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OZET

Kiiresellesme siirecinde degisen yasam tarzlari ve kent yapilari ile konut
kavraminda da biiyiik degisimler meydana gelmistir. Tiiketim kultiiri temelli yeni
aligkanliklar konut yapisinda farklilasmalara sebep olurken, konut kendi basina
tiketilebilir bir metaya doniismiistiir. Pazarlanabilir bir nesne olarak goriilen konut
kavrami bu siiregte marka degerine sahip olmus Ve tiiketicisine yeni bir yasam vaadi
satmaya baglamistir. Konut sektdriiniin bu vurguyu en carpici bicimde yaptigi
reklamlar, sunum bic¢imleri ve sdylemleri ile sosyokiiltiirel yapiy1, insanlarin konut
taleplerini ve beklentilerini de etkilemektedir.

Calismada oncelikli olarak Istanbul ilinde ulusal dlgekte reklam veren markali
konutlarin reklamlar1 ve internet sitelerinde bulunan tanitimlart {izerinden bir analiz
yapilmustir. ikinci olarak Istanbul ilinde yer alan ve son 15 yilda, hizli kentsel
donilisiim yasayan Atasehir ve Basaksehir il¢elerinde segilen 6rnekler ile kurgulanan
yasam, pazarlama iliskileri ve uygulanan sonug¢ tasarim arasindaki etkilesim
incelenmeye calisilmistir. inceleme sonucunda ideal yasam alani olarak “masals1”
anlatimlarla olusturulan pazarlama sdylemlerinin tasarimin kendisini  degil
kabugundaki bazi izleri etkiledigi, daha ¢ok psikolojik bir konum degisiminin
vurgulandigr gozlemlenmistir. Boylece reklamlar araciligi ile i¢ ve dis arasinda fark
olusturulmaya calisilarak, bir evden 6te sinirlart belli bir alanda post-gergekgi bir

yasam tarzi satilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Tiiketim Nesnesi Konut, Markah Konut,
Konut Reklamlari, Konut Tasarimu.



SUMMARY

In the process of globalization, significant changes have occurred in the
concept of housing with changing lifestyles and urban structures. While new habits
based on consumer culture caused differences in the housing structure, housing has
turned into a consumable commodity on its own. Housing, which is seen as a
marketable object, has gained brand value in this process and has started to sell the
promise of a new life styes to its customers. The advertisements, presentation
formats and discourses in which the housing sector makes this emphasis in the most
striking way affect the sociocultural structure, popular housing demands and
expectations.

Within the scope of this study, an analysis was made primarily on the
advertisements of branded residences that advertised on a national scale in the
province of Istanbul and their promotions on Internet sites. Secondly, the interaction
between the samples selected in Atasehir and Basaksehir districts located in Istanbul
province, which are experiencing rapid urban transformation in the 15 years, and the
fictionalized life, marketing relationships and applied design results have been tried
to be examined. As a result of this academical research, it is observed that marketing
discourses created with “fairy-tale” narratives as an ideal living space affect some
traces in the shell, not the design itself, but rather a psychological change of position
is emphasized. Thus, by trying to create a difference between interior and exterior
through advertisements, a post-truth lifestyle is being sold in a certain area with

boundaries, beyond the house context.

Key Words: Globalization, The Object of Consumption is Housing, Branded

Housing, Housing Advertisements, Housing Design.
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Yiiksek lisans ders donemleri boyunca akademik bilgilerinden ve mesleki
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1. GIRIS

Gegmisten gliniimiize insan hep doganin olumsuz sartlarindan korunmak amaci
ile barinmaya ihtiya¢ duymustur. Konut ihtiyact éncelikli olarak korunmak amagl
olsa dahi zamanla toplumlarin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel olgularindaki
degisimlerden dolay1 barinma ihtiyaciyla birlikte farkli anlamlari da kapsamistir.
Icinde bulundugu zamanm izlerini barmdiran sembolik anlamlara sahip bir mekan
haline gelmistir [Sahin, 2018]. Ozellikle sanayilesme ile birlikte kentlere gd¢ orani
artmistir. Bunun sonucu olarak biiyiik sehirlerde farkli kiiltiirler bir araya gelerek
farkl sentezler olusturmustur. Gelisen teknolojik degisimler, sosyal iliskilerdeki ve
toplumsal konumlardaki farklilasmalar insanlarin taleplerinin de degismesinde etkili
olmustur. Bunun sonucu olarak yasam alanlar1 degismeye baslamigtir [Tanriverdi
vd., 2012].

Barmma Dbigimlerindeki doniisiimler sonucunda konut belli imajlar ile
stislenerek satin alinmas1 ve hizla tiiketilmesi odaginda bir pazarlama stratejisinin
pargasi olmustur. Bu tiriiniin hizla tiiketilmesi ve sonrasinda yeni moda olusturularak
sunulan yeni tiriin ile degistirilmesi tesvik edilmektedir. Bu sistemin iginde konut bir
tiiketim nesnesi haline gelmistir [Gorgiilii ve Koca, 2007]. Tiikketim nesnelerinin her
birinde oldugu gibi konut kavraminda da bu olgu beraberinde rekabeti getirmistir.
Konut iireten firmalar arasindaki bu rekabet ise yeni bir pazar olarak goriilen konut
kavramina marka kimligi kazandirmistir.

Marka, tiriine belli anlamlar yiiklemesi agisindan 6nemlidir. Markanin somut
birtakim &zellikleri oldugu gibi giiven, izlenim, deger gibi soyut anlamlar1 da
bulunmaktadir. Sunulan {iriiniin diger tiriinlerden farkli oldugu vurgusu marka degeri
ile daha etkili bigcimde ifade edilebilmektedir. Marka sayesinde tiiketici olasi
risklerden korunmaktadir. Markanin sundugu iiriin kalitesi garanti belgesi niteliginde
bir gliven sunmakta, tiiketicilerin bilinen veya daha 6nce deneyimledikleri markalara
yonelimlerine zemin hazirlamaktadir. Ayrica markanin pazarlama asamasinda
sundugu ayricalik sdylemlerinin kullanicilara sirayet edecegi inanci olusturularak, bu
tirtinlere sahip kullanicilarin farkli diinya gorisii, statii ve toplumsal saygimliga sahip
oldugu anlami olusturulmaktadir [Moral, 2018]. Konut markalar1 i¢in bu anlamlar
onemli bir satis stratejisi olarak goriilmektedir. Konutlarin imal edildigi dénemler
markalar tarafindan analiz edilerek o donemin olumsuz olarak sunulabilecek yanlari

belirlenmektedir. Belirlenen sartlara karg1 markali konut icerisinde bunlarin kargilig



olarak yorumlanabilecek olumlu fonksiyonlar oldugu vurgusu ve bu fonksiyonlarin
hepsinin ayricalik anlamina donistiirecek imgeleri olusturulmaktadir.

Bir yandan tiiketim nesnesine doniisen bir yandan da sosyo-ekonomik ve
teknolojik nedenlerle aynilasan konutta tiiketici veya miisteri haline gelmis olan
kullanicinin bu yeni sistematigi talep etmesini saglama isini reklamcilik sektorii
iistlenmektedir. Markalarin tiiketicilerine sundugu yeni yasam vaadi ve bunu
destekleyen birgok alt soylem reklamlar araciligi ile sunulmaktadir. Bu vaatler ile
birlikte konut kavram: toplum bilincinde farkli bir izlenime sahip olmustur. Tiiketim
toplumunun ana unsuru olan insan, konuttan 6te konutun ardinda bulunan imgeleri
tiketmeye baslamistir. Bu durum konut tasarimi asamasinda 6nemli bazi sorulari

beraberinde getirmektedir;

eReklamlarla sunulan goérsel ve anlatilarin mimari tasarim siireglerinde karsilig
nelerdir?

eHangi degerler tiiketici tarafindan alinmaktadir?

eimgeler olusturulurken sunulan fonksiyonlar ne kadar gergekgidir?
eKent-form-mimari tartismasi hala varligimi koruyabilmekte midir, yoksa yerini

imgelere mi birakmigtir?

1.1. Tezin Kapsami ve Amaci

Tez kapsaminda oncelikli olarak konut kavraminin gegmisten bugiine anlamsal
olarak degisimi iizerine bir arastirma yapilmistir. Oncelikle konut ve ev kavramlari
arasindaki fark anlatilmaya calisilmaktadir. Bu kisimda evin psikolojik olarak
oneminden bahsedilirken, konut kavraminin daha fiziksel bir anlama sahip olarak
tilketim olgusu ile bagi gosterilmektedir. Konut kavramimin tiiketim nesnesine
dontigiirken sahiplenmeye basladigi marka degerinin 6nemi ve konut projelerinin
marka degeri kazanmalari ile reklam sektoriinde karsimiza ¢ikan ideal ev imgesinin
etkisi anlatilmaktadir. Tezin tglincli boliimiinde igerik analizi metodu kullanilarak
markal1 konut reklamlar1 irdelenmektedir. Tezin dérdiincii boliimiinde Istanbul iginde
segilen iki ilce ve bu ilgelerin her birinden iki markali konut projesi tlizerinden,
reklam soylemleri ile tasarimlar arasi iliski tartisiimaktadir. Istanbul icindeki bu iki
ayr1 yapilagsmada markali konutlarin séylemlerindeki ortak olan ve fark gosteren

ifadeler karsilagtirmali sekilde okumasi yapilmaktadir.



Calisma igerisinde markali konut reklamlarinin kullanici talep ve beklentilerini
nasil etkiledigi ve reklamlarda kullanilan gorsel ve anlatilarin tasarima etkileri
tizerine anlamli bir sonug ¢ikarilmas: hedeflenmektedir.

Tez calismasinda belirlenen amaca ulasmak ic¢in kullanilan tez akis semasi

Sekil 1.1.”de verilmistir.
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Sekil 1.1.: Tez Akis Semasi.

1.2. Tezin Yontemi

Calismada ilk olarak kavramsal altyap:r olusturmak amaci ile literatiir
arastirmasi yapilmistir. Olusturulan amag ¢ercevesinde arastirmayi desteklemek ve
ayrintili olarak analiz edebilmek i¢in durum c¢alismast yapilmasi planlanmistir.
Stake’e gore [2005], durum g¢aligmalari gercek, aragsal ve kollektif olmak tizere {i¢
gruba ayrilmaktadir. Kollektif durum ¢alismalar1 bir konuyu anlamak veya
genelleme yapmak icin birden fazla durumun incelenmesi ile gergeklestirilmektedir
[Subas1 ve Okumus, 2017]. Bu arastirma stratejisi ile bir sorunu anlamak igin ¢oklu
durumlar karsilastirilir ve segilen ornekler hem tek tek hem de g¢aprazlamasina
incelenir. Calisma baglaminda kullanilan bu metodolojik yaklasim, nitel veri toplama
araglarindan igerik analizi ve 6rnek olay incelemesi yontemlerinden olusmaktadir.

Icerik analizi, bir dizi metinde bulunan belli kelime veya kavramlarm kullanim
siklig1 ve aralarindaki iliskinin yorumlanabilmesi i¢in Kullanilan bir yontemdir. Bu
yontem ile belirlenen kavramlarin metin igerisindeki varlig1 Sayisallagtirilabilmekte,
anlamlar ve iligkileri analiz edilebilmekte, metnin ana fikri, altinda yatan anlamlar
cikartilarak aralarindaki iliski tahlil edilebilmektedir [Acun, 2005]. Calisma
igerisinde Oncelikli olarak markali konut reklamlarinin sdylemler ve gorseller
aracilig1 ile nasil yonlendirmelerde bulundugunun analizi yapilabilmesi amaci ile

iletisim ¢alismalarinda da siklikla kullanilan igerik analizi uygulanmistir. Bu



asamada ortaya c¢ikan parametrelerin 1s1ginda ikincil olarak 6rnek olay incelemesi
yapilmistir. Yin’e [2003] gore bu arastirma metodu giincel bir konuyu gergek hayatla
baglantih sekilde inceleyen gdzlemsel bir arastirmadir. Ornek olay ¢alismas1 yontemi
ile bir dizi olay arasinda nedensel baglantilar bulunabilmektedir. Arastirmak istenen
sorunun yapisi, ortaya konan amacin agik, anlatici, kesfedici olmasi i¢in 6nemlidir
[Groat and Wang, 2013]. Birgok arastirma modelinde kullanilan sorular kim, ne,
nasil, nerede, neden seklindedir. Ornek olay calismalari igin bu sorular arasinda en
uygun olanlar1 nasil ve neden sorularidir [Yin, 2003].

Sekil 1.2.°de yapilan analiz ¢alismalarinin ilerleyis sekli gosterilmektedir.

&
&N & N
&, 48 (Y
g3 &% E
. s
KOLLEKTIF '\
DURUM

CALISMASI| . /

Sekil 1.2.: Arastirma Metodolojisi ve Stratejileri.

e1. Adim: Analiz edilecek konut markalar1 ve projelerinin belirlenmesi

Calisma kapsaminda son 15 yilda kullanima agilan markali konutlar arasinda
medyada ulusal 6lgekte reklamlarit bulunan projeler arasinda 25 tanesi belirlenmistir.
Segilen projelerin internet siteleri tizerindeki proje tanitim yazilari ve bu projelerin
toplamda 36 adet reklam filmi igerisinde bulunan metinleri ve gorselleri {izerinden
tasarim arastirmalar: baglaminda okumalar yapilmistir.
Aragtirma yapilan donem igerisinde televizyon ekranlarinda reklam filmleri en ¢ok
goriilen konut markalarindan Sur Yapi, Agaoglu, DAP, Mesa, Nidapark, Sinpas ve
Nef firmalar1 secilmistir. Seg¢ilen konut markalarindan internet sitesi bulunan
projelerin internet tanitim yazilart ve ulusal Olgekte verdikleri reklam filmleri

incelenerek kullandiklar1 soylemler iizerinden analiz ¢alismasi yapilmistir.



e2. Adim: Analiz asamasinda kullanilacak kategorilerin ve alt basliklarinin
belirlenmesi

Analiz yapilirken reklamlarda bahsi gecen kavramlar siniflandirilarak dort ana
baslik belirlenmistir. Bunlar; konutun mekansal 6zellikleri, konutun sosyal etkileri,
konutun kiiltiirel yonii ve konutun ekonomik 6nemi seklindedir. Her ana bashgin
icerisinde alt bashklar olusturulmustur. Konutun mekansal o6zellikleri; mimari
tasarim, giivenlik ve konum alt basliklarinda, konutun sosyal etkileri; sosyal aktivite
ve sosyal statii alt basliklarinda, konutun kiltiirel yonii mahalle-aile kavrami
igerisinde, konutun ekonomik 6nemi ise yatirim degeri anlamu ile analiz edilmistir.
Her alt baslik altinda s6z veya soz obekleri belirlenerek bu soz veya s6z obeklerini

destekleyen vurgular sayisallastirilarak tablolar halinde sunulmustur.

3. Adim: Analizlerin tablolar halinde sunularak yorumlanmasi

Tablolar iki basamakli olarak olusturulmustur. Tablolarin birinci kisminda
reklam filmleri, ikinci kisminda ise internet sitelerindeki tanitim yazilari iizerinden
sonuglar sunulmaktadir. Her boliim igerisinde belirlenen s6z veya soz obeklerini
destekleyen wvurgunun ka¢ projede oldugunun sayisi ve yiizdelik degeri
belirtilmektedir. Bir proje igerisinde birka¢ s6z veya s6z 6begini destekleyen sdylem
bulunabilecegi igin tablolardaki toplam sayinin incelenen reklam sayilarini, yiizdelik
oranlar ise yiizde yiizii saglamasi zorunlulugu aranmamaktadir.

Tablo agiklamalar1 yapilirken reklam filmleri ve internet tanitim yazilart bir
biitlin olarak ele alinmaktadir. Sekil 1.3.’den 6rnek vermek gerekirse, 36 adet reklam
filminden 12 adet, 25 adet internet sitelerindeki tanitim yazilarindan 18 adet projede
belirlenen s6z veya s6z 6begi kullaniliyorsa, tablo agiklamalarinda bu oran (36+25)

61’te 30 (12+18) orani ile 49% olarak agiklanmaktadir.

MARKALI KONUTLARIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
ALT | YAYINLANMIS REKLAM FILMLERi || SITELERINDEKI TANITIM YAZILARI
KATEGORI = = = =
BASLIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDI | REKLAM REKLAM ADEDI | REKLAM
(36 ADET) YUZDESIi (25 ADET) YUZDESI
BELIRLENEN SOZ 12 339% 18 72%

VEYA SOz BEKLERI

Sekil 1.3.: Tablo Olusturulma Prensibi.




4. Adim: Ornek olay incelemesi igin ¢alisma alanlarmin belirlenmesi

Calisma baglaminda Istanbul icinde iki ilge ve bu ilgelerin her birinden iki
markali konut projesi se¢ilmistir. Segilen ilgelerden birincisi Anadolu yakasinda
bulunan Atasehir’dir. Donemsel olarak siirekli konut bazinda gelisim ve degisim
goriilen ilgede, markali konut yapilagsmasi biiylik oranlarda yer almaktadir. 2012
sonrasinda 6zellikle ¢ogalan kentsel doniisiim projeleri de mahalle olusumlarini site
olusumlarina doniistiirerek ayrica bu konuda bir gelisim siireci olusturmaktadir.
Atasehir’in finans merkezi olmasina dair yiritilen politikalar ilgedeki konut
fiyatlarinda artisa yol agmustir. Ikinci secilen Basaksehir ilgesi, Avrupa yakasinda,
kismen sehir merkezinin disinda yeni bir sehir olusumu olarak biiyiiyen, daha ¢ok
ailelere uygun, giivenlikli yasam vurgusu goriilen ve 6zel aragla ulasimin baskin
oldugu bir yerlesim birimidir. Ilge ¢evresinde yapilan yatirimlar konut markalarmin
projeleri i¢in kullandiklar1 argiimanlara destek olusturmakta ve konut fiyatlarindaki
degisikliklere yon vermektedir. Ilk basta uydu kent projesi olarak tasarlanan iki
bolgede sonrasinda ilge vasfina sahip olmustur. Olusum siireglerinin benzerligine
karsin kullanici kitlesi, sehir i¢i konumlari, yapilasma vurgulart gibi birgok faktore
bakildiginda iki ilgede birbirinden farkli olarak yorumlanacak o6zellikler

bulunmaktadir.

5. Adim: Orneklemlerin belirlenmesi

Secilen ilgeler igerisinde markali konut projeleri belirlenerek internet siteleri
aktif olarak kullanimda olan ve reklam filmleri ulusal dlgekte yayinlanmig olan
projeler arasindan basit tesadiifi 6rneklem sec¢imi ile dort tanesi seg¢ilmistir. Segilen
ornekler Atasehir ilcesinde Varyap Meridian ve Trendist Atasehir projeleriyken,
Basaksehir ilgesinde 3. Istanbul ve Nidapark Kayasehir projeleri olarak

belirlenmistir.

6. Adim: Segilen 6rnek projelerin, reklam filmlerinin ve internet tanitim yazilarinin
incelenmesi

Calisma igerisinde oncelikli olarak projelerin alanlari, blok sayilari, kat
adetleri, daire sayilari, konut tipleri ve 6rnek daire planlari, konut biiyiiklikleri ve
iglerinde barindirdiklari mahaller, sunulan sosyal olanaklar ve peyzaj diizenlemeleri,
vaziyet planlari ve konumlar1 anlatilmaktadir. Bunlarin ardindan reklam filmlerinde

gecen metinler ve gorseller aktarilarak, internet sitelerinde yer alan tanitim



yazilarindaki soylemlerden bahsedilmektedir. Her bir proje igerisinde bu detaylar
yorumlama bashigi altinda incelenerek reklam soylemleri ile tasarimlar arasi iliski

tartisilmaktadir. Sonug olarak biitiin projeler karsilagtirmali olarak ele alinmaktir.



1. DI"JNpEN BUGUNE KONUT IMGESINDEKI
DEGISIM

2.1. Konut ve Ev Kavramlar

Yerlesim yerleri insanlarin en temel ihtiyaglarindan biri olan barinma
eyleminin karsilandig1 yerlerdir. Yasamii devam ettirebilmek amaciyla insan her
zaman bir yerlesim yerine ihtiyag duymustur. Zaman igerisinde aga¢ kavugundan
giiniimiizde kullanilan modern kentlere kadar degisiklikler gostermistir [Ozliik,
2015]. Barinma ihtiyact kendine has farkliliklar icermekle beraber her Kiiltiirde
onemsenmektedir. Tiirk¢e’de barinma eyleminin gergeklestigi yerler i¢in “ev, konut,
yuva, ikametgah” kelimeleri kullanilmaktadir. Farkli dillerde inceleme yapildiginda
konut ve ev kavramlar igin ayr1 kelimeler kullamldig: goriilmektedir. Ingilizcede
yuva anlaminda “home”, ev anlaminda “house”, konut anlaminda ‘“dwelling”
kullanilirken, Fransizcada ev igin “maison” konut i¢in “logement”, Almancada ev
icin “heim” konut i¢in “haus” kelimeleri kullanilmaktadir. Farkl: dillerde bu 6rnekler
cogaltilarak gosterilebilir. Konut ve ev igin farkli kelimeler kullaniliyor olmasi bu
kavramlar arasindaki yapisal farkliligin gostergelerinden biri olarak okunabilir
[Akdemir Ersoy, 2002].

Mimarlik sozliigiinde “bir veya daha ¢ok insanin ikamet ettigi yer” olarak
tanimlanmakta olan “konut”, insanlarin yasadiklart miistakil evler, apartman
daireleri, gitivenlikli konut siteleri igerisindeki daireler gibi farkli sekillerde
bulunabilmektedir [Hasol, 2012]. Konut kelimesinin kokeni “kon-mak” fiilinden
gelmektedir. “Kon-ak, kon-aklamak, kon-uk” kelimeleri “kon” kokiinden tiireyen
diger bazi kelimelerdir. Bu kelimelerin anlamlarina bakildiginda gegici bir siireligine
bir yerde bulunma eylemi ile alakali olduklar1 goériilmektedir. Konak kelimesi eski
anlamlar1 arasinda “yolculukta geceyi gecirmek i¢in inilen, konaklanilan yer.” [TDK
Sozlugii, 2022] olarak tanimlanmaktadir. Bu kelime zamanla ev anlamini da igererek
konut kelimesine doniismiistiir. Bu baglamda kokten gelen “gecicilik ve siireksizlik”
anlamlar1 konut kelimesine de sirayet etmektedir [Eyiiboglu, 1991].

Konut; insanlarin beslenme, giyinme, dinlenme ve sosyal faaliyet gibi
ihtiyaglarinin giderildigi yerdir. Bu islevlerinin disinda yatirim aract olarak da
goriilmektedir [Ozliik, 2015]. Kullanicilarin i¢inde yasadig1 6zel bir mekan olusturan

konut, kullanicisini bir taraftan toplumsal yapinin igerisinde tutarken diger bir



taraftan kendi bireysel mekansalligini olusturma imkanint da sunmaktadir. Toplum
gelistikge konutun islevi degisebilmekte ve ¢ogalabilmektedir [Tekeli, 1991]. Konut
bulundugu yerden ayri diisiiniilememektedir. Rapaport [1977], birey, komsu ve
konuta bagli olan imkanlarin bir biitiin olarak konut yerlesim sistemini
olusturdugunu belirtmektedir. Konut ile beraber konutun g¢evresi de bu konutlarda
yasayan topluluklarin gereksinimlerinin karsilanmasi, sosyo-psikolojik tatminin
saglanmasi i¢in 6nemli bir yasam bolgesi belirtmektedir [Glindogdu vd., 2019].

Ev sozctugiinin farkli kiiltiirlerde, dillerde farkli ¢agrisimlart bulunmaktadir.
Heidegger kendi ¢alismalari igerisinde Almancada ‘insa etme’nin kokenine bakarak
‘iskan etmek’ anlami ile eslestigini gostermektedir ve konutu tanimlarken ‘iskan
edilen, var olunan yer’ oldugunu belirtmektedir. Ancak bazi konut yapilarinin insant
barindirdigin1 ama insanlarin onun iginde ikamet etmedigini belirten Heidegger’in
sozlerine bakilarak her yapilan konutun ev olmadigi anlami ¢ikarilabilmektedir
[Heidegger, 1971]. Diisiiniir bu baglamda seri tiretilen konutlarin kiiltiiriin toplumu
birlestiren pargalarma uyum saglayamayacagi konusunda bir goriis belirtmektedir.
Ote yandan diisiiniiriin bu tartismasmi kiiltiirii tekil ve statik olarak ele alan bir
yaklasim olarak elestiren metinler de mevcuttur (Harman, 2022). Sonugta s6z konusu
olan Il. Diinya Savasi sonrast Almanya’sinda konut sektoriidiir ve bugiine
bakildiginda Almanya’nin federal ve c¢ok Kiltirli bir topluma donistiigi
goriilmektedir. Bu baglamda Heidegger’in bakis acis1 konut kavramina bakmak i¢in
yeni bir pencere agmakla birlikte, kiiltiirel doniisimleri anlamak ve mimarliga
uyarlamak baglaminda yetersiz goriilebilir.

Evin temel olarak insanlarin aklina gelen ilk 6zelligi fiziksel dis etkenlere karst
koruyan bir yapisinin bulunmasidir. Ancak en ilkel orneklerinde dahi koruma
islevinin Gtesinde pek ¢ok islev saglamaktadir. Ev, i¢inde yasayanlarin g¢evreyle ilk
baglantis1 i¢in birincil sistemlerini saglayan ortamin alt yapisi olarak tanimlanabilir
[Rapaport, 1990]. Bu islevler, yeme, uyku, rahatlatici ve eglenceli aile ve arkadaslar
ile aktivite sistemlerini barindirmakla beraber aile hayati, giivenlik ve gizlilik gibi
sosyo-psikolojik islevleri de igermektedir [Coolen and Meesters, 2011]. Ogel [1978],
evi duvarlarla ¢evrili tlizeri kapali dis tesirlerden bizi koruyan bir mesken olarak
tanimlarken ayni1 zamanda disariya dogru uzanan cevresindeki bahgelerin, komsuluk
ve mahalle gibi olgularinda i¢inde bulundugu bir yapi olarak belirtmektedir. Boylece
aslinda ev, yalnizca icinde yasayanlarla var olan degil, toplumla biitiinlesen ve onu

olusturan bir yapi tasi olarak goriilmektedir.



Evin birgok anlami igerisinde arastirmacilarin genel olarak anlastigi ortak
nokta evin insanlarin Kkendileri, birbirleri, icinde bulunduklar1 cografya, birlikte
yasadiklar: toplum, yerler ve nesnelerle arasinda bulunan iligkilerle bazen birbiriyle
baglantili olarak bazen de ¢elisen toplumsal ve kiiltiirel diisiince ve algilarin birlesimi
olarak islev goren karmasik bir olgu oldugudur [Easthope, 2004]. Ev toplumsal
dokunun bir parcasi olarak caligmaktadir. Ancak ayni zamanda toplumdan ayri
olarak insanin bireysel baglarin1 da barindirmaktadir. Kuzey Tiirk destanlarinda
‘esik’ kelimesinin sadece kap1 anlamina gelmedigi, evin biitiinlinii isaret etmek i¢in
kullanildig1 goriilmektedir [Y1ldiz vd., 2004]. Buradan yola ¢ikarak evin kendisinin
bir esik, bir kapi oldugu ve igeridekinin toplumla, toplumsal mekanla temas
saglarken ayn1 zamanda oradan bagimsizlasarak 6zerk bir bolge olusturdugu yorumu
yapilabilir.

Ev kelimesi; (1.) yalniz bir ailenin oturabilecegi bicimde yapilmis yapi, (2.) bir
kimsenin veya ailenin iginde yasadigi yer, konut, hane, (3.) aile, (4) soy, nesil
anlamlarina gelmektedir [TDK Sozligi, 2022]. Bu tanimlamalara bakildiginda
icinde konut anlammi da barindiran ama daha kapsamli bir kelime oldugu
goriilmektedir. Hem yasam alam1 anlami bulunurken hem de aile ile
iliskilendirilmektedir. Tiirkgede ‘ev-evlenme-aile’ kavramlari birbiri ile biitiinlik
saglamaktadir. “Ev-bark sahibi olmak” deyiminde bark aile anlami igermektedir ve
ev ile aile arasindaki bagi belirtmektedir [Tekeli, 1991]. “Ev gailesi” deyimi, ailenin
gecimi, c¢ocuklarin egitim ve bakim isleriyle ilgilenmek anlamina gelmektedir.
Evlenmek s6zii ise yeni bir yasam diizenine ge¢mek anlaminda kullaniimakta,
“kendine ev kurmak, evi olmak” anlamini tagimaktadir [Eyiiboglu, 1991]. Bu
baglamda ev bir yap:1 birimi olmakla beraber iginde aile, diizen, iliskiler, kalicilik,
koken gibi anlamlar: da tasimaktadir [Akdemir Ersoy, 2002].

Ozetle, konut ve ev kavramlarma bakildiginda ikisinde de barmma eylemi
ortak bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak konut nesnel bir anlam igererek
fiziksel bir yapiyr nitelendirmektedir. Ev ise daha bireysel anlamlar icermekle
beraber, aile kavramini ve hayat diizenini ifade etmektedir. Ev nasil yasadigimiz ile
alakaliyken, konut nerede yasadigimiz ile ilgilenmektedir [Ginsberg, 1998]. Yuva
anlami ile birlikte kullanilirken ev, yapiyla yasadigimiz deneyimler ve ona
verdigimiz anlamlar ile iliskiliyken onun yerini alan konut, fiziksel yapiy1 gostermek

i¢in kullanilmaktadir [Coolen and Meesters, 2011].
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2.1.1. Evin Psikolojik Y onii

Ev genel anlamda insanlarin i¢inde ikamet ettigi, insanin biyolojik gereksinim
duydugu islerin bazilarint giderebilecegi bir mekan olarak ayni zamanda zihinsel,
duygusal ve ruhsal ihtiyaglarinda giderilmesine olanak saglayabilmektedir. Ev
kisinin kendi kimligini bulmasina yardimci olan, ayn zamanda fiziksel ¢evrenin
kimligi ile kesistigi yerdir [Bognar, 1985]. Eve duygusal ve psikolojik olarak verilen
anlamlar g6z ardi edilemeyecek kadar g¢oktur. Birgok arastirmaci ve yazar evi
tamimlarken her evde farkli bir “aura” oldugundan bahsetmektedir. Yani her ev onu
deneyimleyenler {izerinde farkli etkiler olusturmaktadir. Ayrica igine girilen evden
orada yasayanlar hakkinda bir¢ok bilgiye ulasilabilecegi ifade edilmektedir. Yasamin
kurgulandig1 bir ev, goriilen fiziki bir yap: olmanin 6tesine gecerek, bir vizyon ve
1s1k kaynagi haline gelmektedir. Evin igine girerek oraya yerlesmek belli bir durus
sergilemek, bir davranig tarzina teslim olmak ve icerdeki diinyayr deneyimlemek
anlamlarmi tasimaktadir [Jager, 1985]. Biitiin evlerin farkli kisilikleri oldugunu
ifadesi Bromfield’in [1945], bir ciftlik evinin hissettirdiklerini aktardigi eserinde
evden bahsederken soyledikleri bu hissiyati ¢ok net bir bigimde aktarmaktadir. Evleri
betimlerken onlarin soguk, kotii niyetli, arkadas canlisi, saygin, daginik, neseli gibi
sifatlara sahip olabilecegini ifade eden Bromfield, anlattigi ¢iftlik evi i¢in hayatin
degerini bilen insanlar tarafindan kullanildiginin mekanin igine girildigi anda
anlasildigini dile getirmektedir [Seamon, 2010].

Evi anlayabilmek i¢in evi, ona yiiklenilen anlamlarla ve bu anlamlara bagl
olan duygularla bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir [Blunt and Dowling,
2006]. Insanin diisiinceleri, anilar1 ve diisleri icin en biiyiik biitiinlestirici giiglerden
biri olan ev hem beden hem de ruhtur, insan varliginin ilk diinyasidir [Bachelard,
1994]. Bu baglamda bakildiginda ev ile insan arasinda derin bir iligskinin varligindan
soz edilebilir. Cografyact Sommerville [1997], evin ‘ger¢ek’ ve ‘diislinsel’
boyutlarda kuruldugunu belirtmektedir. Bu boyutlar her zaman birbiriyle baglantili
ve tek bir siirecin pargasidir.

Insan ile evi arasinda bir bag mevcuttur. Bu bag baska bir mekana gidip tekrar
evine donen bir bireyin ayni hisle mekan1 duyumsamasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Her ev sahibi evine dondiigiinde farkli duygularla bu durumu yasamaktadir ¢iinki
her ev kendine has bir kokuya sahiptir. Bachelard’in [1994] ifadesiyle;
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“... gergekten benim olmus bir odanin planini vermek, bir tavan arasimin dibindeki
kiiciik odayr betimlemek, pencereden, c¢atilarin girintileri arasindan tepenin
goriindiigiinii séylemek neye yarar? (...) yalniz ben o benzersiz kokuyu duyabilir,
elegin iistiinde kurumus tiziimlerin kokusunu saklayan derin gomme dolab: ben
acgabilirim, yalniz ben agabilirim.”

Bu soylemlerden de anlasilmaktadir ki ev Kisisellesmis, belli karakterlere
biirtinmiis bir mekandir. Her kullanict kendine has psikolojik anlamlarla evine
baglanmaktadir.

Wright’a [1930] gore, cagdas insan evin hem i¢i hem de peyzaji ile bir biitiin
olusturmaktadir. Yere ait olan ev, ayn1 zamanda onun varliksal tamamlayicisidir. Ev,
insan ve dogay: birlestiren bir arayiizdiir. insan-ev-doga {i¢liisii arasinda bulunan
iliskinin bireyin hem varliga hem de iginde bulundugu topluma ait olmasinda pay1
bulunmaktadir [Boyacioglu, 2017b]. Evin dissal, daha kamusal olan &nemi; bir
pargast oldugu diinyayla olan temasindan kaynaklanirken, evin daha igsel, daha 6zel
olan 6nemi ise diinyanin geri kalanindan ayr1 olusudur. Bu iki anlam ayni1 degildir ve
hatta birbiriyle ¢elisebilir ancak her ikisi de ikamet olarak eve entegredir [Seamon,
1979].

Konut sahibi olmak bir hak ve gereklilik olarak goriilirken ev kullanicisinin
egemenlik alanini olusturmakta, mahrem bir sinir ¢gizmektedir. Bu sinirlar igerisinde
her kullanici igin farklilik gosteren psikolojik anlamlar bulunmakta, mekan farkli
deneyimlerle iliskilenmektedir. Kullanicinin disartya sundugu kimligin karsilig
konut iken ev bireyin tam anlamiyla kendini deneyimledigi mekandir [Akdemir
Ersoy, 2002].

