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GIRIS

Kentler, yerlesik hayata gegisle birlikte baglayan siire¢ igerisinde olugsmus,
sekillenmis, degismis, donlismiis ve her donemin toplumsal yapisina ve gereklerine
bagl olarak farkli islevler ve anlamlar yiiklenmistir. Bu bakis agisiyla, giiniimiiziin
kentleriyle yerlesik yasama ge¢ilmesiyle olusan ilk yerlesimler arasinda oldukga biiyiik

farklar oldugunu diisiinmek dogru bir yaklagimi yansitmaktadir.

Avcilik ve toplayicilikla ugrasan ve geginen insanlarin yerlesik yasama gecerek
toprag1 islemeye baslamalariyla ilk yerlesimler olusmustur. Tarim ve hayvanciligin
agirlikta bu donemin yapist kentlerden ¢ok kirsal yasama ve kdye benzerlik
gostermektedir. Bu donem kentleri kendi kendine yeten bir yapi sergilemektedir.
Modern anlamda kenti tanimlayan isbolimii ve uzmanlagsma kavramlari bu ilk
yerlesmelerde topragi isleme, avcilik ve basit iiretimlerin yapilabilmesi i¢in o ise uygun
fiziksel giice sahip olmaya veya cinsiyete dayanmaktaydi. ilk c¢ag kentleri
medeniyetlerin olugsmasina besiklik etmis ancak giliniimiiz kentlerinin karmasik iliskiler

agindan oldukg¢a uzak bir gériiniim sergilemislerdir.

Ortacag kentleri ise surlarla ¢evrili yapisiyla kapali bir toplumu yansitmaktaydi
ancak kentlesme i¢in bir doniim noktasi olan sanayi devrimine yol acan gelismeler

Ortagagin mirasi olarak yasanmustir.

Kentler sanayi devrimiyle birlikte modern kent olarak adlandirmamiza neden
olacak ozelliklere ve kriterlere kavusmaya baglamistir. Sanayi devrimi, kentsel devrim
olarak adlandirilan siireci de bir anlamda tetiklemistir. Yerlesim alanlar1 ¢evresine
fabrikalarin kurulmasiyla bu fabrikalarin ihtiyag duydugu is giciine talep kirsal
bolgelerden gogii dogurmustur. Ayni zamanda yasanan teknolojik gelismeler, tarimda
reform yasanmasin1 ve daha az emege dayali bir sistemi getirmis, tarim ekonomisinde
ihtiya¢ duyulmamaya baglayan insan emegi sonucu kdylerden kente hizli bir gog
yasanmistir. Kirdan kente dogru gerceklesen bu gocler sayesinde kentlerin niifusu ve

sinirlart genislemis, niifus artis1 gergeklesmistir. Farklilasan tiretim sekli farkli yasam



bicimlerini ve kosullarin1 da beraberinde getirmistir. Artik kent ve kdy yasami arasinda

belirgin bir ayrim olusmaya baglamistir.

Kentler duragan yapiya sahip olusumlar olmanin aksine kendi i¢ dinamikleriyle
ve gevresel etkilerle degisen, zaman iginde farkli goriiniimlere ve islevlere biiriinen
yapilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hizli sanayilesme, yaygin egitim oraninin artisi,
kiiresellesmenin etkileri, ulasim ve iletisim alanindaki gelismeler, koyden kente go¢ gibi

unsurlar kent yapisina ve kent yasamina etki eden siirecler olarak goriilmektedir.

Kentlesme, kentlilesme ve kentlilik bilinci kavramlarindan bahsedebilmek i¢in
kentin kirsal yerlesimlerden belirgin bir sekilde ayri oldugu konusunda bir dnkabulun
olmasi gerekmektedir. Sanayi devrimi Oncesi toplumlarda tarima, hayvancaliga ve el
islemeciligine dayali ekonomik yapisiyla kentler, glinlimiizde tasidig1 anlamlardan farkli
bir sekilde kirsal yasamin hakim oldugu yerlesimlerdi. Bu sebepten dolayir sanayi
devrimi 6ncesi donem, kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci kavramlarinin her ikisini de

kapsayacak niteliklerden ve anlamlardan uzak bir yap1 géstermektedir.

Bu c¢aligmanin birinci boliimiinde, kent pazarlamasi siirecini, isleyisini,
gerekliliklerini ve kentlilik bilinciyle olan iligkisini anlamlandirmaya temel olusturmak
icin ‘kent’ olarak ifade ettigimiz yapinin 6zellikleri, kentlesme, kentlilesme ve kentlilik
bilinci kavramlar1 agiklanmaya calisilmistir. Bu kapsamda ele alinan kent olusumu ise
sanayi devrimiyle sekillenen ve daha sonraki dénemlerde kiiresellesmenin etkilerini

yasayan modern kenttir.

Tezin kuramsal boliimiinde tartisilan en 6nemli kavramlardan birisi kentlilik
bilincidir. Bir kentin en 6nemli varlig1 o kentte yasayan insanlar yani kenttaslardir.
Kentte yasayan bireylerin sahip olduklar1 kentlilik bilinci, pazarlama etkinliklerinde
halkin destegini, paydas olarak projelere, etkinliklere ve c¢aligmalara katilimini,
hizmetlerin kalitesini sorgulayarak gelistirmeyi, kenti i¢in ¢alismay1 ve ¢aba harcamayi,
ortak hareket etmeyi, kentine faydali olabilmeyi saglamaktadir. Bu yonleriyle hem kent
yonetiminde hem de pazarlanmasinda etkili olabilen kentlilik bilinci, derinlemesine ele
aliarak kentlilik bilincinin olusmasina etki eden unsurlar belirlenmeye c¢alisiimistir. Bu

kapsamda kentlilik bilinci olusumunda ve bireyler arasinda farkli diizeylerde



gelismesinde demografik 6zelliklerin, sosyo-psikolojik unsurlarin, kiiltiir-altkiiltiir-dinin
ve egitimin etkili oldugu sonucuna varilarak bu unsurlar agiklanmistir. Kentlilik
bilincinin gelistirilmesi i¢in yapilacak olan ¢alismalar agisindan bu unsurlarin bilinmesi

yerel yonetimler i¢in 6nemlidir.

Kent i¢inde yasamak ve hayatini idame ettirmek bireylerin gercek anlamda
kentli olduklar1 anlamina gelmemektedir. Yasadig1 kent ile biitiinleserek duygusal bag
kurmak, aidiyet hissi duymak, kendini kentin bir parcas1 olarak hissetmek kentlilik
bilincinin gostergeleridir ve bu duygularin ortaya ¢ikmasi ve yasatilmasi i¢in 6zellikle

yerel yonetimlere gorevler diismektedir.

Yerel yonetimler ve 1980’lerle birlikte giindeme gelmeye baslayan yonetisim
kavrami da tezin birinci bolimde ele alinmaktadir. Yonetisim yaklasimiyla birlikte
yonetime paydas olarak halkin ve sivil toplum kuruluslarinin katilimi ilkesi kabul
edilmekte ve kenti karsilikli ve etkilesimli bir sekilde, birlikte yonetme anlayisi
benimsenmektedir. Katilim kavrami kentlilik bilinci baglaminda yonetim ile halk
arasinda koprii ve bag kuran ve olumlu iligkiler doguran bir davranislar biitiiniidiir. Bu
calismada yerel yonetimlere katilim kentlilik bilinciye iliskisi irdelenmeye calisilarak
ele alinmakta ve hem kent pazarlamasinin aktérlerinden olan hem de ydnetime
katilimda etkili bir kurum olan STK’larin kentlilik bilinci olusumunda etkilerine

deginilmektedir.

Birinci boliimde son olarak siirdiiriilebilir kentler i¢in kentlilik bilincinin 6nemi
anlatilmis ve arastirma bolimii i¢in kuramsal altyapi olusturulmasi hedeflenmistir.
Yerel yonetimler halka en yakin idari birimlerdir. Hem kent pazarlamasinin 6nemli bir
aktorii hem de yonetimde dnemli bir karar mercii olarak kent pazarlamasinda kentlilik
bilincinin gelistirilmesinde etkili bir kurumdur. Bu gerekgeyle yerel yonetim kavrami ve
yonetimle ilgili yeni bir yaklasim olan ydnetisim, kentlilik bilinciyle iligkisi ortaya
konularak aciklanmaktadir. Yonetisim, 1980’lerden sonra literatiire girmis ve yonetisim
baglaminda yerel yonetimler iizerine c¢esitli ilkeler benimsenmistir. Bu ilkelerden biri
olan ‘katilim’ kentlilik bilinciyle iliskilidir. Katilim, bireylerin kent ile ilgili alinan

kararlarda, yiiriitiilen proje ve calismalarda, silireglerde soz sahibi ve etkili olmasi



anlamma gelmektedir. Yonetimin bir parcasit olmak katilimin sonucudur ve katilim

diizeyi arttikca bireylerin kentli oldugunu hissetmesi de artmaktadir.

1980’ler yonetisim yaklasiminin giindeme geldigi yillar olmakla birlikte kent
yonetimi  konusunda farkli diislincelerin ve fikirlerin gelistirildigi  yillardir.
Siirdiiriilebilirlik ve siirdiiriilebilir kentsel gelisme kavramlari, g¢evreci diislincelerin
ekonomik ve toplumsal hayatta ele alinmasiyla dogmus ve saglikli kentlesme igin
Oneriler olusturulmustur. Bu baglamda diizenlenen uluslararasi calismalarla kent
ekonomilerinin gelisimi, mevcut kaynak ve kosullarin optimal bicimde kullanilarak
dogal ¢evreye en az zarar verecek sekilde gelecek nesillere birakilmasina baglanmistir.
Bu siirecte kentlilik bilinci, kaynak kullaniminda kisilerden baglayip topluma yayilan bir
anlayisin hakim olmasi ve siirdiiriilebilirlik yaklagiminin birey bazinda kabul edilip
yasam bicimine doniistiiriilmesinde gozlenebilmektedir. Yerel kiiltiirlerin yasatilmasi,
stirdiiriilebilirlik bilincinin olusmasi, doga dostu girisimlerin desteklenmesi, motorlu
araglarin kullaniminin azaltilmasi, atiklarin geri doniigiimiiniin saglanmasi gibi konular
kent pazarlamasinda da kente olumlu imaj olusturucu, kent kiiltiiriinii destekleyici ve

farklilastirma ve ¢ekim merkezi olusturma konusunda yardimci konulardir.

Bu tez kapsaminda, sanayi devrimiyle birlikte sekillenen ve gelisen, yani
islevleri, kurumlari, kurallar1 ve toplumsal diizenleriyle modern kentler ele alinmaktadir.
Bu agidan bakildiginda diinya genelinde kent yonetimini etkileyen ydnetisim ve
stirdiiriilebilir kentsel gelisme gibi goreceli yeni yaklasimlar kent pazarlamasinda kent
trlinline nitelik ve Kkalite kazandiran ozellikleri kentlere yiiklemektedirler. Tezin
kuramsal boliimiinde vurgulanan goriise gore gilinlimiiziin kentleri, birbirleriyle biiyiik
bir yaris halindedir. Bu yarista hayatta kalmak ve 6ne gecebilmek i¢in énemli bir arag

olarak kent pazarlamas1 kullanilmaktadir.

Kent pazarlamasini gerekli kilan en biiyiik etken kiiresellesmenin kentsel boyutta
yasanan etkileridir. Kiiresellesme kisaca ve basit bir sekilde paranin, bilginin, emegin,
kiiltiiriin ve insanlarin uluslararas1 hareketine olanak saglayan bir siire¢ olarak ifade
edilebilir. Bu siiregte yasanan ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelisme, hizmet

sektoriinliin glic kazanmasi, isletmelerin uluslararas1 boyut kazanmasi,  bilginin,



sermayenin diinya ¢apinda dolasiminin artmasi gibi nedenlerle kentler yasanan bu
durumdan en fazla kar1 elde etmek igin ¢aba harcamaya ve rekabete girmeye basladilar.

Rekabet i¢in kullanilan giiglii bir ara¢ da kentlerin pazarlanmasidir.

Temelde ekonominin giiglii bir sekilde ayakta tutulmasi amacina hizmet eden
kent pazarlamasi, birbirine pek ¢ok yonden benzeyen kentler arasinda farklilik ve
cekicilik yaratarak, turistleri, is sektorlerini ve Kaliteli isgiiclinii kente ¢ekmek, mevcut
yerlesimcilerin devamini saglamak, potansiyel yerlesimciler iizerinde olumlu imaj
yaratarak onlarin kararini etkilemek i¢in ¢aba harcanan bir siiregtir. Bu sonuglara
ulasmay1 saglayan en énemli kavramlardan bir tanesi imajdir. Imaj, kentin hedef gruplar
tarafindan nasil algilandigidir ve hedef gruplarin kent ile ilgili kararlarimi etkileyen
onemli bir unsurdur. Pazarlama etkinligiyle yapilan tiim c¢alismalar 6z itibariyle imaja
yansir ve kent ile ilgili olumlu izlenimler olusturularak hedef gruplarin kent ile istenilen

yonde iliski icine girmesi saglanir.

Bu calismanin ikinci boéliimiinde kent pazarlamasit kavraminin derinlemesine
anlatimina agirlik verilmektedir. Bu amagla kent pazarlamasi kavrami agiklanmakta,
tarihsel siire¢ iginde gelisimi kronolojik olarak ele alinmakta ve rekabet araci olarak

nasil kullanilabilegine deginilmektedir.

Giliniimiiziin kiiresellesen ekonomisi, kar amacl orgiitler, sirketler ve ekonomik
isletmeler gibi kentleri de birbirleriyle rekabet eden kurumlar haline getirmistir. Bu
rekabette pazarlanan iirlin kentlerdir. Kentler i¢in turist ¢gekecek cazibe merkezleri olma,
i1 diinyasinin ilgisini ¢ekme, yatirimlar1 ¢cekme, kentte yasayanlarin memnuniyetini

kazanma gibi nedenler kent pazarlamasina olan ilgi ve ihtiyact dogurmustur.

Kent pazarlamasi kentin mevcut ve potansiyel tiiketicilerini etkileme amacinini
tasimaktadir. Bu etkiyi yaratabilmek icin pazarlama etkinliklerinin yoneldigi gruplar,

kent pazarlamasinin ¢evresi, hedef Kitlesi basligiyla anlatilmaktadir.

Bir {irtiniin pazarlamasinda oldugu gibi kent pazarlamasinda da imaj, kimlik ve
marka gibi kavramlar One ¢ikmaktadir. Kent imaji, kent kimligi, kent markasi

kavramlar1 kent pazarlamasiyla iligkili olup {irlin olarak kente deger katan, anlam



yiikleyen, olumlu alg1 olusturan, pazarlanmasina yardimci olan ve kent tiiketicilerine

pazarlama etkinlikleriyle iletilmeye galisilan mesajlar1 tagiyan araglardir.

Kent pazarlamasi konusundaki kuramsal bilgiyi tamamlamak amaciyla 4p olarak
ifade edilen, iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurmadan olusan pazarlama karmasmin kent
pazarlamasi baglaminda nasil anlamlandirildig1 ve yonetildigi ve pazarlama siirecinin

kapsami ve bu siirecteki asamalar da tezde anlatilmaktadir.

Pazarlanan iiriin kent olunca, pazarlama karmasinin tiim elemanlarinda klasik
iiriin ve hizmet pazarlamasindan oldukga farkli, karmasik ve zor bir yonetim siireci
yasanmaktadir. Ciinkii kent pazarlamasinda ¢ogu kez aymi fiiriin, aynt zamanda,
eksilmeden ve fiziksel olarak bozulmaya ugramadan farkli amaglarla bu {iriine ulagmay1
hedefleyen birbirinden farkli niteliklere sahip insanlara satilabilmektedir. Bir turistin
kentten beklentisiyle o kentte yasayanlarin beklentisi veya kentte is kurmay1 hedefleyen
bir sirketin beklentisiyle egitim amaciyla gecici siireligine kente yerlesenlerin beklentisi
farklilik gostermektedir. Bu durum tiim pazarlama karmasi yonetimine yansimakta ve
klasik iirin ve hizmet pazarlamasina gore farkli stratejileri ve pazarlama siirecini

gerektirmektedir.

Kent pazarlamasi, yonetimin giiclii bir silah1 ve kenti hedeflerine ulastirabilecek
etkili bir ara¢ olabilmektedir. Bunun i¢in uzun donemli caligmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Kent pazarlamasiyla istenilen sonuglara ulasabilmek i¢in siirecin iyi
planlanmasi, etkili bir sekilde uygulanmasi ve dogru degerlendirilmesi 6nemlidir.
Pazarlama siireci kentin analiziyle baslar, sonrasinda pazar analizi yapilir, pazarlama
stratejileri ve pazarlama planlar1 olusturulur. Bu asamalarin ardindan uygulama ve
degerlendirme gelmektedir. Degerlendirme asamasi ¢iktilarin ele alindigi hedeflerle
sonuclarin karsilastirildigt bir siirectir ve pazarlama etkinliklerinin yeniden gbézden

gecirilerek diizenlemelerin yapilmasini saglar. Boylece pazarlama stireci devam eder.

Tezin aragtirma boliimii yerel yonetimlerden olan belediyeler ve biiyiiksehir
belediyesi iizerine odaklanmaktadir. Samsun ilindeki yerel yonetimlerden dort tanesi
aragtirma evreni olarak se¢ilmistir. Arastirma evrenini olusturan belediyelerin

baskanlar1 ise derinlemesine goriismeler igin Orneklem olarak belirlenmis ve kent



pazarlamasinda kentlilik bilincinin iletisim yonetimiyle nasil gelistirilecegine iligkin bir
sonuca varabilmek hedeflenmistir. Sozkonusu belediyeler, Atakum, Canik, Ilkadim ve

Biiytiksehir belediyeleridir.

Samsun, Karadeniz Bolgesindeki kentler arasinda yogun niifusu, egitim ve
saglik hizmetmeri, tarihi ve dogal giizellikleri, ekonomik yapist ve sahip oldugu
havaalani ile hem bolgesini hem de Tiirkiye’yi etkileyen bir kenttir. Go¢ veren degil goc
alan bir kent olmasindan dolayr Samsun’da hizli bir kentlesme yasanmakta ve farkli
kiiltiirlerin bir arada yasama zorunlulugu dogmaktadir. Ayrica Samsun sahip oldugu bir

devlet bir de vakif liniversitesiyle yogun bir 6grenci niifusunu da kente ¢gekmektedir.

Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yapis1 incelendiginde Samsun’un kent pazarlamasi
icin potansiyelleri olan bir kent oldugu sonucuna varilmaktadir. Bu potansiyellerin yerel
yoneticiler tarafindan nasil algilandigi, Samsun’da kentlilik bilincinin ne durumda
oldugu ve kent pazarlamasiyla kentlilik bilinci arasinda nasil bir bag kurulabilcegi
sorularinin  cevaplarinin  arandigi  arastirma  bolimii  i¢in  niteliksel yOntem

uygulanmaktadir.

Arastirma, niteliksel arastirma yontemlerinden derinlemesine, yiiz yiize goriisme
teknigi kullanilarak gerceklesmistir. Ayrica gorlismeleri desteklemek i¢in 6rneklemi
olusturan dort belediyenin resmi WEB sayfalar1 incelenmis ve her bir belediyenin
misyon ve vizyonlar1 kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci bakis agisiyla analiz edilmeye
calisilmigtir. Kent pazarlamasi kuramcilarindan olan Ashworth ve Kavaratzis kent
pazarlamasinin kentin misyon ve vizyonuyla entegre bir sekilde yiiriitiilmesini ve bu
sekilde olursa kentsel gelisimi destekleyecegini sdylemektedirler. Kentin bugilinkii
durumunda kisa donemdeki hedeflerini ve nasil bir konumda olmay:1 planladigini
anlatan misyon ile gelecekte nerede ve nasil bir konumda olmay1 hedefledigini gosteren
vizyon, kentin bugiinkii ve gelecektekteki hedefledigi konuma gelmesine, istenilen
imaja ulagsmasina, olumlu algi olusturmaya, pazar payini arttirmaya, ¢ekim merkezi
olmaya ve farklilagmaya hizmet eden kent pazarlamasina hedeflerin gergeklesmesi

acisindan bir arag olarak ihtiya¢ duyuldugu icin aralarinda biiyiik bir ilgi vardir.



Kentlilik bilincine bu caligmada verilen 6nemin gerekgesi Metaxas’in da
vurguladigi, insan 6gesinin kent pazarlamasi karma elemanlari i¢inde olmasi gerektigi
diistincesidir. Bu goriis temel alinarak kentteki insanlarin pazarlamada hedef gruplardan
Oonemli bir tanesini yani kentin mevcut yerlesimcilerini olusturtugu icin hem de paydas
olarak ele alindigi igin pazarlama siirecinde sorumluluk yiiklenmesi ve katilim
saglamasi gerektigi savunulmaktadir. Kent pazarlamasinin paydasi olma durumundan
kaynakli olarak kentlilik bilinci ile kent pazarlamasina yapilacak katki ve etki

arastirilmaktadir.

Tezin kuramsal boliimiinde sunulan bilgiler ve arastirmadan elde edilen veriler
cergevesinde Samsun’a dair planlanmasi miimkiin olan kent pazarlama modelinda
kentlilik bilincinin gelistirilmesine dair Oneriler sunulmasi hedeflenmektedir. Bu
cercevede pazarlama siirecine etkisinin oldugu diisiiniilen kentillik bilincini gelistirmek
icin iletisim yOnetimiyle ne tiir c¢alismalarin yapilabilecegi Oneriler olarak ortaya

konulmaya g¢aligilmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
KENTLILIK BiLINCI

I. KENTLESME, KENTLILESME VE KENTLILIK BiLiNCi
KAVRAMLARI

A. Kent Kavram ve Kentin Kendine Has Yapisal Ozellikleri

Bir yerlesim yerini kent olarak nitelendirebilmek i¢in kent sosyologlar1 ve kent
arastirmacilar1 tarafindan 6ne siiriilen cesitli kistaslar bulunmaktadir. Ozellikle, modern
anlamda kent kavramini dolduran tiim niteliklerin sanayi devrimine paralel olarak
gelistigi genel kabul goren bir diislincedir. Bu anlamda kentlesme ile sanayilesme
birbirlerini besleyen, gelistiren ve etkileyen iki siirectir. Uretimde sanayilesme
donemine kadar yasanan gelismeler ise kentsel yasama gegis icin ilk adimlari

olusturmustur.

Insanhik tarihinde yerlesik yasama gecis uzun bir dénemden sonra
gerceklesmistir. Insanlar ancak M.O. 8000 yillarinda, belli bir bilgi birikimi ile
toplayicilik ve avciliktan sonra yerlesik yasama gegmislerdir. Tekeli’ye gore bu ilk
yerlesmelerin heniiz tarimsal arti iriin elde edememeleri ve heniiz buralarda
uzmanlagmanin olmamasi onlart tarimsal {retim yapan yerlesmeler olarak
adlandirmamiz1 gerektiriyor." Yani bu ilk yerlesimlerin kent niteligi sergilemekten

ziyade kirsal kdy yasamini andirdig: diistiniilmektedir.

Tarihe ve uygarligin gelisimine katkisi acisindan degerlendirildiginde Tekeli
kentlerin dogusunu M.O. 2500-3500 tarihlerine dayandirmaktadir. Bu ilk kent
niteligindeki yerlesimler ise Mezapotamya, Misir, Cin ve Hindistan’da kurulmuslardir.”
Giliniimiiz sartlariyla kiyaslandiginda, bu ilk kentlerde isboliimii, uzmanlagma, art1 iiriin

gibi ekonomik niteliklerin yaninda saglik, egitim gibi hizmetlerin smirli da olsa

Ylhan Tekeli, Kent, Kentli Haklar, Kentlesme ve Kentsel Doniisiim, Tarih Vakfi Yurt Yayinlari,
Istanbul, 2011, 5.29
% age, 5.29



sunuldugu goriilmekte ise de insanlarin yagsam bigimleri, sahip olduklar kiiltiir, diigiince

ve inang sistemleri heniiz bir kentlilik atmosferini yansitmamaktaydi.

Ortagag kentleri, sanayi devrimini olusturan siireci dogurmus ve kentlesme
tarithine bu anlamda etkide bulunmustur. Sanayi devrimini olusturan toplumsal yapi
Ortacagin feodal yapisindaki bozulmalarin ve yine bu son donemlerdeki teknolojik
gelismelerin iiriini olarak ortaya ¢ikmistir. Sanayi Oncesi Ortagagda surlarla gevrili
kentleri, hem savunma ihtiyaglarini karsilamak hem de kirsal alandan ayrilma amaciyla
disariya kapali toplumlar halinde yasamlslardlr.3 Bu surlarin i¢inde siyasal ve ekonomik
islevler siirerken, dini kurumlar da 6nemli bir yer teskil etmekteydi. Kent yasami bu
surlarin i¢inde gergeklesmekteydi. Zaman igerisinde, ozellikle ticaretin gelismesiyle
onuncu yiizyildan itibaren, surlarin disinda konaklama ve mola yeri olan yerlesimler
kurulmaya basland1. Buralara, tacirlerin yaminda zanaatkarlar da yerlesmeye basladi ve
bu yeni olusum, zanaatkarlarin iiretim konusundaki atilimlari ve yenilikgilikleriyle
sanayi iretiminin tohumlarmin atildigi merkezler oldu. Burg denen surlarla cevrili
kentler tarim merkezleri iken surlarin digindaki yerlesimler ticaret ve sanayi merkezleri

haline geldi.

Ortagcagda yasanmaya baslanan toplumsal degisimin yaninda iiretim ve ulagim
alanina yansiyan teknolojik gelismeler sonucu sanayi devrimi 1siginda yeni kentler

sekillenmeye baslamistir.

Sanayiye dayali bu yeni olusum, kurumlariyla birlikte hem toplumun genel
yapisini degistirmis hem de degisen toplum yeni dinamikler dogurarak kentin yapisini
etkilemistir. Kiray’in da degindigi gibi, ilk yerlesmelerden sonra medeniyetlerin tarihi
kentlerin tarihi olmustur.’ Sanayi devrimi de bu anlamda kent tarihini etkilemis ve
yasam kosullarinin ve kiiltiirlerin olugsmasiyla medeniyete farki anlamlar yiiklemistir.
Uretim ve kentlesme arasindaki iliski, sanayi sonrasi yasanan tiim gelismelerle

toplumsal yasami kokten etkileyerek, kentlerin ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel alanda

*Celalettin Celik, Sehirlesme ve Din, Cizgi Yayincilik, Konya, 2002, 5.30

* Henri Pirenne, Ortagag Avrupa’sin n Ekonomik ve Sosyal Tarihi, gev. Uygur Kocabasoglu, iletisim
Yayinlari, Istanbul, 2009, s. 54

® Miibeccel Kiray, Kentlesme Yazilari, Baglam Yayinlari, Istanbul, 2003, 5.9
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birgok konuda etkili olmasma yol a¢cmistir. Kentlerin gelisimi genel olarak tiim
toplumsal yapiy1 etkileyerek tarihe niifuz etmis ve giderek toplumsal isleyiste kentlerin
etkileri artmis, diinya genelinde ekonomik ve sosyal hayati sekillendiren onemli bir
siire¢ dogurmustur. Kentlerin bu anlamda etkilerine deg§inen Eraslan ve Susar bu

konudaki diisiincelerini su sekilde ifade etmektedirler. ®

Kent daha ilkcaglardan itibaren, uygarligin iiretimlerinin biriktirilmesi ve
dagitilmasi islevlerini yerine getirmek iizere orgiitlenmis bir sistem olarak karsimiza
ctkmaktadir. Giderek biiyiiyen toplumun gereksinimlerini karsilamak igin bir yandan yasam

alanlarini genigleten bir yandan da kurumsal birimleri insa eden bir ozellik sergilemigtir.

Tarihte yasam ve miicadele alanlar1 i¢inde insanlarin toplumsallasmasiyla
birlikte sekillenen kentler ¢esitli donemlerde farkli 6zellik ve yapilarda karsimiza
¢ikmaktadir. Gilinlimiiziin kent yasamini olusturan tiim deger ve nitelikler ilk kurulan
kentlerden sonra birikim ve gelisme sonucu yasanilan bir siiregtir ve toplumsal
degisimle birlikte kentlerin kurumlari, anlami, tanimi ve 6nemi degismistir. Bu noktada
Miles’in gortsleri karsilik bulmaktadir. Miles, kentin, tarihi etkileyen bir yer oldugunu
belirtmektedir.” Kiray’in kent ve medeniyet arasinda kurdugu iliski Miles’da kent ve
tarih iliskisi olarak ifade edilmektedir.

Modern kenti doguran en onemli itici gii¢ olarak sanayi devrimi gériilmektedir.
Kitlesel ve seri tiretime gegisle birlikte fabrikalarin hizli bir sekilde ¢cogalmasi, is¢ilerin
fabrikalarin bulundugu yerlere tasinmalari ve yeni {iretim sekliyle beraber saglik,
egitim, barinma gibi alanlarda hizmet sektoriiniin de gelismeye baglamasi ilk modern
kentlerin olusumuyla sonuglanmistir. Bu anlamda sanayilesmeye bagl olarak ilk
kentlesme siirecini yasayan Britanya’dir.® Dogal olarak sanayi toplumunun kentler
tizerindeki etkileri de ilk olarak Britanya’daki kentlerde go6zlenmistir. Bu ilk
olusumlardan sonra kentsel devrim olarak adlandirilan donem baslamistir. Bu donemde

kentsel kurumlar olusmaya ve islemeye baslamistir. Yerlesim yerleri artik kent olarak

® Pinar Eraslan Yayinoglu, Filiz Susar, Kent, Gérsel Kimlik ve iletisim, Umuttepe Yayinlari, Kocaeli,
2008, .13

" Malcolm Miles, Cities And Culture, Routledge Publisher, London, New York, s.19

8 Andrew Blowers, Stephen Young, “Britain: Unsustainable Cities”, ed. Nicholas Low ve digerleri,
Consuming Cities: The Urban Environment in the Global Economy After the Rio Declaration,
Routledge Publisher, NewYork, 2000, s.91
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belirgin ozellikler tasimaktadir. Yani kent ile kir yasami arasinda keskin bir ayrim
belirginlesmistir. Mark Jayne’nin de belirttigi gibi bu ilk modern kentlerin gelisimi,
sanayi olusumlarini ve uygulamalarini reform etmek ve pazardaki hatalar1 azaltmak i¢in
kamu politikalarinin, ¢esitli kurumlarin ve yonetim mekanizmalarinin olusumuna yol
acmustir.’ Olusturulan yeni kurumlariyla ve diizenlemelerle kent yasamu, kasaba veya

koy hayatindan yani kirsaldan, bigim olarak oldukea farkli sekilde ayrilmistir.

Uretimde sanayilesme, toplumsal yasamda da kentsel devrimle sonugcland.
Kentsel devrim kentlerin sayilarinin hizla artmasiyla birlikte kentlerdeki niifusun da
hizl1 bir sekilde artarak yogunluga ulasilmasini ifade etmektedir. Artik diinya niifusunun
yarisi kentlerde yasamaktadir ve niifusu on milyonu asan ve kendinden kiigiik kentleri
degil diinyay: etkileyen megakentler bulunmaktadir.’® Bu megakentler, Tokyo, New
York, Mexico City, Sangay, Mumbai, Los Angeles, Buenos Aires, Seul, Pekin, Rio de

Janeiro, Kolkata and Osaka olarak siralanabilir.

Kentler, kentte olmaya 6zgii hayatin yasandigi, kamusal alanlar araciligiyla
paylasildigi ve yeniden iretildigi yerlerdir. Gliniimiizde kentler, isletmelerin kuruldugu,
emekliliklerin planlandigi, ailenin kuruldugu veya es arandigi, tatilin planlandigi,
kongrelerin diizenlendigi veya yemege cikilan yerlerdir.** Kotler bu ifadeleriyle kentin
giindelik yasamina vurgu yapmaktadir. Kentte olmakla birlikte insanlarin istek ve
beklentileri de kent yagsamini i¢ine katacak sekilde bicimlenmektedir. Bunlarin disinda
spor etkinlikleri, egitim hizmetleri, festivaller, saglik hizmetleri, bankacilik, kiiltiirel
etkinlikler gibi niteliklere sahip olmak kentleri, kent dis1 yerlesim alanlarindan ayiran
belirleyici 6zelliktir. Bir kent, sundugu hizmetler, sahip oldugu ekonomik faaliyetler ve
giindelik yasam pratikleriyle anlam kazanmaktardir. Kentlerin ¢ekim merkezi
olmalarindaki en biiyiik pay da ekonomik faaliyetlerinde, sundugu hizmetlerde ve kente
ait yasam bi¢imindedir. Egitim, saglik ve kiiltiir alaninda ¢ok ¢esitli alternatif ve kaliteli

hizmet sunumu ve yasam Kkalitesinin, gelir seviyesinin ve konforun yiiksek olmasi

® Mark Jayne, Cities and Consumption, Routledge Publisher, London, 2006, s. 24
lOA
ge, s.11
1 Philip Kotler ve digerleri, Marketing Places: Attracting Investment, Industry, and Tourism To
Cities, States, and Nations, The Free Press, New York, 1993, s.2
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kentleri cazip mekanlar haline getirmektedir.12 Bu ¢ekiciliklerle birlikte, yillar gectikge
kentlerin hem sayilar1 artmakta hem de kentlerdeki niifus artis1 hizlanarak devam

etmektedir.

Kentler de isletmeler gibi varliklarini siirdiirebilmek i¢in siirekli gelisime ihtiyag
duymaktadirlar. Gelisim i¢in anahtar kelime ise ekonomik biiylimedir. Ekonomik
biiyiimeyi saglayabilmek amaciyla sermayeyi kente ¢ekebilmenin yaninda bunun kalici
olmasini saglayabilmek i¢in uygun iiretim ve istthdam kosullarinin, teknolojik altyapi
yatinmlarinin  saglanmasi1 kadar 6zgiin bir kimligin pazarlanmasi da 6nemli hale
gelmektedir.®® Bu tiir cabalar kenti digerlerinden farklilastirmakta ve insanlari,
yatirimlari, hizmetleri kente ¢ekmektedir. Pazarlanan kent, kendi kimligini, imajini,
kiiltiirint, cekiciliklerini ve farkliliklarim1 ortaya koyarak digerlerinden ayrilmaya
calismaktadir. Kentler arasinda yasanan rekabette One c¢ikmak icin kentlerin

pazarlanmas: etkili ve giiclii bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

Kiiresellesmenin kentler iizerindeki en biiyiik etkisi yatirimlarin, kaynaklarin ve
insanlarin hareketliligi sonucu bircok Kkentin bu alanlardan pay kapma cabalarina
girismeleridir. Warf bu durumu, “ulusal ve uluslar arasi liglerde oynanan bir oyun”
olarak karikat[irles,tirmektedir.14 Altyap1 hizmetleri ve yasal uygulamalarin yaninda kent
pazarlamasiyla da bu amaci gergeklestirmek i¢in kentler, biiyiik bir ¢ekisme yasamakta
ve pastanin biiylik dilimini almak i¢in miicadele etmektedirler. Ayni1 zamanda
kiiresellesme sonucu olarak birbirine ¢ok benzeyen Kkiiltiirler ve yasam bigimleri
olugmaktadir. Bu benzerlikler arasinda farkli olmak ve farkliligin1 ortaya koyabilmek
Oonemli bir deger olarak goriilmektedir. Bu sebeple yerel kiiltiirler, kentin tarihi,
uluslararasi olusumlara dahil olma, ekolojik duyarlilik gibi unsurlarla kentler, olumlu
algt doguracak nitelikler yiiklenerek farklilasmaya ve c¢ekim merkezi olmaya
calismaktadirlar. Kent pazarlamasimi da gerekli kilan, kiiresel diinyadaki kentlerin en

belirgin 6zelligi rekabet edilmesi ve yarisilmasidir.

2 Erol kaya ve digerleri, Modern Kent Yasamu 1, Okutan Yaymcilik, istanbul, 2007, s.18

3 Emre Sert ve digerleri, “Kiiresellesme Siirecinde Degisen Kent Kavrami; Mekan ve Politiklesme
Uzerine Bir Okuma Calismas1”, Planlama, Say1: 32, TMMOB Sehir Plancilar1 Odas1 Yaym, 2005, s.
103

4 Barney Warf, “Global Cities In The Age Of Hypermobile Capital”, City, Volume 1, Issue 3-4, 1996, s.
40
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B. Kentlesme Kavram

Kentlesme, tanim itibariyle iizerinde tam bir anlam birliginin oturmadigi ve
farkli sekillerde ele alinabilen bir kavramdir. En genel sekliyle yerlesik hayata gecisle
olusmaya baslayan ilk yerlesimlerden itibaren ve bu ilk kentlerle birlikte kentlesmeden
s06z edebilmek miimkiindiir. Ancak bu tezin bakis agisina gore temel alinacak siireg,
sanayi devrimi sonrasi sozll edilmeye baslanan kentsel devrim olarak da ifade edilen

siireci doguran modern kent tanimlarin1 kapsayan kentlesme kavramidir.

Sanayiye dayali modern Kentlerin olugmast sonucuyla kentsel devrim denilen
siire¢ yasanmaya baslanmig ve bu suretle kentlesme olarak ifade edilen yeni bir kavram
da toplumbilim literatiiriine girmistir. Sanayi devrimi ile kentlesme arasindaki iliski
iretim bicimindeki farklilagmanin toplumsal hayata yansimasi olarak kendini
gostermektedir. Toplumbilimsel anlamda kentlesme, sadece bir niifus birikim siireci
degil ayn1 zamanda kentlerde yasayan insanlarda kentlere 6zgli davranis degisikliginin
meydana gelmesidir'™. Yani kentlesme, hem niteliksel hem de niceliksel anlam ve

Ozellik tasimaktadir.

Kentlerde yasayan niifusun artmasi, kent sayilarinin ¢ogalmasi kentlesmenin
niceliksel yoniinii, kentsel yasamin kendine has 6zellikleriyle gelismesi ve yeni yasam
bicimlerini dogurmasi ise niteliksel yoniinii olusturmaktadir. Kiray kentlesmeyi,
toplumlarin yapisal degismelerinin en goze c¢arpan yonii olarak ifade etmektedir.*®
Ciinkii kentlesmeyle birlikte hem yasam alanlar1 degismekte hem de yasam
bi¢imlerinde doniisiimler meydana gelmektedir. Bu anlamda Kiray kentlesmeyi “Her
seyden once niifusun biiyiik oranimin tarimdan ve topraktan kopup tarim disi alanlarda,
sanayide, karmasik orgiitlerde ve dolayisi ile koyden baska yerlerde, kentlerde
hayatlarim kazanmaya ve yasamaya baslamalar: demektir.” seklinde tanimlamaktadir."’
Bu tanimdan hareketle kentlesme ile iiretim sekli arasinda bir bag oldugu ve tarim dist

faaliyetlerin kentlesmenin belirgin 6zelligini gosterdigi sonucuna varilmaktadir. Ayrica

1> Riistem Erkan, Kentlesme ve Sosyal Degisme, Bilimadami Yayinlari, Ankara, 2010, s. 254
1° Kiray, Kentlesme Yazlari, 5.141
7 Age, 5.141
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kentlesme kent sinirlart iginde yasamaya baslama, kentte ikamet etme ile de iliskili

goriilmektedir.

Uretim bigimindeki farklilasma, yukarida da deginildigi gibi yasam kosullarmi
ve insanlarm davraniglarii degistirmektedir. Bu degisim sonucu kente 0zgii giinliikk
yasam deneyimleri ve pratikleri kirsal yasamdan farklilik gostermektedir. Bu farklilik
kentlesme denilen kavramin bir ayagim olusturmaktadir. Ozellikle 1960’lardan sonra
kentlesme, toplumsal yasama yansimalar1 dikkate alinarak tanimlanmaya ve
degerlendirilmeye baslanmustir.*® Mutlu’nun bu goriisiinden hareketle 1960°lara kadar
toplumsal yasamda meydana gelen degisimlerin kent ile kir1 veya kdyii belirgin sekilde
birbirinden ayirabilecek diizeyde olmadigi varsayilabilir. Bu doneme kadar kent

sayilarinin ve niifusunun artisi1 kentlesmeyi tanimlamak i¢in yeterli goriilmekteydi.

Modern sanayinin gelisimi, fabrikalagsma yani iiretim bigiminde meydana gelen
degisim Ondokuzuncu Yiizyildan itibaren kentlesme siirecini hizlandiran en 6nemli
etmen olmustur. Tasra yasamindan kent yasamina en hizli gecis ondokuzuncu yiizyilda
modern sanayi Kentlerinin ortaya ¢ikisiyla gergeklesmis ve kentlerin hem fiziksel hem
de kiiltiirel yapisinda 6nemli farklilasmalar ve yenilikler olusmustur.*® Bu anlamda
yasanan degisimler oncelikle yerlesim alanlarinin fabrikalarin gevrelerinde kurulmasi,
bu cevrelerde yasamaya baslayan iscilerin konut tiplerindeki farklilasma, calisma
kosullarinin getirdigi yeni yagam bigimleri, kente ait hizmetleri almaya baglama, egitim
ve saglik hizmetleriyle daha kaliteli yasam standartlarina ulasma seklinde siralanabilir.
Bu doniisiim, kentlesme olarak adlandirilan, yasam alanlarindaki yapisal degisimdir. Bu

anlamda kentlesme olmadan kentlilesmenin olamayacag1 goriisii savunulmaktadir.

Kentlesme ile ilgili farkli tanimlamalar yapilmakla birlikte kentlesmenin farkl
yonlerini ve boyutlarini vurgulayan goriislerin aslinda dogru oldugu sdylenebilir. Bakis
acisina ve degerlendirilme sekline gore bu ifadelerdeki farkliliklar olusmaktadir. Mutlu,
bu goriigleri birlestirerek genis anlamli, kapsamli ve ¢ok boyutlu bir tanimlama

yapmaktadir.

18 Ahmet Mutlu, Kentli Haklari ve Tiirkiye, Cizgi Kitabevi Yayinlari, Konya, 2010, .47
9 yaymoglu,Susar, a.g.e, 5.15
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Temelinde kirdan kente go¢ bulunan ve bu gogle kir-kent niifusu dengesinin
kentler lehine degistigi, buna bagli olarak kent sayisinin ve bilyiikliigiiniin arttig1 ve
bireyler lizerinde kente 6zgii davranis degisikligine yol acabilme potansiyeli tasiyan bir

degisim siirecidir. 20

Bu tanimdan hareketle kentlesmenin bir siire¢ oldugunu ve degisimin kaginilmaz
bir sonu¢ oldugunu soylemek mimkiindiir. Degisim hem toplumsal hayatta
davraniglarda gozlenmekte, hem de sinir, alan ve niifus olarak kent genelinde niceliksel

olarak kendini gostermektedir.

Kentlesmeyi doguran 6nemli bir neden, kirdan kente gé¢ yani kirsal yagamdan
kagis ve tarim toplumundan kopma istegidir. Gliniimiizde kentlesme, sanayi devriminin
1s181yla gelismis olan tilkelerde yasanandan daha hizli bir sekilde, goreceli olarak yoksul
olan, gelismemis veya gelismekte olan ilkelerde yasanrnaktadlr.21 Kentlesmenin
dogurdugu gereksinimlerinin karsilanmasi noktasinda yetersiz kalan bu iilkelerde gog
sonucu kentsel niifusun artmasi, go¢ edenlerin ve kent yOnetiminin bir¢ok Snemli
sorunla karsilagmasina yol agmaktadir. Bu durum kentteki niifusun artisina ve altyap1 ve
hizmetlerin yetersiz kalarak kalitesinin diismesine sebep olurken go¢ edenlerin yasam
alanlar1 ve yerlesim yeri yaratma cabalar1 kentin sinirlarinin genislemesine de olanak

saglamaktadir. Burada sozii edilen genisleme fiziksel ¢evreyi kapsamaktadir.

Go¢ sonucu olusan yeni yerlesimlere kente ait hizmetlerin ulastirilmasiyla ve bu
bolgelerin kente adapte edilmesiyle kente fiziksel olarak dahil edilen bolgelerde zaman
igerisinde sosyal anlamda da bir gelismenin yasanmasi miimkiindiir. Ancak gog¢ alan
kentler i¢in bu adaptasyon siireci 6nemli bir kentsel sorun olarak yonetimin glindemini

mesgul etmektedir.

Kentin sundugu firsatlarin ve kentsel yagsamin ¢ekiciligi kentlesmeyi hizlandiran
etmenlerdir. Is, egitim, saghk ve tiim hizmetleriyle kentler niifusun biiyiik

cogunlugunun yasadigi merkezler haline gelmektedir. # Ancak demografik olarak

2 Mutlu, a.g.e., ss. 48-49

?'Robert B. Potter, Sall Lloyd Evans, The City In The Developing World, Longman Publisher, Harlow,
1998, 5.26

22 Stevenson, Deborah, Cities And Urban Cultures, McGraw-Hill International, England, 2003, s. 14
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kentlerin biliylimesi, buna paralel olarak altyapr hizmetlerinin ve istihdam olanaklarinin
ayn1 oranda gelismemesi hizli kentlesme, gettolagsma, yasam kalitesinde diisiis gibi
sorunlara yol agmaktadir. Ekonomik gelismisligin bir gostergesi olan kentlesme, bu
durumda olumsuz bir toplumsal siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kentlerin ve kentli
niifusun niceliksel olarak artig gostermesinin yaninda kente ait giinliik hayat
pratiklerinin ve kaliteli yasam standartlarinin geligsmesi birlikte gergeklestiginde saglikli

bir kentlesmeden bahsedilmektedir.

