. Toplumun yénetim normlarim sorusuz kabul eder ve sosyal
bedenin istedigi ve bekledigi mimariyi basarmak igin ¢alisir. Sonrasinda mimar yeni
bir mimari yaratmaya girigir ve mimarisinin baslangi¢ amaglari: miisterinin talepleri
ve kar artisidir. Bu amaglan yerine getirmek istegindedir. Mimar toplumun iginde
sakli olan anlamlari, tarihi, kiiltiirel, teknolojik gelismelerdeki sakli anlamlar,
kullamcinin degisen ihtiyaglarini tahmin etmeye galisir (Eco,1980). Pazar arastirmasi
yapar, yeni mimari gosterge sistemlerini aragtirtr ve mesaj ¢Oziimler iiretmenin
giindelik konularla ilgili olmaktan, moda olam yapmaktan 6teye bir sey olmadigim
ileri stirer. Basarili bulunan bir ticari sunum mekani tasarlamak igin bdyle bir tutum,
tiiketim mimarliinda yer alan mimarin takinmak zorunda oldugu tutum gibi
goziikmektedir. Clinkii ticari sunum mekam tasarlayan mimar, mevcut sosyal giiciin
organik bir par¢asini yaratmaktadir. Mimar i¢in, tiiketim mekamn tasarlarken sorun:
mimari aracilityla kitle iletisimi saglamak, kisinin ve malin ‘imaj’im

olusturabilmektir.
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Satici, ticari sunum mekanlarinda kitle ile iletigime gecebilmek yolunda mimariyi bir
reklam/ tamtim araci olarak goriir. Bu yiizden gerek bélim 4.1°de anlatilmaya
calisildig gibi kitleyle iletisim kuran, bildikten yola ¢ikan mimari usluplari; gerekse
modernist, minimalist, dekonstriiktivist gibi farkli mimari séylemleri , bu s6ylemlere
gére yapilmug ticari sunum mekaninin mimarisini ‘kendisine bir imaj’ ve ‘yeni

anlamlar’ edinmek yolunda kullanir, tilketir.

Giiniimiiz ticari sunum mekanlarinda talep edilen ‘kitle ile iletisim’in nasil
saglanmaya ¢alisildigim1 anlamak igin, tiiketimi artiracak olan ‘mimari ile kitle
iletigimin’ saglanmasi yolunda ticari sunum mekanlarinda neler yapildigina bakmak
gerekir. Bu bakisin yakin dénemde tasarlanmis ve uygulamis somut o6rnekler
lizerinden yapilmasi giiniimiiz ‘gegcicilik’ esash toplumu igerisinde yer alan ve
popiiler, degisken, kitle iletisim kuran bir yapiya sahip olmas: istenen ticari sunum
mekanlarimn  ve ticari sunum mekam tasarlayan mimarin izledigi yolun

anlagilmasinda bize yardime1 olacaktir.

Kitle ile iletisim kurmasi amaglanan ticari sunum mekanlarina baktigimizda, genel
olarak mekanda mimari ile kitle ile iletisim kurmak igin gerekenlerin yapildig:
gozlemlenebilir. Miisteriyi psikolojik olarak ikna etmek amaci giidiilen bu mekanda,
kitleyi mimari ile harakete gegirebilmek igin mevcut repertuardan yola ¢ikilir. Bu,
tiiketim mimarliginin, mekan aracilig ile tikketimi artirmanin vazgegilmez bir unsuru
olarak goriiliir. Clinkii ‘mimari ile kitle iletisim’ boliimiinde de belirtildigi gibi
insanin kolayca anlayabilecegi ve heyacanlanacagi mekanlarin mevcut repertuardan
yola cikilarak tasarlanabilecegi diisiiniiliir. Oyle ki bunun gerekligini Klein ve

Holding bunu sdyle anlatir:

“Ticari mekana ‘biling’in ¢evre yaratmadaki rolii ile yaklasimali, mekanda
tiiketicilerin bilingleri (tecriibeleri) gosterilmelidir. Eger bu engellenirse kisitlanr
yada silinirse, tiketim mimarhig1 dayamkl niteligini kaybeder. Tiiketicinin mimari
cevre ile olan tecriibesinin temsiliveti onemlidir. Zengin stiriktiir arzuyu etkiler,
dinamik temsiliyet, ¢evrenin kendi ozelliklerinin ve etkilerinin takliti, sanal mimari

olarak tiiketim igin sunulur’ (Klein,1998).

‘Hayatin olagan pragmatik kaygilar: ile tiiketim mekanlarinda oldugu gibi estetik

olusturma arasinda fark varduwr. Tiiketim mekam *‘guinliik hayat igin tasarim siirecine
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katilma’’yla yakalamyr. Buras: insanlarin yasadigi varolugsal bir mekan degildir.
Burada kendine giivenen estetik vardir ve bu yasama karst duyulan tipik pragmatik
kaygilardan farklidir. Giiniimiizde tiiketim, tecriibenin oyunlarimin iclerine

gizlenmigtir. Bu yiizden mimar tiketim mimarliginda tecriibelere dayanmalidir’

(Holding, 1998).

Venturi, Izenour ve Scott-Brown (1977)’ ise ticari mimarinin 6nermek zorunda
oldugu firsatlar, modern estetigin  klasik  kurallanyla yola  ¢ikarak
gergeklestiremeyecegini, kaybetme riskine girecegini, bu riske girmemek i¢in ise
ticari mekanlarinda ‘bildik’ten yola ¢ikilmasi gerektigini savunurlar. Ciinkii artik
Modermn Mimari anlayisin gevreye hikkiimsiiz bakma aligkanlii bitmistir. Modern
Mimari ilericidir, devrimcidir, litopyaci ve piiristtir, bunlar varolan durumu tatmin

edememektedirler (Venturi, Izenour ve Scott-Brown, 1977).

Ticari sunum mekanlarinda kitle ile iletisimi kuracak olan ‘pazar imajt’
giiniimiizdeki sosyal giiciin organik bir pargasim olusturur. Iste bu yiizden de kitle ile
iletisim i¢in kurulan mimari diizenin i¢inde ger¢ek olamayan temsili ya da bilindik

bir imgenin kullanilmast iletigim i¢in gereklidir (Gregotti,1996).

Tipki Klein, Holding, Venturi ve Gregotti gibi Jencks’de ticari sunum mekanlarinda
mevcut repertuarin kullamlmasindan yanadir ve bunu soyle anlatir: ‘... kentte
yasayan orta sinif kentlinin mutlaka, seyahatler ve dergiler sayesinde siirekli olarak
yenilenen bir ‘imge bankasi’ vardir. Bu insamn ‘hayali miizesi’ iireticilerin
potpurisini yansitabilir ama yine de onun hayati agisindan olagan bir seydir. Uretim
ve titketimin heterojenliginin totaliter bir bi¢imde azaltilmas: olasiigin dislarsak ,
mimarlarin dillerin bu kagimilmaz  heterojenligini  kullanmayr ogrenmeleri
kagimilmaz goriniiyor. Ustelik bu olduk¢a keyif verici. Eger insan bagka ¢aglarda ya
da kiiltiirlerde yasama olanagim bulabiliyorsa , neden kendini simdiki zamanla ve

icinde bulundugu yerle simirlasin?’ (Harvey,1996, s:336).