2.1.2. Konut Tasariminda Kullanic1 Gruplan

Konut yapist ile giinliik yasam arasinda tarihsel siiregte hep bir bag olusmustur.
Konut her zaman sosyal yapinin, yasama kiiltiiriiniin ve toplum uygarhgimnin izlerini
tasimaktadir [Kuban, 2000]. Ev, zamanm degisimlerinden, cografyalarin
farkliliklarindan dolay1 degisim gosteren toplumsal, politik ve Kkiiltiirel siireclerle
birlikte sekillenmektedir. Yapilan calismalara bakildiginda sadece 6zel bir alana
odaklanan c¢alismalarda dahi ev ve cagristirdiklarinin dis diinyanin karmasik
toplumsal siireglerinden etkilendigi goriilmektedir [Kiligkiran, 2018]. Kalabalik aile
yapisindan ¢ekirdek aileye gegis, bekar yasam tarzinin toplumda daha ¢ok

benimsenmesi, islerinden dolay1 ayri oturmak zorunda kalan ailelerin bulunmast,
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toplumda dogurganligin azalmasi, gogler, egitimli bireylerin biiyiik kentlerde once
egitim icin akabinde de is hayati i¢in yalniz yasamalart gibi bircok 6rnek toplumun
yapist ile ihtiya¢ duyulan ev olgusunu da degistirmekte ve ¢esitlendirmektedir. Pek
¢ok ev igi aktivitenin disa aktarilmasi, tikketim kiiltiirii nedenli yeni aliskanliklar, aile
ve ebeveyn kavramlarmin konum ve saygmligi gibi nedenler toplumla birlikte
mekanin degisimini ve konut yapisindaki farklilagsmay1 etkilemektedir [Diilgeroglu
Yiiksel, 1995].

Konut tasarimlarinda is boliimii formel tasarlamayi gerektirmektedir. Ancak
kamu kuruluslarinin tasarimlar i¢in koyduklar: kurallar sebebi ile kullanicilar Kisi
bazli degil grup karakteristikleri ile tanimlanmaktadir [Diilgeroglu Yiiksel, 1995].
Konut iiretiminde genel bir kullanici tanimi yapilmakta ve onun gereksinimlerinin
giderilmesine yonelik tedbirler alinmasi yeterli olarak goriilmektedir. Yani temsili bir
kullanic1 distiniilerek insan ihtiyaglarinin ortak oldugu vurgulanmakta, kiltiirel ve
kisisel degisiklikler yok sayilmaktadir. Burada konuttan dnce kullanici tasarlanmakta
ve bu kullanici evrensel standartlar veya toplumsal kimlik icerisinde
degerlendirmeye alinmaktadir [Akdemir Ersoy, 2002].

Kiiresellesme diinya tlizerinde sermayenin daha hizli ve kolay hareket etmesini
saglayarak, konut tiretimi de dahil olmak iizere pek cok sektordeki dlgegi ve iiretim
metotlarin1 degistirmistir. Ozellikle ABD ve Avrupa merkezli bankalarla fonlanan
konut sektoriinde tiretimin dlgeginin biiylimesi ve hizlanmasi, bu sermayenin daha
karli olmas1 ve geri doniisiin hizlanmasi anlamina gelmektedir. Bu nedenle bu tiir
mimari yaklasimlarin daha ¢ok oldugu ABD veya Avrupa iilkelerinde oldugu gibi bir
mimari tiretim yaklasimi olusmaktadir. Bu yaklasim post-modern tiiketim toplumu
ile de iliski igerisindedir. Konut bireyin kiiltiirel aligkanliklarina hitap etmezken,
zaten birey de kiiltiirel olarak daha tiiketim odakli bir hal almaktadir. Burada her ne
kadar sosyolojik siireglerin mimari Siiregleri tetikledigi goriilse de mimari
yetersizlikler de bu doniisimleri hizlandirmaktadir [Harvey, 2015]. Diinya kenti
kavrami ile de birlikte mimari yapilarin benzesmesi goriilirken Amerikan tarzi
yapilasma diinyada her yerde taklit edilmektedir. Bunun yami sira Kkentsel
yapilanmada da sorunlar yasanmasina sebep olmaktadir [Kayserili ve Kocaman,
2015]. Mesken kiltiirii degismeye, bazi bolgelerde var olan mekansal oriintii
tamamen terkedilmeye baslanmigtir. Yerini kimliginden kopuk, sadece sermaye
iligkileri ve kanuni kisitlamalarin olusturdugu bir driintii almaktadir. Kendi kimligini

korumay1 amaglayan baz iilkeler kiiltiirel mimarilerini tamamen kaybetmemek adina
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bazi adimlar atmaktadir. Ornegin Alp bélgelerindeki yar: ahsap evlerin yok
olmamas: amaciyla ¢imento kullanimi yasaklanirken, ingiltere’de bulunan Bath
sehrinde belediye kentin kiiltire uygun olarak detaylandirilmasi ve geleneksel
malzemelerinin kullanilmasinin desteklenmesi i¢in karar almustir [Kayserili ve
Kocaman, 2015].

Ozetle, mimari tasarim yapilirken bulundugu kiiltiiriin izlerinin incelenmesi,
kullanici profilinin yapildig1 yer ile baglantili olarak yapilmasi uygun olan tasarim
anlayis1 olarak goriilmelidir. Ancak farkli cografyalardan gelen konut mimarisinde
yeni donem ve daha kisa siirede daha ¢ok iiretim yapma anlayisi birgok tasarim
kriterinden vazgecilerek genel geger bazi anlayislarin benimsenerek ezbere mekan

olusumlarina sebep vermektedir.

2.1.3. Karma Yasam Konsepti

Karma kullanim, farkli iglevlerin birlestirilerek bir biitiin olusturmasidir. Bu
islevlerin genel anlamda temel birimleri konut, ofis, alisveris merkezi olarak
sayilabilir. Karma yapilarin bulundugu konuma gore iginde farkli fonksiyonlar
barindirabilmektedir. Bunlardan bazilar1 kiiltiir merkezi, otel, saglik merkezi, miize,
ibadethane olarak sayilabilir. Thtiyag gerektikge yeni fonksiyonlar eklenebilmektedir
[Sar1, 2006]. Bu fonksiyonlarin hem kendi iglerinde isleyisleri bulunurken hem de
birbirleri ile baglantili sekilde galisabilmektedir. Bu yapilar genel anlamda metropol
ve biiyiik kentlerde goriilen ekonomik, sosyal ve fiziksel sorunlari ¢6zmek amagl
olusturulmaktadir [Bilgin, 2006]. Markali konutlarda ise karma kullanim ile sunulan
hizmetlerin temel prensibi kullanicilarin proje alani disina ¢ikmadan igeride biitiin
ihtiyaglarinin giderilebilmesidir [Perouse ve Danis, 2005].

Karma yasam konsepti igerisinde tek bir kiitlede birden ¢ok fonksiyon
bulunabilecegi gibi farkli binalarda farkl: islevlerin tasarlandig: birbiri ile baglantili
komplekslerde bulunabilmektedir. Cok katli karma yasam konsepti genelde kent
merkezinde kent yogunlugundan dolay: tercih edilmektedir. Bu tip yapilarda zemin
bazasi igerisinde kamuya agik fonksiyonlar bulunurken {ist katlarinda konut ve ofis
tipi islevler bulunmaktadir. Birden ¢ok yapi kiitlesi iizerinden tasarlanan karma
kullanimli yapilar ise korunakli mahalle gibidir. Kullanicilarina barinma islevinin

yani sira birgok sosyal ve kiiltiirel aktiviteyi tek merkezden sunmaktadir [Giiler,
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2020]. Bu yapilarin sosyal ve ticari fonksiyonlari iginde barindirarak kullanicilarina

izole bir hayat 6nerdigi sdylenebilir.

2.1.4. Konut ve Yasam Kalitesi

Yasam kalitesi olgusu herkes i¢in ortak bir anlam ifade etmemektedir. Bundan
dolayr Mitchell [2001], yasam kalitesi kavramini farkli kategorilere ayirarak
kullanmigtir. Bu kategoriler saglik, fiziksel ¢evre, kisisel gelisim, dogal kaynaklar,
giivenlik seklindedir. Zebardast [2003] ise yasamsal kaliteyi iki ayr1 grup icinde
incelemistir. Donanim ve yazihim olarak ayristirdigi bu gruplardan donanim
durumlart yasanilan ¢evre, kamu hizmet sartlari, altyapt durumlar1 olarak
belirlemistir. Yazilim durumlarini ise sosyal tertip, iletisim ve giivenlik olgularindan
olusturmustur [Temiz, 2009]. Koétii ve iyi durumlarda yasam kalitesini belirleyen
etmenler farklilik gostermektedir. Iyi durumlarda konfor, dinlendirici aktivite ve
imkanlar, toplumsal yapi, bulunulan ¢evrenin memnun edici olmasi, bireysel ve
profesyonel yasam olanaklarinin yeterli tatmini saglamasi ihtiyag olarak sayilabilir.
Koti durumlarda ise barinma, yemek, is imkanlari ve giivenlik gibi kavramlar yasam
kalitesinin belirleyici 6geleri olarak gosterilebilmektedir [Andrews, 2001].

Yasam kalitesinin birincil gostergelerinden biri olarak goriilebilecek konut ve
cevresinin planlamasi kullanict memnuniyetini etkilemektedir. Tasarimi iyi yapilmisg
konut alanlar1 ve peyzaj kararlar1 yasam kalitesini hem arttirmaktadir hem de konut
tercihlerini olumlu olarak etkilemektedir [Diilger Tiirkoglu vd., 2008]. Ozellikle
gelismis tilkelerde endiistri devrimi ve savas sonrasi ekonomik kriz ile bunlarin
sonucunda ortaya ¢ikmig olan toplu konut iiretimlerinde, 1970’lerde konut ¢evresinin
insanlar lizerinde huzursuzluk, tatminsizlik olusturdugu gézlemlenmesiyle, yapilan
arastirmalar bunun konut tasarlanirken sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin ihmali
sonucu oldugunu gostermektedir. Bu baglamda bakildiginda mega kentlerin
¢ogalmast ¢ok fazla niifusu i¢inde barindiracak olmasindan dolayr konut ve
cevresinden olumsuz etkileneceklerin ¢ok fazla oldugunu ortaya koyarken toplu
konut kalitesi ile toplu yasam kalitesinin birbiriyle olan iligkisinin énemini gozler

oniine sermektedir [Diilgeroglu Yiiksel vd., 1996].
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2.2. Ev Uzerinde Kiiresellesme Etkisi ve Markah Konut

Kiiresellesme; bir hizmetin veya malin ticareti, gog, teknik bilgilerin tilkeler
arasi aktarilmasi, yabanci kaynakli yatirnmlar veya bagka bir tilkede firma kurmak-
satin almak seklinde tanimlanabilmektedir [Harford, 2008]. Ayrica diinyadaki
smirlarin anlamini kaybettigi tek bir mekan i¢in de toplumlarin bir biitiin olusturdugu
sembolik bir anlama da sahiptir [Kaypak, 2011].

1950’lerden itibaren politik gelismeler ile birlikte Tiirkiye’de konut {iretimi
hizla artmistir. 1971-77 yillar1 arasinda olusan kiigiik duraksamalar ve 1974°te olusan
kriz haricinde 1979 senesine kadar genel olarak ingaat ruhsatina sahip konut sayisi
yiikselmigtir [Tirel, 1989]. Ancak 1970’lerin sonu 1980’lerin basinda goriilen kriz
konut talebinde azalmaya neden olurken konut sektoriinde ve yan sektorlerde talep
azalmistir. 24 Ocak 1980 giiniinde yiirtirliige konan kararlar ile, neoliberal ekonomik
stratejilerin baslangici olusmustur. Bu donemde 6zellikle sanayi yapilari azalirken
devlet yatirnmlar1 ve belirli bir biiyiikliige sahip sermaye sahipleri ulasim, altyap1 ve
konut alanlarma yonelim gostermistir [Sengiil, 2009]. 1980°de goriilen bu kriz
akabinde c¢ikarilan toplu konut yasalari yapi kooperatiflerinin artmasina neden
olmustur [Tirel, 1989]. 1970’lerin ortasina kadar olan yapilasma daha ¢ok tekil
apartmanlar olarak ortaya cikarken sermaye giigleri birlestirilerek daha biiyiik yap1
birimleri, toplu konut projeleri ortaya ¢ikmustir [Tekeli, 1998]. Toplu konut
projelerini insa eden miiteahhitler arasinda devlet ihalelerine énceden giren ve bu
sekilde birikim saglayan konut dreticileri bulunmaktadir. Ayrica kriz doénemi
icerisinde Orta Dogu iilkelerinde ihalelere girerek sermaye sahibi olanlar da toplu
konut insaatina yonelmislerdir [Ttirel, 1989].

Tiirkiye’de 1980 sonrasi sosyal ve ekonomik degisimler barinma ihtiyacinin
giderildigi konut sektoriinde de degisikliklere sebep olmustur. Kiigiik sehirlerden
biiyiik sehirlere artan go¢ ve degisen yasam bigimleri go¢ alan sehirlerde konut
yetersizligine neden olurken, ¢éziim olarak tarim arazileri konut yapimi i¢in imara
acilmaya baslanmistir [Tanriverdi vd., 2012]. Bu donemde olusan bu tiir gelismelerle
birlikte bu donemi 6nceki dénemlerden ayiran en 6nemli Ozelliklerden bir tanesi
biiyiik 6lcekli sermayeye sahip firmalarin ingaat sektoriine ve gayrimenkule yatirim
yapmasidir [Bilgin, 1998].

1980’lerde ortaya c¢ikan bu gelismeler kiiresellesmenin  etkilerinin

gostergeleridir. Bu doénemden itibaren konut iiretiminde olusan doniisimlerin
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kiiresellesen piyasa kosullar1 olmadan ger¢eklesmesi miimkiin olmamaktadir.
Topragin yasal olarak yapilasmaya agilmasi mekan iiretimi alaninda bu konuyu
somutlastirmaktadir, boylece isletmelerin konut piyasas: tizerindeki etkisi artarken
biiyiik insaat sirketleri yiikselme olanag: bulmaktadir [Keyder, 2009].

Istanbul’da da 1980’lerden itibaren baslayan, ilk baslarda is diinyasinda
belirgin bigimde goriilen kiiresellesme etkisi, 1990’11 yillarda konut sektoriine
sigramustir. 2000’lerde ise kiiresel konut imgesini olusturmustur [Sar1 vd., 2019]. Bu
donemde olusan disa kapali konut yerlesmeleri sayisi, konut tipolojisi, arazi kullanim
tarz1 ve finansman agisindan bakildigindan geleneksel aliskanliklardan farkli olarak
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Mekansal degisim ve doniisim hem sehrin g¢eperlerinde
hem de sehrin merkezi mahallelerinde ger¢eklesmistir [Kurtulus, 2011]. Burada insa
edilen konutlar hizli gelir elde etmek amagh tst, lst-orta ve orta gelirli gruplara
yonelik yapilmistir. Ayrica bu donemde niifusun goglerle siirekli artis gostermesi
sehrin problemlerinden uzaklasmak isteyenler icin kent ¢ceperindeki bu yapilari ¢ekicli
hale getirmistir [Gorgiili ve Koca, 2007]. Diinyadaki benzer ornekleri gibi orta
smiflar kendilerini  kentsel yoksullardan simirlart belli bu yapilarin  yiiksek
duvarlarinin arkasinda bulunarak ayristirmaktadir. Bu olgu “giivenlik” sdylemi ile
desteklenmektedir. Ayrica bu yapilar yeni kentli segkinlerini belirlemekte ve onlarin
smiflarini belirginlestiren bir ¢erceve gizerek sadece bir konut olmanin digina ¢ikarak
yeni bir yagam tarzi da sunmaktadir [Kurtulus, 2011].

2003 yilinda yapilan kanun degisikligi ile Toplu Konut Idaresi (TOKI)’nin
belli gérevler iistlenmesi saglanmistir. Konut sektorii ile ilgili sirketler kurmak veya
var olan sirketlere ortak olmak, gerek duyuldugu hallerde konut ve sosyal donatilari
altyapilari ile birlikte uygulamak veya uygulatmak, bireysel veya toplu konut kredisi
vermek, kentsel doniisiim projelerini kredilendirmek TOKI’ye verilen gérevlerden
bazilaridir [TOKI, 2022]. 2002 yilindan itibaren Toplu Konut Idaresi ve kentsel
doniistim ¢alismalar iilke genelinde dikkat ¢ekecek oranda artis gostermistir [Coban,
2012]. Giincel duruma gelindiginde ise, 2018 yilindan itibaren Tirk lirasinin
kaybettigi alim giicii ve ortaya ¢ikan ekonomik sorunlar Tirkiye’de insaat sektdriinii
derinden etkilemistir. 2018 Temmuz ayinda baslayan faiz artiglar1 2019 senesinin
temmuz aymna kadar konut satislarinda diisiise sebep olmustur. 2019’da kiiresel
Olgekte bas gosteren Covid-19 salgininin da etkisiyle konut satisi ve arzinda
kiigiilmeler devam etmistir. 2021 yilinda enflasyon oranlarindaki yiikselisle birlikte

konut fiyatlarinda ciddi oranda artis gozlenmistir [Sezen, 2022]. Enflasyondaki
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oynamalara kars1 birikimlerini korumak isteyenler i¢in gayrimenkul alim1 bir siginak
olarak goriilmiistiir. Bundan dolay1 konut satislari, yillik fiyat artis oranlari genel
enflasyona gore ¢ok fazla oldugu halde yiikselmistir. Istanbul, enflasyona kars:
kendini giivenceye almak isteyenler igin en ¢ok ragbet géren kentlerden biri olmustur
[Sonmez, 2022].

2020 yilina gelindiginde artik kapali konut yerlesmelerinin iist orta ve st
smifin bir simgesi oldugu sdylenebilir. Ancak yasanan ekonomik galkantilar sonucu
artan konut kira fiyatlar1, iilke genelinde gergeklesen zamlar sonucu artan aidat
bedelleri gibi kullanicilarin giderlerine yansiyan artiglarin bu sitelerde yasayanlar igin
sorunlar olusturmaya basladig1 gozlemlenmektedir. Pandemi siiresinde olusan konut
talep ve beklentilerindeki degisimler ile beraber kullanicilarin farkli tip konutlara
yonelme ihtimali yiikselmistir. Bu donemde haberlerde ¢ikan Sorunlar incelendiginde
disa kapali konut yerlesmelerinde artan aidatlarin bir donem bu konutlarin cazibesini

arttiran bazi donatilarin artik kiilfet olarak goriildiigiinii ortaya koymustur.

2.2.1. Marka Nedir

Marka kelimesi “yaki, yakmak” anlamindaki eski Norse dilinden (Norveg
lisan1) gelmektedir. Eski donemlerde hayvan ciftliklerinde, ciftlik sahiplerinin
hayvanlar1 birbirinden ayirt etmek igin veya sahiplerini tanimlamak i¢in kullandig:
bir yakma islemi ile damgalanmasi sonucu ortaya ¢ikmistir [Keller, 2003]. ilk olarak
treticilerin isimlerinin  dogrudan {irliniin {zerinde gosterilerek kullanildig:
goriilmektedir. ilk caglardan itibaren iiriinlerin {izerine isimler yazilmaktadir. Orta
cagdaysa tiiketicilere giiven asilanmasi amaci ve iretici haklarinin korunmasi arzusu
ile Avrupa’da loncalar markay:r kullanmiglardir. 1700°li yillarda, viski fi¢ilarinin
tizerine treticilerin isimlerinin damgalatildig belirtilmektedir [Ekdi, 2005]. Markaya
bu baglamda bakildiginda iiriinlerin ayristirilmasi igin kullanilan bir kavram oldugu
sonucuna varilabilir.

Giincel tanimlara bakildiginda, (1.) resim veya harfle yapilan isaret, (2.) bir
ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad
veya isaret, (3.) taninmus {iriin, saygin kisi anlamlari bulunmaktadir [TDK Soézligi,
2022]. Tirkiye’ye o6zgii yapilan tanimlamada, 1965 tarihli 551 sayili “Markalar
Kanunu” ile diizenlenen ve iiriin ya da ambalajin 6niine konan marka, ayn tiirden

olan tarim, ticaret veya kiigiik sanatlarda iiretilen tiriinlerin birbirinden ayrilmasina
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yarayan isaret olarak ifade edilmektedir [Firlar, 2000]. Baska bir tanimda “bir firma
tarafindan iretilen ve kullanima sunulan, tirtinlerin kimlik kazanmasini saglayan, sz
konusu triinii piyasadaki rakiplerinden farkli kilan bir terim, sembol, isim ya da
bunlarin kombinasyonu” olarak anlamlandirilmaktadir [Kotler, 2000]. Genel olarak
tanimlara bakildiginda markanin farklilik olusturacak semboller ve isimler bitiini
olarak algilandig1 goriilmektedir. Ancak marka kavrami daha kapsamli bir anlam
igcermektedir. Sembolik niteliklerin Gtesinde somut ve soyut degerlerin toplaminin
yorumlanmasindir. Marka, itiriiniin farkliliginin géstermenin 6tesinde onun degerini
arttirmaya yaramaktadir. Zamanla iiriin degisim yasasa dahi marka akillarda kalici
olmakta ve degisim gostermemektedir [Elden, 2018]. Ayrica marka kullanilarak belli
tiketiciler arasinda bag kurularak, bir karakter ve imaj olusturulmaktadir. Bu
baglamda bakildiginda marka fiziksel ve duygusal niteliklerin bir araya geldigi bir
anlam tasimaktadir [Karpat Aktuglu, 2014]. Tablo 2.1.’de {iriin ve marka arasindaki
farklar gosterilmektedir [Karpat Aktuglu, 2014].

Tablo 2.1: Uriin ve Marka Arasindaki Farklar.

URUN MARKA

oUretilir. eYaratilir.

eNesne ya da hizmettir.

eBicimi, 6zellikleri vardir.

eZaman i¢inde degisebilir veya
gelistirilebilir.

eTiiketiciye fiziksel yarar saglar
eSomuttur, fiziksel bilesenleri vardir
«Beynin sol tarafina (rasyonel) hitap
eder

eTiiketici tarafindan algilanir.
eKalicidir.

eTiiketici ihtiyaglarinin giderilmesinde
tatmin saglar.

eTiiketici tarafindan statii gostergesi
olarak degerlendirilir.

oKisiligi vardir

eSoyuttur, duygusal bilesenleri vardir

eBeynin sag tarafina (duygusal) hitap

eder

Ureticiler, iiriin kalitesine énem verdikleri kadar onun marka degeri igin de
emek harcamaktadir. Buradaki amag¢ marka giivenini olusturarak, tiiketiciyi {iriin
veya hizmeti devamli olarak almaya yoneltmektir. Benzer iiriin ve hizmetlerin
piyasaya ¢ikarildigi ve benzer iriinlerin kolayca taklit edilebildigi rekabet ortaminda

bu durum 6nemlidir. Giiglii marka olusturmak, treticilerin {irtin ve hizmetlerini kolay
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pazarlayabilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Gii¢lii markaya sahip olan tireticiler
kolaylikla evrensel pazarlara agilma sansi yakalayabilmektedir [Odabas, 2011].
Giiglii markalar daha yiiksek fiyatlarda satis yapabilmekte, piyasaya sundugu yeni
riinlerde giiven unsurunu igermektedir. Giiglii markaya sahip treticiler kendi
riinlerine piyasa igindeki rekabet ortaminda siirdiiriilebilir bir ayrim noktasi
olusturmaktadir. Bu markalarin tiiketicileri markaya karsi daha toleranshidirlar,
bunda markanin 6nceki triinlerinde olusturdugu olumlu tecriibe etkilidir [Davis,
2002]. Tiiketicilerin belli markalara yonelik duygusal bagliligi ile markanin
tilketiciye sundugu vaatlerin sagladigi yarar markanin tiiketiciler tarafindan tekrar
satin alinmasini etkileyen faktorlerdir [Babiir Tosun, 2014].

Ureticiye saglanan avantajlar kadar marka tiiketicisine de avantajlar
saglamaktadir [Odabasi, 2011]. Giiglii markalar sayesinde tiiketici yeni bir toplumsal
statli kazanarak kisisel hazlarmi karsilamaktadir [Bilgili, 2016]. Toplum nezdinde
olusan alg tiiketicinin markaya yonelik tercihini etkilemektedir. Tiiketicilerin marka
ismini duyduklari anda akillarina gelen ilk ¢cagrisimlar marka imajin1 olusturmaktadir
[Aaker and Biel, 1993]. Markaya yonelim saglanirken pozitif ve negatif hissiyatlar
onemlidir ve bu hisler marka imajin1 temeli niteligindedir [Uztug, 2003]. Psikolojik
alt anlamlar barindiran marka imaji, toplumun ¢ogunlugunun kabul ederek
onaylamasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Markanin kalitesi, ticreti, kullanim kolayhgi,
begenilir olmasi gibi niteliklerle birlikte kullanici karakter yapilari hakkindaki
izlenimler bu imaj1 olusturan katmanlardir [Reklam Terimler Sozligii, 1999].

Insaat sektoriinde de diger birgok sektdrde oldugu gibi rekabet yasanmaktadir
ve firmalarin iriinlerini pazarlamalar1 ve genis kitlelerin aklinda kalmalarini
saglayacagi marka imajini olusturmalar gerekmektedir. Bu baglamda pazarin iyi
analiz edilmesi, kullanicilarin talepleri ve gereksinimleri tespit edilmesi, marka
konumlandirmasmin dogru sekilde yapilmasi Onemlidir. Yapim sektoriinde
markalasma iki sekilde gelisebilmektedir. Bunlardan ilki kurumsal markalasmadir.
Kurumsal markalagma, kurumun temsil ettigi degerler ve kullanicisina sundugu imaj
ve vaatlerin biitiniinii icermektedir. Bu baglamda kurumun o&zelliklerine
odaklanilmaktadir ve projelerden bagimsiz yiiriitilmektedir. Ancak firmalarin
tirettikleri projeler kurumun referansi niteligi tasimaktadir. Ikinci markalasma tiirii
proje bazli markalagma, bir diger adiyla markali konut projeleridir. Bu noktada proje
ozelliklerinin kullanict kitlesinin beklentilerine uygun olmasi1 hedeflenmektedir ve

proje ile kullanici arasinda bag olusturulmaya calisilmaktadir. Bu gerceklestigi
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takdirde miisteri memnuniyeti ve proje basarisi saglanmaktadir. Basar1 beraberinde
giiven getirmekte ve marka degerini olusturmaktadir. Firmalar bu noktada marka
degerleri ile markasiz konutlardan farklilasmaktadirlar [Karabag, 2021]. Proje ile
kullanici arasinda bag olusturulurken pazarlama siirecinde imgeler gelistirilmektedir.
Bunlarin en belirgin olan1 “ideal ev” imi, sunulan her tiirli gorselin ve sdylemin

igerisinde bulunmaktadir.

2.2.2. Markah Konutun “Ev” imgesi ve Islevi

Marka ayni tip tiriin {ireten ve piyasada rekabet i¢inde olan sirketlerin arasinda
ayrigtirict  bir  6ge olarak tiiketicilerin se¢imlerini ydnlendirici  bir etki
olusturmaktadir. Marka, tiiketicilerin zihninde {driiniin diger muadillerinden
ayristirilmasina olanak saglayan bir deger saglamakta, en basit bigimi ile tiiketicilerin
satin alimlarm  etkilemekte ve karar verme asamalarinda Onceliklerini
belirlemektedir [Uztug, 2003]. Kurumlarin ve tiriinlerin rekabeti insaat sektoriinde de
etkili olmaya baslamis ve bu firmalarin digerlerinden farkli olmak igin yeni
yonelimler yapmasina ihtiyag hissettirmistir [Cinar ve Cako, 2012].

Toplumsal ve duygusal baglamda uygarlik tarihinin énemli bir 6gesi olan ev
giintimiizde kapitalist tiiketim toplumu dinamikleri ile birlikte hem bir yatirim
aracina hem de tiiketilmek tizere tasarlanan metaya, bir arzu nesnesine dontismiistiir.
Bir yerde yasamak, orayi kendinden izlerle doniistirmek, anilar biriktirmek ve
mekanla bir bag gelistirmek i¢in kurdugu bir ‘yuva’ anlamma sahipken [Bektas,
2015], ozellikle kiresellesen kiiltiir ile birlikte tarihselliginden arimnmis, sosyo-
kiltiirel anlamimi kaybetmis, diinyanin her cografyasi i¢in aynilasan, zaman ve
mekandan uzak farkli bir anlamsalliga biiriinmiistiir [Oncii, 2020]. Bu aynilasma
sonucunda konut tiiketicileri tercih etme asamalarinda firmalarin marka degerlerine
ve ekonomik etkilerine dikkat etmeye baglamiglardir. Tercih etmek amagl arastirilan
firmalarin pazardaki gtivenilirligi secim asamasinda 6nemli bir etmen olmaktadir
[Moral, 2018]. Burada konut sektoriindeki konut markasinin olusumunda, kurum
kiiltiirleri, ortaya ¢ikan iriiniin niteligi, pazarlama ve iletisim yaklasimlar: ve tiiketici

ile aralarindaki iliski 6nemli niteliklerdir [Cinar ve Cako, 2012].
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2.2.3. Gosterisci Konut Tiiketimi

Fordist iiretim yontemleri ile olusturulan endiistriyel iriinlerin pazarda
doygunluga sebebiyet verecek kadar ¢ok iiretilmesi sonrasinda tiretim kavrami odakl
enddistri yerini tikketim odakli toplumsallik olgusuna birakmistir [Harvey, 2010]. Bu
yeni ¢ergevede gelisen toplumsal yapi ise tiiketim toplumu olarak adlandirilmaya
baglanmistir. Tiiketim toplumunda bahsedilen tiiketim olgusu, friinlerin asir1
retilerek asir1 tiiketilmesi degildir. Burada bir akiskanliktan bahsedilmekte ve
tiketilen iriin devamli olarak bir nesneden digerine, bir arzudan baskasina
yonelmektedir [Bauman, 1999]. Tiiketim duygularin tatminini saglamaya c¢alisarak
gosterge ve sembollerin tiiketimi ile gergeklesmektedir. Burada tiiketilen mallarin
islevinden veya gereksinim duyulup duyulmamasindan daha &nemli olan arzulari
karsilaylp karsilamamasidir [Baudrillard, 1997]. Tiketici aldigi iriiniin kullanim
degerinin 6tesinde yasam bigimini tanimlayan bir 6ge olarak iiriinii kullanmaktadr.
Tiiketim bu baglamda kiiltiirel bir eyleme dontismiistiir [Sengtil, 2001].

Tiketim kiltird ile triine atfedilen bazi degerler ile kullanicilara ihtiyaglar
olusturulmaktadir. Tiiketici bu degerlere ihtiyag duyduguna ikna edilerek iiriine
yonlendirilmekte, boylece daha fazla tiiketim yapmasi saglanmaktadir [Yaniklar,
2010]. Tiiketim ekonomik olarak bir 6neme sahip oldugu kadar toplumsal, psikolojik
ve kiiltirel olgularla da etkilesim halindedir [Bocock, 1997]. Baudrillard’a [1997]
gore tiiketimin maddi tirtinlerle dogrudan iligkisi bulunmamakta, nesneler araciligr ile
zihinsel bir tiiketim olusmaktadir. Tiiketim amagl ortaya konacak iiriin, gosterge ve
nesnelere benzetilerek satilabilmektedir.

Uriiniin i¢inde barindirdig1 gostergeler ve semboller kullanicisina postmodern
bir kimlik kazandirmakta ayn1 zamanda tiiketilebilir bir yagam tarzini olugturmasina
olanak saglamaktadir. Bu baglamda bakildiginda tiiketilen {iriin ve onun nasil
tiketildigi yasam tarzinin gostergesi niteligindedir. Yasam tarzi tiiketim
aligkanliklarini etkilemekte, tiiketilen tiriiniin barindirdig: kimlikler ise yasam tarzini
etkilemektedir. Yasam tarzi, bireyin nasil yasadigi, nelere para harcadigi, bos zaman
aktivitelerinin neler oldugu ile baglantilidir. Bu bakimdan yasamin gerceklestigi ve
bireyin kendini ifade ettigi yer olan konut, yasam tarz1 ile dogrudan
iliskilendirilebilir. Konutun yasam tarzinin gostergelerinden biri Olmasi onun

tiiketilebilir bir iiriin olmast ile baglantilidir [Yazict Basarir, 2019].
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Hizmet sektoriiniin tiiketimi arttirmak amagli triinlerinden biri  konsept
projelerdir. Konsept proje kavrami kullanilarak olusturulan disa kapali konut
yerlesmeleri, barinma islevinin yanina bir¢ok yan islev eklemlenmekte ve bu projeler
kendi iglerinde kapali bir diinya olusturmaktadir [Bilgin, 2006]. Bu yapilar iglerinde
barindirdiklari ¢esitli islevlerle birlikte moda haline gelen veya getirilmesi amaglanan
yeni bir yasam bicimi de sunmaktadir. Olusturulan bu yeni yasam tarzi igerisinde
bireyleri tiikketime yonlendirmektedir (Sekil 2.1.) [Gorgiilii, 2003]. Ozellikle iist
sosyo-ekonomik segmentteki Kkullanicilarin  toplumdan ayr1 olma isteklerini
destekleyen bir yapi tarzi olan liiks konut siteleri, liks gosteris tiiketimini de
beraberinde getirmistir [Keyder, 2009]. Orta simnif igin ise bu yeni liiks ve giivenlikli
sitelerin tercih edilmesi bu kesimin siif kimliklerini korumasmin ve yeniden

tiretmesinin bir yolu olarak gériilmektedir [Oncii, 2020].

Sekil 2.1.: Tiiketime Ozendiren Konut Reklam Gérselleri.

Bu projelerdeki yasam tarzi tiiketim olgusuna dayanmakta ve bu yapilar
tiiketim nesnesi olarak kendi pazarlarini olusturmaktadir. Kendi i¢ diinyasinda vaat
olarak sundugu nitelikler ile aligveris merkezlerinde satin almaya yonlendirirken,
sosyal donatilarinda bulunan spor kompleksleri ile ulagilmak istenen ‘ideal viicut’a’
ulasmay1 6nermektedir. Her daim her anlamda tiiketimi yiicelten ve sunan bir yap1
igerisindedir [Marmasan, 2014]. Bu yerlesim alanlar1 sadece bir konutu temsil
etmemekte, prestijli bir ¢evre ile gevrelenen yeni bir yasam tarzin1 da sunmaktadir
[Kurtulus, 2011].

2.3. Reklamlar ve ideal Ev Mitosu

Kiiresellesme ile degisen kentler ve konut kavrami yine bu donemde artis

gosteren tiiketim toplumunun etkisi ile konutun pazarlanan bir meta olmasina yol
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acmustir. Tiiketim toplumunda bulunan insan, ger¢ekte bu nesneleri tiiketmekten ¢cok
bunlarin ardindaki imgeleri, idealar1 tiiketmektedir [Baudrillard, 1997]. Yeni
anlamlarla tanimlanan konut kavrami bu baglamda diger tiikketim trtinlerinden farkli
olarak gortilmemektedir. Bir televizyondan veya arabadan farki bulunmadigi igin bir
anlamda artik kimse ev sahibi olamamakta ¢iinkii seri olarak iiretilen ev, apartman,
kule tipi yapilan ev ile ona sahip olan arasindaki iligskiyi yok etmektedir [Y1ldiz vd.,
2004]. Bu baglamda artik evler diislenmemekte sadece satin alinmaktadir. Evi
hakkinda herhangi bir diisii kalmayan tiiketiciye satis asamasinda belli disler
olusturularak bunlar pazarlanmaktadir. Tiketim toplumunda ikna gorevi reklamlar
araciligt ile olusturulmaktadir [Yaniklar, 2010]. Reklamlarda kullanilan gosteri
kavrami “goriinen sey iyidir, iyi olan sey gortiniir’ alt metninin kullanilmasi ile
olumluluk vaatlerinde bulunup, pazarlanmak istenen nesneleri bigimlendirerek
toplumun asli ihtiyaglar1 haline getirmektedir [Debord, 1996]. Konut reklamlarinda
temiz hava, herkesin spor yapabildigi aktif yasam gostergeleri, ¢ocuklar basta olmak
lizere iginde yasayan herkes i¢in giivenli acik alanlar, bahgelerde keyifli vakit
gegirebilen insanlarin birbiri ile olan iliskileri gibi anlatilar herkesin sahip olmay1
isteyecegi vaatler seklinde sunulurken sehir i¢i yasamin sagliksiz oldugu sdylemleri
kullanilmaktadir. Boylece ideal ev goriintiileri ile olusturulan ‘idealinizdeki ev’
imgesi ev satin almak i¢in bir umut olusturmaktadir. Tiiketim nesneleri soyut anlam
ve degerler ile baglanti olusturmakta, tikketim kiiltiirli; 6zgiirlik, giizellik, doga, sevgi
gibi pazarlanabilir soyut kavramlari insanlarin bilincinde satin alinabilir iriinlerle
eslestirmektedir. Yani tiiketilen iiriiniin kendisinden ¢ok arkasindaki imgesel 6zelligi
satilmakta, satin alimmaktadir [Oncii, 2020].