Kent pazarlamasi saglikli bir kentlesmenin saglanmasi i¢in de bir ara¢ olarak
islev gormektedir. Yatirimlarin kente ¢ekilmesi yeni istihdam alanlarinin yaratilmasini
saglamaktadir. Ayn1 sekilde kente yeni yerlesenlerin kent ile biitiinlesmesini ve “kentli”
olabilmelerini saglayacak sosyal kampanyalarin yiiriitilmesi kent pazarlamasinin
hedefleri i¢cinde yer alabilir. Yonetimin bir pargasi olarak isleyen kent pazarlama siireci
ve stratejileriyle ve pazarlamada etkili olacak paydaslarin katki ve sorumluluguyla, hizl
kentlesme sonucu olusan sorunlarin giderilmesi adina olumlu sonuglara ulagmak
miimkiin olabilir. Ayrica kentlesme ile i¢ ige gegmis olan kentlilesme sorunu da, kente

uyum ve kentlilik bilinci yaratmaya yonelik stratejilerle ¢oziime ulastirilabilir.
C. Kentlilesme Kavrami

Kentlilesme kavraminin tasidigi anlamlar1 ve bu kavrama yiiklenen 6zellikleri
belirtmeden once vurgulanmasi gereken nokta kentlilesmenin de kentlesme gibi bir
stire¢ oldugudur. Yani, deneyimler ve hayat tecriibeleriyle kentlilesme olarak ifade
edilen kavrama ait ritiieller, davraniglar ve diisiinceler sekillenirken zaman igerisinde
bunlarda gelisim saglanir. Kentte ikamet etmeye baslanmayla birlikte kentlilesmeden
s6z edilmeye baslanmaktadir ve ideal olarak zaman igerisinde yasanmisliklarla
diisincelerin, davranislarin ve eylemlerin ‘kente 6zgii’ olarak nitelendirilebilecegi bir

sekilde degismesi beklenmektedir.
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Kentlilesmeyle ilgili sézii edilen en belirleyici kavram degisimdir.” insanlarda,
kente yerlesmeyle birlikte zaman iginde olusmasi beklenen davraniglar, kent disi
yerlesim yerlerinde gozlenen veya yasanan davranig, diisiince ve algi kaliplarindan
farklilik gosterir ve bu farklilik kentlilesmek i¢in degisimin gerekli oldugunu
vurgulayacak dnemli bir etkendir. Kiray degisimi kaginilmaz olarak Vurgulamaktadlr.23
Insanlarin kent hayatina gegisi yani kentte oturmaya baslamasi ile ortaya cikan yeni
duruma uymasi yasam tarzlarinin, degerlerin, inanglarin ve tutumlarin da degismesini

gerektirmektedir.

Kentlilesmeyi sadece kente yerlesme olarak degerlendirmek yanlis ve eksik bir
diisiinceyi ortaya ¢ikarmaktadir. Erol Kaya vd., kentte yasamanin veya buna karar
vermenin kentlilesmenin temel zeminini olusturdugunu ifade etmekte ancak asil
vurguyu kiiltiirel-sosyal boyuta yapmaktad1r.24 Yani kentte yasama, kentli olma
Ozelliklerini insanlara yiiklememektedir. Kentlilesmek icin belirli davranis kaliplarina
sahip olunmasi beklenmektedir. Kiray’in da belirttigi gibi kagcinilmaz olan degisimlerin
yasanilan mekan1 farklilastirmanin yaninda ozellikle kiiltiirel ve sosyal alanlarda,
diisiinsel boyutlarda yasanmasi gerekmektedir. Kent ile kdyili veya kirsal yerlesimleri
birbirinden ayiran kriterler oldugu gibi kentli ile kirsal insanlar1 da birbirinden niteliksel

olarak ayirmak, kent ve kentlesme ile ilgili yapilan kavramlastirmalarin da bir geregidir.

Kentlilesme kavrami uzun yillardir kentte ikamet eden ve bu yasamin ic¢inde
dogup biiyliyen insanlar i¢in de sdz konusu olmakla birlikte kent sosyolojisi
literatiiriinde daha ¢ok kente go¢ edenlerin kent ile biitiinlesme siirecini ve bu insanlarin
kente 6zgii davraniglart benimseme ¢abalarini ifade etmektedir. Bu anlamda Erkan’a

gore kentlilesme, dar mekanl bir topluluk hayatindan genis mekanli bir toplum hayatina

“ Kentlilesmenin toplumsal hayattaki degisimler sonucu meydana gelen bir siire¢ olarak ele alinmasi ve
degisim yasanmadan kentlilesmenin gergeklesmecegi goriisii bircok akademisyen ve toplumbilimci
tarafindan kabul edilmis bir konudur. Bu konuda ayrintili bilgi i¢in bkz: Miibeccel Kiray, Toplumsal
Yap1 Toplumsal Degisme, Baglam Yayinlari, Istanbul, 2006; Riistem Erkan, Kentlesme ve Sosyal
Degisme, Bilimadami Yayinlari, Ankara, 2010; Ahmet Mutlu, Kentli Haklar1 ve Tiirkiye, Cizgi
Kitabevi Yaymlari, Konya, 2010; Jurgen Hasse, “Emotions in an Urban Environment: Embellishing the
Cities from the Perspective of the Humanities”, ss. 49-74, edt. Heiko Schmid ve digerleri, Cities and
Fascination, Ashgate Publisher, Ingiltere, 2011

% Miibeccel Kiray, Toplumsal Yapi Toplumsal Degisme, Baglam Yaynlari, istanbul, 2006, 5.372

? Kaya ve digerleri, a.g.e.,s.27
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gecis sonucu yasanan bir toplumsal degisme, uyum ve biitiinlesme siirecidir. % Yani
kente go¢ edenlerin karsilastiklart yeni kosullara uymalari, bu kosullarin gerektirdigi
gibi yasamalar1 ve davranmalari ve en genis ifadesiyle kentin bir pargasi olma, ait olma
siirecidir. Aidiyet ve kentin bir parcasi oldugunu hissetme, ileriki boliimlerde yer alan
kentlilik bilinci kavraminin kapsamina giren konulardandir. Yani kentlilik bilinci i¢in

kacinilmaz kosul kentlilesmis bireylerin varligidir.

Kentlilesme, bireylerin kente 6zgli davranig, inang ve diisiince kaliplarini
tasimaya baglamalariyla belirlenmektedir. Kentte yasamaktan kaynaklanan ve zaman
icinde olugmasi beklenen, bagka bir deyisle kentlilesmeyi belirleyen bazi davranislar

Tablo 1’de agiklanmaya calisilmistir.

Asagidaki Tablo 1°de belirtilen davranislarin ortaya ¢ikmasi ve igsellestirilmesi
degisimi gerektirdigi icin dogal olarak zaman alan bir siireci zorunlu hale getirmektedir.
Kentlerde davranig big¢imlerinin ekonomik, sosyal, siyasal, psikolojik, inangsal ve
estetik agilardan farklilastigr goriilmektedir.?® Bu davramslarin olusturulup gelistirildigi
dénem boyunca kentli olma, kentli hissetme ve uyum konusunda aile, egitim kurumlari,
sivil toplum kuruluslari, hemsehrilik dernekleri gibi kurumlar kentlilesme siirecinin
baslamasinda, gelismesinde ve ilerlemesinde yardimci islev gormektedir. Kentlesme
sonucu olusan sosyo- kiiltiirel ortam da bireylerin kente 6zgii nitelikler kazanarak sozii
edilen davraniglar1 sergilemeleri konusunda etkili olmaktadir.?’ Ancak bu siire¢ igin
onemli bir nokta, insanlarin ‘kent’ denilen yasam alanina yerleserek farkli bir toplumsal
yap1 igine girmis olmanin bilincini tagimalaridir. Bu biling, degisim yoniinde bir alginin
olusmasina olanak saglamaktadir. Degisime acik olma kentlilesmek i¢in bir 6n kosul

oldugu gibi kentlilesmis bireylerden de beklenen bir 6zelliktir.

»Erkan, ss.21-22 )
% Muharrem Es, Kent Uzerine Diigiinceler, Plato Damismanlik Yaymnlari, Istanbul, 2007,5.92
2" Mutlu, .49
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Tablo 1: Kentlilesmis Insanlardan Beklenen Davraniglar

Kentli insana Ozgii Davramslar

Ekonomik Davranislar

Geciminin sanayi ve hizmet sektoriinden karsilar.
Orgiitlii olmay1 amag edinir.

Sosyal Davranislar

Kadm erkek esitligini énemser. Aile kurumu 6n
plandadir. Ailede demokratik deger ve tutum on
plandadir. Egitime 6nem verir. Toplumda mevki
elde etmek igin kendini gelistirir. Farklilagsmay1
dogal karsilar. Patronaj tiirii iligkilerden sakinir.
Zamanini topluma fayda ydniinde kullanir.

Siyasal Davramslar

Siyasal toplumsallagmayr Onemser. Haklarin ve
sorumluluklarin  bilincindedir. Siyasi kurumlari
onemser. Siyasi haklar1 kullanir ve dnemser. Sivil
toplum kuruluslarin1 destekler. Yerel yonetimlerin
yetki,  olanak  ve  hizmet  diizeylerinin
yiikseltilmesini ister ve sorumluluk alir. Toplumsal
sorunlara kars1 duyarhdir.

Psikolojik Davranislar:

Duygulardan ¢ok akliyla karar verir. Olgiilebilir
basarilar1 amaclar, empati yapar. Zamani bilingli
kullanir. Ozgiivenini gelistirir. Kendine ait fikirleri
o6nemser ve gelistirir.  Bilgi  kaynaklarinin
giivenirligine ve cesitliligine dikkat eder. Gegmisi
degerlendirir, gelecegi planlar. Kendini modern
olarak degerlendirir. Toplumsal normlara uyar.

inancsal Davramslar

Diger gruplarin inang ve pratiklerine saygt duyar.
Dinin evrensel mesajlarint anlamaya c¢aligir. Batil
inanglar1 sorgular.

Estetik Davranislar

Yasadig1 kentin ¢irkinliklerinden rahatsiz olur ve
giizellestirmek igin caba harcar. Dilini 6zenle
kullanir. Beden bakimini diizenli yapar. Sanata ve
sanat¢lya saygl duyar. Sanatsal etkinliklerle
ilgilenir.

Kaynak: Erol Kaya vd., Modern Kent Yénetimi 1, Okutan Yaymcilik, Istanbul, 2007.

s.28’den tablolastirilmistir.
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Kentli olduklarmi kabul eden bireyler kentlilesme konusunda daha ¢ok c¢aba
gosterebilmektedirler. Bu anlamda insanlarin kendilerini o kente ait hissetmeleri ve
kentle duygusal ve sosyal baglar kurmalari, kentlilesme siirecinde Onemli rol
oynamaktadir.”® Dolayisiyla kentlilik bilincinin olusmasi ve gelistirilmesi, kente aidiyet
hissini ve sonucunda da kentlilesmeyi doguracaktir. Bu konuda kent pazarlamasi
stirecinde yiiriitiilecek olan sosyal kampanyalarla kentlilik bilincinin gelistirilmesine
yonelik calismalarin kenlilesmeyi destekleyece§i savunulabilir. Ayrica o kente ait
tarithin, kiiltiiriin ve sosyal yapinin vurgulanmasi ile aidiyetin olusturulmasi ve

gelistirilmesi miimkiindiir.
D. Kentlilik Bilinci Kavram

Kentlesme, kentlilesmeyi, kentlilesme ise kentlilik bilincini yaratmaktadir.
Kentlilesmeyi bir biling olarak nitelendiren Coskun, bu siireci uzun bir hikaye olarak
degerlendirmektedir.” Kentlilesme siirecinde ortaya ¢ikan bilinglilik, kent yasaminda
kentlilik bilincine yol agmaktadir. Gergekten de birbirlerini gelistiren ve destekleyen bu
kavramlar, yasam alani iginde uzun siiren deneyimler sonucu anlam kazanmakta ve
insanlari bu siireglerden yasayarak ve Ogrenerek gegmesiyle sekillenmektedir. Yani
kentte oturmak, kentli olmanin ve kentlilik bilincine sahip olmanin gdstergesi degildir.
Kentlilik bilinci daha genis anlamlar tagiyan ve 0grenilerek 6ziimsenen, gelistirilebilen

bir kavramdir.

Yabanc literatiir incelendiginde ‘kentlilik bilinci’ olarak kullanilan bir terimin
tam karsiligiin literatiirde yer almadigi goriilmiistiir. Kentlilik bilincinin yerine ‘place
attachment’ yani aidiyet ve ‘place Identity’ yani 0Ozdeslesme kavramlari
kullanilmaktadir.” Bu kavramlar kullanimia gore bazen es anlamlarda, bazen

birbirinden farkli bigimde degerlendirilmektedir. Kentlilik bilinci olarak dilimizde

Kaya ve digerleri, a.g.e., s.63

2 Recai Coskun, Kente ve Yerele Dair, Okutan Yaymcilik, Istanbul, 2008, s. 58

“ Ayrmtih bilgi igin bakimz; Maria Lewicka, “Place Attachment, Place Identity, And Place Memory:
Restoring The Forgotten City Past”, Journal of Environmental Psychology, Volume: 28, 2008, ss. 209—
231; Igor Knez, “Attachment And Identity As Related To A Place And Its Perceived Climate”, Journal
of Environmental Psychology, Volume: 25, 2005, ss. 207-218. Bu iki ¢alismada aidiyet ve 6zdeslesme
kavramlar1 arasindaki iliskilere ve farklarina deginilmis ayni1 zamanda bu hislerin ortaya ¢ikma dereceleri
cesitli faktorler agisindan incelenmeye ¢alisilmigtir.

21



karsilik bulan bu iki kavram duygusal durumlart yansitmaktadir. Belirli bir kente kars1
hissedilen aidiyet ve 6zdeslesme gibi duygusal anlamlarin yaninda Tiirkiye’de daha ¢ok
davraniglar1 kapsayan tanimlamalar yapilmaktadir. Yani dilimizde kentlilik bilinci
kavramina yiliklenen anlam her iki terimi kapsamaktadir ve kentsel davranislar1 da igine
aldig1 i¢in daha genis kapsamda kullanilmaktadir. Tiirkiye gibi Avrupa ve Amerikaya
gore daha gec kentlesme deneyimleri yasamaya baslamis iilkelerde kentlilesmenin de
sorunlu olmasi ve heniiz davraniglar bazinda degisimlerin gerekli olmasi sonucunda

kentlilik bilinci olarak kullanilan kavramin davraniglari kapsamasi dogaldir.

Kentlerin sahip oldugu heterojenlik niteligi farkli etnik gruplarin, birbirinden
farkli dini inanglarin, farkli sosyal statiideki insanlarin bir arada yasamasini miimkiin
kilmaktadir. Bu acidan kentlilik bilinci, insanlarin bu farkli kimliklerinin disinda,
icinde yasadiklarin kentle o6zdeslesen bir kimlige sahip olmalaridir.® insanlarin
kendilerini o kentli olarak tanimlamalar1 kentlilik bilincinin ilk adimi1 ve geregidir.
Boyle bir tanimlama sonucu bireyler kente ait, kente karsi sorumlu ve bilingli
olabilirler. Kentli olarak hissetmek, toplumsal ¢ikarlarin bireysel ¢ikarlarin Oniine

gecmesini saglamaktadir.

Bireyler sahip olduklar1 kimliklerin yaninda, ona karsit olmayan bir baska
kimligi, yasadiklar1 kentin kimligini tagimaya basladiklarinda, insanlarin o kent i¢in bir
arada miicadele etmesi, ¢alismasi ve ¢aba gostermesi olanakli hale gelmektedir. Kentin
hedefleri, tiim kent halkinin hedefi oldugunda, farkliliklar goézardi edilip bireysel
cikarlar kentin ¢ikarlari iizerine birlestiginde Kkentlilik bilinci var demektir ve bu,
insanlarin huzurlu, sorunsuz yasamalar1 i¢in bir anahtar gorevindedir. Bu durumda
insanlar kentlerini olumlu bir sekilde sekillendirebilirler. Ciinkii kentler, birlikte
yasayan insanlarin, ortak yasamlarindan dogan ve yasam bigimleri ile sekillenen
mekanlardir.® Kente ait hissetmek; kenti, kenttaglarin birlikte sekillendirmeleri ve
geleceklerine birlikte karar vermeleri anlamina gelmektedir. Kent, iginde yasayan

insanlarla anlamlidir ve kentin gercek sahibi o kentte yasayan, kentle biitiinlesen ve

%0 Kaya ve digerleri, a.g.e., s. 43 .
%! {smail Basaran, Kent ve Yerel Yonetim, Okutan Yayincilik, Istanbul, 2008, s.18
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kendisini kente ait hisseden kisilerdir.** Kentlilik bilincine sahip olmak, ayn1 zamanda
kentine sahip ¢ikmak ve kent admna sorumluluklari ortaklasa paylasmak demekter.
Kentin geleceginde rol listlenmek ve s6z sahibi olmak, bilingli bireylerden beklenen

davranmislardir.

Kentlilik bilinci farkli olanlarin bir arada yasamasimi gerektirmektedir. Bu
konuya farkli yazilarinda deginen Karadag, kentlilik bilincini, bireylerin birbirini fark
etmesi, anlamasi, farkliliklardan kent adina ortakliklar ¢ikarma ¢abasiyla birlikte kente
0zgl tavir ve davranislar sergilemisi olarak ele almaktadir.®® Kentli olmanin farkinda
olan birey, kentlilesmenin gerektirdigi davranislarda bulunurken hem kendisi hem de
yasadig1 toplum i¢in hareket etmeli, kent kiiltiiriine katki saglamayi hedeflemeli ve
toplumda varolan tiim farkliliklardan kent i¢in olumlu sonuglar ¢ikarmay1 basarmalidir.

Bu yiizden farkliliklar cesitlilik olarak goriilmelidir.

Insanlarin yasadiklar1 kentle olumlu baglar kurmalari kentlilik bilincinin
olusumunu saglamaktadir. Birol, kentlilik bilincinin olusumunun kosulu olarak
bireylerin yasadiklar1 kent ile anlamli ve giiclii baglar kurabilmelerini ve kendilerini
yasadiklari kentin bir parcasi gibi hissetmelerini Vurgulamaktadlr.34 Buna yonelik olarak
yapilabilecekler, s6z konusu kente ait kiiltlirlin gelistirilmesi, insanlarin kentten
beklentilerinin karsilanmasi, kamusal alanlarin diizenlenmesi ve ortak bir kent kiiltiirii
olusturabilmek icin kentte yasayanlarin giinliik hayat deneyimlerini paylasabilecekleri
platformlar olusturulmasi olarak siralanabilir. Bu siralamaya eklenebilecek daha birgok
madde bulunabilir ancak 6nemli olan bu islevlerin kentte gerceklestirilmesi i¢in yerel
yonetimlerin istekli olmasidir. Dolayisiyla, kentlilik bilincinin olusturulmas1 ve

gelistirilmesi konusunda yerel yonetimlere gorevler diismektedir.

%2 Kaya ve digerleri, a.g.e., s. 43

3 Arife Karadag, Asaf Kogman, “izmirlilik Bilinci Uzerine Bir Alan Arastirmasi”, Izmirli Olmak
Sempozyumu, Izmir, 2009, s. 202 ve Arife Karadag, “Kentsel Ekoloji, Yasanabilirlik ve Cografya”,
Kentsel Ekoloji ve Kent Sempozyumu Bildiri Kitabt, izmir, 2008’den aktaran TC Bayindirlik ve Iskan
Bakanligi, Kentlesme Surasi 2009: Kentlilik Bilinci, Kiiltiir ve Egitim Komisyonu Raporu, Ankara,
2009, s.22

3 Gaye Birol, “Kentlilik Bilinci ve Balikesir’den Yarim Asirlik Bir Ornek: Yeni Cars1 Deneyimi”, Ege
Mimarhk Dergisi, Say1: 65, 2008, s. 28
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Kentte yasayanlarin kentle olan duygusal baglarinin, hemsehri gururu ve aidiyet
hissinin olugmasi i¢in yerel yonetimlerin projeler liretmesi ve kent kiiltiiriinii, o kentli
olmanin anlamini yansitacak etkinlikler iiretmesi gerekmektedir. Kentin sahip oldugu
inlii sanatcilarin, sporcularin veya halkin deger verdigi baska kisilerin vurgulanmasi da

kentlilik bilinci yaratmada etkili olabilmektedir.

Kente kars1 aidiyet olusturulmasi ve bag kurulmasinda ayrica kentin tarihi
dokusu ve dogal giizellikleri ile sekillenen turistik yapisi, manevi kiiltiirel zenginlikleri,
hemsehrisi olmakla Oviiniilen ulusal veya uluslararasi alandaki basarili insanlari ve

kahramanlar1 da 6nemli rol oynar.35

Kentin sahip oldugu bu olumlu o&zellikler
vatandaslarin algisina yansimakta ve basarili isler, ¢alismalar ve o kentli olan basarili
kisiler kentlilerin yasadiklari yer hakkinda olumlu disiinceler gelistirerek aidiyet

hissinin hem olusmasina hem de gili¢lenmesine katki saglamaktadir.

Kentlere bagliligi, dolayisiyla kentlilik bilincini olusturan bir diger unsur da
katilimdir. Birol, kentle ilgili verilecek her tiirlii karara o kentte yasayanlarin katiliminin
saglanmasini etkili bir unsur olarak g(’n‘mektedir.36 Ciinkii kent, yoneticilerden ¢ok o
kentte yasayanlarindir ve katilim ile insanlar kentleriyle ilgili alinacak kararlarda ve
uygulamalarda kendi geleceklerinde s6z sahibi olma ve kenti bir 6l¢iide istedikleri gibi
sekillendirme sansii elde etmektedirler. Kent ile ilgili atilan tiim adimlara katilmak
kentlilik bilincini dogurdugu gibi, kentlilik bilincine sahip olmak, kente kars1 sorumlu
olmakla birlikte katilimi da gerektirmektedir. Kent pazarlamasi bakis agisiyla, kenti
yonetenler de kentte yasayanlar da kent pazarlamasinda paydaslardir ve diger
paydaslarla birlikte sorumlulugu istlenmelidirler. Kent pazarlamasinin paydasi olarak
goriilen kentte yasayanlarin kentlilik bilinci konusundaki duyarliligi ve alg1 diizeyi kent
pazarlamasinin bagarisint da etkilemektedir. Tezin {igiincii boliimiinde bu konuya

ayrintili olarak deginilecektir.

% Nihat Kurt, “Kent Hizmetlerinin Geleceginde Kentsel Sorumluluklar ve Kent Kiiltiiriiniin Gelistirilmesi
Stratejileri”, Yonetim Bilimleri Dergisi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Biga iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi, Cilt: 9, Say1: 2, 2011, s. 266

% Birol, a.g.e., s. 29
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Kentlilik bilinci konusunda en biiyilkk sorunlardan bir tanesini go¢ olgusu
olusturmaktadir. Go¢ ile kent hayatina adim atanlarin kentlilesmeleri ve kentli deger
yargilarini ve yasam bigimlerini kabul etmeleri zaman almaktadir.”’ Dolayisiyla kent ile
biitlinlesme ve kente ait hissetme yani kentlilik bilinci, kente gb¢ edenler agisindan
coziilmesi gereken bir uyum sorunudur. Kente uyum, deger yargilarinin, kiiltiiriin,
yasam bic¢iminin ve ¢ogu davranisin degisimini gerektirmektedir. Bu konuda hemsehri
dernekleri, daha Once kente gelenlerin uyum c¢abalarini, deneyimlerini ve kent ile
biitinlesme stratejilerini yeni gelenlere anlatma, agiklama, 6gretme ve aktarma araci
olarak kullanilirsa kentlilik bilincinin olugsumu ve gelisimi i¢in etkili bir arag islevi
gorebilmektedir. Bu anlamda hemsehrilik dernekleri, yeni gelenlere giiven saglayan,
deneyimlerin aktarildigi bir kamusal mekan olarak kentlilesme ve kentlilik bilinci igin

onemli kurumlardandir.

Kentlilik bilincinin olusumunda aileye, egitim kurumlarina, sivil toplum
kurulusglarina, 6zellikle hemsehrilik derneklerine, yerel yonetimlere ve tiim toplumsal
kurumlara gorevler diismektedir. Huzurlu bir kent yasaminin kosulu, kentlilik bilinci
cergevesinde bir araya gelmis bir toplumdur. Bu ac¢idan bu tezin arastirma konusu kent
pazarlamasi i¢inde kentlilik bilincinin 6nemini vurgulamak ve iletisim yonetimiyle
kentlilik bilincinin gelistirilmesini saglayacak yontemlerin ortaya cikarilmasidir. Bu
cercevede kentlilik bilinci ve kent pazarlamasi arasinda kopriiyili olusturacag: diisiiniilen
tiim kurum ve kuruluslarin etkinliginin arttirilmasi ve kent pazarlamasinin paydasi olan
kent halkinin pazarlama siirecinde etkili bir sekilde yer alabilmesi igin yapilmasi

gerekenlerin ortaya konulmasi temel amacimizdir.

Ileriki béliimlerde ayrintili olarak anlatilacak olan kent pazarlamasi kavrami
acisindan ise kentlilik bilinci itici bir gli¢ ve motivasyon olusturmaktadir. Saran’in da
belirttigi gibi, pazarlanacak bir iiriin olarak kent, i¢inde yasayan tiim insanlarin
tutumlari, davramslari ve yaklasimlarinin bir sonucudur.®® Bu agidan biz duygusuyla

hareket eden bireylerin ve kurumlarin varligi ve ¢ikarlarin ortak bir payda etrafinda

%" Inan Ozer, Kentlesme, Kentlilesme ve Kentsel Degisme, Ekin Kitabevi, Ankara, 2004, s5.69-70
%% Mine Saran, “Kent Pazarlamasi: Giigli Bir Kent Imaji1 ve Kent Markas1 Olusturmak”, TMMOB
Makine Miihendisleri Odas1 Marka Yonetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep, s. 107
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toplanarak kentin genel yararmin gozetilmesi yani bu durumun yansimasi olarak
kentlilik bilincinin varligi, kent pazarlamasinda kentin kimligi ve imajina, pazarlama
karmasinin yonetilmesine, pazarlama iletisiminin ve etkinliklerin verimliligine katki

saglayan 6nemli bir unsurdur.

Aidiyet duygusu olarak anlam bulan kentlilik bilinci bireyi, toplumsallagsma
stirecinde, topluma uyum saglamaya ve kendisini biitiinlin bir parcasi olarak hissetmeye
yéineltir.39 Kentin bir parcgast olan birey kentin ve kentte yasayanlarin faydasina olacak
islere ve eylemlere katilmaktan kag¢inmaz, goniilli olur ve bu durumda kent

pazarlamasinda onemli bir aktor olarak gorev yapabilir.
I1. Bireylere Gore Kentlilik Bilinci Olusumunda Farkhhklar

A. Demografik Unsurlarin Etkisi

Kentlilik bilincinin olugsmasi konusuna etki eden durumlara bakildiginda bu hissi
doguran, besleyen ve gelistiren bir¢ok unsurun oldugu goriilmektedir. Kisinin kentle
biitiinlesip kendini bulundugu kentin bir pargasi olarak hissetmesi siireci her bireyin ya
da grubun gecmis yasam tecriibesi, kentte bulunma siiresi, devamli etkilesim halinde
oldugu toplumsal cevreler, yaptig1 is/meslek, egitim diizeyi, yas, sosyal ve psikolojik
yapist gibi bir¢ok sebeple yakindan iliskilidir.*® Kentlilik bilincinin olusumu, kentlesme
ve kentlilesme gibi bir siire¢ gerektirdigi igin bu siire¢ boyunca bireyleri etkileyen
birgok durum ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan bir tanesi demografik unsurlardir.
Demografi, insan topluluklarinin go¢, dogurganlik, 6liim oranlari, cinsiyet, bagimlilik,
yas yapisi tirinden ozelliklere gore incelenmesini anlatan bir terimdir.** Sosyal
bilimlerde bir¢cok arastirma ve incelemede demografik verilere bagvurulmaktadir.

Kentlilik bilinci agisindan bakildiginda da demografik unsurlar anlam ifade etmektedir.

Demografik unsurlar i¢inde yer alan go¢ olgusu, kent yasamini derinden

etkilemekte ve degistirmektedir. Ayn1 zamanda go¢ eden birey i¢in de bir ¢ok yonde

¥ Kurt, a.g.e., s. 269

40 Basaran, a.g.e., s.21

*! Gordon Marshall, Sesyoloji Sézliigii, cev. Osman Akinhay, Derya Kémiircii, Bilim ve Sanat Yayinlari,
Ankara, 1999, 5.139
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degisim s6z konusudur. Kente gog¢, bireyin ¢evresini, toplumsal statiitiisiinii, meslek ve
gelir diizeyini degistirmesine sebep olmaktadir.”? Bu degisimin zaman igerisinde kentli
davranig kaliplarinin olusmasi yoniinde gelismesi beklenmektedir. Gogiin ilk yillar1 bu
anlamda sorunlu donemlerdir ancak yillar gegtikte kent ile olumlu iligskiler kurulmaya

baslanmaktadir.

Kentlilesme bir toplumsallasmadir ve bu siire¢ i¢inde birey kent kiiltiiriinii,
hosgoriiyii, farkliliklarla yasamayi ve saygiyr 6grenebilirse kentlilik bilincinden soz
edilebilir. Dolayisiyla kentlilik bilinci ve go¢ arasinda gii¢lii bir baglant1 vardir. Burada
sOzii edilen, sadece kirdan kente degil ayn1 zamanda kentten kente olan goctiir. Bilindigi
gibi kentten kente dogru yonelen go¢ hareketi daha biiyiik yerlesimlere dogru
gercekleserek metropollerin olusmasini hatta daha da kozmopolitik bir toplumun
olusmasii saglamaktadir. Bu anlamda metropoller ve gb¢ alan biiyiik kentler, hem
koyden hem de farkli kentlerden gelenlerin birlikte yasamak zorunda oldugu yerlere

doniismektedir.

Cinsiyet bakimindan incelendiginde kadinlar ve erkekler arasinda kentlilik
bilinci agisindan farklarin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Gelismekte olan iilkelerde heniiz
kadinlar tam anlamiyla toplumsal yasamin i¢ine girememistir. Bu yiizden kadinlar i¢in
yapilacak calismalarla kadinlarin  kentlilik bilinci, kentli haklar1  konusunda
aydinlatilmasi 6nem tagimaktadir. Kentlesme Surasi 2009’da kadinlarin kentsel
yasamdaki yerine deginilerek ¢esitli Oneriler gelistirilmistir. Bunlardan biri, kadinlarin
yerel karar alma siireglerinde temsil edilmesinin yerel kalkinma hedefine ulagmayi
kolagtirmanin yaninda kadinlarin ve hanelerin yasam kalitesini ylikseltecegi, ayni
zamanda kadinlarin  vatandashik ve kentlilik  haklarindan  yararlanmalarini
saglayacagldlr.‘"3 Kadinlara ait sorunlarin yerel yonetimlerce ele alinmasi ve kadinlarin
yonetime bir yolla katilimimin saglanmasi kadinlarin 6z giivenini artirabilir ve kent

yasami icinde daha aktif olduklarimi hissettirebilir. Bu yolla kadinlar hane yasami

*2 Ozer, a.g.e., 5.235
* Bayindirhk ve iskan Bakanhgi, Kentlesme Sirasi 2009: Kentlilik Bilinci, Kiiltiir Ve Egitim
Komisyonu Raporu, Ankara, 2009, s.32
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icinden ¢ikarak toplumsal hayatta var olduklarini ve yasadiklar1 kentin bir pargasi

olduklarini hissedebilirler.

Kente ait oldugunu ve kentin bir pargast oldugunu hissetme, kentlilik bilincinin
gostergesidir. Kentlilik Suras1 2009°da vurgulanan bir baska durum ise kadinlarin
istihdamda daha fazla yer almasi1 ve kentsel sorunlara katiliminin artmasiyla kendilerini
kentsel gelismenin énemli bir tarafi olarak gorecekleridir.** Kendini kentinde bir taraf
olarak goren bireyler kenti i¢in daha hassas, duyarli ve katilimct olacaktir. Toplumun
onemli bir kesimini olusturan kadinlar, hane disina ¢iktig1 zaman erkeklerle esit olarak
toplumda var olacak ve kentte varligini 1spatlayacaktir. Bunun igin yerel yonetimlerin
kadinlarin egitimi ve toplumsallagsmasi i¢in ¢esitli etkinlikler gerceklestirmesi, kentlilik

bilincinin kadindan baslayip aileye ve topluma yayilmasi i¢in 6nemli bir adim olacaktir.

Kentlilik bilinci yas bakimindan ele alindiginda yaslt olarak nitelen niifus ile
geng niifus arasinda farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle gog ile kente gelen
kesimlerin kente uyumu ve kendini kentli olarak degerlendirmesinde yas onemli bir
etkendir. inan Ozer 1990’11 yillarda yaptig1 bir arastirmada, gd¢ ederek kente gelen ve
gecekondu bolgelerinde yasayan insanlarin kentlesme davraniglarini incelemistir.
Yapti§1 anket calismasinda yas onemli bir degiskendir. Inan Ozer, 24 yerlesim
biriminde segilen ve goriisiilen 2004 hane {izerine yaptig1 anketle gecekondu
hanelerinde yasayan insanlarin kentlilesme durumlarin1 ortaya ¢ikarmaya calismustir.®
Bu anket ¢alismasinda, kendini kentli gorme durumununun arastirildigi soruya erkek ve
geng niifustan goriisiilenlerin % 71.4’1 kendilerini kentli olarak degerlendirmektedirler.
Ayrica, genglerin ise %80.5’1 kendilerini kentli gérmektedirler.46 Bu veriye gore
genclerin kente uyum konusunda oldukga basarili olduklar1 sdylenebilir. Kent yagamina

uyum saglayamayan bireyler kendilerini kentli olarak da géremezler.

Gengler kent yasaminin 6nemli ve aktif liyeleridir. Kentin gelecegini o zamanin

gengleri olusturacak ve sekillendirecektir. Bu ylizden genglere yonelik olarak sunulan

“Age., s34
* Ozer, a.g.e., 5.154
® Ag.e., s.225
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hizmetler 6nem tasimaktadir. Bu bakimdan Kentlilik Stras1 2009°da genglere yonelik

sunulacak nerilerin iki yonden mutlaka gozetilmesi vurgulanmaktadir. */

1.Genglere yonelik sunulan hizmetlerde gengler arasinda yas, 6grenim durumu,
beden bitiinliigii, wk, dil, din, siyasi goriis, cinsel yonelim vb. nedenlerden oOtiirii
ayrimeilik yapilmamalr; tiim genglere esit ve ihtiyaclar dogrultusunda degisen hizmetler

sunulmalidir.

2. Genglere yonelik sunulan tiim hizmetlerde toplumsal cinsiyet esitligi

gozetilmeli, geng kadinlarin esit katilimini destekleyen uygulamalar gelistirilmelidir.

Kent yasami, gencin, yaslinin, kadinin, erkegin, koyden gelenin, kentte dogup
biiylinenin bir¢ok ortamda karsilagmasina olanak veren bir yapi olusturmaktadir. Bu
yoniiyle heterojenlik gosteren kent, bireylerin kendilerine, bagkalarina ve tiim ¢evresine
gosterdigi saygi, sevgi ve hosgoriiyle anlamli ve kaliteli bir yasam sunmaktadir. Kent,
kentte yasayan bireylere aittir ve kenti, yerel yonetim hizmetlerinin yaninda toplumsal
yapt sekillendirmektedir. Bu bilince sahip olan kentliler, yasadiklar1 kente katki1 saglar
ve ilerlemenin bir aract olurlar. Bu yiizden kentsel gelisme de kentlilik bilinciyle
dogrudan iliskilidir. Onemli olan, insanlarin demografik 6zellikleri ne olursa olsun kent
igcin ortak bir bulusma zemini yaratilabilmesidir. Bunun igin olusturulacak vizyonda
kadinlarin, genclerin, engellilerin, yaglilarin ve c¢ocuklarin beraberce yasadiklar
mekanlarin olusturulmas: ve gelistirilmesi, kentlerdeki altyapilarin ve aktivitelerin
cocuklardan yaghlara kadar kentin barindirdigi biitlin gruplarin ihtiyaglarina gore
diizenlenmesi geregi yer almalidir.®® Boylece, bireylerin kendini o kente ait ve glivende
hissetmesi saglanirken kentinin ve kendinin gelecegine daha umutla bakmalari
saglanmig olur. Kentin yagsam kalitesi bu sekilde yiikseltilerek kentli géziinde olumlu

imaj yaratilmig olur.
B. Sosyo- Psikolojik Unsurlarin EtKisi

Kentlilik bilinci olarak adlandirilan kavramin i¢ini dolduran tim ozellikler

toplumsal hayatin i¢inde var olan ve bireyin, kendisi disindaki cevreyle etkilesimi

4 Bayindirlik ve Iskan Bakanhgi, a.g.e., 5.40
®Ag.e., s.43
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sonucu sekillenen durumlarda gozlenmektedir. Bireyin toplum i¢inde nasil davrandigi
ve bu davranigin ardindaki nedenler, sosyo psikolojik unsurlarin kentlilik bilincine etkisi

olarak ifade edilebilir.

Kentleri gekici kilan niteliklerden bir tanesi, kent yasaminin heterojen yapisi
icinde insanin farklilifini ortaya koyabilmesidir. Demirkan, farkli olma ve farklh
yasamaya olan gereksinimi insanoglunun en temel diirtiilerinden biri olarak
degerlendirmekte ve kentlerin buna olanak sagladigini vurgulamaktadir.*® Ancak
kentlilik bilinci, farkliliklara hosgorii ve saygiy1 gerektirmektedir ve farkli olmak kadar
farkliliklarla olumlu iliskiler i¢inde sekillenen bir yasamin var olmasi, kentlerin daha
yasanabilir yerler haline gelebilmesi i¢in gereklidir. S6z konusu farklilik etnik ve dini
kokenin yaninda giyim kusam tarzindan, gilinliik hayat pratiklerinden, davranisg
kaliplarindan da olusabilir. Toplumsal yasam icinde bireyin kendisi disindaki tiim
unsurlara gosterdigi tepkilerin kentlilik bilinci agisindan ele alinmasi kent kiiltiiriiniin
bireysel davranislara yansimasinin incelenmesiyle miimkiin olmaktadir. Buradaki

niians, farkli olmaktan ziyade farkliliklara gosterilen tepkide ortaya ¢ikmaktadir.

Kentlilegme bir ¢esit sosyallesmedir ve bireyler kentsel yasam i¢inde kaginilmaz
bir sekilde degisirler. Bu degisimin Kentlilik bilincine olumlu yansmasini Basaran’in
kentlilik bilinci igerisinde sosyal iliskiler agin1 olusturan temel ilkeler olarak belirttigi,
komsuluk iligkilerine, insana, ¢evreye, tarihsel ve kiiltiirel degerlere saygi ve bir arada
yasamanin gereklerini yerine getirme ve de kente ait olan1 koruma ve gelistirme gibi
kavramlarda gérebiliriz.50 Bu ilkelerin gozetilmesi bireyin cevresiyle olumlu iligkiler
kurmasini, ¢cevreye duyarliligini ve kente ait tiim deger ve olusumlara zarar vermekten
kacinmasimi saglamaktadir. Bu durum, bireyin bilingli bir sekilde kent yasamini
stirdiirmesiyle yani kentliligi Oziimseyerek yasamasiyla, kente ait hissetmesiyle

sonuclanmaktadir.

Kent, sundugu bir¢ok hizmetten dolayi ¢ekicidir. Kentte yasamak, somut iiriin ve

hizmetleri elde etmenin yaninda insanlarin sosyo-psikolojik olarak da tatminini

* Tarik Demirkan, “Tarih Boyunca Kusatilan Ozgiirliik Adalari: Kentler”, Cogito 8: Kent ve Kiiltiirii,
Yapi1 Kredi Yayinlari, Istanbul, 2012, 5.22
50 Basaran, a.g.e., 5.22
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saglamaktadir. Kentin sundugu somut hizmetler olarak egitim, saglik, sosyal yasam,
ekonomik faaliyet gibi olanaklarin gelismis olmasina ek olarak kentlerin 6zgiir havasi,
daha genis bir kiimeye sahip olma imkani vermesi, kentli olmanin gururunu yasama
firsat1 yaratmasi gibi nedenler kentlerin ¢ekici ozelliklerini olusturmaktadir.> Bu
olanaklarin kentte yasayanlara yasattigi tatmin duygusu beraberinde yasadigi yeri
benimseme ve aidiyeti getirmektedir. Duygusal ve sosyal olarak memnuniyet yasayan
bireyin topluma karst daha duyarli ve bilingli olmasi beklenmektedir. Dolayisiyla

kentlilik bilinci ile psikolojik tatmin arasinda dogrudan iligki vardir denilebilir.

Kentleri ¢ekici kilan 6zellikler kirsal alandan kente gocii tesvik etmektedir. Gog,
kent yasamini etkileyen en onemli degigskenlerden biridir. G6¢ sonucu hem goc eden
bireylerin hayati, hem de gelinen kentin yapisi genel olarak degismektedir. Kente uyum
konusu da 6zellikle gog¢ sonrasi giindeme gelen ve toplumsal hayati biitiiniiyle etkileyen

bir sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Go¢ olgusunun kentlilik bilincine yansimasi iki yonlii olarak karsimiza
cikmaktadir. Biri go¢ eden bireylerin i¢sel nedenlerden dolayr yasadiklari aidiyet ve
uyum sorunu. Ikinci ise digsal nedenle yasanan durumdur. Demografik unsurlar i¢inde
anlatilan gdé¢ ve kentlilik bilinci iliskisine ek olarak sosyo psikolojik olarak ele
aliabilecek bir durum go¢ edenlere toplumun gosterdigi tepkidir. Bu tepki kente
gelenlerin kente uyumunu zorlastiran ve olumsuz yonde etkileyen bir sonug
dogurmaktadlr.52 Gog sonrast yeni ve farkli kosullar i¢cinde yasamaya baslayan ve bu
yeni toplum yapist i¢inde yabanci olan bireyler, karsilastiklar1 tepkiler sonucu daha
yalniz, yabanci ve dislanmis hissetmektedirler. Bu durumun olumsuz etkisi go¢ eden
bireylerin iyice icine kapanmasi, kendilerini gilivende hissedecekleri mekanizmalar
gelistirmesi ve kentlilesmenin dogal olarak gecikmesidir. Kente uyum i¢in énemli bir
arac olan hemsehrilik dernekleri, bu diglanmislik sonucu, go¢ edenlerin eski kiiltiirlerini
yasayabilecekleri ve geldikleri yerle baglarinin devamini saglayan, onlara giiven veren

bir mekana doniismektedir ve kente uyumu geciktirmektedir.

5! Erkan, a.g.e., s.77
°2 Tayfun Turan, Ash Besirli, “Kentlesme Siirecinin Ruh Saghgi Uzerine Etkileri”, Anadolu Psikiyatri
Dergisi, Cilt:9, 2008, s.240
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Kentlilik bilincinin gelistirilmesi konusunda etkili olabilecek en Onemli
kurumlardan biri yerel yonetimlerdir. Toplumsal yasam iginde insanlarin nasil
davraniglar sergilemesi gerektigi ve bu davranislarin olasi sonuglar1 hakkinda egitici
caligmalar yapmak kent yasaminin saglikli, sorunsuz ve diizenli yiiriitiilmesini
destekleyebilir ve 6zellikle yogun gog alan kentlerde boyle uygulamalara ciddi anlamda
ihtiya¢ vardir. Patronaj tipi iliskilerin azalmasi i¢in toplumla daha ¢ok biitiinlesmis
bireylerin var olmasi gerekmektedir. Toplumla biitiinlesmenin ise dogal yollarla
gerceklesmesi zaman alacagi i¢in bu konuda yerel yonetimlere gorevler diismektedir.
Onceki béliimlerde, kentlilesmis insanin sosyal davranislari olarak siralanan, kadin
erkek esitligini 6nemseme, aile kurumunu 6n planda tutma, demokratik deger ve
tutumlar gelistirme, egitimi Onemseme, toplumda mevki elde etmek i¢in kendini
gelistirme, farklilasmayr dogal karsilama, patronaj tiirdi iligskilerden sakinma ve
zamanini topluma fayda yoniinde kullanma gibi 6zellikler kentlilik bilincini kapsadigi
icin bir arada yasamanin yani sosyal hayatin kagiilmaz kurallaridir. Insanlar bu
davraniglart dogal olarak gostermiyorlarsa yerel yonetimler tarafindan egitici

programlarin gelistirilmesine gereksinim vardir.

Kentlesme Surast 2009°da, kentlilik bilincini  gelistirmek i¢in  egitim
katagorisinde, sosyal yasama yansiyacak bir¢ok davranisa yonelik egitim filmleri
Onerilmistir. So6zii edilen egitim filmleri; trafikte davranis, insana saygi, komsuluk
haklari, birlikte yagama kiiltiirlinii gelistirme, temizlik, deprem, ¢evreyi koruma, engelli
ve yaslhilara yardim, kent mobilyalarmi koruma, kenti sahiplenme konular1 olarak
sualanmlstlr.53 Kent, birbirinden oldukca farkli insanlarin bir arada yasamasi gereken
bir olusum olarak degerlendirildiginde yukarida siralanan davranislarin, birlikte
yasamay1 kolaylagtirmasi ve sosyal hayati olumdu yonde etkilemesi nedeniyle kentlilik

bilincininin gelismesine katki saglayacagi beklenmektedir.

Kentli, kent yasamina katilabildigi dl¢iide kentlidir > Kent yasami ise insanlara
Ozgiirliik ve rahatlik sunarken belli sorumluluklart da yliklemektedir. Kesin bir standarti

olmamakla birlikte kente uygun davranislar sergilemek hem kent yasamina kolayca

>3 Bayindirlik ve Iskan Bakanlhigi, a.g.e., s.26
> Birol, a.g.e., s. 29
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girmeyi ve topluma adaptasyonu hem de bu yasami baskalariyla sorunsuz gegirmeyi
saglar. Birarada yasayabilmek i¢in var olan genel kurallarina uymak, insanlari birbirine
yaklastirirarak farkli olanlara saygiy1 ve hosgoriiyii olusturur. Boyle bir toplumda, birey

olarak herkes degerli, saygin ve yasadigi kentin bir pargasidir.
C. Kiiltiir, Altkiiltiir ve Dinin EtKkisi

Kentler, farkli kiiltiirlerin, etnik gruplarin ve farkli dine mensup insanlarin
birarada yasamak zorunda oldugu kozmopolitik bir yap1 gostermektedir. Kenti kirdan
ayiran niteliklerden belirgin olan1 bu ¢ok kiiltiirlii ve heterojen 6zelligidir. Tiirkiye’de
ozellikle Mardin, Antakya, Istanbul gibi kentler bir¢ok kiiltiirii i¢inde barindiran bir
yaptya sahiptir. Bu ¢ok kiltiirliilik kentlerin dokusunu etkilemekte ve kent kiiltiire
damgasin1  vurabilmektedir. Tekeli, kentlerin bu sekilde farkli kiiltiirlerle
heterojenlesmesini gergek anlamda ‘kent olmak’ olarak vurgulamaktadir.” Ciinkii

degisik alt kiiltlirlerin varlig1 ve cesitliligi o kent kiiltliriinlin zenginliginin gostergesidir.

