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Marka Kent Baglaminda Kent Kimliginin Konut Projelerinin
Pazarlanmasinda Kullanilmasi: istanbul Ornegi

The Use of Urban Identity to Market Housing Projects in the
Context of Urban Branding: Istanbul Case

Esma INCE, iclal DINCER
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Bu calismanin amaci; istanbul’'un marka kent olma hedefi baglaminda istanbul'daki konut projelerinin pazarlanmasinda kentsel kimlik
ogelerinin kullaniimasini anlamaya ¢alismaktir. Bu baglamda ilk olarak kentsel kimlik kavrami ve kimlige dair unsurlarin gesitli sektorlerce
kullanimina dikkat cekilmistir. Kent dlceginde markalagma politikalarina, konut sektoriinde ise projelerin pazarlanmasinda kimligin kulla-
nimi konusuna odaklanilmistir. ikinci olarak, marka kentin kavramsal arka plani ve istanbul’'un markalasma calismalari incelenmistir. Son
olarak, makalenin 6zgiin calismasi olarak konut projelerinin pazarlama stratejileri konusunda kentsel kimlik dgelerinin kullanim durumlari
irdelenmis ve yeni bir siniflandirmaya gidilmistir. Bu siniflandirmada konut projelerinin pazarlanmasinda “Tarihi/Kultlrel Miras ve Koken
Vurgusu’, “Dogdal Miras/Tabiat Varliklarinin Kullanimi’, “Konum/Kentsel Aglara Ulagilabilirlik Vurgusu” ve “Kentin isim Hakkinin Kullaniimasi”
temalarinin kullanim durumlari incelenmistir. Bu temalarin bir arada kullanildigi “Sentez Kullanim” durumu ise, daha derinlemesine ele
alinmis ve “amacli 6rneklem metodu” kullanilarak irdelenmistir. Calisma kapsaminda bu metotla secilen otuz adet projenin reklam/tanitim
filmleri, tanitim kataloglari, internet siteleri incelenmis, yatinimai profili, bulunduklari ilgeler, projelerdeki konut birim sayilari ile birlikte ni-
teliksel olarak degerlendirilmistir. Calisma kapsaminda kamunun yirittaga kentin markalastirilmasi arka planda olmak tizere; kamu-6zel
sektor ortakligi ve 6zel sektor aktorlerinin stirdirdigi konutun kente ait kolektif sembolik sermayeyi kullanarak pazarlanmasi faaliyetleri-
nin geldigi asama ortaya cikarilmaya calisilmis, istanbul kent kimliginin tiiketim odakli yaklasimlarin etkisiyle metalastiriimasi tartigiimistir.

Anahtar sozciikler: Kentsel kimlik 6gelerinin kullanimi; konut projeleri; metalasma; sembolik sermaye.

ABSTRACT

The aim of the present study was to understand the use of urban identity elements in the marketing of housing projects in the context of Istanbul’s
city branding target. First, the notion of urban identity and the use of identity factors by various sectors were studied. Two topics were the focus:
branding policies on an urban scale, and using identity in housing project marketing. Secondly, the conceptual background of city branding and
Istanbul’s branding practices were examined. Finally, as the original work of the article, the use of urban identity elements in the marketing strat-
egy for housing projects was examined and a new classification was created. Based on a study of the marketing of housing projects, the themes of
“Historical/Cultural Heritage and Race Emphasis,” “Natural Heritage Usage,” “Location/Urban Network Accessibility Emphasis,” and “Franchising
of City Name"” were used in the classification. Use of those themes together, called “Synthesis Usage,” was analyzed in depth using the purposive
sample method. The investor profile, the project district, and the number of housing units were evaluated using the commercial/introductory ad-
vertising video, advertising catalogs, and the websites of 30 housing projects. It was observed that public-private partnerships and private sector
actors continue to use the collective symbolic capital of the city as a marketing tool. The consumption-oriented approach and commodification
of an Istanbul urban identity was critiqued.
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Giris

Gunlmuzde kiresellesmenin kentler lzerinde yarattigl
baskive neden oldugu rekabet eksenli gelisme modeli kent-
leri degisime ve birbirlerinden farkli olmaya zorlamaktadir.
Kentler kiiresel ekonominin saglayacagi avantajlardan ya-
rarlanabilmek; tiketicilerin, turistlerin, yatirimcilarin ser-
maye ve ilgisini cekebilmek icin mekansal ¢ekiciliklerini art-
tirabilmenin yollarini aramakta; markalasarak farkliliklarini
pazarlama ihtiyaci duymaktadir.

Kiresellesme ve sermaye hareketliligi konusunda izlene-
cek stratejileri belirleyen kent yonetimleri gliniimiizde 6zel
sirket mantiginda hareket eden girisimci kent (entrepreneu-
rialism) politikalari izlemektedir. Literatiirde Sassen® ile bas-
layan Kiresel Kent, Dlinya Kenti, Rekabetgci Kent gibi kavram-
lari besleyen kentler arasi rekabet politikalari glinimiizde
Marka Kent stratejileri ile sirdtrtlmektedir. Kentlerin kire-
sel ekonomideki konumlarini belirleme adina birgok kurum
ve kurulus tarafindan kentlerin/bélgelerin siralamaya tabi
tutuldugu listeler yayinlanmakta, bu durum rekabeti daha
da koruklemektedir.? Markalagsma stratejilerinin temelinde
olan kentler arasi rekabet, kentleri sermayenin diizenleyici
etkisi karsisinda daha gegirgen yapmaktadir. Kentte imalat
sanayisinin azalmasi, finans, bilisim gibi yeni sektorlerin yuk-
selmesi, teknolojik imkanlarin artmasina paralel olarak is-
tihdam yapisinda degisimler meydana gelmekte; kentte uz-
manlik gerektiren hizmetlerin artisi, “yeni ofis mekanlarinin
ve liks konut alanlarinin ortaya ¢ikmasina”® neden olmak-
tadir. Bu durumu istanbul’daki konut alanlari {izerinden
inceleyen Akin,* gelir gruplari arasindaki ugurumun yasam
anlayisinda degisimlere ve ayrismalara neden olarak kentin
makroformunu da bicimlendirmeye basladigini, 1990’h yil-
larda kuzey yoniinde gelisen konut alanlarinin 2000'li yillar-
la birlikte -otoyollarin erisim kolayligina bagh olarak- dogal
kaynaklari tiiketen bir bliylime gosterdigini belirtmektedir.

Bu makalenin® ana sorusunu olusturan konut projeleri-
nin pazarlanmasinda kentsel kimlik 6gelerinin kullaniimasi
konusu literatlirde yalitilmis siteler, korunakl yerlesmeler,
refah adaciklari, villa gettolari, kurtarilmis bolgeler, kentsel
vahalar, kapal siteler gibi isimlerle lizerinde ¢okea tartisi-
lan ve “kentsel mekani sert bicimde siniflara goére ayrisma-
sina neden olan” konut tipleri olarak tanimlanmaktadirlar.
Bu egilim ve tercihler sadece gilivenlik endisesinden degil,
belirli siniflar igin degisen kiltlrel sermayenin yasam tarzi
yoluyla ifade edilmesi ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.® Bu

! Sassen, 1991.

2 Kentlerin son 20 vyildir girisimci
politikalar izlemesine neden olan
rekabet endekslerine iliskin litera-
tirde ¢ok sayida bilimsel ¢alisma
mevcuttur. Kentler arasi rekabeti
korukleyen liste calismalarina Kiire-
sel Rekabet Endeksi (GCI), Kiresel
Guglt Sehir Endeksi (GPCI), Kiresel
Kent Endeksi (GCl), Kiresellesme

ve Diinya Sehirleri Arastirma Agi
(GaWC), Kuresel Finans Merkezleri
Endeksi (GFCI) 6rnek verilebilir.
Oktem, 2005, s. 31.

Akin, 2012.

Makale “..” bashkl doktora tezi
kapsaminda gergeklestirilen saha
galismalarinin bir bolimu kullanila-
rak hazirlanmistir.

