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Konut Sunum Bicimlerinin istanbul’un Sosyokiiltiirel ve
Mekansal Degisimine Etkileri

The Effects of Housing Presentations on Sociocultural and
Spatial Change of Istanbul
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istanbul'daki, zellikle orta ve (ist gelir grubunu hedef alan giincel konut Giretimindeki egilimin disa kapali marka konut projelerine dogru
yonlendigini gozlenmektedir. Bu projeler bir taraftan yer secimleri ve mimari 6zellikleri ile kent morfolojisini ve kentin karakterini degistir-
mekte diger yandan ise sunum bicimleri ve vadettikleri yasam tarzlari ile sosyokultirel yapiyi, baska bir deyisle insanlarin konut talepleri
ve konuttan beklentilerini etkilemektedir. Bu degisimin tetikleyici unsurlari olan kapitalizm - kiiresellesme - kent iliskisi, bunun bir sonucu
olarak ortaya cikan tiketim odakli yasam tarzlari ve biyiik 6lcekli projeler, emlak piyasasinin siire¢ icindeki roll, alim glicti tizerinden
olusturulan sinifsal ayrisma ve bunun bir gostergesi olarak ‘konut’konusu bu arastirmanin cergevesini olusturmaktadir. Calismanin amaci,
istanbul'da 6zellikle 2000 yili sonrasinda (retilen konutlarla birlikte sunulan konut kiilttiriiniin degisimini irdelemek ve bu degisimi 6zel-
likle disa kapali konut sitesi seklinde Uretilen marka projelerin reklam sloganlar Gzerinden karsilagtirmali olarak analiz etmektir. Bu bag-
lamda yapilan analizler ve miilakatlar neticesinde bu projelerin kent sakinleri tarafindan tercih edilme sebepleri, projelerin yer secimleri
ile ortaya cikan yeni kent dokusu ve kent kimligi ile birlikte bu konutlarin pazarlanmasinda ve satisinda vurgulanan sloganlar tizerinden
tanimlanan kentli kimliginin 6zelliklerinin ortaya konmasi hedeflenmistir.

Anahtar sézciikler: istanbul konut kiiltiirii; konut sunum bicimleri; marka projeler, reklam sloganlari.

ABSTRACT

It is observed that the tendency of current housing production in Istanbul that especially targeting the middle and upper income group, is di-
rected towards on the gated brand housing projects. These projects, on the one hand, change the urban morphology and the character of the
city with the location choices and architectural features while on the other hand they affect the socio-cultural structure by their lifestyle promise,
in other words they affect people’s demand of housing and expectations from a house. The relation of capitalism-globalization-urban which
are the trigger elements of this change, also the consumption-oriented lifestyle and the large-scale projects that have emerged as a result of
this relationship, the role of the real estate market in the process, class disintegration based on purchasing power and, ‘housing’ as a sign of
this disintegration, are compose framework of this research. The aim of the study is, to examine the change of residential culture that presented
with especially the houses produced in Istanbul after the year 2000 and, to analyze this change comparatively over advertising slogans of brand
projects that produced especially as a gated community sites. As a result of the analysis and interviews made within this context, it was aimed
to define the reasons for preferring these projects by the city dwellers, the new urban texture and city identity emerged by the project location
selections with, reveal the characteristics of urban dwellers’ identity which is identified through highlighted slogans in the marketing and sale
of these houses.

Keywords: Istanbul housing culture; housing presentations; brand projects; advertising slogans.
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Giris

Son yillarda radyo ve televizyon reklamlarinda, gazetele-
rin hafta sonu eklerinde, internet ortaminda ya da dis me-
kan reklam panolarinda (billboardlar) karsimiza ¢ikan konut
reklamlarindaki artig, telefon mesajlarimiza gelen ‘lansman
glinli’ davetleri hepimizin dikkatini cekmektedir. Hizla artan
konut Gretiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan bu arz top-
lumun her kesiminde bir reaksiyona sebep olmaktadir.

1980’lerde yayginlasan neoliberal ekonomi politikalari
ile birlikte ‘konut’ artik bir ihtiya¢ olmaktan 6te, 6zellikle
kiiresel diinya metropolleri i¢cin ekonominin temellendigi
bir anahtar sektor haline gelmistir. Tuketici egilimleri rek-
lamlarin da etkisiyle gercek gereksinmelere yanit verecek
nitelikteki konutlardan ¢ok, genis, pahali ve hatta liks ko-
nutlara yonelmis ve bu egilim, kentlesmenin ve tiketim
kiltdranian de bir gostergesi olmustur. Bu siirecte ortaya
¢ikan villalar, rezidanslar, kapali konut siteleri gibi gtivenlik
duvarlariyla gevreden izole edilmis ve herkesin giremedigi
konut tirleri ile birlikte, 6zellikle kentsel donisiim slirecin-
de sayilari hizla artan marka projeler seckin kesimin yer-
lesim alanlari olarak pazarlanmaya baslamistir. Konut rek-
lamlarinda da tiiketiciye evle birlikte yeni bir hayat, yeni bir
yasam bicimi hatta yeni bir kentli kimligine sahip olacagi
vurgusu yapiimaktadir. Sunulan bu yeni yasam bigimlerinin
bir sonucu olarak ortaya sahip olunan ‘seyler’ lizerinden
yeni bir ‘seckin’ kesim profili cikmistir.

Konut algisinda degisen bu bakis acisi postmodernizm
ve tiketim kdltlrtinin bir sonucu olarak gortlmektedir.!
Postmodernizmin insanlarin giinlik yasam pratikleri {ize-
rindeki etkileri birey, bireyselcilik, kimlik, sinifsal ayrim, ti-
ketim, simgeselcilik? gibi kavramlarla aciklanmistir.

Tuketim kaltUrinin ise kiiresellesme, kapitalizm ve
kentlesme iliskisinin bir sonucu olarak ele alindigi ¢alisma
kapsaminda moda ve sinifsal géstergeler ile tim bunlarin
konut algisi Gzerindeki etkileri farkli arastirmacilarin® (kay-
naklar) degerlendirmeleriyle ortaya konmustur.

1980’lerden beri kiresellesmenin etkilerini yogun bi-
¢imde yasayan ve diinya metropolleri i¢cinde doérdiincii
sirada yer alan istanbul® kentinde bu tiiketim kiltiriiniin
konut sektoriindeki en belirgin g¢iktilarini marka projeler-
de gormek mimkindir. Bu baglamda bu makale postmo-
dernizm ve kiresellesme ekseninde ortaya cikan tiiketim
kiiltiiriiniin istanbul kenti ézelindeki kiiltiirel ve mekansal
etkilerini marka konut projelerinin sunum bigimleri Gzerin-
den sorgulamaktadir.

Bu kapsamda istanbul genelinde 2014 yilinin ikinci 2015
yilinin ilk yarisinda satis asamasinda olan ve yazili ve basili

* Baudrillard, 2004, Bali,2002, Do- 1998, Tanyeli, 2011, Tekeli, 2013,
uglas ve Isherwood, 1980, Erkilet, Urry, 1999, Weeks, 1998.
2012, Featherstone, 1996, Kuban, 3 Harvey, 2012, Morley, 1992, Jame-
1996, Morley, 1992. son, 1984, Keyder, 2000.

2 Bilgin, 2007, Leiss, 1978, Rosenau, * Jones Lang LaSalle, 2008.

medya verileri, gayrimenkul firma sayfalari Gzerinden ya-
pilan degerlendirmelerde saptanan 707 adet marka konut
projesinin satis, pazarlama ve reklam siregleri degerlendi-
rilmistir. Arastirmada temel olarak iki yontem kullanilmis-
tir. ilk olarak secilen marka projelerin reklam sloganlarinin
tespiti icin yazili, gorsel ve sosyal medya lizerinden yapi-
lan reklamlar incelenmis, pazarlama asamasinda tiketiciyi
cekmek icin kullandiklari sloganlar lizerinden kavram ve
icerik analizleri yapilmistir. ikinci asamada ise, derinleme-
sine miilakat teknigi® kullanilarak sektérde s6z sahibi olan
piyasa aktorlerinin konu ile ilgili gorisleri alinmistir. Yapilan
gorismeler dogrultusunda gerek konut tretim ve sunum
bicimleri, gerekse yeni konut Gretim bigimlerinin kent Uize-
rindeki kultiirel ve mekansal etkilerinin mevcut literatir ile
karsilastirmasi yapilarak degerlendirilmesi saglanmistir.

Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirti

Tuketim eylemi gliniimUizde yalnizca bir ihtiya¢ giderme
eylemi olmaktan ¢ikmis, sosyal siniflarin kendilerini ifade
etme yolu ve bir ‘yasam bigcimi’ haline gelmistir. Bu degi-
simde postmodernizmin etkisi blyuktir. Postmodernizm
insanlarin glinlik yasam pratikleri tGzerinde onemli degi-
simlere neden olmustur.

Terim, Kohler ve Hassan’a gore ilk olarak 1930’lu yillar-
da Federico de Onis tarafindan modernizme kars! bir tepki
olarak ortaya atilmistir.® 1970’ler ve 1980’lerde gorsel sa-
natlar, sahne sanatlari, mimarlik alanlarinda ¢okca kulla-
nilan ‘postmodernizm’ sdéylemi bir grup disinir tarafin-
dan modernizmin sonu olarak gorilirken diger bir grup
ise modernizmin en ug¢ noktasi olarak tanimlanmaktadir.”
Featherstone sanat baglaminda postmodernizmi bir Gslup
melezligi olarak gérmekte ve ylizeysellik vurgu yapmakta,
sanatin yinelemeden ibaret olabilecegini varsaymaktadir.®
Postmodernizmin bu yapisal 6zellikleri sadece sanat ala-
ninda sinirh kalmamis toplumsal kultiir Gzerinde de do6-
nlstlrich etkiler yaratmistir. Jameson modernizmi tekelci
kapitalizm asamasiyla, postmodernizmi de ikinci Diinya Sa-
vasl sonrasi gec¢ kapitalizm asamasiyla baglantilandirir ve
postmodernizmin yeniden Uretimiyle herseyin ‘kiiltirel’
hale geldiginden bahseder.’ Baudrillard’a gére de toplum-
sal iliskiler bundan bdyle siniftan ya da normatiflikten séz
edemeyecegimiz ve ‘toplumsalin sonu’yla yiiz ylize gelece-
gimiz Olclide degisen kiltirel gostergelerle dolup tasar.'®
Bu donemde toplumsal siniflar 6nemini yitirirken birey ve
bireyselcilik 6n plana ¢ikmistir. Bireysel kimlik ve toplum-

5 Derinlemesine miilakat, katilimci-
nin arastirma konusundaki bakis
agisini yalin bir sekilde ortaya gikar-  temdir (Milena, Dainora, Alin,
mak igin tasarlanmis bir tekniktir. 2008, s. 1279).

Arastirmacinin goriisme teknikleri s Featherstone, 1996 (Aktaran), s. 7.
sabileced her sirld veriy Shrene. | Hapler 2017,5. 34

8
bilmesi amaciyla sekillenir. Derin- Featherstone, 1996, . 28-29.
lemesine miilakat, insanlarin kisisel ° Jameson, 1984, s. 59-92.
duygulari, gorusleri ve deneyimleri ° Featherstone, 1996, s. 6.

hakkinda konusmalarini saglamak
icin kullanilan etkili bir nitel yon-
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sal kimlik kavramlari da modern dénemdeki anlamlarin-
dan farkhlasmistir. Urry postmodern kimligi tanimlarken
modern donemin geleneksel sabit kimlik anlayisinin yeri-
ni ¢ok daha agik ve akiskan bir kimlik yapisina biraktigini
savunmakta hatta bu dénemde kimlik fikrinin bir soylen-
cesel yapim oldugunu sdylemektedir.*! Alberto Melluci de
kimligin bir ‘sey’ olarak degil, daha ziyade ‘bir iliskiler ve
temsiller sistemi’ olarak gorilmesi gerektigini savunmak-
tadir.’> Weeks'in kimlik tanimi da bu fikri destekler nite-
liktedir; ‘Kimlik, bazi insanlarla nelerinizin ortak olduguna
ve sizi baskalarindan neyin farkhlastirdigina iliskin ait olma
sorunudur’.’®* Bu durum bireyin alim giicii ve bunun gos-
tergeleri Gizerinden yeni ve daha gegirgen sinifsal ayrimlar
ortaya cikarmistir. Artik kisilerin kimlikleri ve kim olduklari
neyi Urettikleriyle degil, neyi ne kadar tiikettikleriyle acik-
lanmaktadir.*

Baudrillard tiketimin mantiginda yer alan ihtiyag kavra-
minin aslinda herhangi bir nesneye duyulan ihtiyag degil,
farkhhk ihtiyaci (toplumsal anlam arzusu) oldugunu belir-
tir.’> Dolayisiyla tiketim degisen anlamiyla artik basitce
ihtiyaclarin karsilanmasi degil, kimligin yeniden tGretimini
ve sinifsal gostergeleri olusturan bir tercihler ve olanaklar
sistemidir. Douglas ve Isherwood, sahip olunan mallardan
alinan zevkin fiziksel tiketimle kismen iliskili oldugunu,
aslen toplumsal iliskilerde sinir ¢cizmek amaciyla kullanil-
diklarini vurgular.'® Benzer sekilde Leiss de; simgeselcili-
gin sadece Uretim ve pazarlama sireclerindeki tasarim ve
imajda belirgin olmadigini, mallarin simgesel cagrisimlari-
nin toplumsal iliskilere sinir cekilmesi ve hayat tarzindaki
farkhliklarin vurgulanmasi amaciyla da kullanildiginin alt-
ni gizer.'” Yani artik bir seyi almaktaki amag sadece Uriine
ulasmak degil ulasilan Griin ya da marka lzerinden itibar
kazanmak olabilmektedir. Baudrillard da tiiketim olgusu-
nun gecirmis oldugu ve su anda yapilandigi temel nitelik-
lerinden hareketle tiiketimi, basit maddi nesnelerin degil,
gosterge ve sembollerin tiiketilmesi anlamina geldigini
belirtmektedir.*®

Ozetle postmodern siirecte tiiketim ve hayat tarzi ter-
cihleri insanlar arasinda sinifsal ayrimlar olusturur ve in-
sanlarin birbirlerine iliskin begeni yargilarini tanimlar. Sa-
hip olunan ‘seyler’ sinifsal farkliliklarin ve bireyin o siniflar
icinde konumlandigi yerin topluma gosterilmesi amaciyla
kullanilan iletisim vasitalaridir. Taketim kiltlriinde artik
modern bir birey sadece elbiseleriyle degil, bir begeniye
dayali ya da begeniden yoksun olusu gergevesinde yo-
rumlanacak ve siniflandirilacak, evi, mobilyalari, deko-
rasyonu, otomobili ve diger faaliyetleriyle de konusula-
caktir.’ Birey bu sirecte bilerek ya da bilmeyerek ‘moda’

1 Urry, 1999, s. 291-297.

2 Melucci, 1993, s. 68.

13 Weeks, 1998, s. 85.

14 Firidin Ozgiir, 2009, s. 4.
15 Firidin Ozgiir, 2006, s. 39.

6 Douglas & Isherwood, 1980, s. 39.
17 Leiss, 1978, s. 11.

8 Organ, 2004, s. 12.

1% Featherstone, 1996, s. 39-147.
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olanin pesinde siirtiklenir. Moda her seyden 6nce bir tak-
lit ve bundan 6tilri de bir sosyal esitleme bicimidir ama
paradoksal olarak, kesintisiz bicimde degismesi nedeniyle
zamanlari ve toplumsal tabakalari birbirinden ayirir. Ayni
siniftan olanlari birlestirirken, onlari digerlerinden ayirma
islevi goriir.?°

Tiiketim Kiiltiirii, Moda ve Gostergeler
Baglaminda Konut

Kiresellesen diinyada kapitalizm ile birlikte kentlesme
de boyut degistirmistir. Harvey kapitalizm ile kentlesme
arasindaki iliskiyi su sekilde 6zetler;*

‘Kapitalizm, Marx’in bize anlattigl gibi, miitemadi bir
art deger (kar) arayisi Gzerinde temellenir. Fakat arti de-
ger lretmek icin sermaye sahipleri arti Griin Gretmek zo-
rundadir. Bu ise kapitalizmin hi¢ durmadan, sehirlesmenin
ihtiyac duydugu artr Giriinii Grettigi anlamina gelir. iliski aksi
yonde de gecerlidir. Kapitalizm mitemadi olarak Grettigi
arti Grdndn sogurulmasi icin sehirlesmeye ihtiya¢ duyar.
Boylelikle kapitalizmin gelisimi ve kentlesme arasinda igsel
bir baglanti ortaya cikar.’