Donem igerisinde olusan sikintilarin - reklam  soylemlerini  etkiledigi
soylenebilir. Bu baglamda 1999 Marmara depremi sonrasinda basta Istanbul olmak
tizere bir¢ok sehirde depreme dayanikli saglikli konutlar yapilmasi gerekgesi ile
kentsel donilisiim adi altinda markal kentler olusturulmaya baslanmistir [Karabag,

2 (13

2021]. Bu donem igerisinde konut tanitimlarinda “celik konstriiksiyon”, “Saglam
zemin”, “saglam yap1 teknigi”, “yurt digindan ithal yapim teknigi” gibi vurgularin
bulundugu goriilebilinmektedir [Sahin, 2018]. Ayni sekilde 2020 sonrasinda, Covid-
19 salgin1 ile beraber konut imgelerini etkileyecek birgok gelisme gerceklesmistir.
Bu donem igerisinde “Hayat Eve Sigar” soylemi ve zorunlu ev karantinalar: evin
islevlerini genisletmistir. Ev pandemi sartlarinda evden ¢alisma, gevrimici egitimler

ile okul hayatini devam ettirebilme, hobileri gerceklestirme, g¢evrimigi kiiltiirel
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etkinliklere dahil olunabilme, spor yapabilme, ¢evrimi¢i aligveris yapabilme gibi
ozelliklerle donatilmistir. Uzun siiren ev karantinalari sirasinda dogal hava ihtiyaci
evlerin balkon ve/veya teraslarinda giderilmistir. Miistakil konutlarda yasamak bu
donem igerisinde popiilerlik kazanmis ve sans olarak nitelendirilmistir. Markali
konut firmalarinin artis gosteren bu taleplere karsilik verdigi gézlemlenmistir. 2020
sonrasi yapilan markali konut reklamlarina bakildiginda ¢oktan bu durumun tasarim
ilkelerine etki ettigi goriildiigii gibi pandemi sonrasi bir imge olarak “saglikli ev”
kavraminin yeniden giindeme geldigi dikkat cekmektedir (Sekil 2.2.) [Web-1, 2021].

SAGLIKLI EV/
_N_|A§ ml SAGLIKLI EV
OLUR?

Sekil 2.2.: Pandemi Sonrasi Yeniden; “Saglikli Ev”.

2.3.1. Reklam Kavrami

Reklam kelimesi birgok dilde “advertisement” olarak geg¢mektedir. Kelime
kokenine bakildiginda Latince “advertero” kelimesinden tiiredigi goriilmektedir.
“ad” “bir seye, tarafa dogru” anlamimm tasirken, “vertero” “donmek” anlaminda
kullanilmaktadir [Cetin, 2014]. Ulkemizde ise Fransizca olan “re ‘clame” kelimesinin
tiirevi olan reklam sdzciigii kullanilmaktadir [Ozgen, 1994]. Reklam kelimesinin yam
sira Arapga kokenli “meydana ¢ikarma, agiga vurma, yayma” anlamlarini barindiran

“ilan” kelimesinin de kullanildig1 goriilmektedir [Cetin, 2014].
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Reklam kavramiin modern oncesi tarihlerde de kullanildigi goriilmektedir.
Tarihsel siirecte alim satim, degis tokus gibi ticari faaliyet gosteren insanlarin
trtinlerini pazarlayarak satislarini arttirmak amagli tamitimlar yaptiklar: bilinmektedir
[Tayfur, 2006]. Erken donemlerden baslayarak yazi, sembol, ¢izimin reklam benzeri
uygulamalar i¢in kullanildigini séylemek miimkiindiir [Cetin, 2014].

Sekil 2.3.’te 1947 yilina ait bir konutun agilis toéreni igin hazirlattigi reklam afis
ornegi bulunmaktadir [Web-2, 2015];

— BAHCELi EVLER —

Florya Asfalti Uzerinde Yeni Bir Cennet
Yeni Bir Mahalle Dogdu

“Inecirli Bahceli Evier Mahallesi,

?o?n/m 'Géw'ﬂ:;f
Bu cennet kdgesinin 29 Agustos CUMA giinii saat 16 da
AGCILIS TORENI! YAPILIYOR
Elekirik, Igindo akar memba suyu her konforu havi evier 27500, 25000, 20000: 15000; 12000; 9000 lira,

Arsalay, asfalt lizerl 2300, (kincl caddeler 1500 liraya satiliga gkanlmytic,
Sayin halka acele edilmesi tavsiye olunur,

MURACAAT; Taksim, Cumhuriyet Meydani, Kristal Han No. 14. Tel: 82712
AVNI BASARGAN'a

Sekil 2.3.: 1947 Yilma Ait Konut Reklama.

Giincel anlamlarina bakildiginda ise; Tirk Dil Kurumunu sozligiinde, “Bir
seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle stiriimiinii saglamak i¢in denenen her
tirlii yol” olarak ifade edilmektedir [TDK Sozligii, 2022]. Amerikan Pazarlama
Birligi’nin taniminda; “Herhangi bir {iriintin, hizmetin ya da diistincenin bedeli
odenerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve Kisisel
satisin  chginda kalan tamitim eylemleridir” [Odabasi, 2002]. Etkili iletisimler
Sozlugiinde ise; “insanlarin  Onerilen davranis bigimlerini  kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenmesi ve ¢ogu kez de yinelenen
iletilerin kitle iletisim araglarindan satin alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi
etkinligi olarak tamimlanmaktadir [Giiz vd., 2002]. Reklamlarin genel olarak

amaglari, bilgi vermek, ikna etmek, hatirlatmak ve pekistirmek olarak siralanabilir
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[Kotler, 2000]. Insanlarin ¢ogu reklamlar aracihigiyla birgok fikre, iiriine, hizmete
veya kurumlarla ilgili bilgilere ulasmaktadir. Reklamlarda goriilen ve duyulan birgok
etmen insanlarin yasamlarna dahil olmakta, arkadas sohbetlerinin konularinda
kendisine yer bulmaktadir [Elden, 2018]. Reklamlarda kullanilan séylemler ve
olusturulan imgeler kiiltiirel ve toplumsal degisimler ile diyalog halindedir [Dagtas,
2009].

2.3.2. ideal Ev Mitosu

Kiiresel ekonomik etkiler ile ortaya ¢ikan liikks kapali konut projeleri farkl
ozellikler sunarak konutlari birer reklam araci haline getirmektedir [Gorgiilii ve
Koca, 2007]. Konut se¢imi ile yasam tarzi arasindaki ile 1960-70 yillarinda
Amerika’da ilk olarak ortaya ¢ikan bir siirectir. Ideal ev kavrami bu donemle birlikte
orta sinifa saygmlik, konfor gibi sembolik kavramlar sunarak hitap etmistir [Oncii,
2020]. Siniflar aras1 farkliliklar ve bir sinifa ait olmak markali konutlar ile birlikte
kendine bir gosterge olusturmustur. Bu konutlarda bulunan smirlar i¢ ve dis arasinda
farkhiliklarin altim ¢izerek bu ayrimi netlestirmektedir. Konut firmalari satis
stratejilerini buna gore belirleyen reklamlar olusturmakta, bir evin 6tesinde bir yasam
tarzt sattiklarini ifade etmektedirler [Pulat Gokmen, 2010]. Sinirlarin iginde
yasayanlar aym kiltiir ve degerlere sahip bireylerin bir arada oldugu ayricaliklar
diinyasinda bulunmaktadir. Bu asamada konut sirketleri rekabet ettikleri diger
firmalar ile aralarinda fark olusturduklarini vaat etmektedir. Bu konutlar1 satin
aldiklarinda sadece bir yapr degil ayn1 zamanda bir ’yasam tarzi’ aldiklari
vurgulanmaktadir. Burada tiiketiciler sembolik, gozle goriillmeyen ayricaliklar elde
ederek katma deger satin almaktadirlar [Bali, 2000].

Onceleri iktisadi agidan toplumsal hayatin egemenligi ‘var olmaktan’ ‘sahip
olmaya’ gegis olarak goriilebilirken sonrasinda ortaya ¢ikan gosteri kavrami ile bu
durum ‘gibi gortinmek’ olarak degismistir. Toplumsal olarak kabul goriilerek
diislenecek sey statiisiine konmus olan her sey toplumsal agidan zorunlu hale
gelmektedir. Burada gosteri yani giinimiizde reklamlar biitiin herkes adina karar
veren bir temsil olusturmaktadir [Debord, 1996]. Reklamlarda anlatilan bu “ideal
yasam” tiiketicisini hem mal sahibi yapmakta hem de yeni bir kimlik insasina sebep
olmaktadir [Giileg Solak ve Oktay, 2017]. Burada reklam stratejilerinde ii¢ 6zellik

onemlidir. Birincisi tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 sekillendirebilecek bigimde

27



reklamlarin dikkat ¢ekici olmasidir. Bunun yaninda bu sunumun rakip firmalarin
sunumlarindan farkli olmasi ve yeni fikirlerle sunulmasi ikinci 6zelliktir. Bir diger
ozellik ise, reklam mesajinin etkili olarak sunularak hedef kitlenin dikkatinin triine

odaklandirilmasidir [Gorgiili, 2003].
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3.MARKALI KONUT REKLAMLARI VE
ANALIZI

Tez kapsaminda Istanbul’da son 15 yilda kullanima agilan markali konutlarin
reklamlar1 analiz edilmistir. Analiz yapilirken dort kategori igerisinde alt basliklar
belirlenmis ve analizler tablolar araciligi ile sunulmustur. Bu séylemlerin anlatimlar
yapilirken dort ana baglik belirlenmistir. Konutun mekansal &zellikleri; mimari
tasarim, giivenlik, konum, konutun sosyal etkileri; sosyal aktivite, sosyal statii,
konutun kiiltiirel yonii; mahalle-aile kavrami, konutun ekonomik onemi; yatirim
degeri seklinde alt basliklar belirlenerek bu siniflandirmalar tizerinden belirlenen s6z
obekleri analiz edilmistir.

Konutun mekéansal ozellikleri ti¢ alt bashikta ele alinmaktadir. Bunlar;
mimari tasarim, giivenlik ve konum kavramlari olarak belirlenmistir.

Tasarim; alisagelmis giinliik nesnelerden, mobilyadan, mimarlik ve peyzajdan
kentsel planlamaya kadar uzanan ve insan yaraticiligina dayali olarak ¢evreye estetik
uyum getirmeyi amaglayan iretim etkinligidir [Hasol, 2012]. Daha genis
tanimlayacak olursak mimari tasarim; ihtiyaglarin giderilmesi amaciyla belirlenen
gereksinimlerin yerine getirilmesinde gerek duyulan tiim olgularin islevsellik,
dayaniklilik, estetik gibi 6zellikleri ve niteliklerinin yorumlanarak belirlenmesi ve
sonug¢ olarak biitiinsel bigimde birleserek birbirini tamamlamasidir [izgi, 1999].
Mimari tasarim gliniimiizde “proje” sozciigiine karsilik gelmektedir ve “iyi proje iyi
pazarlanabilen projedir” disiincesi olusmustur [Hasol, 2014]. Tez kapsaminda
mimari tasarim kavrami liks, modern, sik gibi soyut kavramlar, manzara
yonelimleri, konut tipi, yiikseklik, konut oda sayisi ve biiyiikliikleri, balkon, kat
bahgesi veya teras kullanimlari, karma yasam konseptinin vurgulanmasi olarak belli
alt kavramlar iizerinden incelenmektedir.

Orta ve iist orta siniflar i¢in popiiler ve ilgi ¢eken bir tercih haline gelen kapali
konut yerlesmeleri diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de bu siiflar1 digerlerinden
ayiran bir ¢erceve olarak goriilmektedir. Bu yapilasma, giivenlik ve komsularin tiird,
teknolojik sistemler ile alinan tedbirler, yabancilarin girisinin sorgulanarak yapilmasi
ve disar1 ¢ikmak isteyen c¢ocuklarin ailelerine haber verilmesi gibi kriterler ile
desteklenmektedir [Kurtulus, 2011]. Calisan bireylerin uzun siire evde
bulunmamalar1 ve sehir disma ¢ikma zorunluluklar1 sebebi ile evleri hirsizlik

potansiyeli altinda diisiiniilmektedir. Bu durum, profesyonel is hayati iginde
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bulunanlarin giivenlikli siteleri se¢mesinde etkili olan baska bir sebeptir [Pulat
Gokmen, 2010]. Bunun yam sira aileler igin ¢ocuklarinin giivenli bir alanda
vakitlerini gegirmeleri ailelerin konut secgimlerine sekil verebilmektedir. Bu
baglamda markali konut tanitimlarinda giiven iginde bir yasam alan1 vurgusu bazen
sozli olarak bazen de gorseller araciligr ile belirtilmektedir.

Insanlarin yasayacaklar1 yerleri segmesi agisindan eskiden beri énemli bir
etken olan konum, tiiketim nesnesi olan konut agisindan da satis soylemi olarak
¢ekim ifadesidir. Sehir planlama ¢alismalarina bakildiginda da genel anlamda yasam
alanlar1, calisma alanlari, sosyal alanlar gibi zonlamalarin yapildigi goriilmektedir.
Konut agisindan buradaki konumun 6nemi diger kentsel alanlar ile baglantis1 ve
ulagim aglarina  yakinhigidir. Giindogdu vd.’lerinin  [2019], Kirklareli’nde
uyguladiklar1 bir arastirma sonucunda ‘yakinlik/erisilebilirlik” kavramlar:i konut
cevresi memnuniyeti etkileyen en o©nemli maddelerden biri olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu arastirma baglaminda katilimcilarin “yasamak istedikleri ¢evreden
beklentileri” olarak “merkeze” ve “calistiklar1 yere” yakin olmanin en énemli tercih
nedeni oldugu dikkat ¢ekmektedir [Giindogdu vd., 2019]. 19. yy. sonrasi goriilen
yasam alanlarmin sehir diglarma ¢ikmasi ile baglayan g¢alisanlarin ulagim imkani
sorunu, konutlarm iyi ulasim avantaji olan yerlesimlerde olusturulmasina amag
olmustur [Tanriverdi vd., 2012]. Liiks konut sitelerinin merkeze uzak olmalari,
rezidanslarinsa merkeze yakin olmalar1 belli avantajlar sunularak reklam pazarlama
stratejilerinde kullanilmaktadir [Gorgiilii ve Koca, 2007]. Bu markali konutlarin
genel olarak “ulasiimak istenen yere en kisa mesafe” ifadesinin altin1 gizmektedirler.
Istanbul kenti, reklamimn konusu ve kentsel imge olarak tek basma kendini siirekli
yenilemektedir [Sar1 ve Diilgeroglu Yiiksel, 2019].

Konutun sosyal etkileri iki ana baslikta ele alinmaktadir. Bunlar sosyal etkiler
ve sosyal statii kavramlaridir. Baskalari ile yasamak, kabul gérmek, arkadaslik
kavramlar1 sosyal ihtiyaglar agisindan 6nemlidir. Bu gereksinim giderilmediginde
bireyler kendini aidiyetten yoksun, yalniz ve reddedilmis hissedeceklerdir [Maslow,
1943]. Cogu toplu konut yerlesimi “alt kentler” niteligine doniismekte ve aym
yerlesmede ikamet eden kullanicilarin sosyal iletisime girdikleri, komsuluklarini
gelistirdikleri, sosyal ihtiyaglarin1 giderdikleri ortak mekanlar sunmaktadir [Gorgiild,
2003]. Bireylerin sosyal ihtiyacinin giderebilmesini saglayan, ortak bir mekanda
toplanma olanag1 sunan mahalle kavrami, markali konutlarda sosyal aktivite alanlar

araciligi ile giderilmektedir [Bektas, 2015]. Reklamlar ise bu ihtiyaci yeni sosyal
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hayat olarak ifade ettikleri aktivite alanlar1 ile sunmaktadirlar. Yiizme havuzlari,
kafeler, spor alanlari, bisiklet ve yiiriiytis parkurlari, alisveris alanlari, ¢ocuklar igin
givenli oyun sahalari, goletler ve benzeri mekanlar markali konut projelerinin
tiketicisini yonlendirdigi bos zaman aktivite alanlari olarak sosyal yasam tarzini
etkileyen onemli faktorledir [Cizmeci ve Cinar, 2007].

Ev tretimi icin gerekli olanaklar ve gereksinimlere bakilarak o cevrede
yasayanlarin kiiltiiri ve yasam tarzi hakkinda bilgi edinilebilindigi gibi buralarda
yasayanlarin statiisii hakkinda da okuma yapilabilmektedir [Eruzun, 2003]. Chaney
[1999], statii kavramimi diger bireylerden farkli olmak igin yasam tarzlarini
bigimlendiren ortak dil olarak tanimlamaktadir [Chaney, 1996]. Meslek, egitim
diizeyi, gelir seviyesi gibi kavramlar sosyal statiiye direkt olarak etki eden
etmenlerdir [Edgii, 2003]. Konut kullanimi da disariya kullanicisi hakkinda
toplumsal bir kimlik belirtmekte ve verdigi mesaj ile disardakinin kullaniciya karsi
yargilarin1 etkilemektedir [Akdemir Ersoy, 2002]. Markal: konut kullanan maddi
durumu iyi olan bireyler disariya kars1 prestijlerini gostermektedir [Moral, 2018]. Bu
gosteri reklamlar araciligi ile ayri olanin birlestirilmesi olarak sunulmaktadir.
Kisacast ayni statii icerisinde bulunan bireyler toplumdan ayrilarak bir biitiin
olusturmaktadir. Reklamlar, ayr1 olmak isteyenleri bir araya getirerek aynilagsmasini
gostermekte, belli bir statiiniin altin1 ¢izmektedir [Debord, 1996].

Konutun kiiltiirel yonii mahalle-aile kavrami igerisinde incelenmektedir. Konut
hem aile i¢i sosyallesme hem de ailenin toplumsal iliskilerini gelistirebildigi bir
mekan olarak sosyolojik bir anlama sahiptir [Tekeli, 1991]. Toplumla olan bu bag,
kiiltiirel izlerle giiclendirilmeye calisilmaktadir. Bu baglamda konut ireticilerinden
bazt markalar geleneksel olan, ge¢misten gelen, insanlarin bagh olduklari belli
degerleri de gozler Oniine sermeye calismaktadir. Tiiketicilere sunulan {iriin yeni
olmasina karsin tirliniin anlami igerisine gegmisten izler eklenmektedir. Bu noktada
irlin ile tiiketici arasi bag olusturulmasi amaclanmaktadir ve tiiketicilerin 6zlem
duyabilecegi seyler imge iiretimi ile ortaya ¢ikarilmaktadir. Kaybolmus ancak degerli
bir imge olan mahalle yasantis1 vaadi bunlardan en belirgin olanlardan biridir.
Mahallenin giivenli ortam1 ve samimiyeti ile birlikte bu konutlarin aile yasamina
uygun sekilde tasarlandig: iddia edilmektedir. Icerdigi sosyal olanaklarin aile yasami
ile uyumlu olmasina dikkat edildigi vurgulanmaktadir [Firidin, 2006]. Reklamlarda

ise bu yapilarin aileye uygun konut yapilar1 olduklarinin alt1 ¢izilmektedir.
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Konutun ekonomik 6nemi yatirim degeri anlami ile incelenmektedir. Miilk
sahibi olmak bir yandan kullanicilarin barinma ihtiyaglarini gidermesine karsilik bir
eylemken bir yandan da gayrimenkul bakimindan bir miras, kazang¢ olarak
goriilmektedir [Bourdieu, 2005]. Tiketim kiiltiri baglaminda konut iiretilen ve
tiiketilen bir nesneye doniistiigii igin her tiikketim araci gibi kar/sermaye olusturan bir
metaya doniismektedir. Alinip satilabilen bir tasinmaz olmasi, miilk sahibi igin
ekonomik olarak maddi ve manevi giivenlik sigortast olarak goriilebilmektedir.
Konut, hayatin dogal akisi igerisinde olusabilecek krizlerden bireyin ¢ikmasina
yardimct olmasi agisindan bir giivence islevi goérmekle beraber ekonomiyi
canlandirmak i¢in bir arag niteligindedir. Buradan anlasilacag: gibi konut iiretiminin
topluma yeterli barinak saglama amacindan 6te bir anlami oldugu goziikmektedir.
Burada bahsedilen konutun uzun 6miirlii olmasindan dolay1 6zellikle satin alan birey
icin uzun donemli bir yatinm saglayabilmesidir [Tekeli, 1991]. Birgok yatirim
aracina bakildiginda konut satin alimi uzmanlik istemeyen ve basit bir yontem olarak
goriilmektedir. Bunun yani sira konut firmalarinin 6deme secenekleri sunmasi
ekonomik olarak aliciya kolaylik saglamakta ayrica giivence vermektedir [Moral,
2018].

Konut ile alakali piyasa degerlendirmesinde bulunan bazi firmalarin veri
sonuglarina bakildiginda her on tiiketiciden besinin yatirim amaci ile, dérdiinden
birinin ise yenilik amaci ile konut aldig1 goriilmektedir. Satis sdylemlerinde yatinnm
kavrami yasam bigiminin ve mimarinin ideallestirilmesi ile birlikte pazarlanmaktadir
[Gorgiilii, 2006]. Konutun yatirim degerine dikkat g¢eken sdylemler, konutun
konumuna, arazi degerine, proje degerine iligkin verilerle birlikte yatirnmcisina
sunulmaktadir [Sar1 ve Diilgeroglu Yiiksel, 2019]. Genel anlamda konuta yatirim
agisindan bakildiginda, degerini korumasi veya arttirmasi, getirisinin fazla degisken
olmamasi, vergi agisindan avantajlari, enflasyona karsi korunma araci olarak
goriilmesi avantajlarindan bahsedilebilmektedir [Giiven Tiirker, 2010]. Nesilden
nesile devredilebilir bir miras olmasi ise konutun ekonomik yatirim degerini
arttirirken ayni zamanda duygusal bir boyutta kazandirmaktadir [Bourdieu, 2005].
Reklamlarin sosyolojik ve psikolojik etkileri kullanarak olusturdugu reklam
soylemleri icerisinde bu Ozelligi konuta etkili bir pazarlama soylemi

kazandirmaktadir.
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3.1. Markah Konut Reklamlarimin Analizi

Bu arastirma kapsaminda yorum felsefesine uyumlu olarak nitel yontemlerden
biri olan ve iletisim g¢alismalarinda c¢ogunlukla kullanilan igerik analizi
uygulanmistir. Yorumlama temeline dayanan bir yontem olmasina karsin bu yontem
sayesinde elde edilen nicel veriler kisisel yorumlarin disina ¢ikilmasina ve daha
objektif bir sonu¢ sunulmasima olanak saglamaktadir. Calisma kapsaminda istanbul
ilinde se¢ilmis markali konut projelerini {izerine g¢alisilmistir. Segilen yedi konut
markasinin ulusal olcekte reklam verdigi projelerinin reklam filmleri ve internet

sitelerinde bulunan proje tanitim yazilar1 tizerinden okumalar yapilmustir.

3.1.1. Konutun Mekansal Ozellikleri; Mimari Tasarim

Markali konutlar tasarim vurgular: ile birlikte marka degerlerini arttirmaya
calisarak reklamlarinda belli ayricaliklar1 tiiketicilerine sunmaktadir. Binalarin
manzara yonelimleri, konut tipleri, yiikseklikleri, i¢ mekan detaylari, balkon/teras
tasarimlar1 ve benzeri vurgular ¢ok net bi¢imde reklam igeriklerinde
okunabilmektedir (Sekil 3.1.). Bu detaylar sik, liiks, konforlu, modern, estetik gibi

soyut anlamlar ile vurgulanmaktadir.
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Sekil 3.1.: Reklamlardaki Mimari Tasarim Gorselleri.
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Markali konut tanitimlarma bakildiginda manzarast olan yerlerde manzara
yonelimleri, manzarasi olmayan yerlerde ise peyzaj uygulamalarinin g¢ekiciligi ile

birlikte i¢ bahgeye yonelim Kararlar1 vurgulanmaktadir.

“Bahg¢enizden deniz ve adalar manzaras:na sahip olmak, kapal: yiizme havuzunda
gokyiiziinii izlemek size imkdnsiz goriindiiyse, Andromeda Gold 'da bundan ¢ok daha
fazlasina tanik olacaksiniz.” (Agaoglu Andromeda Gold) [Web-3, 2015].

“Liva’da gol ve bahg¢e manzarall eviniz hazir.” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-4,
2019].

“My Towerland, bulundugu arazinin konumunu kulelerinin yiiksekligi ile
birlestirerek size Atasehir’den Istanbul’un tiim giizelligini ve denizin en derin
mavisini tiim ihtisamiyla Seyretme imkdani sunuyor.” (Agaoglu My Towerland) [Web-
5, 2014].

Yapilan binalarin balkon, teras tasarimlart belirtilirken yiiksekligine gore
“gokylizii” veya “az katli mimari” vurgusu yapilmaktadir. Yiiksek katli binalarin
doga ile temasi balkonlarinda olusturduklari bahgeler ile saglanmaya c¢alisilmakita,
gokyiiziiniin manzara ile baglantis1 gosterilmektedir. “Istanbul’u ayaklarin altinda
yasamak” ya da “hayat: yiikseklerde yasamak™ soylemleri ile belli ayricaliklarin
vurgusu yapilmaya c¢alisilmaktadir. Az kath yapilarin ise degerli olduklari,

bulunduklar1 yere deger kattiklar1 vurgulanmaktadir.

“Bogazin misafiri degil ev sahibi olun..” (Sinpas Gyo Bosphorus City) [Web-6,
2009].

“Ozel tasarim “bahge balkonlar” ile gokyiiziinde bahce keyfi” (Agaoglu My Home)
[Web-7, 2019].

“Siz de gokyiiziiniin yeni yiiziiyle tamisin.” (Agaoglu Andromeda Gold) [Web-3,
2015].

“10. Kattakinin bahgesi olacak. ” (Agaoglu My World) [Web-8, 2011].

“Az katli mimarinin en sik orneklerinden biri.” (Sur Yap: Vitrin) [Web-9, 2014].
“Gokyiiziine agilan kat bahgeleri” (Agaoglu Andromeda Gold) [Web-10, 2012].
“[ster deniz manzaral dairelerimizden biriyle Istanbul’u ayaklarimizin altinda
yasayin, isterseniz genis terasmizda giiniin stresini atin. ” (Nidapark Besikzas) [Web-
11, 2015].

Binalarin manzara yonelimleri ve yiiksekliklerinden sonra i¢ mekan detaylar
vurgulanmaktadir. I¢ mimari planlarin modern tasarimlara sahip oldugu, her detaymn
diistinildiigi, malzemelerin kaliteli oldugu séylenmektedir. Reklam gorsellerinde
salon, mutfak, yatak odasi gibi i¢ mekan renderlar1 sunulmaktadir ve bu alanlarin
genis, kullanigh oldugu dile getirilmektedir. Aydmnlik i¢ plan ¢éziimlere ulasildigi,
vaziyet planlarinda binalarin birbirinin 1s181n1 kesmeyecek sekilde projelendirme

yapildig1 ifade edilmektedir.
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“Seramikten asansor tuslarina kadar her detay: diinyaca iinlii tasarimcilarin
imzasw tagryan nef”’ (NEF) [Web-12, 2019].

“Mimarisi ve projede kullanzlan malzeme kalitesiyle de rakiplerini geride birakiyor”
(Nidapark Bagsaksehir) [Web-13, 2015].

“Kapt kolundan seramigine hatta musluguna kadar diinyaca iinlii mimarlar ile
calistik.” (NEF) [Web-12, 2019].

“Giin s181yla aydinlanan kat koridorlari, projenin genel yerlesimine verilen ozeni de
gosteriyor.” (Nidapark Seyrantepe) [Web-14, 2019].

Genel olarak biitiin reklamlar bu detaylar1 estetik cercevede ve modern
cizgilerle yaptigin1 dile getirmektedir. Sik, liiks, konforlu, size uygun ve sizin i¢in
gibi baz1 s6zler mimari tasarim soylemlerini altim1 ¢izmek igin kullanilmaktadir.
Ayrica bazi reklamlarda seckin mimari ofislerle ortak c¢alismalar yapildig:
belirtilmektedir. Bu ifadeler konutun degerini arttirmak i¢in kullanilmakta ve mimari

tasarim vurgusunun yani sira sosyal statii vurgusuna da etki olusturmaktadir.

“Estetik yiiksekligi mimarisinden bellidir.” (Nidapark Seyrantepe) [Web-14, 2019].
“Evin en sik hali. Sikligiyla kendine hayran birakan mimari tasarima sahip.” (Sur
Yap: Vitrin) [Web-15, 2015].

“Diinyanmn en yiiksek binas: Burj Khalifa 'min yaraticist SOM’in tasarladig: Nef K1
Hali¢..” (Nef Iki Hali¢) [Web-16, 2019].

“Mimarisi TAGO, i¢ mimarisi Autoban tarafindan yapilan proje..” (Nef Apartments
Kemerburgaz 04) [Web-17, 2019].

“Diinyamin en iyi mimarlik firmalarindan HOK tasarladi.” (Nef Kagithane 11)
[Web-18, 2019].

“Mimar Tuncay Cavdar imzal: Andromeda Gold” (Agaoglu Andromeda Gold)
[Web-3, 2015].

Tablo 3.1.: Mimari Tasarim ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarinda

Kullanima.
MARKALI KONUTLARIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
. . YAYINLANMIS REKLAM FILMLERi | SITELERINDEKi TANITIM YAZILARI
MiMARi TASARIM
IFADELERI KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDi | REKLAM REKLAM ADEDi | REKLAM
(36 ADET) YUZDESIi (25 ADET) YUZDESI
Tasarim
(Sik, modern, liiks 9 25% 17 68%
vb.)
Manzara 5 14% 9 36%
Yonelimleri
Konut Tipi o o
(Rezidans, yali vb.) ? 25% 8 32%
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Tablo 3.1.: Devami.

Yikseklik o 0

(Az Katli/ Yiiksek) 3 &% ) o

Konut Oda Sayisi 6 17% 9 36%
ve metrekare

Balkon/ Teras/ Kat 3 8% 4 16%
Bahgeleri

Karma Yasanj 2 6% 1 4%
Konsepti

A Plus 3 8% ; s

Yapilan analiz sonucunda (Tablo 3.1.) en fazla olarak tasarim detaylarini ifade
etmek icin kullanilan sik, modern, liks gibi soyut soylemlerin kullanildigi (43%)
goriilmektedir. Bu wvurgu ifadelerinin ¢ogunlukla internet sitelerinde bulunan
yazilarda kullanildigi dikkat c¢ekmektedir. Konutla alakali daha detay olarak
gorebilecegimiz ikinci ifade konut tipinin belirtilmesidir. Ortalama olarak 28%
oranla bahsedilen bu vurgu igerisinde konut tiplerinden rezidans vurgusu daha ¢ok
belirtilmektedir. Ozellikle giiniimiizde “diinya kenti Istanbul” séylemleri ile
desteklenen mega projeler, diiseyde yogun yapilar, ofis ve rezidans kulelerinin
kentsel simge olusturdugu iddias1 reklamlarda etkin olarak goziikmektedir [Sart ve
Diilgeroglu Yiiksel, 2019]. Bu yapilarin oda sayilari, metrekareleri iizerinden
durulmasinin akabinde yiiksekte yasamak ile alakali vurgulart dikkat ¢ekmektedir.
Hem manzara yonelimlerinde Istanbul icinde yiiksekten Istanbul’a hakim olmak
(23%) hem de yiiksekte yasamanin statii olarak onemi iizerinde durulmaktadir.
Yiikseklik ve 6lgek olarak vurgulanan séylemler genel olarak kentsel manzara ve
siluet ile iligski igindedir. Kent dokusu iginde bu yapilarin olusturduklar: yiikseklik
onlara kentsel simge olma hedefi ile dile getirilmektedir [Sar1 ve Diilgeroglu Yiiksel,
2019]. Yiikseklik vurgularinin ¢ogu rezidans yapilari iizerinden bahsedilmekte az
katl binalarin sdylemlerde ¢ok ifade edilmedigi dikkat ¢ekmektedir. Bunun yan1 sira
bu yiiksek yapilarin doga ile veya manzara ile baglantisi oldugu betimlenen teras ve
balkon tasarimlari (11%) vurgulananlar arasinda onemli bir detay olarak
goziikmektedir. Projedeki dairelerin liiks oldugunu, kullanilan malzeme kalitesinin
iyi oldugunu belirten “A Plus Mekanlar” vurgusu (8%) ise dikkat ¢eken baska bir
ifadedir. Yeni konutlarin bir ev olmaktan daha ¢ok anlam ifade ettiginin ve i¢inde

birgok hizmeti barindirdigini ifade etmek i¢in kullanilan karma yasam sdylemi ise
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yine dikkat ¢eken ayrintilardan biridir (5%). Karma kullanimli projeler bir arsa
tizerinde bir ve/veya birden fazla ortakli, en az iki olmak iizere farkli kullanim
alanlari bulunan uygulamalardir. Karma kullanim olgusuna sahip bu projeler kent
kullanimi, konut yapisi, konutun yasami ve sundugu yuva anlayisini yeniden

anlamlandirmaktadir [Aslankan, 2019].

3.1.2. Konutun Mekansal Ozellikleri: Giivenlik ve Giivenlik Hissi

Insanlarin yasadiklar: mekanlarin fiziksel nitelikleri toplumlarin gelisim ve
degisimlerinin gozlemlenebilmesine olanak saglayabilmektedir. Yasamin idame
ettirildigi cevrenin saglikli bir toplum olusturmasi, yasayan bireylerin kendilerini o
mekana ait hissetmeleri ve giivenlik kavraminin dogal bir ihtiyac olarak giderilmesi
uygar yasamin gostergeleridir [Colquhoun, 2004]. Bireyin yasadigi alanda kendini
giivende hissetmesi ikamet edilen yerin yakin ¢evresinde bulunan sokaklarin, i¢inde

yasanilan sehrin de giivenli olmast ile baglantilidir [Blakely and Snyder, 1997].
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Sekil 3.2.: Reklamlardaki Giivenlik Gorselleri.