Mimarin ticari sunum mekanlarinda genelde kitle ile iletisimi saglamak, miisterinin
zihninde yeni anlamlar olusturmak yoluna; bolim boyunca gerek genel olarak
gerekse ozelde ticari sunum mekanlari tasariminda, kitle iletisimi saglayamak iizere
savunularda da gordiigiimiiz gibi, mevcut repertuardan ve temelde mevcut repertuara

dayanan bir anafikir/ ¢ikis noktasi/ senaryo/ temadan ¢iktigi gozlemlenir. Ciinkii
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mevcut repertuara dayanan anafikirin fonksiyonlar1 : ‘kabul etmek’ ve ‘promosyon
yapmak’ tir ve bu fonksiyonlar aracilig ile insanlarla iletisim kurmak miimkiin olur
(Eco,1980). Anafikir pazar imajinin stiinligiinii yaratmada kaginilmaz bir nokta

(Gregotti,1996) olarak goriiliir.

Ticari sunum mekanlarinda mimarin yola ¢iktigr anafikir/¢ikis noktasi ¢ok ¢esitli
olabilir. Ornegin Gottdeiner (1998) yaptigi calismasinda ticari mekanlarda ¢ikis
noktasimin; ‘tiiketicinin arzusunu ifade edebilmek’, ‘ancak 6zel se¢ilmis bazi kisilere
acik olan tipolojilerin yeniden kullanilmasi ile spekiilasyon yaratmak’, ‘senaryolarla

<

yola ¢ikarak ©Ozel zevk verme’ ve ° satin almamin onlarin hayat gsekillerini ve
kimliklerini tekrar ézellikli hale getirecegi’ gibi sloganlar, senaryolar ve fikirler
oldugunu saptar. Bu omekler gittikce cogaltilabilili. Ornegin, Carlotta de
Bevilacqua ve Federica Galbusieri Los Angeles’daki Artemide Showroom’unu
(resim 4.2) tasarlarken ‘tiyatro /film kostiimleri deposun’dan yola ¢ikarlar ve
sinemanin altin ¢agmnin ¢agrisimlarina bagvururlar. Bu ¢ikis noktasi, bu mekanin
tasariminda etkili ve belirleyici olurken, ¢alismalarinda her zaman temalar kullanan
Site Projects, Nantucket’ta Swatch igin tasarladifi ‘showroom’da (resim 4.3),
ozellikle genglere hitap eden Swatch i¢in mekanin tasarimimn ve dekorunun akiskan
ve aktif ambiansa sahip olmasim istemis ve ‘kirikli mankenlerin gegit t6reni’
fikrinden yola ¢ikmus olarak goriiniir. King- Miranda Association ise Paris’te
Marcarté Showroom’unu (resim 4.4) tasarlarken giriste ¢ekici bir hareket yaratmak
amaci1 i¢in ‘topragin haraketi/deprem’ kavramindan yola ¢ikmis ve tavanda mekanin
atmosferini etkileyen bir haraket saglamistir. Norman Foster ise Katherine Hamnett
Showroom’unda (resim B.2) ‘gizemi, zith§1 ve drama/gergegi cagristirmak’ igin
tasarimini tamimlamagtir. Eski bir garaj olan mekani oldugu gibi korumustur. Bunun
yaminda Hans Hollein ise Shullin 2 (resim 3.11) Miicevher Magazasinda ‘tarihsel
referanslar kullanarak periyodlart ve Kkiiltiirleri birbirine karigtirmak ° fikrini
tasarimina uygulamigtir. Graves, Sunar Hauserman Showroom’unda (resim B.1)
‘mekan hissinin siirdiiriilmesi ve mimari elemanlarin anlamlarint hatirlatmak tizere’
yola ¢ikmistir. Ambasz, ddiil kazandigi Mercedes Benz Showroom’unda (resim 4.5)

‘téren mekan1’ yaratmak fikrinden yola ¢ikmis ve ilk skeg¢lerini olusturmustur.
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c: perspektif

Resim 4.2: Artimide Showroom / Los Angeles, Bevilacqua ve Galbusieri,1988

[Myerson,J.,1997]
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Resim 4.3: Swatch / Nantucket, Site Project, 1987
[Gahler, LW., 1992]
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Ornekler aracthgiyla ¢ok fazla gesitlendirebilecegimiz ‘anafikir’de masal,oyun, bir
olay ya da bir temamn etkili oldufu da gdzlemlenebilir. Fantezi ve tema
dogrultusunda ticari sunum mekan ile ticari sunum mekani gevresini birlestirmek ,
aligveris mekanlarinda eglenceli mekanlar tasarlamak tiiketiciyi cezbedici bir yol
olarak goriiliir (Russell,1997). Tematik cevre satis i¢in gekicidir. Bugiin insanlar
iirliniin yanminda bu tematik tasarimli gevreleri de tiiketirler. Ticari sunum mekaninda
tasarlanan tematik ¢evre sadece iirtin ile iligkili degildir. Ayn1 zamanda tiiketiciye
spesiyal deneyimler de sunar. Buna 6mek olarak ‘Disney’s Chao’ ya bakabiliriz.
Disney magasindaki Kkarakterler c¢izgi film kahramanlaridir ve tasarim ekibi,
patronlarinin 6nerdigi bu hikayenin mekam tasarlama kendilerine yardim ettigini ve

‘Captain Hook’ figiiriinlin miicevher magazasinda ‘yagma/ganimet’ ruhunu

cagirdigini belirtirler.

a.giris holi o - b:toplant1 odasi

i perspektif

¢: tavan detayt

Resim 4.4 : Marcatré Showroom /Paris, King Va Miranda , 1988
[Gahler, 1W., 1992]
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Resim 4.5 ; Mercedes Benz Showroom /New Jersey , Ambasz, 1990
[Ambasz, E., 1992]

Mimarlarm kitle ile iletisim saglayacak mimariyi tasarlarken yola ¢iktiklar: anafikir/
¢ikis noktasinin belirlenmesinde ticari firma sahibi etkilidir. Ciinkii bir ticari sunum
mekam tasarlamak dogrudan ticari firmanin etkisi altindadir. Bu yiizden mimarlar,
ticari sunum mekanlari tasarlamada , ozellikle ticari firma ile tasarim pratikleri
arasindaki iligkiye dikkat ederler (Holding,1998). Bu durum tiiketim mimarliginin
baglamim agiklar. Tipki ‘Disney’s Chao’ 6rneginde oldugu gibi, kitle ile iletisim
kurabilecek ticari sunum mekanmnin olusturulmasinda temel unsur olarak goriilen
‘anafikir’ in olugmasinda ¢ogu zaman miigterinin talebi, firma imaji ve tutumu etkili
olabilir. Ciinkli giinlimiiz tiiketim toplumunun saticis1 mimariyi daha ¢ok satig

yolunda reklam araci olarak gorir. Bunun igin de kendi ticari diigiincesi
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dogrultusunda miidahale eder ya da zaten kendine hitap edecegini diisiindiigii bir
imzaya basvurur. Ornegin, Maurice Marty ve Patrick’ Le Huérou nun tasarladigi Jean
Paul Gaultier Showroom’unda (resim 4.6) miisterisinin ‘gelenegin agirlign yeniligi
soka ugratacaktir’ goriisii tasarim i¢in ¢ikis noktasi olmug ve mimar miisterisinin
dogrultusunda tasarimim stirdiirmiis. Yine Nike Town New York City’ (resim 4.7)
nin tasariminda da miigterinin binada yer almasimi istedigi ‘savag 6ncesi kolej spor
sahasi’ fikri tasarimi belirleyen en 6nemli ¢ikis noktasi olmusg, biitiin tasarimi
yonlendirmis olarak goriiniir. En tinlii 6rneklerden Disney Land’in tasarlanmasinda

da ¢ikis noktasi miisterinin kafasinda belirledigi masals1 kurgudur.