Kurtulus,2005, s. 163.
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durumu Enlil” “Ayrisan kent parcalari arasindaki ¢izgi kalin-
last, kutuplasma artt ve giderek varsili yoksuldan ayiran
gercek yada sembolik duvarlar insa edildi. Ote yandan, bu
duvarlar arkasindaki yasanti bltinlesti; dis diinyayla ilis-
ki kurma gereksiniminin minimize edildigi, kendine yeter-
li yasam cevreleri yaratildi. Bir baska deyisle, keskinlesen
toplumsal esitsizlikler, giderek parcalanan kent mekaninda
ifade buldu ve ayrismis konut alanlarini daha da goriintr
kildi.” seklinde ifade etmistir. Enlil ayni ¢alismasinda yeni
orta siniflarin tiketim ahlskanlklari dogrultusunda “6zle-
dikleri yalitilmis yasam bicimini” bulmak icin kentin yakin
ceperlerine ve orman alanlarina yerleskeler kurduklarini
belirtmistir. Kurtulus® bu konutlarin potansiyel musterileri
olan yikselen siniflara “kapali yerlesmede bir konut satin
almanin ayni zamanda seckin bir cemaatin lyesi olmak ve
bir yagam tarzi satin almak” anlami tasiyan sloganlarla pa-
zarlandiklarini belirtmektedir.

istanbul’da 6zellikle 1980’li yillardan sonra sayilari hiz-
la artan Ust ve orta-Ust gelir grubuna yonelik kapal konut
projelerinin, son yillardaki pazarlama stratejilerinde kentin
kimlik 6gelerinin yogun olarak kullanildigi gézlemlenmek-
tedir. Kentlerin markalasabilmek icin tanimladiklari hedef
kitle Gizerinde istedikleri alglyi birakabilmek igin imaj ¢alis-
masl yapmasi gibi, konut projeleri de arzuladiklari hedef
kitlenin ilgisini cekerek benzerlerinden farklilasabilmek
icin istanbul’'un kentsel kimlik dgelerini “hoyratca” kul-
lanmaktadirlar. Bu kullanim kentin tarihi, kaltird, dogasi,
cografi 6zellikleri, mimari zenginligi, soyut ve somut mirasi
vb. seklinde -veya hepsi bir arada- olabildigi gibi pazarlan-
masinda sadece kentin isminin kullanimi olarak da gergek-
lesebilmektedir. Bu gozlem degerlendirme, makaledeki
arastirmanin sorunsalini oraya gikaran, kapsam ve sinirlari
belirleyen en dnemli veri olup, galismanin kuramsal alt-
yapisi, analiz yontemi vb. hususlarin sekillenmesine katki
saglamistir.

Bu calismada, istanbul’un kentsel kimlik 6gelerinin ko-
nut projelerinin pazarlanmasinda kullaniimasinin deger-
lendirilmesi amaglanmaktadir. Bu amagla konut projele-
rinin pazarlanmasi siirecinde, kent kimliginin kullanilmasi
markalasma stratejileri baglaminda incelenmektedir. Ma-
kalenin teorik cercevesi bu kapsamda elestirel ekonomi
politik yaklasim Gizerine kurulmustur.

Kentsel Kimlik Ogeleri ve Kullanim Alanlari

Kimlik kavrami yapisi itibariyle ayirt edici 6zelligi, diger-
lerinden farkli olma durumunu ifade etmektedir. Kentin
tarihi dokusu, cografi ozellikleri, mimarisi, sosyo-kiltirel
yapisl, flora ve faunasi, yasam tarzi, mizigi, renkleri, koku-
su, insani vb. kentin kimligine sekil veren somut ve soyut
faktorlerdir. Bu baglamda kent kimligi kavraminin kente ait,
o kente 6zgu varliklarin toplami oldugu degerlendirilmek-

7 Enlil, 2003, s. 84. 8 Kurtulus, 2005, s. 163.
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tedir. Relph® mekanin kimlik 6gelerini fiziksel yapi, aktivite-
ler ve kullanicinin yikledigi anlamlar olarak siralamis, bu
lic 6genin birinin digerinden daha az 6nemli olmadigini ve
birbirlerini tamamladiklarini belirtmistir.

Lynch,’ “The image of the city” kitabinda kentin algi-
lanmasindan bahsederken alginin goziin gérdugl, kula-
gin duydugundan 6te kisinin bir an icin kesfettigi durum
oldugunu, hicbir seyin tek basina anlam ifade etmedigini,
cevresi, orada gerceklesen aktiviteler ve kisinin gegmis za-
man anilari ile batinlik olusturarak kullanicilarin zihninde
anlam kazandigini ifade etmistir.

istanbul kenti ve kentin markasini besleyen kimlik dge-
leri diistintldiigiinde, istanbul’'un uluslararasi tine sahip
sembol yapilari (Ayasofya, Sultanahmet, Kapali Carsi vb.),
Tarihi Yarimada silueti, tarihi dini yapilari, surlari, sarnig-
lari, su kemerleri, cografi yapisini olusturan istanbul Bo-
gazi, Hali¢ bolgesi, tepeleri, Bogazdaki yalilari, Kiz Kulesi,
martilari, erguvanlari, sehir hatlari vapurlari, farkli kalttr
ve medeniyetlerin bir arada yasadigi tarihi semtleri, sokak
calgicilarinin mazigi, yer yer balik-ekmek, ¢ay-simit kokan
kentin yasayan mekanlari vb. ilk akla gelenlerdir. Batin
bunlar Lynch’in de belirttigi gibi kullanicilarin zihninde olu-
san, goziin fiziksel olarak gordigliniin otesinde algisal bo-
yutu ile anlam kazanan unsurlardir.

istanbul’a 6zgii bu etkileyici kimlik 6geleri kentin mar-
kasinin olusmasindaki en énemli varliktir. istanbul isminin
hedef kitle Gzerinde olusturdugu algi, bu algiy1 kullanmak
isteyen sektorleri harekete gecirmekte ve kent markasinin
ticari sektorlerce kullanimi giderek yayginlaghirmaktadir.
GUnumuzde dizi film, gayrimenkul, turizm, medya gibi sek-
torlerin kenti yogun olarak kullandigi, kisa zamanda genis
kitlelere ulasarak Uzerlerinde etki olusturduklari gorl-
mekle beraber, makale kapsaminda konut sektori Uzerine
odaklanilacaktir.

Pazarlama Politikalari: Marka Kent Kavrami

Konutun pazarlanmasinda kent kimliginin kullanilmasi-
nin istanbul 6rneginde irdelendigi bu makalede kamu poli-
tikalarinin arka planini ve konuttaki pazarlama stratejilerini
dogru okuyabilmek icin 6ncelikle marka kent kavrami kisa-
ca incelenecektir.

Yerlesim yeri anlaminda mekanin pazarlamaya konu ol-
masl, gegmisi oldukga gerilere dayanmasina karsin bu ko-
nudaki akademik arastirmalar 1980’lerden itibaren hizla
artis gostermistir. Ginim{zde farkl disiplinler tarafindan
gerceklestirilen ve ¢oklu bakis agilarina sahip arastirmalar
mevcuttur. Hankinson'* mekanin markalasmasina yonelik
erken donemdeki akademik ¢alismalarda konunun kentsel
politika ve turizm perspektifi ekseninde incelendigini be-
lirtmistir. Erik Braun?? “sehir pazarlama” (city marketing)