Kentler bazen yeni alt kiiltiirler i¢in firsatlar yaratmaktadir. Farkli kiiltiirel
gruplarin siirekli iliskisi ve etkisimiyle bir grubun digerinin kiiltiirel 6gelerini kabul
etmesi veya benimsemesi sonucu yeni alt kiiltiirler olusmaktadir.”® Kendine ait giyim
tarzlari, miizik zevki, etkinlikleri ve diinya goriisii olan bu alt kiiltiirler i¢in anahtar
kelimeler saygi ve hosgoriidiir. Cevresine zarar vermeden, bagkalarinin haklarim
gozeterek ve farkli gruplara hosgorii gostererek yasandigi takdirde bu alt kiiltiirlerin
varlig1 gergek anlamda cesitliliktir. Ancak ¢atisma ve sorunlarin olusmasinda, toplumsal
diizenin bozulmasinda etkili oluyorsa bu tiir alt kiiltiire mensup bireyler kentsel yasami
olumsuz etkilemektedir. Kentlilik bilincinin varlig1 s6z konusu ise hosgorii ve saygi da

mevcut demektir.

Zenginlik olarak algilanan ¢ok kiiltiirliiliik, kent pazarlamasi agisindan
degerlendirildiginde kente deger katan, kent imajini gliclendiren ve pazarlama iletisimi
araclan tarafindan one ¢ikarilan bir {irtin olarak kullanilabilir. Bu agidan bakildiginda

vurgulamak gerekir ki, kentte yasayanlarin ve kentin potansiyel miisterilerinin de ayn

% Tekeli, Kent, Kentli Haklari, Kentlesme ve Kentsel Doniisiim, 5.169
% Celik, a.g.e., s.67
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algiya sahip olmasi gerekmektedir. Yani kentlerin kiiltiirel ¢ogulculuga sahip olmasi
olumlu olarak goriilmeli ve kentin sahip oldugu ayirtedici, pozitif bir durum olarak
algilanmalidir. Ornegin Antakya igin yapilan SWOT analizinde kentin iistiinliiklerinden
bir tanesi, kiiltiirel zenginligi olarak belirlenmistir. Ayrica, ayn1 calismada Antakya’y1
ulusal ve uluslararasi diizeyde ¢ekici kilan 6zelliklerin soruldugu anket sorusuna verilen
cevaplara gore, dinlerin bulustugu yer, kozmopolit bir yer, hiristiyanlar i¢in énemli bir
yer ve farkli din ve etnik kokene sahip insanlarin birlikte yasabildigi bir yer olma gibi
cok kiiltiirligiine vurgu yapan sonuglar ortaya ¢ikmistir.”” Antakya igin s6z konusu olan
olumlu alginin baska kentler i¢in de gecerli oldugunu sdylemek zordur. Boyle bir
durumda ise kent pazarlamasiyla kentin bu Ozelligine karsi olumlu imaj yaratma
stratejileri gelistirilmelidir. Kentte yasayanlarin farkl kiiltiir, din ve etnik gruba mensup
insanlara kars1 sergiledikleri olumlu tepki, anlayis ve hosgorii kentlilik bilincinin de
varligint yansitmaktadir. Dolayisiyla kent pazarlamasi, farkliliklara karst olumlu
yaklasimi saglamakla sonuglandigi zaman, kentlilik bilincinin gelisimine de katki

saglamaktadir.

Kent ile ilgili bircok arastirmaya ve tartismaya konu olan gog¢ olgusu, farklh
kiltlirlerin bir arada yasamasi sonucunu kacinilmaz bir sekilde dogurmaktadir. Gog
sonucu bazen kirsal kiiltiir ve kent kiiltiirii karsilagsmakta bazen de kentten kente dogru
gerceklesen gociin sonucu farkli kent kiiltiirleri bir araya gelmektedir. Insanlar zamanla
yasadiklar1 yerin havasindan, ikliminden ve dokusundan etkilenerek belli yasam
kaliplar1 gelistirirler. Yeni gelinen kent ise farkli bir kiiltiirel yapiya sahiptir ve
cogunlukla bu farklilik catisma ile sonuglanir. Daha 6nce de deginildigi gibi bazen
gelinen yerdeki insanlarin tepkisi geleni diglama yoniinde olmakta ve bu da gog
edenlerin kente uyumunu zorlastirmaktadir. Bazen de kente gelenler bu yeni ortami ve
kiltiirii benimsemekte zorluklar yasamaktadir. Her iki durumun sonucu, kente aidiyet

hissinin olusmasina engel olusturmasi ve kente uyum sorununun yasanmasidir.

Kentlesme siireci kentlerin hem say1 olarak artmasini hem de mevcut kentlerin

biiylimesini ifade etmektedir. Kentler biiyiidiik¢ce, i¢inde barindirdig: kiiltiirel ¢esitlilik

¥ Cemal Yiikselen, Emel Gonenc Giiler, Antakya Marka Kent: Goriis ve Oneriler, Detay Yaymcilik,
Ankara, 2009, ss. 53- 63
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de artig gosterir. Tirkiye’de 6zellikle 1960’11 yillardan sonra kentlere yigmsal gocler
baslamis ve kentler hem niifus hem de sinir olarak biiyiime gostermistir. Bu donemden
sonra Tirkiye’nin 50 yili askin kentlesme deneyimi icinde kente gelen Kkitleler kendi
kisa vadeli ¢ikarlarim1 diisiinmek agisindan bireyci olmuslar ancak topluma karsi
sorumluluk yiiklenen yurttaslar haline gelmemislerdir.58 Kentlesmenin hizli bir sekilde
gerceklestigi Tiirkiye’de kendi kiiltiirlerini tamamen geride birakamadan kente yerlesen
gruplar, yeni yagsam bicimine ve kent kiiltiirline uyum sorunu yasadik¢a kendilerini
giivende hissedecekleri olusumlara baglanmiglardir. Bu anlamda aile, hemsehri
dernekleri, dini kurumlar gibi 6rnekler 6ne ¢ikmaktadir. Bu kurumlar kimi zaman kente
uyumu zorlastirmakta kimi zaman da kente uyum ig¢in etkili bir sekilde islev

gormektedir.

Aile insanlarin en yalin sekilde yasadiklar1 ve kendilerini en giivende
hissettikleri kurumdur. Kentlesmeyle birlikte degisimin yarattigi glgliiklere ve
gerilimlere karst ilk tepki genis ailenin parcalanmisi yani c¢ekirdek aile yapisina
geg:ilmesidir.59 Cekirdek ailenin olugsmasindan sonra aile bireylerinin kiiltiirel yapisinda
da zaman igerisinde degisimler yasanmaktadir. Cocuklarin merkezi egitim sistemiyle
okul hayatina katilmalari, kadinlarin da erkekler gibi ¢alisma hayatina eklemlenmesi
kente Ozgii deger, inan¢ ve tutumlarin ailenin igine girmesini saglamaktadir. Aile
bireylerinin toplumsal yasamin icine girmesi, Kkiiltiirel degisimin hizlanmasini,
farklilasmay1 ve sonu¢ olarak da farkliliklarin normal olarak karsilanmasini

saglayacaktir.

Hemsehri dernekleri, kente go¢ edip yeni bir yasamin ve kiiltiiriin i¢ine giren
bireyler i¢in 6nemli ve etkili bir kurumdur. Farkli yerlesim yerlerinin adlarim1 alarak
kurulan bu dernekler, bir¢ok kentte varlik gostermekte ve amacina uygun kullanilirsa

kentlilesme siirecinde ve kentlilik bilinci kazanma agisindan etkili olabilmektedir.

Hemsehrilik dogup biiyiiniilen yerin smirlar1 disinda anlam kazanan bir

kavramdir. Hemgehri kavrami ayni memleketten go¢ edenleri ifade eder ve hemsehri

% ilhan Tekeli, “Tiirkiye’de Cogunculuk Arayislar1 ve Kent Y06netimi Uzerine”, ed. Ferzan Bayramoglu
Yildirim, Kenttte Birlikte Yasamak Ustiine, Kent Yaynevi, Istanbul, 1996, s. 25
> Miibelcel Kiray, Toplumsal Yap: Toplumsal Degisme, Baglam Yayincilik, Ankara, 2006, s. 285

35



olarak tanimlanan insanlar memleketleri disinda bulunmaktadirlar.®

Bu ylizden
hemsehri dernekleri birbirine benzeyen, ayni kiiltiirel kodlara sahip insanlar1 bir araya
getirir. Kurulusundaki temel amag ise kente uyumdur. Hemseri dernekleri, kentlesmenin
¢ok hizli oldugu doénemlerde, kente uyum sorunlariyla karsilasan kisilerin, temelde
kente uyumunda birbirlerine destegini kolaylastiran, geldikleri yerlere gore isim alan bir
gruplasma bigimidir.®* Bireyin kendisini yeni geldigi kente ait ve yasadigi kentin bir
parcast olarak hissedebilmesinde hemserilik derneklerinin 6nemi, Tekeli’nin belirttigi

gibi kente uyum konusunda ortaya ¢ikmaktadir.

Kentli olabilmenin 6nemli bir kosulu olan “uyum” ve “aidiyet” sorununun
¢oziimii hemsehri derneklerindeki etkili iletisim ¢abalariyla gergeklesebilir. Ancak
uygulamada bu dernekler, kente uyum islevinden ziyade eski kiiltiiriin yasatildigi, terk
edilen yerin degerlerinin korunmaya calisildigi bir olusuma doéniismektedir. Boyle
olunca da dernek tiyeleri iki kiiltiir arasinda bocalama yasamaktadirlar. Sonug olarak

aidiyet ve uyum gecikmekte ve bunlardan kaynakli sorunlar biiyiimektedir.

Kent yasamina gegen gruplarin karsilastiklar: kiiltiirel farkliliklar ve yasam
bicimleriyle miicadelesinde baglandiklar1 bir diger kurum da dini cemaatler ve
gruplardir. Kent ile biitlinlesemeyen veya yasadigl sorunlardan kagis noktalar1 arayan
bireyler i¢in cemaatler kimlik ve soysal dayanisma aglar1 saglayip toplumsallasmaya bir
Ol¢iide yol agmakla birlikte kendini ayrimlastirmis sosyal yapilarin ve kiiltiirlerin
olusmasini saglayabilmektedirler.62 Bu yoOniiyle cemaatler {iiyesi olan insanlarin
kendilerini digerlerinden ayirmaya yarayan bir rol iistlenmekte ve bireysel ¢ikarlar1 6ne
cikarmaktadir. Kentlilik bilinci geregi hosgorii, saygi, birlikte yasayabilme, farkliliklar:
cesitlilik olarak degerlendirme, genel toplumun faydalarini gbzetme gibi kavramlarin
bireyler i¢in dnemli olmasi1 beklenirken, cemaatler ve diger dini olusumlar bu 6zellikleri

olumsuz etkilemekte ve kente aidiyeti ve uyumu engellemektedir.

Kentlilik bilinci i¢in anahtar kavramlardan birisi hosgorii ise bunu farkl

kiiltiirlere, farkli etnik ve dini kokenli gruplara gostermek gerekmektedir. Bagkalarina

% Nail Yilmaz, Hemsehri Kimligi: Kastamonulular Ornegi, Beta Yayincilik, istanbul, 2008, s.12
®! Tekeli, “Tirkiye’de Cogulculuk Arayislari ve Kent Yonetimi Uzerine”, s. 24
%2 Celik, a.g.e., 5.95
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saygt duymak, onlarin da cesitli haklart oldugunu bilmek, diisiince ve eylemlerde
baskalarina ve gevreye zarar vermeyecek sekilde sinirlar koymak birlikte yasabilmek
icin hem gerekli hem de 6nemlidir. Toplumsal diizen, toplumu olusturan her bireyin
sahip oldugu biling 6Slgiisiinde saglanir ve kentlilik bilincinin gelismesi yasanabilir bir

toplum ve kent i¢in vazgecilmez bir dnkosuldur
D. Egitimin Etkisi

Egitim, bir siire¢ isidir ve bu siire¢ yasam boyunca devam eder. Yasamin her
doneminde yeni durumlar ve olaylarla karsilasilir. Yasanilan her durum karsisinda
insanlar bir seyler 6grenir ve boylece biyolojik olarak gelisme asamasinda ayni
zamanda toplumsallasirlar. Erkan, bu bakis agisiyla egitimi, kisinin gelisimine yardim
eden, onu yetigkin yasamina hazirlayan, gerekli bilgi, beceri ve davranislar1 edinmesini
saglayan bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.®® Yani egitim bir yoniiyle toplumsallasma
arac1 iken diger bir yoniiyle kent yasaminin gerekliliklerini kavrama ve kentlilik

bilincinin gelistirilmesi i¢in kullanilabilecek bir yontemdir.

Egitimin kentlilik bilinci olusturma iizerine etkisi anlatilirken farkli egitim
tiirlerine deginmek gerekmektedir. Bu tez kapsaminda ele alinmas1 uygun olan bu tiirler,

orgiin, formel ve informel egitimdir.

Formel egitim belli bir amagla, belli bir program ve plan ¢ercevesinde okullarda
ya da bagka kurumlarda gerceklesen egitimdir.64 Oncelikle formel egitimle birlikte,
okula zorunlu baslama yasindan itibaren, ¢ocuklara, birlikte yasamanin kurallari
anlatilmaya baslanmaktadir. Kentlilik bilincinin temeli olan hosgori, saygi, karsidaki
bireyi anlamaya calisma gibi kavramlar ilkokul temel dersleri i¢inde yer almaktadir. Bu
anlamda c¢ocuklar1 hayata hazirlamaya g¢alisan ve belli bir biling olusturma hedefi
oldugu diisiiniilen dersler, formel egitimin kent kiiltiirli, kentli haklar1 ve kentlilik

bilincini olusturmasi bakimindan énemlidir.

% Erkan, a.g.e., s.77
® Kasim Kiroglu, “Egitimle lgili Temel Kavramlar”, ed. Kasim Kiroglu, Cevat Elma, Egitim Bilimine
Giris, Pegem Akademi Yayinlari, Ankara, 2010, s. 7
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Formel egitim, orgiin egitimi kapsamaktadir. Buyiizden okul ¢atis1 altinda,
belirli bir yas grubundaki bireyler i¢in yapilan Orgiin egitim ayn1 zamanda formel
egitimin bir tiiriidiir.®> Okul éncesi, ilkokul, ortaokul, lise ve yiiksekdgretim kapsaminda
kentsel davraniglara yonelik olarak verilen egitim, oOrglin egitime girmektedir ve
kentilesmek ve kentlilik bilinci olusturmak agisindan anlamli sonuglar doguracak

icerikteki dersler miifredatlarda yer almaktadir.

Cocugun farkli insanlarla ilk karsilasmasi egitimle baglamaktadir ve okullar,
birlikte yasama zorunlulugun oldugu kurumlardir. Cesitli kurallar ¢er¢evesinde devam
eden formel egitim, bu yoniiyle, dogal olarak insanlarin, bir arada yasama bilinci
gelistirmesini saglar ve farkliliklarla yasayabilmeyi 6gretir. Yani miifredat kapsaminda
islenilen derslerin yaninda, toplumsal iligkiler ve igine girilen iletisim kanallariyla
informel bir egitim siireci de s6z konusudur. Bu durumun genis anlamda kent yasamina

yansimasi ise dogal olarak kentlilik bilincinin ortaya ¢ikmasidir.

Formel egitimin yani sira informel egitim de davranis ve diisiinceler iizerinde
genis bir etkiye sahiptir. Cilinkii informel egitim, yasam i¢inde kendiliginden
gerceklesen bir siiregtir ve yas dilimiyle siirli degildir.%® Bireyler toplumsal sistemin
iginde var oldukea ister bilingli, ister bilingsiz olsun, bir 6grenme siireci yasamaktadir.
Bu anlamda kentte yasamanin, zamanla, insanlarin kentli davranis kaliplarini
ogrenmesine yol agmasi beklenmektedir ve ya ideal durum budur. Informel egitim,
yasam boyu 6grenme olarak algilandiginda, toplumsal diizeni saglayan kurallara uyma,
cevreyl koruma, baska insanlarin haklarina saygi gosterme gibi davramslar kent
yasamanin dogurdugu dogal unsurlar olmaktadir. Egitimin kentlilik bilincine etkisi,
bireyin toplum degerlerine ve yasama bi¢imine uyumuna yardim etmesi, kentlilik ve
kentli haklar1 bilinci kazanma siirecinde 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmasidir.®” Bu
anlamda formel egitimden ziyade informel egitim 6ne ¢ikmaktadir. Bu amaci yerine
getirmek igin ¢esitli kurumlarin destegi ve insanlarin istek ve katilimi gerekmektedir.

S6z konusu egitim kent yasamina kirsal alanlardan gelenler yani gé¢ eden bireyler i¢in

®Age.,s.7
®Age., 5.6
%7 Ahmet Mutlu, Kentli Haklar1 ve Tiirkiye, Cizgi Kitabevi Yayinlari, Konya, 2010, s.157
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onemli oldugu kadar kentte dogup biiyiiyen bireylerin de kentli diisiince, davranis ve
tutumlarini benimseyip pekistirmesi acisindan Onemlidir. Ciinkii kentte oturmak,
yerlesmek veya calismak kentli olmak i¢in yeterli degildir. Kentli insandan beklenen
ekonomik, sosyal, siyasal, psikolojik, inangsal ve estetik davraniglar sergiledigi siirece
birey, ger¢ek anlamda kentli olmustur. Bu davraniglar1 gilinlik hayatina yansitan ve

i¢sellestiren birey ayn1 zamanda kentlilik bilincine de sahip demektir.

Egitim kapsaminda, proje, kurs, atolye calismalari, hizmet i¢i egitim, halk
egitim c¢alismalar1 gibi teknik ve yontemler kentlilik bilincinin olusturulmasi ve
gelistirilmesi i¢in kullanilabilir. Bu anlamda, valiliklere, belediyelere, sivil toplum
orgiitlerine, halk egitim merkezlerine, milli egitim miidiirlikklerine ve ¢esitli derneklere
gorevler diismektedir. Toplumun bu konuda bilinglenmesi daha yasanilabilir bir ¢evre

ve kent i¢in onemlidir.

Kentlilik Suras1 2009’da kentlilik bilinci ile egitim arasindaki iligkiye vurgu

yapilmis ve bu konuda c¢esitli oneriler sunulmustur. Buna gore;

Kentlilik bilincini olusturmak ve gelistirmek icin énemli bir arag olan
egitim sayesinde, kentin tarihi ve kiiltiirel kimliginin benimsenmesi ve yasanmast,
kentte yasayanlarda aidiyet duygusu kazandirimasi, tarih ve toplum kiiltiirii
bilinciyle kentsel dinamiklerin harekete gegirilmesi, kentsel hak ve gorevlerin one
¢ctkarilmasi, kent donamimlarmmin hayatin bir parcasi olarak algilanmasinin
saglanmasi, “Kentli” sifatimin  kazamimasinda uzlasiyya varmanin temel
onceliklerinin kentli ile paylasilmasi, kentte yasamanin dncelikle zihinlerin
kentlegsmesine bagl oldugundan hareketle, kentsel ydnetimin ve doniisiimiin
kontroliiniin saglanmasi, dogal ortamlarin korunmast ve kent i¢i sosyal ve yapisal
dengesizliklerin giderilmesinde etkin rol alinmast gibi giintimiizde kazandig

modern anlamiyla “toplum” olabilme niteligindeki ortak yasama big¢imini

gii¢lendirmesi temel amaclar olarak diisiiniilmektedir. 68

Yukarida yer alan ve Kentlilik Suras1t 2009°da sunulan oneriler, kent yasaminda
bireylerin topluma kars1 sorumlu hissetmeleri, kentlerine sahip ¢ikmalari, yasadiklari

yeri tim yonleriyle anlayip sahiplenmeleri ve benimsemeleri, kentte yasayan tiim

% Bayimndirlik ve iskan Bakanligi, a.g.e., ss. 23-24
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bireylerle ve kurumlarla uyum i¢inde yasayabilmeleri i¢in Onemli goriilen g¢esitli
konularda biling olusturulmasi gereken alanlara vurgu yapmaktadir. Benimseme,
aidiyet, sahiplenme duygularii gelistirecegi diisiiniilen bu konularda egitim goérevi ise
yerel yonetimler basta olmak tizere bir¢ok kuruma diismektedir. Bunlarin yani sira
kentte yasayanlarin birbirlerine karst sorumluluklari, farkliliklara karst hosgorii
gostermeleri, kisilerin yagam alani smirlar igindeki davraniglarin sinirlart ve kentli
haklar1 gibi konular da kentlilik bilinci agisindan ele alinarak egitim araciligiyla
gelistirilmesi gereken alanlardandir. Bu anlamda bireylerdeki demokrasi anlayisinin da

gelistirilmesi kentlilik bilincine katki saglayacaktir.
I11. Kentlilik Bilinci ve Yerel Yonetim Iliskisi

A. Yerel Yonetimler ve Yonetisim

Yerel yonetimlerin tarihsel gelisim siireci incelendiginde, Osmanli’dan Tiirkiye
Cumbhuriyetinin kurulusu ve giliniimiize kadar gecen siire igerisinde zamanin kosullar
gdz Oniine almarak yerel yonetimleri, belediyeleri ve biiyiiksehir belediyelerini
kapsayan cesitli yasalar ¢ikarilmis ve yiiriirliige konmustur.” Bu yasalarla yapilan
diizenlemeler, belediyelerin hizmet alanlari, kurulus ve Oorgiitlenme bicimleri ve

yonetsel siirlar1 gibi konular kapsamaktadir.

Yerel yonetimler icinde yer alan belediyeler, bu tez kapsaminda, kent
pazarlamasiin dnemli bir aktorii olarak goriilmekte, kentlilik bilinci olusumunda etkili
bir kurum olarak degerlendirilmekte ve arastirma boliimiinde belediye yetkililerinin

kent pazarlamasi konusundaki bilgi diizeyleri, tutumlari, belediye hizmetleri ve

* Yerel yonetimleri, belediyeleri ve biiyiiksehir belediyelerini kapsayan ve ilgilendiren yasalarla ilgili
ayrintili bilgi i¢in bakiniz; 1930 tarihli 1580 sayili Belediye Kanunu, 1963 tarihli 307 sayili Yasa, 1982
Anayasa’nin 126. ve 127. Maddeleri, 1984 yil1 195 sayili Biiyiiksehir Belediyelerinin Yonetimi Hakkinda
Kanun Hiikmiinde Kararname, 1984 tarihli 3030 sayili Biiyiiksehir Belediyesi Yasasi, 1993 tarihli 504
sayil1 Kanun Hilkmiinde Kararname, 2004 tarihli 5216 sayili Biiyiiksehir Belediye Yasasi, 2008 tarihli
5747 sayili Yasa, 2012 tarihli 6360 sayili Yasa. Kasim 2012 yilinda yiiriirliige giren 6360 sayili yasa,
biiyiiksehir sinirlarinda degisiklik yaparak 6360 6ncesinde kdy statiisiinde olan yerel yonetim birimlerinin
biiyiiksehire mahalle olarak baglanmasini saglamistir. Bu durum koylerin de merkezle ayn1 vergilere,
harglara ve katilim paylarina tabi olmasi anlamina gelmektedir. Bu durumun kirsal yerlesimlerdeki
iretime ve verime olumsuz yansiyacagi diisiiniilmektedir ve koyden kente gogii tesvik edecegine
inanilmaktadir. (Adigiizel, 2012, s. 174) So6zii edilen olumsuz yansima disinda yonetim siirecinde ve
biiyiiksehir uygulamalarinda ne gibi etkilerin olusacagi zaman igerisinde ortaya ¢ikacaktir.
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uygulanan veya tasarlanan projeleri kentlilik bilinciyle iliskisi géz Oniine alinarak

incelenmektedir.

Kente, pargalardan olusmus bir {dirlinler biitiinii olarak bakildiginda, kent
yonetiminin 6nemli aktorleri olan her bir belediye sundugu hizmetlerle kent
pazarlamasma katki saglamaktadir. Sézkonusu iligkinin dogurdugu sonuca gore
belediyelerin  pazarlama faaliyetleri ayni zamanda kentin  pazarlanmasini
desteklemektedir. Tipki isletmeler gibi, belediyeler de, pazarlama ilkelerini ve
yontemlerini kullanarak, kendilerine 6zgli hizmetleri kendi pazarlarina basarili bir
sekilde sunmaya c¢aligabilir ve miisterilerini tatmin etmeyi hedefleyebilir, talepleri
belirleyerek fiyatlama stratejileri gelistirebilirler.”® Yapilan tiim bu ¢alismalar kentin
imajini, kimligini, iklimini ve biitiinciil bir yaklagimla, pazarlanmasinm etkilemektedir.
Bunun igin, bu ¢alismada 6zel olarak belediyelerin ¢alismalari, hizmetleri, projeleri,
yaklagimlar1 ve tutumlar1 6nemli bir yer teskil etmektedir. Ilerleyen boliimlerde kent

pazarlamasinda belediyelerin yeri ve Onemine ayrintili bir sekilde deginilecektir.

Yerel yonetimler, halka en yakin idari birim olmasindan dolayr hem kent
pazarlamasinda hem de kentlilik bilincinin olusumu ve gelisiminde etKili
kurumlardandir. Yerel yonetimlerin yetki ve sorumluluklari, Anayasa’nin 127.
Maddesine gore diizenlenmistir. So6zkonusu maddeye gore, “Mahalli idareler; il,
belediye veya koy halkinin mahalli miisterek ihtiyaglarimi karsilamak {izere kurulus
esaslar1 kanunla belirtilen ve karar organlari, gene kanunda gosterilen, se¢menler
tarafindan segilerek olusturulan kamu tiizelkisileridir.” seklinde yerel yoOnetimler
tanmimlanmaktadir.”® Bu maddeye gore yerel yonetimlerin kurulus amaci, sdzkonusu
yerlesim yeri halkinin yerel, ortak ihtiyaclarinin karsilanmasidir. Bir bagka ifadeyle,
halkin beklentilerini, isteklerini ve ihtiyaglarin1 yerine getirme amaciyla kurulan

kurumlar yerel y('jnetimlerdir.71 Goriildugii gibi yerel yonetimin merkezinde ve varolus

% Nurcal Yiicel ve digerleri, “Belediyelerde Hizmet Pazarlamasi: Elaz1ig Belediyesi Ornegi”, Nigde
Universitesi [iIBF Dergisi, Cilt: 5, Say1: 2, 2012, s.

"Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, http://www.tbmm.gov.tr/anayasa/anayasa82.htm, erigim:
10.09.2014

™t Mehmet Kara, Maside Giirci, “Belediye Hizmetlerinde Halkin Memnuniyetinin Olgiilmesine

Yénelik Bir Calisma: Yozgat Belediyesi Ornegi”, Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt: 2,
Say1: 2, 2010, s. 80
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nedeninde vatandas, halk, insan yani bireyler vardir. Bu yaklagima dayanarak yerel

yonetimlerin dncelikle vatandas odakli olmas1 beklenmektedir.

Vatandas odaklilik, insan odaklilik anlamina gelmektedir. Yani insan odakli
yonetim, yonetim sinirlari i¢inde yasayanlar1 ‘segmen’ olarak gormekten ziyade, onlari
‘birey’ olarak degerlendirmeyi ve onlari iyi tanimayi zorunlu kilmaktadir. Kentin
siirlari i¢inde yagayan bireyler kent yonetiminin varlik nedenidir ve saglikli, basarili ve
verimli bir ydnetim siirecinin yasanmasi i¢in vatandaslarin yoneticiler tarafindan iyi
taninmasi gerekmektedir. Ciinkii tanimadan ihtiyaclar1 anlamak ve karsilamak miimkiin
olamaz. Bu yaklagimla paralel goriisleri paylasan Insch, kent ydnetiminin, Kentin
mevcut ve potansiyel sakinlerinin giidiilerini, beklentilerini ve ihtiyaglarin1 anlamasi
gerekliligine ve bu ihtiyaglarin karsilanmasinin saglamasina vurgu yapmaktad1r.72 Bu
anlayisa gore yerel yonetimler, tek tek bireylerden olusan, 0 yerin mevcut ve potansiyel
tim sakinleri i¢in varlik géstermektedir ve kentin vatandaslar1 yani kenttaslar1 olan tim
bireylerin istek, beklenti, tutum, oneri ve sikayetleri yerel yonetimlerin iizerinde durmak

zorunda olduklar1 6nemli konulardandir.

1980’lerden sonra yasanan kiiresellesme hareketi bir¢cok alani etkilemekle
birlikte kamu yonetimine de etki yapmis ve yonetim yaklasimlari ve yontemleri
teknolojik, toplumsal ve ekonomik degisimlere paralel bir sekilde degismistir. Yerel
yonetimler de bdyle bir degisim atmosferine uyum saglayan ve farkli yonetim
modellerinin denendigi kurumlardan bir tanesidir. Kiiresellesme siirecinde artan ulagim
ve iletisim imkanlar1 yerel yonetimlerin yeni sartlar ve firsatlar yakalamasini
saglamistir. 1980’lerden 6nce daha ¢ok ulusal siirlar igerisinde manevra alanina sahip
olan yerel yonetimler, 80’lerden sonra uluslararasi iliskilere ve isbirligine ¢ok daha acgik
yerel birimler haline gelmislerdir.73 Kentler arasinda yasanan rekabet sonucu, isbirligi,
giiven, agiklik, vatandas ve sivil toplum kuruluslarinin destegini alma gibi konular
yoneticiler tarafindan 6nemli ve gerekli goriilmeye baslanmistir. Degisen c¢evresel

kosullara uyum saglayabilmek icin ise dinamik, c¢evreye uyumlu ve degisken bir

"2 Andrea Insch, “Branding the City as an Attractive Place to Live”, ed. Keith Dinnie, City Branding,
Teory And Cases, Palgrave Macmillan Publisher, 2011, s.10

S Dogan Bigki, Zahid Sobaci, “Yerel Yonetimden Yerel Yonetisime: Post-Fordizm Baglaminda Yerel
Yonetimleri Anlamak”, Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt: 9,Say1: 2, 2011, s. 228
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kurumsal yapinin olmasi geregi anlasilmistir. Bu tlir durumlara cevap verecek bir

yonetim anlayisi ise ‘yOnetisim’ olarak ortaya ¢ikmugtir.

Tablo 2: Klasik Yerel Yonetim ve Yerel Yonetisim Karsilastirmasi

Klasik yerel yonetim

Yerel yonetisim

Devlet odakli

Toplum odaklt

Yonetim katmanlar1 arasinda

hiyerarsik iliski

Esitlerarasi, paydaslar arasi goniilliilitk

esasina dayali isbirligi

Emir kumanda zinciri, buyurma — itaat

etme iliskisi

Birlikte karar olusturma, demokratik

katilim, proje demokrasisi

Merkeziyetgi

Yerinden yonetimci

Bizzat kendi yapan, dogrudan iireten

Baskalarimi (paydaslari) yapabilir

kilan, onlara yonlendirici destek veren

Genel kuralci / tek tipgi

Farkliliklara, yerel dnceliklere duyarl
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Gizlilik egilimli, sinirh bilgi paylasim Saydam, bilgiyi erisilebilir kilan

Genel tliretim ve hizmet standartlarini Hizmet tiiketicisinin ve yurttagin tercih
kati, tepeden indirmeci belirleyen ve onceliklerine duyarlt
Sekilci ve genel denetim Cok — yonlii yerel hesap verebilirlik

Kaynak: Korel Géymen, "“Yerel Kalkinma Onderleri ve Paydasi Olarak Belediyeler."
Yerel Kalkinmada Belediyelerin Rolii, Uluslararas1 Sempozyum, Pendik Belediyesi
Yayinlari, istanbul, 2004

Yonetisim, en genel tanimiyla, birlikte yonetmek, karsilikli yonetim anlamina
gelmektedir. Bu kavram, kamu yonetimi alaninda 1990’11 yillardan itibaren Birlesmis
Milletler, Diinya Bankasi ve Uluslararas1 Para Fonu gibi uluslararasi kurumlar
tarafindan, karsilikli ve etkilesimli yonetim anlaminda kullanilmaya baslanmls‘ur.74
Yonetimin bu sekilde doniisiimii, hem merkezi hem de yerel yonetimler tarafindan

tercih edilebilmekte ve yonetsel yapi i¢inde yonetisim ilkeleri uygulanmaktadir.

1980’lerden itibaren hiz kazanan kiiresellesme, yogun rekabet ve iletisim ve
teknoloji alanindaki gelismeler sonucu yonetim anlayislart da degismeye baslamistir.
Yonetisim kavramini ilk kez Diinya Bankasi’nin 1989 tarihli “Sub Saharan Africa:
From Crisis to Sustainable Growth” bashikli raporunda ‘Governance’ olarak ortaya
atilmis ve kullanmugtir.” Diinya geneli diisliniildiigiinde Rio Zirvesi, yonetime sivil
toplum kuruluslarinin katilimini ve paydas olarak degerlendirilmesini karara bagladig:

icin 6nemli bir adimdir. 1992 yilinda toplanan Rio Zirvesi’nde sivil toplum, uluslararasi

™ Cigdem Aksu Cam, “Yonetisim”in Tiirkge Seriiveni”, Ed. Nihal Ekin Erkan, Sehir Kavramlarmmn
Yolculugu, Ideal Kiiltiir Yayinlari, fstanbul, 2014, s. 199

> Ceren Kalfa, Faruk Ataay, “Yénetisim: Devlet-Toplum iliskilerinde Yeni Bir Asama”, C.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt: 17, Say1: 3, 2008, s. 232
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kuruluglar tarafindan devletler yaninda ikinci bir ortak olarak kabul gérrnﬁstﬁr.76
Bireyin ve STKlarin paydas, ortak olarak goriilmeye baglanmasi, yonetisimin ilkelerine
Uyum gosterilmesi anlamina gelmektedir. Tiirkiye de Istanbul’da gerceklestirilen
Habitat II konferansi sonucu, kamunun paydaslar ile birlikte karar verdigi ve kamunun
devlet yaninda bireye de hesap verdigi bir yonetim anlayisini ifade eden “yonetisim”
kavrami ortaya cikmustir.”” Habitat 1, Tiirkiye i¢in, yOnetisime gecisin temelini
olusturan ve yoOnetisimin yerel yonetim diizeyine tasindigini gosteren bir belge
niteligindedir. Yukarida yer alan Tablo 2 klasik yonetim anlayisiyla yoOnetigim

arasindaki farklar1 ortaya koymaktadir.

Yonetigim siirecinde yonetim, sivil toplum kuruluglart ve vatandaslar isbirligi
icinde, birlikte hareket etmekte ve uygulamalarin sorumlulugunu birlikte
iistlenmektedirler. Bu {i¢ aktoriin ortakligina dayali olan yonetisim ¢abalarinin baslica
ozelligi; degisimi hizlandirici, piyasa tabanli, miisteri odakli, ¢ikti agirlikli, toplumun
sahiplendigi yerinden yoOnetim uygulamalari olmalaridir.”® Bu &zellikler, yonetimin
karsilastigir sorunlarda ve dis cevreden kaynakli 6zel durumlarda daha aktif ve
paydaslarin destegiyle hareket etmesini saglamakta, ortak cikarlar etrafinda tiim
taraflarin birlesebilmesine olanak tanimaktadir. Cevresel kosullara uyum saglayabilen
bir yerel yonetimin bu 6zellikleriyle devamliligi daha rahat bir sekilde giivence altina

alabilir.

Yonetisim anlayisi, ayni zamanda yerel yonetimlerin belirli ilkelere sahip
olmasin1 ve uygulamalarda bu ilkeleri gdzetmesini gerektirmektedir. S6z konusu
ilkelere gore kamu yOnetimi Ozelde ise yerel yonetimler; daha ucuz, kaliteli, etkin bir
hizmet anlayisint ve katilimci, hesap veren ve saydam bir ydnetim anlayigini
benimsemektedirler.”” Buna goére yonetisimin ilkeleri; etkinlik, katilimecilik, hesap

verebilirlik ve saydamlik olarak ele alinabilir.

’® Fikret Toksoz, Iyi Yonetisim El Kitabi, TESEV Yayinlari, Ankara, 2008, s. 64
LN
.g.e.,s. 16
’® Hamit Palabiyik, “Yonetimden Yonetisime Gegis ve Otesi Uzerine Kavramsal Agiklamalar”, Amme
Idaresi Dergisi, TODAIE, Cilt: 37, Say1:1, Mart, 2004, 5.64
" Tokséz, a.g.e., s. 16
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Yonetigimle bu ilkeler benimsenirken bunlarin uygulamalara yansimasi i¢in de
olanaklar sunulmalidir. Ornegin, séz konusu kent i¢in alinacak kararlarda vatandaslarm,
farkli kurumlarin ve/veya sivil toplum kuruluslarinin fikirlerinin alinabilecegi bir ortam
saglanmalidir. Insanlarin bilgiye ulasmalarmi saglayan aktif ve agik sistemler olmali,
yonetim stireciyle ilgili bilgi ve belgelerin duyurulmast saglanmalidir. Ayrica
vatandaslara cevap verebilecek geribildirim kanallarinin mevcut olmasi iyi bir
yonetisim siireci i¢in gereklidir. Bunlarin yaninda, yonetisimde paydas olarak goriilen
vatandasglarin da katilim i¢in istekli olmasi, hak talep etmesi, dilek, istek ve
sikayetlerini dile getirebilmesi gerekmektedir. Oy kullanma davraniginin otesinde
haklara sahip oldugunun bilincinde olan insanlar, yoneticilerle isbirligine girebilir ve
katilimc1 olabilir. Bu agidan bakildiginda yonetisim siirecinde en onemli unsurlardan

biri olan vatandaglarin katilimcilik bilincine sahip olmasi 6nemlidir.

Yonetisim siirecinin etkili bir sekilde yasanmasi ve uygulanmasi icin yerel
yonetimlerin halkla iliskiler birimlerine 6nemli gorevler diismektedir. Halkla iligkiler
yonetim ile halk arasinda koprii gorevi iistlenmeli ve taraflar arasindaki dengeyi ve bilgi
akisin1 saglamalidir. Halkla iliskilerin gorevleri Gegikli tarafindan su sekilde ifade
edilmektedir. ®

Halkla iliskilerin sehir hakkinda halka bilgi vererek aydinlatma ve sehir
politikalarini onlara benimsetme, halkta sehir ve sehir yonetimine kargt olumlu tavir
yaratma, halkin igini kolaylagtirma, yerel yonetimlerin aldigi kararlarin daha etkili
olmasini saglayacak bilgileri halktan elde etme, sehri ilgilendiren bilgileri toplama,
analiz etme ve dogru karar almmasii saglama, aksakliklarin belirlenmesi ve
giderilmesinde halkin istek, dilek, Oneri ve sikayetlerinden yararlanma, yerel
yonetimlerin halkla iliskilerinde ortaya ¢ikan sorunlar1 giderme yollarin1 aramada

onemli rolleri vardir.

Bu gorevler, yonetim ile yonetilenlerin yakinlagmasini kolaytirmakta ve halkin
yonetim siirecine ve kent ile ilgili alinan kararlara katilimina olanaklar saglamaktadir.

Belediyeyle ilgili dogru ve giivenilir bilgilerin iletilmesi de seffaflasma ve hesap

% Fatma Gegikli, Sehir imaji: Amasya Sehri Uzerine Bir Uygulama, Fenomen Yaymcilik, Erzurum,
2012,s. 21
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verebilirlik i¢in 6nemlidir. Buradaki en onemli unsur halkla iliskilerin etik ilkeler

cergevesinde yiirlitiilmesidir.
B. Kent Yonetimine Katilim ve Kentlilik Bilinci

Katilim, toplumsal, siyasal ve bireysel diizeyde ele alinabilecek bir kavramdir.
Yonetisimin onemli unsurlarindan biri olan katilim ayni zamanda kentlilik bilincinin
olusmas agisindan da etkiye sahiptir. Giinliik dilde katilim, bir seyden pay almak, bir
seyin i¢ine girmek, bir seye ortak olmak, istirak ve bir seyin aktorleri arasinda yer almak
gibi anlamlar tasimaktadir.*> Bu ¢okanlaml yapisi itibariyle katilimi bircok alanda,
farkli yontemler olarak degerlendirmek miimkiindiir. Oy kullanma davranisindan bir
dernege liye olma, kamusal alan1 paylasma, diislince ve fikirlerini kamuya belirtme gibi

davranislar katilimin i¢inde yer alabilir.

Yukarida da belirtildigi gibi katilim oy kullanma davranisini da i¢ine alir ancak
daha genis anlamlara da sahiptir. Oy kullanma davranisi demokratik haklar baglaminda
katilimin 6nemli bir gostergesi ve aracidir. Yerel yonetimler sz konusu oldugunda,
atamayla gorev alan miilki amirler olan vali ve kaymakam disinda, belediye ve
biiyliksehir belediye baskanlari, halkin iradesi ve demokratik bir ara¢ olan se¢im sonucu
yonetime gelmektedir. Se¢im araciligiyla katilimin saglanmasi seklinde gorev alan yerel
yonetimler biinyesinde demokrasinin gelismesi ve uygulanmasi agisindan da katilim
onemli dir aragtir. Bu konuda yerel yonetimlere 6nemli gorevler diismektedir. Yonetime
katilmin istenilen diizeyde gergeklesebilmesi i¢in yerel yonetimler demokrasinin
vazgecilmez unsuru olarak ortaya cikmaktadir.?? Bu cercevede ele alindiginda se¢im
sonrasinda da halkin yonetim siirecine katkida bulunmasi ve bunun i¢in yOnetim
stirecine katilmasi, karar alma siireclerinde yer almasi, yasadigi yer ile ilgili projelerde
goriis ve isteklerini belirterek s6z sahibi olmasi, demokratik davranisin gostergesi
olmasmin yaninda kentlilik bilincinin de bir geregidir. Margosyan, dolayli dahi olsa

yonetime katilmayr “kentli olmanin ilk kosulu” ifadesiyle vurgulamakta ve olmazsa

81 Nuri Bilgin, Melek Goregenli, “Kentsel Katiim ve Cogulculuk”, ed. Ferzan Bayramoglu Yildirim,
Kentte Birlikte Yasamak Ustiine, istanbul, Vald Akademesi Yaynlari, 1996, s.51

8 Hasan Giilliipmnar, “Kurumsal Bir Geribildirim Araci Olarak WEB Sayfalari: Konya Biiyiiksehir
Belediyesi Geribildirim Mesajlarinin Analizi”, Cagdas Yerel Yonetimler Dergisi, Cilt: 21, Sayn: 3,
2012, s. 85
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olmazi olarak gérmektedir.83

Yani kentli, yasadigi kenti yonetecekleri segmekle
kalmamali, bir sekilde yonetimin bir pargasi olmalidir. Bu sekilde kentiyle biitiinlesme
ve aidiyet yaratilabilir. Kentini benimseme duygusu kent yonetimine katilma
davranisiyla kendini gosterir. Bu durumda katilim aidiyeti, aidiyet katilimi

pekistirmekte ve bir dongili olusturmaktadir.

Yerel yonetimler iginde yer alan belediyelerin halka en yakin idari kurumlar
olmasindan dolayi, halkin kentsel alandaki giinliik yasamlarini ilgilendiren konularla
ugrasma gorevleri vardir.®* Yénetim tarafindan gerceklestirilen tiim faaliyetler kentte
oturanlari, g¢alisanlari, egitim i¢in kentte bulunanlari, ¢esitli nedenlerle kisa siireli
ziyarette bulunanlar1 yani kent pazarlamasi boliimiinde ele alinacak olan kentin mevcut
ve potansiyel miisterilerini, hedef gruplari etkilemektedir. Insanlarin kendilerini
etkileyecek durumlar hakkinda s6z sahibi olmasi kent yasamini paylasanlarin en dogal
hakkidir. Bu hakki kullanmak i¢in orgiitlii veya orgiitsiiz, aract kurumlarla veya bireysel

bir sekilde yonetime katilmak gerekmektedir.

Katilim, yonetisimin de bir geregi ve ilkesi olarak da yerel yonetimler agisindan
gozetilmesi gereken bir olgudur. Yonetisimin geregi olan katilim, kararlarin igerigine
ortak veya taraf olmayir gerektirir. Bu konuda, 1992 Rio Zirvesi g¢ergevesinde
olusturulan Giindem 21 ve Habitat Zirvesi ¢evresinde olusturulan Yerel Giindem 21,

> Sivil toplum

yerel yonetimlere katilim i¢in katilimc1 projeler 6nermektedir.®
kuruluglarinin ve yerli halkin goniillii katilmina dayali olan bu projeler kentlilik ve
aidiyet, kentin bir pargasi olabilme, yasadig1 alana anlam kazandirma gibi kentlilik
bilinciyle iliskili bircok duygu ve davranisin pekismesine katki saglamaktadir. Ozellikle
kadinlarin ve genglerin yonetime katilimimin projelerle desteklenmesi sayesinde
Tiirkiye’de yaygin olarak yerlesmis olan ve yasa ve cinsiyete bagli ortaya g¢ikan
dezavantajli gruplarin da kent yasamina ve yoOnetimine etkin bir sekilde katilimi

saglanabilir. Kentlilik bilinci kazanma agisindan da bu tiir projeler kadin ve geng

8 Margos Margosyan, “Homo Homini Lupus”, ed. Ferzan Bayramoglu Yildirim, Kentte Birlikte
Yasamak Ustiine, istanbul, Vald Akademesi Yayinlar1, 1996, s. 131

8 Yaymoglu, Susar, a.g.e., s.74

8 Cemal Yikselen, “Yerel Giindem 21 ve Katihm Sorunu”, ed. Muharrem Giines, Kiiresellesme
Kiskacinda Kent vePolitika, Detay Yayincilik, Ankara, 2004, s.243
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niifusun gelisimine katki saglar. Kentlilik bilincinin en 6nemli gostergelerinden biri olan
aidiyet hissi, kentin bir pargasi oldugunun hissedilmesine yol agacak uygulamalarla

pekistirilebilir.