Temel ihtiyaglardan biri olarak goriilen giivenlik kavrami konut baglaminda da
etkili bir tercih sebebi olusturmaktadir. Konutta bireyin kendini daha iyi hissetmesine
olanak saglayan bu durum markali konutlarda belli giivenlik Onlemleri ile
saglanmaktadir; kapida giivenlik bulunmasi, disa kapali konut yerlesmelerinin igine
herkesin alinmamasi, teknolojik bazi giivenlik unsurlarinin kullanilmasi gibi. Bu
baglamda bakildiginda reklamlar giiven iginde yasanilacak bir alan vurgusunda
bulunmaktadir. Bu ifade bi¢imi bazen so6zlii olarak bazense gorseller araciligiyla
belirtilmektedir (Sekil 3.2.).

“Sanayi tipi yapilasmalar yerine nitelikli konut ve rezidans siteleriyle ¢evrelenen
proje bu yéniiyle giivenli ve planli gelisen bir noktada yer alyyor.” (DAP Royal
Towers) [Web-19, 2010].

“Ozel site girisi” (Sinpas GYO Aqua City 2010) [Web-20, 2019].
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“Dogayla i¢ ice, cocuk oyun alanlari, a¢ik yiizme havuzu, kapalr otopark: ve giivenli
site yasam: ile yeni bir diinya yaratarak ayni zamanda esSiz bir yatirim degeri de
sunuyor.” (Agaoglu My Home) [Web-7, 2019].

Tablo 3.2: Giivenlik Ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarmda Kullanimai.

MARKALI KONUTLARIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
. . YAYINLANMIS REKLAM FILMLERI | SITELERINDEKi TANITIM YAZILARI
GUVENLIK
IFADELERI KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDI | REKLAM REKLAM ADEDI | REKLAM
(36 ADET) YUZDESI (25 ADET) YUZDESI
Givenlik 2 6% 4 16%

Yapilan calisma igerisinde (Tablo 3.2.) giivenlik kavraminin toplamda 10%
gibi bir oranda reklamlarda gectigi gozilkmektedir. Bu oran genel analiz sonuglarina
bakildiginda az olarak yorumlanabilir. Bunun sebebi son on yil igerisinde yapilan
reklamlarda bu ifadenin hali hazirda markali konutlara oturmus bir ifade olmasindan
dolay1 oldugu sdylenebilir. Oncelikli olarak disa kapali konut yerlesmelerin
olusturulmasinda etkili olan giivenlik kavrami sonrasinda bu ifadeyi sahiplenmis ve
giivenlikli siteler veya markali konutlarin giivenli oldugu fikri insanlara islemistir.
Bundan dolayr bu vurgunun son on yil igerisinde yapilan reklam tanitimlarinda

azaldig1 soylenebilir.

3.1.3. Konutun Mekansal Ozellikleri; Konum Vurgusu

Markali konutun konumu ve ulasim imkanlar1 insanlarin konut tercihlerini
etkilemesi agisindan 6nemli bir kavramdir. Bazi konut markalari bu vurguyu
saglamak igin sadece konutun bulundugu c¢evreyi tanitan lokasyon videolar
yayilamaktadir. Bu videolarda yakinlarda bulunan énemli goriilen binalar ve ulasim

aglar1 gosterilmektedir (Sekil 3.3.).

“Dogru matematikte 2 nokta arasindaki en kisa yoldur, bizce dogru Sizi iginize
ulasziracak en kisa yoldur” (Agaoglu My Home) [Web-21, 2013].

“Icinden hizli tren gecen proje” (DAP Istmarina) [Web-22, 2019].

“Hayatin tiim alanlarina en kisa yoldan ulagabilirsiniz” (4gaoglu My Home) [Web-
21, 2013].

“Sehrin merkezinde yasamak veya ¢aligmak isteyenlerin tiim beklenti ve talebini
karsilamak i¢in Kagithane 'de hayata geciyor.” (Nef Kagithane 03) [Web-23, 2019].
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DAP PETEK RECIDENCE

AGAOGLU MY HOME

Sekil 3.3.: Reklamlardaki Konum Gorselleri.

Yogun is hayat: i¢inde bulunan bireyin zamaninin degeri vurgulanmasi iizerine
istenilen biitiin  hizmetlerin yakinlarda sunulmasi markali konut projelerinin
avantajlart arasinda biiyiilk 6nem tasimaktadir. Bazi markali konut projeleri kendi
biinyeleri igerisinde aligveris, spoOr, restoran ve bazi eglence merkezleri gibi
hizmetleri sunmakta, baz1 markali konut projeleri ise bunlari yakinlarda bulunan
mekanlar olarak gostermektedir. Bu alanlara ulasim i¢in harcanacak zamanin kag
dakika olabilecegi bilgisi veya bu bilgi verilmeden sadece ¢ok kisa siirede ulasimin
saglanabilecegi reklamlarda ifade edilmektedir.

“Diinyanin en havali ve renkli aligveris caddesinde doyasiya alisveris keyfi
yasayabilir, sanat galerilerinde kiiltiir deneyimini hissedebilirsiniz. Unlii gurme
lokanta ve sik kafeler de lezzet solenini yasarken, sinemalardan tiyatrolara, tarihi
mekanlarindan nostaljik diikkanlara kadar pek ¢cok alternatifte sinirsiz ayricaliklar
kesfedebilirsiniz. Beyoglu, Istiklal ve Taksim iicgeninde dinamik ve elit bir yasam
tiim sicakligryla sizleri cagiriyor.” (DAP Petek Residence) [Web-24, 2019].
“Yasayan bir bulvar ayaklarinizin altinda.” (Sur Yap: Corridor) [Web-25, 2019].

Sehrin merkezinde veya sehrin 6nemli yerlerine yakin olan bu yapilarin ayni
zamanda sehrin yogunlugundan, karmasasindan uzak olduklari, doga ile i¢ ice
olduklar1 vurgusu sik sik yapilmaktadir. Gerek peyzaj ¢oziimleri ile olsun gerekse
yakinlarda bulunan orman veya sehir parki gibi mekanlar olsun bu iddiay:

desteklemek amaci ile kullanilmaktadir.
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“Doganin ortasinda masallar gibi bir yasam.” (Sur Yap: Idilia) [Web-26, 2017].
“Sehrin karmagasindan uzak ama sehrin tam ortasinda kusursuz bir yasam” (Sur
Yapi Vitrin) [Web-27, 2014].

“Sehir igcinde dogay: yagatan proje” (Sinpas Gyo Agua City) [Web-20, 2019].
“Dogayla i¢ ige bir hayat sunuyor” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-4, 2019].
“Biiyiiksehrin kalabalik ve stresli yasamindan sikilanlar Istanbul’un bu yeni yasam
merkezinde nefes aldiklarin: hissediyor. ” (Nidapark Basaksehir) [Web-13, 2015].
“Istediginiz her yere yakin, Istemediginiz her seye uzak bir hayat.” (Nidapark
Seyrantepe) [Web-28, 2015].

Yakin ¢evresinde bulunan ve i¢inde bulundurduklari haricinde tek basina semt
olarak da konum deger ifade etmektedir. Bu vurgu yapilirken ticari énem, tarihsel

onem, kentsel dontisiim sonras: kazanilan deger gibi bazi nitelikler siralanmaktadir.

“[stanbul’un en eski mahallelerinden birinde, sehrin merkezi Begiktas'ta yer
almaktadwr.” (Nidapark Besiktas) [Web-29, 2014].

“Modern diinyanin yeni kenti, Atasehir.” (Agaoglu My Towerland) [Web-5, 2014].
“Istanbul’'un en hizli gelisen bolgelerinden Kagithane'ye yeni bir soluk” (Nef
Kagithane 11) [Web-18, 2019].

“Diinyamin en tinlii mimarlarindan Zaha Hadid’in Kartal icin ¢izdigi kentsel
doniistim projesinin tam merkezinde bulunan Teras Kule” (DAP Teras Kule) [Web-
30, 2019].

Tablo 3.3.: Konum ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarinda Kullanimi.

MARKALI KONUTLARIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
YAYINLANMIS REKLAM FILMLERi | SITELERINDEKi TANITIM YAZILARI
KONUM
IFADELERI KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDi |REKLAM REKLAM ADEDi |REKLAM
(36 ADET) YUZDESIi (25 ADET) YUZDESIi
Semt ismi 13 36% 18 72%
istanbul merkezi/ . .
kalbi vb. C B0 & Lo
Kente yakinlk 9 25% 5 20%
Sahile Yakinlk 6 17% 4 16%
Toplu Tagimaya o o
Yakinhk 5 Lok E g
Onemli Binalara 5 14% 8 32%

Yakinhk
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Tablo 3.3.: Devamu.

Kentsel Ulagimi
Giclendiren
Sehirlerarasi

Karayollarina
Yakinlik (Tem/E5
vb.)

2 6% 6 24%

Koprilere Yakinlik 3 8% 6 24%

Havaalanlarina

0, 0,
Yakinlk 3 L 4 Lol

istanbul Kitalari

2 9 0
(Avrupa/Anadolu) 6% 9 36%

Vurgulanan ifadelere bakildiginda konum agisindan en 6nemli vurgunun semt
ismi oldugu goriilmektedir (51%). Semt ismi tek basina tiiketicilerin tercihlerini
etkileyebilmekte ve Atasehir, Besiktas gibi ilgelerde yasiyorum cilimlesinin
olusturulmasina yol agmaktadir. Bu vurgu yapilirken ilgenin ticari 6nemi, tarihi
onemi, kentsel doniisiim sonrasi degeri gibi bazi nitelikler siralanmaktadir. Tek
basina semt ifadesinden sonra konum ag¢isindan ikinci derece énem konutun toplu
tasimaya yakinlhigi olarak goriilmektedir (25%). Yakinlarinda bulunan sehrin her
alanina en kisa yoldan ulasma imkan: saglayan bu araglar konut nerede olursa olsun
sahibine konumunun 6nemini belirtmekte ve hayata dahil oldugu hissini vermektedir.
Bunun ifadesini kente yakin oldugu (23%) veya 6nemli binalara yakin oldugu (21%)
soylemleri ile de sagladigi goriilmektedir. Bunlarin yan: sira konutlarin Istanbul
icinde hangi kitada bulunduklar1 (18%), kopriilere (14%) ve havaalanlarina (15%)
yakinliklari da belirtilen diger kavramlardir (Tablo 3.3.).

3.1.4. Konutun Sosyal Etkileri; Sosyal Aktivite

Markal: konutlar sadece barimma ihtiyacinin giderildigi mekanlar degil,
kullanicilariin sosyal ihtiyaglarini karsilayabilecek sosyal aktivite fonksiyonlarini da
iginde barindiran mekanlardir. Sosyal aktivite mekanlar1 ortak kullanim saglayan
kapali mekanlar ile peyzaj diizenlemeleri ve spor alanlarini igeren agik mekanlardan
olusmaktadir [Garip, 2010].
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Sekil 3.4.: Reklamlardaki Sosyal Aktivite Gorselleri.

Konutlarda ytizme havuzlari, spor alanlari, aligveris mekanlari, Sinema
salonlari, hobi bahgeleri gibi agik ve kapali rekreasyon mekanlar1 olusturulmaktadir.
Konut tanitimlarinda bu alanlar 6ncelikli ihtiyag olarak sunulmakta, sonrasinda ise
yeni bir sosyal hayat olarak kullanicisina satilmaktadir (Sekil 3.4.). Bu imkanlar ile
dis ve i¢ diinya arasinda ayrim yapilmakta, disarida bulunan hayatin yogunlugundan
kagan kullanici, burada huzurlu bir sekilde ayricalikli giizel bir yasam vaadi ile

karsilasmaktadir.

“Yasamimiz1 giizellestirecek sosyal olanaklar.” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-31,
2014].

“Gol kenarinda yapacaginiz yiiriiyiigler, havuzunuzda keyifle yiizmek, verandanizda
ya da terasimzda sessizligin tadini ¢ikararak Kitabiniza dalmak ya da keyifle
kahvenizi yudumlamaxk... Sizi sehrin stresinden arindwracak tiim bu ayricalikli anlar,
Lagiin tin liiks yasam konseptinde!” (Sinpas Gyo Lagiin) [Web-32, 2019].
“Yeteneklerinizi gelistirecek hobi akademileri” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-31,
2014].

“Bahgesinde acik hava sinemasi izlemek” (Mesa Cadde) [Web-33, 2018].
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Tablo 3.4.: Sosyal Aktivite Ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarinda

Kullanimu.
KM(‘)AI\T:J(?LI:!ARIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
SOS.YA.I' YAYINLANMIS REKLAM FiLMLERI SITELERINDEKI TANITIM YAZILARI
AKTIVITE = = = =
iFADELERI KULLANILDIGI KULLANILDIGI KULLANILDIGI KULLANILDIGI
REKLAM ADEDI || REKLAM REKLAM ADEDI | REKLAM
(36 ADET) YUZDESI (25 ADET) YUZDESI
Etkinlik Alanlan 12 33% 12 48%
Alisveris Merkezi
/Carsi/Ticaret 8 22% 5 20%
Odakl Cadde
Yeme-lcme 5 14% 5 20%
Alanlari

Calisma igerisinde dikkat edilen ifadeler arasinda en ¢ok vurgulanan konutun
sosyal aktivite dzelliginin etkinlik alanlar1 oldugu goziikmektedir (39%). Oyledir ki
bazi markali konut projeleri sadece projenin igerisindeki etkinlik alanlarini
vurguladiklart reklamlar yapmaktadirlar ve bu reklamlarda burada olusturulan
mekanlarin o konuta sahip olanlara sunulan ayricalikli bir yasam aktivitesi oldugu
ifade edilmektedir. Bu alanlarin genel olarak ¢ocuk oyun alanlari, spor mekanlari,
sinema odalari, hobi bahgeleri gibi uygulamalara sahip oldugu goézlenmektedir.
Bunun akabinde alisveris mekanlarinin varligi belirtilmektedir (21%). Bu alanlarda
insanlarin ihtiyaglar1 olan hizmetleri rahatlikla alabildikleri ve bu hizmete ulagsmak
i¢in uzun yollar gitmediklerine, bu sekilde zaman kazandiklarina vurgu yapmaktadir.
Bu baslik kapsaminda son olarak yeme i¢me alanlarina yapilan vurgu dikkat
cekmektedir (16%). “Kaliteli sohbetlerin gerceklesebilecegi, liiks yeme igme
mekanlarinin bulundugu, bu alanlarda insanlar aileleri, arkadaslar1 ve komsulari ile

vakit gegirebilecekleri” ifade edilmektedir (Tablo 3.4.).

3.1.5. Konutun Sosyal Etkileri; Sosyal Statii

Post-modern toplumun tiiketim tutkusu, konutu statii ve itibar yoniinden 6nemli
bir tiikketim araci haline getirmis ve iyi konuta sahip olmak iyi bir statiiye sahip
olmanin bir kanit1 olarak goriilmiistiir. Tiiketilen {irinlerin soyut anlam ve degerleri

reklamlar ile ifade edilmektedir. Tiiketim kiltiirii prestij, seckinlik gibi bazi soyut
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ifadelerin alinan iiriinler ile birlikte satin almabilecegi anlamini1 vermektedir [Oncii,
1999].

“Burada yasama ayricaligina malik olan seckin sahiplerine biiyiilii bir diinyanin
kapilarint aralryor.” (DAP Vazo Kule) [Web-34, 2013].

“Kalabaligin icinde 6zeliz bu sehirde” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-31, 2014].
“Seckin sakinlerine bambaska bir lLiks anlayisini gosteriyor.” (DAP Burgu Kule)
[Web-35, 2011].

“Seckin bir hayat siirmek isteyen ev sahiplerini bekliyor.” (Nidapark Besiktas)
[Web-11, 2015].

“Yasadigin her yerde farkini goster herkese” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-31,
2014].

“Sehrin merkezinde elit bir yasam secenekleriyle biitiinlesmek icin Adam Kule sizleri
bekliyor.” (DAP Adam Kule) [Web-36, 2015].
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Sekil 3.5.: Reklamlardaki Sosyal Statii Gorselleri.

Konut tiiketiminin bi¢imi, i¢inde bulunanlarin statiisiinii belirlemektedir.
Tekeli, konutun boyle bir islevinin olmasinin ‘gdsterisgi konut tiiketimi’ sorununu
ortaya koydugunu ve bu durumda ‘talep’ olgiitii yerine ‘gereksinme’ 6lgiitii ile konut
sahipligine bakildigida asir1 tiiketimin varliginin gostergesi oldugunu belirtmektedir
[Tekeli, 1991]. Markali konut tanitimlari bu yerleri segenlerin degerini ifade
etmekte, burayr tercih ederseniz onlar gibi olursunuz sansii tiiketicisine
sunmaktadir. Baudrillard’a [1997] gore tiiketilen ftrtinler birer glic unsurudur.

Tiiketicilerin ideal kimlige ulagmak igin kullanmas: gereken iiriinler oldugu gibi,
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onun gibi davranmasi gereken tinlii sanat¢ilarda pazarlanmaktadir. Onlar gibi olmak
icin bireyin yapmasi gereken, onlarin giydiklerini giymek, reklamlarda rol aldig:
tirtine sahip olmak seklindedir. Giiglii bir statii vurgusu olusturan bu durum hem tinli
isimlerin reklamlarda zikredilmesi hem de ekran yiizii olarak gosterilmesi seklinde

konut reklamlarinda kullaniimaktadir (Sekil 3.5.).

“Seckin isimlerin bulusma noktasi. Gorkemli bir dikey mimariye sahip olan proje
daha ¢ok futbolcu, akademisyen ve biirokratlar tarafindan tercih ediliyor. Dragos ‘un
bugiin oldugu gibi ge¢miste de aydin ve elit kesim tarafindan yasamak i¢in secildigi
biliniyor. Can Yiicel, Miinir Nurettin Selcuk, Erdal /nénii, Muhsin Ertugrul, Ali Sami
Yen, Vehbi Ko¢ Dragos'ta yasadilar. En yakas: acilmadik kiifiirlerden en acili
agitlara; en afili sokak agizlarindan en yogun sevda siirlerine; cin gibi zeka
piriltilarindan en yalin, en sade sayleyislere kadar her seye yer verdigi siiriyle kim
tamimaz Can Yiicel i, "Doniilmez aksamin ufkundayiz" soylenmeden biter mi bir fasil
gecesi, Miinir Nurettin Sel¢uk besteleriyle goniil teli titrememis olan var midw? "Sizi
sinema salonlarinda goremiyoruz pek" diye soran gazeteciye "Tabii, sinema
salonlart karanlik oluyor" yanitini veren Erdal Inonii’yle daha renkli degil miydi
siyaset, Ban tiyatrosunu Tiirkiye'de kurumsallastiran Muhsin Ertugrul... Sporun
efsane ismi Ali Sami Yen... Sanayinin kurucusu Vehbi Kog¢... Bu isimlerin ortak
noktalar: neydi dersiniz? Hepsi de hayatlarinin bir doneminde Dragos 'ta yasadilar.”
(DAP Royal Towers) [Web-19, 2010].

Taninmis  Kisilerin  hayranlar1 {izerinden etkisi markalar ve reklamlari
araciligryla kullanilan etkili bir yontemdir. Toplumun ilgisi {inlii yildizlarin oynadigi
reklamlara odaklanmaktadir [Daneshvary and Schwer, 2000]. Reklamlar taninmis
kisileri kullandig1 gibi donemsel olarak moda olan imgeler de reklam filmlerinde
desteklenmektedir. Donemsel olarak meshur olanin cazibesi tiiketiciyi ¢ekmek igin
bir arag olarak kullaniimaktadir. Popiiler olmus bir dizi ve bu dizide etkili olmus bir
inli reklam filminde oynatildiginda statii olarak o dizideki karakterlerin yerinde
olmak pazarlanmaktadir. Ornegin Osmanli dénemini anlatan dizilerin ¢ogaldig1 ve
popiilaritesinin arttigi donem igerisinde yapilan reklam filmleri incelendiginde,
“sultanlik, krallik” gibi séylemlerin reklam filmlerinde etkili hale geldigi

gozlemlenmektedir.

“Bugiiniin saraylis1 istese de siradan olamaz.” (Sinpas Gyo Istanbul Saraylari)
[Web-37, 2012]. _
“Cok c¢esitli yasam cegitleri ile yeni sultanlarini bekliyor” (Sinpas Gyo Istanbul
Saraylari) [Web-37, 2012].

Kapali konut yerlesmelerinden satin alinan ev sadece fiziksel olarak bir yasama

mekan1 olmanin otesinde, saygin bir yasam tarzini temsil etmektedir. Burada
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belirleyici unsurlardan biri beyaz olma imgesidir. Tasariminda estetik, planli ve
kaliteli olarak sunulan bu konutlar, ev olmanin Gtesinde beyazlig: temsil etmektedir
[Kurtulus, 2011]. Burada bu konutlarda yasayan bireyler hizmet edilen olarak
gosterilmektedir. Deger verilen, Saygin olan, itibar gosterilen gibi vurgular gorseller
ile desteklenmektedir. Markal: konutlarda calisan gorevliler ve assistant hizmetler,
burada yasayan malikleri iist noktaya tasimaktadir. Hayat burada yasayanlarin
isteklerine gore ilerlemekte ve bu konuda konut her agidan tiiketicinin hizmetindedir

vurgusu yapilmaktadir.

“Giin sen uyand:ginda basliyor. Hayat seninle birlikte akiyor. Istanbul tiim giizelligi
ile gdzerinin oniine seriliyor. Yasadigini hissediyorsun. Sehrin merkezi sensin.
Giineste, gecede, sehirde senin ekseninde. ” (Sur Yap: Exen) [Web-38, 2012].
“Bugtiniin saraylist uyandiginda biitiin diinya onunla birlikte uyans:n ister. O istese
de siradan olamaz. ” (Sinpas Gyo Istanbul Saraylarz) [Web-37, 2012].

Tablo 3.5.: Sosyal Statii ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarinda

Kullanima.
L :
KM;\::J(?LLRIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
. . iTELERINDEKi V4
SOSYAL YAYINLANMIS REKLAM FiLMLERI SLUE I R LR AT
STATU IFADELERI | kyLLANILDIGI |KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDI | REKLAM REKLAM ADEDI | REKLAM
(36 ADET) YUZDESIi (25 ADET) YUZDESi
Ayricalik 6 17% 7 28%
Seckinlik (Elitlik) 1 3% 10 40%
Prestij 1 3% 4 16%
Ozel 4 11% 3 12%
Sultan/ Sarayh 3 8% - 0%
Assistant 4 11% 3 12%
Hizmetleri

Analiz c¢aligmas: igerisinde sosyal statii ifadelerinin ¢ogunlukla soyut
kavramlar ile saglandig1 goriilmektedir. Ozellikle ayricalikli yasam vurgusu en ¢ok
ifade edilen kavram olmaktadir (21%). Bunu takip eden kavramlar ise segkinlik

(18%), 6zel olma (11%), prestij (8%) soylemleridir. Bunun yani sira sahiplerinin
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hizmet goren saygin bireyler vurgusunu saglayan assistant hizmet ifadeleri (11%)
dikkat cekmektedir (Tablo 3.5.). Statii vurgusunda genel olarak hayatin tiiketicilerin
etrafinda dondiigii belirtilmeye ¢alisildigr goriilmektedir. Hayat bu konutlar: alan, bu
markay1 se¢en insanlarin isteklerine gore ilerlemekte ve herkes onlara hizmet etmek

icin hazir beklemektedir gibi bir alg1 olusturulmaktadir.

3.1.6. Konutun Kiiltiirel Yonii; Mahalle-Aile

Markali konut reklamlarinda mahalle denince insanlarin aklina gelen sicaklik,
samimiyet, giivenli ortam ve iyi komsuluklarin tercih edilen konut ile beraber sahip
olunacag: ifade edilmektedir. Ozellikle rezidans yapilarla zit bir imge olarak
yorumlanabilecek bu kavram, rezidanslarin insanlara verdigi soguk hissi daha iliman
bir hale getirmek igin kullanildigi go6zlemlenmektedir. Mahalle kiltiri bu
yapilardaki sosyal mekanlar ile desteklenmektedir. Kullanicilar markali konutlarin
imkanlar1 dahilinde komsular ile yiiriiytise ¢ikabilmekte, aligveris yapabilmekte,
kafelerde oturabilmektedir. Reklamlar hem séylemsel olarak hem de gorseller ile bu
durumu desteklemektedir (Sekil 3.6.).

“Nidapark Begiktas, Istanbul’un kiiltirel ve tarihi dokusu ile sicak mahalle
atmosferini birlestiriyor.” (Nidapark Besiktas) [Web-29, 2014].

“Mahalle sicaklig: ile rezidans rahatlig: bir arada yasamak™ (Nidapark Seyrantepe)
[Web-39, 2014].

“Benzersiz rezidans konforuyla Besiktas gibi ¢ok eski ve koklii bir semtin mahalle
sicakligini bir arada yasayacaksiniz.” (Nidapark Besiktas) [Web-29, 2014].

Komsuluk kavraminin da destekledigi diger bir deger ise aile kavramidir.
Aileye uygun olarak ifade edilen bu yapilar tanitim gorsellerinde ¢ok net bir sekilde
belli olmaktadir. Cocuklu aileler i¢in giivenli olan ve bol sosyal aktiviteye agik bu

alanlar, c¢ocuklarin site ic¢inde kostuklari, oynadiklar1 alanlar olarak

gorsellestirilmektedir.

“Bolgenin aile hayatina uygun yapus: s1ginda tasarlanan daireler, size hayatinizin
evini buldugunuzu hissettirir.” (Nidapark Kayasehir) [Web-40, 2016].
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Sekil 3.6.: Reklamlardaki Mahalle-Aile Gorselleri.

Mahalle ve aile kavramlari ¢ogu markali konut reklam filminde dikkat
cekmektedir. Ancak bazi markalar bu vurgu tizerinde daha fazla durmaktadir
(Nidapark, Sinpas, Nef). Nidapark’in Kayasehir reklam serisinde o6zellikle ii¢
gocuklu bir ailenin yeni konutlar1 hakkindaki konusmalar1 iizerinden biitiin
olanaklarin ¢ocuklarin istedigi gibi veya c¢ocuklar igin {retilmis olarak ifade
edilmektedir. Cocuklarin bu reklamlarda séyledigi “Iste burada yasamr!” séylemi bu
mekanlarin ¢ocuklu aileler i¢in oldugu vurgusunu gii¢lendirmektedir. Ayni sekilde
Nef’in  “Inilstanbul Lokal” reklaminda da ¢ocuklu aile gorselleri ile beraber

desteklenen ¢ocuk sayisi ile konut yapisi arasindaki bag vurgusu dikkat cekmektedir.

“Hayata 1+0 olarak basliyoruz sonra 1+1 oluyoruz ama en giizel yilarimiz 2+1,
3+1 hatta 4+1 oldugumuz yullar. Siz 0 yular: daha huzurlu yasayin diye..” (Nef
Inistanbul Lokal) [Web-41, 2015].
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Tablo 3.6.: Mahalle-Aile ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarinda

Kullanima.
MARKALIKONUTLARIN MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
YAYINLANMIS REKLAM FILMLERI || SITELERINDEKi TANITIM YAZILARI
MAHALLE/
AILE IFADELERI KULLANILDIGI |KULLANILDIGI | KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDI || REKLAM REKLAM ADEDI | REKLAM
(36 ADET) YUZDESI (25 ADET) YUZDESI
Mahalle 2 6% 2 8%
Komsu 6 17% 1 4%
Aile 9 25% - 0%
Cocuk 10 28% 5 20%

Arastirma igerisinde mahalle-aile ile alakali s6ylemlerden ¢ocuk Kkavrami
cogunlukla vurgulanan kavramdir (25%). Bazi1 reklam filmleri tamamen g¢ocuk
odagint gozler ontine sermekte, konutun ¢ocuk igin alindigi izlenimi vermektedir.
Cocuklarin giiven i¢inde oynadiklari, oyun alanlarinda kostuklari gorseller bu
vurguyu desteklemektedir. Bu evi aliyoruz, iste burada yasanir gibi ifadeler ¢ocuklar
tarafindan soyletilmesi, bu séylemin énemini ifade etmektedir. Cocuklarin yani sira
aile kavrami tek basina da vurgulanabilmektedir (15%). Evli giftlerin birlikte giizel
vakit gecirdikleri bir sdylem burada dikkat ¢ekmektedir. Ailenin sosyallestigi
komsular1 (11%) ve buna nezih bir ortam olusturan mahalle kavrami (7%) ise yine
alt1 ¢izilen kavramlardir (Tablo 3.6.). Bu ifadelerin vurgusu sosyal alanlar ile
desteklenmekte, 6zellikle reklam filmlerinde sunulan gorsellerde komsular birlikte
yiiriiylise ¢ikmakta, alisveris yapmakta, kafelerde oturmaktadir. Bu yeni mahalle
kiltirii yeni bir komsuluk modeli gelistirmektedir, ev misafirligi yerini sosyal
donatilara birakmistir. Komsular artik mahalle olarak tanimlanabilecek kamusal
alanlar yerine disa kapali konut yerlesmelerindeki pseudo (sahte) kamusal alanlarda

zaman gecirmektedirler.
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3.1.7. Konutun Ekonomik Onemi; Yatirim Degeri

Konut reklamlarmma bakildiginda, istisnasiz her reklamda konutun ekonomik
degerinden bahsedildigi goriilmektedir. Reklamlar araciligi ile markalarin
hedeflerinden biri satis yapabilmektir. Bu asamada konut alicis1 bir 6deme yapacagi
icin, elden ¢ikacak olan paranin degerli bir seye doniisecegi sdylemi tiiketiciyi
etkilemek acgisindan o6nemli gorilmektedir. Burada alinacak seyin gelip gegici
olmadigi, tam aksine gelecege kazang saglayacak bir yatirim oldugu ifadeleri sik sik

reklam soylemlerinde kullanilmaktadir.

“Yarinlariniza deger katacak. ” (Mesa Tema Istanbul) [Web-42, 2014].
“Essiz bir yatirum degeri de sunuyor.” (Agaoglu My Home) [Web-7, 2019].
“Miikemmel bir yatirim imkani” (DAP Petek Residence) [Web-24, 2019].

3000 TL maas aliyorsaniz, sehir merkezinde ev alabilirsiniz.
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Sekil 3.7.: Reklamlardaki Yatirim Gorselleri.

Konutun degeri kadar ilgelerin degeri de reklamlardaki bir¢ok yatirnm
sdyleminde dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle giin gectikge gelisen ve markalasan ilgeler
konut reklamlarinda ilge tanitim boyutlarina varmakta, o il¢ede yasiyor olmak satin

alinan konuta ekstra bir deger katmasi olarak ifade edilmektedir.

“Istanbul’un en gozde vyatzm alanlarmmdan  biri  olan  Basaksehir’de
yiikselmektedir.” (Nidapark Basaksehir) [Web-43, 2019].
“Yatirim tissii Seyrantepe 'de” (Nidapark Seyrantepe) [Web-39, 2014].
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“Istanbul Anadolu yakasinin yatirim degeri en yiiksek bolgelerinden biri olan
Sultanbey/i 'de” (Sinpas Gyo Liva Turkuaz) [Web-4, 2019].

Konut dendiginde insanlarin aklina ilk olarak barinilacak bir alan gelmektedir.
Pazarlama soylemleri ve reklam gorselleri de genel anlamda barinilacak bu yerin
tercih eden tiiketici ig¢in ne kadar uygun oldugunu, KullaniCina nasil bir anlam
kattigini ifade etmektedir. Ancak yatirim séylemleri arasinda konut ayni1 zamanda bir
gelir kaynagi olarak da sunulabilmektedir. Bu tir soylemlerde kullanicilarin
kendilerine bir yasam alanm1 tercih etmeleri yami sira bir gelir kaynagi
saglayabilecekleri ifade edilmektedir. Burada konut kiraya verilerek diizenli bir gelir

getirisine doniisen bir yatirim aracidir.

“Otel konseptindeki bu ayricalig:, ister kendin yasa, istersen kurumsal isletim
sistemiyle kiraya ver.” (DAP Dalga Kule) [Web-44, 2011].
“Ister hemen tasin ister kirasiyla taksitlerini éde. ” (DAP Istmarina) [Web-45, 2017].

Tamitim videolarmin neredeyse hepsinde 6deme segenekleri belirtilmektedir.
Bu secenckler bazilarinda “lansmana 6zel fiyatlandirmalarda bulunarak™ erken gelir
elde etmeyi amaglarken, bazilar1 genel bir 6deme planiyla aliciya nasil bir firsat vaat

ettigini gostermektedir. Yatirim olarak 6nemli bir tiiketim nesnesi olan Konutu satin

almak ¢ok kolaydir ibaresi aktarilmaya ¢alisilmaktadir (Sekil 3.7.).

Tablo 3.7.: Yatirim Degeri Ifadelerinin Reklam Filmleri ve Tanitim Yazilarinda

Kullanimi.
KM£|\T§¢LL/LR|N MARKALI KONUTLARIN iNTERNET
YATIRIM YAYINLANMIS REKLAM FILMLERI SITELERINDEKi TANITIM YAZILARI
DEGERI IFADELERI | kyL L ANILDIGI |KULLANILDIGI |KULLANILDIGI | KULLANILDIGI
REKLAM ADEDi || REKLAM REKLAM ADEDI | REKLAM
(36 ADET) YUZDESIi (25 ADET) YUZDESi
Yatirhm 10 28% 5 20%
Odeme 18 50% 1 4%
Segenekleri
Finans 3 8% 3 12%
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Tablo 3.7.: Devamu.

Deger 4 11% 5 20%
Firsat 5 14% 1 4%
Kampanya 3 8% - 0%
Lansman 6 17% - 0%

Reklam  filmlerinin  hemen hepsinde o6deme secenekleri  belirtildigi
goriilmektedir (31%). Burada ozel fiyatlandirma vurgusu yapilmakta, 6deme
planlamalarinin genel olarak ayricalikli ve avantajli olduklar1 ifade edilmektedir.
Boylece bu markali konutlarin satin alinmasinin kolay oldugu aktariimaya
calisilmaktadir.  Bu vurgular genel olarak yatirnm firsati soylemi ile beraber
verilmektedir (25%). Konutun markasinin, bulundugu semtin, 6deme avantajlart ve
kira gelirlerinin hepsi yatinm degeri ile birlikte belirtilmektedir. Bunun akabinde
deger (15%), finans (10%) ve firsat (10%) ifadeleri ekonomik olarak avantajli bir
konut resmi ¢izmektedir. Internet iizerinde bulunan tanitim yazilarinda hic
belirtilmemesine karsin reklam filmleri bu konutlarin kolay alinabilecegini ifade
eden kisa siireli lansman fiyatlandirmalar: (10%) ve kampanyalar (5%) ile tiiketim

nesnesi olan konutun 6zel satis sdylemlerini olusturmaktadir (Tablo 3.7.).

3.2. Markali Konut Reklamlar1 Uzerinden Cikarsamalar

Arastirmanin geneline bakildiginda en ¢ok vurgunun mimari tasarim tizerine
yapildigi gorilmektedir. Mimari yapinin kullaniciya uygunlugu, yeni yasam
standartlarina gore tasarlanmis olmasi, konut tercihlerini etkileyen manzaralari en
cok belirtilen ifadeleridir. Ikinci sirada distinde durulan kavram sosyal statii
kavramidir. Ayni seviyede, ayni Standartlari talep eden insanlarin bir arada yasamasi
ve belli ayricaliklara sahip olduklar1 dile getirilmektedir. Sosyal statiiden sonra
konum vurgusu dikkat ¢ekmektedir. Her yere yakin olmak biitiin kullanicilar igin
onemlidir ve bu baglamdaki sdylemler tanitimlarin hepsinde bir sekilde ifade
edilmektedir. Lokasyon vurgusundan sonra sosyal aktivite vurgusu gelmektedir.
Hem konutun kendi igerisinde barindirdigi hem de konumla baglantili olarak kolay

erisim saglanabilinen olanaklar ¢ogu reklamda 6nem verilen konulardan birini
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olusturmaktadir. Yatirrm degeri, mahalle-aile kavrami ve giivenlik kavrami da
bunlar1 takip etmektedir (Sekil 3.8.). Biitiin tamitimlarda 6deme segeneklerinin
gosterilmesi ve bunlarin yatirnm degerine sahip olduklarinin altin1 ¢izilmesi,
komsularin ve ailelerin sosyal ortamlarda vakit gecirmeleri genel olarak gorseller ile
desteklenerek reklam filmlerinde vurgulanmaktadir. Tanitim yazilarinda bu tip
soylemler reklam filmlerinde oldugu kadar etkili sunulmamaktadir.