Resim 4.6 : Jean Paul Gaultier / Paris , Marty ve Hoérou , 1986
[Fitoussi, B., 1989]
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Resim 4.7 : Nike Town /New York , Mcfarland ve LeClere
[Russell, J.S., 1997]
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Mimarin gii¢lii bir mekan ambiansi yaratarak, insan psikolojisini etkilemeye, kitle ile
iletisime gegmeye caligtif1 giiniimiiz ticari sunum mekanlarinda yaptiklarina drnekler
aracilig ile bakmaya devam ettigimizde, ‘anafikir’i yani temelinde ‘kitleyle iletisimi’
gergeklestirmek iizere renk, 151k, malzeme ve diizenlemenin simgesel anlamlarini,
kolaj, pastis, i¢ dig doniiglimleri, mekan modeli 6ykiinmeleri, ithal teknikler, yeniden
islevlendirme, masals1 kurgu, geometrik saflagtirma gibi yontemleri de kullandig:
gozlemlenebilir. Ornegin, Carlotta de Bevilacqua ve Serena Anibaldi,
Artemide/Milan Showroom’unda insanin mekan igerisinde izlemesini istedikleri yolu
belirlerken renklerin sembolik kullamimina gittiklerini  s6ylerler. Cassina
Showroom’unda (resim 4.8) ise mimar ‘gri 15181n pavyonunu’ yaratmak amacinda
oldugunu ve bunun igin ‘kubbe ve onun i¢inde yansiticilar  tasarladigim anlatir.
Isigin hiizmesi ve kubbe formu buradaki ambians: belirleyecektir O’na gore.
‘Bulanik, se¢ilmeyen ,sisli bir sokak’ yaratmak isteyen Site ise Willwear for Man
Showroom’unda (resim 4.9) bunu saglayabilmek i¢in gri renk ve az 151k kullaniyor.
Marcatre Showroom’unda (resim 4.4) ise mimar ofis mobilyalar1 sergiledigi
mekaninda konforlu bir atmosfer olusturmak i¢in yumusak, az igiklara ve yesil mavi
ve gri renklere bagvurdugunu, miigterinin ilgisini ¢ekmek igin tavanda dokulu
organik yiizeylerle ve igikla ilging bir diizenleme yaptifim ve malzemeleri ve
renkleri birbirine zit kullandigini bdylece iyi bir sunum olacagim disiindiigiini

sOyler.

1. igmekan, 2. tavan detayi, 3. kesit, 4.plan

Resim 4.8 : Cassina / Milan , Castelli ve Castiglioni , 1987
[Fitoussi, B., 1989]
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Resim 4.9 : Williwear For Man /New York, Site Project, 1983
[Fitoussi, B., 1989]

Jean Paul Guartier Showroom’unda mimar stillerden ve fantezilerden kolaj
olusturma yontemine bagvurur. Burada Mimar, Eiffell ve Paris metro
istasyonlarimindan yola ¢ikmugtir. Merdivenlerde Eiffell’den esinlenmis, soyunma
odalari, kasa masas1 sergileme alanlari vb. ile Paris metro istasyonlarini ¢agrigtirmak
istemistir. Ikinci katta kirmiza eski tiyatro koltuklarim kullanmustir. Zemin katta ve
balkonun zemininde ise ‘Pompeii’ deki mozoiklerin taklitini kullanmigtir. Mimar

miisteriye siipriz yapmak i¢in orjinalleri kullanmaya ¢alismistir (Fitoussi, 1987).
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Hans Hollien’in Shullin 2’sinde (resim 3.11) bilinen formlar1 farkli yorumlamistir.
Site, Williwear for Man Showroom’unda (resim 4.9) i¢ mekam dig mekan gibi
diizenlemis, i¢ mekanla dig mekam (sehir sokaklarim) birbirine kangtirmis ve sehir
pargalarindan-tugla, tas,teneke kutular, zincir, vapur bacasi, ¢6p gibi degersiz seyler-
kolaj olusturmustur. Artemide/Los Angeles Showroom’unda (resim 4.2) mimar bir
mekan modelinden (tiyatro-film kostiim deposu), tipolojiden yola ¢ikmustir. Eklektik
bir anlayisa sahip oldugunu séyleyen Bernard Fric’in Alfredo Caral Showroom’unda
(resim 4.10) diger mimarlarin yaptiklarini, tekniklerini ithal etmistir . Bernard Feric
bu showroomda Conran’in high-tech’in den kolonlarda, terasin korkuluklarinda ise
Gaudi’den esinlendigini sdyler. Jouets & Co. Showroom’unda (resim 4.11) mimar
oyuncak bebegi yeniden islevlendirmis ve biiyiik 6l¢ekte bir 6rnegini ‘showroom’un
cephesine yerlestirmistir. Disney Land’de ve Fao Schwarz’da (resim 4.12,13) ise

mimar tasarimini masalsi kurgularla, temalarla desteklemistir.

Resim 4.10 : Alfredo Caral /Madrid, Fric B., 1986
[Fitoussi, B., 1989]
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Res 4.11 :Jouets & Co. Showroom
[Fitoussi, B., 1989]

e

Resim 4.12 : Fao Schwarz /Las Vegas , Newbold
[Nayana ,C., 1999]
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Reim 4.13 : Fao Schwarz Factory Building /Long Island City, Vandeberg
[Nayana ,C., 1999]
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Ozetle mimar ticari sunum mekanlarinda ‘mimari araciligiyla kitle iletisimi’ kurmak
i¢in anafikir/ ¢ikis noktasi’ndan yola ¢ikar. Mevcut repertuara dayanan anafikir ¢ok
cesitli olabilir hatta masal, oyun, bir olay yada temay1 da igerebilir. Ancak hepsinin
ortak noktasi ticari sunum mekanlarinda kitle iletisimi saglamak yolunda temel unsur
olmasidir. Mimarin ticari sunum mekanlarinda kitle iletisimi saglamak i¢in yola
ciktig1 anafikir’in tesbitinde ticari firma sahibinin etkisi biiyiiktiir. Ciinkii ticari
sunum mekanlan saticimin baskisi altindadir. Satici daha ¢ok kar amacindadir ve
mekanin mimarisinden ve mimardan bunu talep etmektedir. Ticari sunum mekanlar
tasarlayan mimar da talepler dogrultusunda anafikirden yola ¢ikarak, anafikiri
gerceklestirmek iizere malzeme, renk, doku, formun sembolik anlamlarini, kolaj,
pastig, i¢ dis doniisimleri, mekan modeli Oykiinmeleri, ithal teknikler, yeniden

islevlendirme, masals1 kurgu , geometrik saflastirma gibi yontemleri de kullanir.