Kiresel sermaye, boylelikle tliketimi tetikleyici yeni
mekanlar Uretilmesini istemektedir. Kapitalizm ve kentles-
me arasindaki iliskiye bagh olarak, emlak piyasasi bu nok-
tada arti sermayenin énemli bir bélimini eriten baslica
sektor haline gelmistir. Fakat aslinda beklenti kentlerdeki
konut ihtiyacinin karsilanmasi yoniindeyken, artan arsa
ve emlak fiyatlari neticesinde sadece varlikli kesime hitap
eden bir pazar olarak kalmistir. Bunun en biiyiik nedeni ka-
pitalist sistemin kar iretmeye dayali yapisi ve emlak piya-
sasinin bu sistem icindeki rolidir. Konut, alt gelir gruplari
icin barinma ihtiyacinin karsilanacagi temel ihtiyacglardan
biriyken, st gelir gruplariigin daha prestijli ve daha konfor-
lu olani insa edildiginde yenisi satin alinabilecek bir tike-
tim nesnesi ve ayni zamanda da karh bir yatirim araci hali-
ne gelmistir.22 Ust tabakalara aidiyeti en iyi kanitlama yolu,
sahip olunan kiymetli mallarin denetim glicliniin sembolii
olarak, sergilenmesi ve tiiketimidir.® Lash ve Urry’nin de
glinimuzde artik imlerin Uretildigi saptamalarina®* paralel
olarak kisilerin harcadiklari, kullandiklari, sahip olduklari
‘seyler’ lzerinden bireysel ve sosyal kimliklerini insa ettigi
soylenebilir. Glinimiz toplumunda konut bu anlamda en
onemli gostergelerden birisi haline gelmistir. Bu noktada
reklamlarin da payi blylktir. Keyder, konut ve reklamlar
yoluyla olusturulan sinifsal ayrismayi ve statli vurgusunu
su sekilde ozetler;*

‘Diinyaca zengin ve Unli insanlarin evleriyle ayni stilde,
ithal mali malzemeyle uluslararasi standartlarda insa edil-
mis blyik villalarin, Iiks apartman dairelerinin reklami,

20 Simmel, 1957, 5. 541-558.
2 Harvey, 2012, s. 45.
22 Firidin Ozgiir, 2009, s. 1.

3 Kiray, 2005, s. 27.
24 Lash & Urry, 1994.
% Keyder, 2000, s. 186.
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cagdas hayat tarzi kavramiyla yapiliyordu. En cazip reklam
da bu maddi olanaklarin vaat ettigi hayat tarzlarinin, top-
lumun geri kalanindan yaliilmis mekanlarda yasanabilece-
giydi. Bu sitelerin her biri kendine yeterliydi: alisveris mer-
kezleri, kuliipleri, hatta okullari vardi. Ustelik, sehrin biitiin
pisliginden, kargasasindan, guriltisiinden uzak, glivenli
duvarlarla korunmus bir hayat siirdirmek mimkinda!
Erkilet de gliniimizde konutun, dis gorinlsin yada gori-
nirligiin 6nemli bir pargasi oldugunu belirtmis ve 6zellikle
kapali yerlesmelerle rezidans tiiri konutlarin moda dergi-
lerinde giysiler ve takilar kadar israrla vurgulandigina dik-
kat cekmistir.?

Sistem tarafindan empoze edilen bu gosterisci tiiketim
kaltara ile birlikte konut kullanicisi igin liks yasamin bir
gostergesi ve prestij simgesi haline gelmistir. Bu prestiji
saglayan konut sekli glinimiizde sunduklari ayricaliklar ve
sosyal donatilarin yani sira neredeyse tamami kapali konut
sitesi biciminde Uretilen marka konut projeleridir. Orta si-
nif iginse bu konutlarda yasamak bir st sinifa dahil olmak
anlamina gelmektedir. Aslinda onlar konutla birlikte seg-
kin bir zimreye ait olma hissini satin almaktadirlar. Burada
kullanici mekani belirlememekte aksine mekan kullanici-
nin yasam tarzini yénlendirmektedir. Kapitalizm ile birlikte
tanimlanan ve 6zendirilen yeni yasam bigimlerinin taliplile-
ri, yine kapitalizmin en gli¢ll pazari olan konut sektorinin
oncelikli hedef kitlesi haline gelmistir.

1980’lerden itibaren Turkiye'de kiresel hareketlerden
en fazla etkilenen ve diinya metropolleri arasinda Lond-
ra, Paris, ve Moskova ile birlikte dort bliyik kent arasinda
gosterilen? istanbul’da, diinyadaki diger kapitalist kentlere
paralel olarak marka konut projeleri Gretilmeye baslan-
mis ve Ozellikle 2000°li yillardan sonra bu lretimde hizli
bir artis goézlemlenmistir. Bu ¢cergevede konut lretimi ya-
pan firmalar da birbirleriyle ciddi bir rekabete girmislerdir.
‘Konsept’, artik konutun kendisinden ¢ok daha dncelikli ve
dnemli bir hale gelmistir. insaat firmalari ‘Ne kadar farkli, o
kadar pahall’ mantigi ile hareket etmekte, kullanici ise ‘Ne
kadar farkh, o kadar prestijli’ algisiyla konuta bakmaktadir.

istanbul’daki Giincel Konut Projeleri ve Sunum

Bicimleri

Konut sektoriinde artan rekabet ortami ile beraber
firmalar tiliketiciye ulasma noktasinda c¢ok cesitli sunum
bicimleri kullanmaya baslamislardir. Bu sunum bicimle-
ri icinde ozellikle reklamlarin etkisi biyik olgiide artmig-
tir. “Reklamin mesajini hedef kitlelere ulastiracak iletisim
araclari ¢ok cesitli olmakla birlikte genel olarak; basili rek-
lam ortamlari, gorsel-isitsel ortamlar, dis mekan araclari ve
elektronik ortamlardan olusmaktadir”.? Reklamlarla birlik-
te kisisel satis ve promosyon da sik¢a kullanilan yontem-
lerdendir.

26 Erkilet, 2012, s. 35. 7 Jones Lang LaSalle, 2008. 28 Babacan, 2005.

Bu sliregte ayrica ‘Lansman?® / Taniim Gunleri’ adi al-
tinda dizenlenen etkinlik glinleri hayatimiza girmistir.
Satis ofislerinde cesitli konseptler altinda dizenlenen bu
etkinliklerde hedef kitle ile yiiz ylize gortisme yoluyla satis
yapildigi gézlemlenmistir. Bu baglamda Ekim 2014-Nisan
2015 tarih kesitinde satis asamasinda olan ve kullaniciya
sunumu yapilan ve glinimiz uygulamalarini da aciklayan
707 adet 6rnek konut projesi kapsamli olarak analiz edil-
mistir.3 Arastirma kapsamindaki veriler dénemin cesitli
emlak siteleri ve projelerin kendi web sitelerindeki bilgiler-
den alinmistir. Projelerin hem yer segimleri dikkate alinmis
hem de reklam ve tanitimlarinda kullandiklari sloganlar
tespit edilmistir. Sloganlar Uzerinde yapilan icerik ve kav-
ramsal analizler sonucunda projelerin mekansal kimlik,
sosyokultirel kimlik, kentsel kimlik, kiiresel kimlik 6gele-
rinden agirlikli olarak hangisiyle muisteriye arz edildigi sor-
gulanmistir. Bu galismaya ek olarak ayni donem igerisinde
marka konut siteleri Ureten ve satis asamasinda projeleri
olan, giinimizde halen konut sunumunda 6ne ¢ikan, 10
adet insaat ve gayrimenkul sirketinin temsilcileri ile derin-
lemesine milakat yontemi ¢ergevesinde gortismeler yapil-
mistir. Gorismelerden alinan ses kayitlari desifre edilerek
elde edilen bilgi ve yorumlar lizerinden tlime varim yoluyla
degerlendirmeler yapilmistir.