Calisma kapsaminda genel olarak ideal ev anlayisini belirleyen reklam ifadeleri
tizerinde durulmustur. Bu tamitimlarda “ideal konutun™, “yeni bir hayatin” tanitimi
yapilarak konut anlayisinin genel anlamda degistigi aktarilmaktadir. Yapilan ¢aligma
konut markalar1 tzerinden arastirildiginda her markanin hitap ettigi kullanici
profilinin farkli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Baz1 markalar is hayati iginde olan
insanlara satis yapmaya calisirken bazi markalarin kullanict Kitlesi ¢ocuklu aileler
olarak belirlenmistir. Baz1 markalarda detay olarak tiniversite 6grencilerine belli
tanitimlar yapmaktadirlar. Profesyonel is hayati i¢inde olan insanlar igin genel
anlamda zaman {izerine bir satis politikas: goriilmektedir. Bu baglamda konumun her
yere yakin olmasi, ulasim imkanlarinin fazla olmasi, 6nemli binalara yakinlik
vurgusu yapilirken onlar evde yokken evlerinin giiven icinde bulundugu ifade
edilmekte, evlerine geldiklerinde istedikleri hizmetleri konut igerisinde
karsilayabilecekleri bir ortamin evlerinin hemen altinda yer aldig: belirtilmektedir.
Boylece ¢alisan bireylerin daha rahat bir hayat icine girecekleri anlatilmaktadir.
Ayrica is hayatt iginde belli bir noktaya gelmis insanlarla ayn1 mekanda
bulunduklarinin vurgusu dikkat ¢ekmektedir. Bir diger hitap edilen kesim gocuklu
aileler olarak dikkat ¢ekmektedir. Mimari tasarim bazinda genis ev tasarimlari, oda
sayilarinin aile yapisma uygun oldugu dikkat ¢cekmektedir. Konum olarak ailelerin
calisan bireylerinin islerine, cocuklarin ise egitim alacaklar1 mekanlara yakin
olduklari, buraya giden ulasim imkanlar1 gosterilmeye calisiimaktadir. Ayni sekilde
ailelerin ¢ok zorlanmadan istedikleri hizmetleri kendi konutlari iginden veya
cevresinden karsilamalar: onlarin hayatlarin1 kolaylastirmaktadir ve burada yapilan
aktiviteler ile aile bireyleri keyifli vakit gecirebilmektedir. Bu konutlarda yasayan
aileler giivenli alanlarda c¢ocuklarinin oyun oynamasina imkan bulmaktadir ve
komsular1 ¢ogunlukla ailelerden olusmaktadir. Burada samimi komsuluklar elde
edilebilmekte ve aile bireylerinden anne eger ev hanimui ise burada degerli iligkiler
icine girebileceklerdir. Komsulan ile birlikte konutun sagladig: aktivite alanlarinda

vakit gecirmekte, yar1 kamusal alanlar yari 6zel alanlar olusturmaktadir. Ayrica
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cocuklu ailelerin  bu konutlar1 satin almalart gelecek igin ¢ocuklarina
birakabilecekleri yatirim imkani sunmaktadir. Cok fazla olmamakla birlikte iigiincii
hitap edilen kullanic1 Kitlesi {iniversite 6grencileridir. Bu kesimin ucuz imkanlarla
buralarda kalabilecekleri, arkadaslar: ile zamanlarini1 degerlendirebilecekleri birgok
donatinin bulunmas: ve konum olarak her yere rahatlikla ulasabilmeleri 6nemli
vurgular olarak goriilmektedir. Bazi markalarin lokasyon tanitim videolarinda
tniversitelerin yakinhg: gosterilmekte ve bu kesimin konut tercihleri tizerine bir
calisma yapmaktadir.

Reklamlara goére mimari yapt hangi kitle olursa olsun uygun bir sekilde
tasarlanmistir. Ancak burada asil dikkat ¢eken mimari tasarim denince akla gelmesi
beklenen mimari plan tipolojisinin hi¢bir sekilde vurgulanmamasidir. Mimari plan
baglaminda teras ve kat bahgeleri {izerinde durulmakta, i¢ mekan sunumlari
yapilirken dahi bazi reklamlarda bahsedilen malzeme Kkalitesi detaylari haricinde
daha ¢ok onlara yiiklenen soyut anlamlar vurgulamaktadir. Ayni sekilde bazi
konutlarin enerji tiiketimlerinin ¢evre dostu olduguna dair vurgular yapilmakta, bu
baglamda aldiklar1 “yesil sertifikalardan” soz edilmektedir. Ancak bu sertifikaya
sahip olmak i¢in alinan tasarim kararlarindan bahsedilmemektedir. Sadece soylemsel
olarak kazanilan degerlerinin bulunmasi konut sunumu igin yeterli goériilmektedir.
Burada aslinda psikolojik alt yapili bir mekan sunumundan s6z edilebilir. “Sik, size
uygun, sizin i¢in” gibi séylemler kisisel olarak farklilik gosterecek beklentileri tek bir
anlamsallik altinda birlestirmektedir ve bu 6zelliklere sahip konutu aldigimizda
digerlerinden ayr1 bir konuma sahip oldugunuz belirtilmektedir. Yani bir topluluga
ait olmak i¢in onlarla ayn1 beklenti ve taleplere sahip olmaniz gerekmektedir. Bu
ayni zamanda kullaniciy1 toplulugun disindaki dis diinyaya kars: farkli kilmaktadir.

Calismanin Istanbul igerisinde yapilmis olmasindan dolay: ulasim ayri bir
oneme sahip olmaktadir. Genis bir yayilim i¢inde olan sehirde bir yerden baska bir
yere gitmek igin ¢ok fazla yol katetmek gerekebilmektedir. Ayrica yogun niifuslu
sehirde gliniin neredeyse her saatinde trafik sorunu olusmaktadir. Bundan dolay1
toplu ulasim araglarina yakin olmak markali konutlar i¢in birer hiz sembolii olarak
goriilebilmektedir. Markali konutlarin ¢ogunda ulasim imkanlar1 arasinda 6zel arag
seceneginin yani sira bu imkanlara yakinlik vurgulanmaktadir.

Istanbul iginde bulunduklar1 lokasyonlar gercevesinde konum wvurgusu ele
alindiginda ise konutlarin merkeze yakin olmasi ile ¢epere yakin olmasi arasinda

farkli vurgularin oldugu dikkat gekmektedir. Sehir merkezinde bulunan kapali konut
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yerlesmelerinde merkezi yakinliklardan s6z edilirken ulasim imkanlari arasinda toplu
tasima araglar1 daha ¢ok vurgulanabilmektedir. Ayrica merkez ilgelerin daha koklii
tarihselliginin bulunmasi nostaljik bir 6zlem iretilerek ya da ilge tanmirlig
pazarlanarak konum avantaji olarak sunulmaktadir. Sehrin ¢eperinde bulunan kapali
konut yerlesmelerinde ise TEM-D100 gibi ana arter yollara olan ulasim kolayliklari
vurgulanirken yakinlik kavrami kendi iginde bulunan sosyal olanaklar ile
desteklenmektedir. Bu bolgelerde  bulunan  konut yerlesmelerinin  sehrin
karmasasindan uzak olma ve doga ile i¢ ice olma vaatleri dikkat gekmektedir.
Konumun ayni zamanda mimari tasarimda da etkili olabildigi dikkat ¢ekmektedir.
Sehrin merkezinde konumlanan disa kapali konut yerlesmelerinin daha ¢ok yiiksek
yapilagmaya yoneldigi dikkat ¢ekmektedir. Merkezlerde bos arazilerin azlig1 bunun
en belirgin nedeni olarak goriilebilir.

Markal1 konutlar konum vurgusu yaparken sosyal alanlara ulasimin kolay
oldugunu ifade etmektedir. Cogu markali konutun iginde bulundurdugu birgok sosyal
olanagin yani sira yakin ¢evrede sunulabilecek biitiin imkanlar reklamlar araciligi ile
zamani degerli olan kullaniciya sunulmaktadir. Burada markali konutun tiiketicisine
zaman kavramini sattig1 sdylenebilir.

Gerek is ve okul hayatlarinin stresi gerek insanlarin kendilerine fazla zaman
ayrramamalar1 gerekse Istanbul igi Ulasim sirasinda yasamilan zorluklar oncelikle
reklamlarda vurgulanan sorunlardir. Bu vurgularin ardindan bunlardan kagmak igin
bir firsat sunulmaktadir. Duvarlarin arkasinda kurgulanan yeni yasam bu
sikintilardan uzak, steril bir mekan olusturmaktadir. Bu mekan olusumunda
Istanbul’un “her gegen giin daha da betonlasmasi” bunun sebeplerinden biri olan
markali konutlarda yeni bir vaat imkanina dontismektedir. Yok olmasinda kendisinin
de payr olan dogayi yapay bir gerceklik ile duvarlar ardinda tekrardan
olusturmaktadir. Boylelikle tiiketici yok edilene degil kendisine verilen imitasyona
odaklanabilmektedir. Yeniden var edilen biitin yapay gercekliklerin yari
kamusal/yar1 6zel alanda bulunmasi ise ayni zamanda dis diinyadan farkli olma
vurgusunu da destekleyen bir durum olusturmaktadir.

Dis diinyadan farkli olmak, ayricalikli olmak vurgusu markali konutlarin ana
fikri olarak yorumlanabilir. Bu yapilarda yasama firsatina sahip olmak ayni sehirde
yasayan, ayni calisma ortaminda bulunan, aym toplu ulasim aracini kullanan, ayni
tiyatro salonunda yan yana oturan kisiler arasinda sézde bir ayrim olusturmaktadir.

Bu konutlarda oturmak farkli bir seviyeye yiikselmek anlamiyla bagdastiritimaktadir.
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Markal: konutlarda oturmak ayni seckin insanlarla bir arada oturma anlamini
satarken ayn1 zamanda bu vurguyu giiven kavrami ile desteklemektedir. Herkesin
birbirini tamidigi mahalle olgusunun vyitirildigi, sokakta oyun oynamanin ¢ocuklar
icin tehlikeli goriilmeye baslandigi biiyiik sehirlerde giivenli, giivenlikli alanlarin
insast 6nemli bir olusum olarak gosterilmektedir. Aileler i¢in ¢ocuklarmin duvarlar
icinde hem sehrin trafiginden uzak hem de ayni statiide bireylerle ¢evrili bu alanlarda
oynamasi onemli bir psikolojik alt yapiya sahiptir. Burada ozellikle giivenlik ve
cocuk arasindaki bag vurguya degerdir. Bazi markali konutlarm bu vurgunun
onemini kullanarak sadece ¢ocuk odakli reklam filmleri yaptigi gorilebilmektedir.
Mahalle ve komsuluk kavramlarinin da kullanilarak desteklendigi giiven sdylemi ile
beraber genel olarak ge¢miste onem atfedilen kiiltiirel degerlerin  duygusal
anlamlarinin kullanildig: séylenilebilir. Boylelikle fiziksel bir yap: olarak karsimiza
cikan soguk konut yapisi sicak hissiyatlar verecek alt anlamlarla tiiketicisine
sunulmaktadir. Ancak burada bazi zitliklari icerisinde barindirmaktadir. Nostaljik
olarak 6zlemi olusturulan mahalle mekanlarinda giivenlik mahalle i¢i iligkiler ile
saglanirken, bu sitelerde bu baglar yerini giivenlik elemanlarina ve teknik aksama
birakmistir. Mahalle yapisinin temel olgularindan biri olan sosyal iliski ag1 kapali
konut yerlesmelerindeki sosyo-kiiltiirel benzerliklere yonelik sosyal iligkiler ile
celismektedir.

Reklamlarin asil amaci Satig saglamaktir. Bu bakimdan bakildiginda her reklam
aslinda konutun bir iriin oldugunun kaniti niteligindedir. Tiiketicisine bu fiziksel
yapiy1 almasi igin oncelikle arzulayabilecegini ifade ettigi hedefler olusturmaktadir.
Arzulanacak sey reklamlar araciligiyla tanimlandiktan sonra buna ulagimin imkansiz
olmadig: ifade edilmektedir ve ona kavusma sansi verilmektedir. Burada mimara
diisen gorev ise kime, ne i¢in tasarim yaptigini1 bilmesi, satisa uygun bir {iriin ortaya
¢ikarmasidir. Bu bakimdan mimarin kim oldugu o6nemini yitirmektedir. Bazi
reklamlarda mimar ya da mimari ofis ismen ge¢mektedir. Ancak bu noktada énemli
olan tasarlayanin kim oldugu degil kendi islerinde kazandiklari marka degeridir.
Mimar ancak marka degeri konutun marka degerine dahil oldugunda belirtilen bir
unsurdur.

Ozetle bu arastirma degerlendirildiginde, reklamlarin toplumun yasam
degerleri ve tiiketim aliskanliklart {izerinden olusturuldugu fark edilmektedir.
Tiiketim toplumu reklamlarda bulunan gorseller ve metinlerde bulunan ifadeler ile

konutun toplumdaki yerini belirtmekte, konuta farkli bir anlam katmaktadir. Bir
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pazar nesnesi olan konut kendisinin degisen anlamiyla beraber sosyo-kiiltiirel yap1
icerisindeki degisimin etkin bir parcasi halindedir. Konut tanitimlarinda bulunan ve
kullaniciy1 etkilemesi beklenen séylemler pazarin taleplerini ve beklentilerini
sOylemsel olarak sekillendirmektedir. Her ne kadar reklamlara bakildiginda bu
konutlara sahip bireyler sadece konuta degil yeni bir yasam tarzini, istiin bir
toplumun pargasi olmayi, boylelikle aslinda yeni bir kimlige sahip olma sansini satin
almaktadir gibi goriinseler de siirecin bu noktasi daha ileri sosyolojik ve psikolojik
calismalara muhtagtir. Bireylerin, konut sektorii tarafindan igerisine konulmaya

calisildiklar1 kaliplarla nasil iliskilere girdikleri bir soru isaretidir.
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4. ATASEHIR VE BASAKSEHIR ORNEKLERI
UZERINDEN UYGULANAN MARKALI KONUT
PROJELERININ INCELENMESI

Toplu konut projeleri, biiyiik olgeklerde yerleskeler olarak sehirlerde yeni
konut bolgeleri olusturmakta ve bir anlamda da kent kimligine yeni bir imaj
getirmektedir [Diilgeroglu vd., 1996]. Konut kavrami disiplinler arasi ve ¢ok boyutlu
bir yapiya sahiptir ve giiniimiizde teknolojik ve kiiresel Kkiiltiiriin yenilik¢i
cografyasinda yeni mekansal unsurlar iiretmektedir. Istanbul bu anlamda uygulanan
ornekler ile Tiirkiye’de dncii niteliktedir [Aslankan, 2019]. istanbul, zellikle 1980°li
yillarin sonlarina dogru kapali konut yerlesmelerinin yogun bigimde ortaya ¢iktigi bir
metropol alani haline gelmistir. Mekansal doniisiim hem metropol kenarlarinda hem
de sehir merkezlerinde gerceklesmistir [Kurtulus, 2011]. 1990’larin basinda istanbul
disa acilan bir vitrin haline gelmis ve sehir kiiresel 6l¢ekte sunulmak i¢in yeniden
dekore edilmistir [Oncii, 2020]. Diinyadaki 6rneklerine benzer bicimde Istanbul’da
bulunan kapili topluluklarda tarihi ve cografi olarak kiiresel konut egiliminde
bulunan Kitle i¢in 6nemlidir [Kurtulus, 2011]. Kentlerin gegmisleri ne kadar uzun ise
0 kadar fotojenik goriintiilere sahip olabilmektedir. Boylece kentler brosiirler, cep
kitapciklar, dergiler ve televizyon reklamlarinda satisa sunulabilmektedir [Oncii,
2020].

Tez ¢alismas1 kapsaminda “durum ¢alismas1” modeli kullanilmaktadir. Calisma
kapsaminda segilen Atasehir ve Basaksehir ilgelerindeki markali konutlarin reklam
ve uygulamalar1 arasindaki iliski detayli bigimde ortaya konulmaya calisilacaktir.
Istanbul igindeki bu iki ayr1 yapilagsma iizerinden markali konutlarin sdylemlerindeki
ortak olan ve fark gosteren ifadeler ve bunlarin uygulamadaki goriiniimlerinin

karsilastirilmasi hedeflenmektedir.

4.1. Atasehir

1950 yillarinda gégmenlere tahsis edilmis olan arazinin ilk sahiplerinden olan
bir sahis Kkullanicilarla is birligi saglayarak arazinin toplu konut yapilmasini
onermistir. Yapt Kredi sonrasinda buray: ipotek etmistir. Arazi sahibi olan 6zel
sahisla beraber arazide payir bulunan bagka bir 6zel sahis Dbirlikte kooperatif

kurmuslar, bununla birlikte yan sirketlerde kurulmaya baslanmistir. 1977 yilinda ilk
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kez toplu konut isine girilmistir. Ancak bu ise girisen 6zel sahislar arazinin kendi
miilkleri oldugunu ispatlayamamislardir. Kooperatifinde ayn1 donemde iyi gitmemesi
sonucu arazi hazineye devredilmistir. 1980 yilinda arazinin toplu konut yapilmasi
sart kosularak Anadolu Bankasina devredilmesine karar verilmistir. Birkag sirketinde
katilimi1 ve %6,4 hissesi bulunan Yap: Kredi ile arazi hisseli miilkiyet olmustur
[Yalgim, 1995].

Ik baslarda projenin ismi “Anatepe Uydukent Projesi” olarak anilirken daha
sonrasinda “Atasehir” olmustur. 9.10.1987°de 87/12215 sayili karar ile 6denmemis
sermaye borglarina karsilik 23.913.685.750 TL bedel ile Anadolu Bankasina
devredilmig, sonrasinda ise yapim sozlesmeleri kapsaminda biitin hak ve
sorumluluklar Emlak Bankasma devredilmistir [Giiveng ve Isik, 1999]. Emlak
bankas: bir insaat sirketi olan Eska ile anlasarak 1989 yilinda 850 konuttan olusan
toplu konut projesine basglamistir. Emlak Bankasi yapilan konutlarin yarisin
satilmasi igin devralirken, 15 konut da emlakgilara verilmistir [Yalgin, 1995].

Sekil 4.1.: Atasehir.

1989 ile 1992 yillar arasinda projede bazi problemler ¢ikmis, yiiksek meblag
kaynaklar aktarildig: halde diizgiin bir ilerleyis katedilememistir. 7.02.1992 tarihinde
projenin bankaya “olaganin otesinde is yukii getirdigi” 6n plana ¢ikan Yo6netim
Kurulu toplantisinda projenin  sozlesmelerinin  yenilenebilmesi adina Genel
Midiirlige yetki verilerek projedeki problemler ¢6ziilmeye baslamistir. “Anadolu
yakasinin Atakoy’i” olarak anilan bir konut gevresi olusturulmustur. 11.12.1992
tarihinde miiteahhit firmalar isbasi yapmistir. Banka Yonetim Kurulu “Atakdy ve
Bahgesehir projelerinden esinlenerek projeye Atasehir” ismini vermislerdir [Giliveng
ve Isik, 1999].
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Istanbul Biiyiiksehir belediyesine bagli olan Atasehir, 2008 yilinda 5747 sayili,
biiyiiksehir belediyesi sinirlar1 igerisinde ilge kurulmasi ve bazi kanunlarda degisiklik
yapilmasi hakkinda kanunun TBMM’de kabul edilmesi ile ilge statiisiinii
kazanmistir. Kanunun “il¢e kurulmasi” bashigi altindaki 1. Maddesinin 18. Bendinde
Atasehir ilgesi, “EKli (16) sayili listede adlar1 yazili mahalleler ile mahalle kisimlari
merkez olarak ve aym adla bir belediye kurulmak iizere istanbul ilinde Atasehir
ilgesi kurulmustur.” seklinde tanimlanmaktadir (Sekil 4.1.) [Web-46, Web-47]. TEM
otoyolu ile iki kisma ayrilan Atasehir, Dogu ve Bati Atasehir olarak
adlandiriimaktadir. Kuzeyde Umraniye, kuzeybatisinda Uskiidar, giineyinde Kadikoy
ve Maltepe, dogusunda Sancaktepe sinirlarini olusturan komsu ilgelerdir.

1960’lardan beri gelisim i¢inde olan Atasehir’de, 1980 doneminde konut
taleplerini karsilamak i¢in bugiin Dogu Atasehir olarak isimlendirilen bolgede
calismalara baslanmistir. Bu donemde Bati Atasehir gecekondu bdlgesine
doniismektedir [Ozcelik, 2010]. 1984 yilinda ¢ikan imar affi niteligi tastyan, “imar
ve gecekondu mevzuatina aykir: yapilara uygulanacak baz: islemler” hakkindaki
kanun ile bu bdlgede bulunan yasal olmayan yapilasma yasal halde kabul gérmiistiir.
1990 yillarinda uydu kent projesi olarak goriilmekte olan Atasehir, Kadikdy belediye
sinirlarinda planli bir bigimde yerlesmeye acilmistir [Okumus ve Eyiiboglu, 2015].
1999 Marmara depremi sonrasinda jeolojik olarak yerlesime uygunlugunun
anlasilmasi ile ¢ekim merkezi haline gelmis ve bu donemde st orta gelir grubuna
yonelik konut projelerine baslanmus, ilgede gayrimenkul fiyatlar: arz talep sebebi ile
yiikselmistir [Ozcelik, 2010]. Taleplerin siirekli artmasi sebebi ile daha da gézde hale
gelen ilgede yiiksek yogunluklu, karma kullanimli iist-orta gelir grubuna hitap eden
projeler iiretilmeye baslanmigtir. 2012 sonrasinda ilgede uygun bos arazilerinde
bulunmamasi sebebi ile ingaat sirketleri ve miiteahhitler var olan yapilara yonelmis,
Atasehir kentsel dontisiim projeleri igin merkez olusturan bolgelerden biri olmustur
[Bal, 2015]. Konut yapilagmalarinin yani sira finansal olarak da énemli bir noktaya
gelmesi hedeflenen Atasehir, rezidanslarin, ofis ve is merkezlerinin yani sira ulasim
imkanlar1 ile de giiclii bir iliski icindedir [Bartu Candan ve Ozbay, 2014].
Rezidanslarin Istanbul’da mekansal dagilimina bakildiginda, Anadolu yakasinda en
fazla yogunlagsma Ataschir’de goézlemlenmektedir [Bal, 2015]. Yiikseklik iddias1
olarak Sisli-Maslak bolgesi birinci sirada yer alirken, Kozyatagi-Atasehir bolgesi
ikinci sirada yer almaktadir [Sar1 ve Diilgeroglu, 2019]. Tarihsel olarak gelisimine

bakildiginda ve giintimiiz projeleri iginde 6nemi dikkate alindiginda Atasehir markali
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konut yapilagmasi igin incelemeye deger bir yer olarak Kkarsimiza g¢ikmaktadir.
Markali konutlarin sundugu ulasim imkanlari, yatirnm firsatlari, sosyal sinif
ayricaliklar1 gibi kavramlar sadece il¢e adi kullanilarak dahi sunulabilmektedir.
Biitiin bunlar dikkate alindiginda ilk olarak segilen ilge Anadolu yakasindan Atasehir
olmustur. Atasehir’de konumlanan rezidans kuleleri ve ¢evrelerinde farkli yiikseklik
ve yogunluga sahip konut gruplar igerisinde kentsel doku ve baglamdan ayrisan bir
imge sergilemektedir. [Sar1 ve Diilgeroglu, 2019]

4.1.1. Varyap Meridian

Tablo 4.1.: Varyap Meridian Proje Ozellikleri.

Proje Adi: Varyap Meridian Firma: Varyap-RMIM
Proje Konumu: Atagehir Firma Slogam:

Teslim Yil: 2012 Konut Sayisi: 1500

Proje Tipi: Konut+Ticari Konut Tipi: H(%):ll‘/i/*zl.]

Kat Sayisi: 20-61 Kat Konut Biiyiikliikleri: 30-246 m*

Arsa Alam: 107.000 m* A¢ik Alan Orani: 90%

Ozellikleri Tablo 4.1.’de gosterilen 107.000 metrekarelik bir arsa iizerine
kurulan projenin yiizde 90’min yesil alan olarak tasarlandigi ifade edilmektedir.
Proje alt1 blok olarak tasarlanan yiikseklikleri 20-61 Kkat aras1 olan bes kule ve al¢ak
katl ¢ tane ticari bloktan olugsmaktadir. Yapildigi donemde 61 katli en yiiksek bina
olarak tanmitilan yap1 bulundugu bolgedeki en yiiksek yapilardan biri olarak
goriilmektedir. Projede konut binasi haricinde ofis binasi, bes yildizli bir otel, ticaret
bloklar1 yer almaktadir. Vaziyet plani diizenlenirken bloklarin birbirini kesmemesine
dikkat edildigi vurgusu tanitim yazilarinda dikkat ¢ekmektedir. Yapilan yerlesim ile
biitlin binalarin sehir manzarasini gérmesi saglanmaya ¢alisildig: ifade edilmektedir.

Konum olarak Bati Atasehir’de, Istanbul Finans Merkezi’nin karsisinda
bulunmaktadir. Ana ulasim arterlerinden D100 ve TEM baglanti yollar1 projenin
yakininda yer almaktadir.
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Sekil 4.2.: Varyap Meridian Vaziyet Plan:.

Dort yap1 adasinda tasarlanan projede ilk yapi adasinda bulunan A blok en
yiiksek bina olarak 61 kattan olugsmaktadir. Bu bina “Grand Tower” olarak
adlandirilmaktadir. Karma kullanimli olan yap1 biinyesinde hem konut hem de ofis
bulunmaktadir. Bu alan igerisinde ticari amagli kullanilan rezidans villalart yer
almaktadir. Diger yap1 adasinda 20 kattan olusan B blok ve 40 kattan olugsan C blok
bulunmaktadir. Diger yap1 adasinda 20 kattan olusan D blok, 36 kattan olusan E blok
yer almaktadir. Bu bloklar kendi i¢inde D1, D2, E1 ve E2 seklinde bloklara
ayrilmaktadir. F, G ve H bloklar1 bes-alt1 kattan olusan ticari bloklar olarak baska bir
yap1 adasinda yer almaktadir. Konut kullanimlarimin bulundugu yapi adalarinda
peyzaj diizenlemeleri igerisinde ylizme havuzlart ve ¢ocuk oyun alanlar
tasarlanmistir. Peyzaj diizenlemelerinde bulunan diger unsurlar, ticari meydanlar,

yaya yliriiylis yollar1 ve yesil alanlar seklindedir (Sekil 4.2.) [Web-48, 2020].
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Tablo 4.2.: Varyap Meridian Konut Tipleri Mahal Listesi ve Ornek Daire Planlar:.

J 20 BANYO J
= BANYO we
L5 i
SALONYMUTPAK
HOL
YATAK ODASI SALON
SALOWHMUTPAR YATAK ODASI
YATAK ODASI MUTFAX
140 1+1 241
Ornek Daire Tipi Ornek Daire Tipi Ornek Daire Tipi
e BANYO BANYO BANYO o L we
. =
st [ YATAK ODASI YATAX 0DASI ko | siiow
worrax | varaxooast | orumaa YATAK 0DASI | YATAX ODASI | OTURMA| MUTFAK
ODASI ODASI
3+1 4+1
Ornek Daire Tipi Ornek Daire Tipi

(AgIK) (1 adet)

(Kapali) (2 adet)

(Kapal) (2 adet)

(Kapali) (3 adet) X ’ : ‘

Toplamda 1500 daire, 5 tip konut birimi (1+0/1+1/2+1/3+1/4+1)
bulunmaktadir (Tablo 4.2.). Bu konutlarin en kii¢iigii 30 m?, en biiyigii 246 m?’dir.
Biiytikliklerin degisimine gore i¢ mekanda eklemeler olusmaktadir. Kiigiik
konutlarda agik mutfak tasarimi gézlemlenirken biiyiik konutlarda mutfaklar kapali
olarak projelendirilmistir. 3+1/4+1 tip dairelerde ebeveyn banyosu bulunmaktadir ve
yine bu dairelerde proje sunum planlarinda yatak odasi yerine bir adet oturma odasi
gosterilmektedir. Konut planlarinda kat bahgeleri ve teraslar bulunmaktadir. Konutun
bina igerisindeki konumuna gore bu alanlarinda konumu ve biyiikliikleri
degismektedir. Bu tasarimlar reklamlarda “Her katta bahgeler var” soylemi ile
desteklenirken, manzara ve yiikseklik vurgusu ile sunulmaktadir. Teraslardan Adalar,

Marmara ve kent panoramas: seyredilebilmektedir.
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Tablo 4.3.: Varyap Meridian Sosyal Olanaklar.

Sosyal olanaklar olarak agik/kapali ve c¢ocuk Yyiizme havuzlar, sauna,
glineslenme teras1 bulunmaktadir. Dogal yesil alanlar, peyzaj diizenlemesi ve fitness
merkezi projenin diger 6zellikleri olarak goziikmektedir. Peyzaj diizenlemesinde siis
havuzlari, ¢ocuk oyun alanlari, agik ylizme havuzu, ticaret meydanlari, yesil alanlar
dikkat ¢ekmektedir (Tablo 4.3.).

Sekil 4.3.: Varyap Meridian Siirdiirtilebilirlik Analiz Calismalari.

Proje Tiirkiye’de ilk siirdiiriilebilir yesil proje olarak sunulmaktadir. Yapilan
analizler ile riizgar, giines gibi dogal kaynaklardan enerji tiretimi saglandigi, yagmur
sular1 ve gri sular toplanip aritilarak yesil alanlarin sulanmasinda kullanildig: ifade
edilmektedir (Sekil 4.3.) [Web-48, 2020]. Ayrica %40 su ve %30 enerji tasarrufu

saglanacagi belirtilmektedir. Tasarimda en etkili kriter bina konumlandirmasina
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dikkat edilmesidir, bu detaya gore bina giines 1siklarindan faydalanabilmektir. Cephe
malzemeleri ile olusturulan sistemle yaz aylarinda i¢ ortamlarin asirt 1sinmasi
engellenilirken, kis aylarinda yiiksek seviyede giines 1s1gmin igeri girmesine olanak
saglanmaktadir. Kiitlelerde yer alan teraslar dogal havalandirma i¢in bir arag
niteligindedir. Bu teraslar sayesinde yagmur suyunun toplanmasi i¢in de yatay
yiizeyler olugmaktadir [Aydin, 2022].

eReklam Filmleri ve Tanitim Yazilari;

Varyap Meridian Grand Tower
Turkiye'nin 61 katli en yiiksek binasi.
Atasehir’de ytikseliyor.

Altin hayat. Altin firsat.

- — P EMLAK
Ki 0216444 4030 v /\KONUT

Sekil 4.4.: Varyap Meridian Reklam Filmi Gorselleri 1.

Internet iizerinde de erisimi saglanabilen 3 reklam filminin ilkinde ¢ocuk sesi
ile soylenen sarkida “Bak orda ne var, parlak bir sey var, altin gibi bir hayat var.
Bulutlara kadar giden evler var, her katta bahgeler var. Babama soyleyelim” sozleri
yer almaktadir. Reklam filmin basinda tamamen altin olarak imgelenen binalardan en
yiikseginin tizerinde altin bulutlar bulunmakta projeye dogru altin kuslar ugmaktadir.
Filmin sonuna dogru masalst bir gorsel sunularak yesil bir alanin ortasinda en
yiiksegi oldugu belirli bir sekilde anlagilan Varyap Meridian gosterilmektedir. En
sonda ise simsiyah bir yiizey iizerinde altin saris1 bir renkle yazilmis proje tanitim
ctimleleri yer almaktadir. Bu kisimda Tiirkiye’nin 61 Kkatli en yiiksek binasi oldugu
soylemi “Altin hayat, altin firsat” sloganiyla beraber vurgulanmaktadir. En sonda

gosterilen proje logosunun altinda “Degisimin basladig: yer” ifadesi yer almaktadir.
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Ayrica TOKiI ve Emlak Konut logolar: ile projede bulunan devlet destegi
gosterilmektedir (Sekil 4.4.) [Web-49, 2012].

02164444030 | wwwy r\igmﬁ

[

Sekil 4.5.: Varyap Meridian Reklam Filmi Gorselleri 2.

Ikinci reklam filmi ilk reklam ile ayn1 ¢cocuk sesli sarki ve aymi altin imgelemli
gorseller ile baslamaktadir. Orta kisimda “Istanbul’un zirvesindeki 10 kat:
Istanbul’un zirvesindekiler icin aywrmistik” sdylemi ile yiikseklik vurgusu statii
vurgusu ile birlestirilmistir (Sekil 4.5.) [Web-50, 2010].
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-
T
R
RS
Birileri gelir, diinyay! degistirir...

VARYAP

VARYAP MERIDIAN & TOKi i

Sekil 4.6.: Varyap Meridian Reklam Filmi Gorselleri 3.

Uciincii reklam filminde ise “Birileri bazen bir diisiince ile gelir degistirir
diinyayr. Bir bakisla, bir durusla, giin gelir bir inang¢la, bir inatla, bir icatla degisir
diinya. Belki de bir kararla. Bildiklerinin hep yetecegini sansa da insan her seye,
birileri gelir ve bildiklerimizi unutturur bize. Birileri gelir, diinyayr degistirir.”
soylemleri ile birlikte diinya da 6nemli olan gelismelerin ve 6nem atfedilen kisilerin
gorselleri gosterilmektedir. Son sdylem sonrasinda bir perde agilmakta ve Varyap

Meridian’in gorseli belirmektedir En sonda diger iki reklamda oldugu gibi logo
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altinda “Degisimin basladigi yer” slogan ve devlet destegi gdstergesi olarak TOKI
ve Emlak Konut logolari bulunmaktadir (Sekil 4.6.) [Web-51, 2016].

Proje tanitim yazilarimda RMJM tasarim grubunun istanbul sokaklarmi gezerek
bir eskiz calismasi yaptigi ve cami siluetlerinin de bulundugu tarihi yarimadadan
etkilenmis oldugu sdylenmektedir. Vaziyet plani olusumunda dogru konumlandirma
yapilmaya ¢aligildigi, higbir kiitlenin digerini kesmedigi ve dogru agilandirma ile her
bir sakine manzara sunuldugu ifade edilmektedir. Projenin insa asamasinda yalnizca
%13’liikk alanin binalar i¢in ayrildig1 diger alanlarin ise topografyaya uygun olacak
bi¢imde yesil alan olarak birakildig1 ve boylece dogal ortam ile gevrelendigi vurgusu
dikkat ¢cekmektedir.

eYorumlama;

“fstanbul'un en gozde semtleri ve
geleneksel yapilarinin oldugu ma-
halleleri gezerek bir eskiz olugtur-
an RMJM tasarim grubu, cami
siliietlerinin de oldugu tarihi
yarimadayi yansitan bir gizim
ortaya cikardi. Bati Atasehir'de
yer alan Varyap Meridian Istan-
bul ile biitiinlesen 6zgiin mi-
marisiyle dikkat gekiyor.”