Ticari sunum mekanlarinda saticimin kitle iletisimi saglamak yolunda mevcut
repertuardan yola ¢ikan, bildik’i kullanan mimariyi tercih etmesinin -yaninda
dekonstriiktivist, ‘high-tech’, briitalist, yeni modernist yada minimalist sdylemde
tasarlandig1 belirtilen mimarileri de tercih ettigi ve reklamimi bunlar aracilifiyla da
yaptifn g6zlemlenir. Saticimin ticari sunum mekaninda ‘kitleyle iletisim’ yolunda
boyle bir tercih yapmasi durumunda ise mimar daha az miisterisinin baskisi
altindadir. Ciinkii kendi mimari tarzi i¢in secilmistir ve savunularim mekanda
uygulama firsat1 bulur. Ancak bu durum kitle ile iletigimi saglamak igin ‘bildik’ten
yola ¢ikilmasi durumunda mimarlann her zaman buna karsi olduklar1 ve sadece
miisterisini memnun edebilmek icin bu yolu izledigi anlamima da gelmez. Mimar
ayn1 zamanda tasarladifi mekan araciligiyla kigiye disler kurdurabilmek
amacindadir. Ronald Cécil Sportes, mimari tarz olarak ‘high-tech’i savunur ve
Paris’te Castelli Showroom’unda (resim 4.14) ‘mevcut mekanin Haussman planindan
ve burjuvalardan kagip kurtulma zevki’ i¢in ‘merdiven’ den yola ¢ikarak bir tasarim
yapar. Yine ‘high-tech’ tasarimlar yapan Coop Himmelblau Tokyo’daki Kon’yo
Shen’te Showroom’unda (resim 4.15) ‘gerilimin igerisinde bir mekan yaratmak ve
elementlerin perspektiflerini vurgulamak’ fikri ile tasarimina baglar. Kawasaki,
Comme des Gargons Showroom’unda (resim 4.16) briitalist egilimiyle ‘bosluk ve
mekam oldugundan hafif gosterme’ kavramlarindan yola ¢ikarken, minimalist bir

anlayigtaki Eva Jiricna ise Joseph pour La Ville Showroom’unda (resim
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4.17)‘'mekan1 bosaltmak, gereksiz gosterisi kabul etmemek ve agik bir kimlik

agilamak’ ideali ile tasarimini strtidiriir.

Resim 4.14 : Castelli Showroom / Paris, Sportes C. , 1990
[Myerson, J., 1997]
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a; perspektif

b: igten goriinug

Resim 4.15 : Kon’yo Shen’te /Tokyo , Hmmelblau , 1987
[Fitoussi, B., 1989]

Ticari sunum mekam sahibinin birgok mimari tarzi ‘kitle ile iletisim kurmak’
yolunda reklam araci olarak kullanmasi aymi zamanda iginde bulundugumuz mimari
ortamdan kaynaklanir. Schulz’un deyimiyle, giiniimiiz mimarlik ortami ‘gogulcu’ bir
goriiniimdedir. Bu durum da bir ¢ok mimari akim ve dilin beraberce varligim
siirdliirmesi demektir (Schulz,1975,5:399); oyle ki Postmodern mimarhgin
savunucusu Jencks (1988)’ te ‘The Language of Postmodern Architecture’ ve daha
sonra ‘Architecture Today’ kitabinda beraberce varligm siirdiiren bir ¢ok mimari

akimi Postmodern Mimari baghigi altinda siniflandirmaya galisir.
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Satict kitle ile iletisim kurmak i¢in bu ¢ok ¢esitli mimarlik iisluplarindan birini
secgebilir, segimini zaman igerisinde degistirebilir. émegin, Ebel Showroom’u
sahipleri ‘uluslaras: miisteriye hizmet etmenin klasik yada tarihselci bir yaklagimla
tasarlanmig bir mimari mekanla miimkiin olmayacagin1’ farkeder ve Onlara gore
‘klasisizmin liiksiinii kullanmak artik yetersizdir ¢iinkii artik pazar degismistir’. Bu
yiizden yeni satis mekanlarinin tasarimi igin mimari yarigma aéarlar ve modern ve
basit bir mimari ararlar. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta , saticinin
kendisini temsil etmesi ve pazar igerisinde kimliklendirmesi isteginde, mimari
s6ylem ve onun ideolojisiyle kendisinin ayni fikirde olmas1 gerekmedigidir. Nitekim
Ebel Showroom’u sahiplerinde de oldugu gibi, satic1 bir dénem klasik, tarihselci bir
mekanla kendini anlatmaya ¢alisirken bundan vazgegip ‘degisiyoruz’ slogan: altinda
modern, ‘high-tech’ yada minimalist bir mekana sahip olmayi tercih edebilir. Bunun
temelinde de pazar mantig1 ve kar amaci vardir. Mimardan ve mekanin mimarisinden

de talebi temelinde ‘kar’ a hizmet’tir.

Resim 4.16 : Comme Des Gargons /New York , Kawasaki T. , 1983
[Gahler L. W., 1992}
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b: igten goriints

c: kesit

Resim 4.16a : Comme Des Garcons /New York
[Fitoussi, B., 1989]
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Resim 4.17 : Joseph Pour La Ville / London , Jiricna K. , 1986
[Pawley, M., 1990]
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4.2.3. Ticari Sunum Mekanlarinda Kitle fle Iletisimi Saglamada (Imaj
Yaratmada) Mimarin Yeri: Ekip Cahsmasi

Ekonomik gelismelerle dolaysiz olarak baglantili olan ticari sunum mekanlarinda ,
pazar igerisinde daha ¢ok kar saglayacak mekani tasarlamak bir ekip ¢alismasim
gerektirir. Bu ekipte; mimarin ya da mimari ekibin yami sira grafik tasarimcisi, satis
danmigmani, eglence gurulary, reklam ajansi hatta felsefeci, sosyolog gibi farkh
uzmanlar da yer alir. Omegin, ticari sunum mekamnda insanlarla iletisim kuracak,
promosyon yapacak ‘imaji’ belirleyen ‘pazarlama ekibi’ igerisinde distiniirler de
yeralmis ve Foucault, Derrida, Seussere, Jung, Freud adlart onlarin pazarlama

teknikleri gelistirmesinde yer almaya baglamigtir. (Turgut S, Coskun Z,1999).