Vatandas odaklilik, kent yonetiminin, halkin katilimi i¢in olanaklar yaratmasini
gerektirir. Bu sekilde, potansiyelini iyi degerlendiren, uygun stratejiler ¢ergevesinde
biitiin toplumsal kesimleri kalkinma stirecine katan ve iyi yonetisim modellerini hayata
gecirebilen kentler hizli bir gelisme trendi yakalamaktadlr.86 Ayni sekilde yonetimin
devamlilig1 icin de halk destegi olusturmak gerekliyse, bu destegi alabilmek icin halk

katilimini saglayarak yonetimin bir pargasi oldugunu hissettirmek de 6nemlidir.

Vatandas odakliligin bir geregi de kent halkiyla planli ve dogru bir iletisim
kurarak onlarin destegini ve katkilarin1 almaktir. Bu anlamda yonetime paydas olan ve
aktif rol oynayan kisi ve kurumlar arasinda diyalogun saglanmasi, yoére halkinin
bilgilendirilmesi, onlarin fikir ve tutumlarinin 6grenilmesi ve anlayis ve isbirliginin
olusturulabilmesi i¢in iletisim gereklidir.87 Acik iletisim kanallari, taraflar arasi bilgi
aligverisine, diislincelerin paylasimina ve karar, plan ve uygulamalardan vatandasin
haberdar olarak geribildirimde bulunmasina olanak saglayarak katilim ig¢in araglar
olusturur. Belediyelerdeki halk masalari, ¢agr1 merkezleri, E- belediyecilik, toplu SMS
ve maille bilgilendirme, kamuoyu yoklamalari, dilek ve sikayet koseleri, halk giinleri,
gibi ara¢ ve yontemlerle katilimin saglanmasi ayni zamanda yonetim ile halki

yakinlagtirmaktadir.

Bireylerde kentlilik bilinci olusumunu ve gelisimini destekleyen bir kurum
olarak sivil toplum kuruluslart 6nem tasimaktadir. STK’lar ayni zamanda yerel
yonetime katilim icin de giiglii bir arag olarak islev gérmektedir. Toplumsal sorumluluk
bilinci ve kamuoyu baskist olusturma, kamu ve 06zel sektdr hizmetlerinin
iyilestirilmesine katkida bulunma, organizasyonlara farkli kesimleri kolaylikla dahil

edebilme gibi islevleriyle bireyin kent yonetiminin bir pargasi olabilmesine olanaklar

8 «Siirdiiriilebilir Kentlesme ve Kentlilik Sempozyumu Sonug Bildirgesi”, Ulusal Malatya
Sempozyumlar: — |1, 29-30 Nisan 2011, Malatya
8 Ferlal Ors, Mehmet Sakir Ors, Yerelge: Toplumsal Belediyecilik, Etki Yayinlari, Izmir, 2008, s. 41
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yaratmaktadir.®® Cagdas yonetim anlayislarinda STK’lar, demokrasinin gelisimi ve
katilimin toplumsal hayatta yasamasi i¢in yonetime yardimci kurumlardandir. Habitat
2’de de STK’lar ozellikle vurgulanarak yerel yonetim i¢in paydas olarak kabul
edilmistir. Bireylerin tek baslarina sahip olabilecekleri gii¢ diisiiniiliirse ¢ok seslilik,
cesitlilik ve soz hakkina sahip olma konularinda STK’lar yerel yonetimlere karsi
vatandas1 giiclii kilabilmektedir. Kentlilik bilinci de bu tiir kurumlar araciligiyla kent

sorunlarina kars1 duyarli olundugu gdstermeyi ve ¢oziim yollar1 aramay1 gerekli kilar.
C. Siirdiiriilebilir Kentler i¢cin Kentlilik Bilincinin Onemi

Kentin tanimini ve anlamini etkileyen bir olgu olarak kiiresellesme, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel boyutlariyla yerel yonetimlerin olusturduklar politikalarda etkili
bir siire¢ olarak varligini yansitmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte ulus devletlerin
Oneminin goreceli olarak azalmasi, yerel yonetimlerin eylem alanlarinin ve etki
diizeylerinin genislemesine yol ag¢maktadir. Kiiresellesmenin yarattigi teknolojik
gelismeler, ulasim ve iletisim olanaklari, bilginin hizla yayilmasi, kentler aras: rekabetin
artmasi, ekonomik ¢ikarlarin Oncelikli hale gelmesi, farkli kiiltiirlerin birbirlerini
tanimast ve bir bolgede yasanan olaym etkisinin diinya ¢apinda yasanabiliyor olmasi
gibi nedenlerle kentler arasinda yasanan yarisin hiz kazanmasi, siirdiiriilebilirlik

kavraminin kentlere yonelik olarak diisiiniilmesini saglamistir.

Stirdiiriilebilirlik kavramiyla genel olarak dogal ¢evrenin korunmasi ve ¢evresel
kosullarin devamliligina yani ekolojik ¢evreye vurgu yapilsa da ekonomik, sosyal ve
evresel olarak ii¢ boyutta ele alinmaktadir.®?® Bu boyutlari, Cahantimur, “Sosyal
sirdiiriilebilirlik, ekolojik stirdiiriilebilirlik i¢in bir 6n sart iken, ekonomik
stirdiiriilebilirlik ekolojik ve sosyal siirdiiriilebilirligin saglanmasi i¢in ¢ok énemli bir

gerekliliktir.”seklinde ifade etmektedir.*® Yani stirdiiriilebilirligin ekolojik yoniine ek

% Neval Geng, Umran Erdogan, “Yerel Demokrasi Ve Kalkinma Baglaminda Sivil Toplum
Kuruluglarmin Rolii: Aydin Ornegi”, Ed. Bugra Ozer, Giiven Seker, Yerel ve Bolgesel Kalkinma:
Kiiresel ve Yerel Bakis Acilar1, Celal Bayar Universitesi Yayinlari, Manisa, 2013, s. 252

% Roberto Camagni ve digerleri, “Towards Sustainable City Policy: An Economy- Environment
Technology Nexus”, Ecological Economics, Number: 24, 1998, s. 105

% Arzu Ispalar Cahantimur, “Siirdiiriilebilirlik Olgusunun Kentsel Gelisme Siirecindeki Yansimalari”, ed.
Elif Karakurt Tosun, Mekan, Kiiltiir ve Yonetim Perspektifinde 21. Yiizy1l Kentleri, Ekin Yayinevi,
Bursa, 2010, s. 230
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olarak sosyal ve ekonomik yonlerini de vurgulayan, bunlarin iliski ve etkilesim i¢inde

oldugunu gosteren anlamlar yiiklenmektedir.

Stirdiiriilebilirligin politika ve eylem alanlarinda uygulanmaya baslamasindan
sonra Ozellikle 1980’1i yillardan itibaren siirdiiriilebilir gelisme kavrami tartisilmaya
baslanmistir. Bu konuda yapilan uluslararasi ¢aligmalardan bazilari, Birlesmis Milletler
Cevre Programi ve Diinya Koruma Stratejisi (1980), Ortak Gelecegimiz (Brundtland)
Raporu (1987), Avrupa Birligi 5. Eylem Programi (1992), Siirdiiriilebilir Gelisme
Komisyonu (1993), Birlesmis Milletler Niifus ve Kalkinma Konferansi1 (Kahire, 1995),
Birlesmis Milletler insan Yerlesimleri Konferansi-Habitat II(istanbul, 1996), Rio + 5
Forumu (New York, 1997), Siirdiiriilebilir Gelisme Konferans1 (Johannesburg, 2002)
olarak siralanabilir.*! Sayilan bu ¢aligmalar sonucunda siirdiiriilebilir gelisme kavrami
kentler ve yerel yonetimler de dahil olmak iizere bir ¢ok alanla ilgili olarak ele alinmaya

ve tartigilmaya baslanmistir.

Stirdiirtilebilir kentlesme 06zellikle yasam kalitesi tlizerine odaklanilan bir
yaklasimdir ve kentin Ozellikleri ve kapasitesi siirdiiriilebilir kentsel gelisme
programlari i¢in temel dlgiitlerdir. Siirdiiriilebilir kentsel gelismenin temel amaci, yasam
kalitesinin arttirilmasi1 igin ekolojik biitiinliiglin saglanmasi ve konunun sosyal,
psikolojik ve kiiltiirel baglamlarda ele almmasidir.*? Siirdiiriiliibilir kentsel gelisme i¢in

gerekli goriilen kosullar Tablo 3’de gdsterilmektedir.

% Recep Bozlogan, “Siirdiriilebilir Gelisme Diistincesinin Tarihsel Arka Plani”, Sosyal Siyaset
Konferanslar1 Dergisi, Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Yayini, Istanbul, 2005, ss. 1017-1023
92 Cahantimur, a.g.e., s. 235
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Tablo 3: Siirdiirtilebilir Kentsel Gelismenin Gereklilikleri

SURDURULEBILIR KENTSEL GELiSME GEREKLIiLiKLERI

FiZiKSEL GEREKLILIKLER

SOSYO-KULTUREL GEREKLILIKLER

Yiiksek Cevre Kalitesi
e Fiziksel ¢evre kosullart
e Canlilik, gesitlilik
e Ulagilabilirlik
e Esneklik
e Giivenlik

e Verimlilik

Optimum Yogunluk
e Insan yogunlugu
e Bina yogunlugu

e Fonksiyon yogunlugu

Deger Yargilarinda Degisiklik

Minumum Enerji ve Kaynak Kullanin
e  Geri doniisiimli kaynak kullanimi
e  Geri doniistimlii sistem kullanimi

¢  Minumum motorlu ara¢ kullanimi

L N
' v e Diinya goriisiiniin degismesi
e Kiiresel ve yerel degerler arasinda
denge
o Ozkiiltiir ve degerlere sahip ¢ikma
Gelisme Ahlaki

e Ekolojik, ekonomik
dengelerin kurulmasi

ve  sosyal

e Kiiltiirel gelismenin saglanmasi

Cevre/Siirdirilebilirlik Bilinci

e (Cevrenin, fiziksel ve sosyo-Kiiltiirel
degerlerin korunmasi ve siirdiiriillmesi
gereginin kabulu

e  Siirdiiriilebilirlik
taninmasi

kavraminin
e  Sirdiriilebilirligin fiziksel ve sosyo-
kiiltiirel gereklerinin kabul edilmesi

e  Sirdirtlebilirlik
Katilim

Calismalarina

Kaynak: Arzu Ispalar Cahantimur, “Siirdiiriilebilirlik Olgusunun Kentsel

Gelisme Siirecindeki Yansimalar1”, ed. Elif Karakurt Tosun, Mekan, Kiiltiir ve

Yonetim Perspektifinde 21. Yiizyll Kentleri, Ekin Yaymevi, Bursa, 2010, s. 241
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Ozellikle yerel yonetimler siirdiiriilebilirlik politikas1 olusturmada énemli bir
aktordir ancak devletin de bu konudaki tutumunun destekleyici yonde olmasi
gerekmektedir. Strdiriilebilir kentsel gelismenin fiziksel gereklilikleri i¢inde yer alan
yiiksek ¢evre kalitesi ve optimum yogunluk, yasalarla, tiiziiklerle, devletin ve yerel
yonetimlerin ¢ikaracagi onleyici veya diizenleyici yazili kurallarla gerceklestirilebilir.
Minumum enerji ve kaynak kullanimi ise bireylere, fabrika ve isyeri sahiplerine,
calisanlara, STK lara, yerel yonetimlere ve merkezi yonetime bagli ve belirli bir biling
gerektiren bir gerekliliktir. Sosyo kiiltiirel gereklilikler ise tamamen siirdiiriilebilirligin
Ogrenilmesi, kavranmasi, hayat felsefesi olarak yerlesmesiyle ilgili olup toplumsal
yasamda anlam kazanmaktadir. Kentlilik bilinciyle baglantili olarak siirdiiriilebilirlik
bilinci gelistirmek, diinya goriisiiniin degismesi, kiiresel ve yerel degerler arasinda
denge, ozkiiltiir ve degerlere sahip ¢ikma, ekolojik, ekonomik ve sosyal dengelerin
kurulmasi, kiiltiirel gelismenin saglanmasi ve siirdiiriilebilirlik ¢aligmalara katilim

bireylerin kentsel gelismenin paydasi olmasini saglamaktadir.

Bu noktada devreye insan faktorii girmektedir. Kentte yasayan halkin
stirdiirtilebillik politikalarin1 benimsemeleri ve bu kapsamdaki projelere katilmalari,
uygulamalarin giinlilk yasama yansimasini ve kent halkinin bunu igsellestirmesini
saglar. Kente aidiyet ve baglilik duyan bireyler kentin bugiiniinii ve gelecegini

sekillendirmedeki rollerini anlayan ve buna gore hareket eden kenttaslar olacaklardir.

Kent, kentte yasayanlara ve gelecekte yasayacak olanlara aittir. Kentte
gerceklestirilen tiim faaliyetler kentte yasayanlari dogrudan veya dolayli olarak
etkilemektedir. Bu yiizden kent halki, kent ile ilgili alinan kararlarin veya uygulamalarin
icine ne derece dahil olursa gelecegini sekillendirmede de o kadar etkili olur. Bu siirecte
yonetime diisen gorev, siirdiiriilebilir ve yasanabilir bir kent olmak i¢in kaynak
kullaniminm1 ve kentsel atiklar1 azaltmanin yaninda saglik, egitim, is, gelir, barinma,

ulagim, etkinlik alanlari, kentsel tasarim kalitesi ve toplumsal biling alanlarinin gelisimi
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ve kalitesi i¢in ¢alismalarda bulunmaktir. % Siirdiiriilebilir kentsel gelisme i¢in yonetim
bazinda ele alinmasi gereken bu alanlar kentin ¢ekiciligini arttirarak cazibe merkezi
olmasima katki1 yaparak ikinci boliimde agiklanacak olan kent pazarlamasinda iiriiniin
kalitesini etkilemektedir. Kent ile ilgili olumlu algimmin yaratilmasi i¢in en basta kent
halkinin yasadigi yerden memnun olmasi ve burayi sahiplenmesi gerekmektedir. Kentte
yasayan tiim bireyler gergekte kent pazarlamasina hizmet eden birer ajandir. Bu yiizden
yasam Kkalitesi iizerine odaklanan siirdiiriilebilirlik yaklasimi kent halki tarafindan
benimsenen ve uygulanan bir boyuta gectiginde kentin pazarlamasina da biiyiik oranda

hizmet etmektedir.

% Jeffrey R. Kenworthy, "The Eco-City: Ten Key Transport And Planning Dimensions For Sustainable
City Development”, Environment And Urbanization, Volume:1, Number:18, 2006, s. 76
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IKINCI BOLUM
KENT PAZARLAMASI

I.KENT PAZARLAMASI KAVRAMI

A. Kent Pazarlamasi Kavram ve Kapsami

Kentlerin pazarlanmasindan s6z edebilmek i¢in birgok kentin kendini benzer
arenada var ettigi bir diizenin var olmasi1 gerekir. Kentlerin sayilar1 arttikga
birbirlerinden etkilenmeleri ve birbirlerini etkileyebilmeleri s6z konusu olmakta ve
kenti olusturan en 6nemli kaynak olan “insan” da kentin 6nemli bir pargasi olarak
goriilmektedir. Kentlesmenin kavram olarak tarihte yerini bulmasi agisindan, modern
anlamda kentlesme siirecini baglatan en Onemli olay olarak Sanayi Devriminin
yasanmas1 gerekmekteydi. Dolayisiyla Sanayi Devrimi, kentlesme igin itici giicleri

olusturarak bir doniim noktas1 olmustur.

Sanayi devriminden sonra, basta Britanya ve 6zel olarak Ingiltere olmak iizere
tim diinyada ivme kazanan kentlesme ile birlikte, zaman igerisinde niceliksel olarak
artis gosteren kentlerin birbirlerine benzer niteliklerle ortaya ¢ikmasi, ekonomilerini
ayakta tutabilmeleri i¢in birbirleriyle rekabetini giindeme getirmistir. Kentler,
ekonomilerini gelistirmek amaciyla yeni yatirimcilart gekmek ve var olanlarin devamini
saglamak, ayn1 zamanda turizm gelirlerini arttirmak, kaliteli ¢calisanlar1 ¢ekmek, kentte
yasayanlarin devamlilifin1 saglamak gibi sebeplerle kent pazarlamasi siirecini yonetim

anlayislariyla birlestirerek uygulama alanlar1 yaratma c¢abasina girismektedirler.

Literatiirde, kentlerin pazarlanmasi, urban marketing (sehir pazarlamasi), city
promoting (kent tanitimi), selling city (kent satisi) , selling places (mekan satisi),
destination marketing (destinasyon pazarlamasi), place marketing (mekan pazarlamast),

place promoting (mekan tanitimi) ve city marketing (kent pazarlamas1) gibi kavramlarla
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ifade edilmektedir.” Dilimizde ise bu konuyla ilgilenen akademisyenler, arastirmacilar,
yoneticiler ve uygulamacilar arasinda en ¢ok tercih edilen kullanim kent pazarlamasi

(city marketing) kavramidir.

Kent sayilariin diinya capinda hizli bir sekilde artmasi, rant elde etmek icin
kentlerin Dbirbirleriyle rekabetini giindeme getirmistir, Ulkeler gibi kentler de
ekonomilerini gelistirmek i¢in yeni yatirimcilara ihtiya¢ duyarken ayni zamanda turizm
gelirlerini arttirmak, kaliteli ¢alisanlar1 kente ¢ekmek, kentte yasayanlarin devamliligini
saglamak gibi sebeplerle kent pazarlamasi siirecine katilmaktadirlar. Bu gereksinimlere
dayal1 olarak pazarlanacak bir birim olan kent kavrami, sanayi devriminden sonra ortaya

c¢ikan, modern sanayi kentlerini tanimlamaktadir.

Sanayi devrimiyle hiz kazanan kentlesme ivmesinden sonra yirminci yiizyilda,
artik kentlerin bliytikliikleri ve sayilari artmis, sunulan hizmetler cesitlenmis, artan
niifusun gereksinimini karsilayacak yerel yonetimlerin islevleri karmasiklasip daha da
onem kazanmistir. Ayn1 zamanda ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
kentlerin birbirlerinden her konuda haberdar olmasini, insanlarin ve yatirimlarin iilke
siirlarini asarak farkli kentlerin potansiyel miisterileri olmasini saglamistir. Kentler
aras1 benzerlikler artarken farkli olanin ayricaligi ortaya ¢ikmistir. Kentsel arenadaki bu

gelismeler ve degisimler kent pazarlamasinin 6nemini ve gereksinimini arttirmistir.

Pazarlama mantigiyla bakildiginda bir kent, bir tiir ‘ticari is’ gibi gortiilebilmekte

ve kent tarafindan sunulan seyler de ‘iiriinleri’ olarak degerlendirilebilmektedir.94 Bir

* Ayrmtih bilgi igin bakimz: Evangelos Asprogerakas, “City Competition And Urban Marketing: The
Case Of Tourism Industry In Athens”, Tourismos: An International Multidisciphinary Journal Of
Tourism, Volume: 2, Number: 1, 2007, pp. 89-114; Jana Temelova, “Contemporary Buildings in City
Promotion: Attributes and Foundation of High-Profile Structures: The Case Of Prague And Helsinki”,
Research And Training Network Urban Europe, Number: 10, 2004; John Ashworth, Henk Voogd,
Selling The City: Marketing Approaches In Public Sector Urban Planning, Belhaven Press, 1990;
Stephen Ward, Selling Places The Marketing And Promotion Of Towns And Cities 1850-2000,
Alexandrine Press, Oxford, 1988; Steven Pike, Destination Marketing: An Integrated Marketing
Communication Approach, Elsevier/Butterworth-Heinemann Press, 2008; Seppo Rainisto, Place
Marketing and Branding, Lambert Academic Publishing, 2009; Edmund Christopher Matotay, Place
and Tourism Promotion: Urban Regeneration, Cambridge Scholars Publisher, 2010, Eric Braun, City
Marketing: Towards An Integrated Approach, Erasmus Research Institute of Management (ERIM),
Erasmus University Rotterdam, 2008. Bu kavramlar arasinda Ingilizce dilinin 6zelliginden kaynaklanan
nlians farklar1 olmakla birlikte Tiirkgede bazen aymi anlamda kullanilmakta bazen de destinasyon
pazarlamasi gibi 6zel bir anlam yliklenmektedir.
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kentin pazarlanmasinda iiriin ve hizmet pazarlamasindan daha karmasik bir siire¢ s6z
konusudur. Bu duruma deginen Smith, kentin, dinamik yapisiyla standart bir {irlinden
ayrildigimmi belirtmektedir. Kentteki degisimler hizli ve tahmin edilemez sekilde
gerqeklesmektedir.95 Yine Smith’e gore, kentlerin homojen bir yapisinin olmamasi,
birbirinden farkl aktivitelerin gergeklesmesi ve bunlarin kontroliiniin oldukca karmasik
olmasi1 kent pazarlamasini klasik pazarlama anlayisindan ayiran en dnemli farklardir.
Yani dinamik ve degisken bir varlik olarak kentler pazarlanirken bu 6zelliklerden dolay1

iiriin pazarlamasindan daha gii¢, karmasik ve kontrolii zor bir siire¢ yasanmaktadir.

Kent pazarlamasi en basit tanimiyla klasik pazarlama anlayisinin kentler icin
uygulanmasidir. Basit gibi goriilen bu yaklagimda dikkat edilmesi gereken nokta s6z
konusu kentin, sahip oldugu cografi sinirlarin disinda anlamlar tagiyor olmasidir. Kent,
icinde yasayan insanlarin, sahip oldugu tarihin, o kente ait kiiltiiriin, kentin
gorsellerinin, mimari yapisinin, sanayi kuruluglarinin ve is kollarinin, eglence
yerlerinin, yasam ve tiiketim alanlarinin; yani bir kente deger katan tiim 6gelerin biitiinii
ve bunlardan daha fazlasidir. Kotler’in goriisiine gore kent biitce ve isletmelerden daha
fazlasidir. Kentler; insan, kiiltiir, tarithi miras, fiziksel varlik ve firsatlardir™.  Bu
nedenden dolay1 biitlinciil bir yaklasimla uygulanan pazarlama etkinliginin kentin bu
yonlerini temel alarak tiimiinii kapsayacak sekilde yonetilmesi elde edilecek genel

fayday1 arttiracaktir.

Deffner ise kent pazarlamasinin ‘bir kentin iirliniinii satmak’ tan daha fazla bir
sey oldugunu belirtmistir.”” Deffner’e gbre bir lirlin olarak kenti pazarlamak, kentin
sahip oldugu iirtinlerle birlikte kente ait olan imaj1 da i¢ine almaktadir. Deffner, aym
zamanda kent pazarlamasinin, kentin sahip oldugu potansiyel ile bu potansiyelin kent
sakinlerinin faydasi i¢in kullanildig1 bir koprii oldugunu da belirtirken pazarlamanin asil

hedefinin kentte yasayanlara yonelik oldugunu vurgulamaktadir. Paralel olarak Rainisto

% Yaymoglu, Susar, a.g.e., s.71

% Hedley Smith, Marketing The City, The Role Of Flagship Developments In Urban Regeneration,
Taylor & Francis Publisher, 2005, s. 14

% Kotler ve digerleri, a.g.e., s. 2

% Alex Deffner, Christos Liouris, “City Marketing: A Significant Planming Tool For Urban Development
In A Globalised Economy”, 45th Congress of the European Regional Science Association, Vrije
Universiteit, Amsterdam, 2005, s.3
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da hazirlamis oldugu doktora tezi kapsaminda, ‘kentin miisterileri’ kavramini
vurgulayarak kent pazarlamasinda kent {iriiniiniin, kentin miisterilerinin ihtiyaglarini
karsilamak icin kullanilmasi gerektigine deginmektedir.98 Bu tez kapsaminda temel
aliman goriis, kent pazarlamasindaki en 6nemli unsurun kent ile iligki kuran gruplar
oldugu ve eger dogru bir sekilde koordinasyon saglanirsa hem hedef grup hem de

paydas olarak kentteki bireylerin pazarlama etkinligine olumlu katkilar saglayacagidir.

Deffner ve Rainisto ile ayni yaklasimi Hospers’da da gérmek miimkiindiir.
Hospers, akademik literatiirde kent pazarlamasinin, kentin simirlar1 ig¢indeki hedef
gruplarin ihtiyaclarini kargilamayi gerektiren uzun donemli bir siire¢ olarak anlasildigini
belirtmektedir.”® Bu yiizden, pazarlama, hedef gruplarm o yerin ayirdedici 6zelliklerini
bilmelerini saglayan ve o yere gelip yerlesme konusunda tatmin olusturan, yerel

cekiciligi arttiran bir arag olarak goriilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanimindan hareketle Eric Braun ise
kent pazarlamasini, kentin tiiketicileri ve kentin biitiinii i¢in deger tasiyan kentsel
olanaklarin yaratilmasi, saglanmasi, iletisimi ve degisimi icin miisteri odaklilik
felsefesiyle desteklenen pazarlama araclarmin uyumlu bir sekilde kullanilmasi olarak

tanimlamaktadir. %

Hospers tarafindan, kent pazarlamasinin hedeflerinden ¢ok
felsefesine degindigi i¢in elestirilen Braun, bu tanimin tam anlamiyla sosyal pazarlama
anlayisina uydugu goriisiindedir ve bu durumu bir avantaj olarak gérmektedir. Ciinkii
kentin hedefleri, hedef gruplarmn istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesine ve bu istek ve
ithtiyaclarin karsilanmasina yonelik olarak gelistirilir. Boylece yiirtitiilen uygulamalarda

vatandaglarin huzuru ve refah1 gézetilmis olur.

Hospers’in makalesinde 0Ozellikle begendigini belirttigi tanimda ise kent
pazarlamasi, bir kent i¢in belirli hedef gruplar1 etkilemek ve elde tutmak i¢in amaglanan

birbirinden farkli ancak iligkili etkinlikleri igeren uzun donemli bir siire¢ ve politika

% Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing:A Study Of Place Marketing Practices In
Northern Europe And The Umted States, Doctoral Dissertations, Helsinki University of Technology,
Institute of Strategy and International Business, 2003, s. 34

% Gert-Jan Hospers, “Place Marketing In Shrinking Europe: Some Geographical Notes”, Tijdschrift
Voor Economische En Sociale Geografie, Volume: 102, Number: 3, s. 370

1%9Eric Braun, City Marketing: Towards An Integrated Approach, Erasmus University Press,
Rotterdam, 2008, s. 43
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araci olarak goriilmektedir.'® Hospers kent pazarlamasmim bu tanimim pazarlamanin
felsefesinden ¢ok amaglarini ortaya koydugu icin daha uygun gérmektedir ve tanimin

sahibine Ozellikle tesekkiirlerini belirtmektedir.

Rakipleri arasinda goriiniir ve algilanabilir olmay1 hedefleyen bir kent bunu
gerceklestirmek icin ¢esitli pazarlama stratejileriyle farkliligini 6ne ¢ikarmalidir.
Kavaratzis ve Ashworth kentlerin kendilerini farklilagtirmak i¢in bazi1 gereksinimleri
karsilamak zorunda oldugunu sdylerken, bu gereksinimleri ekonomik, politik ve sosyo-
psikolojik olarak siralamakta ve farklilagmanin kent pazarlamasi yoluyla olacagini

102

belirtmektedirler.”™ Bir kent sozii edilen bu ii¢ gereksinimi karsiladiginda kentin

mevcut ve potansiyel tiikketicileri tarafindan olumlu imaj elde etmesi kolaylasacaktir.

Kentler igin farklilasma ve ¢ekim merkezi olma konusu 6zellikle 1980’lerden
sonra kiiresellesmenin kentsel rekabete yansimasi olarak yayginlasmistir.  Bunu
gerceklestirmek ise, kent pazarlamasi siireciyle miimkiin olmaktadir. Eli Avraham,
kentler i¢in farklilasmanin, tam olarak bir sosyal farklilasma oldugunu sdylemektedir.
Bunu agiklarken kentin sadece bir cografi mekan degil, ayn1 zamanda bireylere farkli
olanaklar sundugunu agiklayan bir sembol oldugunu Vurgulamaktadlr.103 Pazarlama
siireciyle kentler, hedef gruplara, sahip olduklar1 tiim sosyal ve ekonomik olanaklar1 da
ortaya koyarak farkliligim1 gostermekte ve Ozgilinliigiinii yaratmaktadir. Bdylece
Kavaratzis ve Ashworth’un yukarida agiklanan kentin  gereksinimlerinin
karsilanmasinda etkili bir kanal olugsmaktadir. Rakiplerinden farkli olmak ve bu
farkliligt dogru yontemlerle hedef gruplara iletebilmek kentlerin hedefledikleri

vizyonlara ulasmasini kolaylastirmaktadir.

Yerel yonetimle dogrudan iliskili bir kavram olarak da degerlendirilen kent

pazarlamasi bu yoniiyle kent yonetiminin bir pargast ve birlikte isleyen bir siire¢ olarak

1011 ombarts, A., De Hunkerende Stad: Bewoners, Bedrijven en Bezoekers en hun Onderlinge Interactie
en Spanningsvelden, Inholland, Amsterdam, in Dutch, 2008, s. 15’den aktaran Gert-Jan Hospers, “Place
Marketing In Shrinking Europe: Some Geographical Notes” s. 184

192 Mihalis Kavaratzis, G. J. Ashworth, “City Branding: An Effective Assertion Of Identity Or A
Transitory Marketing Trick?”, Tijdschrift voor economische en sociale geografie, Volume: 96, Issue: 5,
2005, s. 506

103 Eli Avraham and Eran Ketter, Media Strategies for Marketing Places in Crisis: Improving The
Image Of Cities, Countries and Tourist Destinations, Butterworth-Heinemann Publications, Great
Britain, 2008, s. 71
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yonetime yardimci bir isleve sahiptir. Kavaratzis, kent pazarlamasinin kent yénetiminin
ellerinde giiglii bir ara¢ oldugunu ve eger dogru kullanilirsa kentsel gelismeyi tiim
yonleriyle destekleyebilecegini belirtmektedir.'® Birbirine entegre ¢alisarak karsilikli
etkilesimle her iki taraf da hedeflere ulasmada daha etkili adimlar atabilmektedir. Bu
amacla, uygulanan bir¢ok Ornekte kent pazarlama birimleri yerel yOnetimin catist

altinda kurumsallasmaktadir.

Yonetim ile pazarlama alaninin iliskisi kent vizyonu konusunda da dnemli isleve
sahiptir. Kent pazarlamasi1 kent vizyonuna entegre edildiginde birbirlerini destekleyen
bir siirecin gelisimi ve islemesi hem pazarlamayla ugrasan birimlerin hem de yonetimin
isini kolaylastirmaktadir. Avrupa, Amerika, Kanada ve Avustralya’da yerel yonetimler,
kentte yasayanlar, girisimciler, otel ve fabrika yoneticileriyle, yasadiklar1 ve ¢alistiklar
kentlerinin gelecegi i¢in vizyon olusturmada birlikte <;ahsmatktad1rlar.105 Bu igbirliginin
onemine deginerek Eli Abraham ve Eran Ketter, son yillarda kent vizyonunun
pazarlama siireci i¢in bu sekilde bir ¢at1 olarak kullanilmasini kent pazarlamasin 6nemli

bir gelisimi olarak gérmektedirler.

Kent pazarlamasiyla genel itibariyle hedeflenen kentin ekonomik olarak gelisimi
ve bu gelisimin siirdiiriilebilirligi olsa da pazarlama siirecinde bu genel hedefe ulagsmay1
destekleyecek farkli alt amaglar yer almaktadir. Rekabet¢i konumunu yiikseltmek, i¢
yatirimlart ¢ekmek, imajimi gelistirmek ve kent kimligi olusturmak gibi siralanan

amaglara pazarlama stratejileriyle ulasilmaya ¢alistimaktadir.'®

Bu amaglar ayni
zamanda Braun tarafindan kent pazarlama araglar1 olarak goriilmekte ve pazarlama

acisindan 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Kent yonetimin bir pargasi, rekabetin, ekonomik ve toplumsal gelisimin bir aract
ve kiiresellesmenin kentlere yansiyan yonii bakimindan bir gereklilik olarak ortaya
cikan kent pazarlamasi, giderek daha fazla uygulanmaya ve Orneklerine daha sik

rastlanmaya baslanmistir. Durum bu yonde gelisirken kent pazarlamasimin gelecegi

%Mihalis Kavaratzis, “What Can We Learn From City Marketing Practice?”, European Spatial
Research And Pohcy, Volume 16, Number:1, 2009, s.43

105 Avraham, Ketter, a.g.e., 5.49

1% im Inn, “Plan For City Identity Establishment And City Marketing :The Case Of Kimpo City”, Dela,
Volume: 21, Issue: 1, 2004, s. 233
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hakkinda Kavaratzis, yedi maddelik bir liste hazirlamis ve bu maddelerin 6nemli birer

adim olarak degerlendirilmesini nermistir.'"’

1. Pazarlama cabalar1 baslamadan Once kent pazarlamasini, ortak bir

sekilde anlama ve degerlendirme ihtiyaci

2. Genis isboliimi, net rol dagilimi ve pazarlama etkinliklerinin etkili

esgliidiimiiniin 6nemi

3. Pazarlamay1 arasira veya parcalanmis etkinlikler olarak yiirlitmek

yerine bir siire¢ olarak uygulamanin 6nemi

4. Pazarlama anlayigim1 turizmi gelistirmek disinda diger alanlara da

genisletmek

5. Pazarlama cabasinda yerel topluluklarin daha genis katiliminin ve
bunlarin ihtiyaglarinin pazarlama siirecinin tiim agsamalarina dahil

edilmesinin gerekliligi
6. Kentler arasi rekabet anlayisinin genisletilmesi

7. Pazarlama etkinliginin sonuglari  bakimindan gozlenmesi ve

degerlendirilmesinin daha iyi anlagilmasi.

Kentin pazarlanmasi fikrinin ortaya ¢ikmasi, uygulama siireci ve son olarak
degerlendirme asamalarinda gerekli oldugu diisiiniilen bu yaklagimlar esgiidim ve is
boliimiine de vurgu yaparak istenilen sonuca ulasmay1 kolaylastiracak ve siire¢ icinde

gerekli olan motivasyonun olugsmasinda etkili olacaktir.
B. Kent Pazarlamasinin Ortaya Cikisi ve Tarihgesi

Kent pazarlamas1 1970’11 yillarda modern ve bilimsel yontemlerle yaygin olarak

uygulanmaya baslanmistir. Yine de Ondokuzuncu Yiizyil baslarinda Amerika’da

197 Mihalis Kavaratzis, “Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?”, Journal
of Place Management and Development, Volume: 1, Number. 2, 2008, s.151
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kentlerin pazarlanmasina benzer ¢abalar yasanmistir. Kent pazarlamasi sayilabilecek bu
ilk uygulamalar Amerika’da Dogu Kiyisindan ve Avrupa’dan go¢menlerin toprak sozii
verilerek Bati Kiyisina gdcmeye cesaretlendirilmesiyle baslamistir.'® Amerika’da
1800’li yillardan itibaren go¢cmenlerin yerlesmeleri i¢in bazi eyaletler cesitli
yontemlerle bu gé¢menleri ¢ekecek cabalara girismislerdir. Bu c¢abalarin en 6nemlisi
dogu eyaletlerinde eyalet yonetimi tarafindan desteklenerek yapilan tren yollaridir.'*
Tren yollar1 sayesinde ulasim kolaylig1 saglanarak hedeflenen dogrultuda go¢gmenlerin
kente yerlesmeleri saglanmistir. O donem kosullar1 g6z Oniine alindiginda ulasim

alaninda yapilan bu girisim biiyiik bir adim teskil etmistir.

Ondokuzuncu yiizyilin kent pazarlamasi konusundaki gelismelerinde
demiryollarinin katkisi oldukga fazla olmakla birlikte farkli alanlardan da gerekli ilgi ve
destek saglanmistir. Devlet kurumlari, kent gelistirme sirketleri ve baska diger
kuruluglar c¢iftcileri ve kasabalilart siirlara ¢ekmek igin reklam ve diger tanitim
araclarint sikca kullanmiglardir. Kanada, Avustralya, Giliney Afrika gibi merkezi
yonetimin giliclii oldugu yerlerde de potansiyel yerlesimcilerin ilgisini ¢ekecek

pazarlama teknikleri kullanilmigtir.**°

Pazarlama ve tanitim c¢aligmalarinin yaninda
demiryollarinin ulagimda sagladigi katkis1 siliphesiz olduk¢a Onemli bir seviyede

olmustur.

Kent pazarlamasinin kavram olarak kokeni Hollanda’ya dayanmaktadir. Erik
Braun’un belirttigine gore, 1981 yilinda Hollanda’nin Apeldoorn kentiyle ilgili bir
aragtirmada ilk olarak kentin pazarlanmasi terimi kullamlmustir.™' Terim olarak
1980’lerde kullanilmaya baslansa da uygulama olarak kentlerin modern anlamda

pazarlanmasi 1970’lere dayanmaktadir.

Tarihsel siire¢ i¢inde incelendiginde kent pazarlamasinin kronolojik bir evrim

gecirdiginden s6z etmek pek miimkiin gériinmemektedir. Diinyanin farkli bolgelerinde

198 Teemu Moilanen, Seppo Rainisto, How To Brand Nations, Cities and Destinations: A Planning
Book For Place Branding, Palgrave Macmillan Publisher, New York, 2009, s.4

199 Stephen V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-2000,
London, Routledge Publications, 1998, s.11

10 Kavaratzis, “Place marketing: how did we get here and where are we going?”, s. 154

1 Braun, a.g.e., 5.29
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farkli zaman dilimlerinde uygulamalar goriilmektedir. Bu anlamda Amerikan ve ingiliz
kentlerinde ¢ok erken tarihlerde pazarlama benzeri uygulamalar baglamis ancak 6rnegin
Tirkiye gibi ge¢ kapitalistlesmis ve kiiresellesmenin etkilerini gorece ge¢ yasamaya
baslamis bir lilkede bu tiir uygulamalar ¢ok yakin tarihlere rastlamaktadir. Kesin bir
zaman ¢izgisi olmadigim belirterek Kavaratzis, kent pazarlamasini ti¢ asamali bir siireg

olarak ele almaktadir.'*?
1. Tutundurma Asamasi
2. Planlama Araci Asamasi
3. Kurumsal Marka Asamasi

Bu asamalar arasindaki gegisi pazarlama konusundaki anlayisin gelismesine ve
pazarlama uygulamalar1 deneyiminin sonucuna baglamaktadir. Bu yiizden zaman akis1
farkli kentlerde farkli zaman dilimlerine rastlamaktadir. S6zii edilen ii¢ asama asagidaki

sekilde 6zetlenebilir:

Birinci asamada kentlerin pazarlanmasi, Amerika, Kanada ve Avusturya gibi
tilkelerde smir kentlerinin kurulmasimni, turistik yerlerin satigini, sanayi kentlerinin

tanitimini ve sanayi sonrasi kentlerin pazarlanmasini icermektedir.

Planlama i¢inde kent pazarlamasinin 6nemi 1980’lerde anlasilmaya baslanmistir.
Kent pazarlamasinin planlamada bir ara¢ olarak kullanilmasi yaklagiminin onciilleri ise
sosyal, kar amaci glitmeyen ve stratejik pazarlama anlayislarinin gelismesi ve bunlarin

etkileridir.**®

Hizmet sektoriiniin gelisimi bu asamaya gelinmesinde bir adim tegkil
etmistir. Kent pazarlama uygulamalarinin anlami, kent yonetiminin girisimci rolleri
Onemsemesi ve iistlenmesine, aynt zamanda kentlilere sunulan hizmetlerin artmasi ve

¢esitlenmesine paralel olarak genislemis ve kent girisimciliginin tanimlayicisi olmustur.

Uciincii asama, kurumsal marka olma siirecini yansitmaktadir. Kentlerin marka

olabilecegi fikrine dayanan bu donemde kent yonetiminin bir parcasi olarak uygulanma

12 Kavaratzis, “Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?”, s. 154
113 Kavaratzis, “Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?”, s. 156
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alani bulan pazarlama etkinliklerinde ve pazarlama karmasi anlayisinda kosullara bagl
olarak yaganan yetersizlikler yeni anlayislari gindeme getirmistir."** Kentlerin de
kurumlara benzer yonleri oldugu ve markalasabilecekleri diisliniilmiis ve bu yonde

uygulamalar yapilmistir.

Kent pazarlamasinin gelisimini, kesin olarak zaman dilimlerine ayirmanin
giicligiine yukarida deginilmis olmakla birlikte yinede konuya tarihsel bir bakis
getirmesi acisindan bu sekilde bir tarihsel evrim asamasi belirlenmesi uygun

goriilmektedir.

[k sanayilesen ve paralel olarak hizli bir kentlesme siirecine giren yerlesim olan
Britanya, hi¢ kuskusuz kent pazarlamasi alaninda da Oncii cabalara sahiptir. Kent
pazarlama stratejileri ilk olarak 1970’lerin ortalarinda Manchester, Birmingham ve
Glasgow gibi eski ingiliz sanayi kentlerinde ortaya ¢ikmistir.™ Hizli bir kentlesme
slirecinin yagsanmasi sonucu sistemli bir pazarlama anlayisinin gelismesi dogal bir siireg

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1980’lere gelinceye kadar kent pazarlamasi sadece tutundurmayi igeren bir
durumu yansitmaktaydi. Yani reklam, halkla iliskiler, tanitim gibi uygulamalar
cercevesinde diisliniilmekteydi. 1980’lerde yerel yonetimler kent pazarlamasini kentsel
gelisim politikalarinin bir pargasi olarak kullanmaya basladilar.*® Yénetim anlaminda
yasanan bu anlayis kent pazarlamasina ayrilan biitcelerin ve yapilan yatirimlarin
turistler disinda isletme ve yeni yerlesimcileri kente ¢ekmek i¢in kullanilmasi sonucunu
dogurdu. Yonetim tarafindan kent pazarlamasi zorunlu ve gerekli olarak algilanmaya

baslandi. Bu durum konunun bir disiplin olarak gelismesinde etkili olmustur.

1980’ler, kent pazarlamasinin profesyonel bir yaklasimla uygulanmaya basladigi

yillar olmustur. Bu dénemde reklamcilik ve halkla iliskiler ajanslarinin pazarlamada

1A ge.,s. 158

15 Mete Sezgin, Safak Uniivar, Yavas Sehir: Siirdiiriilebilirlik Ve Sehir Pazarlamasi Ekseninde,
Cizgi Kitabevi, Konya, 2011, s. 49

118 Gert-Jan Hospers, “Making Sense Of Place: From Cold To Warm City Marketing”, Journal of Place
Management and Development, Volume:3, Number:3, 2010, s. 183
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kullanilmasi oldukga yaygmdi.**” Konunun bir disiplin olarak ele alinmasi ve kent
pazarlamasinda kullanilan araglarin ¢esitlenmesi kentlerin de bakis agisini degistirmis
ve bir¢ok kent i¢in pazarlama ve marka olma 6nemli bir asama haline gelmistir. Bu
yillardan sonra pazarlama uygulamasina yonelecek olan kentlerin sayisinda artig olmasi
kullanilan yoOntemlerin gelismesine ve ayni zamanda kentler arasindaki rekabetin

artisina bagl olmustur.

Kent imaj1 kavraminin énemi de 1980’lerde agik ve net bir sekilde anlasilmaya
baslanmistir. Bu donemde kent imajin1 olusturmak ve gelistirmek i¢in biiylik ¢abalar
gosterilmistir. Kentler, kendilerini saran; ekonomik olarak yetersiz olma ve sug
oraninin yayginligi, mimarisinin zayifligi, is olanaklarinin olmamasi1 ve kiiltiirel
etkinliklerden yoksun olma gibi kusurlarini ve bu yodndeki kd&tii imajlarint asma
girigsimlerine batslamlslardur.118 Bu nitelikleri olumlu bir sekilde gosterme cabasi olarak
kent tanitimi, kentsel yenilenmenin tamamlayici bir par¢ast olmaya baslamistir.
1980’lerin bu atmosferini yansitan bir 6rnek olarak Glasgow gosterilebilir. Glasgow,
kati, kirli ve siddetin yasandig1 bir yer olarak algilanirken imajindaki bu diisiisten giiglii
bir sekilde kurtulmayr basarmis ve diger Britanya kentlerini bu noktada kent
pazarlamasi ¢alismalariyla geride blrakmlstlr.119 Glasgow oOrnegi, sanayi kentlerinin

karsilasabilecegi imaj krizi ve ¢6ziim yollar1 agisindan degere sahiptir.

Sekil 1: Glasgow kentinin logosu

GLASG(W'S MILES BETTER

1980’ler, yukarida da deginildigi gibi, 6zellikle ilk sanayi kentlerinin karsilastig

imaj sorunuyla birlikte bu tip krizlerin atlatilmasi i¢in etkili kent tutundurma cabalarina

Y7 Ward, a.g.e., s. 243
18 Jayne, a.g.e., s. 138
M \ward, a.g.e., 5.245
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sahne olmustur. Boylece sanayi kenti olmaktan kaynaklanan geleneksel negatif imajin
yerini daha olumlu ve ¢ekici olanlar almistir.® Genel olarak bu atmosferin
yasanmasiyla devam eden siirecin sonunda kent pazarlamasi 1990’lara gelindiginde

teknoloji alaninda yasanan gelismelere paralel olarak anlam ve boyut degistirmistir.

Kent pazarlamasi alaninda teknolojik gelismeye paralel olarak ortaya ¢ikan yeni
bir uygulama ise 1990’lardan itibaren kentlerin, tutundurma g¢alismalarinda internet
sunucu aglarin1 kullanmalaridir. ABD’de internetin kent pazarlamasinda bir arag olarak
kullanilmas: Ingiltere’den ve diger iilkelerden daha &nce gergeklesmistir. Bu
uygulamanin yayginlik kazanmasinin ardindaki neden Ward’in da belirttigi gibi web
sitelerinin, ¢ok sayidaki kentin potansiyel miisterileri i¢in mesaj tasiyacak etkili ve ucuz
bir ara¢ hizmeti sunmasidir.*** 1990°larda yayginlik kazanan bu uygulama, kent
turizmini gelistirmek ve bu baglamda hedef gruplara ulasmak amaciyla daha fazla
kullanilmistir. Yani web siteleri, kentin turistik olanaklarina odaklanarak gezi ve turizm

amagclh ziyaret¢ilerde fark yaratmaya yonelik hizmet vermeye baslamistir.