Giincel Konut Projelerinin istanbul Genelinde
ilcelere Gore Dagilimi

istanbul’daki konut projelerinin yer secimlerine bakildi-
ginda, ozellikle son yillardaki kentsel donlsiim furyasinin
da etkisiyle birlikte sehir genelinde yaygin bir dagilim oldu-
gu gozlenmektedir.

Konutlarin kent merkezi ile ¢ceperlerdeki dagihmini agik-
lamak icin (Ayatac¢ ve Dokmeci, 2007)'den referansla, mer-
kezden dagilan cemberler kullaniimistir. ilce sayisi 2009’da
39 olarak degismistir.3!

Merkez 3 km yaricaptaki bir alani, 1. Cember 3km—-12.
km arasindaki alani kapsar ki bu alan 1950’deki agir sanayi-
lesme 6ncesi donemdeki yerlesme sinirlarini tanimlamak-
tadir. 2. Cember ise 1. cember disindaki ceper yerlesmeleri
kapsamaktadir (Sekil 1).

Buna gore merkez ilgeler; Eminoni ve Beyoglu, 1. Cem-
berdeki ilgeler; Bayrampasa, Besiktas, Eylp, Fatih, Kadikoy,
Sisli, Uskiidar, Zeytinburnu olarak belirlenmistir. Bu sinirin

2 ‘Lansman’ kelimesi dilimize Fran-
sizca ‘lancement’ kelimesinden

bir kavram olmasi nedeniyle g¢a-
lismanin genelinde konutun farkl

gecmistir (TDK). On tanitim, tanit-
ma, veya (yeni bir Griin igin) ortaya
¢tkarma, dnceleme gibi anlamlarda
kullanilir. Yeni bir GrGnin piyasaya
strtlmesine de lansman denir. Bir
Urdnin yazih-gorsel medya veya in-
ternet lizerinden yapilan reklamlar
vasitasiyla misteriye sunulmasina

reklam kanallari ile misteriye su-
nulmasi, tanitilmasi gibi kavram-
larin timu igin lansman kelimesi
kullanilmistir. Konut satis stirecinde
projenin buyukligline gore satis
doénemi boyunca bir ya da bir kag
kez lansman yapilabilmektedir.

‘lanse etmek’ de denir. Reklamailik *° Kilig, 2015.
sektoriinde yaygin olarak kullanilan 3! Ayatag¢ & Dékmeci, 2007.
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0-10 Adet Konut Projesi Olan ilceler

10-20 Adet Konut Projesi Olan ilceler
- 20-30 Adet Konut Projesi Olan Ilceler
[l 30-40 Adet Konut Projesi Olan ilceler
- 40-50 Adet Konut Projesi Olan ilceler
[l 50-60 Adet Konut Projesi Olan ilgeler
=== Mevcut Yollar
= un 3, KOprii ve Kuzey Marmara Otoyolu Hatti

Sekil 1. Arastirma kapsaminda tespit edilen konut projelerinin istanbul genelindeki yer secimleri.

disinda kalan Atasehir, Arnavutkdy, Avcilar, Bagcilar, Bah-
celievler, Bakirkoy, Basaksehir, Beykoz, Beylikdiizi, Buyik-
cekmece, Cekmekoy, Esenler, Esenyurt, Gaziosmanpasa,
Gungoren, Kagithane, Kartal, Kiclikcekmece, Maltepe,
Pendik, Sancaktepe, Sariyer, Silivri, Sultanbeyli, Sile, Tuzla
ve Umraniye ilgeleri ise 2. Cember icindeki ceper yerlesim-
ler olarak kabul edilmistir.

Asya kitasinda Pendik, Avrupa kitasinda ise Esenyurt ko-
nut Uretiminin en yogun oldugu iki ilce olarak tespit edil-
mistir (Sekil 2).

Konut projelerinde 6zellikle yatayda yayilan biyik 6l-
cekli projeler icin kent geperlerindeki bos araziler halen
cazip olmakla beraber, agirlikh tGretimin kent igindeki do-
nlisim alanlarina yoneldigini sdylemek mimkanddr.

Konut Reklam Sloganlarinin Kavramsal Analizleri

Arastirmaya dahil edilen projelerin web sitelerindeki
reklam filmleri ve kataloglarinda kullandiklari sloganlara
bakildiginda 6ncelikle hedef kitleye kendisinin ‘Gzel’ ve
‘ayricalikl’ oldugu hissinin verildigi goriilmektedir. Bunun
yaninda ‘prestij’ vurgusu da gizli veya agiktan tim reklam-
larda yapilmaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda 93 projede dikkat ceken
bir slogana rastlanmamistir. Bunun disindaki 614 proje-
de kullanilan sloganlar icinde en ¢ok vurgulanan kavram
‘ideal yasam’ olmustur. ‘Sadece Yeni Konutlar Degil, Yeni
Yasamlar Uretiyoruz’, ‘Gérdiiklerinizin Otesinde Bir Yasam’
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Sekil 2. Arastirma kapsaminda tespit edilen konut projelerinin istan-
bul genelinde ilcelere gore dagilimi.

gibi sloganlarla vurgulanan ‘ideal yasam’ kavraminin ardin-
dan ikinci sirada, ‘Yeni Komsulariniz Riizgar Sesi, Toprak ve
GokyuzUu’, ‘Dogayla Sehrin Bulusmasi’ gibi sloganlarla vur-
gulanan ‘doga’ kavrami olmustur. Uglincii sirada ise en ¢ok
‘seckinlik’ kavrami ile segkin bir zimreye ait olma hissi vur-
gulanmistir (Sekil 3).
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Sekil 3. Arastirma kapsaminda tespit edilen konut projelerinin tani-
tim sloganlarinin kavramsal analizi.

Yapilan bu analiz ¢alismasinin gosterdigi bir baska sonug
da, bu tir konutlarin ilk érneklerinde vurgulanan ‘gliven-
lik" kavrami son donem reklamlarinda neredeyse hig kulla-
nilmamis ve bu listede yer almamis olmasidir. Bu sonucun
muhtemel iki sebebinden birisi; marka konut projelerinin
neredeyse tamaminin giivenlikli kapali konut sitesi seklinde
Uretiliyor olmasi, digeri de hedef kitlenin zihninde ‘gliven-
lik" konusunun artik art1 bir deger olarak degil, zaten var ol-
masi gereken standart bir 6zellik olarak algilanmasidir.

Firmalar tarafindan secilen sloganlarin kimisinde doga,
manzara, konum gibi fiziksel avantajlar 6ne cikartilirken,
kimisinde prestij, yasam standardi, yenilik, statii gibi eko-
nomik Ustlinliik vurgusu yapilmakta, kimisinde de site cer-
cevesinde komsuluk iligkilerinin yeniden canlandirilacagi,
komsularinizin da ‘sizin gibi’ olacagi gibi algilarla sosyal
iliskilere odaklaniimaktadir. Bir kisim projede ise istanbullu
olmak, istanbul’'un merkezinde olmak gibi tanimlarla kent-

KENTSEL KIMLIK %11 0—\

SOSYO-KULTUREL
KIMLIK %36

MEKANSAL &——~__/
KIMLIK %19

KURESEL KIMLIK %34

Sekil 4. Arastirma kapsaminda tespit edilen konut projelerinin rek-
lam sloganlarinin kimlik cesitlerine gére dagilimi.

sel kimlik ve bunun Gzerinden edinilen kentli kimligi vurgu-
lanmakta ve tiiketicinin kendisini gercek bir istanbullu gibi
hissetmesi saglanmaktadir. Bu kavramlar mekansal kimlik,
kiiresel kimlik, sosyokiiltiirel kimlik, kentsel kimlik cesitleri
ile iliskilendirilerek pazarlamanin hangi kimlik cesidi tze-
rinden yapildigi analiz edilmistir (Sekil 4).