Ticari sunum mekam tasarimim gergeklestirecek ekibe katilacak farkli disiplerin
sayisinda satis mekani sahibi etkilidir. Satict tasarimi mimara vermeden 6nce kendini
temsil edenleri de ekibe katar. Ancak mimar ekibin bagidir. Ciinkii bina sonugta onun
olusturacag1 form ve konseptle yapilir. Imaj tasariminda mimarn belitleyen asil
unsur; iletisim kuran imajin olugturulmasi i¢in ¢ikilacak nokta, anafikir, temadir. Bu
unsurun belirlenmesinde ¢ogu zaman, satis danigsmani, reklam ve grafik tasarimcisi
mimarla ortak ¢alisir ve imaj igin tartigirlar. Imajin ¢ikis noktasi ve tasarim sablonu
ornegin Desgrippes Gobe & Associates’in Rockport Shoes tasariminda oldugu gibi,
satig/pazarlama damgmaninin bilgisinden de olabilir. Hatta miisteri imaj i¢in ¢ikis
noktasim direkt olarak belirleyebilir. Tipki Disney Land, JanPaul Gartier
Showroom’u yada Nike Town New York City’de oldugu gibi. Bu durum mimarin

isini belirler ve mimar ilk eskizlerini bunun dogrultusunda olusturur.

Ticari sunum mekanlarina artan talep sonrasinda sadece ticari sunum mekani
tasarlamay1 i edinen , bu dogrultuda uzmanlagan mimarlik firmalar1 goriiliir.
Endiistriyel, teknolojik ve toplumsal gelismeler sonucu bina programinin kapsaminin
artmasi ve bina sayisindaki patlama ve bina yonetmeligindeki, tiiziigiindeki biiyiime ,
miisterinin bilgili uzmanlarin tavsiyesine ihtiyag duymasim gerektirmistir. Mimardan
talep edilenin yapisi degigmistir. Artan ve degisen talepler ile Ikinci Diinya Savas
sonrasindaki mimar sayisindaki artigla ortaya ¢ikan mimari rekabet ortamu,

mimarlikta uzmalasma alanlarina gidilmesini gerektirmistir (Gutman,1988). Bugiin
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artik birgok alanda ve ¢ok fazla mimar/ mimarlik firmasi kendini tanmimlamakta,

uzmanlik i¢in kendine bir alan belirlemektedirler.

Mimar /firma kendine bir uzmanlik alani belirler ve mimar bu konuda yardimeci
olacak bilgiyle, firma birimle kendini donatir. Bunun en iyi 6rneklerini, ticari sunum
mekani tasarlamayi i edinen firmalarda gorebiliriz. Ticari sunum mekam tasarlayan
bir firmada mimari tasarim, uygulama, denetimin yaninda, grafik tasarim, interaktif
medya tasarimi gibi farkhi disiplinler bir arada yer alir; Ornegin, Bergmeyer
Associates/Boston’da oldugu gibi. Ticari mekan tasarlamak {izerine g¢aligtifim
belirten bu firma, bir ¢ok farkli disiplini biinyesinde barindirr ve kendilerini ‘imaj
damigma/kurma servisi’ olarak nitelendirir ve tamitirlar (Shillingburg, 1996). Bu
durum, giincel taleplerin bir sonucudur. Giincel talepler, mimarin mimarlik
piyasasinda ayakta kalabilmesi i¢in, mimarlarin kendi promosyonlarim ve kendilerini
satig/sunugu Onerir. Mimarlar artik meslek adamindan ¢ok ticari girisimci halini
almiglardir (Gutman, 1988). Artik mimarlar hayatlarinin devamu i¢in gerekli olan
seyin bir isi almak, firmasini iyi yonetmek, miisterisine kibar olmak ve kazang
saglamak oldugunun farkindadirlar. Bu yiizden kendi prosmonunu yapmak ig¢in
brogiir bastirir, web sayfasi hazirlar, toplantilarla kendini tanitir, teklifler verirler.

Bugiin miisteri, mimarim bulmak i¢in goniillii mimarlik firmalari ile goriisme yapar.

4.2.4. Ticari Sunum Mekan: Tasarnmimmda Mimarin Tutumuna ve Konumuna

Yonelik Yorumlar

Tiiketim toplumuyla hizmete yonelik taleplerin yiikselmesi mimarin hizmetlerinin
degisimini de saglamistir. Bundan sonra mimarlik meslegini ve mimarin becerilerini
anlamak i¢in geleneksel yol bize yardimci olamaz. Mimar bilinenden farklilagmigtir;
ama yukarida anlatmaya c¢aligtifimiz mimarin ticari sunum mekanlarindaki tutumu,
konumu ve ticari sunum mekanlarina bakist modernist mimarlar tarafindan elestiriler
alir. Ozetle yukanda anlatmaya calisgimz gibi , ticari sunum mekanlarinda pazar
imajinin ﬁstﬁnlﬁgﬁnﬁ saglamaya c¢alisan giiniimiiziin ‘imaj mimari’da toplumsal
normlar1 sorgulamayip isini mevcut diizene adapte eder bir haldedir. Ticari sunum
mekam igin gerekli olan ¢ok farkli disiplinlerden olugan tasarim ekibinde yerini alir
ve imajin yaratilmasi yolunda diger disiplinlerle igbirligi yapar. Ticari sunum
mekam sahibi mimardan, bir imaj, kimlik talep eder ve ¢ogu zaman bunu kendi

belirleyebilir. Bu durum miman kisitlar, belirler. Iste bu yiizden satis mekam
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tasarimi diger varolugsal mekanlardaki pragmatik kaygilardan farklidir. Mimar
miigterisinin talebi dogrultusunda yiiriir. Ticari sunum mekanlarinin tasariminda,
mimarin ekip igerisindeki ve miisterisine karst tutumu ° isbirlifi yaptifn ve bu

yiizden otoritesinde bir dagilma oldugu’ (Gutman,1988,s:16) yoniinde elestirilir.

Programin kapsamliligimin fazla olusu sonucu, ticari sunum mekaninin bir ekip
¢alismast ile yapilmasi kagimlmaz olur. Imaj mimari, var olan toplumsal durumu
gozler, yeni gosterge sistemlerini aragtirir ve imaj tasariminda kendisinden talep
edilenleri kargilamaya caligir. Talepler kontrolii altindadir ancak bir yerden sonra
mesleki bilgisi bunlann karsilamada yetersiz kalabilir. Bu ylizden de farkh
disiplinlerin yardimina ihtiyacit olacaktir. Bu durum mimari ekip ¢aligmasinin
kagimilmaz bir halidir , ekip ¢alismasinin dogasinda vardir. Aksi taktirde ekip

¢aligmasinin basarili olmasi miimkiin degildir.

Mimarin yaptigi tasarimla miigterinin imaj istegini ‘tatmin etmeye’ c¢aligmasi ve
miisterisine 1limlt davranmasi, ticari sunum mekanlarinin baglamindan kaynaklanir.
Giinkii ticari sunum mekanlari dolaysiz olarak isverenin/miigterinin baskisi
altindadir. Ticari sunum mekanlar1 tasarnminda miisteriyi ‘tatmin etmek’
dogrultusunda yiiriimemek , ancak miigterinin mimar1 ‘mimari tarzi’ igin sectigi

durumlarda miimkiin olabilir.