1990’lardan sonra terim olarak kent pazarlamasi olduk¢a yaygin bir sekilde
kullanilmaya basland: ¢iinkii bu yillar kentler arasi rekabetin de arttigi donem olmustur.
S6z konusu rekabetin ardindaki beklenti daha fazla turisti, yerlesimciyi, potansiyel
yatirnmciyr kente c¢ekmek ve beraberinde kentte daha iyi bir yasam standardi

122

olusturmaktir.”*” Bu sekilde artan ve hizlanan rekabet, kent pazarlamasinin da gelisimini

beraberinde getirmis ve pazarlamaya yonelen kentlerin sayilarini arttirmugtir.

Giderek kent pazarlamasiyla diinyanin farkli iilkelerindeki kentler yogun bir
sekilde ilgilenmeye baslamistir. Ulkeler bazinda yayilimmin tarihsel gelisimine bakan
Sezgin, kent pazarlamasinin Ingiltere’de basladigini, yaklasimin &rneklerine 80’lerin
ortalarinda Almanya’da, 90’larda Avusturya ve Fransa’da rastlandigini belirtmektedir.

2000’11 yillarda ise birgok Avrupa iilkesinde profesyonellesmis ve 11 Avrupa iilkesinin

120 jayne, a.g.e., 5.141

21 \Ward, a.g.e., 5.246

122 Lidia Elena Alexa, "Urban Marketing And Its Impact Over The Competition Between Cities",
Management & Marketing-Craiova, Volume:1, 2010, s.40
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katildigi  “Sehir Pazarlama Birligi” kurulmustur.'?®

Avrupa’da yasanan bu
kurumsallagsma, pazarlamanin kentler icin vazgecilmez bir siire¢ olarak Onemini

vurgulamaktadir.

2000’11 yillara gelindiginde kentler arasindaki rekabet boyut degistirerek tilke
siirin1 agmugtir. Artik kentler sadece iilke icinde degil baska iilkelerdeki 6rnekleriyle de
sik1 bir rekabet yasamaktadirlar. Ornegin Glasgow, sadece Manchester veya York gibi
Britanya kentleriyle degil, diinya capindaki kentlerle uluslararasi turizmden pay almak
i¢cin rekabet etmektedir.*** Ortaya ¢ikan bu durum kiiresellesmenin bir sonucu olarak
degerlendirildiginde anlam kazanmaktadir. Insanlar, sermaye ve sirketler daha da
ozgurlestikge, kentler i¢in, sadece yeni etkinlikleri ve kentin kullanicilarini c¢ekecek
degil aynt zamanda ve daha Onemlisi, varolanlarin kentlerinden memnuniyetini
saglayacak yeterli bir ¢evre saglamak hayati 6neme sahip hale gelmektedir.125 Soz
konusu 6zgiirlesme kentin varolan ve potansiyel miisterilerinin degerini arttirmakta ve
iriin ve hizmet pazarlamasinda One ¢ikan felsefe olarak miisteri odaklilik kent
pazarlamasi bakis agisinda da yer almaktadir. Sirketler gibi kentler de, kullanict olarak

da adlandirilan miisterilerini merkeze koymak durumuna gelmektedirler.

Gilinlimiizde kent pazarlamasmin hedef kitlesi yerlesimcilerden ziyade kente
kazan¢ saglayacak sektorlerin ¢ekilmesi i¢in yatirimcilara ve hizmet sektoriine dogru
kaymistir. Bu duruma deginen Hospers, gelismis biiyiikk kentlerin, rekabet igin
kendilerini farklilagtirmak amaciyla kent pazarlamasini yeni yatirimlar ve sirketler
cekmek icin, demografik olarak kii¢iilme egiliminde olan kii¢lik capl kentlerin ise yeni
yerlesimcileri etkilemek icin kullandiklarini belirtmektedir.'*® Dolayisiyla niifus
doygunluguna ulagmis bir kent ile genisleme egilimindekinin pazarlama etkinliginde
hedefler konusunda ayrim yasanmaktadir. Yine de ortak nokta ekonomik gelismeye
katki saglamak olarak genellenebilmektedir ve kent pazarlamasina verilen 6nem giin

gectikce artmaktadir.

123Suat Altinsoy, Sehir Pazarlama (City Marketing) Rekabetci Sehirlerin Marka Stratejisi,
http://www.suataltinsoy.com.tr/images/resim/9.pdf, erigim: 24.09.2012

124 Abraham, Ketter, a.g.e., s. 3

25 Mihalis Kavaratzis, “Branding The City Through Culture And Entertainment”, AESOP 2005
Conference, Vienna, 2005, s. 1

126H0spers, “Making Sense Of Place: From Cold To Warm City Marketing™, s.183
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C. Kentler Arasi Rekabet Araci Olarak Kent Pazarlamasi

Sanayi Devrimi sonrasi hizli kentlesme doneminde birbirlerine yapisal ve gorsel
olarak benzeyen bir ¢ok kent ortaya ¢ikti. Bu olusum giiniimiize kadar devam ederek
benzer kentlerin sayilarinin daha da artmasiyla siirmektedir. Kent pazarlamasindaki en
biiyiik problemlerden biri de pazarlanan kentin yerini digerlerinin alabilmesidir.**’ Bir
kentin yerine bagka birinin ikame edememesi icin farkliligini ve benzersizligini 6ne
cikaran stratejilerle rekabet Ustlinliigli saglanmalidir. Stanciulescu, kentlerin etkin bir
sekilde rekabet¢i olabilmek i¢in yerel gelisim stratejilerini, ileriki pazarlama
stratejileriyle temellendirmelerinin gerekliligi iizerine vurgu yapmaktadir.*?® Sistemli,
planli ve yerel yonetimin hedefleriyle entegre olan pazarlama stratejisi kentin ¢ekim

merkezi olarak konumlandirilmasinda etkin bir rol oynamaktadir.

Kentler arasi rekabetten s6z edilmeye baslanan donem 1990’lara rastlamaktadar.
Ekonomik kalkinma ve gelismeyi hedef edinmis olan giiniimiiz kentleri bu hedeflere
ulagmak i¢in ihtiya¢ duydugu kaynaklari elde etmek, bu kaynaklarin devamliligini
saglamak ve yenilerini kazanmak amaciyla birbirleriyle siirekli bir rekabet icine
girmektedirler. Bu rekabetin kaynagindaki temel itici gii¢ ise insanlarin, mallarin ve
sermayenin h'clreke‘[ligidir.129 Sozii edilen {i¢ unsur i¢in ¢ekim merkezi olabilme kaygisi

ve istegl yogun bir rekabet ortami yaratmaktadir.

Kentleri birbirleriyle rekabete yonlendiren en 6nemli neden kiiresellesmenin
hizla ilerlemesiyle diinyadaki tiiketicilerden, turistlerden, yatirnmcilardan, 6grencilerden,
girisimcilerden, uluslararasi sportif ve kiiltiirel etkinliklerden pay almak ve uluslar arasi
medyanin, diger yonetimlerin ve diger iilkelerin vatandaslarinin ilgisini ve saygisini
kazanmaktir.®® Artan rekabet ise yerel yonetimleri kent pazarlamasi uygulamasina
zorunlu olarak itmektedir. Ayn1 goriisleri ifade eden Gabriela Cecilia Stanciulescu de

kentlerin, insan, malzeme ve finansal sermayeyi ¢ekmek i¢in artan bir rekabet

27 Moilanen, Rainisto, a.g.e., s.3

128 Gabriela Cecilia Stanciulescu, “The Role Of Urban Marketing In The Local Economic Development”,
Teoretical And Empirical Researches In Urban Management, VVolume:10, Number: 1, 2009, s.115

29 Braun, a.g.e.,s.17

1%%Simon Anholt, Competitive ldentity: The New Brand Management For Nations, Cities And
Regions, Palgrave Macmillan Press, 2007, s.1
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ortaminda pazarlama siirecine girdiklerini belirtmektedir.*** Bu siiregte 6ne ¢ikabilmek,
kentin kendine has yapisina uygun pazarlama stratejileri gelistirip uygulamasiyla

gerceklesebilmektedir.

Kentlerin tanitim calismalari, ekonomik rekabet giiciiniin arttirilmasi veya elde
tutulmas: bakimindan degere sahiptir. Ciinkii, kentler artik Mark Jayne’in de
vurguladigr gibi, Ozellikle yatirnm ve turizm alaninda yasanan yogun rekabetle
nitelendirilen kiiresel kent sisteminin parcasi haline gelmistir."** Bu sistemde hayatta
kalabilmenin bir kosulu olarak giiclii taniima ve tutundurma araglarima gerek
duyulmaktadir. Bu anlamda kullanilan yontemler; reklam, dogrudan pazarlama, halkla
iligkilerin giiglii araglar1 olarak basinla iligkiler ve lobicilik, internetin kullanim1 olarak

siralanabilir.

Kent i¢cinde gerceklesen tiim etkinlikler kente deger katan bir 6ge olarak
degerlendirilebilir. Bu agidan, kent yoneticileri, gergeklestirilen fuar, sergi, festival ve
bunun gibi etkinlikleri kentler arasindaki rekabet diinyasinda olumlu imaj yaratmak i¢in
kullanmaktadirlar. Bir kentte gergeklesen kiiltiirel etkinlikler hem yetenekli ve vasifl
iscileri kente ¢eker hem de kent sakinleri i¢in gesitli olanaklar sunar,*® Bdylece kentte
calisanlarin ve yasayanlarin yasam kalitesini arttirir ve kentin potansiyel miisterileri

goziinde ‘istenilen yer’ olma sans1 yarabilir.

Ozellikle 1980’ler ve 1990’larin basinda gergeklestirilen organizasyonlar yogun
bir sekilde uluslararasi 6lgekte goriilmeye baslandi. Bu organizasyonlara ev sahipligi
etmek kente olumlu imaj katmanin yaninda s6z konusu kentin sanayi sonrasi kenti
oldugunu yansitan bir gosterge sunmaktadir. Kentin kendisini sanayi toplumu yerine

134 Bu acidan

sanayi sonrasi toplum olarak konumlandirmasina olanak olusmaktadir.
degerlendirildiginde 1980’lerin sanayi kentlerinin sahip oldugu negatif imajlar o

donemde kent pazarlamasinin olumlu imaj yaratma yoniinde egilim gostermesiyle

B3 Stancrulescu, a.g.e., 5.115

132 Jayne, a.g.e., s. 139

133 Charles Landry, The Creative City: A Toolkit For Urban Innovators, Earthscan Publications,
London, 2008, s. 123

3% Andrew Bradley ve digerleri, “Selling Cities: Promoting New Images for Meetings Tourism”, Cities,
Volume: 19, Number: 1, 2002, s. 63
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sonuclanmisti. Sonug olarak hem kentler arasi rekabet araci olarak hem de olumlu imaj

yaratmada etkili bir arag¢ olarak organizasyonlar diizenleme ve bunlara ev sahipligi etme

kentler agisindan 6nemli hale gelmistir.

Kentler i¢in onemli bir nokta ‘“yasanilabilir kentler” gibi bir smiflamaya

girebilmektir. Bu anlamda, global kent olarak belirlenen kirk kent, bagimsiz bir danigma

sirketi olan Knight Frank tarafindan yapilan bir aragtirmada, ekonomik etkinlik, politik

giic, yasam kalitesi ve bilgi ve etki olarak dort kategoriye odaklanilarak siralamaya tabi

tutulmustur.

135

Bu arastirmanin raporu ‘The Wealth Report 2013: The

Perspective on Prime Property and Wealth’ baglikli kitapta yaymlanmistir.

Tablo 4: 2013 Diinya Kentleri Siralamasi

KENT Toplamda Ekonomik Politik Gii¢ | Yasam Bilgi ve Etki
Etkinlik Kalitesi

New York 1 1 7 6 2

Londra 2 2 5 8 1

Paris 3 4 8 11 4

Tokyo 4 3 6 23 13

Hong Kong | 5 7 10 26 6

Singapur 6 8 23 22 3

Sidney 7 17 12 3 7

Global

135 Andrew Shirly, The Wealth Report 2013: The Global Perspective on Prime Property and Wealth,
Knight Frank Publisher, London, s.18
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Washington | 8 14 1 19 23
DC

Toronto 9 12 15 4 15
Ziirih 10 11 24 1 22
Berlin 11 10 4 18 9
Briiksel 12 27 3 25 21
Seul 13 28 11 28 10
Boston 14 19 25 24 5
Pekin 15 6 2 40 27
Vancouver | 16 38 19 7 16
Chicago 17 13 29 20 14
Viyana 18 23 27 13 8
Amsterdam | 19 16 26 14 19
Los Angelas | 20 21 30 15 10
Stokholm 21 22 28 9 18
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Melbourne | 22 30 35 2 12
Frankfurt 23 9 33 5 36
Sangay 24 5 17 39 35
San 25 15 34 27 20
Francisco

Miami 26 29 20 17 34
Cenevre 27 26 38 10 24
Oslo 28 20 32 21 32
Dubai 29 18 18 36 29
Moskova 30 24 9 37 31
Montreal 31 37 31 16 17
Auckland 32 33 40 12 33
Tel Aviv 33 39 13 30 38
Milan 34 31 37 29 25
Buenos 35 40 14 35 28
Aires
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Sao Paulo 36 32 16 33 37
Abu Dabi 37 25 21 38 40
Bombay 38 36 22 32 39
Kuala 39 34 36 31 30
Lumpur

Bangkok 40 35 39 34 26

Kaynak: Andrew Shirly, The Wealth Report 2013: The Global Perspective on Prime
Property and Wealth, Knight Frank Publisher, London, s.22

Kentlerin sozii edilen sekilde bir siralamaya girmesi ‘diinya kenti’ olarak
adlandirilmalarinin yan1 sira dort farkli anlam da tagimaktadir. Doel ve Hubbarb, diinya
kenti olma sifatin1 tasiyan kentlere yiiklenen diger anlamlarnt su sekilde

siralamaktadir: ™
1. Uluslar aras1 dl¢ekte liderlik rolii
2. Kiiresel ekonomiye dogru dis yonlendirme
3. Diinya kent hiyerarsisinde yiiksek siralama
4. Gog i¢in biiyiik bir kapi

Bu noktada diinya kenti olarak nitelendirilen kentlerin genel olarak kabul
edilmis olumlu imaja sahip oldugu ve rekabet istiinliigli tasidig1 soylenebilir. New
York, Londra, Paris, Tokyo gibi kentler, isimleri telaffuz edildigi anda olumlu

cagrisimlara sebep olmaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde bu kentlerin diinya kenti

138 Marcus Doel, Phil Hubbard, “Taking World Cities Literally: Marketing The City In A Global Space
Of Flows”, City, Volume: 6, Number: 3, 2002, s. 353
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olduklar1 sdylenebilmektedir. Istanbul gibi metropol sifatiyla anilan ve diinya kenti
olabilme potansiyelleri tasiyan bir kentin ise yukaridaki listede yer alamamasi Tiirkiye
i¢in diisiindiiriici bir durumu yansitmaktadir. Bu durum Istanbul kent ydnetiminin
tanittm ve pazarlama alaninda daha fazla c¢aba gOstermesi gerektigi gercegini

vurgulamaktadir.

Kentler icin tasidiklar: bu tiir sifatlar ve ¢esitli alanlarda yapilan bir¢ok farkl
kentlerle birlikte yer aldiklar1 siralamalara girmek, pazarlamanin bir amaci olan olumlu
imaj olusturma konusunda katki saglamakta ve rekabet avantaji yaratmaktadir. Kentler,
“yasanilacak en iyi kent”, “is kurulacak en iyi kent”, “en yesil kent”, gibi
derecelendirme sonuglarini, isletmeleri ve yerlesimcileri kente gelmek ve burada
deneyimlerine devam etmek konusunda cezbetmek amaciyla sunmaktadirlar.®" Elbette
tim kentler ayni dstiinliiklere sahip degildir. Kentin sahip oldugu olanaklar ve
kaynaklar dogrultusunda rekabet avantaji olugmaktadir. Teknolojik gelismislik diizeyi
cok yiiksel olan bir kent i¢in turizm s6z konusu oldugunda alt siralarda yer alabilmekte
veya geligsmis konutsal alanlara sahip bir kent egitim kapasitesi bakimindan daha diisiik

seviyelerde olabilmektedir.

Kentin rekabet yaratacak ve {istlinliik saglayacak varliklarini iyi belirlemesi ve
yatirimlarini bu alanlara dogru yapmasi pazarlamaya ayrilacak biitge, kaynak ve zaman
bakimindan avantaj yaratmakta ve etkinligi arttirmaktadir. Boylece en iyi olunan alanda
diinya siralamalarina girebilme sansi yaratilmaktadir. Almanya’nin Miinster, Isveg’in
Vixjo kentleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Miinster, 2004 yilinda aldigr UN
LivCom odiiline sayesinde kendini diinyanin en yasanilabilir kenti olarak
konumlandirmaktadir. Ayni sekilde Vixjo, 2007 yilinda Avrupa Siirdiiriilebilir Enerji
Odiiliinii (European Sustainable Energy Award) aldig1 igin kendini Avrupa’nin en yesil
kenti olarak konumlandirmaktadir.*® Kentlerin iistiin olduklari yonleri ortaya ¢ikaracak
analizler bu anlamda 6nem tasimaktadir. Bir ¢cok farli kentle yarisma ve rekabet i¢inde

oldugu diisiiniiliince, kentler bir yonde iistiinliiglinii kanitlamak i¢in ¢esitli alanlarda

¥"Hospers, “Place Marketing In Shrinking Europe: Some Geographical Notes”, s. 372
1%¥a.0.e.,5. 372
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yapilan istlinlik miicadelelerine girmekte ve s6z konusu alanda varligini1 kanitlamaya

calismaktadirlar.

Kentler aras1 rekabette One ¢ikan bir yaklasim olarak “Benchmarking”,
kiyaslama yontemi de oldukg¢a sik kullanilmaktadir. Benchmarking, kentin rekabetci
konumunu gelistirmesi i¢in neler yapmasi gerektigi hakkinda Olgiitleri ne kadar iyi
sundugunu ve nasil bir performans ortaya koydugunu gosteren bir aractir.’®® Ayrica
sonuclar1 sayesinde kentin politika gelistirmesini ve bunlar1 uygulamasini saglar.
Benchmarking icin 6nemli olan kiyaslama yapilacak olan kentlerin se¢imidir. Bu
anlamda secilen kentler genellikle rakip olarak goriilen ve kiyaslanan alaninda ‘en iyi’

olarak nitelenenlerdir.

Avrupa kentlerinde benchmarking yonteminin kullanilmasina oldukg¢a sik
rastlanmaktadir. Farkli kentlerle dogrudan kiyaslama yapmak ve kent pazarlamasinin bu
kentlerde nasil uygulandiginin karsilastirmasi Avrupa’da yaygin bir uygulamadir.**® Bu
karsilagtirmalar sayesinde rekabet i¢indeki kentler daha proaktif olmakta ve pazarlama
kararlarinda daha etkili olmaktadirlar. Mevcut benchmarking caligmalarinda ytiksek
derecede siralamada olan kentler, kent pazarlamasinda da bu konumunu 6ne ¢ikarmakta

ve konumlandirmasini bu yonde yapmaktadirlar.
D. Kent Pazarlamasinin Cevresi ve Hedef Kitlesi

Kentler pazarlanirken iirlin ve hizmet pazarlamasindan farkli olarak hedef
kitlenin se¢imi ve kampanyanin hedef kitlenin nitelikleri gz oniine alinarak miisteri
odakl1 bir bi¢imde uygulanmasinda zorluk yasanmaktadir. Ciinkii bir kentte yasayan,
calisan, egitim goren, gezi etkinliginde olan veya herhangi bir nedenden dolay1 bulunan
insanlara tek mesajla ve ortak etkinliklerle ulagsmak zordur. Her bir grubun kent ile iliski
bi¢imi ve o yerde var olma nedeni farklidir. Bu durum kentlerin heterojen olma
ozelligini yansitmaktadir. Bunun i¢in, Avraham ve Ketter’in de belirttigi gibi her bir

kampanya tek bir hedef kitleye ulasmay1 amaclar ancak ayni zamanda deginilen zorlugu

139 Alison Holloway, Chris Wajzer. "Improving City Performance through Benchmarking”, International
Cities Town Centres & Communities Society Conference, Sydney, October, 2008, s. 3
10 Kavaratzis, “Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?”, s. 163
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asabilmek ic¢in es zamanli olarak farkli kampanyalarla birgok hedef kitlede kentin
imajin1 arttirmaya yonelik caligmalar da baslatirlar.** Bu kampanyalarla ulasilmasi
hedeflenen gruplari; kentin potansiyel yerlesimcileri, yatirnmcilar, ithalat¢1 ve
ihracatcilar, firmalar, sanayiciler, baska kentlerden ziyaret¢iler ve yabanci iilkelerden

turistler gibi siralamak miimkiindiir.

Kentin en onemli kaynaklarindan biri kentte bir nedenden dolayr var olan
insanlar ve kurumlardir. Kampanyalarin hedef gruplarini olusturan ve kentin miisterileri
olan bu gruplar pazarlama siirecinin de tiim asamalarinda etkiye sahip olmaktadir.
Ciinkii Rainisto’nun da vurguladigi gibi kent pazarlamasinda, kent {iriinii kentin
miisterilerinin ihtiyaglarini karsilayamaya yonelik bir sekilde diizenlenmelidir.*** Kentin
miisterileri, kullanicilar1 veya tiiketici olan gruplar kampanyalarda hem hedef gruplar
olarak yer almakta hem de kent pazarlamasinda paydaslar olarak gérev yapmaktadirlar.
Bu agidan degerlendirildiginde her bir kategorinin kente dolayli veya dogrudan katki
yaptig1 sdylenebilir.

Kentin miisterileri, hedef gruplar, kentin kullanicilar1 veya kentin tiiketicileri
gibi kavramlarla ifade edilen ve kent pazarlamasiyla ulasilmas: beklenen bu gruplar

Tablo 5’de gosterilmektedir.

Braun’un yaptig1 katagoriye gore kent pazarlamasinin hedef gruplar tiiketici
olarak kavramlagtirilmakta ve dort ana gruba ayrilmaktadir. Bunlar; kent sakinleri,
ziyaretgiler, sirketler ve son olarak yat1r1m011ard1r.143 Tablo 5°de de gorildigi gibi
temelde dortlii bir ayrim yapilmaktadir ancak 6nemli olan nokta bu dort kategori iginde

farkli 6zelliklerde birgok alt gruplarin oldugudur.

141 Avraham, Ketter, a.g.e., s. 8
2 Rainisto, a.g.e., s. 34
3 Braun, a.g.e., s. 51
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Tablo 4: Kent Pazarlamasinda Hedef Kitle

Katagoriler 1 2 3 4

Kenti kullananlar | Kent Sakinleri Sirketler Ziyaretgiler

Kent L . )
Kent Sakinleri ve | Is ve  Sanayi | )

Pazarlamacilarinin o Ziyaretciler Dis Pazarlar
Calisanlar Kesimi

Hedef Pazarlan

Uriin ve Hizmet

. | Ureticileri, Sirket | Turizm ve | Dig  Yatirimlar
Kentin Yeni ) ,
Kentin Miisterileri o Merkezleri ve | Konaklama ve Ihrag
Sakinleri .
Bolge Isletmeleri Pazarlart
Miidiirliikleri
Genel Miisteri | (Potansiyel) Kent | (Potansiyel) (Potansiyel) (Potansiyel)
Gruplan Sakinleri Isletmeler Ziyaretciler Yatirimeilar

Kaynak: Eric Braun, City Marketing: Towards An Integrated Approach, Erasmus
University Rotterdam, 2008, s. 50

Hospers, kentin tiiketicileri olarak belirttigi gruplart {i¢ temel kategoriye
ayirmaktadir. Bu gruplar; yasamak, calismak ve rahatlamak i¢in yer arayan
yerlesimciler, yerlesmek, is kurmak ve calisan istihdam etmek i¢in yer arayan firmalar,

dinlenme ve turistik olanaklar arayan ziyaretgiler olarak siralanmaktadir.***

Bu ayrim
Hospers tarafindan yeterli goriilmemektedir. Cilinkii her bir grup iginde yasa, yasam
bicimine, gelire ve insanlarin kent ile ilgili bilgi ve deneyimlerine dayali farkliliklar da
goriilmektedir. Bu durum, kent pazarlama kampanyalarinin ve siirecinin en 6nemli

zorluklarmi olusturmaktadir.

% Hospers, “Place Marketing In Shrinking Europe: Some Geographical Notes”, s. 371
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Bir kampanyaya baslamadan dnce yapilacak en énemli ¢alismalardan biri hedef
gruplarin ¢ok dikkatli bir bigimde analizinin yapilmasidir. Ciinkii farkli gruplar farkli
kampanyalar gerektirmektedir. Hospers’in goriisiine paralel olarak Eli Avraham ve Eran
Ketter de hedef grup i¢indeki farkliliklara vurgu yaparak kent pazarlamacilarinin pazar
boliimlendirmesi yapmalar1 gerektigini ve kentin imajini, degerlerini ve her bir pazar
boliimii i¢in ilgi alanlarimi analiz etmek gerektigini belirtmektedirler.!*> Kampanya,
hedeflenen kent tiiketicilerine, diisiiniilen amaglar dogrultusunda ulasmada bu sekilde

daha fazla basar1 saglayabilecektir.

Kentler, standart iiriin nitelikleri tasimadiklari i¢in kentin hedef kitlesinin
ozelliklerinin de iirlin pazarlamasinda s6z konusu olandan farkli olmas1 kaginilmazdir.
Hedef kitlenin ve kampanya amaglarinin se¢imi, kampanyanin baglama zamanini, dilini,

® Bu nedenden

pazarlama karmasim ve segilen medya stratejilerini etkilemektedir.**
dolay1 kampanya Oncesi arastirmalar ve analizlerle s6z konusu zorlugun agilmasi igin

¢aba harcanmasi gerekli ve onemlidir.

Kent pazarlamasi, yoOnetimin bir pargast olarak hareket etmekte ancak
belediyeler, turizm biirolar1, konut dernekleri, kentteki temel kurumlar, tesisler ve kent
halki gibi kamusal ve 6zel gruplart da igine almaktadir.*’ Karar asamasindan
uygulamaya ve degerlendirmeye kadar kent pazarlamasinin etkili bir bi¢imde
yiriitiilmesi i¢in paydaslarin katilimima ve destegine ihtiya¢ duyulmaktadir. Yukarida
sayilan gruplar kentte gergeklesen tiim etkinliklerden etkilenmekte ve kent yasamini
etkilemektedirler. Bu yiizden pazarlanan kentin elde edecegi ¢ikarlardan ve sonuglardan

bu gruplar da yararlanacaktir.

Langer ise kent pazarlamasinin yerli halkin, sirketlerin ve politikacilarin
destegine ihtiyact oldugunu Vurgulamaktadlr.148 Bir baska deyisle bu ili¢ grup kent
pazarlanirken paydas olarak gorev almali ve pazarlama siirecine katilim saglamalidir.

Hospers, so0zii edilen paydaslara yerel basini, belediye meclisini, goniillii

145 Avraham, Ketter, a.g.e., 5.53

16 Ag.e., 553

147 Jasper Eshuis ve digerleri, “Bottlenecks In Place Marketing And Their Effects On Attracting Target
Groups”, Annual EGPA Conference, 7-10 September 2011, Bucharest, Romania, 2011, s.4

%8 |_anger, a.g.e., 5.20

78



organizasyonlari, emlak sektoriinii ve konaklama isletmelerini ekleyerek paydaslarin
listesini genisletmistir.**® Genel olarak ifade edilmesi gereken kent pazarlamasinin
kamusal ve 6zel kurumlardan, goniillii organizasyonlardan destek alarak isbirligi i¢inde

caligmasinin en uygun durum oldugudur.

Isbirligi icinde yiiriitiilen calismalarda dikkat ¢eken bir diger durum da
pazarlama etkinligine destek veren farkli aktdrlerin pazarlama kampanyasinin amaglari,
stratejileri ve hedef gruplart konusunda farkli algilarmin olmasidir. Kamu ve 6zel
kurulus olmanin getirdigi farkliliklarin yaninda 6rnegin ¢esitli kamu aktorleri arasinda
bile farkli ilgiler olabilmekte ve farkli ¢oziimler tercih edilebilmektedir.™*® Eger kentin
genel ¢ikarlar1 kurumsal ¢ikarlarin 6niine gegirilirse ve On arastirmalarda kentin sahip
oldugu avantajlar ve potansiyeller dogru tespit edilirse ortak paydalar olusturulup kente
katk1 deger saglayacak c¢oziimler gelistirilebilir. Isbdliimii, koordinasyon ve esgiidiim
olusturuldugu takdirde tiim paydaslarin da ihtiyaglarina cevap verecek bir siire¢

yasanmasi muhtemeldir.

II. KENT PAZARLAMASIYLA ILiSKILi KAVRAMLAR

A. Kent imaji

Imaj kavramu kisiler ve kurumlar igin énemli ve gerekli oldugu kadar kentler
tarafindan da oldukc¢a 6nemsenen bir konuma yerlesmistir. Cilinkii artik, hedef kitleler
tarafindan olumlu diisiincelere sahip olmak miisteri odakli yaklagimin temel prensibi
haline gelmistir. Itibar fark yaratmanin bir yoludur ve itibar1 olusturan en temel &ge
olumlu imajdir. Kent imaj1, hem pazarlama agisindan hem yonetim agisindan 6énemli bir
isleve sahiptir. Ciinkii kent imaj1 insanlarin sehre iliskin algilama ve izlenimlerinden
olusmaktadir. Hedef kitle iizerinde olumlu olmas: istenilen imajin yaratilmasi rekabet
avantaji ve siirdiiriilebilir bir gelisim saglayacaktlr.151 Bu sonug ise pazarlamacilarin ve

yoneticilerin ortak ¢ikarlarina hizmet etmektedir.

9 Hospers, “Making Sense Of Place: From Cold To Warm City Marketing”, s. 184

%0 Eshuis ve digerleri, a.g.e., s.4

131 Halim Emre Zeren, “Stratejik Kent Yénetimi ve Kent Markasi Olusturma Siireci”, Kahramanmaras
Siitcii Imam Universitesi Tktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Say1: 2, 2011, s. 191
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Tablo 5: Kurum Imaji Kent Imaji Karsilastirmas:

Kurum imaji Kent imaj
Yonetim kalitesi Kent yonetiminin kalitesi
Uriin ve hizmetlerin kalitesi Kentin sundugu iiriin ve hizmetlerin
kalitesi
imaj Uzun donemli yatirimlarin kalitesi Kentsel yatirimlarin kalitesi
Kriterleri
Yeni buluglar Yaratici kent
Finansal agidan saglamlik Ekonomik olarak gii¢liiliik
Topluma ve ¢evreye karst sorumluluk Sosyal sorumluluk ve ekolojik
stirdiiriilebilirlik
Kurum kaynaklarinin akillica kullanim1 | Kent kaynaklarinin akillica ve verimli
kullanimi

Kaynak: Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve Isletmelerde Degisen Kurum Imaj,
Sistem Yaynlar1, Istanbul, 2000, s. 178’den aktaran Beril Akinci Vural, Kurum
Kiiltiirii ve Orgiitsel Tletisim, iletisim Yayinlari, Istanbul, 2005, s. 188’den uyarlanip

bu tezin yazari tarafindan tablolagtirilmistir.

Kurum imaj1 kavraminin kapsami kentler s6z konusu oldugunda bahsedilen
imajla Ortiismektedir. Kavaratzis kent pazarlamasmin kurumsal marka yaratmaya

benzedigini ancak bazi farkliliklarin oldugunu, uygulamada bu farklhiliklarin g6z oniine
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alinmasi gerektigini Vurgulamaktadlr.152 Incelendiginde imaj bakimidan benzerliklerin
daha ¢ok one ¢iktig1 goriilmektedir. Vural’in Gilizelcik’ten aktararak belirttigi “kurum
imaj1 kriterleri” nin kentler i¢in de s6z konusu oldugu dikkat cekicidir.™®® Yukarida yer
alan kriterler yerine getirildiginde bir kentin hedef gruplar tarafindan sahip oldugu imaj
pozitif olma yoniinde artacaktir. Cilinkii sayilan maddeler kurumlar gibi kentlere de
deger katacak ve pozitif algi olusturacak niteliktedir. Imaj konusunda kentlerin
gosterdikleri ¢abalarin nedeni kentin sahip oldugu veya algilandigr imajin insanlarin
yatirnm, aligveris, yerlesim, c¢alisma ve seyahat etme kararlarini etkilemesidir.™*
Bunlarin disinda isletmelerin yerlesim kararlarinda, organizasyonlar ve etkinlikler i¢in

yer se¢iminde, kente yatirimlarin ¢ekilmesinde kentin imaji1 etkili bir rol oynamaktadir.

Imaj, yonetilebilen ve yaratilabilen bir kavramdir. Kent imaji, belirli bir hedef
grubun algiladigt imaj ve medyada yansitilan imaj olarak iki farkli big¢imde
gozlenmektedir.™ Medyanin insanlar iizerindeki etkisinden dolayr yerel yonetimler,
kent pazarlamacilar1 ve halkla iligskiler uzmanlari, pozitif medya imaj1 olusturmak i¢in
kaynak, zaman ve ¢aba harcamaktadirlar. Pazarlama kampanyalar1 ¢ogunlukla olumlu
imaj yaratmak ve imaj yOnetimi lizerine odaklanarak yiiriitilmektedir. Ciinkii kent

imaj1 kent ile ilgili alinacak kararlarin ve iletisimin tiimiinde kendini hissettirir.

Imaj, kentlerin sahip oldugu veya tagidiklari nitelikler gibi somut bir sekilde var
olan bir ézellik degildir. Imaj kavramimin igini bagkalarinin algilayis1 doldurmakta ve bu
sekilde anlam kazanmaktadir. Imaj, insanlarin bir nesne, kurum veya baska bir kisi
hakkindaki diisiinceleridir."*® Bu ylizden kent agisindan imaj olusturmak séz konusu
oldugunda kenti hedef gruplarin ve baska kentlerin nasil gordiikleri, algiladiklar1 ve
kentin onlar iizerinde ne gibi anlamlar biraktig1 gibi konular 6ne ¢ikmaktadir. Kentle

yasanan iligki bicimi de kentin algilanigini dolayisiyla imajim1 belirlemektedir. Hedef

152 Kavaratzis, “Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?”, s. 158

3 Ebru Giizelcik, Kiiresellesme ve isletmelerde Degisen Kurum Imaji, Sistem Yaynlari, Istanbul,
2000, s. 178’den aktaran Beril Akinct Vural, Kurum Kiiltiirii ve Orgiitsel iletisim, iletisim Yayinlari,
Istanbul, 2005, s. 188

% Suayip Ozdemir, Yusuf Karaca, “Kent Markas: Ve Marka imajmim Olgiimii: Afyonkarahisar Kenti
Imaj1 Uzerine Bir Arastirma”, Afyon Kocatepe Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:9, Say:: 2, 2009, s. 119
155 Avraham, Ketter, a.g.e., 5.20

18 Ahmet Biilent Goksel, Nilay Basok Yurdakul, Temel Halkla iliskiler Bilgileri, Ege Universitesi
Iletisim Faliiltesi Yayinlar1, No 15, Izmir, 2004
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gruplar tizerinde kentin imaj1 ¢esitli sekillerde olusabilmektedir. Gegikli, kent imajinin

olusumunu dért ana baslik altinda siralamaktadir.™’
1. Sehir ile ilgili direkt deneyimlerle,
2. Arkadaslardan, dostlardan ve ¢evreden duyumlarla,

3. Ugiincii el kamu kaynaklari, gazete yazilari, televizyon programlari ve

belgeseller ve yayinlanmis arastirmalarla,

4. Sehre yonelik bilgilendirmeler, brosiirler, tanitim kitapgiklari, reklam

gibi iletisim faaliyetleri ile olusabilir.

Yukaridaki maddelerden de anlasilabilecegi gibi imaj olusturmak igin gesitli
araglar ve yontemler kullanilabilir. Insanlar kentler hakkindaki bilgilerini sadece
dogrudan deneyimlerle degil iletisim araglari, baska insanlar ve farkli kaynaklar
araciligiyla elde ederler ve sonucta bu duyumlar kenti kullanim kararlarim
etkilemektedir. Kent pazarlamasi i¢in 6nemli bir unsur olan kent imaj1 olusturmak
amactyla reklamcilik, haber yayinlart ve brosiir gibi dogrudan pazarlama, kuponlar,
yarismalar ve ddiiller gibi satis gelistirme, sarkilar ve miizik, spor etkinlikleri ve ikonlar

158

kullanilmaktadir.”™ Bu tutundurma araglariyla, kentler hedef kitle lizerinde olumlu imaj

yaratmaya ve var olan imaj1 gelistirmeye ¢aligmaktadirlar.

Bir kentin imajini, insanlarin o kent hakkinda sahip oldugu diisiinceler, inanglar
ve izlenimler olarak belirtmek miimkiindiir. Aladag, imajin, insanlarin kentle ilgili
gercek tecriibeleri sonucunda olustuguna vurgu yapmaktadir. Kentler, dogru adimlari
atarak kimliklerini ve dolayisiyla imajlarimi gelistirebilirler.™® Yani kentler, hedef
gruplarin ilgisini ¢ekecek, deneyim alanina girecek ve kendi farkliligini yaratacak

yonlerini One c¢ikararak insanlarin olumlu diisiince, inan¢ ve izlenim tasimalarini

7 Gegikli, a.g.e., 5.10

%8 | anger, a.ge., s. 16

159 Omer Faruk Aladag, Kent Pazarlamasi Ve Marka Kentlerin Gelistirilmesinde Basariy1 Etkileyen
Faktorler,
http://fka.org.tr/SayfaDownload/KENT%20PAZARLAMASINDA%20BA%C5%IEARIY1%20ETK%C
4%BOLEYEN%20FAKT%C3%96RLER.pdf, Erisim: 26.09,2011, 5.7
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saglayabilir. Ayrica kentin itibarmi gliglendirecek calismalarla imaja olumlu katki

saglanmaktadir.

Yeni iletisim teknolojilerinin kullanim1 kentlere, imaj olusturmak veya varolan
imajin1 destekleme konusunda olanaklar saglamaktadir. Internetin gelisimi ve ¢ok
fonksiyonlu mobil telefonlar kent imajimn1 ve kentle ilgili yorumlari, resmi veya resmi
olmayan yollarla yaymak ve paylasmak i¢in kolay bir ydntem sunmaktadir."®® Bu
durum kent pazarlamasinda kentlerin daha dikkatli hareket etmesini ve yeni iletisim
teknolojilerinin kullaniminda kontrol saglanmasini gerektirmektedir. Cilinkii olumlu
mesajlar yaninda paylasilan olumsuz yorumlar kentlerin imaj kriziyle karsilasmalarini

dogurabilir.

Marka olmaya calisan bir kent i¢cin imaj lizerinde calismak kac¢inilmaz bir
durumdur. Ciinkii kentlerin sahip olduklar1 imajlar kalici1 ve duragan degildir. Zaman
icinde olumlu veya olumsuz yonde degisebilir. Kent politikalarindaki degisim, agir
sanayiden yiiksek teknolojik liretime gecis gibi teknolojik degisim, demiryollarindan
deniz ulagimimina gecis gibi ulasim teknolojisi ve altyapisindaki degisim, tiiketici
davraniglarinda ve eko turizm gibi se¢imler sonucu turistik egilimlerdeki degisim olarak
ornek verilecek durumlar kent imajina yansimakta ve imajin da degisimini beraberinde

getirmektedir.'®*

Bu ylizden kent pazarlamasi ve marka kent olusturma girisiminde
imaj yonetimine ayrica onem verilmektedir. S6zii edilen degisimlerin kent imajina ne
yonde yansiyacagiin bilinmesi ve sonuglarin kestirilmesi i¢in var olan imajin analiz
edilmesi ve degisim sonucu olusacak imajin etkili bir yonetimle olumlu hale getirilmesi,
kent yonetiminin, pazarlamacilarin ve halkla iliskiler uzmanlarinin proaktif anlayisi

benimsemelerini gerektirmektedir. Ciinkii degisimin sonuclar1 6ngoriilerek kent igin

firsatlar yaratilmali ve kriz olugturmadan 6nce imaj yonetimine girisilmelidir.

Kent ile ilgili yapilan arastirmalardan bir tanesi imaj Ol¢limiidiir. Yerel

yoneticiler veya kent pazarlamasiyla ugrasanlar hedef gruplarin kente nasil baktigini

1%0Robert Maitland, Brent W. Ritchie, City Tourism: National Capital Perspectives, CABI Publisher,
Oxfordshire, 2009, s.6
181 Abraham, Ketter, a.g.e., 5.14
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saptamak igin aragtirmacilardan destek alarak kent imaji 6lgiimii yapmaktadirlar.'®* Bu
tir analizler kentin var olan imajimi ortaya g¢ikartarak diizeltilmesi gereken yonlerini

gostertigi icin hem kent yoneticileri hem de pazarlamacilari i¢in etkili olmaktadir.

Hedef gruplarin kent ile ilgili verecegi kararlarda imaj boyutunun etkisi
diisiiniiliirse imaj 6l¢limiiniin 6nemi daha da belirginlesmektedir. Mark Jayne de kentler
lizerine yapilan bir¢cok arastirmada imaj arastirmasinin Onemli olduguna vurgu
yapmakta ve kenti kullanim ile ilgili yapilan se¢imlerde, karar verme asamasinda imajin

etkili oldugu belirtmektedir.'®®

Nerede yasanilacagi, nereye gezi diizenlenicegi,
yatinmlarin nereye yapilacagi, anlasmazliklarda hangi kentin desteklenecegi gibi
kararlar kent imajina bagli olarak sonuglanir. Bu yiizden hedef gruplart ¢ekmek igin
kentin mevcut imaji olglilmeli ve negatif olarak degerlendirilen durumlar {izerinde
calisilarak degisim saglanmali veya pozitif olanlara vurgu yapilmalidir. Pazarlama

kampanyastyla bu degisim iizerine odaklanilarak olumlu imaj olusturma seklinde sonug

elde edilebilmektedir.

Kentlerin sahip olduklar: kiiltiir de imaj {izerinde etkiye sahiptir. Bir kentten
bahsedildiginde akla gelen kiiltiirel 6geler veya o kente ait yasam ve isleyis tarzlar
insanlarin  diisiincelerini  belirler ve tercihleri etkiler. Bu yiizden tutundurma
calismalarinda kentin kiiltiirel degerleri 6nemli bir yer tutar. 164 Tirkiye gibi tarihi ve
kiiltiiri zengin bir iilkede ¢ogu kentin kendine has kiiltiirel 6zellikleri bulunmakta ve
sahip oldugu bu degerlerle marka olusturma ve imaj yaratma konusunda potansiyele

sahip olmaktadir.

Modern toplumsal siireglerde yenilik, gelisim, ilerleme, hizmet ve sanayi
sektorlerinin artis1, teknolojik TUstlinlik gibi kavramlar kentlere rekabet avantaji
saglayan durumlar1 olustursa da artik insanlar kiiltiirii de kentin sermayesi olarak
gormektedirler. Bu anlamda Antakya 1y1 bir 6rnek olusturmaktadir. Antakya’nin kentsel
olarak gelisimi yavas olarak goriilmekle birlikte dinlerin bulustugu, farkh kiiltiirlerin bir

arada yasadigi ve tarihsel olarak zengin bir kiiltiirlin oldugu bir kent olarak

162 Gegikli, a.g.e., 5.28
163 Abraham, Ketter, a.g.e., 5.19
164 Kavaratzis, “Branding the City through Culture and Entertainment”, s. 4
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algilanmaktadir."® Antakya sahip oldugu bu ozelliklerle ulusal ve uluslar arasi
turizmden, 6zellikle kiiltlir turizminden, payimi almaktadir. Yiriitiilen marka ¢aligmalari

ise kentin imajin1 arttirmak amacina hizmet etmeye yoneliktir.

Kent pazarlama kampanyalarinda kent imajimi 6ne ¢ikaracak uygulamalar
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin cesitli sektorleri kente ¢ekecek binalarin
tasviri, uluslararasi bilinen konferans ve etkinliklerin sunumu, gelisen gece hayatina
vurgu yapmak kentin bu alanlardaki imajini yansitmaktadir.'® Hedef kitlede ilgi,
merak, beklenti, oray1 gorme, orada yasama hissi, i3 kurma istegi gibi sonuglar
dogurabildigi olgiide pazarlama kampanyas: kapsaminda imaj caligmalar1 basartya

ulagmig sayilmaktadir.
B. Kent Kimligi

Kent pazarlamasi icinde kentin kimligi, kentin farkli bir yer oldugunu ve
digerlerinden ayici Ozelliklerini sunan gdstergeler biitiinii olarak degerlendirildiginde
anlam kazanmaktadir. Ciinkii kent pazarlamasi, birgoklarinin belirli amaclar i¢in
yaristig1 bir alanda s6z konusu kenti 6ne ¢ikarma ve cazibe merkezi olusturma c¢abasi
olarak islev iistlenmektedir. Kendine has olarak nitelendirilen 6zellikler, insanlardaki
bireysel farkliliklar gibi kentlerin de ayirt edilici yoniinii ortaya koymaktadir. Her bir
kentin kimligini olusturan nitelikler kent pazarlamasi uygulamalarinda ve kent markasi
olusturmada kentin sermayesi olarak goriilmekte ve tutundurma calismalarinda One
cikmaktadir. Kent kimligi, kentin bir “yer” olarak kendine 6zgii karakter ve farkliliklart
yansitmasini, bagka bir deyisle, “6zgiin” olmasini ifade etmektedir.'®” Bu anlamda kent
pazarlamasi, kentin 6zgiinliigiinii ortaya ¢ikaracak, anlatacak ve yaratacak yontemler
gelistirerek hedef gruplara kent kimligini sunmaktadir. Ayrica kimlik marka yaratma
cabalarinda giiglii  bir rol {stlenmektedir. Ciinkii marka kimlik {izerine

konumlanmaktadir.