Mekansal Kimlikle Pazarlanan Projeler (%19)

‘ince Distinilmis Yasam Alanlar’, ‘Manzara Denince
Akla Moment istanbul Gelecek’, ‘Sehirde Ormani, Orman-
da Yasami Bir Arada Yakalamak isteyenlere’ gibi sloganlar-
la konutun mimari tasarimi, konum avantajlari, manzarasi
gibi fiziksel ozellikleri Gizerinden tanimlanan ayricaliklar bu
baslik altinda degerlendirilmistir.

Sosyo-Kiiltiirel Kimlik ile Pazarlanan Projeler (%36)
Siz, sizin icin, size 6zel gibi kavramlarla tiiketiciye atifta
bulunan projeler ile huzur, mutluluk gibi kisiye 6zel duygu-

lar Gzerinden pazarlanan projeler bu baslik altinda toplan-
mistr.

‘Hayallerinizi Ertelemeyin... Mutlu Bir Yasam Siirmeniz
icin...

‘Bu Yasamin Merkezinde Siz Varsiniz’

‘Burada ‘Zaman’ Sen Ne Zaman istersen O Zaman’

Sosyal kimlikte ise komsuluk iliskilerini ve site hayatinin
canliligini, mikkemmelligini anlatan ve onlarla birlikte koca-
man bir ailenin pargasi olacaginiz vurgusunu yapan proje-
ler toplanmistir.

Kentsel Kimlik ile Pazarlanan Projeler (%11)

Kentsel kimlik kapsamina istanbul veya istanbul’'un bir
semti, bir mekani lizerinden yapilan reklamlar dahil edil-
mistir. ‘Bogazin blyisi, Tarabya’nin terapisi’, ‘Gergek bir
istanbul masall’, ‘istanbul’un istanbul oldugu yer’ bunlar-
dan bazilaridir. Kentsel kimlik bashgina dahil edilen milli
kimlik ise geleneksel mimari, tarihi miras, gelenekler gibi
konulari icermektedir.

Kiiresel Kimlik ile Pazarlanan Projeler (%34)

Bu baslik altinda basta yatirim vurgusu yapilan projeler
olmak lizere yasam standartlarinin yiksekligi, ihtisam, mo-
dern olma, vitrinde olma, prestij, liksiin merkezi olmak,
konfor, deger, kusursuzluk, ayricalik gibi kavramlari 6ne
cikaran projeler toplanmistir. Son zamanlarda similasyon
mekanlar olarak da adlandirilan, postmodern bir yaklagim-
la bir yere, bir sehre dykiinen ve orasiymis gibi pazarlanan
projeler de bu baslik altina alinmistir.

‘Her Ozelligi ile Elit Bir Yasam’
‘Yeni Yagsam Likstniz’

‘istanbul Saraylarinda Segiminiz Hangisi Olursa Olsun’
bunlardan bazilaridir.

Reklamlar yoluyla kullaniciya pazarlanan kimlik algisin-
da cogu zaman bireysel kimlik 6nciliigiinde; sosyokiiltirel
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kimlik, mekansal kimlik, kentsel kimlik ve kiresel kimlik
ogeleri farkli agirliklarla bir arada vurgulanmaktadir.

Konu ile ilgili Piyasa Aktorlerinin Goriisleri

Ozellikle 2000’li yillarda konut sektdriinde éne ¢ikan
ve 2014-2015 yillarinda marka konut projeleri Gretiminde
s6z sahibi olan Varyap Holding, SRP Yapi, BeMa insaat, Ege
Yapi, Tepe insaat, Ortadogu Grup, Siyah Kalem insaat, DAP
Yapi, Sinpas Yapi, Emlak Konut GYO firmalarinin yetkilileri
ile yapilan miulakatlarda® proje yer secimleri, hedef kitle,
konsept, reklam iligkileri gibi bagliklarin halihazirda devam
eden projeleri lzerinden degerlendiriimesi istenmis ve
glincel konut Uretim ve sunum bicimlerinin mekansal ve
kultiirel agidan istanbul’'un gelecegi tizerindeki muhtemel
etkileri hakkinda goérusleri alinmistir (Sekil 5).

Firma yetkililerinden alinan bilgiler dogrultusunda proje-
lerin yer se¢imlerini etkileyen faktorlerin basinda, arazinin
gelisim potansiyeli yiiksek bir yerde olmasi gelmektedir. Bu
ayni zamanda ulasim alt yapisi, hastane, okul, gibi donat
alanlarinin o bélgede artacagini gdstermektedir. Ozellikle
yatirim amaci ile konut alacak olan musteri potansiyeli icin
gelisim bolgelerindeki projeler daha cazip olmaktadir. Ge-
nellikle kent ¢eperlerinde yer alan gelisim alanlari, ¢evre
dokudan bagimsiz ve buyik 6lgekli ‘konsept projeler’ tret-
mek isteyen firmalar agisindan firsat olarak gortilmektedir.
Sinpas Yapi, Genel Midur Yardimcisi bu konuyu su sekilde
aciklamistir;

Sinpas; hep gelisime agik bélgeler ya da ilerde daha faz-
la gelisecedi éngériilen ve biiyiik toprak alanlarinin oldugu
araziler lzerinden ilerliyor. Clinkii bir konsept gelistirmek
isteniyor. Bu agidan 30-40.000 metrekare bir arazi bile bi-
zim igin ¢ok efektif olmayabiliyor, 6zellikle 50.000 metreka-
renin lzerindeki araziler daha ¢ok bizim alanimiza giriyor.
N. G.

Kent ¢ceperlerinin yani sira kent merkezinde ve halihazir-
da degerli alanlardaki araziler de 6zellikle A+ gelir grubunu
hedef alan projeler icin cazip gériilmektedir. Kartal istmari-
na projesi de bu anlamda 6rnek projelerden birisidir;

‘Burasi Iistanbul’daki en gézde alanlardan bir tanesi,
arazi cok kiymetli, cok dederli. Kartal Bélgesi istanbul’da
en ¢ok degerlenecek alanlar lizerinde ve denize sifir arazi
sadece burada, bizim bulundugumuz lokasyonda var.” H. A.

Resim istanbul projesi satis miidiirii de projenin konu-
mu ile saglanan ayricaligi su sozlerle ifade etmistir;

‘Ben hicbir insaat firmasinin bizim yaptigimiz iiriini kim-
se yapamiyor demesine inanmiyorum. Herkes son derece
iyi driinler yapiyor. Bence projeleri su anda sattiran, olduk-

32 Konu ile ilgili verilerin elde edilmesinde yontem olarak derinlemesine mi-
lakat yontemi tercih edilmistir. Gorlismeye katilan kisilere agik uglu sorular
yoneltilmis ve ses kaydi alinmig, daha sonra bu ses kayitlari desifre edilmis-
tir. Bu yolla yaklasik 130 sayfa veri elde edilmistir. Elde edilen veriler tek tek
okunup gruplandiriimis ve her bir soru igin alinan 10 yorum degerlendiril-
mistir.
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lari yer. Bizim projemiz size diinya lizerinde sadece burayi
vaadediyor.” K. H.

Gorisme yapilan firmalar kendi projelerinin diger proje-
lerden farkini tanimlarken 6zellikle projelerin sosyal donati
zenginligi ve kalitesi basta olmak (izere lokasyon ve kon-
septi 6ne gikarmislardir (Sekil 6).