Imaj tasarlayan mimar, kitle ile iletisim yaratacak mimariyi giincel konularin
icerisine girerek yaratmakta bulur. Popiiler olani, herkes tarafindan okunabilir
mimariyi yaratmak i¢in mevcut repertuardan yola ¢ikar ve miisterinin karsilasmak
istedigi durumlar1 sunar, mimariyle onun zihninde diigler yaratir. Bu yiizden de
ticaretin gelismesi igin ‘mekan tasarimyla diigler yaratmanin mimarhgin konusu
olup olmadig1’ y6niinde elegtirilir (Gutman 1988). Bu elestiride mimarligin bir sanat
oldugu ve boyle giincel/gecici/popiiler/kandirik¢1 mekanlar tiretmemesi gerektigi

savunusu yarar. Glincel mimari insanlara siislii paketler sunar mimari degil!

Bu yonde alinan elestiriler ¢ogaltilabilir. Ornegin mimarlar, toplum tarafindan daha
Onceleri kabul gérmiis olan hedeflerini, biiyiikk firmalarin rant getirici talepleri
dogrultusunda 6zdeki anlamini yitirerek uyguladiklarinda, yaptiklarinin yanlizca bir

uyum gosterme sekline doniigecegi yontinde elestiri alacaklardir (Kubat, 1996).
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Ticari sunum mekani tasarimcist mimar, tiiketiciye bakisi ybniinde de elestiri alir.
Burada mimar tiiketicinin ikna edilmesi yolunda O’nun degerlerinden yola ¢ikarak
caligir. Oysa bir modern mimara gore , tiikketicinin varlig1 ve ona hizmet, onu mekana
¢ekmek fikri mimarinin goriintisiinti, teknoloji ve program ile biitiin tasarim
kirletir/bozar. Bu yiizden modernistler, gliniimiiz tiiketicisine, ticari sunum mekamnm
yapim siirecindeki mimarin genis roliinii korumak ve yeniden canlandirmaya kars
bir tehdit olarak bakarlar; ama bu tehditler, miisteri, yapimci, satict ve birbiri ile
yarigan mimarlar tarafindan olusturulmustur. Kara kendini adamis bir tiikketici mimar
ise bu problemi daha kotli duruma sokar. Bugiin mimar kara hizmet i¢in ne
gerekiyorsa yapiyor gériinmektedir ve bu yapilan modernist mimarlara gore

mimarlik degildir (Gutman., s:89).

Giiniimiiz ticari sunum mekanlarinin mimarisi aynt zamanda ‘hi¢ bir yenilik ve
gerceklik icermedigi’ yoniinde de elestirilir. ‘Insanin giinliik dertlerini unutturan
stirlikleyici tecriibeler’in televizyondan, bilgisayardan, medyadan uzak duran bir
insana nasil cazip bir sey sunabilecegini, O’nu nasil kandirabilecegini sorarlar.
Siirekli degisen halk diinlin hisleriyle kolayca doymacak midir? Buna bagli olarak
diger bir sorun da mimarn diglerin yaratilmasmmda mevcut repertuan
kullanmasidir. Yapilan sey mimarlik midir? Degil midir? Bu elestiriye gére mimarin

imaj1 burada dekoratorlitktlir. Mimarlik degil! (a.g.e,s:95).

Olusturulan imaj biitiin elestirlerde ana hatlariyla ‘gergeklik’ ve ‘anlaminin derinlik
icermedigi’ yoniinde elestirilir. Tiitkoglu’'na gore klasik, estetik, sessiz ve
agirbaghdir. Bagirmaz ve sadece egitimli ve dikkatli gézler tarafindan fark edilir
(Tirkoglu,1997). Kodu kendisine aittir. Aydinli’ya goére de imaj; bir mimari tirlinde
kullanildig1 baglamsal degerler agisindan incelenirse, topluma yeni bir seyler
sunuyormus izlenimi veren cilali imgeler ve mesajlarla doludur. Iste bu yiizden de
kendine 6zgl kimligi olan mimarhktan ayrilir. Kendine 6zgii kimligi olan
mimarlikta, kullanicinin varolugsal yapisiyla ve begenisi ile derin iligkiye giren
s6zdizimsel bir yap: vardir ve bu ytiizden de gorsel bir etkinlige sahiptir. Bu gorsel
etkinlik goriinenin ardinda ortilk olan anlami goriniir kilan gizli bir gii¢ icerir
(Aydinh,1997). Bu elegtirilere ek olarak imaj ve tiiketim mimarlifinda diigler
yaratmak Nassayers’in belirttigi gibi ‘bizim bildigimiz anlamda mimarinin 6limii’

diir. Bu durumda trend mimarli§1 yenmektedir (Russell,1997).
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Ticari sunum mekanlarinin tasariminda yer alan mimara ve yaptiklarina kars: yapilan
bu elestirilerle istenen; mimarin ondan gergekte istenen genis beklentilerin disina
cikip, yaptig1 tasarim ile kullanicilarin giiniimiiz yasam tarzlarina radikal olarak
meydan okumasidir. Ancak Russell (1997)’1n da belirttigi gibi, miisterilerin istekleri
dogrultusunda da olsa , mevcut repertuara da dayansa mekanin diizenlemesinin
yaraticihik igerir ve yiiksek ‘sofistike’ tasarimlar gergeklestirilebilir. Mimarin
kendisini (elestirilerden) kurtarmak i¢in ¢6ziimii; kagimilmaz olarak, kompozisyon
imgelemi aktivitesine girmesinde gibi goriiniir. Bu, diisiince yaratir, diizeltir,
degistirir, yorumlar ve hatirlatir. Peter Handke bunu imaj iginde imaj yada i¢sel imaj
olarak tanimlar. Bu tutum, pazar imaji ve onun iletisiminin etkisinin ¢lgiisii ile
ilgilenmeye ara verecek belkide erteleyecektir (Gregotti, 1996, s:98). Insanlara farkh

bir sey sunabilecektir.

Eco (1980) da kisinin kabulii ve kitle ¢ekiciligi i¢in mesaj sunan satis mimarisinin
yeni ve farkli birseyler sunabilmesi i¢gin ¢oziimii mesajlarinin siradan ve geleneksel
olmayip yaratict ve horistik bir goriiniige sahip olmalarinda bulur. Bu durumda
mesajlarin  ‘kabul’ e daha ¢ok yardim edebileceklerini belirtir. Toplumun
repertuarindan yola ¢ikilarak mimari mesaj olusturmay1 bir teknik olarak tammlar ve
‘kendinden yansimalr’ yani ‘ayna’ olarak adlandirir. Bu, verilen mesajlarin diger
fonksiyonlari ile yapilan bir tekniktir. Ancak tasarlanan sdylemin estetik fonksiyonu,
mesajlarin tamtim ve kabul ettirme fonksiyonlar yaninda , kendisine yoneltilmis bir
dikkati olusturabilir. Mimari objeler yeni ve farkli olmaya baglayabilirler. Hatta
bazilar1 kitle iletisiminden daha bilgi verici hale gelebilir. Ciinkii mimarinin
ideolojik, estetik ve diger 6zellikleri yani yaratic1 tasarim onu gelistirir, farklilagtinr.

Ierik kitle iletisimini agar.