165 Cemal Yiikselen, Emel Goneng Giiler, Antakya: Marka Kent Goriis ve Oneriler, Detay Yaymcilik,
Ankara, 2009, s. 53

1% Jayne, a.g.e., s. 139

%7 Derya Oktay, “Kent Kimligine Biitiinciil Bir Bakis”, ideal Kent, Say:: 3, 2011, s. 10
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Kentler i¢in ayirt edicilik, farklilik ve 6zgiinliik tarihsel ve kiiltiirel birikimler
sonucu olugsmakta ve kent kimliginin yapi tas1 olarak goriilmektedir. Susar’a gore her
kentin sahip oldugu mimari yapis1 ve yasam tarzi kentsel kimligi olusturmaktadir. Bu
anlamda Susar’in goriislerinde de desteklendigi gibi kent kimliginin temel degerlerini
tarihsel ve kiiltiirel birikimlerin olusturdugu sSylenebilir.'®® Kentin kimligi bir anda
ortaya c¢ikip belirlenecek bir yapida degildir. Zamanla yasanan ve kente mal olan
durumlarin sonucu, yani yasanmisliklarin birikimiyle olusmaktadir. Birikimler sonucu

olustugu i¢in siireklilik gostermesi de kimligin temel 6zelliklerindendir.

Kent pazarlamas1 kent kimliginin sunuldugu, aktarildigi ve anlatildigr bir
gergeve olusturmaktadir. Alanda One ¢ikan Kavaratzis ve Anholt gibi kuramci ve
uygulamacilar, kent pazarlamasinin, hedef gruplarin kentin ayirt edici 6zelliklerini
bilmelerine yarayan ve kentin ¢ekiciligini anlatan bir ara¢ oldugunu sdyleyerek, kent
kimligine dolayli olarak deginmektedirler ve pazarlamanin aslinda kimlik iizerinden

yapildigini ifade etmektedirler.'®®

Ciinkl kentin sahip oldugu degerler, onu yansitan
karakteristik 6zellikler ve sahip oldugu ¢ekim unsurlari, kent kimliginin sa¢ ayaklarini

olusturmaktadir.

Kimligin pazarlama ic¢indeki yerini Susar ve Fraslan su sekilde ifade

etmektedirler: 1°

Ozellikle kent pazarlamasi bakis acistyla bir kent kimligi ¢oziimlemesi
yapilmaya calisildiginda, kentin 6ne ¢ikan niteliklerinin neler oldugu; kentin bir insan
gibi diisiiniilmesi durumunda nasil bir kisilik sahibi oldugu; kentin simdi ve ileriye doniik
ortaya koydugu degerlerin neler oldugu; kent halkinin ve buradaki tiizel kisiliklerin profil,

tutum ve beklentilerinin neler oldugu ile ilgili boyutlar sorgulanmalidir.

Kent kimligine kent halkinin, kentin kurum ve kuruluslarinin niteliklerinin
yansidig1 sdylenebilir. Ornegin Izmir halkinin sakin ve rahatlatici olusu, bagnazliktan
uzak, degisime ve yeniliklere agik bir tavir sergilemesi171 genel anlamda Izmir’in de

yeniliklere agik modern bir goriintii sergileyen kimlige sahip olmasini dogurmustur.

1% yaymoglu, Susar, a.g.e., s.18

189 Hospers, “Making Sense Of Place: From Cold To Warm City Marketing”, s. 184
% Yayinoglu, Susar, a.g.e., 5.33

™ Tekeli, Kent, Kentli Haklari, Kentlesme ve Kentsel Déniisiim, $.175
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Izmir’in pazarlanmasi séz konusunu oldugunda yapisal degisimler, yeni diizenlemeler
ve farkli ara¢ ve yontemlerin kullanilmas1 agisindan Izmirlilerin destegini tam olarak
verebilecegi, kent halkinin temel 6zelliklerine bakarak sdylenebilir. Izmir kent kimligi

[zmirli olma kimligiyle uyum gostermektedir.

Tutucu bir halk kitlesine ve kati1 kurallarai olan kurumlara sahip bir kentin
pazarlanmasinda ¢ok fazla yenilige acik olmasi ve radikal kararlarin alinmasi pek de
miimkiin gériinmemektedir. Bu anlamda kentlerin, i¢cinde yasayan halkin ve barindirdigi
kurum ve kuruluslarin goriintiisiinii yansittig1 ve pazarlama konusunda girisimcilik,
yenilik¢ilik, degisim gibi yaklagimlara sahip olmanin veya olmamanin kentin

kimliginden kaynaklandig: diisiiniilebilir.

Kent kimliginin olusmasina ve anlam kazanmasina katki saglayan bir bagka
bilesen ise kamusal alanlardir. Kamusal alanlar kent yasaminin giinliik akisinda bir ¢ok
islevi yerine getirirler. Kamusal alanlar sosyal faaliyetler (defile, agilis torenleri, se¢cim
kampanyalari, festivaller), aligveris, sportif faaliyetler, miting, politik ve sendikal
eylemlerin yapildigi, ticaret islevinin (kafeler, restoranlar, magazalar) yer aldig1

172

kamusal kullanimlara agik alanlardir . Insanlar kamusal alanlarda bir araya gelir,

karsilasir, iletisim kurar, birlikte hareket eder ve sosyallesirler.

Kamusal alanlar kent hayatina dogrudan katilimin saglandig: yerlerdir. Kamusal
alanlar birer kimlik alanidir ve kentsel kimlik kamusal alanin kalitesine baglidir.'
Kamusal alanin kalitesi denince yapisal Ozellikler akla gelse de bunun yaninda
insanlarin kamusal alanda yasadigi deneyimlerin kalitesi, var olan kurallarin islerligi, bu
alanlarda insanlarin gosterdigi hosgorii ve anlayis, kent hayatina uyum ve kentli
davranig1 sergileme gibi sayilabilecek o6zellikler kamusal alanlarin kent kimligi

olusturmada olumlu igleve sahip olmasini dogurmaktadir.

Kentler sahip olduklar kiiltiir dgeleriyle de kimlik olusturmakta veya sahip
olduklart kimlik o6zelliklerini giiclendirmektedirler. Ward’in ifadelerinde kiiltiirel

etkinliklerin degeri anlam bulmaktadir. Ona gore bir¢ok biiyiik kentin, miize, galeri,

172 pelin Gokgiir, Kentsel Alanda Kamusal Alanin Yeri, Baglam Yayncilik, istanbul, 2008, s.17

% A ge., .19
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tiyatro, orkestra gibi, kentin refahinin kanit: olan énemli kiiltiirel gekicilikleri vardir.'™
Kentin tarihini, sanata verilen 6nemi, giindelik yasamin ipuglarini yansitan bu tiir
degerlerle kent kiiltiirel kimligini sunmaktadir. Ornegin Antakya kentinin sahip oldugu
ve mozaik koleksiyonu zenginligi bakimindan diinyada ikinci, para koleksiyonu

yoniinden tigiincii sirada

Kent kimligi ayn1 zamanda kentin sahip oldugu binalardan ve mimari yapisindan
etkilenmektedir. Jayne’e gore yapilar prestij simgeleridir ve is merkezleri ve mimari
yapilar kentin mevcut durumunu belirtmek i¢in onemlidir.” Gorkemli is merkezleri ve
gokdelenler kentin kiiresel ekonomide yer aldigini gosteren simgelerdir. Bu yiizden
uluslararasi yatirimlart ¢ekmek igin bu tiir yapilar, kent kimligine damgasini vurmakta
ve kentin sahip oldugu is hayati kiiltiirinli yansitmaktadir. New York Manhattan’da yer
alan Menkul Kiymetler Borsasi, Empire State Binasi ve Times Meydan1 kent
tanitiminda kiiresel sermaye merkezleri olarak yer almakta ve kentin sahip oldugu
ckonomik giicii yansitmaktadir. *’® Séz konusu binalar kentin ekonomik giiciiniin

simgeleri ve gostergeleri olarak kent kimliginde anlam kazanmaktadirlar.

Kent kimligine anlam kazandiran ve kimlik i¢inde yer alan kentin dogal
cevresinin veya mimari yapilarin logolarda kullanilmasina sik raslanmaktadir. Ozellikle
marka olusturma siireclerinde, kent ile 06zdeslesmis, kentin kimligini yansitan
olusumlarin yer aldig1 logolar tercih edilmekte ve yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.
Logolarda bu sekilde kente 6zgii simgelerin kullanilmasi, se¢ilen kent kimligi gostergesi
araciligiyla etkili bir farklilagsma yaratarak kent ile bag olusturacak o6zelliklere vurgu

yapmaktadlr.177

Paris’in logosunda Eyfell Kulesi’nin kullanilmasi, kent kimligine
damgasin1 vuran meydani ve buradaki kulesiyle Paris kent kimligini yansitmaktadir.
Kimlik ve kentin fiziksel cevresi arasindaki iliskinin giiciinden dolay1 yerel kent

planlamacilar1 da fiziksel ¢evrenin goriiniisii izerinde diizenlemelere 6nem vermekte ve

Y Ward, a.g.e.,s.248

5 Jayne, a.g.e., s. 142

Y6Tom Angotti, New York for Sale: Community Planning Confronts Global Real Estate, The MIT
Press, Cambridge, Massachusetts London, England, 2008, s. 52

Y7 Gary Warnaby, Dominic Medway, “Semiotics And Place Branding: The Influence Of The Built And
Natural Environment In City Logos”, edt., Gregory John Ashworth, Mihalis Kavaratzis, Towards
Effective Place Brand Management: Branding European Cities And Regions, Edward Elgar
Publisher, 2010, s.214
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bu konuda kontrol saglamaya ¢alismaktadir. Cilinkii binalarin, ¢evre diizenlemelerinin
ve kamusal alanlarin kalitesi, kentin marka olarak yaratilmasinda etkili araglar olarak
g('jriilmektedir.178 Izmir’in saat kulesi, Samsun’un Atli Atatiitk Heykeli, San
Francisko’nun kopriisii bu amaca hizmet edebilecek 6zelliklerdeki yapilardir. Asagida
yer alan Paris, Izmir ve Istanbul kentlerine ait logolar kente ait simgelerin kullanimia

ornek olarak sunulmaktadir.

Sekil 2: Kent logolar1 ve simgeler

>
4
A

IJ )} (& _1ZMIR ISTANBLL 2020
BUYUKSEHIR : ;
Iilh BELEDIYESI O%D

Kentlerin sahip olduklar1 kisilik olarak algilanan kimlikleri, marka olusturma ve
pazarlama uygulamalarinda degerlendirilmekte, tanmitim igin etkili bir kaynak
olusturmakta, kent imajina katki saglamakta, hedef gruplarin kentle aralarinda bag
kurabilmeleri olanagini dogurmaktadir. Landry, kentlerin her zaman kendilerinin
merkezi oldugunu syleyecekleri bir yol buldugunu ifade etmektedir.*”® Kimlik kentlere
bu imkani1 saglamakta ve s6z konusu kentin mevcut ve potansiyel hedef gruplar igin
Onemini, cazibesini, degerini, tercih edilebilme kriterlerini sunmaktadir. Kentler arasi
rekabette One cikabilmek i¢in farklilik 6nem tasiyorsa bu farkliligi yaratacak en etkili

unsur ise kentin kimligidir.

178 Gregory J. Ashworth, “The Instruments Of Place Branding: How Is It Done?”, European Spatial
Research And Policy, Volume: 16, Number. 1, 2009. s. 14
1 | andry, a.g.e., 5.43

89



C. Kent Markasi

Kent markasi s6z konusu oldugunda, daha 6nce de belirtildigi iizere, {iriin veya
hizmetin markalagsmasindan daha zor ve karmasik bir siire¢ yasanmaktadir. Bu zorlugu
yaratan ilk agsama, hedef gruplarin, {iriin ve hizmet markalagsmasinda belirlenenden daha
genis ve tanimlanamaz olmasi seklinde agiklanabilmektedir. Kent markalasmasinda yer
alan ve her biri farkli ¢ikarlara sahip olan paydaslar ve farkli niteliklere sahip hedef
gruplar; kent sakinleri, turistler, 6zel ve kamu kuruluslari ve bunlarin karar mercileri

gibi siralanabilmektedir.*®

Her birinin istek, beklenti ve ¢ikarlar1 farkli oldugundan
kentlerin markalagmasinda, bu gruplar arasinda ortak deger ve anlayislar yaratilmasi
kent markasi olusturmada iiriin ve hizmet markasi olusturmadan daha gii¢ siiregleri

beraberinde getirmektedir.

Insanlar kentleri {i¢ iliski bicimiyle anlamlandirirlar. Kent markalasmas: da bu
stiregleri yani iligki bi¢imlerini, dnceden belirlenmis bir netice dogrultusunda etkileme
girisimidir.181 Ashworth’un belirttigi bu i¢ iliskiden birincisi; insanlarin kenti nasil
kullandiklarina bagl olarak kisisel algi ve imajlar doguran deneyimler, ikincisi; kentin
cesitli kaynaklarla sunumu sonucu olusan algi, ligiinciisii ise kent planlama ve tasarimi
uygulamalarinin  sonucudur. Kentlerin markalasma ¢alismalarina ydnelmelerinin
ardindaki beklenti, o yerin pazarlama mantig1 icinde ele alinip bir {iriin olarak daha
yiiksek ekonomik kazang getirmesini saglamaktlr18z. Bunu saglayabilmek i¢in, soz
konusu kentin sahip oldugu potansiyellerin ve hedef gruplarin kente iliskin tutum,
beklenti ve algilarinin neler oldugunun ve nasil olustugunun bilinmesi markalagma
cabalarinda bu yonlerin dogru degerlendirilerek rasyonel sonuglar elde edilmesini
kolaylastiracaktir. Bu a¢idan Ashworth’un degindigi kent ile iligki bi¢imleri insanlarin
kenti nasil gordiiklerini, anladiklarin1 ve anlamlandirdiklarini ortaya ¢ikarmak agisindan

onemlidir.

Alan C. Middleton, “City Branding and Inward Investment”, editor Keith Dinnie, City Branding,
Teory And Cases, Palgrave Macmillan Publisher, 2011, s. 15

181 Ashworth, “The Instruments Of Place Branding: How Is It Done?”, s.10

182 Yayinoglu, Susar, a.g.e., 5.50
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Kent markasi, marka kimligi, marka konumu ve marka imaj1 olarak {i¢ ayri
bilesenin biitiinlinden olusur. Bu bilesenler arasindaki iligki asagidaki sekilde

gosterilmektedir.

Sekil 3: Marka Bilesenleri

Marka Kimligi
Marka sahiplerinin bekledigi marka algis1

§!

Marka Konumlandirma
Hedef gruba iletilen rekabet avantaji
saglayan deger Onerisi

I}

Marka imaj
Markanin nasil algilandigi

Kaynak: Mihalis Kavaratzis, and Gregory J. Ashworth. "City Branding: An Effective
Assertion Of Identity Or A Transitory Marketing Trick?" Tijdschrift voor
economische en sociale geografie, VVolume: 96, Number:5, 2005, s.508

Kent; kendisi bir iiriin olarak tasarlanabildigi gibi, kent iginde iiretilen ekonomik
faaliyetin bagindaki bir kurum olarak da tasarlanabilmektedir. Kent markalagmasi ile
gerek kentin kendisi bir yerlesim ve yatinm alan1 olarak yiiksek degerle
konumlandirilabilmekte, gerekse kent igindeki ekonomik faaliyetler marka kent gliciine
bagli olarak yiiksek degerle konumlandirilabilmektedir.’®® Kimlik, konumlandirmada

etkili olmaktadir ve konumlandirma sonucu marka imaj1 olusmaktadir.

8 Yaynoglu, Susar, a.g.e., 5.50
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Kimlik ve imaj kavramlart benzer anlamlara sahip gibi diisiiniilse de aralarinda
belirgin farkliliklar vardir. Marka kimligi tiiketicilerin karsilarinda goérdiikleri, logo,
slogan, tasarim gibi gorsellerden olusmaktadir. Marka imaji ise markanin tiiketicinin
zihnindeki algilanisi yani itibaridir.®® Kent markasi olustururken kentin kimligi marka
imajima yansimakta ve dogrudan etki yaratmaktadir. Bu ylizden kentin logosunun, kente
ait sloganlarin ve gorsel materyallerin kentin ruhunu yansitmasi ve olumlu ¢agrigimlara
sebep olmas1 pazarlamada hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek ve pozitif alg1 olusturmak i¢in
onemlidir. Eli Avraham and Eran Ketter de bu duruma deginerek kent markasinin
kentin ruhunu yansittigini ve kentin pazarlanmasmi destekledigini vurgulamaktadir.'®®
Kent markast olusturma, kentin pazarlanmasinda etkili bir arag, destekleyici bir

uygulama ve tutundurmaya yardimci bir islev olarak hizmet gormektedir.

Kentin sahip oldugu kimlik, marka yaratmay1 kolaylastiran ve olusturulan
markanin giliciinli arttiran bir 6gedir. Gii¢li bir kimlik sézkonusu kentin o yonde
anilmasim1 ve cagrisimlarinin belli yone olmasini saglamaktadir. Eger kentleri
markalagtirmanin amaci bir kentin belli bir 6zelligini 6ne c¢ikararak o 6zellikle
anilmasin1 ve sdz konusu oOzelligin ayirt edici, cevbedici olmasini saglamaksa kent
kimligi tam da bu islevi gormektedir. Benzer goriisleri ifade eden Stephanie ve
Gommack marka kentin, gercekte, kisilik 6zelliklerini vurgulamasi gerektigini ve her
cabanin bu 6zellikleri kentin tarithinde, sanatinda, giinliik yasaminda ayirtedici nitelikler

olarak sunmak oldugunu belirtmektedir.®

Kentin sahip oldugu kisilik o6zellikleri
kimligini olusturdugu i¢in marka kent yaratma ¢abalarinda kimlik temel bir isleve sahip,

kente deger katan vazgecilmez bir unsurdur.

Kentleri marka olarak yaratirken 6nemli bir yaklagim da en iyi oldugu alanda
kenti 6ne ¢ikarmaktir. Kentler arasi rekabette etkili bir yol olan bu duruma 6rnek olarak

Londra ve New York gosterilebilir. Bu iki kent finans merkezleri olarak yogun is

184 Anholt, a.g.e., 5.5

185 Avraham, Ketter, a.g.e., 5.16

18Stephanie Donald, John G. Gammack, Tourism And The Branded City: Film And identity On The
Pacific Rim, Ashgate Publishing, 2007, s.22
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etkinliklerini gurur kaynagi yapmak‘[adlrlar.187

Bu yiizden bu kentler iyi olduklar
alanlarda markalagsmaktadirlar. Benzer yontemle kentler en egitimli, en yesil, en
yaratici, en yasanilabilir gibi sifatlar1 tasidiklar1 zaman bu Ozelliklerini marka
iletisiminde vurgulamaktadirlar. Bu yonler kentler arasindaki farklilig1r yansitmakta ve

s6z konusu kentin konumlandirilmasinda etkili bir islev yliklenmektedir.

Amaglar bakimindan degerlendirildiginde kent markasi ile iiriin ve hizmet
markasi arasinda benzerlikler dikkat ¢ekicidir. Kent markasinin en temel amaci, iiriin ve
hizmet markasinda oldugu gibi, kentin hizmet verdigi cesitli alanlar vasitasiyla kente
baglilik ve tercih yaratmaktir.'® Marka sadakati yaratilmasiyla, hedef gruplarm kenti
kullanimi, pazarlama literatiirine gore kenti tiikketimi, pazarlama kampanyasiin da
amacina paralel olarak gerceklesecek ve alternatif kentler tiiketicilerin belleginde yer

almayacaktir.

Kentler marka olarak sunuldugunda ve marka yonetimi gerceklestiginde 6nemli
kazanimlar elde etmektedirler. Kent markasi, bir kenti sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel,
dogal ve toplumsal Ozellikleriyle biitiinlestirerek ve diger kentlerden ayirt etmek
amaciyla kendine 6zgii bir isaretle destekleyerek yasama gecirdigi bir gelisim, taninma
ve imaj projesidir.’® Yani markalasak kentler ekonomik ve toplumsal yonden
gelismeye, kendilerini hedef gruplara ve rakiplere tanitmaya ve olumlu imaj yaratmaya
caligirlar. Basarili bir marka yonetimi de bu amaglarin yerine getirilmesini

saglamaktadir.

Kent markalagsmasi ayn1 zamanda kent ile bag kurmaya yarayan bir aragtir. Bu
bag1 belirli bir imajla, iiriinle veya yaklagimla olusturmak miimkiindiir.'*° Ornegin Isvec
saatleri kent ile bag kuran bir {iriindiir. Izmir’in rahat ve 6zgiir insanlari, kent imajini

olumlu yonde destekleyerek markalasmaya yol acabilecek nitelikleri sunmaktadir.

187 Can-Seng Ooi, “Paradoxes of City Branding and Societal Changes”, editor Keith Dinnie, City
Branding, Teory And Cases, Palgrave Macmillan Publisher, 2011, s. 55

188 Andrea Insch, “Branding the City as an Attractive Place to Live”, edit6r Keith Dinnie, City Branding,
Teory And Cases, Palgrave Macmillan Publisher, 2011 s. 9

189 Safak Kaypak, “Kiiresellesme Siirecinde Kentlerin Markalasmasi ve “Marka Kentler”, Celal Bayar
Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt: 14, Say1: 1, 2013, 5.345

%9 Ming Zhang, Competitiveness And Growth In Brazilian Cities: Local Policies And Actions For
Innovation, World Bank Publications, 2010, s. 65
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Istanbul’un sundugu kiiltiirel etkinlikler, 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti olmasini
saglamistir. Markalagsmayla, kent ile giiglii bir bag kurmanin yaninda ayni zamanda
genel pazarlama siirecinin basarisina katki saglanmakta ve kentin sundugu {iriinler

araciligiyla kentin vizyonu hakkinda mesajlar iletilmektedir.**

Bu yiizden marka
calismalari, kent yonetiminin disariya agilan ylizii ve hedef gruplara mesa;j iletme araci

olarak degerlendirilebilir.

Tiirkiye ele alindiginda marka kent konusunda gelismeler ve uygulamalar
gozlenmekle birlikte bir¢cok sehir potansiyelleri i¢inde barindirmasina ragmen yeteri
kadar ilgi gérememektedir. Ulkemizde Istanbul, Gaziantep, Denizli, Afyon ve Malatya

192 Arzu edilen durum

kentleri kent markalastirma yolunda girisimlere baslamislardir.
Tiirkiye’de birgok kentin rekabet avantajlarin1 ortaya koyarak diinya kentleriyle

yarigabilmesidir.
D. Kent Pazarlama Siireci

Pazarlama siirecine girisen bir kent agisindan kavranmasi gereken en onemli
nokta bu siirecin uzun donemli bir ¢aba gerektirdigidir. Langer, kent pazarlamasinin,
devamli ve tutarli planlama gerektiren uzun donemli bir etkinlik oldugunu
belirtmektedir.'®® Yani siire¢ olarak degerlendirildiginde kisa dénemli, tek bir soruna
odakli ve sorun c¢oziici uygulamalar kent pazarlamasinin mantigina uygun
diismemektedir. Ayni1 sekilde Kavaratzis de kent pazarlamasinin varolan sorunlara

19 Kriz ¢oziimii yerine kriz

¢ozlim getiren bir mekanizma olmadigin1 vurgulamaktadir.
onleyici bir mekanizma olarak proaktif stratejiye sahip bir siire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle etkili olabilmek i¢in kent pazarlamasinda uzun

donemli siirece ve tutarlilia ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kotler, kent pazarlamasi bakis agisiyla basarinin kentler agisindan elde edilmesi
icin gereken temel gorevler belirlemistir. Pazarlama siirecine baslamadan Once

degerlendirilmesi gereken bu gorevler siirece 151k tutmakta ve yol haritasi

91 Zhang, a.g.e.,s. 65

92 yaymoglu, Susar, a.g.e., s.68

1% anger, a.g.e., $.20

194 Kavaratzis, "What Can We Learn From City Marketing Practice?”, s. 43
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olusturmaktadir. Asagida kentlerin basarisi i¢in gerekli goriilen s6z konusu gorevler

siralanmaktadir.'®
1 Dis ¢evrede neler oldugunu degerlendirmek.

2 I¢ ve dis miisterilerin ihtiyaglarinin, isteklerinin ve se¢im davranislarini

anlamak.

3 Kentin ne olabilecegi hakkinda gercekgi bir vizyon olusturmak.

4 Vizyonu tamamlayacak eylem plani yaratmak.

5 I¢ oydasma ve etkili organizasyon olusturmak.

6 Eylem planityla basarilan gelismeyi her bir asamada degerlendirmek.

Yukaridaki maddeler ¢evrenin analizini, hedef gruplarin analizini, iirlin olarak
kentin analizini, misyon, vizyon ve eylem planlar1 olusturmay1, uygulama agamasini ve
degerlendirmeyi icermektedir. Analizlerle baslaylp uygulama yoniinde yol haritasi
olusturmak ve sonug¢ olarak degerlendirmek kent pazarlamasinda basarili bir siireci

dogurmaktadir.

Kent pazarlamasinda ilk adim kentin analizini yapmaktir. Bu amagla kullanilan
en yaygin yontem SWOT analizidir. SWOT analizi, kentin ve ¢evresinin giiclii ve zayif
yonlerini ve firsatlar ve tehditleri goriiniir hale getirmek i¢in kullanilan bir tekniktir.
Rainisto, Oncii analiz ¢alismasi olmadan hi¢bir gelismenin basarilamayacagini

196

belirtmektedir.”> Bu goriisiiyle Rainisto, SWOT analizinin pazarlama siirecinin genel

basarist i¢in oldukca 6nemli olduguna vurgu yapmaktadir.

Kenti analiz ederek giiclii ve zayif yonlerini ortaya koymak yerel yonetim

acisindan da onemli bir islevdir. Boylece vatandas merkezli pazarlama stratejileri

197

olusturup organizasyon kabiliyetlerini gelistirebilmektedirler.”" Kent pazarlamasinda

195 Kotler ve digerleri, a.g.e., s.20
1% Rainisto, a.g.e., s. 36
197 Gegikli, a.g.e., .37
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etkili bir paydas olan yerel yonetimin bu cabasiyla vizyon, misyon ve eylem planlar

sekillendirilmeye baglanmaktadir.

Kentin analizini planlama siirecine dahil ederek pazarlama etkinligine bir yol
haritas1 belirlenilmis olmaktadir. Bu islev sayesinde gorev dagilimi, mevcut durum
tespiti, giiglii ve zayif yonlerin analizi, kentin rekabet edebilirlik seviyesi, etkinliklerin
uygulanmasi, gézlenmesi ve degerlenmesi konularinda yapilmasi gereken planlamalar

ortaya ¢ikmaktadir.'%®

Kent vizyonuyla uyum i¢inde olmast gereken yukarida sayilan
bu gorevlerle birlikte slirece dahil olan tiim paydaslarin da yapmasi1 gerekenler ortaya

konulmaktadir.

Paydaglar siirece dahil etmek 6nemli bir asamay1 olugturmaktadir. Ciinkii kent
pazarlamasi esglidiim gerektiren, tutarlt ve planli ¢alismalarin sonucunda basar1 elde
edebilmektedi. Bunun icin Kavaratzis, kent vizyonunun ve amaclarin kentin
paydaslarimin da kabul etmesi ve isbirligiyle basarilacagini belirtmektedir.®® Kent
pazarlamasinda paydaslarin tutum, beklenti ve katilim diizeyleri oldukca 6nemlidir.

Bunu saglamak ise kent yonetimi ve pazarlamadan sorumlu ana birimlere diismektedir.

Pazarlanan kent i¢in kentin analizi yapilip misyon, vizyon ve eylem planlar
olusturulduktan sonraki adim pazar analizi yapmaktir. Pazar analizi arz ve talep iizerine
yogunlagsmaktadir. Kentteki mevcut etkinlikler, kaynaklar ve isletme yapilarinin analizi
arz tarafini, tliketicilerin Ozelliklerinin, Pazar davraniglarinin ve ihtiyaglarinin

belirlenmesi ise talep tarafini olusturmaktadir.?%

Milionis’e gore kent agisindan arz ve
talep belirlendikten sonra hangi pazarlama stratejilerinin uygun olacagi da ortaya ¢ikmis
olacaktir. Bu anlamda kente ve kentin tiliketicilerine 6zgii pazarlama stratejileriyle

kampanya gelistirmek, belirlenen vizyonla misyonlara ulagilmasini saglayacaktir.

Pazarlama stratejileri olusturulduktan sonra pazarlama programlarinin

planlamasi yapilmaktadir. Pazarlama karmasinin olusturulmas: ve nasil yonetilecegine

1% Alexa, a.g.e., s.41

199 Mihalis Kavaratzis, “City Marketing: The Past, The Present And Some Unresolved lIssues”,
Geography Compass, Volume: 1, Number: 3, 2007, s. 696

29930tirios Milionis, “City Marketing In Greece: The Post-Olympic Use Of Hellinikon Former Airport
Site”, Regional Science Inquiry Journal, Volume:2, Number: 2, 2010, s. 152
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201

karar verilmesi bu asamada ele alinmaktadir.”~ Bu asamada dogru yonetilen bir

pazarlama karmasi pazarlama iletisiminin de bagarisini1 beraberinde getirecektir.

Uygulama asamasi, yapilan 6n arastirma ve analizler sonucu sekillenmekte ve
pazarlama kampanyasinin hayata gegcirilmesi anlamina gelmektedir. Kentin analizi,
hedef kitlenin analizi, se¢ilen misyon, vizyon ve eylem planlari, pazar boliimlendirmesi
hedeflenen amaglara ulasmak icin etkili olmaktadir.’®? Pazarlama karmasinin yonetilisi
de uygulamay1 sekillendiren siireglerdir. Kampanyanin dili, zamani, medya ve arag
secimi uygulama asamasinda anlam tasimakta ve On g¢alismalarla belirlenmektedir.
Pazarlama iletisimi ve tutundurma araglar ise ylriitilen kampanyanin etkinligini

arttiran bir islev gormektedir.

Kent pazarlamasiyla, birbirinden farkli bir¢ok hedef grup ve paydaslarin
cikarlarina hizmet etmeye amaglanilmaktadir. Kent pazarlamasi en genis anlamiyla,
birbirinden farkli istek ve ihtiyaglart olan ¢esitli paydaslari tatmin etmeye odakli
stratejik olusum olarak ele alinmaktadir. *® Bu yoniiyle beklenen tatmini yaratmak igin
tiim pazarlama kampanyasinin uygulama yoniiyle ikna idici, agiklayict ve kent miisterisi

odakli olmas1 gerekmektedir.

Pazarlama siirecinin son asamasinit ise degerlendirme olusturmaktadir.
Degerlendirme, siirecin gozden gecirilmesini, sonuclarin ele alinmasimi ve ¢iktilarin
amaglara uygunlugunu analiz etmeyi igermektedir. Degerlendirmenin, yeni edilinen
bilgilere ve kazanilan deneyime uyumlu olarak, tiim siirecin yeniden tekrarlanmasina

yonelik olmasi gerekmektedir.?*

Ciinkii degerlendirme siirecin bittigi anlamina
gelmemekte, kampanya ¢iktilarinin amaclara uygunlugunu gosteren bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Kent pazarlamasiin uzun soluklu bir ¢aba oldugu diisiiniiliirse siire¢

olarak ele alindiginda, bir dongii i¢inde yeniden ele alinarak birikerek ilerlemesi s6z

20! Pahri Apaydin, Sehir Pazarlamasi, Nobel Yayincilik, Ankara, 2011, s. 11

202 Kavaratzis, “Place Marketing: How Did We Get Here And Where Are We Going?”, s. 161

203 Barry Mishra, Erik Rolland, “A Strategic Framework for City Marketing: The SSRM Approach”,
edts., Mila Gasco-Hernandez, Teresa Torres-Coronas, Information Communication Technologies And
City Marketing: Digital Opportunities For Cities Around The World, Information Science Reference,
Hershey, New York, 2009, s.50

204 Kavaratzis, "What Can We Learn From City Marketing Practice?", s. 42
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konusudur. Bu agidan kampanyanin rasyonel bir bigimde degerlendirilmesi siirecin

saglikli bir sekilde devam etmesinin yolunu agmaktadir.

Siirecin  degerlendirilmesi  bakimindan ¢esitli  yontemlerin  kullanilmasi
miimkiindiir. Abraham ve Ketter, kent pazarlamasinin etkinligini 6lgmek i¢in fakl
yontemler sunmaktadir. Birinci yontemde bir reklam ajansindan yararlanilarak segilen
bir grup kent tiiketicisi drneklemine kampanyanin ilgi ¢cekme diizeyi, yaraticiligi, ikna
edebilirligi, farkindalik yaratip yaratmadigr ve kent ile ilgili goriislerini degistirip

205

degistirmedigi sorulur.”” Elde edilen sonuglara gore kampanya siireci gozden gegirilip

uygun goriilen yonlerde degisim ve yenilikler uygulanabilir.

Ikinci yontem ise niceliksel verilere dayanmaktadir. Bu yontemle kampanyay:
diizenleyenler, gb¢, turizm ve ticari girisimler gibi durumlardaki niciliksel degisimleri
degerlendirmektedirler.206 Otellerdeki bos oda sayilari, turistik yerlerin gezilme oranlari,
araba kiralama oranlari, yeni acilan igyerleri ve emlak bilgileri bu yontemde kullanilan

etkili verilerdir.

Degerlendirme agamasi pazarlama kampanyasinin ve siirecinin bitmesi anlamina
gelmemektedir. Degerlendirme sonucu elde edilen veriler, aksakliklarin belirlenip
gerekli  goriilen degisikliklerin  pazarlama planina dahil edilerek yeniden
yerlestirilebilmesine olanak saglar. Bu sayede pazarlama siireci yeniden analiz ve
uygulama asamalarina doniilerek devam eder. Kent pazarlamasinin uzun dénemli
caligmalar1 gerektirmesi, degerlendirme agamasinin belirli zaman araliklariyla yapilarak
sirecin dogru ve etkili bir sekilde devam etmesini saglamaktadir. Bu yiizden
degerlendirme kent pazarlamasinin basarili bir sekilde siirdiiriilmesi i¢in 6nemli bir

siireci olusturmaktadir.
I1l. KENT PAZARLAMASINDA PAZARLAMA KARMASI

Kent pazarlamasinda pazarlama karmasi, 4p olarak bilinen klasik pazarlama

karmasinin kentler i¢in uygulanmasidir. Metaksas, kentler sozkonusu oldugunda

205 Avraham, Ketter, a.g.e., s.9
2 Age., s.9
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pazarlama karmasi elemanlarina ‘people’, yani insan ogesinin eklenmesi gerektigini

belirtmektedir.?*’

Ciinkii ‘insan’, tiim kent pazarlama stirecinde énemli ve etkili bir ge
olarak yonetilmesi gereken bir konumda yer almaktadir. Bu bakis agisiyla olusturulan
arastirma boliimiinde insan 0gesi yonetimi kentlilik bilincinin gelistirilmesi baglaminda
ele alinmakta ve degerlendirilmektedir. Bu yiizden bu bdliimde iiriin, fiyat, dagitim ve

tutundurmadan olusan 4P anlatilmaktadir.

Tablo 6: Kent Pazarlamasinda Pazarlama Karmasi, 4 Ps

Product Price Place Promotion
Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
Ozellikler Maliyet Dagitim Reklam
Dizayn Indirimler Kapsam Satis

. Para Karsilig
Kalite Konum Tamtim

Kazanilan Deger

Markalama Giiven Ulasilabilirlik Sergi
Cesitlilik Halkla Tliskiler
Sunum Bilgilendirme
Fayda
Hizmet

Kaynak: lan Keirle, Countryside Recreation Site Management: A Marketing
Approach, Routledge Publisher, London, 2007, s.15

2"Theodoros Metaxas, “Place / City Marketing As A Tool For Local Economic Development And City’s
Competitiveness: A Comparative Evaluation Of Place Marketing Policies In European Cities”, EURA
Conference Urban and Spatial European Policies: Levels of Territorial Government, 18-20 April,
Turin, 2002, s.12

99



A. Kent Pazarlamasinda Uriin

Uriin yonetimi, hem pazara sunulan nesnenin uygun niteliklerini 6ne ¢ikarmayi
hem de satis1 ve satis sonrasi firma tarafindan sunulan hizmetleri kapsamaktadir. Buna
gore Uriin, kalite, tasarim ve marka gibi Ogeleri igeren, pazara sunulan nesne olarak
tanimlanmakta ve {riiniin parcasi olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb. farkl

hizmetlerin saglanmasi da vurgulanmaktadir.?®

Bu acidan iiriin yOnetimi satig
hizmetinin ger¢eklesmesiyle bitmemekte, miisteri memnuniyeti saglamak i¢in satig
sonrast saglanan hizmetler de {irlin yonetiminin bir parcast olarak dnemli bir asamay1

olusturmaktadir.

Bir kent, pazarlanan bir {iriin olarak degerlendirildiginde, kent olarak sahip
oldugu nitelikler s6z konusu olmakta ve bu yoniiyle klasik bir iirlinden farkli ve
karmagik bir pazarlama yapisi sergilemektedir. Bu yiizden pazarlanan bir kent icin iirlin

stratejileri gelistirmek daha fazla ¢aba ve emek gerektirmektedir.

Metaxas kenti bir iirlin olarak ele aldiginda, dort farki unsura dikkat
cekmektedir. Bunlar; i¢ dinamikleriyle kentin kendisi yani iiretim sistemi, kentin imaji
yani iretilen mal, kentin karakteri, ekonomik aktiviteler, dogal cevre, hizmetler,
eglence, kiiltiir ve turizm yani iirlin bilesenleri, son olarak kentin rekabet avantajini
yaratan ozellikleri yani ayirtedici ozelliklerdir.’®® Kent pazarlanirken bu dért unsur
hedef gruplarin istek, ihtiyag ve ilgilerine gore, yine hedef gruplarin tatminini

saglayacak sekilde tutundurma karmasi elemanlar1 araciligiyla kullanilmaktadir.

Kenti bir iirlin olarak yonetmek icin sinirlari iy1 belirlemek ve uygun stratejiler
gelistirmek gerekmektedir. Ciinkii kent {iriin olarak ele alindiginda, klasik pazarlama
karmasindaki yer veya dagitim olarak bilinen ‘place’ kavrami ile karistirilmasi
olasidir.?® Bu karisiklig1 engellemek i¢in kentin hangi yonleriyle pazarlanacagi net

olarak ortaya konulmali ve pazarlama neticesinde istenen sonuglar belirlenmelidir. Kent

208 Mehmet Serdar Ercis, Pazarlama iletisiminde Temel Yaklasimlar, Nobel Yayinlari, Ankara, 2010,
s. 59

29 Metaxas, a.g.e., 5.12

2% Gary Warnaby, Dominic Medway, “The Role of Place Marketing as a Competitive Response by Town
Centres to Out-of-town Retail Developments”, The International Review of Retail, Distribution and
Consumer Research, Volume: 14, Number: 4, 2004, s.459

100



bir satisa aracilik eden bir mekan degil dogrudan tiiketime sunulan ve satig1 yapilan bir

urin olmaktadir.

Uriin olarak kent, tatil ve gezi alanlari, egitim kurumlari, saglik hizmetleri, is ve
calisma alanlar1 ve kosullari, konut alanlari, yasam kalitesi, kamusal alanlar, eglence
mekanlari, ulasim hizmetleri, belediyecilik hizmetleri, kent yonetimi, kent imaji ve
kimligi gibi bir ¢ok farkli unsurun bir araya gelmesiyle olusan bir biitin ama ayni
zamanda bunlarin her birinin tek basina pazarlanabildigi ve satilabildigi tiiketim
metasidir. Blythe’in, iirlinlin fiziksel 6zelliklerinin toplamindan daha fazla bir sey
oldugunu diisiincesi kentler sézkonusu oldugunda net bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir.?™
Ciinkii kent, iginde varolan tiim iliskileriyle, tasidigi tiim imgelerle ve degerlerle

pazarlanmaktadir.

Kent, birgok parcanin birlesiminden olusmus bir biitlin olarak ele alindiginda,
klasik bir iirlin pazarlamasindan 6nemli bir fark ortaya ¢ikmaktadir. Hankinson, kenti
¢ok katmanli bir iiriin olarak belirtirken kentin her biri ayr1 ayr iiriin olarak pazarlanan
hizmet sektorlerinin bir karigimi1 olduguna vurgu yapmaktadlr.212 Ozellikle biiyiik
kentler eszamanli olarak kendilerini eglence, ticaret, finans, egitim merkezleri olarak
konumlandirabilmektedirler. Kentin c¢esitli hizmerin karisimindan olusmus bu cok
katmanli yapisi, {irlin olarak, ayn1 anda birgok fayday: farkli hedef gruplara sunmasini
dogurmaktadir. Temelde kent bir biitiin olarak pazarlanirken birgok alt {iriin katagorisi

tiikketim i¢in sunulmaktadir.

Kentin bir¢ok alt iiriinden olusan c¢ok katmanli yapist standart bir iirliniin
pazarlanmasinda belirlenen hedef gruplarin kentler icin daha zor belirlenmesini
saglamaktadir. Kent iriinii, farkli amaglar dogrultusunda kentin tiiketilmesini
gerceklestiren birgok grubu etkilemek i¢in pazarlanmaktadir. Tiiketici gruplarin
cesitliligi iirlin yonetimini zorlastirsa da hedef gruplarin kentten tatmin olmalarini

saglayacak ortak noktalar belirlenebilmektedir.

211 Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri, cev. Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Yayinlari, istanbul, s. 115
22Graham Hankinson, “Place Branding Theory: A Cross- Domain Literature Review From A Marketing
Perspective”, eds., Gregory John Ashworth, Mihalis Kavaratzis, Towards Effective Place Brand
Management: Branding European Cities And Regions, Edward Elgar Publishing, 2010, s. 29
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Kent pazarlanmasinda, kentin iiriin olarak sahip olabilecegi 6zelliklerden dolay1
klasik iiriin ve hizmet pazarlamasindan farkli bir yap1 s6z konusudur. Smith, kent ile
iriin ve hizmet arasindaki farklar1 belirterek kent pazarlamasinda iiriin yonetiminin
gigliigline vurgu yapmaktadir. Smith’e gore degisim ve homojenlik kent

pazarlamasindaki ilk farklilig1 olusturmaktadir.**®

Tiim iriinler tiketim sirasinda degisir
ve yipranir. Uriin ve hizmetleri kullanildik¢a degisime ugrar ve asnma ve yipranma
yasarlar. Bu durum kent i¢in s6z konusu degildir. Kentin bir par¢asinin tiiketilmesi onun
degisime ugramasini gerektirmez. Bu yoniiyle kentin tek bir pargast ayni anda bir¢ok
kisi tarafindan veya farkli zamanlarda tekrar tekrar tiiketilebilmektedir. S6z konusu
tiketim hedef gruplara sunulan {iriiniin azalmasi, yipranmasi veya fiziksel olarak
degisime ugramasi degil, belli amaglar i¢in kentin o pargasmin kullanilmasidir. Ornegin
Samsun’da bulunan Bandirma Vapuru ayn1 anda egitim amagli olarak gezilirken turistik
ziyaretgilere de ev sahipligi yapmaktadir. Ancak bu geziler sonucu Bandirma

Vapuru’'nda fiziksel bir tiiketim yasanmaz. Bdyle bir gezi sonucu satis1 yapilan tiriinden

haz, eglence, bilgilenme gibi faydalar elde edilmektedir.

Kentler, farkl {irinlerde veya insanlarda oldugu gibi yasam dongiisiine sahiptir.
Bu pazarlama stratejilerini etkileyen bir durum teskil etmektedir. Abraham ve Ketter
kentlerin yasam dongiisliyle iiriin stratejileri arasindaki iliskiyi ti¢ farkli kent gelisimi

modeli sunarak yaprnaktadlrlar.214

Buna gore ilk asamada olan kentler taninmak ve
pazar pay1 elde etmek icin miicadele etmektedirler. Bazi kentler ise gelismis ve pazarda
1yl bir sekilde konumlanmistir. Abraham ve Ketter’in belirttigi liclincii tip kentler ise
zamanla Onemi azalan rekabet dis1 kalan kentlerdir. Kent i¢in olusturulan {iriin
stratejileri pazarlanan kentin sahip oldugu konumu, yani yasam dongiisiindeki agamay1

gelistirmeye olanak verecek etkinlik ve yontemlerle desteklenmelidir.

Pazarlamada, kent konusunda ortaya c¢ikan onemli bir {iriin 6gesi de kimlik
kavramidir. Kent kimligi kentin ambalajini olusturmaktadir. Imaj ve kimlik, iiriin olan

kente deger katan ve hedef gruplarin kenti tiiketim algisini etkileyen unsurlardir. Bir

23 Hedley Smith, Marketing The City: The Role Of Flagship Developments In Urban Regeneration,
Taylor and Francis Publisher, 2005, s. 14
2¥Avraham, Ketter, a.g.e., 5.116
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kent ¢ogu zaman farkli kimliklerle kendini var edebilir. Ayrica kentin imaji farklh
gruplar tarafindan birbirinden degisik olarak algilanabilir. Kavaratzis ve Ashwort’e gore
kent, sahip oldugu farkli kimlikleriyle karmasik bir iiriindiir.”*®> Bu yontiyle farkh
tirlinler, birbirinden farkli ¢esitli gruplar i¢in planlanir, yaratilir ve satilir. Kent aym
zamanda kent sakinleri i¢in yerlesim yeri olurken bagkalar1 i¢in ziyaret edilen bir gezi
yeridir. Bunlarin yaninda is kurulan ve yiiriitiilen bir mekan anlami tasirken birilerinin
gb¢ edip yasam kurmay1 planladiklar1 bir gelecek anlami yiiklenebilir. Kentin kimligi
kentle iliski i¢inde olan veya bir iliskiye gececek olanlarin amacglari dogrultusunda
anlam kazanmaktadir. Bu yiizden kent kimligi, kentin iiriin kimligini de dogurmakta ve

her bir kimlik i¢in farkli yonetim stratejileri ortaya ¢ikarmaktadir.
B. Kent Pazarlamasinda Fiyat

Fiyat, pazarlama karmasi elemanlar iginde tgiincii P’yi olusturmaktadir. Kent
pazarlamast i¢in fiyatlandirma bir kentin potansiyel pazarlarina sundugu her ¢esit iiriin
ve hizmetle ilgilidir.216 Otel konaklamalari, ulasim hizmetleri, kiiltiirel aktiviteler,
miizeler, restaurantlar gibi verilebilecek 6rnekler kentin miisterileri i¢in sundugu iirlin
ve hizmetler i¢inde yer almaktadir ve fiyatlandirma acisindan kent pazarlamasinda bu
irin ve hizmetlerin niteligi 6nemlidir. Kaliteli iirtin ve hizmet, tiiketicinin tatminini

arttirir ve katlanilacak maliyetleri tolare edebilir.