“_istanbul'un zirvesindeki 10 kati
Istanbul’un zirvesindekiler
icin ayirmistik”

“Altin hayat, altin firsat”

“Birileri bazen bir dislince ile
gelir degistirir diinyay. Bir bakis-
la, bir durusla, glin gelir bir in-
angla, bir inatla, bir icatla degisir
diinya. Belki de bir kararla. Bil-
diklerinin hep yetecegini sansa da
insan her seye, birileri gelir ve bil-
diklerimizi unutturur bize. Birileri
gelir, diinyay degistirir.”

“Tum katlar panoramik man-

zara egliginde manzaranin key-

fine varmak igin minimal yapi
striiktiirii icinde tasarland:.”

“Bak orda ne var, parlak bir sey
var, altin gibi bir hayat var. Bu-
lutlara kadar giden evler var,
her katta bahgeler var. Babama
soyleyelim”

“isterseniz Varyap Meridian’daki
konutunuzu sadece uyumak
icin bile kullanabilirsiniz.
Glnkd binalarin girisinde yer alan
lobi alanlari tiim sosyal ihti-
yaglarinizi giderecek sekilde
tasarlanmisti. Komsu ve dost-
larinizla yapacaginiz sohbetler,
okuma ve tv alaniniz, sicak bir
fincan kahve veya kiiglk atistir-
maliklar her zaman bir adim
otenizdedir. Varyap Meridian,
hayati merkeze alan tasarim an-
layigl ile yagsam anlayisinizi
tiimiiyle degistirmeye
odaklanmistir.”

“Unlii RMIM Tasarim Grubu'nun
tasarladigi proje, yalniz ikonik
tasarimlaryla degil, ‘surdiiriile-
bilir mimarhk’ ilkelerinin ortaya
koyuldugu LEED Kriterleri'ne
uygunluguyla da sektorde bir
onctiliik misyonu ustlendi.”

“Degisimin basladig: yer”

“Projenin insa edildigi arazinin
yalnizca %13'lik bolimi binalara
ayrildi ve kalan alanda ise
topografik yapi korunarak yesil
alan olarak tasarlandi. Mimari
konseptle paralel tasarlanan pey-
zajda bolgenin iklimine uygun
agac secimleri ve olusturulan
genis rekreasyon alanlan,
projenin yesil kimligiyle de
ortusliyor. Yerlesim alanlari tama-
men parklar ve spor alanlarin-
dan olusan bir yesil bolgeyle
gevreleniyor. Biiyik parkin iginde
yer alan golet ve gevresi, su
kiyisi plantasyonu ile belirgin
bir dogal ortam yaratiyor.”

Sekil 4.7.: VVaryap Meridian Reklam Filmi ve Tanitim Séylemleri.

Tasarlayan ekibin diinya genelinde tanindigi vurgusu ile baslayan tanitim
soylemleri yapilan tasarimim sembolik olarak da farkli oldugu ve yine diinyaca kabul
goriip onemsenen LEED siirdiiriilebilir mimarlik kriterlerine uyum sagladigini ifade
ederek ulusal olgekte projeye ve proje kullanicilarina deger atfetmektedir. Ayni
zamanda tanitimlarda gegen “2010°da ‘Diinyanin en iyi mimari projesi’ édiiliine
layik goriildiigii” ifadesi hedef kitlesine uluslararasi bir onay vaadi sunmaktadir.

Proje, Istanbul ile 6zdes bir tasarima sahip oldugunun vurgusunu yapmakta, farkli
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yiiksekliklere sahip bina yapilarinda bulunan yiikseklik 6lgegini cami minareleriyle
ozdeslestirmektedir. Istanbul mahallelerinin 6rnek olarak alinmasi ve tarihi yarimada
benzetmesi Istanbul icinde duvarlarla cevrili yeni bir Istanbul olusturulma
diistincesini  beraberinde getirmektedir. Mimari tasarim distiniilirken bina
konumlandirilmasma dikkat edildigi ve bu asamada manzara kavramina Oonem
verildigi belirtilmektedir. Burada belirtilen ‘minimal yap: striiktiri’ kavrami mimari
temelli olmamakla beraber, yap: striiktiirii olarak ne kullanildig1 belirtilmemekte ve
minimal kavraminin anlamsal olarak bir dayanak noktasi géziikmemektedir. Projenin
vaziyet plan sunumunda projede bina yapilasmasi igin ayrilan %13’lik alan
haricindeki bolgelerin yesil alan olarak tasarlandig: belirtilmektedir. Hali hazir uydu
gortintiileri incelendiginde sunum asamasinda yesil alan olarak gosterilen alanlarin
belli yapilagsmalara doniistigli goriilmektedir. Vaziyet planinda rekreasyon alani
olarak gosterilen parsellerden bir tanesinin igerisinde giiniimiizde aligveris merkezi
olarak kullanilan bir yap: bulunmaktadir. Satis ofisi ve rekreasyon alani olarak
sunulan baska bir parselin iginde ise ortaokul binas1 bulunmaktadir. Yesil alan olarak
birakildig1 goriilen parsellerden bir tanesi ise toprak, kullanilmayan bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Burada Varyap Meridian’in arsasi diginda bulunan alanlar: da
tasarlayarak sundugu vaatlerin bazilarinin sadece vaat olarak kaldigi, zaman
icerisinde etkisini kaybederek yok oldugu gozlemlenmektedir (Sekil 4.8.). Konum
olarak ulagim arterlerine yakinligi belirtilen projenin daha ¢ok 6zel ara¢ odakli

oldugu goriilmektedir.
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Sekil 4.8.: Varyap Meridian Sunulan Vaziyet Plan1 ve Hali Hazir Uydu Goriintiisti.

Incelenen ii¢ reklam filminden ikisinde etkin bir baslangi¢ olarak kullanilan
kurgu icerisinde gegen “altin gibi bir hayat” soylemi altinin imgesel olarak degerini

konut projesi tizerine entegre etmektedir. Boylece burada yasayanlarin degerli bir
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yasama gececekleri belirtilmektedir. Bu imgenin bina kabuguna islenmis olmasi
sOylemin tasarim asamasinda da direkt bir metafor olusturan bir imgeye doniistiigii
olarak yorumlanabilir. Mimari tasarim olarak yiiksek katli insa edilen ve Kkat
bahgeleri  bulunan bina imgesel olarak bulutlara ulagsmak soylemiyle
desteklenmektedir. Yiikseklik vurgusu zirve vurgusu ile desteklenerek bu yapilarda
yasayanlarin sosyal statii olarak da yiikselecegi anlami ¢ikarilmaktadir. Genel olarak
ifadelere bakildiginda yasam tarzimin bir konutla degisebilecegi vurgusu dikkat
cekmektedir. Oyledir ki markali konut iginde bulunan daireler sadece uyumak igin
kullanilabilmekte bunun harici sosyal her tiirlii aktivite markali konutun icerisinde
ancak ev kavrammnm disinda gerceklesmektedir. Ormek olarak; misafirlik eylemi
bireylerin birbirine gelmesi ile degil markali konutun sundugu sosyal alanlarda
gerceklesebilecektir. Televizyon izlemek, kitap okumak gibi daha 6zel sayilabilecek
aktiviteler dahi markali konutun ortak alanlarma tasinmasi teklif edilmektedir.
Ayrica “babama soyleyelim” ifadesi hem projelerin ailelere hitap ettiginin hem de
donemsel olarak ailenin satin alan, karar veren otoriter bireyinin baba oldugunun
gostergesi olarak okunabilmektedir.

Gorsellerde masalsi efektler kullanilmasi ideal, hayal edilen bir tasarim imgesi
olusturmaktadir. Yiikseklik ozellikle reklam filmlerinde “zirvedekiler” kelimesi ile
eslestirilerek sosyal statii gostergesi haline gelmektedir. Onemli kisiler, 6nemli
olaylar, 6nemli icatlar genel anlamda reklam filmlerinde kullanilan 6geler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu projede ortaya ¢ikan sonuglardan bir tanesi ise tasarimin
diinya genelinde 6nem atfedilen her seyle es deger oldugudur. Degisim farkli bakis
acilari ile gelmektedir ve proje farkli bakis agisi1 olarak sunulmaktadir. Boylece hedef
kitlede bu proje iginde yer alarak o farkliligin bir pargasi olmaktadir. Proje
sunumlarinda Toki ve Emlak Konut logolari ile is birligi gosterilerek giiven unsuru

olusturulmaktadir. Boylelikle projenin biiyiikligii de belirtilmektedir.
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4.1.2. Trendist Atasehir

Tablo 4.4.: Trendist Atasehir Proje Ozellikleri.

Proje Adx: Trendist Atasehir Firma: Solid ingaat
Sevdikleriniz igin
Proje Konumu: Atasehir Firma Slogani: glvenli ve huzurlu bir
yasam

Teslim Yih: 2016 Konut Sayisi: 820

- 1+0/1+1/2+1
Proje Tipi: Konut+Ticari Konut Tipi: 3+1/4+1
Kat Sayisi: 7-33 Kat Konut Biiyiikliikleri: 32-200 m?
Arsa Alani: 57.000 m* Agik Alan Oram:

57.000 m? bir alanda bulunan proje toplam 16 bloktan olusmaktadir. Bunlarin
ti¢ tanesi 33 katli iken, 13 tanesi yedi katli olarak tasarlanmistir (Tablo 4.4.). Yiiksek
katli bloklarda adalar ve deniz manzarasi bulundugu ifade edilmektedir. Bir i¢ aviu
olusturarak tasarlanan vaziyet planinda sunulan biitiin ac¢ik sosyal imkanlar avlu
bi¢ciminde olusturulmus bu alanin ortasinda yer almaktadir (Sekil 4.9.) [Web-52,
2020]. Az katli konutlarmn alt kisimlarinda magazalar disa agilmakta ve sitenin dis

konturu bir nevi aligveris caddesine dontistiiriilmektedir.

Sekil 4.9.: Varyap Meridian Vaziyet Plani.

Konum olarak Dogu Atasehir’de ana arterlere yakin bir alanda bulunmaktadir.

Tanitimlarinda Kkopriilere yakin oldugu ve Atasehir’e yakin merkezlere ulasim
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kolayligi bulundugu vurgulanmaktadir. Projede en ¢ok vurgulanan detay sehir

parkina komsu olmasidir.

Tablo 4.5.: Trendist Atasehir Konut Tipleri Mahal Listesi ve Ornek Daire Planlari.

| ‘ BANYO
MUTFAK | L,WO MUTFAK BANYO orm | spovo
M,
cd SALON oL . YATAK
|—' ODASI
SALON YATAK SALON YATAK
ODASI ODASI
MUTF YATAK
s . e A1 ooasi —
1+0 1+1 241
Ornek Daire Tipi Ornek Daire Tipi = Ornek Daire Tipi
= YATAK
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A S
i r YATAK I
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HOL rn.\NYo
Tox [
ANTRE
_] ANTRE
MUTFAK YATAK SALON
SALON YATAK MUTFAK ODASI
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3+1 4+1
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A9 Al Agl
141 "
A (1 adet
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ot Kapal) adet|
ael Kapal (2 adet
a1 X
Kapall) adet

5 tip (1+0/1+1/2+1/3+1/4+1) konut birimi bulunmaktadir. En kiigiik dairesi 32
m?2, en bliylik dairesi 200 m?’dir (Tablo 4.5.). Kule bloklarda bulunan 1+0 ve 1+1
daireler “home-office” uygulamasina uygun oldugu belirtilerek pazarlanmaktadir.
Konut biyiikliigline gore mutfak acik ve kapali dizayn olarak degisim
gostermektedir. 3+1 ve 4+1 dairelerde ebeveyn banyosu ve wc eklendigi
goriilmektedir. 3+1 tip dairelerin bazilarinda iki yatak odasi bir oturma odasi
seklinde sunum o6rnegi bulunmaktadir. Biitiin daire tiplerinde ¢amasir makinesi igin
ayr1 bir yer/dolap belirtilmektedir. Kule bloklarda balkon bulunmamaktadir, az kath
kiitlelerde ise 4 ile 7 m? aras1 balkon/teras uygulamasi bulunmaktadir. Diikkanlar
hari¢ biitiin sosyal imkanlar i¢ bahcede yer almaktadir. Boylece giivenli bir yapi

vurgusu kullaniimaktadar.
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Tablo 4.6.: Trendist Atasehir Sosyal Olanaklar.

- »w —-02m>-

D =T M D> -ADP-

Acik/kapali ve ¢ocuk ylizme havuzlar, giineslenme terasi, tiirk hamami, sauna,
spa, basketbol-voleybol sahasi, tenis kortu, fitness merkezi, i¢ mekanda olusturulmus
cocuk oyun alanlar1 projenin sosyal olanaklaridir. Bunlarin yani sira projenin disa
aciliminin da bir parcasi olarak kafe-restoran ve magazalar bulunmaktadir. Projede

hem agik hem de kapali otopark bulunmaktadir (Tablo 4.6.).

eReklam Filmleri ve Tanitim Yazilari;

RENDIST

Sekil 4.10.: Trendist Atasehir Reklam Filmi Gorselleri 1.

Internette bulunan ii¢ reklam filminden iki tanesinde {inlii bir isim ile etkili bir

sunum olusturulmaya calisilmaktadir. Bunlardan ilkinde inli miizisyen Mazhar
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Alanson, agaclar oniinde bir bankta elinde gitarla otururken goriilmektedir. “Bir
sarkimin tiim zamanlarin sarkisi olmast ¢ok zor is. Bir kere samimi olacak, farkl
olacak, herkes i¢inde kendinden bir parca bulacak, nesilden nesile kiymetlenerek
gidecek.” soylemleri ile reklam baslamaktadir. Bu konugmanin akabinde Mazhar
Alanson’un arkasindaki agaglar arasindan projeye yaklasilarak proje gorselleri
sunulmakta, bu sirada dis ses “Mazhar abi K Yapi ve Solid Insaat zoru bagard:.
Atasehir’de 110 doniimliik kent parkin yaninda mimarisi ve carsistyla herkesin ¢ok
begenecegi, yillar gectikce daha da degerlenecek bir proje bagslatti. Trendist
Atasehir!” agiklamalar1 yapmaktadir. Tekrar Mazhar Alanson’a kamera donmekte, o
da; “Ee iyiymig, tim zamanlarin projesi olur bu, demedi deme” ifadelerinde
bulunmaktadir. En son altin rengi proje logosu ve firma isimleri ekrana gelmektedir
(Sekil 4.10.) [Web-53, 2013].

I

= .
a¥ el
51ttt w EERHIERC W

RENDIST

1 62

Sekil 4.11.: Trendist Atasehir Reklam Filmi Gorselleri 2.
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Ikinci Mazhar Alanson’lu reklam filmi Solid insaat satis ofisinde

baslamaktadir. Buradaki ilk diyaloglarda proje maketi gosterimi bulunmaktadir.

M.A.: “Gorelim bakalim ne kadar iyiymis bu Trendist.”
S.T.: “Trendist Atasehir yant basindaki kent park: ve modern ve klasik mimarisi ile
Atagehir’in en ozel projesi.”

Bu maket gosteriminde bir ¢ocugun giiliimseyerek makete baktigi dikkat ¢eken
detaylar arasindadir. Konusmanin ikinci kismi bir i¢ mekan gorsellestirmesinin

icinde gegmektedir.

M.A.: “Peki nerde olacak bu kent park?”
S.T.: “Hemen burada yan: basinizda.”

Bu kisimda bir salon i¢inde bulunan sahislar pencereden yesil alan1 gormektedir.
Olusturulan i¢ mekan gorseli klasik bir dizayna sahiptir. Uciincii soru ile birlikte

santiye alanina gidilmektedir.

M.A.: “Peki ingaatlar ne durumda?”
S.T.: “Onu da gostereyim.”
M.A.: “Ohoo siz baya ilerlemigsiniz.”

Burada miihendis vurgusu ile baska bir konusmaci dahil olmakta “Daha isin
basinda sayiliriz Mazhar bey. Ama bittiginde c¢ok giizel olacak.” soyleminde
bulunmaktadir. Bu konusma akabinde Mazhar Alanson’un anlatimi ile birlikte kent
park oldugu anlagilan alandan projeye dogru yonelen bir akis sunulmaktadir. Burada
kus sesleri dikkat ¢ekmektedir. “Yan: basinda koskoca park, agaclar, kuglar. Bu
proje ¢ok tutar miihendis bey, demedi deme. ”. Reklam filminin sonunda altin rengi
proje logosu ve firma isimleri gosterilmektedir. Bu asamada dis ses “Tiim
zamanlarin projesini gormeden ev almayin.” séyleminde bulunmaktadir (Sekil 4.11.)
[Web-54, 2013].

76



’ R —— XL ™

SON 60 DAIRE SEREFINE <
© 60AY T
X . TRENDIST

0 ﬁ — —— >l
AN /OQ, ” OJ L\i. };‘446.212/._ '.J‘a;&m&w

Sekil 4.12.: Trendist Atasehir Reklam Filmi Gorselleri 3.

Diger bir reklamda ise “Trendist Atasehir’i bu sekilde hayal etmistik, hayal
ettigimiz gibi de gergeklestirdik. Trendist Atasehir’de hayat baglyor.” ifadeleri ile
reklam baslamaktadir. Sonrasinda doneminin yatirim firsat1 olan satis politikasindan
bahsetmekte ve “Gercek Atasehir’'de sizinde bir eviniz olsun, Trendist Atasehir tiim

’

zamanlarin projesi” denmektedir. Masalst bir sunum bi¢imi olusturulmaya
caligildigi, reklamin basindan sonuna kadar agaglar ve gigeklerden olusan bir gergeve
igerisinde kelebeklerin ugustugu gorseller dikkat gekmektedir (Sekil 4.12.) [Web-55,
2021].

Proje tanitimlarinda iki farkli tarz yapi olusturulmaya calisildign dikkat
cekmektedir. Bunlardan ilki yiiksek katli, bulutlarn iizerinden bir yasam soyleminin
desteklendigi 33 katli bloklar iken, diger yapi tirii yedi Kkatli bloklardan
olusmaktadir. Burada vurgulanmaya ¢alisilan az katli olarak imal edilen bloklarin
klasik Avrupa mimarisine gonderme oldugu ifadesiyken, 33 katli bloklarla modern
yasama gonderme yapilmasidir. 5 tip olusturulan konut birimlerinde 6zellikle 3+1 ve
4+1 seceneklerin ¢ocuklu aileler diistiniilerek tasarlandig: ifade edilmektedir. Bu tip
dairelerin bulundugu az katli bloklarin plan semalar1 hem i¢ bahgeye hem dis
manzaraya bakmaktadir. Bu tasarim modeliyle birlikte “Bgylece hem manzara hem
de giines 15181 avantajindan yaralaniyor” soéylemi olusturulmustur. Genel olarak

markal: konut projelerin eklentisi olan aligveris merkezi bu proje kapsaminda proje
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altinda olusturulan bazada ¢oziilen diikkanlarla karsilik bulmaktadir. Hem reklam
filmlerinde hem de proje tanitim yazilarinda ortak olarak en biiyiik vurgunun sehir
park/kent park projesine yakinligi oldugu gozlemlenmektedir.

Tamitim yazilarinda “klasik ve modernin sentezi” bir proje yapildigi
belirtilmektedir. Yiiksek katlilik manzara vurgusu ile desteklenirken genel vaziyet ve
plan olusumunun konut mimarisine “yepyeni bir soluk” getirdigi ifade edilmektedir.
Bu proje kapsaminda alisveris merkezi olmadigi s6ylemi, sokakta alisveris secenegi
ile sunulmaktadir. Konum olarak kopriilere, finans merkezi olan Bati Atasehir’e,
havalimani ve cevrede merkez olarak gosterilebilecek Tepeiistii'ne yakiliklar ile
alakali belli siireler belirtilmektedir. Bunlar 6zel aragla ulasimin kolay oldugu

gostergeleridir.

eYorumlama;
“Kalabalik, grdltdld,
kasvetli, AVM’lerden ok uzak-
“Bulutlarin iizerinde bir tasiniz. Clinkl Trendist “Sehir parkina komsu
yasami Atasehir'de AVM yok olacaksiniz”
disliiyorsaniz, Adalar ve deniz
manzarali kuleler” “Tek diize hale gelen konut
mimarisine yepyeni bir soluk” “Diikkanlaryla, sokakta
“Deniz manzaral pent house Gzgiirce aligveris
daireler"p “3+1 ve 4+1 daire segenekleriyle yapmay! yeniden kesfedin”

cocuklu ailelerin vazgegilmezi

oluyor. Bir ailenin tiim ihtiyaglari

dustntlerek tasarlanan bu
“Klasik ve modern in sentezi” daireler, konumlariyla hem "Tiim Zamanlarin Projesi"

projenin i¢ bahgesine hem de

dis alanina agiliyor. Boylece

hem manzara hem de giines
15191 avantajindan yararlaniyor.”

“Klasik Avrupa mimarisi ile “Bodgazigi Kopriist ve FSM
tasarlanan 7 . ) Kopristi'ne 10 dakika"
katl binalar ve modern _ “Mazhar abi, K Yapi ve SO!I(,j “Bati atasehire 5 dakika”
yasam'in tim Ingaat zoru baiardl. Atagehir'de “Sabiha Gokgen 25 dakika”
gerekleri diisiiniilerek tasarlanan 110 déniimliik kent parkin “Tepelistii ve Ikea 20 dakika”
kuleler” yaninda, mimarisi ve
carsisiyla herkesin gok

begenecegi, yillar gectikce
daha da degerlenecek bir
proje baslatti. Trendist Atagehir!”

Sekil 4.13.: Trendist Atasehir Reklam Filmi ve Tanitim Séylemleri.

Projede iki tiir yap1 birimi bulunmaktadir. Bunlardan ilki “bulutlarin iizerinde
bir yasam” ifadesi ile sunulan 33 kath rezidans bloklardir (Sekil 4.13.). Bu bloklar
projenin modern yiiziinii olusturmaktadir. Rezidans kullanim: modern yagam vurgusu
olarak gosterilmeye calisilmaktadir.  Yiikseklik proje igerisinde genel anlamda

manzara ile beraber sunulmaktadir. Ikinci yap: birimi yedi katli bloklardan
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olusmaktadir. Burada vurgulanan ifadelerden en dikkat ¢ekeni az katli olarak imal
edilen bu bloklarin klasik Avrupa mimarisine benzetilmesidir. Klasik Avrupa
mimarisi sOyleminin cephe tasarimina bakildiginda mansard cat1 (Fransiz ¢atisi) ile
desteklendigi goriilmektedir. Bunun haricinde gerek cephe tasariminda gerek vaziyet
planlarinda Klasik Avrupa mimarisi okumasi Yyapilacak bir detay dikkat
¢ekmemektedir.

Sekil 4.14: Trendist Atasehir Render Sunumlari.

Plan sunumlarinda kullanilan renderlar genis, ferah alanlar sunmaktadir. i¢
mekan gorsellerinde kullanilan oyuncak detaylari ¢ocuklu ailelere hitap edildigini
gostermekte, dolu, karmasik diizenler ile yasanilan mekan etkisi olusturulmaya
calisilmistir (Sekil 4.14.) [Web-56, 2020]. Planlarin i¢ bahg¢eye bakmasi giivenlik
imgesi ile desteklenmektedir. Diikkanlar hari¢ biitiin acik sosyal imkanlar i¢ avluda
¢oziilmiistiir. Boylece ailelere uygun bu yapi tasarinminda gocuklar i¢ bahgede
giivenle oynayabilmekte, ebeveynler onlar1 rahatca gorebilmektedir. Burada
olusturulan avlu bigimindeki yapt mimari tasarim ve giivenlik imgesinin eslestigi
noktalardan birisidir. Bu avlu olusturacak sekilde vaziyet plani olusumu aym
zamanda sinirlar1 net bi¢imde ¢izilmis, dis ve i¢ arasinda keskin bir ayrim
olusturmaktadir. Projenin aligveris merkezi niteligini tasiyan kiigiik sokaga agilan

diikkanlar mahalle imgesi ile desteklenmektedir. Konut reklamlariin genelinde
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karsilagilan doga ile i¢ ice olmak, dogal yasamin i¢inde olmak kavramlari sehrin
kalabaligindan ve karmasasindan uzak daha steril bir mekan ile ideal ev mitini
olusturan imgelerden en vurgulananidir. Bu proje igerisinde de hem reklam
filmlerinde hem de proje tanitim yazilarinda ortak olarak en biiylik vurgunun sehir
park/kent park projesine yakinligi oldugu gozlemlenmektedir. Boylece sehir merkezi
icinde dogal ortam satilmaktadir. Ancak hali hazir durumda sehir park olarak
pazarlanan alanin bir golf kuliibii oldugu anlasilmaktadir. Kent park adi altinda
kiiglik bir alan birakilmistir. Ancak donanim olarak sunulan park ile alakas1 yoktur.
Konum tanitimlarinda kullanilan yakinlik gostergeleri 6zel aracla ulagim siireleriyle
gosterilmistir. Bu da burada yasayanlarin arag sahibi olabilecek bir konumda oldugu
gostergesinin yani sira 6zel aragla ulasimin hitap edilen kesime entegre edilmeye
calisilmasi olarak yorumlanabilir. Bu konudaki ekolojik problemler yok sayilmustir.
Insaat asamasinda olusturulan reklam filmlerinde gecen “daha isin basindayiz”
vurgusu yeni bir ingaata dahil olmanin iyi bir yatirim oldugunu algis1 iizerinden bir
satis politikas1 gelistirmektedir. Bitmemis bir proje potansiyelini kaybetmemis bir
projedir. Proje zamandan bagimsiz olarak her zaman degerli olarak gosterilmektedir.
Nesilden nesile aktarilabilecek olan bu deger aslinda yatinm imgesi ile
Ozdeslesmektedir. Simdi aldiginiz bu konut ile yillar sonra dahi avantajlara sahip
olacaginiz ifade edilmektedir. Bu da genel olarak konut reklamlarinda kullanilan bir

dil olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4.2. Basaksehir

1950’lilerde sanayilesme ile birlikte hizla biiyliyen kentte konut gereksinimi
goriilmiistiir. Onceleri plansiz olarak gelisen yeni ceperler 1990’larda Bahgesehir’in
Olusturulmasi ile planli yapilanma siirecini baslatmistir [Kiigiikoglu, 2014].
Basaksehir ilk olarak Kiigiikgekmece’ye bagli bir uydu kent olarak diigiiniilmiistiir.
17 Mayis 1995 yilinda temel atma toreni gergeklestirilmistir. 2008 yilinin Nisan
ayinda Kiigiikcekmece’den ayrilarak ilge ilan edilmistir [Perouse, 2011]. Denize
kiyist bulunmayan il¢enin, Eyiip, Avcilar, Sultangazi, Esenyurt, Kiigiikgekmece,
Arnavutkdy ve Esenler komsu ilgeleridir. Niifusunun cogunlugu toplu konut
projelerinde yasamaktadir (Sekil 4.15) [Web-57, 2023].
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Sekil 4.15: Basaksehir.

Basaksehir bir uydu kent modeli olarak Istanbul Konut Imar Plan Sanayi ve
Ticaret Anonim Sirketi (KIPTAS)in 6nemli biiyiik projelerinden biri olarak
goriilmektedir. Ik olarak “baska sehir” sdylemi ile konut yerlesimlerinin insaati
baslanmistir. KIPTAS 1n “sosyal belediye projesi” olarak kurguladig: yerlesim Toplu
Konut Idaresi (TOKI)’nin devreye girmesi ile birlikte yon degistirmistir [Perouse,
2011]. Basaksehir’in kurgusu toplam 5 etaptan olusmaktadir. ilk etap 1995 yilinda
yapilmaya baslanmisg 1997°de tamamlanmustir. Sosyal konut niteligine daha uygun
sekilde yapilmus ilk etaptir. ikinci etapta birinci etapla aymi yillar iginde baslayarak,
aym zaman diliminde insaat: bitmistir. ilk etapta dort tip, ikinci etapta ii¢ tip blok
bulunmaktadir [Kuru, 2015]. Uciincii etap yap: kooperatifine devredilerek
tamamlanmistir. Dordiincii etap, iki kisimdan olusmaktadir. 22 Aralik 1998’te
temelleri atilmaya baslanmistir. Besinci etap ise 2003’te baslamistir ve iki kisimdan
olusmaktadir [Perouse, 2010]. Besinci etabi olusturan konutlarin, sosyal konut
niteligine sahip (Lale), alt gelir gruplar1 i¢in (Cigdem), orta gelirlilere uygun
(Kardelen ve Stmbiil), iist gelirliler igin (Zambak) olmak tizere farkli tip plan
semalar1 bulunmaktadir. Bu etapla birlikte duvarlar i¢inde giivenlikli yasam olgusu
daha belirgin sekilde gozlemlenebilmektedir [Kuru, 2015]. Dérdiincii ve besinci
etaplarda apartmanlarin yani sira villa projeleri de bulunmaktadir. Bu projelerle
birlikte sosyal konut anlayisi ile baslayan yapilasmanin likks konut sitelerine

doniistimii gorilebilmektedir.

81



Sekil 4.16: Devlet Destekli Olarak Sunulan Projeler.

Basaksehir ¢evresinde sunulan yeni projeler buradaki markali konutlar
tarafindan yatirm degeri olarak pazarlanmaktadir. Kanal Istanbul, Istanbul
Havalimani, Uciincii koprii, Sehir hastanesi projeleri devlet tarafindan iilkeyi
gelistiren 6nemli yatiimlar olarak tanimlanmaktadir (Sekil 4.16.). Bu projeler ile
Istanbul, kiiresel sehir olarak kiiresel ekonominin bir pargast olmasit adina
gelistirilmektedir. Bu projeler ile kent Kuzey Ormanlari’na dogru biiyiimektedir.
Projelerin hepsi icin olumlu diisiinceler oldugu gibi yapilan ¢aligmalarin olumsuz
olduguna dair fikirler ve gelecekte ortaya ¢ikacak olasi problemler de giindem
olugturmaktadir. Projelerin aldigi elestirilerden bazilari; maliyetlerin ¢ok yiiksek
olmast sonucu ortaya c¢ikacak finansal yiik, ormanlarin tahrip edilmesi, kus goc
yollarinin  kétii yonde etkilenmesi, tarim alanlarinin niteligini kaybedisi gibi
ekosistemi negatif yonde etkileyecek dogaya sert miidahaleler seklindedir. Biitiin
elestirilere karsin devlet destekli olarak gelistirilen her ¢alismanin, markal
konutlarin konut satiglarini saglamak amaci ile tasarladigi imgeler i¢in giiglii unsurlar
olusturdugu soylenebilir. Basaksehir’de incelenen markali konut reklamlarinda
ozellikle konum, statii, yatirim imgeleri adina olusturulan sdéylemlerde bu projelerin

adlarina sik¢a rastlanmaktadir.
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4.2.1. 3. Istanbul

Tablo 4.7.: 3. istanbul Proje Ozellikleri.

Proje Adi: 3. istanbul Firma: Asaf is Ortaklig
Proje Konumu: Basaksehir Firma Slogan:

Teslim Yili: 2019 Konut Sayisi: 1252

Proje Tipi: Konut+Ticari Konut Tipi: ]-211;1/3; :

Kat Sayisi: 13-14 Kat Konut Biiyiikliikleri: 105-222 m?

Arsa Alani: 115.000 m* Acik Alan Oram: %85 Yesil Alan

115.000 m*’lik bir alana konumlanan projenin %85’ yesil alan olarak
belirtilmektedir ve ii¢ ayr1 konseptte 13-14 katli bloklar bulunmaktadir (Tablo 4.7.).
Vaziyet planinda kiitleler arast mesafe bir¢ok projeye gore daha genis birakilmistir.
Acik sosyal alanlar konutlarin ¢evreledigi bir i¢ bahge igerisine yerlestirilmistir
(Sekil 4.17.) [Web-58, 2020].

Sekil 4.17: 3. Istanbul Vaziyet Plani.

Proje Grand Rezidans, Moda evleri ve Hasbahge evleri isminde ii¢ ayr1 etaptan
olusmaktadir. Biitiin etaplarin birbirinden ayr olarak projelendirildigi 3. Istanbul’da
bir adet de aligveris merkezi bulunmaktadir. Konum olarak sehir merkezlerinden

uzak bir yerde bulunan projenin ulasim segenek sunumlarinda genel olarak 6zel arag
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odagi goriilmektedir. “Yeni sehir” anlayist ile saglik kenti, stadyumlar, kent meydant,

botanik park gibi mekanlar kent i¢inden ¢ok ilce i¢i dnemiyle yakinliklari ile projeye

avantaj olarak sunulmaktadir.

Tablo 4.8.: 3. Istanbul Konut Tipleri Mahal Listesi ve Ornek Daire Planlar.

1+
Ornek Daire Tipi

1

YATAK
ODASI

BANYO
i Ol S

HOL ANTRE

YATAK
ODASI

ODASI

SALON MUTFAK

BALKON

K. BALKON BALKON

3+1

Ornek Daire Tipi

MUTFAK

K.BALKON | BALKON

fmwo oo

HOL

-

=

YATAK | YATAK
ODASI ODASI

241

Ornek Daire Tipi

—

MUTFAK

ODASI

K. BALKON

K. BALKON

BANYO  [BANY! YATAK
ODASI
l HOL
ISLIK

| YATAK
“0DASI

BALKON

4+1
Ornek Daire Tipi

4+l

(Agik)

(Agik)

"(J‘palm
,-\a};ah

A'Ra’palh
(Kapal)

(Kapali

Projede 4 tip (1+1/2+1/3+1/4+1) konut birimi bulunmaktadir (Tablo 4.8.).

Konutlarin en kiigiigii 105 m?, en biiytigii 222 m? olarak tasarlanmistir. 2+1/3+1/4+1

konut birimlerinde yemek odasi bulunmaktadir. Bu alanlar daha ¢ok kapali balkon

gibi tasarlanmis olup camekan ile salondan ayrilmaktadir. Biitiin daire tiplerinde

kapali mutfak bulunmaktadir ve biitiin projelerde ebeveyn banyosu, ¢amasir odasi

yer almaktadir. 4+1 planlarda iki adet ebeveyn banyolu yatak odasi bulunmakta, bu

odalardan bir tanesinde giysi odasi sunulmaktadir.

3+1 ve 4+1 projelerde yatak

odalarindan bir tanesinin oturma odasi olarak sunuldugu &rnekler goriilmektedir.

Konutlarda vadiye ve i¢ bahgeye bakan genis balkonlar bulunmaktadir. Grand

rezidans ozellikle genis teraslarla planlanmis bir yapiya sahiptir. Bahge tasarimlari
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igerisinde yesil vurgusu bulunmaktadir. Meydanlar, yansima havuzlari, yiiriyis

parkurlar1 peyzaj i¢inde vurgulanirken, yiiriiyiis parkurunun bu boélgedeki en uzun
parkurlardan biri oldugu ifade edilmektedir.

Tablo 4.9.: 3. Istanbul Sosyal Olanaklar.