° Relph, 1976.  *° Lynch, 1960. ' Hankinson, 2015. 2 Braun, 2008.
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ve “mekan pazarlama” (place marketing) kavraminin 1990
yilinda G.J. Ashworth ve H. Voogd tarafindan yayinlanan
“Selling the City: Marketing Approaches in Public Sector
Urban Planning” kitabinda kullanildigini vurgulamaktadir.
Braun ayni ¢alismasinda mekan markalastirma kavrami-
nin Avrupa’da bilim adamlari tarafindan “sehir pazarlama”
(city marketing) olarak kullanildigini, italya’da “kentsel
pazarlama” (marketing urbano), Almanya’da “sehir ve be-
lediye pazarlama” (stadmarketing) ve (kommunales mar-
keting) kavramlarinin sikga kullanildigini belirtmektedir.
Braun®® bu kavramlara ilave olarak “destinasyon pazarla-
ma” (destination marketing) ve “cografi pazarlama” (geog-
raphical marketing) kavramlarinin da bulundugunu ancak
bitln bu kavramlar arasinda en popiler kavramlarin “se-
hir pazarlama” ve “mekan pazarlama” oldugunu vurgular.
2000'li yillar ile birlikte literatiirde sikca kullanilan “sehir
pazarlama” kavrami pazarlama disiplininin etkisi ile “sehir
markalasmasi” kavramina donliismeye baslamistir. Marka
kent kavraminin literatiirde yer almasi zamanla ve iginde
bulundugu disiplin ve disiplinlerarasi duruma baglh olarak
farklilik gostermektedir. “Mekan tanitma” (place selling),
“mekan pazarlama” (place marketing) kelimeleri agirlik-
Ii olarak kullanilirken, “mekan” (place) ifadesinin sadece
mekan ifadesi olarak degil sehir, bolge 6lgeginde de kulla-
nildigi gorilmektedir. Rainisto* idari, fiziki, cografi olarak
tanimlanan mekanin pazarlanmasinin yeni bir olgu olma-
digini, ekonomi agirlikli mekansal gelisime iliskin oldugunu
belirterek mekanin (llke, sehir, bolge, destinasyon) drin
ve hizmet gibi pazarlanabildigini ve markalastirilabilece-
gini belirtmistir. Rainisto ayni ¢alismasinda mekan tanitim
stratejilerinin hizla degisen pazar ve yeni mekansal rekabet
kosullarinda artik ise yaramadigini, etkin bir rekabet igin
mekanlarin gercek pazarlama yaklasimi ile gelistirmeleri
gerektigini, mekansal rekabetin kiiresel boyutunun oldu-
gunu, mekanlarin mevcut ve potansiyel sakinleri, firmalari,
yatirimcilari ve ziyaretgileri icin cazip imkanlar saglama-
lari gerektigini belirtmistir. Mekan pazarlamanin 6zellikle
ABD’de multi milyar dolarlik endistri oldugunu, mekanin
“tlketilen Griin” olarak farz edilerek saldirganca satildigini
ifade etmistir. Kavaratzis®® mekansal markalasmanin neden
onemli oldugu sorusuna, mekanlar arasindaki uluslararasi
yarisa, markalasmanin mekansal gelismeyi saglayan stra-
tejik rehber olusuna, ortak amag dogrultusunda paydaslar
arasinda birlik olusturmasina, pratik/fonksiyonel olarak
mekanla ilgili problemlerin ¢6ziim saglamasina ve son ola-
rak da kullanicilarin pozitif mekan deneyiminin arttiriima-
sina yardimci olmasi gerekgelerini yanit olarak géstermek-
tedir.

Lucarelli ve Berg'® 1988-2010 yillari arasini ele aldiklari
arastirmalarinda “pazarlama” (marketing) yaklasimina sa-

3 Braun, 2008.
4 Rainisto, 2003.

15 Kavaratzis, Warnaby ve Ashworth, 2015, s. 4.
6 Lucelli ve Berg, 2011.
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Sekil 1. Marka kent arastirmalarinda kullanilan etiketler, (Lucarelli ve
Berg, 2011:20)."”

hip (mekan, sehir, destinasyon ve kent pazarlama) kavram-
larin “markalasma” (branding) yaklasimina sahip kavram-
lardan (mekan, sehir, destinasyon ve kent markalasmasi)
daha sik kullanildigini ortaya koymaktadir. Markalasma
yaklagiminin 2000’li yillar ile ilgili oldugunu vurgulayan Lu-
celli ve Berg, Sekil 1'de gorildigiu Gzere “mekan ve sehir
pazarlama” kavramlarinin hizla azalarak yerini “mekan ve
sehir markalasmasi” kavramlarina biraktigini; daha sonra-
sinda ise “destinasyon ve kent pazarlamasi” yaklasiminin
“destinasyon ve kent markalasmasi”’na doénustigiini be-
lirtmektedir.

Bu kapsam icinde bakildiginda, mekan tanitim strateji-
lerinin geliserek pazarlama kavramina donlstigu, pazar-
lamanin destinasyon, mekan, sehir gibi uzmanlik dallarina
ayrildigl ve glniimizde markalasma yaklasimlari olarak
tanimlandigi gérilmektedir. Kentte markalagma politikala-
rinin yon verdigi plan ve projeler bircok alanda gerceklesti-
rilmektedir. Makale kapsaminda ise, istanbul’un markalas-
ma politikalari baglaminda konut projelerinin pazarlanma
stratejileri incelenmektedir.

Marka Kent ve Konut Pazarlama Politikalarinin
Arka Plani

Marka kent kavramiyla iliskili kuramlar esas olarak kent-
ler arasi rekabete dayanmaktadir. Kentler farklilagsarak
daha ¢ok yatirim, ziyaretgi vb. ¢ekebilmek icin hem yo-
netim politikalarinda hem de kentte bircok degisikliklere
gitmektedir. Tekelci rant, tiiketim odakli yaklasimlar ve ko-
lektif sembolik sermaye fiziksel mekanin degisimi ve do-
nlisiminde aktif rol almakta, girisimci kent politikalariyla
tiim bu slirecin yapilanmasi saglanmaktadir. Bu baglamda
konut projeleri ele alindiginda projelerin fiziksel, sosyolojik
vb. acilardan kentte degisimlere neden olduklari, pazarla-

7 Sekil 1 ilgili kaynaktan alintilanmis olup, tez ¢alismasi kapsaminda Tiirkge'ye
cevrilmistir.
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ma stratejileriyle de kent politikalarinda aktif rol aldiklari
gorilmektedir. Bu konuda asagidaki bakis acilari ve politi-
kalar strecin anlasiimasinda yol gosterici olmaktadir.

Girisimci Kent Politikasi: Kentin markalasmasi konusuna
kentler arasi rekabet ekseninde bakildiginda, kent yone-
timleri ve izledikleri yonetim politikalari dnemli rol oyna-
maktadir. Harvey, kentler arasi rekabet sebebiyle kent yo-
netim anlayisinin kent isletmecilig§inden (managerialism)
kent girisimciligine (entrepreneurialism) dogru degistigini;
kent girisimciliginin genel olarak kamu-6zel ortakligina da-
yandigini, bu ortakhgin “6ncelikli ekonomik ve siyasi amag
olarak, belli bir yéredeki kosullari gelistirmeye degil, yerin
spekdlatif insasi ile gelen yatirnrm ve ekonomik gelismeye
odaklandigini”*® belirtmektedir.

Harvey,® kent girisimciliginin belli bir seviyede kentler
arasli rekabeti zorunlu kildigini, bazi kentlerin 6zel projelerin
etkisi ile talihlerinin dondigiin, projelerin kentleri “kapita-
list gelisme disiplini ve mantigina yaklastirmaya calisan bir
‘digsal zorlayici gii¢’ olarak is” gordugini ve bu durumun
ahsveris-ticaret merkezleri gibi yapilarin seri tGretimine ne-
den oldugunu belirtmektedir. Ayrica “kentleri kiltlr ve ti-
ketim merkezleri olarak gekici kilabilmek igin yapilan yenilik
ve yatirimlarin hizli bir sekilde baska yerlerde taklit” edildi-
gini, rekabet avantajinin kisa dmurli oldugunu vurgulamak-
tadir. Bu makalede ele alinan konut projelerinin bu siirecin
pargalarindan biri oldugu degerlendirilmektedir.

Tekelci Rantin Etkisi: Tekelci rant kavrami siyasal eko-
nomi kaynakl bir soyutlama olmakla birlikte yerytziindeki
butiin rantlarin belirli bir takim kisilerin/ziimrelerin elinde
bulunmasini ifade etmektedir. Harvey tekelci rantin ortaya
¢ilkma nedenini “toplumsal aktérlerin birtakim dogrudan
ya da dolayl yollarla ticareti yapilabilecek, emsalsiz ve ye-
rine bagkasinin konmasi miimkiin olmayan bazi mallar tize-
rinde ayricalikli bir hakimiyet elde etmeleri ve bu sayede
zaman icinde gelir akislarini artirabilmeleridir.”?° seklinde
actklamaktadir. Harvey, kentte tekelci rantin yiksek oldu-
gu vyerleri -ticaretle ugrasan kapitalist agisindan- ulasim ve
iletisim aglarinin merkezinde olan yerler ve kentte faaliyet-
lerin yogun olarak gerceklestigi noktalara yakin olan yerler
seklinde tanimlamaktadir. Tekelci rant benzersiz ozelligi
olan emlak/araziye alicinin fazladan yuksek fiyat 6demeyi
kabullenmesi seklinde olabilecegi gibi, bu emlak/arazinin
dogrudan ticari amach kullanilmasi ile dolayli olarak tekelci
rantin gerceklestigi durumlar da olabilmektedir.?*

Harvey kent yonetimlerinin de tekelci ranti kullanabile-
ceklerini; Singapur, Hong Kong gibi kentlerin finansmanla-
rini kamusal arazilerini ¢ok ylksek tekelci rantlar ile emlak
piyasasina kontroll satisiyla sagladiklarini; cografi konum
kaynakh benzersizliklerini ¢ok farkh politik-ekonomik arag-

8 Harvey, 1989, s. 429.
% Harvey, 1989, s. 434.

2 Harvey, 2001, s. 477.
2 Harvey, 2001.
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lar kullanmak suretiyle bliylk basarilara donustirdiklerini
belirtmektedir. Bu kent yonetimleri gelirlerini sadece ula-
sim, iletisim, liman ve fiziki altyapilar degil, egitim, tekno-
loji, bilim, kiltlir ve yasam kalitesinin toplumsal altyapilari
icin de yerel yatirirm desenleri insa etmeye yonelmislerdir.
Harvey, bu durumun amacini “kentlesme siirecinde tekelci
rantlarin yaratilmasina ve hem 6zel ¢ikarlar hem de devlet
glclerince paraya donustirilmesine elverisli bir sinerji”
yaratmak olarak agiklamakta; bu tlr cabalarin basarisini
Olgmek icin tekelci rantin paraya donistirilebilmesine
bakmanin yeterli olacagini belirtmektedir.?