Hedef kitle ile projeler arasindaki iliskiye bakildiginda,
hedef kitlenin projenin konseptini dogrudan belirleyici
bir unsur oldugu gorilmektedir. Plan semalari, malzeme
kalitesi veya iscilik acisindan projeler arasinda ¢ok biiyik
farklar goriilmemektedir. Dolayisiyla artik konum avan-
tajlari ile birlikte konseptlerin birbirleriyle yaristigini soy-
lemek mimkindir. Hedef kitlenin gelir diizeyi ne kadar
yukari ¢ekilebilirse sunulan konseptler de o 6l¢lide iddiali
olmaktadir. Kartal istmarina projesinde proje ve konsept
lokasyona gore sekillendirilmis ve buna bagh olarak bir
hedef kitle belirlenmistir. Sonrasinda ise belirlenen hedef
kitleyi buraya cekmek amaciyla bir reklam calismasi ya-
pilmistir;

‘Biz hedef kitleyi belirledik, nerde yemek yiyorlar, hangi
magazalarda ne kadar stire gegiriyorlar... Telefon operatér-
lerinden bunlarin bilgisini aliyoruz. Telefon faturasi ayda
400 TL. ve lizeri olan kisilerin numaralarini aliyoruz, onlara
telefon mesajlari génderiyoruz.” H. A.

Eger so6z konusu boyle iddiali ve/veya ¢ok blyik 6lgekli
bir proje degilse, cevresindeki sosyal dokuyu tek basina de-
gistirecek bir etkisi olacagi distinilmemektedir. Boyle du-
rumlarda firmalar ¢evre dokudan bagimsiz bir hedef kitle
belirlemeyi risk olarak gordiiklerini belirtmislerdir. Dolayi-
siyla kent icinde yapilasma alanlari arasinda bir proje ya-
piliyorsa cevresel veriler ve bolge halkinin yapisi konsepti
belirleyen en 6nemli veri haline gelmektedir. Bu durumda
hedef kitlenin konsept agisindan hem etken hem edilgen
bir roll oldugunu séylemek mimkdnddir.

Bu noktada firmalarin projelerini hedef kitleye en kisa
ve etkili yolla ulastirmalari ve nasil sunduklari cok 6nem
kazanmaktadir. Gériisme yapilan firma temsilcilerine gore
en etkili yontemin TV reklamlari oldugu belirtilmistir (Tab-
lo 1).

TV reklamlarinin ardindan, internet reklamlari ile gazete
ve dergilerin de etkili oldugu belirtilmistir. Yani sira sosyal
medya, telefon mesajlari (SMS), elektronik posta (e-mail)
ve dis mekan reklam panolar (billboardlar) da kullanilan
diger tanitim yontemleri olarak belirtilmistir.

Konut lansmaninda misteriye ulasmaya yarayan yolla-
rin tamami bir bitlin olarak ele alinmakta, fakat projenin
niteligine ve hedef kitlesine gore tercih edilen yontemlerin
oncelik sirasi degisebilmektedir. Ege Yapi Group satis mi-
dirline gore;

‘Reklamlar tabii ki 6nemli, TV, Internet, gazete. Bence
etkin bir yéntem olmaya basladi. Orta gelir grubuna ya-
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Sekil 5. Miilakat yapilan sirketler ve proje kiinyeleri.
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Sekil 6. Ornek projelerin &ne ¢ikan dzellikleri.

parken farkli bir sey kullaniyorsunuz, list gruba yaparken
daha farkli bir sey. Basili yayin eskisi kadar etkin degil. Satis
ofisleri ¢cok etkili ve firmaya giiven saglanmall.” F. G.

Musteri televizyon izlerken projeyle karsilasabilmekte,
gazete ve dergilerde rastlamakta, yolda giderken reklam
panolari dikkatini gekmekte, internette hem goérebilmekte
hem de bu karsilagmalarla aklinda yer eden projeyi arastir-
maktadir. Yani aslinda bu tg¢li, dortli kombinasyon miste-
riyi satis ofisine getirmektedir.

Projenin niteligi ve hedef kitle profili dogrultusunda bu
reklam yontemleri de alt gruplara ayrilmaktadir. Burada
onemli olan hedef kitlenin kendi yasam alanlarinda karsi-
sina cikmaktir. Ornegin bir projenin hedef kitlesi orta gelir
grubuysa TV reklamlarinda ulusal kanallarin tercih edildigi
st gelir grubu icinse daha ¢ok tematik kanallara reklam
verildigi belirtilmistir. Bu konuda Dap Yapi, ist Marina Satis
Mudir Yardimcisi’nin verdigi bilgi su yondedir;

‘Televizyonu bir is adami ¢ok fazla izlemez ya da izledigi

kanallar bellidir, o adama dokunamazsiniz televizyon rek-
lami ile. Ona farkli sekilde dokunursunuz. isle alakali busi-

ness dergilerle dokunabilirsiniz, havalimaninda dokunabi-
lirsiniz, telefona giden SMS ile dokunabilirsiniz.” H. A.

Son zamanlarda poplilerlik kazanan bir baska yontemse;
satis ofislerinde gergeklestirilen lansman giinleri olmakta-
dir. Genellikle hafta sonlari yapilan etkinliklerde hedef kit-
le telefon mesaji (SMS) ve elektronik posta yoluyla davet
edilmekte, o giin igin belirlenen konsept altinda davetlilere
ikramlar yapilmakta ve cesitli aktiviteler diizenlenmekte-
dir. Bu esnada satis temsilcileri de gelen misafirlere konut-
larin tanitimini yapip varsa o lansman déneminde uygula-
nan promosyonlari anlatmaktadirlar. Ornegin;

‘Hafta sonlarni burada aktivitieler diizenliyoruz. Bazen
resim yaptirtyoruz bazen mesela kek yapmayi 6gretiyoruz
gelen miisterilere. Diyoruz ki kek yapma etkinligimiz var.
Mesela diin diinya kahveleri etkinligi vard. Bir davetle geti-
riyoruz yani. insanlar geliyor hem burda projede bir giin ge-
ciriyor hem de gidip miisteri temsilcileriyle gériistiyor.” K. H.

Projenin taniiminda nasil bir reklam yapilacagi aslinda
tamamen hedef kitleye gore sekillenen bir durum olarak
gosterilmektedir. Dogru kitleye dogru kanallarla ulasma-
nin 6nemi vurgulanmistir. Reklamin icerigi ve hangi mec-
ralarda sunulacagina da bu bakis agisiyla karar verilmekte,
buna gore kullanilan gorseller de stratejik olarak belirlen-
mektedir. Ornegin A+ gelir grubuna hitap eden Seapearl
Atakoy projesinin reklam filmi ve afislerinde (Sekil 7) ol-
dugu gibi;

‘Mesela biz Atakdy sahilindeki Seapearl Projesi’nin de
satis islerini yapiyoruz. O proje o kadar yukaridan sesle-
niyor ki; arabayla, yatla sahilden projeye ulasim vs... Yani
onun deniz kenarinda bir yasam oldugu ve liiks algisi kam-
panyada, TV reklaminda zaten veriliyor ve o kitle geliyor.
Reklam bir anlamda zaten kitlesini de belirliyor.” N. G.

Reklam filmlerinin ¢ok etkili oldugu tiim firma yetkilile-
rinin ortak gorist olmustur. Bu yogun rekabet ortaminda
reklami iyi olan firmalarin mutlaka bir adim 6ne ¢ikacagi
disinilmektedir. Soyle ki;

Tablo 1. Son donem konut lansmanlarinda kullanilan en etkin sunum bicimleri

1.SIRA 2.SIRA 3.SIRA 4.SIRA
1. FIRMA TV Reklamlari internet Reklamlari
2. FIRMA internet Reklamlar TV Reklamlari SMS
3. FIRMA TV Reklamlari internet Reklamlari Outdoor (Bilboard)
4.FIRMA TV Reklamlar internet Reklamlari Gazete ve Dergiler Outdoor (Bilboard)
5. FIRMA TV Reklamlari internet Reklamlari Gazete ve Dergiler
6. FIRMA internet Reklamlari Outdoor (Bilboard) TV Reklamlari
7. FIRMA Sosyal Medya
8. FIRMA SMS Outdoor (Bilboard)
9. FIRMA TV Reklamlar Gazete ve Dergiler Outdoor (Bilboard)
10. FIRMA Gazete ve Dergiler e-mail

CiLT VOL. 14 - EK SUPPL. 1

17



M GARON

Jil

nn
45

el u

_[1_1

m"f."
ditr
(Y, AL

\ L 4R

s N A
1)
£ N 0
- & B A A

- ~
y - -
v - W
i madl s
=, e wn i
e A -
s =
. .
'
b1 -y
W o
e =
'~ 4.8 pam
i L

Sekil 7. Seapearl Atakoy tanitim afisi, (http://www.seapearlatakoy.com, Url-1).