Agik Yiizme  Kapal Yiizme Cocuk Yiizme Giineglenme
Havuzu Havuzu Havuzu Teras

Tiirk Hamami Sauna Buhar Odast Masaj Odasi

w

Peyzaj

Tenis Kortu Diizenleme Kafe-Restoran

Vurgusu

FCO2PD AV -

Projede sosyal olanaklardan kapali ylizme havuzu, tiirk hamami, sauna ve spa,
kadin ve erkek ayri olarak dizayn edilmistir. Basketbol, voleybol sahalari, tenis
kortu, yiirtiyiis parkuru, fitness merkezi, cocuk ve geng oyun alanlari, kafe-restoran
ve mescit projedeki sosyal imkanlardir (Tablo 4.9.).

Tanitimlarda siirdiiriilebilirlik adina yagmur suyunun toplanarak bu suyun yesil
alanlarm sulanmasi i¢in kullanilacagi belirtilmektedir. Bu su tasarrufu ile ayni

zamanda aidat 6demelerinde azalma olanag: sunulmaktadir.
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eReklam Filmleri ve Tanitim Yazilari;

Nerede o eski Istanbul...

\Z Bosaksehic =~

cl;’l;;o"(“l 156 | ucuncuistanbul.com

Sekil 4.18.: 3. Istanbul Reklam Filmi Gérselleri 1.

Internette sunulan ii¢ reklam filminden ilkinde “Nerde o eski Istanbul!”
nidasiyla siyah beyaz Galata Kulesinin kadraja alan ve bogazi goren bir gorselle
kurgu baslamaktadir. Sonrasinda bir dis ses “Eskisini bilmiyoruz ama yenisi nerde
biliyoruz. Simdi baska bir Istanbul kuruluyor. 3. Képrii ve 3. Havalimanindan sonra
Basaksehir’in en biiyiik projesi 3. Istanbul geliyor. On talep doneminde ilk etabin
tamam: sahiplerini on talep doneminde ilk etabin tamami sahiplerini bulan 3.
Istanbul’da simdi 2. Etap lansman fiyatlariyla satista. Acele edin.” sdylemleri proje
gorselleri ile desteklenerek sunulmaktadir (Sekil 4.18) [Web-59, 2016].
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Sekil 4.19.: 3. Istanbul Reklam Filmi Gérselleri 2.

Ikinci reklam ugak ici kaptan konusmasi ile baslamaktadir;

“Kaptan pilotunuz  konusuyor. Sol tarafia 3. Istanbul’'u  gérebilirsiniz. 3.
Havalimanina sadece 10 dakika ve Kanal Istanbul’'un yani basinda. Ayrica
Avrupa 'min en biiyiik botanik parkina ve saglik kentine de komsu. Daha ne olsun. ”.
Konusma sirasinda bir ¢ocuk ve bir kadin camdan disar1 dogru bakmakta ve
akabinde soylenen her bir bolge ti¢ boyutlu gorsellestirmesi ile birlikte

sunulmaktadir. Kaptanin konusmasi bittiginde ugak igi gosterilmekte ve alkis sesleri
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duyulmaktadir. Sonrasinda bir dis ses; “Dahast su; 3. Istanbul Basaksehir’in en
prestijli yeri 5. Etapta distelik 2019 a kadar ki tiim banka taksitlerinizi de ddiiyoruz. ”
soylemleri ti¢ boyut gorseller ile birlikte sunulmaktadir (Sekil 4.19) [Web-60, 2018].

& :
—— e 3
ONTA EP IsTANRUL )
e N

BA$LA ‘)' nnnnnnn

0850 285 79 00 | grandrezidans.com

o

Sekil 4.20.: 3. Istanbul Reklam Filmi Gérselleri 3.

Diger bir reklam ise 3. istanbul’un etaplarindan biri olan Grand Rezidans
ozelindedir. Bu reklamda “Basaksehir’in en biiyik projesi 3. Istanbul’dan biiyik
yatirim firsaty, ‘Grand Rezidans’. Bagaksehir’in yeni ¢ekim merkezi olacak 3.
Istanbul Grand Rezidans ’ta én talep baslad:. Lansman éncesi firsatlar: kagirmaymn.”
sOylemleri projenin ii¢ boyut gorselleri ile desteklenerek soylenmektedir. Biitiin
reklamlarin sonu proje tanitim logolar1 ve firma isimleri ya da firma logolar ile
gosterilerek bitmektedir (Sekil 4.20.) [Web-61, 2017].

Internet sitesine bakildigi anda “Bir Istanbul masali” séylemi dikkat
cekmektedir. Site kurgusu genel anlamda bu masal imgesini kullanmakta,
anlatimlarini bu dili kullanarak yapmaktadir;

“Bir varmis, bir Yokmus... Istanbul'un iginde, Istanbul'dan da ote, Bir baska
Istanbul varmus... Mavi ile yesilin raks ettigi parklari, insanin ruhuna yasam sevinci
tifleyen civil civil meydanlar:, diizenli yerlesimi, icinde dost bir sesin selamin
miijdeleyen o dzlediginiz mahalle kiiltiriiyle Avrupa Yakas: konut projesi 3. Istanbul,
size nesiller boyu anlatilacak yepyeni bir Istanbul masali yasatacak.” [Web-62,
2020].
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llge genelinde yapilan yatirmmlar projeye Yyapilan yatirimlar olarak
gosterilmektedir. Bu séylemlerden bazilari su sekildedir;

“Avrupa'nin en biiyigii olmas: planlanan ve doganin en giizel renklerini comertge
oniiniize serecek Botanik Park'a komsu 3. Istanbul sayesinde, sehirde yasadiginizi
bile unutacaksiniz. 368 bin metrekarelik bir alana kurulacak olan ve doganin
giizelliklerini seyre dalip keyifli yiiriiyiisler yapacaginiz Botanik Park, evinizin
bahc¢esi gibi olacak...” [Web-62, 2020].

“Adliye saray, hiikiimet konaklari, kongre merkezleri, nikah sarayi, acik-kapalr spor
alanlari, yiiriiyiis alanlari, kafeleri ve restoranlariyla 5000 Kisinin ayni anda ibadet
edebilecegi camiyi de de i¢inde barindiran Kent Meydani, Basaksehir'in yeni gézdesi
olacak.” [Web-62, 2020].

“Istanbul'un en Modern ve biiyiik agtk hava sosyal alanlarindan biri olan 3.Istanbul
Vadisi'nde dere ve havuzlar, camiler, amfi tiyatro, kafeler, restoranlar, a¢ik ve
kapa/: otoparklar bulunuyor. 3.Istanbul Vadisi sayesinde 3./stanbul'da yasamay:
¢ocUklariniz da en az sizin kadar sevecek..” [Web-62, 2020].

“Hayattaki en degerli varligi ailesi “Istanbul’un yeni yagsam alami 3.
“Yepyeni bir hayata baglamak icin  olanlar, ailesinin mutlulugu, giiveni ve Istanbul'un merkezindeki Grand |
dogru kapidan adim atmanin zamani huzuru igin her detay diisiinenler Rezidans'la kazanmaya hazir olun. Tiim
geldi. Milkemmel bir hayatin kapilarinin simdi Hasbahge Evleri'nde bulusuyor. ulagim nlerkezler!.ne, Avrupa’nin en
acildigi Moda Evleri, 2+1 ve 3+1 daireleri  Ailesiyle beraber kaliteli bir yasam  buyiik Saglik Kent'ine, egitim kurum-
ile ézellikle yeni evliler ve gocuklu siirmek isteyenlerin tercih ettigi larina, 4 mevsim de ayn giizelligin
aileler icin ideal bir segenek. 1. Hasbahge Evleri; birbirinin manzarasini yasandigi botanik parka yakin
etabinda toplamda 5 blok bulunan Moda  kapatmayan, toplam 6 bloktan olusuyor. konumuyla Grand Rezidans, Basakse-
Evleri, ferah ve aydinlik yasam Yiiksek tavanli, terasl/balkonlu, hir'in yeni yasam merkezi. Vadi
alanlari, bahge manzarali balkonlari ferah, 1+1, 2+1, 3+1, 4+1 daire manzarasi ve kat ka_t uzanan
ile her giine anlam katiyor.” segenekleri ile Hasbahge Evleri, teraslariyla bambaska bir yapiya sahip
istanbul’un yeni merkezinde yeni Grand Rezidans'in 1+1 ve 2+1'den olusan
yasamlara merhaba diyor.” daireleri, home office olarak kullanmak
igin de ideal.”

Sekil 4.21.: 3. Istanbul Etap Tanitim Soylemleri.

Proje farkli etaplardan olusmaktadir (Sekil 4.21.) [Web-63, 2020]. Etaplarin
isimleri Moda Evleri, Hasbah¢e Evleri ve Grand Rezidans seklindedir. Etaplar
icerisinde farkli konut birimleri bulunmaktadir. Farkli tip bina planlarindan
olusturularak Moda, Goksu, Riva, Sarayburnu, Kilyos adlarinda bloklar
olusturulmustur. Biitiin etaplarda ortak olarak “yeni bir yasam” vaadi bulunmaktadir.
Hedef kitle olusturulurken ailelerin daha etkili oldugu anlasilirken, Grand rezidans
ile daha kiiciik daireler imal edilmistir. Burada “home-office” kullanima uygunluk

vurgusu sunulmaktadir.
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eYorumlama;

“Bir varmug, bir varmis...
Istanbul'un icinde, Istanbul'dan
da ote, Bir baska Istanbul
varmis... Mavi ile yesilin raks
ettigi parklari, insanin ruhuna
yasam sevinci tfleyen civil civil
meydanlari, diizenli yer-
lesimi, iginde dost bir sesin
selamini miijdeleyen o 6zle-
diginiz mahalle kiiltiiriiyle
Avrupa Yakasi konut projesi
3. Istanbul, size nesiller boyu
anlatilacak yepyeni bir
istanbul masali yasatacak.”

“Avrupa'nin en biiy(igi olmasi
planlanan ve doganin en giizel
renklerini comertge onlinlize
serecek Botanik Park'a komsu
3. Istanbul sayesinde, sehirde
yasadiginizi bile unuta-
caksiniz. 368 bin metrekarelik
bir alana kurulacak olan ve
doganin giizelliklerini seyre
dalip keyifli yiiriiyiisler yap-
acaginiz Botanik Park, eviniz-
in bahgesi gibi olacak...”

“Adliye sarayi, hiikimet konaklari,
kongre merkezleri, nikah sarayi,
acik-kapali spor alanlari, ylrlyts

alanlari, kafeleri ve restoranlariyla

5 bin kisinin ayni anda ibadet

edebilecegi camiyi de de iginde

barindiran Kent Meydani,
Basaksehir'in yeni gozdesi
olacak.”

“Bir Istanbul masali”

“Sehrin ana arterlerine, is ve
yasam merkezlerine oldukga
yakin bir konumda olan 3. Istan-
bul, ayni zamanda Atatiirk Havali-
mani ve 3. havalimaninin da tam
ortasinda... Konumuyla da
yatinmailarin gézbebegi
olacak 3. Istanbul'dan; metro,
tramvay ve havaray gibi toplu
ulagim araglarina erisim de
oldukca kolay. 3. istanbul, sizi
sehrin ve hayatin merkezinde
bir yasama davet ediyor”

“Yepyeni bir solugun hayat
buldugu, yepyeni bir yagamin
_filizlendigi, yepyeni bir
Istanbul’un dogdugu yerdesiniz.
3. Istanbul’a hos geldiniz”

“Insasina baglanan Avrupa’nin
en biiyiik Saghk Kenti, 3.
Istanbul'un hemen yani baginda!
12 farkl hastaneden olusacak ve
toplamda 2.682 yatak kapasites-
ine sahip olacak Saglik Kenti, 3.
istanbul’'u cekim merkezi
haline getirecek ayricaliklar-
dan sadece biri...”

“[stanbul'un en modern ve
biiyiik acik hava sosyal alan-
larindan biri olan 3.Istanbul
Vadisi'nde dere ve havuzlar,
camiler, amfi tiyatro, kafeler,
restoranlar, acik ve kapal
otoparklar bulunuyor. 3.Istanbul
Vadisi sayesinde 3.Istanbul'da
yasamayi gocuklariniz da en az
sizin kadar sevecek..”

Sekil 4.22.: 3.Istanbul Reklam Filmi ve Tanitim Séylemleri.

Proje genel olarak imgeler tizerine kurulmustur. Aile, giivenlik, konum, doga
imgelerinin yani sira en biiyiik imge insas1 Istanbul iizerinedir. Yeni bir Istanbul’un
kuruldugu ifadesi, asil Istanbul olarak gériilecek tarihi yarimadadan uzak bu mekan
icin sadece bir yapay gergektir. Burada 6zellikle bloklarin isimlendirilmeleri Istanbul
semtleri dikkate alinarak yapilmistir. Farkli tip bina planlarindan olusturularak Moda,
Goksu, Riva, Sarayburnu, Kilyos bloklar1 olusturulmustur. Ayni zamanda Istanbul’u
Istanbul yapan ve yillar boyunca sehrin degeri olarak goriilen bircok kavram projeye
entegre edilmeye calisilmistir. Selviler, laleler, erguvanlar proje peyzajina
eklenmistir. “Bir dost selamini miijdeleyen 0 ozlediginiz mahalle kiiltiiri” pazarlama
stratejilerinde etkin sekilde kullaniimaya calisilmaktadir. Once ideal Istanbul hiilyas:
olusturulmakta sonrasinda da degerini kaybeden eski Istanbul yerine yeni bir Istanbul
insa edildigi anlatilmaya ¢alisilmaktadir. Bu durum tiikketim kiiltiiriiniin gesitli tutku
ve Ozlemleri satin alinabilecek iiriinlerle eslemesi olarak okunabilir [Oncii, 2020].
Burada 6zlem duyulan ya da ideal olarak sunulan Istanbul icinde yasamaktir.
Istanbul’un smirlarinda bulunan Basaksehir iginde Istanbul’un merkezinde yasandig
imgesi, tanitimlarda da belirtildigi gibi bir istanbul masal: olusturmaktadir.

Aile kavramina onem atfeden proje, “yeni evliler ve ¢ocuklu aileler i¢in”

uygunluk belirterek hedef kitlesini de belli etmektedir. Burada ayn1 yasam tarzinda
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ailelerin bulunacagi bir mekan olusumu amaglanmaktadir. Aile vurgusu genel olarak
dikkat ¢ektigi i¢in sosyal imkanlarin hepsi bu vurguyu destekleyecek sekilde
sunulmaktadir ve ailelerin burada hem kendilerine hem gocuklarina vakit ayiracaklar
olanaklar oldugu dile getirilmektedir. Ancak tek basina yasayanlar i¢inde ayri bir
etap olusturarak, hedef Kitlesini olabildiginde biiyiitmeye calistigi anlasiimaktadir.
Aileler igin olusturulan Moda ve Hasbahge Evleri’ndeki daireler daha biiyiik, ferah,
i¢ bahge manzarali olarak tasarlanirken, Grand Rezidans 1+1 ve 2+1 segeneklerle,
genis teraslardan olusmaktadir. Burada hem yasam imkani varken hem de ofis
kullanimlarina uygunluk saglamaktadir. Ayrica hedef kitlenin genel olarak
muhafazakar kesime hitap ettigi dikkat ¢ekmektedir. Sunulan sosyal ve konumsal
olanaklar arasinda yapilacak olan 5000 kisinin ayni anda ibadet etmesine imkan
saglayacak biiytikliikteki cami vurgusu bunun gostergesi sayilabilir.

Proje sundugu ulasim segenekleri ile sehrin merkezinde olmay: vaat
etmektedir. Sehrin merkezinde olma sdylemi ulasim imkanlart haricinde ilge
genelinde yapilan yatirimlar ile de desteklenmektedir. ilceye yapilan saglik kenti,
botanik park, kent meydani iginde tasarlanan adliye sarayi, hiikiimet konaklari,
kongre merkezi, nikah sarayi, kafe ve restoranlar gibi kamusal ve sosyal imkanlar
oncelikle ilgeyi gozde hale getirmekte, projenin bu imkanlara yakiligi da projeyi
direkt yatirim yapmaya deger bir konuma sokmaktadir. Sehrin merkezi vurgusunun
yani swa “sehirde oldugunu unutmak” imgesi olusturularak Istanbul’un
karmasasindan kopan bu yeni Istanbul’da daha steril bir yasam vaadi sunulmaktadir.
Reklam filmlerinde kullanilan ugak imgesi projenin kendi logosunda da
bulunmaktadir. Ugak burada Istanbul’dan uzak bir Istanbul anlam: tasidig
diigiiniilmekle beraber, ayn1 zamanda yapilan yeni havalimanina bir gonderme olarak
goriilebilir. Projesi daha baslanmamis olan Kanal Istanbul’un yine yatirim amach
olarak projeye deger kattig1 ifade edilmektedir. “Nesiller boyu deger” atfedilen
proje, igerdigi her sosyal imkan ve konum 6zelligi ile hedef kitlesine avantajli olarak
sunabilecegi yatirim imgeleri olusturmaktadir.

Siirdiiriilebilirlik imgesi yapilan her yeni projede daha da 6nem kazanmaktadir.
Bu proje baglaminda da yagmur Sularmin toplanarak yesil alanlarda kullanilacagi
ifade edilmektedir. Ancak burada baska bir bakis agis1 getirilerek bunun yesil tasarim
amacinin disinda 6denecek aidat bedellerine etkisi vurgulanmaktadir. Yapilan liiks
sitelerin aidat bedellerinin yiiksekligi géz oniine alindiginda bu vurgu ekonomik

yatirim imgesi ile 6zdes olarak gosterilebilir.
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4.2.2. Nidapark Kayasehir

Tablo 4.10.: Nidapark Kayasehir Proje Ozellikleri.

Proje Adi:

Nidapark Kayasehir

Firma:

Tahincioglu

Proje Konumu: Bagaksehir Firma Slogani:
Teslim Yili: Konut Sayisi: 843
Proje Tipi: Konut+Ticari Konut Tipi: 2+1 /3+1/4+1/5+1
Kat Sayisi: 5-14 Kat Konut Biiyiikliikleri: 102-226 m*
Arsa Alani: 77.327 m? Agik Alan Oram:

77.327 m? bir arazi iizerinde konumlanan proje Yakut, Zimriit ve Elmas

etaplarindan olusmak {lizere ii¢ etaptir. Yakut evleri 14 katli yedi bloktan, Ziimriit

evleri 11 katli ti¢ bloktan, Elmas evleri ise bes katli {i¢ bloktan olusmaktadir (Tablo

4.10.).

Sekil 4.2.: Nidapark Kayasehir Vaziyet Plani.

Birbirinden ayr1 konut siteleri olarak tasarlanan projede sosyal olanaklarda her

bir etapta ayr1 olarak ¢oziilmiistiir. Ayrica ofis binasi1 olan Nidakule Kayasehir’de

proje iginde ayr1 olarak konumlanmistir. Ag¢ik sosyal imkanlar binalarin arasinda i¢
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kisimlarda yer almaktadir (Sekil 4.2.) [Web-40, 2016]. Birbirinden ayr1 diizenlenen

konut sitelerinin arasinda okul, ticaret, konut alanlar1 i¢in ayrilmis araziler

bulunmaktadir. Ulasim imkanlar1 genel olarak 6zel ara¢ odakli olarak sunulmaktadir.

Tanitimlarda ulasim olarak sunulan segenekler Yavuz Sultan Selim kopriisi, 3.

Havalimani ve metro hattidir. Ilge igerisinde ve etrafinda bulunan imkanlar konutun

kent i¢i imkanlar1 olarak sunulmaktadir. Bunlar saglik kent, sehir meydani, kent park,

stadyum olarak sayilabilir. Bu ilgede yapilan her bir yatirrm konutun da yatirim

degerini artirmaktadr.

Tablo 4.11.: Nidapark Kayasehir Konut Tipleri Mahal Listesi ve Ornek Daire

Planlari.

KAPALI
BALKON

SALON <1

2+1

[T

3+1

Ornek Daire Tipi

Ornek Daire Tipi

—_—
xapaut | kaPAul
BALKON fi BALKON

KAPALI

BALK SALON warax Wysmax | AN
opast [ opast

HOL

YATAK

RAPALI i ODASI
BALEON : ANTRE | ginvo BANYO

4+1

KAPALI
BALKON

SALON

T ax
|
ANTRE G
i

MUTFAK

:

5+1

Ornek Daire Tipi

oy YATAK

KAPALI
BALKON

(ODASI

YATAK
ODASI

YATAK

(ODASI

Ornek Daire Tipi

v (Kapal
Balkon igi)

v (Kapal
Balkon igi)

(Kapalr)
(Kapal)

(Kapali)

(2 adet)
(3 adet)

(3 adet)

(2 adet)

(2 adet)

(Kapall)

(3 adet)

(1-2 adet) (2 adet)

5+1

v (Kapal
Balkon igi)

(Kapall)

(Kapal)

(4 adet)

(5 adet)

(2 adet) (2 adet)

4 tip (2+1/3+1/4+1/5+1) konut birimi bulunmaktadir (Tablo 4.11.). Konutlarin

en kiigiigii 102 m?, en biiyiigii 226 m*’dir. Proje igerisinde biitiin mutfaklar kapali

olarak planlanmistir, ayrica biitiin projelerde ebeveyn odalarinda ebeveyn banyosu ve

giysi odasit bulunmaktadir. Biitiin projelerde ¢amasir odasi vardir, bu odalarin
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biiyiiklikkleri konutun biiyilikligiine gore degismektedir. Projelerin bazilarinda
camekanla ayristirilan bir yemek odasi goriilmektedir. Konut birimlerinde ¢ogu yatak
odasinda c¢alisma alani olarak ayrilan kisim kapali balkon olarak sunulmaktadir.
Biitiin dairelerde acik ve kapali balkon bulunmaktadir. Ic mekan gérselleri genis ve
ferah bir alan sunmaktadir. Ug etap farkli peyzaj tasarimlari ile dikkat cekmektedir.
Stis havuzlari, yiriiyiis parkurlari, spor alanlar1 bahge tasarimlarmin hepsinde
gozlemlenmektedir.

Tablo 4.12.: Nidapark Kayasehir Sosyal Olanaklar.

? Apl(Yuzme Kapshiiizna CocukVuzme Gunql'nmc Tiirk Hamami una Buhar Odasi Masaj Odasi
Havuzu

D

A

P

A

. T coukonn

Parkuru Alanlar Morkul Alani

2 Sahasl Vurgusu

K

A

Y

A

$ 0

E O

H

i

R

Kapali yiizme havuzu, tirk hamami, sauna, buhar odasi, masaj odasi gibi
sosyal imkanlar kadin erkek ayri olarak dizayn edilmistir. Bunun yani sira basketbol
voleybol sahalari, yiiriiyiis parkuru, fitness merkezi, ¢cocuk ve geng¢ oyun alanlari
bulunmaktadir. Ayrica projede kafe-restoran, ¢ok amagli salon ve mescid yer
almaktadir. Kapali otoparkin yan sira misafir otoparki bulunmaktadir (Tablo 4.12).
Projenin Leed Silver sertifikasina uygun olarak tasarlandigi tanmitimlarda

vurgulanmaktadir.

eReklam Filmleri ve Tanitim Yazilari;

Reklam filmlerinin temelinde otomobil i¢inde yolculuk yapan bir aile
konusmasi bulunmaktadir. Cocuklar sorular sormakta ve aileler bu sorulara cevap
vermektedir. Sorularin her bir cevabinda c¢ocuklar kendilerini bahsedilen alanda
hayal etmektedir. Tlk reklam soru ve cevaplari (Sekil 4.24.) [Web-64, 2016];
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- L
KONUT MTAHINCIOGLU

444 4 846 tahincioglu.com

Sekil 4.24.: Nidapark Kayasehir Reklam Filmi Gorselleri 1.

“C1: Baba yeni evimizde bahg¢emiz olacak mi?

B: Tabi oglum senin i¢in kocaman bir kent park yaptiriyorum.

C2.: Peki baba bayle yeni evimizin etrafinda giizel kafeler, restoranlar var mi?
B: Tabi kizim senin ig¢inde genis ve ferah sehir meydani yapiliyor.

(3.: Peki baba yeni evimizde bana oyuncak alacak musin?

B: Tabi oglum yanmimizdaki alisverig merkezinden ne istiyorsan aliriz.

C3.: Ne istiyorsam mu! Iste burada yasanir. ”
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TOKI EMLAK KONUT <MTAHINCIDGLU

444 4 846 tahincioglu.com

Sekil 4.25.: Nidapark Kayasehir Reklam Filmi Gorselleri 2.

fkinci reklam soru ve cevaplar: (Sekil 4.25.) [Web-65, 2016];

“C2.: Peki baba yeni eve gecince senin isin ne olacak?

A: Merak etmeyin kizim, babanizin ofisi de Nidakule Kayasehir'e hemen yam:
basimiza taginacak.

(3.: Vay baba desene bizim eve komsu oldun.

B: Hee oglum yeni evimizde yeni bir yan komsumuz olacak, Pelin.

C3.: Pelin... Bunu en bastan séylesene baba. Iste burada yaganir!”

_-\}}un\;gi‘; 7 \ ‘m\\):iq
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Sekil 4.26.: Nidapark Kayasehir Reklam Filmi Gorseli.
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Ucgiincii reklam soru ve cevaplari (Sekil 4.26.) [Web-66, 2016];

“C3.: Peki baba yeni eve tasiminca arkadaslarim nasil gelecek?

B: Hi¢ merak etmeyin, 3. Havalimani ve 3. Képrii, metro yeni evimize ¢ok yakin
C1.: Yani isterlerse ucakla bile gelebilir.

(3.: Iste burada yasanmir!”

Her soru-cevabin sonunda arag¢ Nidapark Kayasehir satis ofisine varmaktadir.
Proje gorselleri sunulmakta, bu sirada bir dis ses; “Basaksehir’in yeni merkezi
Kayasehir’e yapilan yatirimlar yakinda hayata geciyor. Giizel bir hayat ve iyi bir
yatirima adim atmanin tam zamani. Nidapark Kayasehir, Emlak Konut giivencesi ve
Tahincioglu ayricaligiyla. ” séylemlerinde bulunmaktadir.

Tanitim yazilarinda her bir etabin ayr1 olarak projelendirildigi, sosyal
olanaklarmin ve peyzaj diizenlemelerinin ayr1 olarak disinildigi dikkat
cekmektedir. Tlge yatirimlar1 proje yatirimi olarak sunulmaktadir. Projenin sahibi
Tahincioglu, “Yiiksek bir yasam kalitesini garanti eder, iyi bir yatirum firsatinin
soziinii verir.” sdylemleri ile projenin Kkalitesi olarak kendi imgesini olusturmaktadir.
Bu firmanin yaptigi islerin fark olusturdugu ve bu projelerde oturanlar iginde
ayricaligin gecerli olacag: ifade edilmektedir. Katalog incelemesi sonucunda yapim
malzemeleri, insaat kalitesi ve yapildigi bolgenin gelismekte olmasi projenin

avantajlar: ve kalitesi olarak gosterildigi goziikmektedir.

eYorumlama;

ELMAS; Diger bolimlere gore daha az
kath (g blokta 4+1 ve 5+1 olmak lzere
54 daireden olusan Nidapark Kayasehir

Elmas, hemen 6niinde yer alan 6zel
peyzajh parkiyla begeni topluyor,
parka baglanan teraslar, yasam
keyfini artiniyor.
Dairelerdeki biiyiik balkonlar ve
cephe tasarimiyla entegre edilmis
Fransiz balkonlar ferahlik sagliyor.
Peyzaj alaninda yer alan siis havuzlari,
modern cardak alanlari ve kis
bahgesi mahalleri, estetik ve fonksi-
yonellik dengesini olusturuyor.
Nidapark Kayagehir Elmas’'in az kath
bloklardan olugsmasi, sosyal tesislerin
ferahligi ve kullanim rahathigini olumiu
yonde etkiliyor. Bahge katindaki dairele-
rde ozel olarak tasarlanan peyzajin iginde
zemin teraslar bulunuyor. Nidapark
Kayasehir Elmas’ta her daireye iki
araghk otopark yeri ayriliyor.

ZUMRUT; Nidapark Kayagehir Ziimriit'te
2+1 ve 3+1 olmak lizere toplam 319 daire
3 konut blogunda yer aliyor. Proje, cadde
diikkanlarinin bulundugu ticari iinite
blogu ve 6zel peyzajl parkiyla begeni
topluyor. Ana caddeden direkt gegis
yapilabilen 28 diikkan, size aligveris ra-
hathdi ve kolayhgi sagliyor. Projeye 6zel
olarak ayrilan sosyal tesislerde kapal
havuz, fitness, yoga, pilates, geng
odasi ve gocuk oyun alanlari yer aliyor.
Peyzaj alanindaki siis havuzlari, gocuk
oyun alanlari, modern cardak alanlan
ve kis bahgesi mahalleri, estetik ve
fonksiyonellik dengesini olusturuyor,
ozellikle gocuklar icin keyifli alanlar
sunuyor.

YAKUT; Yedi bloktan olusan ve konut kul-
lanimiyla 6ne gikan Nidapark Kayasehir Ya-
kut'ta 2+1, 3+1 ve 4+1 olmak lizere
toplam 470 daire yer aliyor. Sosyal tesis
alaninda yer alan kafe icinde bir
ticari iinite bulunuyor. Peyzaj alaninda-
ki siis havuzlari, modern gardak alan-
lan ve kis bahgesi mahalleri, estetik
ve fonksiyonellik dengesini olusturuyor,
cocuklarin yani sira yetiskinlere de
keyifli alanlar sunuyor.

Sekil 4.27.: Nidapark Kayasehir Etap Tanitim Séylemleri.
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Olusturulmak istenen ana imge ulasim kolayligi olarak dikkat ¢ekmektedir.
Ozellikle cocuklu ailelerin bircok istegini giderebilen ideal konut anlayis: is yerinin
bile kullanicisinin komsusu oldugu vurgusu yapmakta boylece aslinda tek basina
Basaksehir’de hatta sadece kapali bir ¢erceve i¢inde yasamin yetecegi ifadesini
icermektedir. Biiyiik cogunlugun is hayatinin bu kadar kolay olarak hemen yanindaki
binada olma ihtimali ¢ok az iken reklamlarda bu ¢ok normal bir seg¢im olarak
gosterilmektedir. Burada iki alternatifli okuma yapilabilir. Bunlardan ilki bu is
merkezinde calisanlara hitap eden bir konut projesi sunumu iken diger secenek
istedigi yerde is hayatima dahil olabilecegine inanilan bir kesim ideasi
olusturulmasidir. Ayrica bu ifadeler ile ayni statiide bir toplulugun bu projelerde
yasadig1 gosterilmeye calisilmaktadir. Burada ayni diizeyde insanlar iliski kurmakta,
komsu olmaktadir. Reklamlarda dikkat ¢eken detaylardan birisi ise komsunun
cocugunun adinin bilinmesidir. Birbirlerini daha énceden taniyan bir kesim birlikte
bu konutlar: tercih etmektedir.

Reklam filmlerinin hepsinin arag¢ iginde ge¢mesi aslinda ulasimin otomobil
odakl oldugu alt metni olarak okunabilir. 3 ¢ocuk imgesi hitap edilen kesimin baska
bir gostergesidir. Tamamen aile odakli olan proje i¢ bahge tasarimlar ile giivenlikli
sosyal alanlar sunmay: amagclamaktadir. ilce yatirimlarimin hepsi proje yatirimi
olarak sunulmaktadir. Reklamlarin hepsi tam anlamiyla ilge reklami gibidir. Proje
hakkinda ¢ok fazla bilgi vermezken yakin gevrede yapilan yatirimlar1 anlatmaktadir.
Ozellikle yeni yapilan k&prii ve havalimaninm ulasim imkani olarak sunuldugu tek
bir reklam filmi bulunmaktadir. “Yani isterlerse ucakla bile gelebilir.” s6ylemi proje
ulagim olanaklar: arasinda gosterilen imkanlardan biridir. Burada havalimaninin
yatirim degerinden yararlanilmak istenirken, ayni zamanda uluslararast bir hedef
Kitle olusturdugu varsayiminda bulunulabilir. Projenin bulundugu Kayasehir
bolgesinin gelismekte olmasi ve “gelecegi parlak” olmasi yine aslinda yapilan isin
“geleceginin parlak’ oldugunun alt metnini olusturmaktadir.

Etap isimleri degerli olarak goriillen kavramlardan olusturulmustur (Sekil
4.27.). Soyut ifadelerin alinan firiinlerle birlikte alinabilecegi anlami tiikketim
kiiltiiriinde kullanilmaktadir [Oncii, 1999]. Burada da degerli olan elmas, ziimriit,
yakut gibi miicevherlerin bu projeyle birlikte kullanicisina ayni degeri verecegi soyut
anlami olusturulmaktadir.

Siirdirilebilirligin - 6nemi  firmanin  tim  projeleri i¢in 6nemli olarak

sunulmaktadir. Bu proje kapsaminda da LEED SILVER sertifikasina uygun olarak
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tasarim yapildigr belirtilmektedir. Bu da diinyaca kabul gormek baglami
olusturmaktadir. Bu baglam dahi bazi kullanicilar igin tercih sebebi olabilecek bir
statii gostergesidir.

Burada marka degerini olusturan baska bir detay ise firma ismidir. Daha 6nce
de bir¢ok projesi bulunan Tahincioglu kendi marka degerini olusturmakta, yaptigi
isin kalitesini adiyla birlikte pazarlamaktadir. Sunulan kataloglarda her mahalde
kullanilan malzemeleri belirtmektedir. Bu da aslinda firmanin giiven sunumlarindan
biri olarak goriilebilir. Ayrica firmanm TOKI ve Emlak Konut logolarini proje
tanitimlarinda kullanmasi projenin biiyiikliigiiniin ve giivenilir oldugunun baska
gostergeleridir.

4.3. Bulgular

Calisma kapsamindaki markali konutlar en az 10-40 bin metrekarelik
arazilerde site veya blok (kule) olarak ¢dziilmiis projelerdir. incelenen 4 projenin en
kiigtigii 57 bin metrekare ile Atasehir’de bulunan Trendist Atasehir’dir. Bu proje
haricinde diger projeler biiyiik alanlara yayilarak planlanmislardir ve ticari alanlari
ayr1 bir blok olarak ¢oziilmistiir. Kentte biiylik bir alani kaplayan kapali konut
yerlesmeleri ayni zamanda yiikseklik yarisi igerisindedir ve en yiiksekte olmak,
yiiksekten manzaraya sahip olmak hem konutun degerini arttirmakta hem de bu
konutlarda yasayanlarin ne kadar yiiksekte yasarsa 0 Kkadar istin oldugunu
simgelemektedir. Atasehir ilgesinde bulunan markali konutlarda genel olarak daha
¢ok yiikseklik vurgusunda bulundugu dikkat ¢ekmektedir. Basaksehir’deki yapilar
ise bu konuda 15 kati ¢ok fazla asmadan bahc¢e manzarasi ile yiiksekligin ¢ok
tistiinde durmayan, daha genis arazilere yayilmis projelerden olusmaktadir.