Bir yandan 0Ozel sektoér yatirimcisinin konut projelerini
kentin mustesna yerlerinde konumlandirarak elde ettigi
tekelci rant, diger yandan kent yonetimlerinin tekelci ranti
‘basariya’ cevirmeye yonelik adimlari -Harvey’in ifadesiyle
‘sinerji’ yaratma durumu- birlikte degerlendirilmektedir.
Bu baglamda, istanbul’'un markalasma politikasinda kamu-
Ozel sektor isbirligi olup olmadigi konut projelerinin pazar-
lama calismalari Gzerinden incelenmektedir.

Kolektif Sembolik Sermayenin Etkisi: Harvey, “kolektif
sembolik sermayenin; sermaye akisinin daha genel anlam-
da kendine ¢ekme gilicline sahip belirli bir yere yiklenmis
Ozel temaylz gostergelerinin glici”* oldugunu belirtmek-
tedir. Harvey, Paris, New York, Berlin, Roma gibi yerlerin
ve isimlere baglanan kolektif sembolik sermaye glicliniin
Baltimore, Essen, Liverpool, Glasgow gibi sehirlerinkinden
yiksek oldugunu ve bu kentlere ciddi ekonomik avantajlar
sagladiginivurgulamaktadir. Barselona’nin kiiresel ortamda
one ¢ikmasini sembolik sermaye toplamasina ve temayiiz
gostergeleri biriktirmesine baglayan Harvey; Barselona’nin
Katalan tarihi ve geleneginin, mimari (Gaudi) mirasinin,
sanatsal basarilarinin farkli faaliyetlerle 6ne cikarildigini
belirtmektedir. Barselona’da meshur mimarlara yaptirilan
eserlerle (Norman Foster’in radyo kulesi, Meier’in Modern
Sanat Miizesi), liman ve sahilin diizenlenmesiyle, Olimpiyat
koyliniin insasiyla ve eskiden tehlikeli olan gece hayatinin
kentsel gosteri panoramasina donistlrilmesiyle kentin
adeta vitrine cikarnldigi vurgulamaktadir. Harvey, “tekelci
rant elde etmek i¢in dev firsatlarin 6nilinii acan Olimpiyat-
larin bitin bu gelismelere katkisi”’nin ¢ok blylik oldugu-
nu, tekelci rant sebebiyle emlak fiyatlarinin tavan yaptigi-
ni, soylulastirma yasandigini, trafik problemleri nedeniyle
bulvarlar agildigini ve bu durumun kent dokusunda zarara
neden oldugunu; sonug olarak Barselona’nin temaytiz gos-
tergelerinin bir kismini kaybettigini belirtmektedir.** Ken-
tin kolektif sembolik sermayesinin tekelci rant elde etmek
icin kullaniminin kente zarar veren sonuglara donlstigina
belirten Harvey’in tespitleri Gzerinden konu degerlendiril-
diginde, konut projelerinin kentsel kimlik 6gelerini pazarla-
maya konu etmesinin kentin sembolik sermayesinde nega-
tif etkiler yaratacagi acik¢a gorilmektedir.

22 Harvey,2001, s. 489. 2 Harvey, 2001, s. 490. ?* Harvey,2001, s. 491-492.
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Kolektif sembolik sermayeyi kentlerin tasidiklari anlam-
lar acisindan degerlendiren Lefebvre? kentte “tek bir tane
degil, cok sayida ve farkli diizeylerde isaret ve anlam sis-
temleri” oldugunu belirtmistir. istanbul gibi cok yénlii bir
kentin sembolik sermaye zenginligi distunildiginde, ko-
nut sektériinlin pazarlamada bu zenginlikten faydalanma
isteginin kapitalist piyasanin rekabetci sartlarinda normal
oldugu degerlendirilmektedir.

Tiketim Odaklh Yaklasimlar: Kentler kapitalist sistem
icerisinde ekonominin yeniden sekillenmesine paralel
olarak sektorel degisimlere ugramakta, glinimuiz kentleri
sermayenin ve esnek Uretim tarzinin etkisinde sekillen-
mektedir. Bilisim, finans, hizmet gibi sektorlerin basat rol
oynadigl bu sekillenme modeli tiiketimi desteklemekte-
dir.

Tiketim toplumunun degisken yapisi bireyin yasam tarzi
insa etmesine neden olmaktadir. Tekin, “bir kimsenin be-
deni, giysileri, konusmasi, bos zamani kullanmasi, yiyecek
ve icecek tercihleri, ev, otomobil, tatil secimleri vb. mulk
sahibi/tiiketicinin begeni ve Uslup duygusu bireyselliginin
isaretleri” olarak goruldiglinG, genel olarak yasam tarzinin
esyayl, mekani ve zamani kullanma, Gretmekten ¢ok tliket-
me bigimi oldugunu belirtmistir.?®

Bauman?’ tiiketimin bir yasam bicimi ifadesi oldugunu,
tiketimin kendi basina amag haline geldigini, tiketmeye
doymayan, ihtiya¢ kavraminin tersine ve tiketim toplu-
munda sirekli bir tatminsizlik hissi oldugunu ifade etmis-
tir.

Kentte tiketim odakh yaklasimlar, kentin fiziksel meka-
ninda degisimlere yol agmakta, alisveris merkezleri, ticaret
merkezleri, finans gibi yliksek katma deger Ureten sektor-
leri karsilayacak ylksek yapilar insa edilmektedir. Harvey,*
zenginlerin tiketime ayirdiklari dolarlarin pesine dusile-
rek kent tasariminda Urln farklilasmasina gidildigini, mi-
marlar ve kent tasarimcilarinin “farklilasmis zevkler ve es-
tetik tercihler” alani Gzerine galisarak sermaye birikiminin
cok etkili bir yoni olan sembolik sermayeyi vurguladiklari-
ni belirtmistir. Sembolik sermayenin “sahibinin zevkinin ve
toplumda ne derece sivrilmis oldugunun kaniti olabilecek
liks mallar koleksiyonu”? oldugunu, zevkin statik bir kav-
ram olmamasi nedeniyle sembolik sermayenin ancak “mo-
danin kaprisleri kendisini ayakta tuttugu olclide sermaye
olarak”*°® kalacagini belirtmektedir. Konut projelerinin pa-
zarlanmas! bu yaklasim Uzerinden degerlendirildiginde,
yasam tarzi satin almak isteyen kullanicilara saglanan tim
fiziksel olanaklarin yeterli gelmeyerek, konuttaki artan
farklilasma talebinin pazarlama stratejilerinde sembolik
sermaye kullanilarak mi karsilanmaya calisildig Gzerinde
dusanalmelidir.

% Lefebvre,2013, s. 51.
2 Tekin, 2012, s. 75.

27 Bauman, 2001.
28 Harvey, 1997.

2 Harvey, 1997, s. 101.
3 Harvey, 1997, s. 103.
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istanbul’'un Marka Kent Calismalarinin Konut
Projeleri Uzerindeki Etkileri

Konut projelerinin istanbul markasini kullanmasinin ir-
delendigi bu makalede istanbul’'un markalasma siireci hak-
kindaki bilimsel degerlendirme ve yorumlar yol gosterici
olmaktadir.