‘Reklamlar 6nemli tabii ki, sadece miisteri cagirmak an-
laminda da degil bu aslinda, tamamen isminizi piyasaya
duyurmak anlaminda. Yani illa miisteri gelsin diye yapil-
maz, tabi ki ilk amaci o ama biraz da isim marka degeri
agisindan énemlidir reklam.” H. A.

Son donemde konut projeleri agirlikh olarak yasam tarzi
konsepti ile Uretilmektedir. Kuramsal arka plandaki goris-
lere paralel olarak, yapilan milakatlarda da konutun bir
statii gostergesi olarak gorildiugi belirtilmistir. Bu anlam-
da Siyah Kalem insaat satis miidiirii H. S. reklamlarin siste-
matigini su sozlerle 6zetlemistir;

‘Reklamlarda insanlara ‘yasamak istediginiz hayat’ me-
saji veriliyor. Tiirkiye’de yasadigin ev aslinda biraz da statii-
nii belirliyor, dolayisiyla simdi projeler bu mantikta séylem-
lere basladi. Bu ¢ercevede reklamlar da; bir ‘ben ne kadar
akilliyim’, iki ‘hangi statiide gériinmek istiyorum’ sorulari-
nin cevabi olan ¢alismalar oluyor. Aslinda ¢ok aritmetik...”

Bu noktada reklam sloganlari da birtakim kriterlere gére
belirlenmektedir. Sloganlarin asil amaci aslinda insanlarin
dikkatini cekmek, reklamla ve dolayisiyla projeyle ilgilen-
melerini saglamaktir. Bu karsilasma sonrasinda musteri
proje ile ilgilenirse internet sitesini, elektronik kataloglari
incelemeye baslamakta veya firma temsilcileri ile diyaloga
gecmektedir. Goriismelerde insanlari bu asamaya getire-
bilmek icin carpici ve akilda kalici sloganlar yakalamanin
fark yaratacag belirtilmistir;

‘Sloganlari belirlerken miisteriyi nasil ¢ekebilecegimizi,
nasil ikna edebilecegimizi dikkate aliyoruz. En basta miis-
teri nasil ofise girer?’ F. G.

Sektordeki iyi firmalar icin reklam sloganlarinda marka
algisi ve gliven vurgusu ¢ok dnemlidir. Dolayisiyla gliven
acisindan sloganin garpici olmasi kadar gergekgi olmasi da
gerekmektedir. Yani reklamla projenin vurgusu ayni olma-
hdir.

Miulakata katilan firma temsilcilerine gére konut lans-
manlarinda o6zellikle de sloganlarda en etkili lg¢ vurgu;
sosyal donatilar, 6deme kolayliklari ve konsept olarak 6ne
cikmistir (Sekil 8).

Tespit edilen reklam sloganlarinin kavramsal analizle-
rinde aciktan yapilan prestij vurgusu diger kavramlar ara-
sinda besinci sirada yer almis olmasina ragmen (Sekil 8),
milakatlarda aslinda prestijin bir Gst vurgu oldugu ve her
sloganda mutlaka hissettirilmesi gerektigi belirtilmistir.
Oyle ki;

‘Tiirk toplumu ‘en’ laflarini sever; en biiylik, en glizel, en
6zel bunlari duymak ister. Sonra sosyal donatilar, 6deme
plani... Ciinkii dedigim gibi biz tamamen burada prestiji
sattik, ‘en’i sattik, egoyu sattik’ H. A.

Prestij, marka algisi ve giiven, yasam ve yatirim degeri
gibi genel vurgularin yani sira her projenin kendi degerle-
rine gore projeye 6zel kavramlari da sloganlarda vurgulan-
maktadir.

Reklam sloganlarinin satisa etkisine baktigimizda slogan
satisi dogrudan etkileyen bir faktor olarak gérilmemistir.
Fakat projenin kendisini fark ettirmesi ve insanlarin merak
edip projeyi arastirmalarini saglamasi agisindan énemli ol-
dugu distntlmektedir. Sinpas Yapi Genel Miudir Yardimci-
si N. G. sloganin gliclinii s0yle 6zetliyor;
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Sekil 8. Son ddnem konut projelerinin tanitim sloganlarinda vurgu-
lanan kavramlar.

‘Sloganlar bizim icin ¢cok 6nemli; hangi ¢agriyla miisteri-
yi cadiriyoruz? Bir ciimlede gergekten anlatmak istedigimi-
zi anlatiyor olmasi, dikkat ¢ekiyor olmasi, imajimizin ylik-
sek olmasi... O dénem satmak istedigim evleri o ciimlede
verebiliyor muyum mesela... Bizim agimizdan sloganlar en
6nemli unsur ¢iinkii biraz gérsel ¢alisiyor zaten bizim de ak-
limiz; o anlamda gérdiigii anda dikkatini ¢cekecek ve altini
okutacak, gérsele baktiracak sloganlar secmeye ¢ok dik-
kat ediyoruz. Ciinkii o bir ciimleyle miisteriyi ¢cagiriyoruz.
Sloganlarin satisa ¢ok etkili oldugunu diistintiyorum; hem
projenin gorseli hatta gérselden de énce slogani ¢ok etkili.
Séylemi ne, projenin vaadi ne; sloganlarda ortaya ¢ikiyor
clinkii.” N. G.

Bir slogan eger dikkat ¢ekici ise ve projenin genel kon-
septi ile drtiisiiyorsa basarili bir lansman aracidir. insanla-
rin aklinda marka ve proje ile alakali ne kalmasi isteniyorsa
slogan odur. Diger sunum bicimleri ile bir araya geldiginde
hedef kitleyi satis ofisine ¢ceken etkili bir lansman araci ha-
line gelmektedir.

Milakata katilan firma temsilcilerine konut sektoriiniin
istanbul’daki gelecegi ile ilgili tahminleri ve kent ve kent-
li kimligi tGzerindeki etkileri soruldugunda ise su yorumlar
alinmistir;

Miilakatlardan ¢ikan ortak gériis istanbul’da kentsel do-
nislimiin devam edecegi, nifus artisina bagl olarak konut
ihtiyacinin artacagi, fiyatlarin da azalmak yerine artacagi
yoninde olmustur. Katilimcilardan bir kismi disa kapali ko-
nut tarzinin yayginlasacagl yoniinde goris bildirirken bir
kismi ise donisiim alanlarindaki konutlarin ¢cevrelerindeki
mahalle dokulari da iyilestirildikce, zaman i¢cinde bu duvar-
larin gegirgenliginin artacagl yorumunu yapmislardir. Bu
konuda Tepe insaat, Narlife Konut Projesi Santiye Sefi su
sekilde goris bildirmistir;

‘Kapali konut sitesinin ortadan kalkacagini diisiinmii-
yorum. Ciinkii hayat tarzlari degisti, anne baba c¢alisiyor
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artik cocugu evde yalniz birakiyorlar. Eskisi gibi anneanne,
babaanne, nine ¢ocugun basinda degil, bakicilar var. Ben
bunun duracadini hi¢ zannetmiyorum. Bilakis kart okuma,
parmak okuma gibi ¢ok daha list diizey giivenlik énlemleri-
ne dogru gidiliyor.” D. M.