Biitiin bu elestiriler daha once belirttigimiz ve bu béliimde de tutumunu anlatmaya
calistigimiz Postmodernist mimarlara ve onlarin yaptiklarina yéneliktir. Postmodern
mimarlar da yapitlarim1 zenginlestirebilmek i¢in kurallarla oynayarak yeni bir hayat

tarzi olusturmaya ¢abaladiklarim soyleyerek kendilerini savunmuglardir.
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5.SONUC

Endiistri devriminden sonra teknolojik gelismelerle birlikte artan {irlin miktart ve
cesitliligi, donem dénem asir1 meta birikimini ve bu birikimle birlikte kar
realizasyonu sorununu beraberinde getirir. Bu durumda malin tiikketilmesi sorunu,

toplumsal yapiy1 ve yasamu etkileyen sebeplerden biri olmustur.

Endiistriyel, teknolojik ve toplumsal gelismeler sonucu ortaya ¢ikan asir1 birikimin
¢oziimii ‘tilketim’de bulunmus ve ‘lretim igin Uretim, tiketim igin tiiketim
felsefesiyle’ tiiketim yollar1 aranmaya c¢ahsilmistir. Endistri devriminin ilk
dénemlerinde zenginlige ve litkkse 6zendirilen insan ile tiikketim saglanmak
amaglamirken, modern hareketle birlikte kendini gergeklestiren, herseyi degistiren
insamn tiiketimi amaglanmigtir. Buradaki tiiketim, Birinci Diinya Savasi sonrasi
insamimn varolan herseyden kopup, yarart ve ilerlemesi idelojisini tasirken, ikinci
diinya savasi sonrasinda daha da sorun olmaya baglayan iiriin birikimi i¢in ¢6ziim
‘tilketimi daha da arttirmak’ta bulunmus goriiniir. Bu dénemle birlikte ‘insanin
mutlulugu’ slogam ile yola ¢ikilmaya baslandigi soylenebilir. Bu yeni tiiketim
anlayis1 ile de ‘yeni yasam sekilleri’ sunarak titketimi artirmanin miimkiin olacagi

diistintiltir.

Uriine yonelik biitiin bu ¢6ziim arayislan strasinda ticari sunum mekanlarn da kar
realizasyonunun saglanmasinda yardimc: olarak goriilmistiir. Satig olayinda insani
etkilemede mekaninin mimarisinin 6neminin farkina varan satict , onceleri mekanin
kendi diizenlemeye ve belirlemeye c¢alisirken, 1920’lerle birlikte profesyonel
tasarimcilara ihtiyag duymaya baglamis 1950’lerle birlikte mimarin ticari sunum

mekani tasarimina girisi hizlamigtir.

Mimar , modernist donemde tiriiniin yaralihiim ve teknolojisini gdstermek , insani
gelistirmek yolunda sade/yalin teknolojik ticari sunum mekanlar tasarlarken, tiikketim

politikalar1 ve toptumsal /politik degisimlerle ‘imaj’ saglama gorevini tstlenmistir.
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1970’lerle birlikte lrliniin ‘imajlarla’ ‘yeni gésterge sistemleri’ ve ‘yananlamlarla
daha ¢ok satilacag1 goriigti ticari sunum mekanlarinin tasariminda da etkili olmus ve
insanin psikolojisine yonelik ticari sunum mekani tasarlama ¢aligmalarimin “kitle ile

iletisim® kurmak y6niinde ilerledigi gozlemlenebilir hale gelmistir.

Ticari sunum mekanlarinda daba ¢ok satig igin gerekli goriilen kitle iletigimi
saglamak i¢in ise mimar mevcut repertuara dayali bir anafikir/senaryo/tema dan yola
¢ikarak ve kolaj, pastis, i¢ dig doniigiimleri, mekan modeli Sykiinmeleri, ithal
tekniklef, yeniden islevlendirme, masalsi kurgu, geometrik saflagtirma gibi tasarlama

yontemlerini de kullanarak imaj saglamaya ¢aligir.

Endiistri Devrimi sonrast baglayan gelisme ile birlikte artan ticari sunum mekam
tasarim talebi ve mimarlik piyasasindaki rekabet sonucu mimar kendini tiiketim
mimarhig1 icerisinde bulur. Tarih igerisindeki geligmelerle birlikte uzmanlasma
baglamig ve ticari sunum mekanlarinin tasarimi ‘ekip ¢alismasi’ ile miimkiin olmaya
baglamugtir. Ticari sunum mekanlar tasariminda da mimarin statiisii ve rolii degismis

mimar ekibin bir tiyesi olmustur.

Mimarn ticaret i¢in kitle iletisimi saglayan bir mimari yaratmas: ve bunu tasarlamak
i¢in ekip icerisindekilerle ve isveren ile iligkisi elestirilmis, elestirilerle birlikte
mimarin, isbirligi yaparak mimarin bugiine kadarki statiisiiniin kaybolmasina sebep
oldugu ve kitle ile iletisim kurabilen bir mimari tasarlayarak yaptig1 seyin mimarlik

olmadi$ tizerinde durulmustur.

Biitiin bu elestiriler ger¢ekte modernizm- postmodernizm tartismas: ile baglantilidir.
Ama unutulmamasi gereken bir gecekte ; Postmodern Mimari’nin tiiketim

kiiltiirinden kazanilmis oldugudur.

Hizlh geligsme ile birlikte mesleki uzmanlagmaya gidilmis mesleklerin simrlar: tekrar
belirlenmistir. Ornegin mimarhk mesleginde, O’ Cathan (1995)’1n sundugu bilgiler
dogrultusunda soylersek; RIBA’mn yiiriittiigii arastirmalarin belirttigine gore, bir
zamanlar mimarlar tarafindan yapilan 44 kadar isin 39’u bugiin hukukgulardan
yatinmcilara kadar bagka mesleklerden kisilerin eline gecmistir. Mimar
sinirlandiriimig ve bina yapimi lizerine gegmisteki otoritesini kaybetmistir. Boyle
bir gelismeyi Gropius 1952 yilinda farketmis g6riinmektedir. Bu Architectural

Forum’daki sozlerinden anlagilmaktadir. Tiimer (1995)’in makalesinde rastlanilan
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alintida Gropius; ‘Bugiin ingaat islerinde otorite olan mimar degildir. Mimar etkisini
miihendise, teknisyene, ve yatrimciya kaptirma tehlikesi icindedir’ sozleri ile bu

durumu belirler.

Endiistriyel, teknolojik ve toplumsal gelismeler sonucu bina programindaki
degismeler ve sayisindaki patlama ve bina yonetmeligindeki/tiiziigiindeki biiylime ,
miisterinin bilgili uzmanlarin tavsiyesinine ihtiyag duymasini gerektirmis, bunun
sonucunda mimar kendisini ekip ¢alismas: igerisinde bulmugtur. Mimar artik, bina
yapiminda tam bir otorite degildir. Geleneksel olarak bilinenden farkli olarak,
giderek katmerlenen biirokratik labirent igerisinde, yasamanin cenderesinde, biiyiik
isletmelerin parca basi is¢ilifinde ya da idareciliginde yerini almaya ve yasalarla,

yonetmeliklerle, thale dosyalariyla , ayrintilarla bogusmaya da baglar.