Caglar Keyder,*! dlinya sistemi icindeki sehirlerin konumu
ve istanbul’un bu baglamda degerlendirilmesine iliskin ola-
rak 1992 yilinda yaptigi yorumda yakin gelecekte istanbul’un
kentsel gelisme cizgisinde donlsim yasanabilecegini, bu
donlisimin kentin global statlisiini ylkseltip kaynaklarini
arttirma firsati yaratabilecegini, firsati kullanmaya yonelik
girisimi poptlizm adina reddetmenin uzun vadede kent ve
Turkiye acisindan ¢ok maliyetli olacagini belirtmistir. Key-
der, 1980’'lerden sonra ekonomik yonetimin giderek ser-
mayenin eline gecmesine paralel olarak istanbul’'un edilgen
pozisyonunun da degistigini, istanbul’'un goreli statiisiiniin
yukselerek bu durumun sehirlerin ekonomik 6zerkligi anla-
mi tasidigini ifade etmistir.>

Keyder, ginimizde kentin ekonomi icinde devletten
otonomi kazanmasini “insiyatif alan sehir” olgusu ile agik-
lamakta, sehirlerin giderek “kendi adlarina miitesebbis”
olduklarini belirtmektedir. “istanbul’un bir global sehir ol-
mak icin gerekli maddi kosullara sahip oldugu ve sehir ola-
rak firsati yakalamak icin insiyatif gbstermesi gerektigini”*:
vurgulamaktadir. Keyder, 1980 sonrasi ulusal ekonominin
tek baslarina biyimesi ve sermayeden kagisin imkansiz
oldugunu, bitin meselenin diinya ekonomisiyle daha iyi
entegrasyonun saglanmasi ile diizenlenebilecegini belirt-
mekte, istanbul’a iliskin olarak, “...6nce yeni sistemin man-
ftigini irdeleyip sonra da yaptigimiz analiz dogrultusunda
girisimde bulunamazsak, dislanma ve evrimlesemeyen bir
kentle basbasa kalma riskine mahkum oluruz”** seklinde
degerlendirmede bulunmaktadir.

Asu Aksoy ve Kevin Robins*® ise 2012 tarihli galismalarin-
da bugtinlerdeki yerel politikacilarinin vizyonunun, kentleri
yarisan, markalasan ve pazarlanan gekici mekanlar olarak
yatirimcilar, turistler, tlketiciler icin hazirlamak oldugu-
nu- girisimci kent politikalarinin kolayca kabul edildigini ve
uygulandigini belirtmektedir. Ayrica, istanbul’da her &lgek-
teki yonetim—ilce, metropoliten ve merkezi— stratejisinin
istanbul’u kiiresel kent olarak sekillendirme ve bu dogrul-
tuda hareket etmek oldugunu ifade etmislerdir.

Aksoy ve Robins’in bu saptamalarina 2014-2018 done-
mini kapsayan Onuncu Kalkinma Planinda® kentlerin mar-
kalagsmasina yonelik olarak getirilen kararlarda rastlamak
mumkindir. Ayni sekilde, Onuncu Kalkinma Plani Turizm
Ozel ihtisas Komisyonu Raporunda,? bu konuda Kiiltir

31 Keyder, 1992. 32 Keyder, 1992. 3 Keyder, 1992, s. 107.
34 Keyder, 1992, s. 110-111. 35 Aksoy ve Robins, 2012.

36 Kalkinma Bakanligi, 10. Kalkinma Raporu.
3 Onuncu Kalkinma Plani Turizm Ozel ihtisas Komisyonu Raporu.
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ve Turizm Bakanlig), istanbul Valiligi ve istanbul Biiyiikse-
hir Belediyesi sorumlu/isbirligi yapilacak kuruluslar olarak
belirlenmis, bu kurumlara “istanbul’'un marka kent olarak
diinya turizmine sunulmasi saglanmasi” gorevi verilmistir.

Kiltlr ve Turizm Bakanligl tarafindan hazirlanan Tirki-
ye Turizm Stratejisi 2023 Eylem Planinda® ise varis nok-
talarinin markalastiriimasi hedeflenmis, ilk defa “Kentsel
Olcekte Markalasma” basligina yer verilmis, bu baglamda
mimari diizenlemeler (Sehir mizelerinin yapilmasi), ulasim
sistemi ile ilgili dizenlemeler (Havaalani otellerinin olustu-
rulmasi, havaalani-kent merkezi ulagim sisteminin iyilesti-
rilmesi ve deniz turizmi altyapisinin gelistirilmesi), kiltirel
akslarin dizenlenmesi (Fuar ve kongre merkezleri olustu-
rulmasi) planlanmistir.

istanbul Kalkinma Ajansi tarafindan hazirlanan istanbul
Bolge Planinda 2014-2023%* “istanbul’un tanitimi ve imaji-
nin gelistirilmesine iliskin faaliyetlerin bitlncul, stratejik ve
uzun vadeli bir bakis agisiyla ele alinarak kent markasi ya-
ratilmasi dogrultusunda etkin bir sekilde yaratilmesi”nin
Onemi vurgulanmistir.

istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanliginca 15.06.2009
tarihinde onaylanan 1/100.000 &lgekli istanbul il Cevre
Diizeni Plan’nda® “istanbul’un kiresel diizeyde giiclen-
mesini saglama” hedefi dogrultusunda “istanbul’'u diin-
ya turizm sektériinde marka haline getirme” politikasi
tanimlanmistir. Yine Planin Kiltir Odakh Turizm Alanlari
basliginda, istanbul’un kiiresel diizlemde taninirhgini ve
cekiciligini arttirmak agisindan kiltirel mirasin strdiri-
lebilir bir bicimde degerlendirilmesi icin; “istanbul’un ta-
rihsel gecmisinin tanitilmasi ve markalastirilmasi” 6ngo-
rilmektedir.

istanbul’un markalasmasi hakkindaki bilimsel deger-
lendirmeler ve plan c¢alismalari kentin markalasma amaci
oldugunu, markalasmanin basta turizm olmak tzere di-
ger sektorlere empoze edildigini gostermektedir. Girisimci
kamu politikalari markalasmayi tesvik ederken istanbul’un
kent kimligini kullanarak pazarlanan konut projeleri de
markalasma hedefinin bir pargasi olarak piyasaya sunul-
makta ¢alismanin devaminda bu dogrultuda sorgulamalar
yapiimaktadir.

Kent Kimliginin Konut Projelerinin
Pazarlanmasinda Kullanimi

Harvey* kapitalist Giretim sisteminin sadece metalari de-
gil, metalarin tiiketicilerini, metalara yonelik istek ve ihtiyag-
lari da Urettigini bos zamanlari degerlendirme gibi yasam
alanlarindaki sosyallesmeyi dahi kontrol ettigini belirtmek-
tedir. Smythe*? ‘izleyici metas!’ savinda tekelci kapitalizm
kosullarinin kitle iletisim kanallariyla ticarilesip reklama da-

38 Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 Ey- “° istanbul il Cevre Diizeni Plan Raporu.
lem Plani 2007-2013. 41 Harvey, 1978; Harvey, 2012.
3 [stanbul Bélge Plani 2014-2023 42 Smythe, 1977.
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yali hale geldigini, izleyicilerin bu durumda metalasarak rek-
lam verene satildigini belirtmektedir. Smythe reklam veren-
ler agisindan ise kitle iletisim araclarinin izleyicilere reklami
yapilan marka Urlinleri satin almay! ve gelirlerini bu dogrul-
tuda harcamalarini 6grettigini ifade etmektedir. Bu tespitle-
re paralel olarak, giinimizde metalara, tanitim faaliyetleri
aracihgiyla tiketici kitleleri olusturuldugu, tiketicilerin bir
tur algisal kontrol altinda tutuldugu soylenebilir. GUnimiiz-
de de konut projelerinin pazarlanmasinda bu dogrultuda
uygulanan tanitim faaliyetleri literattirde agirlikli olarak su
sekilde tanimlanmaktadir:*®

1- Giivenlik; korku ve endise Uzerine kurulan yiksek
teknolojik donanim, giivenlik elemanlari, yiksek duvarlar,
kontrollti kapilar, 7/24 guvenli alan olusturuldugu algisi,

2- Ulasim imkanlari; toplu ulasim aglari, havaalani ve
kent merkezine olan mesafelerin trafik vb. problemler goz
ardi edilerek ttopik zaman dilimleri ile sembolize edilmesi,

3- Toplumsal deger yargilari; ailelerin cocuklartile hijyenik
ortamlarda mutlu yasayabilecekleri, sorunsuz komsuluk ilis-
kileri ve eski mahalle kiltlri ile hazirlanmis mekan vurgusu,

4- Prestij sahibi olma; belli bir sosyal statl, yeni yasam
tarzi, seckin bir sinif Gyesi olunmasi, bu baglamda kentsel
aidiyet duygusunun kullanilmasi,

5- Dogal giizellikler; doganin parcasi olma, manzara ve
yeterli yesil alan ayrilmasi vurgusu,

6- Saglikli, modern ve teknolojik yapi; deprem gibi dogal
afetlere karsi dayanikli olmasi, ¢evreci yapi, akilli bina sis-
temleri icermesi gibi hususlarin belirtilmesi,

7- Donati alanlari; agik-kapali spor alanlari, okul, hasta-
ne, alisveris merkezi vb. donatilarin blinyesinde veya yaki-
ninda bulundugu vurgusu.