Varyap Holding genel mudiri ise bu fikre karsit bir go-
ris belirtmistir;

‘Son 15 yildir bir gettolasma yapiyoruz. Banliyélerde bu
normal ama temel bir yanlisimiz; biz bunu sehir merke-
zinde yapiyoruz. Kisisel 6ngériim 10 yil o duvarlarin ¢odu
yikilir, Fakat bu gettolarin duvarlarinin yikilmasi gettolara
degil gettolarin etrafina bagl.” U. K. Y.

Kentsel déniisimiin istanbul’'un kimligi Gizerindeki etki-
leri konusunda piyasa aktorlerinin de aslinda gesitli endi-
seleri oldugu tespit edilmistir. Donlsimin kentsel kimlik
Gzerinde endise verici etkilerinin oldugu fakat bir yandan
da bunun bir ihtiyag¢ haline geldigi belirtilmistir. Ege Yapi
Group Satis Midirii’ne gore;

Acikcas! ¢ok kimlikli oldugunu séyleyemem. Kimliksiz
bir yer. Bizden énceki nesil ¢ok kétii baktigindan bir kimlik
olusmamis, sahip ¢ikilmamis. Su an sahip ¢ikildigini diisi-
niiyorum ama bu olurken de ¢ok yikim yapim oluyor, tabii
pek cok etken var. Bunlarin yenilenmesi, bir kimlik olustu-
rulmasi, belli bir diizeye gelmesi 20 yil siirer. Ama bu da
aslinda kent kimligi olmayacak. istanbul bu dedil veya bu
olmamali ¢linkii ¢ok eski bir sehir ve bu eski sehire bu tarz
modernizasyonlarla kimlik olusturamazsiniz. Bu yapilanlar
siritacaktir, sirttiyor da ama bu bir ihtiya¢. Bunu yapmak
zorundasiniz. Bir Manhattan olamayiz, olmamaliyiz. En
azindan Bogaz éngériiniimii olan yerlerde izin verilmemeli
biiyiik projelere.’ F. G.

Ozellikle yeni yapilan projelerde tercih edilen kapali
konut siteleri duvarin iki tarafinda iki farkli yasam big¢imi
ortaya cikarmakta ve sosyal ayrismaya sebep olmaktadir.
Bu siteler disaridan bakildiginda son derece izole bir yer
olarak goriinmektedirler. Fakat duvarin 6teki tarafina geg-
tiginiz zaman o kapallik size belli bir refah seviyesi, belli bir
yasam standardi getirmektedir.

‘Disardaki insanlar ya da sitenin hemen disinda yasayan
insanlar sitelere ¢ok iyi nazarla bakmiyorlar. Karsilikli bir
ters kutup etkisiyle bir ayrisma séz konusu burada. Yani
evet glivenlik ihtiyaci olabilir. Ancak bu sekilde kapali du-
varlar arasinda béyle korunarak olmaz. Baska sekilde de
korunabilir diyebilirim. Mesela giris ve ¢ikisini baska, sehrin
dokusuna uygun sekilde ayrismayla bir giivenlik alani belir-
lemekle olabilir diye diisiintiyorum.” S. P. M.

Ote yandan bu yapilasma kentte fiziksel bir ayrismaya
da sebep olmakta ve kamusal alan kavramini yok etmekte-
dir. Dolayisiyla bu konudaki yaygin goriis bu konut siteleri-
nin kent merkezinde degil kent ¢eperlerinde yapilmasinin
dogru olacagi yonindedir.



M GARON

Degerlendirme ve Sonug

Bu makalede sunulan postmodernizm ve kiiresellesme
kuramlari etkisinde ortaya c¢ikan tiketim kiltlirt kavrami
cercevesinde ele alinan marka konut projelerinin reklam
sloganlari lizerinden yapilan kavram ve igerik analizleri ile
firma temsilcilerinin gorislerinden elde edilen sonuglar,
yasanan siirecin sosyolojik agidan konuta bakis agisini yon-
lendiren bir etkisi oldugu, ayni zamanda kentsel mekani ve
kent kimligini de degistiren / donustiren kuvvetli bir etken
oldugu sonucunu ortaya koymustur.

REIDIN gayrimenkul bilgi servisi verilerine gére Ocak
2010- Aralik 2016 yillari arasinda istanbul’da toplam 332
bin 452 konut insa edilmis ve bunun 1.721 tanesi markali
konut projesi seklinde tretilmistir.>* insaatin 2000li yillar-
la birlikte Glke ekonominin temellendigi en biliyik sektor
haline gelmesi ve istanbul’daki kentsel déniisiim ihtiyaci
bu hizli yapilasmada en dnemli tetikleyici iki unsur olmus-
tur.

Kentsel donlisiimle birlikte kiiglik yapi adalar birlestiri-
lerek olusturulan konut alanlari blyik konut siteleri sek-
linde Uretilmeye baslanmis ve akabinde marka projeler
ortaya cikmistir. Konut piyasasindaki bu hareketlilik bera-
berinde ciddi bir rekabet ortami olusturmustur. Dolayisiyla
firmalar da kendilerini ve projelerini 6ne ¢ikarabilmek igin
¢ok gesitli sunum bicimleri kullanmaya baslamislardir.

Konutlarin yazili ve gérsel medyada kullandiklari tanitim
sloganlari lizerinden yapilan analizlerde hedef kitleye 6n-
celikle kendisinin ‘6zel’ ve ‘ayricalikl’ oldugu hissi verildigi
tespit edilmistir. Bunun yani sira konutun bir sinifsal gos-
terge haline gelmesinin sonucu olarak ‘prestij’ vurgusu da
gizli veya agiktan tim reklamlarda yapilan oncelikli vurgu
haline gelmistir. Plan semalari, sosyal donatilar, malzeme
kalitesi, sosyal yasam standardi gibi faktorlere bakildigin-
da projeler arasinda biyuk farklar olmadigi gérilmektedir.
Buna ragmen konsept ve séylem dne ¢ikmakta ve her pro-
jede kullaniciya farkh bir kavramla ayricalik hissi tanimlan-
maktadir. Bu baglamda son donemde 6ne ¢ikan ilk ti¢ kav-
ram ‘ideal yasam’, ‘doga’ ve ‘seckinlik’ olmustur.

2017 yihinin son geyreginde merkezi yonetim ve ilgili ba-
kanlk tarafindan tarafindan vurgusu yapilan ‘yatay mimari’
ye donls onerisinin hemen akabinde ¢ikan reklam filmle-
rinde ise ‘yatay mimari’ konseptinin yogun bir sekilde vur-
gulanmaya basladigl gorilmektedir. Bu da kuramsal arka
planda bahsedildigi gibi konut piyasasinin siyasi sdylemler-
le ne kadar yakindan iliskili oldugunu géstermektedir.

Konut kullanicisi bu siirecte sadece bir ‘ev’ almamakta-
dir. Kisinin evle birlikte yeni bir hayat, yeni bir yasam bi-
¢cimi, hatta yeni bir kentli kimligi satin aldigini sdylemek
mimkdndir. Bu durum konuta bakisi farkhlastirmis ve ko-
nut kiltirinde ciddi bir degisim ortaya koymustur.

3 Url-2.
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Yeni konut sitelerinin hem kent ¢eperlerindeki bos ara-
zilerde hem de kent merkezindeki déniisiim alanlarinda
yogun bir sekilde Uretildigi tespit edilmistir. istanbul’'un
geneline yayilan bu hizli ve yogun degisim kentin morfolo-
jisini ve kimligini de hizla degistirmektedir. Ozellikle kapali
konut sitesi bicimindeki konut tGretimi kamusal mekanlari
ortadan kaldirmakta ve kenti bir bitiin olmaktan ¢ikarmak-
tadir. Kent birbirleriyle iliski kurmayan pargalarin bir araya
gelmis haline dontismektedir. Slire¢ hem sosyal hem fizik-
sel anlamda ayrismaya sebep olmaktadir. Konutun Uretimi
ve sunum bigimleri bakiminda Ureticisi ve pazarlayicisinin
bakisiyla sunulan bu sonuglarin 6zellikle kullanicilarinin go-
risleri alinarak gelistirilmesi gelecek ¢alismalara yon vere-
cektir.
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