Topluma y6n verecek olan mimar imaj1 kékten sarsilmigtir. Mimarin bilinen imaji
degismis ve mimar, mimari rekabet ortamu igerisinde ayakta kalmaya ¢aligan, ticari
bir girisimci halini almustir. Bu rekabet ortaminda, mimari pratikler yaparak ayakta

kalabileceginin farkindadir. Iste bu yiizden de miisterisiyle iliskilerine 6nem verir.

Mimarin miisterisiyle iligkisine onem vermesi elestiri alir. Oysaki tarih boyunca
meydana gelen gelismeler igerisinde mimarin bir yerde kendini de diisiindiigii
goriiliir; dyle ki kendi teslim ettigi mimarlik ideoljisine uymasa bile farkli ideolojiye
sahip bir miigteriyi kabul etmekte bile bir sakinca gérmez. Ornegin Meis van der
Rohe Nazilerle ¢aligma yapmus, kendisine temmuz 1933 te 6nerilen Reischbank igini
kabul etmis ve nazilerin sanatgilarin, yazarlarin, mimarlarin kendilerini
desteklemeleri i¢in yaptigi ¢agriyr imzalayan ilk Bauhaus’¢u olmustur. Walter
Gropius’ta modern mimarligin ne kadar ‘Alman’ oldugunu anlatan kitaplar yazmigts.
Bu bilgilere Jencks (1985)’in kitabinda rastlayabiliriz. Bu mektuplar1 yazmasindaki
sebep nazizmi goniilden benimsemis olmasindan ¢ok, nazilari potansiyel isverenler

olarak gérmesindendir.

Mimar miisteri iligkileri mimari giindemini her zaman mesgul eder. Mimari tiriinde
isverenin s6z hakk: ne kadardir?’ dersek buna verilecek cevap Tekeli (1996)’nin de
dedigi; ‘igveren mimarlik tiriniiniin olmazsa olmaz bir pargasidir’ seklinde olacaktir.
Igveren, mimarlik iiriiniin ve mimarlik pratiginin varolma sebebidir. Bu yiizdendir ki

gliniimiiz mimari rakabet ortaminda miisteri ile iligki 6nemlidir. Aksi taktirde isini
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yapacak mimar ariyan miisteri baska bir mimara yonelecektir ve istedigini yapacak
bir mimar: mutlaka bulacaktir. Phillippo bu durumu su sézleriyle ¢ok ta giizel anlatir:

‘mimarn stilini degistiremezsiniz ama pazar analizi yapan mimar bulabilirsiniz.’

Mimar miigteri ile iligkisinde kendisinin yerini iyi belirlemeli kendisini tamamen
O’nun ellerine birakmamalidir. Ticari sunum mekaninda imajin ¢ikis noktas: ¢ogu
zaman miigteriden gelebilir, ancak mimar miisterisinin yada proje ekibiyle birlikte
belirledigi imajin ¢ikis noktasindan hareketle yaraticigini ortaya koymali, insanlarin
‘tad’ duyusuna dayanan bir tasarimdan ¢ok onlarin ‘tad’ duyusunu gelistirmeyi de
amaglamalidir. Ciinkii miigteriye bildigi seylerin aymsim1 sunmakla olusturulacak

‘tiiketimin’de ‘tikkenecegi’ farkedilmelidir.

Postmodrenizm’de mimarin rolii herzaman tartigilagelmis bir durumdur. Bunun
sebebi; bizlerin mimarhiga ayricalikli bir konum atfetmeyi stirdiirmemiz; bunu da
‘tasarim’olgusundan yola ¢ikarak yapmamizdir. Artitk mimarhk pratigi geleneksel
mimarliktan farkhilasmigtir. Ancak bizler hala biraz geleneksel mimarhk
penceresinden bakiyor, olaylara bu ¢ergeve iginde yaklasiyor, bu ¢erceve igerisinde
diigtiniiyoruz. Varolan durumu ¢ok da fazla kabul edemiyoruz. Buradaki mimara
yonelik biitiin tartigmalarin kokiinde bu var. Tim bunlar mimarlifin tanmimi tizerine

yeniden diisiinmemizi gerektiriyor.

Ideoloji toplumlar ve fertleri etki alani igerisinde harekete zorlar. Bu zorlamada fikir
ugraslar1 da ona yardimcidir. Mimarlikta her zaman ideolojinin baskisi altindadir. Bu
yiizden, ¢evrenin yapilagsmasim iistlenecek kisilerin hizmet vermekle sorumlu
olduklari kisi ve toplumlarin emrinde, onlarin benimsedikleri ve siirdiirmek
istedikleri hayat tarzina gore bilgi ve becerilerini kullanmalar1 genellikle itirazla

kargilasamayacak bir durumdur.

Mimara yonelik elestiriler yapilirken gozden kagirilmamasi gereken bir nokta,
mimarin topluma yén veren insan olmayip toplum degerlerini yansitan insan
oldugudur. Mimarlik her zaman mevcut idelojinin , durumun gostergesi olmustur.

Bugiinkii mimarlik/mimarlik ortami da giiniiniin ideolojisini yansitmaktadir.
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a:girig

b:genel gdriiniig

Resim A.1 : The Tower Motor Company Showroom / California , Lautner J.
[Gutmann, R. and Koch, A, 1954.]
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Resim A.2 : The Herman Miller Showroom / Los Angeles, Eames C.
‘ [Snibbe,R.W.,1956]
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a; gorunis

b: igten gdrinilg

Resim A.3 : Rebajes Jewelry Shop / New York , Fernandez J
[Fernandez, J., 1950]
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Resim A.4 : Neiman Marcus Magazasi / Teksas , Obata ve Kassabaum
[ Venturi, R., Brown, D.S. and Izenur, S., 1977]
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Textile pavilion . Textile pavilion

Resim B.1: Sunar Hauserman Showroom / Dallas,Texas , Graves, 1982
[Graves, M., 1990.]

84



a: girig

S

e

p 1
Mottiry lighge YA i
X T
o o7
~ K siever

b: eskiz

Resim B.2: Katharine Hamnett / London , Foster , 1986
[Fitoussi, B., 1989]
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Resim B.2a :Katharine Hamnett / London
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d: i¢ mekan

Resim B.2b :Katharine Hamnett / London

87



a: i¢ mekan

Resim B.3 : Glasstation Ova Glass Showroom / Aoyoma , Tokyo, Mitsuhashi , 1991.
[Interior Desing, 1996]
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OZGECMIS

1973 Golcikk dogumlu olan Neslihan Athikan ilk ve orta 6grenimini Golciik’te
tamamlamustir. Y.T.U. Mimarlik Boliimii mezunudur. Bes y1l Y. Mimar, Gazeteci,
Yazar Aydin Boysan’in ekibinde; endiistri yapilan, yurt, ¢arsi, okul, konut ve
digerlerinin tasarim, uygulama ve detaylandirma projelerinde yer alan Neslihan
Atlikan halen mimar olarak ¢alismaktadir.
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