Ancak, konu “Kentsel Kimlik Ogelerinin Kullanimi” bag-
laminda ele alindiginda bu siniflandirmada konut projeleri-
nin timinde “Glvenlik” ve “Saglikh, modern ve teknolojik
yap1” temalarinin ortak 6zellik oldugu gérilmektedir. Buna
karsin, her gecen giin artan rekabet kosullari sebebiyle ko-
nut pazarlama stratejilerinde daha ayrintili 6zelliklerin 6ne
cikarildigr izlenmektedir.

Bu galisma kapsaminda 6n incelemesi yapilan konut pro-
jelerinde 3-4 ve 5 numarali konut pazarlama temalarinin
“Tarihi/Kultirel Miras ve Kéken Vurgusu”, “Dogal Miras/
Tabiat Varliklarinin Kullanim1” olarak daha da gesitlendigi,
ulasim imkanlarinin “Konum/Kentsel Aglara Ulasilabilirlik
Vurgusu” ile tariflendigi ve daha da dnemlisi “Kentin isim
Hakkinin Kullanilmasi” gibi yeni bir pazarlama stratejisinin
gelistirildigi gorulmustir. Glinimuzde bircok konut proje-
sinde bu temalarin es zamanl olarak kullandigi da gordl-

% Bu tanitim stratejileri makale yazar tarafindan doktora tezi kapsaminda
gergeklestirilen literatiir arastirmasi neticesinde gruplandiriimis ve tanim-
lanmigtir.
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mektedir. Makalenin analiz bolimi olan; Konut Projeleri-
nin istanbul Markasini Kullanmasinin irdelenmesinde ele
alinacak olan bu pazarlama temalarinin temel 6zellikleri su
sekilde o6zetlenebilir.

Tarihi/Kiiltiirel Miras ve Koken Vurgusu: Kentin tarihi
zenginlikleri, anitsal yapilari, 6zgiin mimarisi, kilttrel de-
gerleri, toplumsal deger yargilari, kiltirel yasama iligskin
hususlar bu bashk altinda yer almaktadir. ilave olarak, li-
teratlirde kentsel aidiyet duygusu ile iliskilendirilen, dola-
yistyla asil ve kdkli bir tarihi gecmisi olan istanbul’da ya-
samanin vermis oldugu “istanbullu olmak”, “prestij sahibi
olmak” durumu kdken vurgusu adi altinda tanimlanarak
bu temada birlikte ele alinmaktadir. Gliniimiizde reklam ve
tanitim faaliyetlerinde istanbul’a ait tarihi-mimari-kiiltirel
oge kullanimlari genellikle sehir hatlari vapuru, tarihi anit-
sal yapilar, tarihi yarimada, siluet vb. gorsellerle destekle-
nerek kullaniimaktadir.

Dogal Miras/Tabiat Varliklarinin Kullanimi: Literatirde
konut projelerinin doganin bir parcasi olmasi, manzarasi,
projede yeterli yesil alan ayrilmasi gibi konulari kapsayan
“dogal gulzellikler” tanimlamasinin glinimiz sartlarinda
rekabet kosullarinin artmasi ile daha “saldirgan” bir Gsluba
donisttgl gortlmektedir. Ginimizde kentte dogal hayat,
tabiat varliklari, manzara, deniz, orman vb. unsurlarin pa-
zarlama stratejilerinde etkin kullanimi genellikle projeler-
deki dairelerin manzara avantajini kullanmak, koru-orman-
deniz-golet gibi dogal ortamlarin yakininda bulundugunu
belirtmek, hatta bu varliklarin sahibi gibi davranis goster-
mek seklinde olmaktadir.

Konum/Kentsel Aglara Ulasilabilirlik Vurgusu: Lite-
ratlirde yer alan toplu ulasim aglari, havaalani ve kent
merkezine olan mesafelerin trafik vb. problemler goz ardi
edilerek Gtopik zaman dilimleri ile sembolize edilmesi du-
rumu olan “Ulasim imkanlar” bashgi ve agik-kapali spor
alanlari, okul, hastane, alisveris merkezi vb. donatilarin
blinyesinde veya yakininda bulunmasi durumu olan “Do-
nati Alanlari” bashgi bu baslik altindadir. Neredeyse bitin
konut projelerinde ulasim ve konumun sagladigl avantaj-
lardan yogun olarak s6z edilmekte; bazi projelerde tani-
tim ve reklam filmlerine ilave olarak “lokasyon filmleri” de
hazirlanmaktadir.

Kentin isim Hakkinin Kullanilmasi: Literatiirde yer alan
konut pazarlama konularina ilave olarak giiniimiizde istan-
bul kent isminin kullanima agildigi izlenmektedir. Bu durum
projelerin bulunduklari kenti vurgulayarak kente baglilik
duyan kullanicilari ¢ekme ¢abasi, kent kimliginden asalet
kazanma talebi, isim Gzerinden kolektif sembolik serma-
yeyi kullanmasi vb. sekillerde yorumlanabilir. istanbul kent
isminin konut projelerinin isimlerinde veya reklam slogan-
larinda kullanilmasi durumu analiz ¢alismasi kapsaminda
incelenmistir.
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Analiz: Konut Projelerinin istanbul Markasini
Kullanmasi

Bu makalede doktora tez c¢alismasi kapsaminda ince-
lenmis olan istanbul’da 2010 yili sonrasinda projelendiri-
len, insa edilen veya edilmekte olan konut projeleri esas
alinmistir. Yazili ve gorsel basin-yayin kanallari araciligiyla
tanitilan bu projeler arasindan, tezin arastirma sorusu ola-
rak kabul edilen kent kimliginin konut projelerinin pazar-
lanmasinda kullanimini en iyi 6rnekleyen projeler “amagli
orneklem yontemi”** kullanilarak belirlenmistir.*®

Makalenin sinirlari icinde sunulan analiz calismasi ile;

1. Projelerin yatirimci profili (6zel sektor ve kamu+dzel
sektor ortakligl) ve projelerin kentsel kimlik 6gelerini kul-
lanim yogunlugu incelemesi ardindan sentez kullanimlarin
yatirimci profili ile baglantisinin olup olmadigi;

2. Kentsel kimlik 6gelerinin agirlikli tercih edilen temala-
rinin belirlenmesi, boylelikle pazarlama stratejilerinde ken-
tin yasam gercekligi (ulasim sikintisi vb.) ve kolektif sembo-
lik sermayenin kullanimina verilen agirligin sorgulanmasi;

3. Projelerin konut hacmi (birim sayisi Gzerinden) bulun-
dugu ilceler ve yatirnmci profili de g6z 6niine alinarak kent-
sel kimligi kullanma durumu arasinda ¢apraz sorgulamalar
gerceklestiriimektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen projelerin siniflandir-
ma dogrultusunda kentsel kimlik 6gelerini kullanim du-
rumu, yatirimci profili ve projelerdeki konut birim sayilari
Tablo 1'de 6zetlenmektedir. Tablo 1 incelendiginde;

Bu nitelikleri tastyan 30 projenin 9’unun kamu+dzel
sektor ortak girisimi oldugu, 21projenin 6zel sektor firma-
larinca insa edildigi gorilmdistir. Projelerde Uretilen ko-
nut birim sayilari incelendiginde toplam 37.295 konutun;
kamu + ozel sektor ortak girisimi tarafindan 12.525 ade-
dinin (%33.58), 0zel sektor tarafindan ise 24.770 adedinin
(%66.41) Uretildigi tespit edilmistir.