Kent pazarlamasi agisindan pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat kontrolii en
zor birimi olusturmaktadir. Ciinkii fiyat olarak ifade edilen bu 6ge sadece parasal
maliyetleri icermemektedir. Farkli degiskenler de fiyati1 olusturmakta ve Slgiilmesi ve
kontrolii bu yiizden zorlagmaktadir. Islamoglu’na gore fiyat, parasal ve parasal olmayan
maliyetleri, zaman ve psikolojik tiirden maliyetleri, fedakarlik maliyetlerini, zaman,
arastirma, uygunluk, fiziksel ve zihinsel faaliyetlerin maliyetlerini igerir.”t" Tiiketicinin
iiriine ulasirken katlandig1 tiim maliyetler, fiyat kavraminin i¢inde yer almaktadir. Bu

durum fiyatin paradan ¢ok daha kapsamli bir sey oldugunu gostermektedir.

215 Eshuis ve digerleri, a.g.e., s. 4; Kavaratzis, Ashworth, "City Branding: An Effective Assertion Of
Identity Or A Transitory Marketing Trick?", s. 512

216 Metaxas, a.g.e., 5.12

27 Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama Yonetimi (Stratejik Yaklasim), Beta Yayinlari, Istanbul, 2013,
5.406

103



Fiyatin yoOnetimi, kent tiiketicisinin katlandigt maliyetin niteligine gore
degismektedir. Bu agidan degerlendirildiginde Rainisto’nun da belirttigi gibi, kentlerin
fiyatlandirmasi, genellikle dolayli, soyut ve parasal olmayan bir niteliktedir.?*® Tiiketici
gruplarinin {iriinii elde ederken yani kentin sundugu olanaklar1 kendi amaglar1 igin

kullanirken karsilagtigi tiim zorluklar fiyat elemani igerisinde degerlendirilmektedir.

Kent pazarlamasi agisindan tiiketici aragtirmalarinin zorunlulugu fiyat ayarlama
stratejilerinde kendini gdstermektedir. Ornegin kentte yaygin olan bir inancin disinda
inanca sahip olan ve kente yerlesen birinin karsilastigi baski veya inang ritiiellerini
gerceklestirecek mekan bulamamasi, dogrudan maddi olmasa da fiyat elemani iginde
degerlendirilir. Bu kisi o kente yerlesmek ve karsilasacagi gigcliikler agisindan

fiyat\maliyet degerlendirmesi yaparak son kararini verecektir.

Asagidatki tabloda Ashworth ve Voogd’un, kentin tiiketicileri i¢in belirttikleri
fayda\maliyet iliskisi ¢esitli kriterler agisindan ele alinarak verilmistir. Hedef gruplarin
karsilasabilecekleri zorluklarin niteligine gore ortaya ¢ikan bu kriterler kentin
pazarlanmasindan sorumlu birimler tarafindan ele alinip en aza indirgendiginde kentin
tiiketicilerinde kent hakkinda olumlu imaj olusturulmasi kolaylasacaktir. Ornegin,
ozellikle biiyiik kentlerde sabah ve aksam is ve okul saatlerine uygun olarak toplu
ulasim araglariin sayisinin arttirilmasi, yogun olan saatlerde insanlarin daha rahat bir
yerden baska yere gitmesini saglayacak ve bu araglar1 kullananlarin katlandig1 duygusal
maliyetleri azaltacaktir. Benzer sekilde bir¢cok alan igin tiiketicilerin katlandigi

maliyetleri azaltmak kente baglilik hissini de beraberinde getirecektir.

Klasik pazarlamada fiyat, sirketin kar etmesini saglayan bir gorev {istlense de
miusteri odaklt bakis acisiyla, tiiketicinin verdigi paranin karsiligmi  aldigini

diisiindiirecek seviyede olmalidir.*?

Kentler i¢in bu durumu saglamak, hedef gruplarin
beklentilerini, isteklerini ve kentin sundugu tiriinden bekledikleri fayday1 6nceden analiz

edip katlanilan maddi ve maddi olmayan maliyetleri belirlemekle miimkiin olmaktadir.

218 Rainisto, a.g.e., s. 38
219 Blythe, a.g.e.,s. 156
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Tablo 7: Fayda Maliyet Agisindan Tiiketici Kararlarinda Etkili Olan Kriterler

Kent Pazarlamasinda Fiyat\ Maliyet fliskisi

Parasal Maliyetler

Ulasim giderleri
Yatirim giderleri
Yasama Maliyetleri

Vergi indirimleri. ..

Zamansal Maliyetler

Ulasim zamant
Bekleme siireleri

Izin siireleri,

Cevresel Maliyetler

Dogal giizellikler
Tarihi alanlar
Sosyal ¢evre

Cevre diizenlemeleri...

Duygusal Maliyetler

Giirtlti
Kalabalik
Irkeilik
Ayrimcilik

Toplu ulagim...

Fiziksel Maliyetler

Giivenlik
Barinma olanaklari

Yeme-i¢gme...

Kaynak: Gregory Ashworth, H. Voogd, Selling the City, Belhaven Press, London,
1990. s. 52°den tablolastirilmistir.
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Fiyat elemaninin maddi yonii, yani {iriin ve hizmetler i¢in ortaya ¢ikan parasal
fiyat ise kacinilmasi zor bir sekilde zorunluluk gostermektedir. Cilinkii Abraham ve
Ketter’in de vurguladigi gibi ve bir ¢ok alan ¢alismasinda ortaya ¢ikan verilere gore
kent pazarlamasina baslamadan Once yerel karar mercileri, yeni tesisler, ¢ekim
merkezleri, parklar, diizenlemeler ve yasam kalitesini gelistirmek i¢in para harcamalari
gerektigini kabul etmelidirler.”*® Bu tiir ¢alismalar yatirimlari, is ¢evresini ve yeni

yerlesimcilerini kente ¢ekmek i¢in gerekli goriilmektedir.

Kent tarafindan harcanan maddi kaynaklar sonucu ulagim, yatirim, altyapi gibi
alanlarda makul bir fiyatin potansiyel miisterilerden beklenmesi uygun sinirlar iginde
normal karsilanmaktadir. Tekrar vurgulamak gerekir ki, yine kentin tiiketicisine
yiiklenecek olan bu maddi yani parasal maliyetin tiiketicinin aldig1 iiriin ile dogru

orantili olarak belirlenmesi gerekmektedir.

Kent yonetimi tarafindan sunulan hizmetler i¢in fiyatin ayarlanmasi ve
potansiyel miisterilerin 6deme giicliiklerine gore belirlenmesi kente hizmet sunan diger
paydaslara oranla daha kolay ve kontrol edilebilir durumdadir. Bunun digindaki
hizmetler i¢in ayarlanan fiyat genellikle kent pazarlama biriminin kontrolii disindadir.??
Biitiin bir kent iirliniiniin parcasi olan ¢esitli iiriinler, bu tesisleri ve ¢ekim merkezlerini

yonetenlerin verecekleri kararlarla fiyatlandiriimaktadir.

Kar amaci giiden isletmelerin fiyat {izerinde insiyatifleri s6z konusudur ve
serbest piyasa kosullari buna miidahale etmeyi engellemektedir. Yerel yonetim veya
kent pazarlama biriminin disinda gelisen bu durumu gidermenin yolu ise kentin vizyon
ve misyonlarinin paydaglar tarafindan benimsenip sahiplenildigi ve tiim paydaslarin
yerel yonetimle ortak hedefler dogrultusunda birlesip hareket ettigi bir zemin

olusturabilmektir.

220 Avraham, Ketter, a.g.e., s. 46
221 \Warnaby, Medway, “The Role of Place Marketing as a Competitive Response by Town Centres to
Out-of-town Retail Developments™, s. 461
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C. Kent Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim kavramu, iirin veya hizmeti, tiiketicinin elde edebilecegi bir konuma
getirmeyle ilgilidir. Klasik pazarlama ic¢in dagitim, iirlinii tiiketicinin en uygun yerde
satin alabilmesi i¢in uygulanan islemlerdir.?? Yani dagitim, iriin veya hizmet ile

tiiketiciyi en uygun ortamda bulusturma siireci olarak ifade edilebilir.

Dagitim i¢in en Onemli unsurlardan biri, irlinii tiiketiye en uygun yerde
ulastirmaktir. Bu yiizden dagitim, iiriin ve hizmeti tiiketicilere ulagtirmak i¢in kullanilan

yollarla ilgili alinan kararlar1 ifade eder.??

Kent pazarlamas1 igerisinde dagitim farkl bir
bi¢imde yer almaktadir. Ciinkii kentler i¢in sdz konusu olan iiriin, her zaman elle
tutulabilen, tagiabilen ve tiikketiciye somut bir sekilde sunulabilen bir nitelik
tasimamaktadir. Bu yoniiyle kent pazarlamasi i¢in dagitim, hedef gruplarin, kentin
tilketicilerinin ve miisterilerinin iiriin ve hizmeti kullanabilecek konuma gelmeleri ve

kentin sundugu iiriine ulasmalar1 anlaminda kullanilan bir kavramdir.

Klasik iirlin pazarlamasi ile kent pazarlamasi arasindaki dagitim yoniinden
farkliliklarin bir tanesi de {iriiniin, dagitimin son halkasi olan, tiiketiciye sunuldugu yer
ile ilgilidir. Tiketici ile iiriiniin bulustugu yer bakimindan merkezi bir yerin secilmesi,
hem maliyetten hem de zamandan tasarruf saglayarak kolay erigimi sag“glamaktadlr.224
Kent pazarlamasinda ise sunulan {irline ulasmadaki zorluk veya kolaylik ve iirliniin
merkezde bulunabilmesi kosulu daha goreceli bir sekilde karsimiza cikmaktadir.
Ornegin, pazarlama stratejilerini kis sporlar ve kis turizmi {izerine oturtan bir kentte,
irtin ve hizmetler dag zirvelerinde, kent merkezi disinda ve uzakta olmaktadir. Ancak
kayak merkezlerinin kalitesi, yeterli konaklama hizmetleri, yeme i¢cme ihtiyaclarinin
rahatlikla giderilebiliniyor olmasi gibi niteliklerle ‘merkezilik’ niteligi saglanmis
olmakta ve bu durumda katedilen mesafe iiriinii kullanmadaki amaclara gore goreceli
olarak algilanmaktadir. Tiketicinin istek ve beklentileri, merkezilik algisi lizerinde
etkilidir.

222 Blythe, a.g.e., s. 173
?2 [slamoglu, a.g.e., s. 444
224 Breis, a.g.e., S. 59

107



Kentler pazarlanirken, kentin sinirlarini kapsayan ve sahip oldugu tiim hizmet,
kurum ve niteliklerle tek bir iiriin olarak, tiiketiciye sundugu farkli ve birbirinden farkli
beklentileri ve ihtiyaglar1 karsilayan bagimsiz iiriin ve hizmetler olarak ve bunlarin
yaninda sahip oldugu kimlik ve imaj olarak da iiriin degeri ve nitelikleri tasimaktadir.
Metaxas, dagitimin merkezine kent imajin1 oturtmaktadir.””® Bu yénilyle Metaxas, kent
pazarlamasinin nihai amacinin kent imaj1 olusturmak ve bu imaj1 gelistirmek oldugunu
savunmaktadir. Ona gore dagitim kanallarinin gorevi, hedef pazarlara kent imajini
iletmek ve potansiyel pazarlar igin imaj1 insa etmektir. Imaj, bu yaklasimda énemli bir
kent iiriinii olarak gdriilmektedir.??® Etkili dagitim kararlar1 ve stratejileri, meveut ve
potansiyel hedef pazarlarin yani mevcut ve potansiyel tiiketicilerin, kentin kapsadigi
tim kurumlari, hizmetleri, etkinlikleri ve kente ait her seyi yansitan kent imajina

dogrudan ve kolay yollarla erisimini saglamay1 gerektirmektedir.

Pazarlamacilarin actiklar1 dagitim kanallar tiiketiciler onlar1 kullandiklar1 zaman
islev yiiklenmektedir. Dinnis’in de belirttigi gibi dagitim, {iriinii tliketici i¢in elde
edilebilir ve fiziksel olarak ulasilabilir yapmay1 amaglayan islevlerdir.??” Tiiketicinin
tirtine ulagsmak i¢in kullanacagi yollar1 ve yontemleri planlama, yonetme ve diizenleme

dagitim kapsamina girmektedir.

Cogu zaman tliketicinin kent tiriiniine ulagsmak i¢in kendi 6zel ¢abasi, isteSi ve
hevesi olmas1 gerekir. Pazarlamacilarin gorevi hedef gruplarda kentin sundugu iiriin
veya hizmetlere karsi ilgi uyandirmaktir. Uriin hakkinda farkindalik yarattiktan sonra,
uygun fiyatla tiiteticiye elde edilebilir bir yerde sunulmasi gerekir. Keirle, pazarlamanin

dort A’sindan biri olan ‘Availability’” yani elde edilebilirlik kavramim dagitim ile

225 Metaxas, a.g.e. s.12

226 A ge., 812

227 Anabela Dinis, “Territorial Marketing: A Useful Tool For Competitiveness Of Rural And Peripheral
Areas”, 44th European Congress of ERSA, University of Porto, 25-29 August, 2004, s. 7

“ Pazarlamanin 4A’s1, Ingilizcedeki awareness, availability, affordability, acceptability kelimelerini ifade
etmektedir. Literatiirde 4A olarak ifade edilen bu karma, dilimizdeki karsiliginin dort farkli harflerle
baslamasindan dolay1 kavramsal olarak tam karsiligim1 alamamaktadir. Ancak 4 P’de oldugu gibi standart
bir kullanima sahiptir. Awareness yani farkindalik kavrami, pazarlamanin 4 P’sinden olan tutundurma
yani promotion ile iligkilidir. Availability yani elde edilebilirlik kavrami dagitim yani place ile iliskilidir.
Affordability yani satin alinabilirlik kavrami fiyat yani price ile iliskilidir. Acceptability yani uygunluk
kavrami ise iiriin yani product ile iliskilidir.

108



iliskili olarak ele almaktadir.??®

Tiiketim icin hedef gruplara sunulan kent {iriinii ulasima
acik, hedef gruplarin kapsaminda ve uygun konumda olmalidir. Ornegin kenti, dis
turizm i¢in konumlandirma stratejisi gelistiren bir kampanya i¢in dis hat uguslarini
iceren bir havaalanit zorunludur. Havaalanini kentin onemli merkezlerine baglayan
sistemlere sahip olunmasi da dagitimin kalitesini arttirmaktadir. Boylece dagitim
kanallarinin kullanisliligiyla paralel olarak tiiketicin katlanacagi psikolojik maliyetler de
azalacaktir. Yani dagitim ve fiyat, kent pazarlamasi i¢inde birbirini etkileyen bir yapida

karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama karmasi elemanlarinin yonetim i¢in kent pazarlamasinda oldukga zor
bir stireci gerektirdigine onceki bolimlerde deginilmisti. Ancak kentler i¢in dagitimin
yonetilmesinde Klasik iiriin ve hizmette s6z konusu olan anlayistan oldukg¢a farkli
anlamlar s6zkonusu oldugu i¢in, dagitim stratejileri olusturmak ve dagitim kanallari
kararlarim1 almak, pazarlamacilarin ve yoneticilerin dikkatle lizerinde durmasi gereken

bir konudur.
D. Kent Pazarlamasinda Tutundurma

Tutundurma, tirlin ve hizmeti, tiiketicilere anlatma ve gosterme yollaridir
seklinde basitce ifade edilebilir. Daha kapsamli bir sekilde sOylemek gerekirse,
tutundurma, bir kurumun ya da kisinin tirettiklerine iliskin bilgileri isletmelere, kitlelere,
hedef gruplara ya da bireylere, arzulanan bicimde ulastiran iletisim siirecidir.??® Hedefe
gonderilen mesajlar, hedefte istenilen yonde davranis degisikligi olusturmak icin ikna

edici, inandiricy, ilgi ¢ekici ve etkileyici olmalidir.

Tutundurma galismalari, pazarlama siireci iginde en ¢ok maddi kiilfet doguran
alandir.  Ancak Ozellikle kent pazarlamasinda para harcamadan amaca
ulagilamamaktadir. Tiim tutundurma faaliyetleri i¢in harcanan paranin ve mali giderlerin
etkili kullanilmasi ve istenilen sonuca ulastiracak rasyonellikte olmasi onemli bir

konudur. Bunun i¢in pazarlamacilarin diisiinmesi ve planlamasi gereken, neyin, kime,

28 lan Keirle, Countryside Recreation Site Management: A Marketing Approach, Routledge
Publisher, London, 2007, .17
22 fslamoglu, a.g.e., 5.509
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nasil ve hangi siklikla sdylenecigidir.”*® Kampanya oncesi yapilmasi gereken tiiketici
aragtirmalari, pazar arastirmalari, kentin SWOT analizi gibi 6n ¢aligmalar, tutundurma
elemanlarinin dogru ¢alismasina ve yiiriitiilen kampanyanin rasyonel bir sekilde sonug

odakl1 olmasina yol agacaktir.

Arastirma ve analizler, neyin, kime, nasil ve hangi siklikla sOylenecegi
konusunda veriler saglamaktadir. Elde edilen verilerin 1s18inda uygun araglarin se¢imi
ve kullanim1 pazarlama birimlerinin insiyatifindedir. Bu yoniiyle kent pazarlamasi i¢in
diger pazarlama karmasi elemanlarmma gore tutundurmanin konumu farklidir. Ciinkii
pazarlama birimlerinin en fazla kontrolii ve etkisi olan siire¢ tutundurma kararlart ve
yonetimidir.>*' Uriin, fiyat ve dagitimin ydnetimi daha ¢ok pazarlama birimi disindaki
faktorlerden etkilenmektedir. Genellikle, kentte sunulan iiriinlerin sahipleri, yoneticileri
ve bu iriinleri tiiketicilere ulastiran 6zel kurumlar bu noktada karar yetkisini

ustlenmektedirler.

Akademik alandaki c¢aligmalara gore tutundurma elemanlar1 dort temel bransa
ayrilmaktadir. Bunlar, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis 6zendirme olarak
siniflandirimaktadir.” Hedef gruplara ulasacak en uygun yontemin veya biitiinlesik
olarak yiiriitilen yontemlerin sec¢ilmesi kampanyanin bagarili olmasi ve Onceden
belirlenen hedeflere ulasilabilmesi bakimindan Onemlidir. Metaxas bu noktada
tutundurma stratejileri planlamanin, pazarlamanin her bir amaci yani hedefleri i¢in
‘miitkemmel’ stratejiler, alternatif stratejiler ve bu stratejilerin uygulanma adimlar1 olan

232

taktikler icermesi gerekliligi izerine vurgu yapmaktadir.” Bdyle bir bakis agisina gore

20 A g.e., 5510

81 Gary Warnaby ve digerleri, “Marketing UK Towns and Cities as Shopping Destinations”, Journal of
Marketing Management, VVolume: 18, Number: 9-10, 2002, s. 884

* Uriin ve hizmet pazarlama igin kullanilan tutundurma elemanlarmimn simniflandirmasi kent pazarlamasinda
da aymi sekilde kullanilmaktadir. Ayrmtili literatiir taramasi icin bkz; Jim Blythe, Pazarlama ilkeleri,
cev. Yavuz Odabasi, Bilim Teknik Yaymlari, Istanbul, s. 201; Ahmet Hamdi Islamoglu, Pazarlama
Yoénetimi (Stratejik Yaklasim), Beta Yaymlari, Istanbul, 2013, s.510; Eli Avraham, Daniel Daugherty.
"“We’re Known For Oil. But We Also Have Watercolors, Acrylics & Pastels, Media Strategies For
Marketing Small Cities And Towns In Texas", Cities, Volume: 26, Number: 6, 2009, Pages: 331-338, s.
332; Stephen V. Ward, Selling Places: The Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-
2000, Routledge Publications, London, 1998; Eli Avraham, Eran Ketter, Media Stratejies For
Marketing Places In Crisis: Improving The Image Of Cities, Butterworth - Heinemann Publisher,
2008. s. 60

%2 Metaxas, a.g.e., .13
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tutundurma Oncesi net bir sekilde pazarlama plant ve buna bagli olarak pazarlama

vizyonu gelistirmek tutundurma etkinliklerinin verimli yiiriitiilmesini saglayacaktir.

Kent pazarlamasinin, kentler arasi bir c¢esit rekabet araci olduguna ve
benzerlerinin i¢inde s6z konusu kentin farkindaligini ortaya c¢ikardigina oOnceki
boliimlerde deginilmistir. Basarili bir pazarlama karmasi da, olumlu imaj yaratmaya
yonelik sekilde kullanildiginda kaynaklar ve ekonomik etkinlikler i¢in rekabet eden

kentlere avantaj sag“g,lamaktadlr.233

Tutundurma, bu agidan imaj olusturma ve rekabet
Ustlinliigli yaratmak icin onemli araclara sahiptir. Giiniimiizde ¢ogu yoneticiler artik
reklami, halkla iliskileri, dogrudan pazarlama yontemlerini ve satis gelistirmeyi kent
pazarlama i¢in zorunlu bir ihtiya¢ olarak gormektedirler. Avraham ve Daugherty, bircok
yerel yoneticinin pozitif imaj ile birlesmis bir tutundurma karmasinmi yiiriitmenin
Oonemini kavramaya basladiklarini belirtirken bu durumu kent pazarlamasi i¢in bir

gelisme ve olumlu bir durum olarak gormektedirler.”*

Yonetici ve liderlerin,
pazarlamay1 kent yOnetiminin bir parcasi olarak gormeleri bu alanin gelisimi igin

onemli bir adimi1 olusturmaktadir.

Tutundurma elemanlari i¢inde en 6nemli araglardan biri reklamdir. Abraham ve
Ketter reklami, kent pazarlamasinda en ¢ok kullanilan arag olarak
degerlendirmektedirler.?® Kitle iletisim araglarinda, yer ve zaman satin alinarak yapilan
reklam daha genis hedef gruplara ulasmak icin etkili bir sekilde kullanilmaktadir.
Ancak, TV reklamciligi, ozellikle kent turizmi pazarlamasinda daha yaygmdur.236
Donemsel olarak televizyon ekranlarinda yer alan kent reklamlar, turistik ziyaretgileri

cekmek ve etkilemek amaciyla kurgulanmaktadir.

Websiteleri, ucuz ve yaygin bir iletisim kanali sunarak kentlerin mesaj iletme

araglarindan dnemli biri haline gelmistir. Ozellikle 1990’lar, kentlerin yogun bir sekilde

23 Alexa, a.g.e., s. 41

234 Eli Avraham, Daniel Daugherty, "“We’re Known For Oil. But We Also Have Watercolors, Acrylics &
Pastels, Media Strategies For Marketing Small Cities And Towns In Texas", Cities, Volume: 26,
Number: 6, 2009, s. 332

%5 Abraham, Ketter, a.g.e., s. 60

% Ward, a.g.e., 5.245
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Websiteleri kurarak iletisim sagladig1 yillar olmustur.”®’ Bir gok kente kendini, iiriin ve
hizmetlerini tanitma olanaklar1 sunan resmi internet siteleri kullanilmaktadir. Elektronik
postalar da kentlerin mesajlarin1 iletip hedef gruplara ulasmasini gergeklestiren
olanaklar saglamaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi, bunlar1 kent hizmetine

sunan bir alt yap1 olusturarak kentlere tanitim ve tutundurma i¢in araglar saglamaktadir.

Kentin iistlendigi kiiltiirel ve sportif organizasyonlar, olimpik basarilar, alinan
odiiller, tarihi ve dogal giizellikler, sahip oldugu o6zel yapilar ve mimarisi, insan
kaynaklar1 gibi bircok faktdr ve oOzellikler pazarlamada tutundurma etkinlikleri igin
kaynaklar1 olusturmaktadir. Bu kaynaklar halkla iligkiler, reklam, satis gelistirme ve
kisisil satig yontemleriyle etkili bir sekilde kullanildiginda kentin pazarlama hedeflerine

ulagsmasinda basaril1 bir siire¢ islemektedir.

Tutundurmanin basarisi, kent tiiketicisinin se¢imlerini istenilen yonde harekete
gecirmekle miimkiindiir. Segilen tutundurma yontemleri bu amaca hizmet etmek

2
zorundadir.?®

Bu yiizden hedef gruplarin kente ait beklentileri ve istekleri
dogrultusunda yonetilen bir tutundurma etkinligi, tiiketicilerin iirlin tercihini etkilemek

ve beraberinde gelecek kampanyanin basarisi i¢in 6nemlidir.

Tutundurma, kent pazarlamasinin énemli bir pargasi olarak goriilmekle beraber
bir kampanya siirecinin sadece tutundurma etkinliklerinden olustugunu diisiinmek
hatalidir. Tutundurma, pazarlama kampanyasinin uygulama siirecini olusturmaktadir.
Uygulama o6ncesi asamalarin dogru planlanmasi ve analizlerin uygun sekilde yapilmasi

tutundurmanin basarisini etkilemektedir.

Tutundurma etkinlikleriyle iletilen mesajlar hedef gruplarin ilgisine, ihtiyacina
ve beklentilerine gore sekillendirilerek dikkat c¢ekmek ve ilgi uyandirmak
amaglanmaktadir. Tutundurma etkinliklerinin kentin farkli hedef gruplarinin isteklerini

karsilamaya ve bu gruplar1t tatmin etmeye yonelik olarak kurgulanmasi kent

2 g.e., 5.246

238 Graham Hankinson, “Place Branding Theory: A Cross- Domain Literature Review From A Marketing
Perspective”, edt., Gregory John Ashworth, Mihalis Kavaratzis, Towards Effective Place Brand
Management: Branding European Cities And Regions, Edward Elgar Publishing, 2010, s. 29
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pazarlamasimin da bu amacii karsilamaktadir.?*®

Ciinkii kent pazarlamas1 Metaxas,
Rainisto, Kavaratzis gibi teorisyen ve uygulamacilara gore, hedef gruplarin kentten
memnun olarak tatmin edilmesini saglamalidir. Bu yoniiyle insan odaklilik kent

pazarlamasinin temelini olusturmaktadir.

Biitlin bir pazarlama siirecinin uygulama ayaginda onemli bir rol {iistlenen
tutundurmanin da, kent pazarlamasinin uzun soluklu bir siire¢ olma 6zelliginden dolay1

kampanya boyunca devamlilik géstermesi gerekmektedir.

Yukaridaki bolimlerde literatiir taramasiyla birlikte kentlilik bilinci ve kent
pazarlamas1 kavramlari kuramsal olarak derinlemesine agiklanmaya calisilmaktadir.
Sunulan kuramsal ger¢eveden yola ¢ikarak arastirma boliimiinde, Samsun kentinde kent
pazarlamast ve kentlilik bilincinin  belediye baskanlar1 tarafindan  nasil
anlamlandirildigi, belediye hizmet ve c¢alismalar1 kapsaminda belediyelerin kent
pazarlamasi ve kentlilik bilincinde nasil bir etkiye sahip olduklari, Samsun kentinin kent
pazarlamasina yonelik varsa gereksinimlerinin neler oldugu gibi temel sorulara cevaplar
aranmaya calisilmaktadir. Bu amagla biiyiiksehir belediye baskani dahil olmak iizere
dort belediye baskaniyla derinlemesine ylizylize goriismeler yapilmis ve elde edilen

verilerin analiziyle sonuglara ulasilmistir.

2% Hospers, “Place Marketing In Shrinking Europe: Some Geographical Notes™, s. 370
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UCUNCU BOLUM

SAMSUN ORNEGINDE KENT PAZARLAMASI VE
KENTLILIK BILINCI ILISKISININ YEREL
YONETIMLER BAZINDA DEGERLENDIRILMESINE
YONELIK BIR ARASTIRMA

I. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma, tezin kuramsal gergevesini olusturan teorik bilgilerin uygulama
alaninda test edilmesi i¢in gergeklestirilmistir. Bu kapsamda arastirmanin temel amaci,
Samsun’daki belediyelerin bu ¢alismanin temel aldig1 yaklasim olan kentlilik bilincinin
gelistirilmesinin kent pazarlamasini da destekleyecegi goriisiine karst tutumlarim

6lcmek ve bu konuda 6neriler gelistirmektir.

Samsun’un yerel yonetim birimlerini olusturan belediyelerin kent pazarlamasi ve
kentlilik bilinci arasindaki iliski konusundaki yaklagimlarim1 ortaya c¢ikarmak ve bu
kapsamda kentlilik bilincini  gelistirmek icin ne gibi roller iistlendiklerini

degerlendirmek i¢in goriismeler yapilmistir.

Samsun gibi Karadeniz Bolgesinde dnemli bir konumda olan bir kentte, kentin
yonetiminde s6z sahibi olan ve en biiylik karar merciini olusturan belediye
baskanlarinin diisiinceleri, tutumlar1 ve yaklasimlari, gelecekte uygulanabilecek olan
kentin pazarlanmasi c¢aligmalarinda Onemli bir etkiye sahip olacaktir. Bu agidan
bakildiginda, yapilan bu aragtirmanin ilerideki calismalar i¢in 6nemli bir kaynak

olusturacag diisiiniilmektedir.
I1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu ¢alismada arastirmanin gergeklestirilmesi i¢in nitel yontem tercih edilmistir.

Aragtirma boliimiinde ele alinan konu, belediye baskanlarinin tutum, algi, goris,
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diisiince ve yaklagimlar iizerine odaklanmaktadir. Belediye tarafindan gergeklestirilen

hizmet ve ¢alismalarin da belediye baskanlari iizerinden okunmasi amaglanmaktadir.

Samsun’da belediyeler tarafindan yiirlitiilen hizmet ve g¢alismalar, incelenen
olaylar1 olusturmakta ve belediyelerin kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci konusundaki
diisiinceleriyle de algilar ortaya konulmaya calisilmaktadir. Olaylar ve algilar arasinda

iliski kurulmasi agisindan niteliksel yontem uygun goriilmiistir.

Samsun kentinde uygulanan somut bir pazarlama calismasinin bulunmamasi,
bizi disiinceler ve algilar ve gelecege yonelik hedef ve planlar tizerine odaklanmaya
zorunlu kilmaktadir. Bu anlamda sayisal, istatistiksel verilere dayali olan niceliksel

yontem uygun goriilmemektedir.

Arastirmada veriler derinlemesine-ylizylize goriisme teknigiyle elde edilmestir.
Gorlisme i¢in randevular alindiktan sonra goriisme sorulart ve konuyla ilgili kisa bir
bilgi katilimcilara gonderilmistir. Bu sayede goriisme sirasinda olusacak yanlis

anlamalardan kaynakli zaman kayb1 engellenmeye calisilmistir.

Gorlismeler i¢in hazirlanmis olan sorular asagida yer almaktadir. Kent
pazarlamasma yonelik sorular ve kent pazarlamasinda kentlilik bilincinin
degerlendirmesine yonelik sorular olarak iki grup seklinde hazirlanmis ve goriismecilere

sunulmustur.

Gergeklestirilen goriismeler, belediye bagkanlarinin yogunluklarindan dolay1
kisa slirmek zorunda kalmistir. Bu siireler otuz ile yetmis dakika arasindadir. Kisa
siirede istenilen bilgilere ulagsmak i¢in goriisme sorularinin 6nceden iletilmis olmasi

goriismenin zaman agisindan etkin ve verimli kullanilmasini saglamistir.
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Tablo 8: Goriisme Sorulari

Kent pazarlamasina yonelik sorular;

1.
2.

Kent pazarlamasi1 konusunda neler diigiiniiyorsunuz?

Kent pazarlamasinda bir paydas olarak ne gibi katkilarinizin olabilecegini
diistiniiyorsunuz?

Sizce Samsun i¢in kent pazarlamasini gerektiren nedenler neler olabilir?
Samsun imajini nasil degerlendirirsiniz?

Belediyeniz biinyesinde yaptiginiz veya yapacaginiz hizmetleri kent
pazarlamasi a¢isindan degerlendirir misiniz?

Kent pazarlamasinda kentlilik bilincinin degerlendirilmesine yonelik sorular;

1.

2.

Kentlilik bilinci deyince ne anliyorsunuz, sizce kapsami nedir?

YoOnetimiz biinyesinde bulunan insanlarin Samsun kimligi tasidigini diistiniiyor
musunuz?

Kentlilik bilincinin gelistirilmesi i¢in sizce belediyelere ne gibi gorevler
diismektedir?

Belediyenizde vatandaslarla iletisim kanali olarak hangi yontemler kullaniliyor?
Hizmetleriniz i¢in geribildirimler altyor musunuz? Hangi yontemlerle?

Samsun kent kiiltiiriniin 6ne ¢ikan unsurlari nelerdir ve bunlarin tanitilmasi i¢in
vatandas isbirligiyle neler yapilabilir?

Samsun imajinda vatandaslarin rolii nedir ve kentlilik bilinciyle imaj arasinda
bir iligki kurabilir misiniz?

Samsun halkinin kentlilesme davraniglarinin kent tanitimina ve imajina ne gibi

etkileri olabilir?

Temel veri toplama teknigi olan derinlemesine-ylizylize goériisme ile elde

edilen verileri desteklemek amaciyla goriisiilen belediyelerin resmi WEB siteleri

incelenerek her bir belediyenin belirtmis oldugu misyon ve vizyonlarin neler olduguna

116




bakilmistir. Misyon ve vizyonlar ile kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci arasinda bag

olup olmadig1 bu sekilde sorgulanmaya calisilmistir.

Tablo 9: Arastirma Deseni

ARASTIRMA BOYUTU SECILEN ODAK

Yer? Samsun Kenti

Secilen Calisma Alan1? Atakum, Canik, Iilkadim ve Biiyiiksehir
Belediyeleri

Kent pazarlamasindaki ana hedef gruplar? Kent Pazarlamasinin Paydasi Olarak Belediyeler

ve Kenttin Mevcut Sakinleri

Kuramsal durum? Kent Pazarlamasinda  Kentlilik  Bilincinin

Gelistirilmesinin Gerekliligi Arastirilmaktadir.

Calisma nasil siirdiiriildii? Niteliksel Arastirma,

Temel Veri Kaynagi: Derinlemesine Yiizyiize

Gorilisme

Ikincil Veri: WEB {izerinden Belediyelerin Misyon
ve Vizyonlarmin Kent Pazarlamasiyla [liskisi

Baglaminda Analizi

Kaynak: Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing:A Study Of Place
Marketing Practices In Northern Europe And The United States, Doctoral
Dissertations, Helsinki University of Technology, Institute of Strategy and International

Business, 2003, s. 22’den alinmis ve bu tez i¢in uyarlanmistir.
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111.ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLARI

Bu arastirmada belediye baskanlariyla yapilan goriismeler sonucu elde edilen
veriler Samsun’un geneliyle ilgili Oneri olusturmak ve degerlendirme yapmak ig¢in
kullanilmistir. Bunun i¢in arastirmanin kapsaminda belediye baskanlar1 temel veri

kaynag1 olarak kullanilmistir.

Merkezi yonetimin tasra Orglitlenmesi olan valilik ve kaymakamlik kurumlari
arastirmanin kapsami disinda birakilmistir. Yerinden yonetimi olusturan belediyeler
kuramsal boliimde de ifade edildigi gibi halka en yakin idari birim oldugu gerekcesiyle,
kentlilik bilincini olusturmada ve gelistirmede etkiye sahip bir kurum olarak goriildiigii

icin ve kent pazarlamasinin énemli bir paydasi olarak aragtirma kapsamina girmektedir.

Arastirmanin sinirlari; cografi alan olarak smirlar, konu boyutu olarak sinirlar,
zaman olarak sinirlar ve bilgi kaynagi olarak sinirlar seklinde dort temel baglik altinda

toplamak miimkiindjir.
A.Cografi Alan Olarak Sinirlama

Bu aragtirmayla amaglanan Samsun’a 6zgii olas1 kent pazarlamas1 yaklagimlarini
ve kentilik bilinci durumunu belediye baskanlarinin bakis acisindan sunmaktir. Bu
gerekgeyle yapilan aragtirma Samsun’un sahip oldugu 6zel kosullar1 ortaya ¢ikarmaya

hedeflendigi i¢in baska kentlere genellenememekte ve sadece Samsun’u yansitmaktadir.

Arastirma i¢in {i¢ ilge belediyesi ve Samsun Biiyliksehir Belediyesi secilmistir.
12 Kasim 2012 tarihinde kabul edilen ve 2014 yerel segimleri ile yiiriirliige giren 6360
sayili kanunla birlikte Samsun’un ilgelerinin hepsi biiyiiksehir belediyesinin yetki
kapsamina girmistir. Bu yilizden Samsun’un tiim ilgelerini temsil eden kurum olarak
Samsun Biiyiiksehir Belediyesi segilmistir. Diger ilgeler ise Atakum, Canik ve
Ilkadim’dur.

Asagidaki harita Samsun’un ilgeleriyle birlikte sinirlarim1 gdstermektedir. Bu
harita ayn1 zamanda Biiyiiksehir Belediyesinin yetki ve sorumluluk sinirlarin1 da

yansitmaktadir.
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Sekil: Samsun Siyasi Haritas1 (ilgeler)

YEZIRKOPRU

ASARCIK
W avvacik

Kaynak: http://www.samsun.gov.tr/?bolum=samsun-haritalar&kategori=178, erisim:
02.02.2015

B. Konu Olarak Sinirlama

Arastirma i¢in yapilan goriismeler kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci konulari
tizerine odaklanilarak gerceklestirilmistir. Bu amagla genel olarak bu kavramlarin ne
anlamlara geldigi, belediyelerle kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci arasindaki iligkiler,
imaj, kimlik, kent kiiltlirii gibi kavramlar, belediye hizmetlerinin kentlilik bilincine ve
kent pazarlamasina etkileri, vatandaslarla kurulan iletisim bi¢imleri ve kanallari,
Samsun’a Ozelinde ele alinarak gorlisme sorulariyla ulagilmak istenen verileri

olusturmaktadir.

Samsun’da uygulanmakta olan bir kent pazarlamasi ¢aligmasi bulunmadigi i¢in
kampanya inceleme, pazarlama siirecinin analizi, kampanya etkisi gibi incelemeler
arastirma konusu disinda kalmaktadir. Yapilan goriismeler sonucu, mevcut durumda
Samsun igin kent pazarlamasini gerektiren sebepler ve kentlilik bilincinin kent
pazarlamasina yapacagi etki veya katki hakkindaki yorumlar, diisiinceler, inanglar
aciklanmaya c¢alisilmakta ve arastirma konusu belediye baskanlarinin bakis acilarina ve

yaklasimlarina gore temellendirilmektedir.
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C. Bilgi Kaynagi Olarak Simirlama

Bu arastirmada temel veri kaynagi olan goriismeler amaca gore secilmis olan
belediyelerin belediye baskanlariyla yapilmistir. Yani Atakum, Canik, Ilkadim ve
Biiyiiksehir belediye baskanlar1 temel bilgi kaynagidir.

Belediye baskanlari, ilgce belediyelerini temsilen, kurum adina sorular
cevaplamistir. Bu anlamda belediye baskanlarinin goriis ve disilinceleri baskani

olduklari ilgeyi ve ilge belediyesini genel olarak yansitmaktadir.

Gorligmeler sonucu belediye bagkanlar1 araciligiyla elde edilen verileri
desteklemek amaciyla belediyelerin resmi WEB siteleri destekleyici bilgi kaynagi

olarak kullanilmistir.
D. Zaman Olarak Simirlama

Tezin arastirma bolimi, kuramsal boliim tamamlandiktan sonra tasarlanmaya

baslamistir.

Arastirma evreni, Orneklem, ama¢ ve konu belirlendikten sonraki donem
zarfinda mahalli idareler se¢imi ve cumhurbaskanligi se¢imi siireci yasanmis ve bu

durum arastirma siirecine yansimistir.

30 Mart 2014 Mabhalli Idareler Se¢imi, se¢im tarihine kadar gérev siiresinde olan
bagkanlarin yeniden sec¢ilememe ve de§isme ihtimalini dogurdugu i¢in se¢im sonrasi

donemin goriismeler i¢in uygun olacagi diistiniilmistiir.

Mahalli idareler seciminden sonra yeni idari donemle birlikte yogun bir ¢alisma

temposuna giren belediye baskanlariyla randevu almakta zorluklar yasanmaistir.

10 Agustos 2014 tarihinde Tiirkiye’de ilk kez uygulanan cumhurbagkanlig
secimi i¢in parti odakli ¢aligmalarin yiiriitiilmesi de cumhurbaskanlig1 se¢imine kadar
Samsun’daki Biiyliksehir ve ilge belediyelerinin yogunluguna sebep olmustur. Bu
sebeplerle baskanlarla yapilan goriismeler Eylil ay1r ve sonrast doénemde

gergeklestirilmistir.
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flkadim Belediye Baskani ile 10 Eyliil 2014, Canik Belediye Baskani ile 2
Kasim 2014, Atakum Belediye Bagkani ile 10 Kasim 2014, Biiyiiksehir Belediye
Baskani1 27 Kasim 2014 tarihlerinde goriismeler yapilmuistir.

IV. ARASTIRMA EVRENIi VE ORNEKLEM

Samsun 17 il¢eye sahip olan bir biiyiikksehirdir. 2008 yilina kadar 14 ilgesi
varken, 5747 sayil Biiyiiksehir Belediye Sinirlar Igerisinde Ilge Kurulmasi ve Bazi
Kanunlarda Degisiklik Yapilmasit Hakkinda Kanun kapsaminda Atakum, Canik ve
flkadim ilgelerinin de eklenmesiyle 17 ilgeye sahip bir kent olmustur. Arastirma
evrenini bu 17 ilgenin belediye baskanlariyla birlikte biiyiiksehir belediye baskani yani
18 belediye baskan1 olusturmaktadir.

Arastirma i¢in Orneklem olusturulurken amagli Orneklem yoOntemi tercih
edilmigtir. Amaglh 6rneklem arastirmacinin kisisel tercihine, konuya ve duruma bagh

olarak belirledigi 6rneklem se¢cme yontemi olarak tercih edilmistir.

Amagli Orneklem yontemlerinden kolay ulasilabilir durum O6rneklemesiyle
Atakum, Biiyiiksehir, Canik ve Ilkadim Belediyelerinin baskanlari arastirma icin

orneklem olarak secilmistir.

Biiyiiksehir belediye baskaninin 6rneklem iginde yer almasindaki en Onemli
gerekge, 12 Kasim 2012 tarihinde kabul edilen ve kabul tarihindin sonraki ilk mahalli
idareler segimiyle 30 Mart 2014 tarihinde yiiriirliige giren On Dért Ilde Biiyiiksehir
Belediyesi ve Yirmi Yedi Ilge Kurulmasi ile Bazi Kanun Ve Kanun Hiikmiinde
Kararnamelerde DegisiklikYapilmasina Dair Kanun ile biiyiiksehir belediyelerinin
gorev ve sorumluluk alanlarinin il miilki sinirlar olarak genislemesidir. Bu kapsamda
Samsun Biiyiiksehir Belediyesi, Samsun ilinin geneli hakkinda yetkiye ve sorumluluga

sahip hale gelmistir.

Diger ii¢ belediye baskani ise ulasilabilirlik ve arastirma konusuyla ilgisi

bakimindan goriismeler i¢in uygun bulunmustur.
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V. ARASTIRMADA GECERLIK VE GUVENIRLIK

Bu c¢alismada gegerligi saglamak igin Oncelikle katilimci teyidi yontemi
kullanilmaya c¢alistlmistir. Bu amagla gorlismeler icin yapilan analizler belediye
baskanlarinin danigmanlar1 aracilifiyla bagkanlara iletilmis ve onay alinmistir. Ayrica
arastirmanin kuramsal cercevesini olusturan kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci
kavramlar1 kapsamlar1 ve igerikleri bakimindan kodlanmis, bu kodlamalar ve
tanimlamalar bir meslektagima (arastirma gorevlisi) verilerek goriismelerin analizleriyle
kargilagtirmasi istenmistir. Bu ydntemle sayisal-istatistiki sonuglara ulasilmamakla
birlikte goriismelerde bahsedilen konularin aragtirmanin temelini olusturan kavramlarla
iligkisi sorgulanmistir. Meslektas teyidi ve katilimci onayr ile gecerlik saglanmaya

calisilmigtir.

Nitel aragtirmada gilivenirligin amaci arastirmanin ¢esitli agamalarinda kullanilan
stratejilerin belirgin hale getirilmesi ve bu yolla bagka arastirmacilarin bu stratejileri

% Giivenirlik acisindan

benzer bicimde kullanabilmesine olanak saglamamdlr.24
arastirmacinin ve 6rneklemin konumunun agik bir sekilde ifade edilmesi 6nemlidir. Bu
tezin kuramsal g¢ercevesini olusturan birinci ve ikinci boliimler arastirmacinin bilgi ve
donanim kapasitesini yansitmaktadir. Ayrica arastirma siireci, drneklemi, kapsami ve

sinirliliklart ayrintilt bir sekilde tanimlanarak giivenirlik olusturulmaya caligilmistir.
VI. ARASTIRMADA ELDE EDILEN BULGULAR

A.Belediyelerin Kent Pazarlamasina Iliskin Gériisleri

Gorligmelerde  belediye baskanlarina kent pazarlamasiyla ilgili neler
diistindiikleri, kent pazarlamasinin ne oldugu sorulmustur. Bu kapsamda kent

pazarlamasinin gerekliligi konusundaki goriisler elde edilmistir.

9 Alj Yildirim, Hasan Simsek, Sosyal Bilimlerde
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Tablo 10: Kent Pazarlamasinin Gereklilik Nedenleri

Atakum Biiyiiksehir Canik ilkadim
Kent Pazarlamasi | imaj Rekabet Rekabet Marka degeri
Bilinilirlik
Rekabet

Atakum Belediyesi i¢in kent pazarlamasi, bolgenin tiim kazanimlariin olumlu
bir imaj olusturularak hedef pazara sunulmasi ve bolgenin bir cazibe merkezi olarak
ilgililer tarafindan algilanmasinin saglamasidir.” Atakum agisindan kent pazarlamasi
uygulamayariyla ulagilmasi beklenen amag, hizli rekabet ortaminda kentlerin belirgin ve
cekici ozelliklerini 6n plana ¢ikararak farklilik yaratilmasi ve bu yonlerin olumlu imaj

olusturacak sekilde tanitilmasi yoniindedir.