Incelenen projelerde 1+0°dan 5+1’¢ kadar cesitli konut birimleri
bulunmaktadir. Bunlardan o6zellikle 1+0 ve 1+1 planlart genellikle “home-office”
uygulamalar i¢in ideal olarak sunulmaktadir ve Atasehir bolgesinde daha yiiksek
yapilasma igerisinde bu tip daire kullaniminin fazlalig1 dikkat ¢ekmektedir. Az kath
binalarda ise daha ¢ok aile yasami vurgusu ile beraber genis daireler planlanmistir.
Tirkiye’de resmi olarak 100 metrekareden biiyiik konutlar, likks olarak
goriilmektedir (Keles, 2010). Buna gore bakildiginda markali konutlarin genellikle
bu noktaya ulagsmaya calistig1 dikkat cekmektedir. Ozellikle biiyiik alanlarin biiyiik

mobilyalar i¢in uygun olmasi ona sahip olacak Kisilerin statii olarak da belli bir
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seviyede oldugunu gostermektedir. Evler biiyiidiikge konutlarda ek mekanlar
olusmaktadir. Bunlardan en belirgin olan1 ebeveyn banyosudur. Ozellikle 3+1°den
sonra ebeveyn banyosu konutlara eklenmektedir. Bunun yani sira konutlarda oda
sayis1 arttik¢a yatak odalarindan bir tanesinin oturma odasi olarak sunuldugu dikkat
¢ekmektedir. 4+1 ve 5+1 konutlarda ebeveyn banyosu harici kiigiik tuvalet ve bazi
projelerde giysi odas1 eklendigi dikkat ¢ekmektedir. Genel olarak projelerde
balkon/teras/kat bahgesi vurgusu bulunmaktadir. Basaksehir konutlarinda ayrica
kapal1 balkon eklentisi dikkat ¢ekmektedir. Kapali balkon olarak sunulan alanlar ayni
zamanda ev iginde ¢alisma odasi, yemek odas1 gibi islevlere de sahip, evden sadece
camekan bir bolme ile ayrilan mekanlardir. Ayrica konutlarin biiyiikliiklerine gére
camagsir makinesi i¢in yer biiyiikliikleri degismektedir. Biiyiik konutlarda ¢amasir
makinesine bir dolap koymak yerine kiigiik bir oda planlandig: dikkat cekmektedir.

Markali konutlar orta ve st orta sinifa hitap etmektedir ve bu kesime satig
yaparken konumun prestiji 6nemli bir detaydir. Secilen iki ilgenin ortak vurgulari
bulunmasina ragmen farkli kesimlere hitap ettigi soylenebilir. Atasehir bolgesindeki
yapilar daha is hayatindakilere hitap ederken, Basaksehir’de ¢ocuklu aileler, yeni
evliler géz oniine alinmaktadir. Ancak iki bolgede de ulasim onemlidir ve ulasilmak
istenen yere yakinlik vurgulanmaktir. Atasehir’de daha ¢ok iki yakaya da gecisi
saglayabilecek imkanlar, ana yollar vurgulanirken, Basaksehir’de ilge igerisindeki
mekanlara yakinlik ve ilgeye yapilan yeni yatirim boélgelerinin varligi konum olarak
daha onemlidir.

Genellikle vaziyet planlar1 konutlarin gevreledigi bir arazi igerisinde ¢oziilmiis
cevre diizenlemesi olarak dikkat ¢ekmektedir. Bunun sebeplerinden biri ana yollarin
yakinlarina konumlandirilan bu yerleskelerin acik alanlarini trafik sesinden, egzoz
kokusu gibi etkilerden korumak olarak goriilebilir. Boylece igeride izole bir diinya
olusturulmaktadir. Bu duvarlar iginde olusturulan yalitilmis konut alani ¢evresiyle
olan sosyal farkliigini da belirtmektedir [Tiimer, 2006]. Bu izole diinya ayrica
kalabalik bir sehir olan Istanbul’da yasayanlar i¢in huzurlu, sakin bir kapal: topluluk
fikrini desteklemektedir. Atasehir’deki toplu konutlar genel olarak bir arazide
biitiinciil olarak ¢oziulmiistiir ve ortak alanlar bir bitiin olarak islemektedir ancak
Basaksehir’de konutlar etap etap ayrilmis ayri ¢evre diizenlemeleri ve sosyal
olanaklar olarak diizenleme yapilmigtir. Konutlarda genel olarak peyzaj anlaminda
stis havuzlari dikkat ¢gekmektedir. Bunun yani sira ¢ocuk oyun alanlari, spor sahalari

Ve yiiriiyiis yollari vaziyet planlariin hepsinde bulunmaktadir.
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Peyzaj diizenlemeleri 6zellikle liikks konutlarda aranan 6zelliklerden biridir. Bu
tasarimlar konut ve ¢evresinin degerini arttirmaktadir ve bununla beraber buradaki
insanlarin itibarlarinin artmasina etki etmektedir. Incelenen projelerde siis havuzlari,
¢ocuk oyun alanlar1 ve yiriiyls yollar ile birlikte yesil alanlar bir biitiin olarak
dizayn edilmistir. Halka acik ticari alanlar genellikle projenin dis yiizeyine veya
projeden ayri konumlandirilan bir blok olarak ¢ozildigi goéziikmektedir. Biiyiik
arazilere yerlestirilmis projelerde farkli peyzaj tasarimlar1 goziikmektedir. Bunlar
seyir teraslari, yapay goller, yansima havuzlari, bitki sergi alanlar1 gibi farkli
uygulamalardir. Cocuk oyun alanlar1 ¢evre diizenlemesinin olmazsa olmazlarindan
bir tanesidir. Genellikle konutlarin pencerelerinden gorebilecegi giivenli bir alana
konumlandirilan ¢ocuk oyun alanlar1 her projede kesinlikle bulunmaktadir. Onemli
olarak goriilen bu alanlar incelenen projelere bakildiginda jenerik mobilyalardan
olusmaktadir. Cocuk oyun alanlari tasarim kapsaminda yaratict bir sekilde
diisiiniilmemistir.

Biitiin projelerde belli sosyal imkanlar sunulmakta ve bunlar ayricalik olarak
betimlenmektedir. Yiizme havuzlari, spor sahalari ve ¢ocuk oyun alanlari genel
olarak biitiin markali konutlarda ilk olarak sunulan sosyal olanaklardir. Akabinde
tirk hamami, sauna, masaj odasi, spa ve fitness merkezi gibi alanlar dikkat
cekmektedir ve ¢ogu markali konutta bunlardan en az iki tanesi goriilmektedir.
Bunun yani sira tenis kortu, giineslenme terasi gibi alanlar biraz daha markal: konutu
likks hale getiren kriterlerden sayilabilir. Cami, saglik merkezi, kres gibi olusumlarda
konutlarin igerisinde sunulan bazi imkanlar arasinda goriilebilmektedir. Ozellikle
Basaksehir’in hitap ettigi kiltiirel arka plan goz oniine alindiginda, buradaki
projelerde mescit veya cami mekanlar1 konut yerleskesinin iginde veya ¢ok
yakininda bulundugu ifade edilmektedir.

Incelenen projelerde yagmur suyunun toplanmas: siirdiiriilebilirlik agisindan
ortak olarak gortilebilecek bir olgudur. Toplumda ¢evresel sorunlarin 6nemsenmesi
ile birlikte markali konutlarda bunu sunmak bununla alakali bir girisimde bulunmak
onemli bir hal almistir. Projeler, ‘Tiirkiye’nin ilk siirdiriilebilir konutu’, ‘LEED
Sertifikali konut’, ‘Cevreci proje’ gibi ifadeler ile konutun siirdiiriilebilirlige dikkat
ettigi ve bu konuya dikkat ¢ektigini dile getirmektedir. Ancak bu olguyu pazarlarken
genellikle bunun 6denecek olan konut aidatlarina olumlu etki saglayacagi, daha az
elektrik ve su faturas1 6denecegi gibi ibareler ile aslinda daha para odakli bir ¢6ziim

olarak, gézlemlenmektedir.
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Markali konutlar aslinda biitiin ifadeleri ve olgular1 ile genel olarak postmodern
imgeler diinyasidir. Olusturulan her mekan, projede cizilmis her ¢izgi orada
yasayacaklar icin ayricalik, secilmislik hissi verecek reklam ifadeleri ile
sunulmaktadir. incelenen projelerde belirgin ifadeler; yap1 cephesi, yap: yiiksekligi
ve manzara, proje konumu, aile kavrami, doga icinde yasam olarak sayilabilir.
Ozellikle Basaksehir’de konut yerleskelerine veya bloklara verilen isimlerde imge
tretimine destek saglamaktadir. Yakut, EImas, Ziimriit konutlar1 veya Moda evleri-
Hasbahge evleri ile aslinda ekonomik olarak ulasilamayan, 6zlem duyulan veya
degerli gorillen seylerin artik kurgusal satilabilen &geler oldugu imgesi

uretilmektedir.
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Tablo 4.13.: incelenen Projelerin Verileri

PROJE KONUMU

ATASEHIR

ATASEHIR

BASAKSEHIR

BASAKSEHIR

ARSA ALANLARI

107.000 m*

57.000 m*

115.000 m*

77327 m*

BLOK SAYILARI

16

19

13

KAT YOKSEKLIKLER|

20-61 kat

7-33 kat

13-14 kat

5-14 kat

DAIRE SAYISI

820

1252

843

AGIK YOZME
HAVUZU

KAPAL YOZME
HAVUZU

COCUK YOZME
HAVUZU

GUNESLENME
TERAS!

TORK HAMAMI

SAUNA

BUHAR ODASI

MASA) ODAS!

SPA

BASKETBOL/VOLE
YBOL SAHASI

TENIS KORTU

YOROYO§
PARKURU

DOGAL YESIL
ALANLAR

PEYZAJ VURGUSU

FITNESS MERKEZI
GOCUK OYUN
ALANI
GENG OYUN
MERKEZI
KAFE-RESTORAN
MAGAZALAR
TOPLANTI
SALONU
AGIK OTOPARK
KAPALI OTOPARK
MISAFIR
OTOPARKI
MESCID/CAMI
PROJE GORSELLERI
Diisryanim en fvi mim ojesi 5dild |Mod Nerede o eski Istanbul - “"Babamzin ofisi Nidakule
ey em yasam Bir Istanbul masal Kayasehir'e tasiacak”
lslanbul.mahallelen ornek alinan - Bulutlarmn iizerinde bir m Oﬂedx;xrrtu mahalle kiltiri - Tlge igi ve yakin ¢evre yatirim
Cami silietlerinden etkilenen yas Nostaljik 6zlem vurgular
Altin hayat altin firsat - P Moda, Goksu, Rica, Sarayburnu, ot Sl
Attn gibibir hayat Klasik Avrupa mimarisi Kilyos blok isimlesd isterlerse ugakla bile gelebilirler
Istanbul’un zirvesi Cocuk-Giiven ‘Illum:; yalan g yaurn Elmas, Zamrit, Yakut etaplar:
IMGELERI DESTEKLEYEN | Birileri gelir diinyay: degistirir - M -
VERILER Degisimin basladig yer Kent Park - Doga ‘Sehirde oldugunu unutmak’ Leed Silver
Vaziyet sunumlar: Steril ortam- i¢ avlulu vaziyet Ugak logosu Toki - Emlak Konut
Toki - Emlak Konut "Daha isin bagindayiz” Nesiller boyu deger
LEED kriterleri Nes.u iden agalle - tim xamianlarui Sardarilebilir
projesi
Masals: sunum Masalsi sunum Masals: sunum
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5. SONUCLAR VE DEGERLENDIRME

Calisma igerisinde birincil olarak diinden bugiine konut kavramindaki geligim,
degisim ve giincel konutun edindigi anlamlar iizerinden bir aragtirma gelistirilmistir.
Oncelikli olarak konut ve ev kavramlari arasindaki anlamsal farkliliklar ele
alimmustir. Kiiresellesme ile birlikte her seyin metalastirildigi gézlemlenirken konutta
bu siiregcte payma diiseni almis ve kayda deger bir {irlin olarak nitelendirilmeye
baglanmistir. Hizli konut iiretimleri ile rekabetin artmasi Sonucu marka degeri her
tiriinde oldugu gibi konut sektoriinde de piyasa i¢i 6nemli bir etki olusturmustur.
Ozellikle tiiketim kiiltiiriiniin etkisinin aktif olarak goriilebildigi biiyiik kentlerde
markali konutlar ayr1 bir deger olarak goriilmekte, gayrimenkul sektoriinde yogun
talep olusturmaktadir. Markalar arasi rekabet ise reklamlar vasitasi ile
gerceklesmektedir.

Konut her ne kadar iiriin olarak degerlendirilse dahi ge¢misten giliniimiize
barindirdigi anlamlar ile diger tilketim nesnelerinden ayrigmaktadir. Bu noktada
reklamlarda olusturulan “ideal ev”” miti ile konut kavrami fiziksel anlaminin 6tesinde
imgelerle bezenmektedir. Duygusal olarak ev kavraminin verdigi mekana aidiyet
anlaminin kayboldugu goriilen konut, reklamlar araciligi ile olusturulan imgeler
tizerinden farkli bir aidiyet yapist sunmaktadir. Konutun sundugu aidiyet bir
toplumsal sinifa ait olmakla baglantilidir. Bu baglamda evin yuva anlaminn,
markanin statii imgesi ile yer degistirdigi soylenebilir.

Kiiresellesme ile birlikte gelisen hizli tiretim stratejileri toplu konut tasarimlari
asamasinda kullanic1 gruplarina gore tasarim ilkesinin gelismesine sebep olmustur.
Bu noktada mekanin bireyle baglarinin olabilecegi, kisiye has alanlarin ¢oziildigi
mimari tasarim yerini birbirine benzer 6zellikler tagiyan (gelir/egitim/yas/meslek vb.)
insanlardan olugsan homojen topluluklar varsayimli bir olusuma birakmistir. Mimarin
bu noktada hi¢ tanimadigi, gérmedigi bireylere, genel bir kullanic1 tanimina ve hatta
o kullaniciya sunulacak postmodern tiikketim kaliplarina gore tasarim yapmasi
beklenmektedir. Oysaki herhangi bir iriin 6zelinde dahi taninmayan birinin
ihtiyaclar1 ve zevkleri dogrultusunda se¢im yapmak ¢ok zorken iginde yillarca
yasanabilecek, hayatin temel fonksiyonlarinin giderildigi bir mekanin bu varsayimla
yapilmasinin dogrulugu tartismaya deger bir sorundur. Ciinkii toplum farkliliklar

igerir ve tasarim ancak bu farkliliklar ile gelisebilmektedir.
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Sekil 5.1.: Kiitlesel Benzesme.

Kiiresellesme ile mal, bilgi ve son olarak toplumsal doku bir akis igine
girmistir. Farkl kiiltiirler bu akis igerisinde bir araya gelerek sentezler olusturmustur.
Bu baglamda baskin kiiltiirler diinya genelinde ortalama degerler olarak kabul
edilmistir [Gorgili, Kaymaz Koca, 2009]. Bu durum kentlerde yasamsal degisime
sebep olurken, kentler benzemeye baslamis ve kiiresel standartlarn belirlendigi
kiiresel kent olgusu ortaya ¢ikmustir (Sekil 5.1.). Farkl kiiltiirel alt yapilardan gelen
bu kentler “diinya kenti” olmak amaci dogrultusunda birbirleri ile rekabet igine
girmistir. Bu baglamda kentlerin nasil pazarlanabilecegine dair politikalar ortaya
cikmus, kentler birbiri ile yaristirilmaya baslanmistir. Kentlesme, sermaye lehine ve
kar-kazang¢ odakli bir model ile olusmaktadir. Bu baglamda kent sorunlarinin ve
insan-kent-doga iligkisinin tasarimda girdi olarak yer bulamadig: bir yapilasma s6z
konusudur. Bu durum kentlerin mimari ve kiiltiirel degerlerinin goz ardi edilmesine
sebep olmaktadir.

Gelisen bu kentlesme modeli ile birlikte kentler kiiresel yansimanin belirgin bir
bi¢cimde goriilebildigi pargalara ayrilmistir. Kiiresellesme ile gelisen markali konut
kavrami ve olusturulan kapali konut yerlesmeleri kiiresel tiiketici kiiltiiriiniin belirgin
ozelliklerinden birini olusturmakta, sehrin “yeni zenginleri” ile kentli yoksul arasinda

keskin ¢izgiler belirlemektedir. Markali konut reklamlarinda sunulan, kendisi gibi
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olanla vakit gecirme ve birlikte yiikselen bir toplumsal sinifa ait olmak ideal yasam
bigiminin belirgin bir gostergesidir. Bu toplumsal smifta bulunan bireyler mekani
kendini kanitlama araci olarak kullanmaktadir ve sahip olduklar1 konut onlarin
basarisimin sembolii olarak goriilmektedir. Ote yandan bu konutlarin duvarlarinin
disinda var olan hayat 6zellikle projelerin tanitimlart kapsaminda yok sayilmaktadir.
Duvarlarla olusturulan mekansal ayrisma, sirt sirta mekanlarin olugsmasina sebep
olmaktadir.

Toplumsal iliskilerde yasanan bu kopus insanlarin konut mekanlarina kendisini
kapatmasina sebep olmaktadir. Markali konut reklamlarinda da belirgin bigimde
ifade edilen yeni bir yasama adim atmak sadece o duvarlarin iginde
gerceklesebilmektedir. Kendilerini bu tiir yerlesim mekanlarina kapatan insanlar
kendi sehirleri iginde turist gibi yasamaktadir. Bu durum Kurtulus’a gore [2011]
Istanbul gibi sehirlerde bu sitelerin sakinlerinin sehir ici kentsel kimlik
hissetmemelerine sebep olmaktadir. Kentli olmanin kente dokunmak, ona dahil
olmak hatta degistirebilmekle baglantili oldugu diisiiniiliirse Oncii’niin yaptig: turist
tamimlamas1 kendi sehrinin turisti olan bu bireyleri anlamaya yardimci olacaktir.
Oncii [2020] turist olmay1; uzaktan tiiketilen mekanlar1 ‘yakindan ama yaklasmadan,
dahil olmadan, sorumluluk almadan tiyatro izler gibi izleyip eve donmek’ olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda kentin turisti olmak yasadigi kente sahip ¢ikma
bilincinden yoksun olmaktir.

Boyacioglu [2017a], insan olmay1 tanimlarken iki 6nemli 6zelligi oldugundan
bahsetmektedir. Bunlardan biri bulundugu ortami donistiirebilme giiciine sahip
olmak, bir digeri ise etrafinda olanlara etik anlayisla karsilik verebilme kabiliyetidir.
Ancak markali konut projeleri bireyi kentten uzaklastirirken 6te yandan dahil
olmasini vaat ettigi yeni yasam icerisinde de dontistiirme yetisini elinden almaktadir.
Bu konutlarda her sey kullanicisi i¢in 6nceden tasarlanmakta, her seyin yeri belli,
smirlandirilmig, dokunulamaz olarak kullanicisina sunulmaktadir. Bu mimarlik
bi¢imi ile sonu¢ tasarimlarda yapi potansiyelini tamamlayarak kullanicisina sadece
icinde bulunmasmin yeterli oldugu bir mekan vermektedir. Bu baglamda giiniimiiz
mimarhg: siirekli imge tiretmekte, kullanicilar ise sadece imgeleri seyretmektedir.
Ancak imgeler i¢inde gezinen bedenin ger¢ek anlamda bir seyleri degistirme hakki
yoktur. En ideal ve en dogru olanin ona sunulduguna inandirilmaktadir. Bu durum
insan-doga arasindaki bagin kopusuna sebep olmakta, tasarlanan mekan araciligr ile

ozne-nesne iliskisi tamamen sermayenin mekansal kontroliine terk edilmektedir.
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Toplumsal yap1 ve mimarligin 6ze donerek sadelesmesi, toplumun farkliliklariyla
temasa gegmesi ve olusa izin vermesi bu kopusa ¢6ziim olarak goriilebilir.

Toplumlarin teknolojik olarak siirekli gelisim halinde olmasi ve diinyanin her
yerinden hizli bir sekilde bilgi edinebilme vyetisi ile giincel insan her seyi hizla
tilketebilmektedir. Hizli tiiketimin etkisi toplumlari yeni olgu olusturamayacak
noktaya getirmektedir. Bu noktada Baudrillard’in [1995] belirttigi gibi ger¢ekligini
kaybederek biitiin titopyalarin1 gergeklestiren toplum, kendine yeni gergeklikler
olusturmaktadir. Baudrillard’in bahsettigi sey aslinda gergek ile taklit olan arasindaki
smirin kalkmasidir. Hatta modelin taklidi olan yapay gergek, asil olan gergegin
oniline gecmekte ve kendini gergeklestirmektedir. Bu baglamda markali konutlara
bakildiginda reklamlar vasitasiyla tirettikleri imgeler ile olusturdugu yapay diinyay1
bir anlamda hiper-gergeklestirmeyi amagladiklar1 sdylenebilir. Kent minyatiirleri
denebilecek bu karma kullanimli konsept projeler, model aldig: asil gercek kentin
yerine gecmektedir. Reklamlar araciligr ile olusturulan konut modasi, tiiketicilere
ihtiyaclar belirlemektedir. Kullanicilarina ise sadece bu ihtiyaglar1 giderme sansinin
bu konutlar aracilig: ile olabilecegini pazarlamaktadir. Debord’un [1996] belirttigi
gibi izleyici ne kadar ¢ok seyrederse o0 kadar az yasamakta, kendisine sunulan ihtiyag
imajlarin1 ne kadar kabul ederse kendi varolusunu ve kendi arzularim1 daha az
anlamaktadir. insanin davranislar1 artik bunu ona sunan baskasina aittir ve bundan
dolay1 kendini higbir yerde evinde hissedememektedir. Bu durum c¢ergevesinde
markal: konut reklamlarina bakilirsa genel olarak pazarlanan seyin zaten bir ev degil,
bir iiriin olan konuta sahip olma sansi oldugu goriilmektedir.

Markali konut reklamlarinda olusturulan imgelerin tasarim asamasinda hizla
gorsele dontstiiriillmeye ¢alisildigi  soylenebilir. Bu durum incelenen projeler
arasinda en belirgin sekilde Varyap Meridian projesinde goriilmektedir. Altin imgesi
ile sundugu deger yap1 kabugunda tercih edilen malzeme ile tiiketiciye kendini
hatirlatmaktadir. Boylece satin alinan imge siirekli olarak gdsterilebilmektedir.
Bunun bir diger versiyonu Nidapark Kayasehir projesinde mevcuttur. Zimriit,
Elmas, Yakut gibi degerli taslarin konut etaplarinin adlandirilmasinda kullanilmasi
bu sitede oturan kullanicilarin bu degerlere sahip oldugunu betimlemektedir ve
konutun adi sdylendikge imge kendini tekrarlamaktadir. Bu durum 3. Istanbul
projesinde bloklara verilen semt isimleri ile kendini gostermektedir. Istanbul’un
simiilasyonu olarak sunulan bu konut projesinde Istanbul imgesi bu isimler ile

olusturulmaktadir. O blokta oturmak o semtte oturmak imgesine doniismektedir.
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Klasik Avrupa mimarisine sahip olarak tanitilan Trendist Atasehir projesinde ise
imge iretimi aslinda Avrupa’yt ¢cok da bilmeyen birisi i¢in bile hizla zihninde
canlandirilabilecek olan Fransiz ¢atis1 (mansard) ile gergeklestirilmektedir. Bu
baglamda aslinda bir kabuk mimarliginin varligindan s6z edilebilir.

Mimari tasarim kararlarinda dikkat edilen bir olgu olarak sunulan
stirdiirtilebilirlik daha ¢ok ekonomik boyuttan saglayacagi avantajlar yoniinden etki
etmektedir. Bu baglamda diinyaca kabul gérmiis sertifikalarin kriterlerine uygun
olmak ise bu konuyu dert etmenin 6tesinde diinyaca taninmak metnini kullanicilara
satmaktadir.

Markali konutlarin hitap ettikleri kesime uygun olarak tasarim dillerinde
farkliliklar olustugu dikkat ¢ekmektedir. Hem ailelere uygun hem de “home-office”
(ev ve ofis olarak kullanilabilen konut konsepti) kullanimina uygun olarak segenekler
sunan konutlarda bu iki kesimin birbirinden ayrildig: kiitleler bulunabilmektedir.
Atagehir’de bulunan Trendist Atasehir, home-office olarak kullanilabilecek
dairelerinin bulundugu kiitleye ayr1 bir giris tasarlarken, 3. Istanbul projesinde ayr
bir etabin bulundugu goriilmektedir. Sosyal olanaklarin tasarimlarinda da hitap
edilen kesim 6nem arz etmektedir. Basaksehir ilgesinde bulunan projelerin sosyal
olanaklar1 farkli cinsiyetler i¢in ayri mekanlar tasarlanmasiyla olusturulmustur. Ote
yandan hedef Kkitlenin farkliligina dair reklamlarda herhangi bir veri
bulunmamaktadir.

Projelerde ana kiitlelerin proje sinirlarinda olmasi ve peyzajin i¢ bahge olarak
tasarlanmasi giivenlik olgusu ve ortak alanlarin site disindaki hayat ile gorsel baginin
kesilmesi ile alakali goriilmektedir. Site girislerinde bulunan giivenlikli giris unsuru
projelerin sundugu bu imgeyi karsilayabilmektedir. Ciinkii sitelere giris yapilabilmesi
icin igerde yasayan birini tamimaniz gerekmektedir. Bunun harici siteye girisler
engellenmektedir. Bu durum bu sitelerin “gzivenlikli site” olarak ortaya c¢ikis
asamalarindan giiniimiize kadar tasarimsal olarak bunu karsilamaya devam ettiginin
gostergesi olarak yorumlanabilir.

Incelenen markali konut reklamlarindaki konum vurgusu ise dikkate deger
veriler sunmaktadir. Reklamlara bakildiginda goriilmektedir ki, nerede olursa olsun
konutun konumu ideal olarak betimlenmistir. Kent merkezinde veya kent ¢eperinde
inga edilmis olmasi1 fark etmemektedir. Bulundugu konum nerede olursa olsun;
“Istediginiz her yere yakin, istemediginiz her seye wuzak bir hayat.” imi

olusturmaktadir. Reklamlarda sunulan bu im, &zellikle Istanbul kapsaminda
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bakildiginda bir¢ok agidan onemlidir. Ciinkii kalabalik ve stresli bir sehir olan
Istanbul’da bunlardan uzak, steril bir ortam ideas: neredeyse herkes igin gecerlidir.
Bu bakimdan sunum asamalarinda markali konutun iginde bulundurduklarinin yani
sira ¢evresinde yakin oldugu bolgeler/binalar belirtilmektedir. Boylece istenilen
imkana hizla ve kolayca erisimin oldugu alt metni ile zaman kavrami tiiketiciye
satilabilmektedir. Ancak bazi markal: konut reklamlarinda yakin mekanlar sayilirken
mahkeme, adalet saray1 gibi herkes i¢in ulasimin 6nemli olmadig1r mekanlarin altinin
cizildigi, “istinaf mahkemesi hemen yaninda, diinyanin en biiyiik adliyesi 2 dakika”
gibi anlamasi zor vurgularin bulundugu goriilmektedir.

Basaksehir 6zelinde konum vurgusuna bakildiginda ise reklam filmlerinde
kullanilan ugak gorselleri bu bolgenin sehir merkezine ne kadar uzak oldugunu
gosterirken, markali konut gergevesinde “yani isterlerse u¢akla bile gelebilirler”
soylemi ile ulasilmasi kolay imaji ¢izmektedir. Bunlarin yani sira daha ingaat
asamasinda sunumlar1 baslayan bu projeler i¢in gelismeye devam eden bir alanin
pazarlandigi goériilmektedir. Bu asamada ¢evrede bulunan bos araziler igin vaatlerde
bulunulmakta, bu alanlarin olasi donatilar1 tizerinden bir dil gelistirilerek bu alanlar
satig politikasina dahil edilmektedir. Ancak zamanla bu alanlarin sunulan
fonksiyonlar1 karsilamadiklari, kullanici agisindan reklamlardaki soylemlerin
karsiligiin kayboldugu goriilebilmektedir.

Markali konutlarin konumlari tasarim agamasinda da etkisini gostermektedir.
Bulundugu bolgelerin  yogunluk oranlarina gore projenin insa edilecegi arsa
biiytikliikleri degismektedir. Genel olarak kent merkezlerinde bulunan projelerin bos
arazi azhigindan kaynakli olarak bina yiiksekligine yoneldigi gozlemlenmekteyken,
kent ¢eperinde bulunan projelerin yayilmaci bir tasarim dili gelistirdigi sOylenebilir.
Bir biitiin olarak sunulan bu projelerin Basaksehir ilgesinde birbirinden uzak ve
mimari tasarimlari birbirinden farkli etaplar halinde ¢oziiliirken, Atasehir icerisinde
farkli parsellerde ¢6ziimler gelistirilmis olsa dahi biitiinciil bir tasarim sunuldugu
goriilmektedir.

Markali1 konutlarin reklamlarinda vurgusu goriilen bir diger tasarim 6gesi ise
peyzaj alanlaridir. Incelenen markali konut projelerinde ortak olarak goriilen peyzaj
tasarimlari siis havuzlari, yiriiyiis yollari, spor oyun sahalari, ¢gocuk oyun alanlari
seklindedir. Bu alanlar vasitasi ile sehrin kalabaligindan, stresinden uzak olarak
sunulan steril alan “sehirde oldugunu unutturacak” peyzaj kararlari ile doga imgesi

olusturarak tiiketicisine pazarlanmaktadir. Bu noktada doga ve dogal kavramlarinin
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tartigmaya agilmasi gerekmektedir. Ciinkii markali konutlarin genel olarak yaptigi bir
imge iireterek onu simgeleyecek objelerle birlikte insanlara doganin iginde yasamin
boyle olacagi fikrinin benimsetilmeye calisilmasidir. Bu baglamda insanin igkin
olarak aradigi mekanlarin imgeler araciligiyla sunulan mekanlar tarafindan yok
edildigi soylenebilir. Ancak arastirma kapsaminda peyzaj dizenlemeleri ile
olusturulan alanlarin tam anlamiyla ¢alismadig1 séylenemez. Cocuk oyun alanlari ve
spor sahalar1 ¢ocuklar igin bos vakit degerlendirilmesi ve sosyallesmek agisindan
isleyebilmektedir. Bu alanlarin tasarimlar1 6zel olarak diisiniilmemis genel olarak
jenerik mobilyalar konularak varliklari saglanmistir. Bu noktada gocuklu ailelerin
cocuklar ile birlikte peyzaj alanlarini kullandiklar1 goriilmektedir. Cocuklart oyun
oynarken onlara yakin olabilecekleri alanlarda kendileri gibi g¢ocuklu ailelerle
tanisabilmektedirler. Bu noktada iki imge tartismaya acilabilir. Birincisi mahalle-aile
olgular: ile olusturulan kiiltiirel imgeler tam anlamiyla olmasa dahi tasarimlarda
karsiligin1 bulabilmektedir. Ancak bu durum giivenlik imgesinde goriilen eksiklikten
kaynakli olarak yorumlanabilir. Cocuklarin1 rahat bir bi¢imde oyun alanlarina
gonderemeyen aileler onlarla bu alanlarda bulunmak zorunda kalmaktadir. Bu da
sistemi igletmekte ancak giivenlik imgesinin tam anlamiyla Karsiliginin olmadigini
gostermektedir.

Bu baglamda markali konut reklamlarina bakildiginda giivenlik imgesinin
anlaminda degisim olmaya basladig: dikkat ¢cekmektedir. Giivenlik kavrami giivence
kavramu ile yer degistirmeye baslamistir. Hem konut sahibi olmak ile saglanacak
gelecegi giivence altma alma vurgusu hem de TOKI, Emlak Konut gibi devlet
destekli sirketlerin markali konut projelerine sagladigi giivence daha ¢ok ekonomik
imgeyi destekler niteliktedir.

2018 sonrasinda ise Tiirk lirasinin deger kaybetmesi ve bu dénem igerisinde
yasanan Kkiiresel salgin ile beraber markali konutlarda oturanlarin maddi-manevi
zorluklar yasadigi goriilmektedir. Bu durum dikkate alindiginda markali konutlarin
yatirnmsal bir avantaja doniismesi haricindeki diger vaatlerinin etkisini yitirmeye
basladig1 soylenebilir. Bir konuta sahip olmak kendini giivenceye almak agisindan
onemli goriilebilmektedir ama o6zellikle markali konutlarda yasamanin getirdigi
ekonomik gigliikler buralarda yasama talebinin azalmasma da sebep olmaya
baglamistir. Bunun yani sira markali konut projeleri yabanci yatirimcilar tarafindan
ilgi géormektedir. Yabancilara yapilan konut satislarinda 6nceki donemlere gore artis
goriiliirken, Istanbul en ¢ok tercih edilen ildir [GYODER, 2022]. Kent halkmin bu
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konutlarda yasadigi sorunlarin yani sira yabancilara satisin her gecen donem artis
gostermesi sonucunda bu konutlarin pazarlama stratejisi olarak yabancilara yoneldigi
sOylenebilir. Markali konut firmalarinin uluslararasi1 yaptigi reklam filmleri de bu
durumu destekler bir gostergedir.

Kiiresel 6lgekte yasanan pandemi ile beraber konut talep ve beklentilerinin de
sekillendigi goriilmektedir. Bu donemde markali konutlarm sundugu bazi
fonksiyonlar avantaj olarak goriilebilse dahi birgok fonksiyon islevselligini
kaybetmistir ve idea olan ev kavraminda degisim gerceklesmistir. Bu donem ile
birlikte miistakil konutun vurgulandigi, imkani olanlarin kent ceperlerinde bu tiir
yapilagsmalar1 tercih etmeye basladig1 dikkat cekmektedir. Ayrica konut markalarinin
arsa satist yapmaya baslamalari, devlet destekli olarak yonetilen “ilk evim”
projesinde miistakil ev yapmaya uygun arsa satislarinin olmasi dikkate deger
gelismelerdir. Bu durum konut markalar: tarafindan giindeme alinarak, pandemi
sonras1 “saglikli ev” imgeleri ile satis politikalarma doniismiistiir. 6 Subat 2023
tarihinde Tiirkiye’de gergeklesen iki biiylik deprem sonrasi iilke genelinde yasanilan
konutlarin giivenli olup olmadigi hakkinda tedirginlikler olusmustur. Depremden
etkilenen 11 il kapsaminda saglam kalarak ornek gosterilen TOKI konutlarmimn
mekansal kalitesinden o6te saglamliginin giindem olmasi belli tartigmalari da
beraberinde getirmektedir.

Ulkelerin ekonomilerinin gelisimi agisindan konut sektdrii her zaman dnemli
goriilmistiir. Bir¢ok sektorii etkileyen bir giice sahip olan bu pazarin canliligi i¢in
her déonem devletler belli politikalar gelistirmistir. Gelistirilen yeni konut politikalart,
pandemi sonrast degisen konut algilari ve yasanan deprem sonrasi konutlarin
giivenligi iizerine olusan tedirginliklerin sonuglari gelecek donemlerde daha iyi
okunabilecektir.

Biitiin bunlar ger¢evesinde mimarin gérevinin ne oldugu ve tasarim asamasinda
neye dikkat ettigi 6nem kazanmaktadir. Pandemi 6ncesi konut piyasasi i¢in konutun
satisga uygun iriin olmasinin yeterli oldugu sdylenebilir. Piyasa icinde kiiglik
sayilabilecek ofislerde dahi bu kaygi hissedilmektedir. Ancak pandemi ile birlikte
konutun yasam igindeki anlami degismistir. Gerektigi halde hem 6zel hem de
kamusal olabilecek bir alana déniismiis ve iginde daha uzun zamanlarin gegirilme
ihtimali mekan kalitesinin 6nemini agiga ¢ikartmistir. Gergeklesen pandemi sadece

bir saglik sorunu degil ayn1 zamanda bir kentlesme sorunudur. Bu noktadan sonra
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mimarlarin gelistirecekleri tavir 6nem kazanmistir ve tasarim asamalarinda etik bir

yaklasim benimsemeleri beklenmektedir.
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