Ozel sektoriin kamu+dzel sektdr ortak girisiminin sayi-
sal olarak iki kati fazla konut Gretim hacmine sahip oldu-
gu gorulmekle beraber projelerin kentin degerlerini hangi
yogunlukla kullanmakta oldugunun da incelenmesi gerek-
mektedir. Kentsel kimlik 6gelerinin kullanim yogunlugu in-
celendiginde,

3 adet projenin sadece bir kentsel kimlik 6gesini, 16 pro-
jenin tg farkli kentsel kimlik 6gesini ayni anda kullandigi, 4

4 Amach (purposive) érneklem metodu olasiliga dayali olmayan érneklem
sinifina girmektedir. Bu yontemin kullanildigi calismalarda arastirma sonug-
larinin daha genis bir evrene genellestiriimesi 6nem arz etmemektedir (Bal-
c1,1995) (Géng Savran, 2009). Orneklemin seciminde “yansizlik kuralina uy-
mak yerine, belli karakteristikleri tagimasi” aranmaktadir (Balc1,1995:103).
Arastirmanin amacina gore sonug alinmasi veya egilimlerin belirlenmesi
beklendigi igin 6rneklemin 6lgek blytklGgu bir kriter olarak kabul edilme-
mektedir (Ar1,1976).

% Tez galismasi kapsaminda incelenen projelerin saptanmasi igin medya, ileti-
sim, reklam, konut sektérlerinden uzmanlarla anket ¢alismasi gergeklestiril-
migtir. Belirlenen projelerin tanitim faaliyetleri ayrica konut sektériinin ileri
gelen temsilcileriyle yapilan derinlemesine milakatlarla degerlendirilmistir.
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projenin ise dort kentsel kimlik 6gesini ayni anda kullandigi
tespit edilmistir.

Bu durumda projelerin en az g farkh kentsel kimlik
ogesini ayni anda kullanma egiliminin agirhkli oldugu go-
rilmektedir. Yatirimci profilinin bu tabloyu nasil etkiledigi
incelendiginde ise,

Kamu+06zel sektor ortakligindaki 9 projenin 6’sinin
(%66.66) en az ¢ veya daha fazla kentsel kimlik dgesini
kullandigl, 1 adet projenin sadece kentin isim hakkini kul-
landigi gérilmistir. ilave olarak, 9 projeden 8’inin “Ko-
num/Kentsel Aglara Ulasilabilirlik Vurgusu”, “Kentin isim
Hakkinin Kullanimi” gesitlerini tercih ettikleri tespit edil-
mistir.

Ozel sektdriin 21 projesinin 14’liniin (%66.66) en az (¢
veya daha fazla kentsel kimlik 6gesini beraber kullandigi, 2
projenin ise sadece bir gesit kentsel kimlik 6gesini kullan-
dig1 belirlenmistir.

Analiz calismasinin 1. maddesinde belirtilen ¢apraz sor-
gulamalar neticesinde yatirimci profilindeki degisime rag-
men projelerin -U¢ veya daha fazla- kentsel kimlik 6gesini
kullanim oranlarinin ayni oldugu gorildigiinden, yatirimci
konusu 3.analiz maddesiyle yeniden ¢apraz sorgulamaya
tabi tutulacaktr.

Kentsel kimlik 6gelerinin kullanimina iliskin yapilan sinif-
landirmada hangi temanin daha cok tercih edildigi konusu
incelendiginde ise,

“Konum/Kentsel Aglara Ulasilabilirlik Vurgusu”nun en
cok tercih edilen tema oldugu ve 24 proje tarafindan kul-
lanildigr; “Kentin isim Hakkinin Kullanimi”’nin ise 21 proje
tarafindan tercih edildigi; “Tarihi/Kulttrel Miras ve Koken
Vurgusu” ve “Dogal Miras/Tabiat Varliklarinin Kullanimi” te-
malarinin 18’er proje tarafindan tercih edildigi saptanmistir.

Analiz ¢alismasinin 2. maddesinde belirtilen ¢apraz sor-
gulamalarda istanbul’un ulasim sorununun konut pazar-
lama politikalarinin merkezine alindigi, tim kent sakinleri
icin oncelikli sorun olan trafik probleminin tiketici hedef
kitlesi icin sorun olmaktan gikarilmasina yonelik pazarlama
stratejileri si gelistirildigi izlenmektedir. Bu denli somut bir
problemin ardindan ikinci sirada, istanbul isminin 30 pro-
jeden 21’i tarafindan kullanilmasi gelmektedir. Tablo 2’de
istanbul ismini kullanan projeler yer almaktadir. istanbul
ismini kullanmayan diger 9 projenin ise 4’inlin slogan veya
tanitiminda istanbul’a dogrudan atifta bulundugu Tab-
lo 3’'te gorllmektedir. Elestirel kuram perspektifinden bu
durum kent markasinin tekelci rant elde etme amacli kul-
lanilmasi; kolektif sembolik sermayenin metalastiriimasi
seklinde yorumlanabilmektedir.

Son olarak, analiz ¢alismasinin 3.maddesinde belirtilen
capraz sorgulamalar icin Tablo 1’de ilce bazinda insa edilen
konut birim sayilari ve kentsel kimlik 6gelerinin kullanimi
arasindaki iliski incelendiginde,
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Tablo 1. Konut projelerinin degerlendirilmesi

KENTSEL
YATIRIMCI KIiMLIK
PROJE iLCE Birim | KULLANIMI®
. Kamu Sayisi
Yatirim ortakhigi Ozel +6zel M@ ((3)] (4
. TOKI, Emlak Konut,
Adim Istanbul INTAYA, INTES, EYG ° 615 X | X
: TOKI, Emlak Konut,
Bulvar Istanbul Gtilie i, (Om s ° 1.555 X | X
: .| TOKI, Emlak Konut,
Evvel Istanbul |Basaksehir EYG, INTAYA, INTES ° 678 X X | X
. . Irmak Group, Irmakkent
LAl insaat, Colakoglu Group | ° 650 X | X | X
B Basaksehir Belediyesi,
Ugiincii Istanbul ASAF s Ortaklign ° 1500| X X | X
YOO istanbul | Besiktas Say Yapi Teknoloji ° 120 X X | X
Bey Kasni Egﬁtilrii;/ﬁalzuilr%maat 332| X X
o
Konaklari Ortakligi
Deniz istanbul Kelesoglu Holding . 4.949 X! X | x
X 2 diioi | 2ahinler Holding, MES
West5|de Beylikduzu Turkuaz, Beyaz Insaat, N 1152 x| x| x
Istanbul Mutlu Insaat, MES :
Sirketler Grubu
. Gl Proje, Beylikdizi
Vira Istanbul Belediyesi ° 1.156 X
i[,slt‘;ar:ﬁz?ﬁ Polat Holding ° 760 X X
Frocimcn 1| Beyoglu
Elysium Soul ;
Beyoglu OFTON Insaat ° 221 X X
HEP istanbul | Esenyurt | Tekfen Gayrimenkul o 1.424 X
Hali¢ Panorama | GOP Kahraman Yapi Yatirim ° 286 X | X | X
istanbul 216 Kadikoy Baysas insaat ° 541 X X
istanbul Marina E?L\Iél’ Emlak Konut, . 1463 X | X | X
Skyblue
istanbul Kartal Royal Group ° 87| X X|X
Manzara Adalar iS GYO ° 975 X | X
AND Pastel Anadolu Grup ° 1.200| X
; Mesa, Artas, Oztas,
Tema Istanbul Kantur-Akdas Ortakligi ° 3.614 X| X | X
istanbul S
Saraylari Sinpas GYO ° 1200 X | X X
Resim istanbul | Sancaktepe| Ortadogu Grup ° 1.310 X X
Vadi istanbul Artas, invest, Evyap o 2,111 X[ X | X
Agaoglu Maslak Sariyer TOKI, Emlak Konut,
1453 Istanbul Agaoglu ° R
o insaat o 214
g:g,‘l'“'“ Art OFTON(| X X|X
Skyland el
istanbul Eroglu Holding ° 830 X X | X
Delta Proje insaat,
Sultan Makami Emiroglu ingaat, Cagdas | e 79 X | X | X
Uskiidar | Yapi, Peker Grup
sehrizar GAP insaat, Emlak Konut . 209 X | X | X
. TOKI, Emlak Konut,
Biiyiikyal Ozak GYO, Yenigiin, . 560| X X | X
Istanbul Zburnu | Ziylan
in istanbul IS GYO, NEF ° 2715 X | X | X | X
TOPLAM: | 21 9 [37.295| 18| 18| 24| 21

*(1): Tarihi Kiltirel Miras ve Kéken Vurgusu; (2): Dogal Miras Tabiat Varliklarinin Kullanimi; (3): Konum/Kentsel
Aglara Ulasilabilirlik Vurgusu; (4): Kentin isim Hakkinin Kullanimi.
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Tablo 2. istanbul isminin kullanildigi projeler*

1. Evvelistanbul 2. inistanbul
4. Resim istanbul 5. Viralstanbul
7. Westside istanbul 8.

Agaoglu Maslak 1453 istanbul

3. Skyblue istanbul
6. Istanbul Marina
9. Hep istanbul

10. Adim istanbul 11. istanbul Saraylari 12. Skyland istanbul
13. Bulvar istanbul 14. Piyalepasa Istanbul 15. Vadi Istanbul

16. Tema Istanbul 17. Yoo istanbul 18. Biiyiikyali istanbul
19. Deniz istanbul 20. istanbul 216 21. Uglincii istanbul

*[stanbul”ismini kullanan proje isimleri arastirma siiresince yazili ve gérsel basin-yayin kanallari aracilidi ile tanitimi
yapilan ve 2010 yili sonrasinda insa edilen projeler arasindan amagh 6rneklem yéntemiyle derlenmistir.

Tablo 3. Slogan veya tanitiminda istanbul’u kullanan diger projeler*

Proje Adi

Sehrizar Konaklari
Bey Kasri Konaklari
Sultan Makami

Hali¢ Panorama
Manzara Adalar

AND Pastel

Elysium Soul Beyoglu
Elysium Art Sisli

Vadi Sehir

Slogan-Tanitimdaki iddiasi

Gelenekten gelecege

Diinyadaki Cennet

istanbul’a hilkkmedeceksiniz

istanbul’un essiz panoramasi

Hayatiniza ilham katacak

Yeni nesil mahalle

Ruhunda istanbul varsa, Hayati Elysium Soul Beyoglu'nda yasa!
istanbul’un kalbinde, Sisli Bomonti'de

Basaksehir diye yazilir, Vadi Sehir diye okunur

*[stanbul” ismini kullanmayan projeler tez calismasi siiresince yazili ve gérsel basin-yayin kanallari araciligiyla tani-

tilan projelerden amacli 6rnekleme yéntemi ile derlenmistir.

ilk sirada Beylikdiizi’'nde -4 projede- toplam 7589 konut
birimi Uretilirken, ikinci sirada Sariyer’de -2 projede- top-
lam 6900 konutun insa edildigi gortilmektedir. Tek projede
en ¢ok konut birimi imalat yine ayni ilgelerde; Beylikdi-
zi’'ndeki Deniz istanbul Projesi (4.949 birim) ve Sariyer’de-
ki Agaoglu Maslak 1453 istanbul Projesinde (4.789 birim)
gergeklestirilmistir.

Ozel sektdr yatimi olan Deniz istanbul’da ti¢ farkh
kentsel kimlik dgesinin ayni anda kullanildigi; TOKi, Em-
lak Konut ve Agaoglu Ortakligindaki Agaoglu Maslak 1453
istanbul Projesinde ise dért farkli kentsel kimlik 6gesinin
ayni anda kullanildigi gorilmektedir. Bu durumda yatirimci
profili ile kentsel kimlik temalari kullanimlari arasinda sis-
tematik bir iligki tespit edilememis olup, konunun yatirimci
firmalarin tercihi ve reklam ajanslarinin pazarlama dehasi-
nin birlesimi oldugu degerlendirilmektedir.

Degerlendirme ve Sonug

istanbul’'un kimligine iliskin unsurlarin kentin markalas-
ma hedefi ve konut projelerinin pazarlanmasinda kullanima
aclimasi tartismasinin sonucunda elestirel teorilerle para-
lellik teskil eden uygulamalara ve tespitlere ulagiimistir.

Marka kent kavrami ekonomi politik cercevede ele alin-
diginda arka planda bu kavramin kentler arasi rekabetten
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beslendigi gorilmektedir. Kentler arasi rekabet endisesi
ile kent yonetiminin 0zel sektor mantigiyla hareket etme-
sine olanak saglayan girisimci kent politikalari; yine ayni
sebeple kentin rakiplerinden farklilasmasi icin yeni proje
yatirnmlarina acgik hale getirilmesini desteklemektedirler.
Bu nedenle, bazi alanlar tekelci ranta agilmakta; baska bir
deyisle, sermaye hem yonetsel hem de mekansal anlamda
kenti dogrudan yada dolayli olarak kontrol etmektedir.

Kente 6zgl olan ve insan zihninde o kente dair tarih, kil-
tdr, anilar, yiklenen anlamlarla birleserek baska bir yerde
ulasilmasi miimkiin olmayan benzersizlik gostergesi kolek-
tif sembolik sermaye; yine tekelci rantla iliskilidir. Tekelci
rant kar elde edebilmesi icin kenti bir yandan benzersizli-
ginin korunmasini savunurken, 6bir yandan yeni projelere
yer acarak sermayenin ihtiyaclarina cevap vermeye hazir-
lamaktadir.

Literatlrdeki bu saptamalar géz 6niinde bulundurulup
konu istanbul 6zelinde okundugunda, kentin cesitli dlgek-
lerdeki planlarindan istanbul’'un marka kent yapilma ar-
zusu ve kentin girisimci politikasi oldugu anlasiimaktadir.
istanbul’un uluslararasi pazardaki bilinirligi &ne cikarilarak
yatirimci arayisi stirdiiriilmektedir. istanbul’'un tanrtimi ve
ziyaretgi, yatirrmci c¢ekilmesine yonelik olarak kamu ak-
torlerince uluslararasi organizasyonlara katiimlar saglan-
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makla birlikte, her kurumun cok parcali bir yapida, farkh
stratejiler kullanarak ve surekliligi olmayan uygulamalarla
katildigi gérilmektedir. Bu durum kentin markalasma ama-
cindan uzaklasildigini disindirmektedir.

Ayni uluslararasi emlak fuarlarinda 6zel sektor, konut
projelerini yabanci yatirnmcilara® satis yapma amaciyla,
kentin tiim degerlerini tanitim araci olarak kullanmaktadir.
Ozellikle istanbul’un kentsel kimlik 6gelerinin sergilenmesi
suretiyle uluslararasi fuarlarda projelerin “istanbul’da” yer
almasinin alti gizilmektedir. Kentin benzersiz 6zelliklerinin
daha da parlatilarak reklam faaliyetlerinde kullanildigi bu
durum, kente ait olan kolektif sembolik sermayenin me-
talastirilmasi anlamina gelmektedir. Konut barinma fonk-
siyonu haricinde alinip-satilmasi ile zaten bir metadir.
Konut, kentte bulundugu konumla baglantili olarak deger
farkhlasmasi yasamakta; kentin altyapisi, sosyo-ekonomik
ozellikleri, kiilturel yapisi vb. ozellikleriyle bu farklilasmayi
etkilemekte ise de “istanbul’da” olma durumu bu deger ar-
tisini tirmandirmaktadir.

Konut projesinin “istanbul’da” yer aldiginin vurgulandig
bir diger durum ise projelere istanbul isminin eklenmesidir.
istanbul ismi siiphesiz tek basina gii¢lii bir marka degeri
tasimaktadir. Konut projesinin ismine istanbul kelimesinin
eklenmesi tek basina deger artisi yada rekor satis oranlari
getirmese de, dolayh olarak, yabanci yatirrmcilara yonelik
bir algl avantaji saglayacak yerli konut yatirimcisi tGzerinde
mekansal aidiyet, kente baglilik kurma, seckinlestirme hissi
yaratacaktir. Burada Uzerinde dnemle durulmasi gereken
husus, projenin kentten ne kazandigindan ziyade kentin bu
tur faaliyetlerle ne kaybettiginin sorgulanmasi ve bu dog-
rultuda politikalar tretilmesi gerektigidir.

Kent yonetimleri tarafindan konut sektoriiniin kentin
isminin yada kimlik dégelerinin kullanmasina engel olacak
politikalar heniz Gretiimemekle beraber, marka kent olma
hedefi dogrultusunda kentin kimlik 6gelerinin metalasti-
rilmasi tehlikesinin farkinda olunduguna dair beyana yada
calismaya da rastlanmamistir. Bu durumda kentin marka-
lastirilmasi hedefi ve konut projelerinin pazarlanmasi ekse-
ninde devam eden kent kimliginin pazara sunulmasi duru-
munun kamu ve 6zel sektor aktorlerinin kontrolsiz iliskisi
ile sirdurilmekte oldugu dustntlmektedir.
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