Canik belediyesine gore pazarlanan kentler icin rekabet en belirleyici unsurdur.”
Uriin ve firmalar arasindaki rekabetin artik iilkeler ve kentler i¢in de s6z konusu oldugu
savunulmaktadir. Marka degeri yliksek ve bolgesini etkileyen bir kent olmak icin
pazarlamanin  gerekli oldugunun, bunun i¢in de kentin avantajlarinin ve
dezavantajlarmin iyi bilinmesi gerektiginin savunuldugu goriise goére marka kent
pazarlamanin en Onemli ayagidir. Kent pazarlama siirecinde yer alan ve kentin
potansiyellerini ve rekabet edebilecegi alanlari belirlemek igin kullanilan kentin
analizinin yapilmasi ve SWOT analizi Canik belediyesi i¢in kent pazarlamasinda 6nemli
bir nokta olarak goriilen ‘kentin avantajlarinin ve dezavantajlarinin bilinebilmesi’ne

yarayacak onemli bir ara¢ ve gerekli olan ¢alismalardandir.

* Burcu Oktan, ishak Tasc1 ile Goriisme, Samsun, 10 Kasim 2014. Bundan sonra Atakum Belediyesi ve
belediye bagkani adina kullanilan ifadeler ve goriisler bu gériisme referans alinarak aktarilacaktir.
* Burcu Oktan, Osman Geng ile Goriisme, Samsun, 2 Kasim 2014. Bundan sonra Canik Belediyesi ve
belediye baskani adina kullanilan ifadeler ve goriisler bu gériisme referans alinarak aktarilacaktir.
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Biiyiiksehir belediyesi de rekabete vurgu yapmaktadir.” Biiyiiksehir belediyesi
icin rekabetin Onemli parcalarindan birisi de yapilan islerin ve iiretilen hizmetlerin
tanitilmasidir. Tanitim sayesinde, belediye tarafindan gergeklestirilen iyi islerden
insanlarin azami Ol¢iide yararlanmasinin saglanabilicegi diistiniilmektedir. Pazarlama bu
amaca hizmet eder, yani hedef gruplarin memnuniyetinin ve kent iiriniinii en verimli
sekilde kullanmalarinin saglanmasi rekabet icin avantaj yaratmanin yaninda
pazarlamanin hedef gruplar1 olan kent miisterilerinin belediye c¢aligmalarinda ve

hizmetlerinde 6nemli bir sekilde konumlandirildigini gostermektedir.

Ilkadim Belediyesi kent pazarlamasim bir siire¢ olarak gérmekte ve giiniimiiz
kosullar1 iginde gereklilik oldugunu vurgulamaktadir.” Kentin marka degerini ve
bilinilirligini arttirmak i¢in dogru pazarlanmasi ve dogru stratejiler gelistirilmesi
gerektigi Ilkadim’in temel savidir. Ayrica pazarlamanin kentin tiim dinamiklerini icine

alan bir planlamayla yapilmasi gerektigi diigiincesi savunulmaktadir.
B. Kent Pazarlamasinda Yerel Yonetimlerin Islevleri

Tablo 11: Kent Pazarlamasinda Belediyelerini Islevleri

Atakum Biiyiiksehir Canik ilkadim
Kent Kaliteli, temiz ve | Her ¢alisma, {iretim, | Turizm Marka degeri
Pazarlamasinda | konforlu bir hizmet ve faaliyet degerlerinin 6n yaratmak,
Belediyelerin yasam sunmak, kentin tanitimina ve | plana ¢ikarilmasi
islevleri Tiiketici ve pazarlamasina dair Yatirimei ve Bilinilirligi

yatirimeilari yapilan bir tiiketiciyi kendine arttirmak

cekmek. yatirimdir. ¢eken bir ticaret

sehri olmasi

* Burcu Oktan, Yusuf Ziya Yilmaz ile Goriisme, Samsun, 27 Kasim 2014. Bundan sonra Biiyiiksehir
Belediyesi ve belediye bagkani adina kullanilan ifadeler ve goriisler bu goriisme referans alinarak
aktarilacaktir

" Burcu Oktan, Erdogan Tok ile Goriisme, Samsun, 10 Eyliil 2014. Bundan sonra ilkadim Belediyesi ve
belediye bagkani adina kullanilan ifadeler ve goriisler bu goriisme referans alinarak aktarilacaktir
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[lkadim igin, belediye baskanmin pazarlama konusunda yeterli bilince sahip
olmasi bile ileriki adimlar igin birgok kapiy1 agan bir katki olarak goriilmektedir. Yani
belediye baskan1 Ozelinde belediyenin pazarlama anlayisi, tutumu, inanct ve bu
konudaki yaklasimlar ileriki ¢alismalarin basarisini ve verimliligini etkileyecek 6nemli

bir unsurdur.

Atakum ve Canik belediyelerinin savunduklar1 goriise gore belediye tarafindan
yapilan tiim calismalar, hizmetler ve projeler, yatirimlar1 ve kullanicilari/tiiketicileri
kente ¢ekmektedir. Bu bakis agisina gore kent pazarlamasi ve kent yonetimi birbirlerini
destekleyen ve gelistiren, birbirine entegre olmus siireglerdir. Pazarlama, kent
yOnetiminin bir parcasi olarak goriilmekte ve bu anlayis yonetimin pazarlamaya verdigi
Oonemi ve destegini vurgulamaktadir. Biiyiiksehir de benzer yaklasimi sergileyerek
biiyiiksehrin kentin goriilen yiizii oldugunu ifade etmekte ve kenti gelistirmek ve
degistirmek adina yapilan her calismanin, iiretimin, hizmetin ve faaliyetin kentin

tanitimina ve pazarlamasina dair yapilan bir yatirim oldugunu belirtmektedir.

Biiyiiksehir belediyesinin ¢alismalartyla hedefledigi, modern, sosyal ve
ekonomik biiylimeye endekslenmis, kentte yasayanlarin biliyilk bir metropolde
ulasilabilecek her tiirlii ithtiyaglarimi karsilayabildikleri, ulasim ve her tiirlii alt yapisini
tamamlamig bir kenttir. Yani insanlarin go¢ etmek degil, ev alip yerlesmek
isteyecekleri, yasamasi kolay bir kent sunmak biiyiiksehir belediyesinin kent
pazarlamasindaki hedefidir. Biiyiiksehir ile Atakum Belediyesi arasindaki ortak nokta
olan yerel gelisimi saglamak icin gelistirilen alt ve iist yapi projelerinin kent
pazarlamasinda da etkili yontemler olarak ele alinmasidir. Atakum i¢in bunun yaninda
insan odakl egitim, kiiltiir ve spor projeleri ile kentin sorunlarimi ¢6ziiliirken rekabetgi

konumun da iyilestirilmesi saglanmaktadir.

[lkadim belediyesi, belediye ¢alismalarinin ve hizmetlerinin kent pazarlamasina
en biiyiik katkisinin, sanat ve kiiltiir kenti olma noktasinda algilanan imaj1 yiikseltmek

oldugunu vurgulamaktadir. Yapilan tim hizmet ve projeler kentin marka degerini
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arttirmaktadir. Bu da marka kent olmak acisindan kent pazarlamasinin bir ayagini

olusturmaktadir.

Canik belediyesi de belediye ¢alismalarinin kent pazarlamasina katkisinin turizm
ve ticaret noktasinda olacagim1i vurgulamaktadir. Bunu gergeklestirebilmek icin,

belediye tesislerinin ve projelerin marka yaratmada kullanilmasi ve uygun pazarlama

stratejileriyle kente yatirimci ve ziyaretcilerin ¢ekilmesini savunmaktadir.

C. Samsun Imaji ve Samsun Kent Kiiltiiriiniin Belediyeler Tarafindan

Degerlendirilmesi

Yapilan goriismelerde Samsun imaji ve Samsun kent kiiltiirii iki farkli soru

climlesiyle sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplar incelendiginde imaj ve kiiltiiriin,

Samsun kentinin sahip oldugu avantajlar olarak algilandig1 sonucuna varilmaktadir.

Tablo 12: Samsun Imaji ve Samsun Kent Kiiltiirii

Atakum Biiyiiksehir Canik flkadim
Samsun Turizm kenti Gog verebilecek bir Kurtulus Kenti, Milli Miicadele
Imaji yer degil, ev alip Keni
Saglik kenti yerlesilmek istenen Ticaret Merkezi,
kent
Geriye giden, Saglik Kenti,
Turizm Kenti diizeltilmesi
gereken bir imaj Turizm Kenti

Ucgiincii sayfa

haberleri

Samsun Kent

Sanayi ve yatirim

Farkl kiltiirlerin bir

Ulagimin ¢esitliligi,

Yoresel yemekler,

Kiiltiiriinde kenti, arada yasadig1
One Cikan ‘mozaik’ goriiniimlii | Turistik avantajlari Si
Unsurlar Geng niifusu geken | bir kent kiiltiirii ve

egitim kenti,

Sosyal, ekonomik,
turistik firsatlar
sunan bir kent

Ticaret
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Atatiirk’in Samsun’a ¢ikisiyla baglantili olarak “Kurtulus Sehri” sdylemiyle
mili miicadele kenti olarak konumlandirilan Samsun, 6zellikle Canik ve Ilkadim
belediyereleri i¢in bu imajiyla tarihi bir misyon yiiklenmektedir. Bunun yaninda
gorlsiilen belediyeler tarafindan ticaret, egitim, saglik, turizm ve spor kuruluslar1 ve
etkinlikleriyle de imajin1 destekleyen bir kent olarak goriilmektedir. Biiyiiksehir
belediyesini ise biiyiik bir metropolde ulasilabilecek her tiirlii ihtiyacin karsilandigi,
ulasim ve her tirlii alt yapisin1 tamamlamis bir kente vurgu yaparak, Samsun’un go¢
veren degil, yerlesilmek istenen yasamast kolay bir kent imajin1 tasidigini

savunmaktadir.

Samsun’un turizm ve kiiltiir kenti olarak konumlandirilmasini destekleyen, bu
imajinin olusmasina katki yapan ve biiyliksehir belediyesi tarafindan gerceklestirilmesi

planlanan, devam eden ve biten projeler asagida siralanmaktadir.

Tablo 13: Biiyiiksehir Belediyesi Kiiltiir ve Turizm Projeleri

Hazirhik Asamasindakiler Devam Edenler Bitenler

Bacasiz Sanayi Turizm Pasa Konagi (Aile Yasam | Otogar Projesi
Merkezi)

Yolcu Gemisi Satin Alinacak Bandirma Plaji Su Oyunlari
Sadi Bey Tekkesi (Kuva-i | Merkezi

Mobil Egitim Tir1 Milliye Miizesi)

. Kent Miizesi Projesi
Arkeoloji  ve  Etnografya | Istiklal Caddesi

Miizesi Kent Park
Fuar Sergi ve Kongre Merkezi
Bilim ve Teknoloji Merkezi Kiiltiir Merkezi
Kapali Spor Salonu Yapimi
1000 Kisilik Kapali Spor Salonu Yapim
7500 Kisilik

Amisos Cafe — Teleferik
Bulvar AVM

Biiyiik Camii Cevre
Diizenlemesi

Fener Plaj1 Projesi

Hayal ve lhlamur Cafe -
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Balik Satig Merkezi
Hayvanat Bahgesi

Amisos Tepesi Tiimiiliis
Mezar1 ve Ziyaret¢i Seyir

Teras1

Anakent Sosyal Tesisleri
Cevre Diizenlemesi

Bandirma Plaj1 Projesi (Bitti)

Batipark Rekreasyon Projesi

(Amazon Su Kanali,
Amazon Adasi, Amazon
Kafe)

Bandirma Vapuru Ve
Miizesi

Kurtulug Yolu ve Tiitiin
Iskelesi Projesi (Bitti)

Mert Plaj1 (Bitti)

Piazza Aligveris Merkezi ve
Anemon Otel Projesi (Bitti)

Sahil Yolu Projesi (Bitti)

Samsun Ath Binicilik
Tesisleri Projesi

Sebze - Meyve Hali ve Balik
Hali

Sevgi Park
Yeni Gida Borsasi

Yeni Yabancilar Pazari

Kaynak:  http://www.samsun.bel.tr/proje-Detay.asp?Sayfald=1896,  erisim:
24.02.2015

Samsun kent kiiltiiriinde 6ne ¢ikan 6zellikler ise sanayi ve yatirim kenti olmasi,
geng niifusu ¢eken egitim kenti olmasi, sosyal, ekonomik, turistik firsatlar sunan bir

kent olmasi, farkli kiiltiirlerin bir arada yasadig1 ‘mozaik’ goriiniimlii bir kiiltiire sahip
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olmasi, ulasgimin ¢esitliligi, turizm avantajlari, sahip oldugu yoresel yemekler ve sivesi

olarak siralanabilmektedir.
D. Belediyelerin Kentlilik Bilincine iliskin Goriisleri

Belediyelerin kentlilik bilincine iliskin goriismelerini ortaya ¢ikarmak igin
belediye baskanlarina kentlilik bilinci kavraminin ifade ettigi anlamlar ve kentlilik
bilincinin  olusturulmast ve gelistirilmesinde belediyelere diisen gorev ve

sorumluluklarin neler oldugu sorulmustur.

Tablo 14: Samsun Belediyelerinin Kentlilik Bilinci Algilari

Atakum Biiyiiksehir Canik flkadim
Kentlilik Aidiyet Aidiyet Aidiyet Aidiyet
Bilinci

Kent kiiltiir ve Kent kiiltlirtinii Sorumluluk Toplu yasam

degerlerini anlamak icsellestirme kiiltiiriine sahip

olmak

Giliven

Sorumluluk

Katilim

Kentlilik bilinci kavrami dort belediye tarafindan da ortak bir sekilde kente

aidiyet hissetme olarak yorumlanmaktadir.

Ilkadim icin kentin fiziksel mekan olmasmin yaninda Kkiiltiirel, sosyal ve
ekonomik bir varlik olmasi ona bir ruh/kent ruhu eklemektedir. Bu ruh yani kentin
atmosferi belirli kosullar dogurur ve insanlar zaman i¢inde bu kosullara uyarak
yasamaya baglar. Insanlarin iginde yasadifi kentin ruhuna uygun davranmalari ve

yasamalar1 kentlilik bilinci olarak anlamlandirilmaktadir. Tlkadim tarafindan kent ruhu
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olarak ifade edilen her bir kentin sahip oldugu iklimdir, yani tarihinden, dogasindan,
kiiltiirel degerlerinden, kurumlarindan, kentlilerden olusan ve o kentte olmanin
insanlarda biraktigi anlamlardir. Kentin ruhundan kaynaklanan nitelikler insanlarin
giinliik yasam pratiklerine yansimakta ve kentlilik bilinci aidiyet olarak ele alindiginda

kentlinin o kente ait belirli kaliplara uyuyor olmasi1 beklenmektedir.

Aidiyete ek olarak insanlarin toplu yasam kiiltiiriine sahip olmas1 ve kurallar ve
sinirlar i¢inde bir arada yasayabilmesi de kentlilik bilincinin gostergesi olarak

yorumlanmaktadir.

Atakum belediye baskani kentlilik bilincini, yerlesim birimlerinde ve toplu
yasam alanlarinda bir arada huzur ve giliven i¢inde yasanabilmesi i¢in uyulmasi gereken
kurallar ve davranig biitlinii olarak tanimlamaktadir. Kentlesme ekonomik gelismislik
ve niifus biiyiikliigli olarak ifade edilirken kentlilesme o bdlgede yasayan yerlesiklerin
sosyal ve kiiltiirel gelismisligi ile orantili olarak degerlendirilmektedir. Kentlilik bilinci
ise kent kiiltiir ve degerlerini anlamak, kendini kente, kentin dinamiklerine ait ve
giivende hissetmek, kentsel olusumlardan sorumluluk duymak ve bu olusumlarin i¢inde

yer almak seklinde yorumlanmaktadir.

Biiyiiksehir belediyesi i¢in kentlilik bilinci, bireylerin dogdugu yer, etnik kokeni,
yasam tarzi, dini kimligi, ekonomik ve sosyal yasam standartlari, ailevi baglari, egitim
diizeyi ne olursa olsun yasanilan kenti kent yapan degerler biitiiniinii benimsemeleri,
sahip ¢ikmalari, 0 degerlerle yasamaktan zevk almalari, gurur duymalari, o degerlerle

sevinip Uziilmeleri, 0 degerleri igsellestirip kendilerini ait hissetmeleridir.

Kentlilik bilincini aidiyet ve sorumluluk hissetmek olarak goren Canik
Belediyesi icin kentli olmak, kenti yasanir kilmak adina katkida bulunma gerekliligini
de beraberinde getirmektedir. Bu yiizden kentlilik bilinci kente karsi aidiyet ve

sorumluluk hissederek katkida bulunabilmektir.
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E. Belediye Personeli ve Kentlilik Bilinci

Belediyelerde ¢alisanlarin Samsunlu olarak kentlilik bilincine sahip olup
olmadiklar1 konusunda belediye baskanlarinin diisiinceleri ele alindiginda bu konuda

caligsanlara giiven duyuldugu sonucuna varilmaktadir.

Atakum Belediyesi, ‘toplumsal isbirligi’ ve ‘uyum’ i¢in hem ydnetim
kadrosunun hem de ¢alisanlarin Samsunluluk fikir birlikteligiyle hareket ettigini ifade
ederken Samsun kentine olan borglarimi  ona hizmet ederek Odediklerini
vurgulamaktadir. Bu sekilde belediye ile halk arasinda ortak menfaat ve uyum

yakalanmig olmaktadir.

Biiytiksehir Belediyesinde de kentilik bilincinin tiim g¢alisanlarla birlikte yonetim
kadrosunun tiim kararlarinda etkili olmasi gerektigi ve Ozellikle ¢alisanlarin bu
dogrultuda hareket etmesi gerektigi savunulmaktadir. Bu anlamda Biiyiliksehir
Belediyesi i¢in kurum ¢alisanlarinin kentlilik bilincine sahip olmasi bir gereklilik olarak

gorilmektedir.

Canik Belediyesi Samsun kentinin tiim ¢alisanlar i¢in ortak i¢in payda oldugunu
belirtmektedir. Yani hangi kentte dogmus olursa olsun veya nereden Samsun’a gelmis
olursa olsun tiim caliganlarin Samsun’da yasadiklarinin farkindaligiyla Samsun’a ait

hissettikleri ve kente hizmet ederken bu duygunun 6ne ¢iktig1 vurgulanmaktadir.

[lkadim Belediyesine gore ise tiim calisanlar icin Samsunluluk kimligi &ne
cikmaktadir ve belediye personeli hem calistigi hem de icinde yasadigi bu kent i¢in

hizmet ederken kentlilik bilincini tasimaktadir.
F. Kentlilik Bilinci Olusturmada Belediyelerin Gorevleri

Atakum belediyesi agisindan da belediyenin kentlilik bilinci olusumunda ve
gelisiminde onemli gorevleri vardir. Ciinkii kent ile ilgili verilen kararlarda genellikle
son soOziin sdylendigi kurumlar yerel yonetimlerdir. Kentteki degerlere sahip ¢ikip,
yerlesiklerin de o kente sahip ¢ikmasina yardimci olacak faaliyetleri yerine getirmek

yerel yonetimlerin iistlenmesi gereken bir ddev olarak goriilmektedir. Bu odevi
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yaparken konunun 6neminin ilk dnce kendi i¢ine degerlendirmesi ve kent kiiltiirii ve
kentlilik bilincine yonelik projeler gelistirilmesi geregine inanan Atakum belediyesi,
kentlilik bilincine katki saglamak i¢in gelistirilen projelerin kentin kiiltiiriiniin, tarihinin
ve yerel zenginliklerinin basta ¢ocuklar olmak iizere Ozellikle gengler tarafindan
bilinmesine ve yasatilmasina yardimci olacagini savunmakta ve bu konuda belediyelerin
yogun bir sekilde ¢alismasi gerektigini vurgulamaktadir. Kentin tiim yerlesiklerinin
kente olan aidiyet duygusunun kazandirilmasi ve bireylerin kentsel dinamiklerde yer
almasimi yani katilimciliklarinin arttirillmasint saglayacak ortamlari hazirlamanin da
belediyelerin sorumlulugunda oldugu disiiniilmektedir. Atakum igin STK’lar da
kentlilik bilinci agisindan énemlidir ¢linkii kentin ¢evresel sorunlarinin ¢oziimiinde ve
ortak bilincin olusturulmasinda isbirligi yapilarak kent sorunlariyla ilgili ortak kararlar

almabilir. Boylece STK lar araciliiyla katilim ve sorumluluk bilinci pekistirilmektedir.

Biiyiiksehir belediyesine gore kentlilik bilinci, bireylerin etnik kdkeni, yasam
tarzi, dini kimligi, ekonomik, sosyal yasam standartlari, ailevi baglari, egitim diizeyi ne
olursa olsun yasadigi kenti kent yapan degerler biitiiniinii benimsemek ve onlara sahip
cikmak, o degerlerle yasamaktan zevk almak ve gurur duymak, o degerlerle sevinip
tiziilmek, 0 degerleri igsellestirip kendini ait hissetmek olarak ifade edilmektedir. Yani
kentlilik bilinciyle kent kiltirii ve kentsel davramis kurallart arasindaki iligki
vurgulanmaktadir ve o kentli olmanin bireyler i¢in diger aidiyet alanlarindan farkli bir

ist kimlik olusturmasi geregi savunulmaktadir.

Biiytiksehir belediyesi adina goriiglerini bildiren Yilmaz da diger baskanlar gibi
belediyelerin kentlilik bilinci konusunda ¢alismasinin ve projeler gelistirmesinin
kaginilmaz bir gorev oldugunu savunmaktadir. Yilmaz sadece belediyelerin degil kenti
yoneten ve bu yonetimde soz sahibi olan tiim resmi ve 6zel kurumlarin, Kkentlilik
bilincini gelistirmek adina c¢aba goOstermesi gerektigini belirtmektedir. Kentin temel
motiflerini ortaya ¢ikartip gecmisi ve bugiinii arasinda koprii kuran ¢alismalara egilerek

halkin kenti tanimasi, anlamasi ve aidiyet hissetmesi saglanabilir.

Aidiyet, Canik belediyesinin de vurguladigi 6nemli bir unsurdur. Kentlilik

bilinci, kendini o kente ait hissetmektir. Kente ait hissetmek, kentli olmay1 ve orayi

132



yasanir kilmak icin bireylerin katki saglamasini beraberinde getirir. Canik igin
bireylerin tek tek sergiledikleri, bireysel ¢abalar onemlidir ¢iinkii bireysel olarak
uygarlik i¢in atilacak her adim, toplumun biitiinii i¢in "kentlilik bilinci" adina bir
gelisme anlami tagimaktadir. Kisacasi kentlilik bilinci bireysel bir sorumluluktur ve

kendini toplumun geneline ve kentine kars1 sorumlu hissetmektir.

Canik belediyesi, kentlilik bilincinin geligmesinde kiiltiirel zenginliklerin
Oonemini vurgulamaktadir. Bu yiizden belediyenin gorevi yol ve kaldirim gibi altyapi
calismalarinin 6tesinde kente anlam katan ve kent ile 6zdeslesen kiiltiirel 6gelerin ortaya
¢ikarilip yasatilmasina ¢alismak olarak goriilmektedir. Kiiltlirel ve sanatsal faaliyetlerin
kent halkin1 kentlilik konusunda bilinglendirecegi ve aidiyeti gliclendirecegi fikriyle
Canik belediyesi bu konuda calismalar yiirlitmektedir. Kentin 6z degerlerini ortaya
cikartarak insanlarin bu degerleri benimsemesinin saglanmasiyla kentlilik bilinci
arasinda bag kuran Canik Belediyesi, bu sekilde ayn1 zamanda kentin tanitiminda ve
olumlu alg1 yaratilmasinda da etkili olundugunu ve olumlu alginin kent ile 6zdesim

kurmak i¢in olumlu etki yaptigini savunmaktadir.

Ilkadim belediyesi icin kentlilik bilinci konusunda belediyeye diisen gorevler
insanlart bilinglendirmek, egitmek, yasam kalitesini artirmak ve refah seviyesini
yiikseltmektir. Yasam kosullarinin iyilestirilmesi ve kaliteli bir ¢evre ile kentlilik bilinci
dogru orantili bir sekilde artmaktadir. Ayrica gerceklestirilen projelerle insanlara
kiiltiirel zenginlik sunulmasi, daha iyi daha modern yasam alanlar1 olusturulmasi, kent
yasamini bozanlar hakkinda hukuki yaptirimlarin alt yapisinin olusturulmasi da kentlilik

bilincini gelistirici faaliyetler olarak degerlendirilmektedir.
G. Samsun imaji ve Kentlilik Bilinci

Imaj olusturma, diizeltme, gelistirme veya degistirme kent pazarlamasinin
amaclarindan bir tanesidir. Pazarlama etkinliklerinin 6zel olarak hedefleri ne olursa
olsun yapilan tiim ¢aligmalar genel olarak imaja yansir. Bu yiizden pazarlamanin énemli
bir basamag1 olan imaj ile kentlilik bilinci arasindaki iliski Samsun kenti kapsaminda

belediye baskanlarinin bakis agilarina gore sorgulanmaya c¢aligilmaktadir.
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Atakum Belediyesi, Samsun imajini toplumsal bellekte yer edinmis kent kimligi
olarak yorumlamakta ve bunu degistirmeye calismanin kentin anlamin1 yok edecegini
diistinmektedir. Bu yiizden Samsun’a 06zgii degerlerle sekillenen kentlilik bilinciyle
Samsunluluk mirasinin gelecek kusaklara aktarilmasinin kentin imajmni yiikseltecegine

vurgu yapilmaktadir.

Biiyiiksehir Belediyesine gore bir yerlesim biriminin imajmi o yerin cografi
ozellikleri, iklimi ve ge¢misten gelen tarihi ile birlikte 0 yerde yasayan insanlar
olusturmaktadir. Yasanilan kente ait, oraya has ve o kent ile biitiinlesmis bir bilincin
olusmasi ve bunun yansimasi imajda i¢in en Onemli etkenlerden biri olarak
goriilmektedir. Bu bakis agisiyla Samsun imaj1 iizerinde Samsunlu oldugunun bilincinde

olan ve aidiyet ve sorumluluk hisseden bireylerin etkisi biiyiiktiir.

Canik Belediyesi, Samsun’un sahip oldugu imaji olumlu olarak devam ettirmek
icin Samsunluluk bilincinin énemli oldugunu savunmakta ve Samsun’un imajini1 daha
ileriye tasimak veya kente ait yeni olumlu imajlar olusturmak igin siyasetgilerin, valinin,
biirokratlarin, belediye baskanlarinin, sivil toplum kuruluslarinin ve vatandaglarin
isbirligi icinde ¢aba harcamalar1 gerektigine vurgu yapmaktadir. Kentin ve kent
pazarlamasinin paydaslar1 olarak siralanabilecek bu gruplarin kenti sahiplenerek ortak
cikarlar etrafinda bulusabilmeleri kentlilik bilinciyle bir araya gelerek kenti
sahiplenmeyle gerceklesir. Bu sekilde yapilan c¢alismalar sonucu olusturulan algi,

Samsun imajina kentlilik bilincinin yansimasi olarak goriilmektedir.

[lkadim Belediyesi, vatandaslarin yasadiklari kente sahip c¢ikmasini, kentin
kamuoyunda iyi anilmasi noktasinda bilince ve c¢abaya sahip olmasmi Samsun’un
Imajin1 olumlu yonde etkileyecigi diisiincesini savunmaktadir. Yani biling arttikca imaj
da olumlu yonde etkilenmektedir yaklasimiyla yasanabilir bir Samsun icin belediye
hizmet ve ¢alismalarinin yaninda kentini bireysel ¢ikarlarindan daha ¢ok 6nemseyen ve
diisiinen vatandaslarin 6énemine vurgu yapan Ilkadim, kentlilik bilincini olumlu imaj

icin gerekli ve vazgegilmez olarak gérmektedir.
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H. Belediyelerin Vatandaslarla iletisim Kurma Yontemleri ve Geribildirim

Belediyeler halka en yakin idari kuruluglar olarak 6nem tagimaktadir. Bu agidan
bakildiginda belediyelerin vatandaslarla iletisim kurma yontemleri, tanima, tanitma,
katilim gibi konularda etkiye sahiptir. Kentlilik bilincinin gelistirilmesi baglaminda da
etkili oldugu diisiiniilen iletisim yoOntemleri ve geribildirim kanallar1 goriismelerde

sorulmustur.

Atakum Belediyesi yiiriittiikleri hizmet ve c¢aligmalardan vatandaglarin ve
ozellikle hizmeti alanlarin haberdar edilmesi geregi lizerinde durmakta ve bunun i¢in
kullandiklar tanitim araglarini; yerel ve ulusal televizyon ve gazeteler, belediye biilteni,
kurumsal internet sitesi, haber siteleri, agik hava mecralar1 gibi siralamaktadir. Bunlarin
yaninda ¢oziim merkezi, e-posta ve telefon yolu ile gelen sorularin ilgili birimlere
aktarilmasi saglanarak vatandaslarin talepleri bu yollarla degerlendirilmektedir. BIMER
ile gelen taleplerin yasal siireleri igerisinde mutlaka cevaplanarak konu ile ilgili
durumun net olarak tanimlandigi, sosyal medya aracilig1 ile bilgi paylasimi yapildigi,
ayrica her ¢arsamba giinli diizenlenen halk giinii ile belediye bagkani tarafindan giin
icinde bagvuru yapan tiim halkin sorunlariin dinlenilerek ¢6ziim bulunmaya calisildigi
aciklamalariyla aktif olarak belediyenin vatandaslarla iletisim halinde oldugu
savunulmaktadir. Ayrica belediye ve halk arasinda olusturulacak karsilikli etkilesim
stireci acisindan geri bildirim araglarindan istifade etmenin giderek 6nem kazandigi
inanciyla Atakum belediyesi tarafindan telefonla hizmet veren Coziim Merkezi
(Turuncu Masa) ve Internet iizerinden “Bize Yazin” linki iizerinden geri bildirimler

saglanmaktadir.

Biiyiiksehir Belediyesi geleneksel ve gilinlimiiz teknolojisinin i¢ ice oldugu
mektuptan E-mail’e, televizyon ve gazetelerden radyoya, SMS’den biboard ve
totemlere, sosyal paylasim sitelerinden yliz yiize goriismelere kadar genis bir iletisim
yelpazesini kullanmak i¢in gayret ettiklerini belirtmektedir. Ayrica geribildirimin
calisma planlarmin ve hizmetlerin planlanmasinda em oOnemli verileri olusturdu

diisiincesiyle ¢oziim merkezleri, telefon, anket, sosyal paylasim aglar1 ve yerinde
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gozlem ve tespitlerle kadar her tiir iletisim kanalin1 geribildirim almak i¢in kullanmaya

calistiklarin1 da vurgulamaktadir

Canik Belediyesi, halkla iletisim noktasinda sadece Karadeniz Bolgesi’nde
degil, Tirkiye’de diinya standartlarin1 yakalamis oncii bir belediye olduklarini

savunmaktadir. Yapilan iletisim ¢alismalar1 su sekilde ifade edilmektedir.

Canik’te her vatandasimiz Baskana rahatlikla ulasabiliyor. Bunun yaninda her
hafta diizenli olarak Halk Giinii diizenliyoruz ve biitiin birim midiirlerimizle birlikte
halkimizin sorunlarina ¢6ziim {iretiyoruz. Ayrica halk gezilerimizde halkimizla yine yiiz
yiize bire bir temas kuruyoruz. Biitiin bunlarin haricinde, Tirkiye’de ilk kez bizim
kurdugumuz Elektronik Bilgi Yonetim Sistemi halkla iletisim noktasinda giizel bir
ornektir. Bu sistem sayesinde vatandaslarimiz 7/24 saat internetin oldugu her yerden
belediyecilikle ilgili islemlerini halledebiliyor ve yine bu sisteme bagli olarak
kurdugumuz 4445590 nolu ¢agrt merkezimizle 7/24 saat hizmet vermekteyiz.
Vatandaslarimiz ayrica belediyemize ait kurumsal mail adresi ve facebook, twiter gibi

sosyal medya araciligiyla bizlerle iletisim kurabilmektedir.?**

Belediyecilik hizmetlerinin etkili ve verimli olmasi ig¢in geri bildirimlerin
onemine inanan Canik Belediyesi bu diisiinceyle halkin goriislerine, diisiincelerine
onem verdiklerini belirtmektedir. Bunun i¢in 4445590 nolu cagr1 merkezi, kurumsal
mail adresi olan bilgi@canik.bel.tr ve sosyal medya iizerinden geri bildirimler
alinmakta ve yapilan hizmetlerin kaliteli olup olmadigi veya vatandaslarin

memnuniyetini 6grenmek agisindan geri bildirimle ilgilenen ekipler olusturulmaktadir.

Ilkadim Belediyesi de digerleri gibi farkli ve gesitli iletisim araclarini kullanarak
vatandasla temas halinde olmaktadir. Belediye baskan1 ve belediye porseneliyle birlikte
giiler yiizlii ve kapisi herkese acik bir kurum oldugunu vurgulayan ilkadim, giinliik
yasami i¢inde vatandaslarla ylizyiize iletisim kurduklarini ve bunun yaninda biitiin

iletisim araglarini kullanarak etkin bir iletisim sistemi yiiriittiikklerini belirtmektedir.

Geribildirimleri basarmin anahtar1 olarak géren Ilkadim Belediyesi, durum

tespiti yapmak ve kendilerini degerlendirebilmek icin vatandastan gelen tepkilerin

21 Burcu Oktan, Osman Geng ile Goriisme, Samsun, 2 Kasim 2014
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Oonemine vurgu yapmaktadir. Sokagin sesini duyan bir belediye olduklar1 ifadesiyle
Ilkadim belediyesine gore bilingli bir vatandas kitlesi mevcuttur ve sorun veya

durumlarin takibini yapmaktadir.
l. Belediyelerin Misyon Ve Vizyonlari

Kent i¢in belirlenmis olan ve genel program, politika ve planlarina yon veren
misyon ve vizyonlarma kent pazarlama siirecinin entegre edildiginde basarili, uygun ve
kentsel gelisimle biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilen pazarlama etkinlikleri ve ¢alismalarin
kentin hedeflerine ulasmasinda etkili bir ara¢ olarak hizmet edecegine Onceki
boliimlerde deginilmektedir. Bu kapsamda Samsun’daki belediyelerin ¢alismalarina
kilavuzluk eden misyonlar1 ve gelecege dair hedeflerini yansitan vizyonlari, her bir
yerel yOnetimin kent pazarlamasinin paydast olmasindan dolayr pazarlama
calismalarinda da etkiye sahiptir. Bu bakis acisiyla arastirma Orneklemini olusturan
belediyelerin misyon ve vizyonlari, goriismelerde dile getirdikleri diistincelerle iligkisi

bakimindan analiz edilmeye ¢alisilmaktadir.

Tablo 15: Belediyelerin Misyonlari

MIiSYON

ATAKUM Cevreyi ve dogay1 koruyarak, yasam kalitesini siirekli arttirip, Atakum’u
egitim, turizm, kiiltiir ve sporda cazibe merkezi haline doniistiirerek,

yasanabilir bir kent olmak.

BUYUKSEHIR Kentimizde yasayan insanlara gelismis altyapiyi, planli yapilagsmayi,
gcevre ve sosyal hizmetleri, tiretim ve ticaretiyi kolaylastiran
uygulamalar1, cagdas (seffaf, katilimci, siirdiiriilebilir) bir yonetim

anlayisiyla sunmaktir.

CANIK Siirekli gelisim ilkeleriyle yagamin her alaninda olan saglik, egitim, ticaret,

kiiltiir, sanat ve turizmde farkliliklar olusturmaktir.
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ILKADIM Halkindan aldig1 giigle kaynaklarini etkin ve verimli kullanarak ¢evreye
ve insana saygili, adaletli, ilkeli, kaliteli, giivenilir, seffaf, ¢aligskan,
katilime1, gegmisine, gelecegine ©nem veren sosyal ve kiiltiirel

belediyecilikte lider olmak.

Kaynak: http://www.atakum.bel.tr/, erigim: 09.02.2015;
http://www.samsun.bel.tr/ContentDownload/2012%20Faaliyet%20Raporu.pdf, erisim:
09.02,2015; http://www.canik.bel.tr/, erisim: 09.02.2015;
http://ilkadim.bel.tr/pdf/2015performans-1.pdf, erisim: 09.02.2015’den derlenmistir.

Atakum Belediyesi’nin misyonu Samsun imaji konusundaki
degerlendirmeleriyle paralellik gosterek egitim, turizm, kiiltlir ve sporda cazibe merkezi
olma seklinde ifade edilmektedir. Cevreyi ve dogayr koruyarak yasam kalitesinin
stirekli arttirilmasiyla siirdiiriilebilir gelismeye vurgu yapilmaktadir. Yasanabilir bir kent
olmak, vatandas odakli yaklasimin gostergesidir. Atakum’un misyonu kent pazarlamasi
konusundaki yaklasimlariyla parallek gostermektedir. Kent pazarlamasini, olumlu imaj
yaratmak ve kentin cazibe merkezi olarak algilanmasini saglamak olarak anlamlandiran

Atakum’un misyonunda bu ifadeler acik bir sekilde yer almaktadir.

Biiyiiksehir Belediyesi, kent pazarlamasiyla modern, sosyal ve ekonomik
bliylimeye endekslenmis, kentte yasayanlarin tiim ihtiyaglarin1 karsilayabildikleri,
ulasim ve her tiirlii alt yapisin1 tamamlamis bir kent olmaya vurgu yaparak insanlarin
goc etmek degil, ev alip yerlesmek isteyecekleri, yasamasi kolay bir kent sunmay1
hedeflemektedir. Bu diisiince ‘kentte yasayan insanlara gelismis altyapiyi, planh
yapilagsmayi, ¢evre ve sosyal hizmetleri, iiretim ve ticareti kolaylastiran uygulamalari,
cagdas (seffaf, katilimci, siirdiiriilebilir) bir yonetim anlayisiyla sunmak’ olan
misyonlarina uymakta ve birbirlerini desteklemektedir. Ayrica ¢agdas yani seffaf,
katilimcer ve siirdiirtilebilir bir yonetim anlayis1 kentlilik bilinci konusunda ydnetimin
duyarliligin1 gosterdigi i¢in bu misyonla kentlilik bilincinin de énemsendigi sdylemek

mumkindiir.
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Canik Belediyesi saglik, egitim, ticaret, kiiltiir, sanat ve turizmde farkliliklar
olusturma hedefini siirekli gelisim ilkesiyle vurgulayan bir misyon geligtirmistir. Kent
pazarlamasinda rekabete vurgu yapan Canik, rekabet icin farklilagmanin 6nemli ve
gerekli oldugu varsayimiyla misyonu ve kent pazarlama yaklasimi arasinda bag kurmus

bir belediye olarak degerlendirilmektedir.

[lkadim belediyesi misyonuyla kaynaklarini etkin ve verimli kullanarak cevreye
ve insana saygili, adaletli, ilkeli, kaliteli, gilivenilir, seffaf, caligkan, katilimci,
gecmisine, gelecegine dnem veren sosyal ve kiiltiirel belediyecilikte lider olma hedefine
vurgu yapmakta ve bu hedefe ulasmak i¢in halktan aldig1 destegi kaynak
gostermektedir. Belediye ve halk arasinda giivene, destege ve iletisime bagli bir iligkiye
olan inanci yansitan misyon ile kent pazarlamasi olarak yiiriitiilecek bir ¢alismada da

halkin destegi ve katiliminin 6nemli olarak goriilecegi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 16: Belediyelerin Vizyonlari

VIZYON

ATAKUM
Samsun’un yenilenen ve gelisen yiizii olmak.

BUYUKSEHIR Bilgi hirikimi ve gelenekleriyle kurumsal kimligini olusturmus, kendini siirekli
yenileyebilen, etkin ve katilimci yonetim anlayisina sahip, ¢evre degerleriyle
gelisen bir sahil kenti olusturmak.

CANIK Hayallerin ger¢ege doniistiigii standarlar {istii sira dig1 bir diinya kenti olmaktir.

ILKADIM Karadeniz'in giizelliklerini halkina ve diinyaya sunan Ornek lider belediye
olmak

Kaynak: http://www.atakum.bel.tr/, erisim: 09.02.2015;

http://www.samsun.bel.tr/ContentDownload/2012%20Faaliyet%20Raporu.pdf, erisim:
09.02,2015; http://www.canik.bel.tr/, erisim: 09.02.2015;
http://ilkadim.bel.tr/pdf/2015performans-1.pdf, erisim: 09.02.2015’den derlenmistir.
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Ormneklemi olusturan dort belediye igin sézkonusu olan ortak nokta yukaridaki
tabloda gosterilen vizyonlarini gerceklestirmek ve hedeflerine ulagmak i¢in tanitimin ve

pazarlamanin gerekli ve etkili oldugudur.

Sahil kenti olmak, diinya kenti olmak, lider ve oncii olmak gibi hedeflere
ulasmayr saglayacak planlarin igine kent pazarlamasinin da eklenmesiyle kentin
istenilen sekilde konumlandirilmasi, istenilen imajin olusturulmasi, hedef gruplara
tanitilmasi ve bu gruplarin kenti kullanmasinin saglanmasi dogrultusunda sonuglar elde

etmek mumkiindur.

I. Degerlendirme Ve Oneriler

Onceki boliimlerde yerel ydnetimlerin kent pazarlamasi ¢alismalarinda énemli
bir aktor ve paydas oldugu vurgulanmaktadir. Kent ile ilgili bir¢ok olay ve durum
iizerinde etkisi ve yetkisi bulunan belediyelerin kent pazarlamasinin paydasi olma

rollinii yiiklenmesiyle ve pazarlamanin kentsel gelisim i¢in gerekli oldugu hakkinda
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bilince sahip olmasiyla, pazarlama etkinliklerinin ve calismalarinin yiiriitilmesinde

halka en yakin idari birimin desteginin alinmis olmasinin avantajlar1 yagsanmaktadir.

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen goriismelerden elde veriler Tablo 15°de

yer almaktadir. Verilerin yorumlanmasinda kullanilan bu tablo araciligiyla
degerlendirmeler yapilmaktadir.
Tablo 16: Goriismelerin Analizi; Belediyelerin Goriisleri
Atakum Biiyiiksehir Canik Ilkadim
Imaj Rekabet Rekabet Marka degeri
Kent Rekabet Bilinilirlik
Pazarlamasi
Kaliteli, temiz ve | Her ¢alisma, Turizm Marka degeri
konforlu bir tiretim, hizmet ve degerlerinin 6n yaratmak
Kent yasam sunmak faaliyet kentin plana ¢ikarilmasi
Pazarlamasinda Bilinilirligi
tanitimina ve
Belediyelerin Tiiketici ve .| Yatirimei ve arttirmak
pazarlamasina dair
Islevleri yatirimeilari yapilan bir tiketiciyi
¢ekmek yatmmdir, kendine ¢geken bir
ticaret sehri
olmasi
Turizm Gog¢ verebilecek Kurtulus Kenti, Milli Miicadele
potansiyeli bir yer degil, ev Kenti
Samsun’un . Ticaret Merkezi,
alip yerlesilmek
Imaji Egitim, Saglik ve istenen kent. cori y Saglik Kenti,
Spor Kenti eriye giden,
Olmasi diizeltilmesi Uglincii sayfa
gereken bir imaj | haberleri
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Sanayi ve yatirim | Farkli kiiltiirlerin Ulasimin Yoresel

kenti, bir arada yasadig1 | cesitliligi, yemekler,
Samsun Kent ) o

mozaik

Kiiltiiriinde One | Geng niifusu goriindimlii bir kent Turistik Sive
Cikan Unsurlar | ¢eken egitim Kiiltiirii avantajlari

kenti,

Ticaret

Sosyal,

ekonomik, turistik

firsatlar sunan bir

kent

Aidiyet Aidiyet Aidiyet Aidiyet
Kentlilik Bilinci | Kent kiiltiir ve Kent kiiltiiriinii Sorumluluk Toplu yagam

degerlerini icsellestirme kiiltiirtine sahip

anlamak olmak

Giliven

Sorumluluk

Katilim

Olmali Olmal Olmalt Olmal1
Belediye Gerekli Gerekli Gerekli Gerekli
Calisanlarinin
Kentlilik Bilinci

Katilimi arttiracak | Gegmisi ile Kiltiirel Egitim,

projeler bugiinii arasinda zenginlikleri
Kentlilik gelistirmek koprii kuran ortaya ¢ikarmak Refah seviyesini
bilincinin projeler iiretmek yiikseltmek
gelistirilmesi STK’lar1 Sanatsal
icin desteklemek Tiim aktorleri bir etkinlikleri Kiltiirel
belediyelerin araya getirerek desteklemek zenginlikler

Sorunlarin ortak
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gorevleri ¢Ozimiinii kiiltiirel Olumlu alg1 yaratmak
saglamak zenginlikleri yaratmak
gelistirmek Modern yasam
Aidiyeti gelistiren alanlar1
caligmalar Resmi ve 6zel olusturmak
diizenlemek kuruluslar1 bir
araya getirip Hukiki
sosyal, kiiltiirel ve yaptirimlar
ekonomik diizenlemek
caligmalar1 kente
sunmak
Olmali Olmal1 Olmal1 Olmali
Belediye
Cahisanlarinin Gerekli Gerekli Gerekli Gerekli
Kentlilik Bilinci
Yiiz yiize iletisim | Yerel ve ulusal Halk giinii Geleneksel
) televizyon ve iletisim araglari
Halkla Iletisim Belediye iletisim gazeteler Halki ziyaretle
Yontemeleri merkezi yiiz yiize iletisim | Sosyal paylasim
Belediye biilteni, siteleri
Gorsel medya Elektronik Bilgi
Kurumsal internet | Yonetim Sistemi | Yiiz ylize
Telefon sitesi ile internet iletigim
iletigimi
Haber siteleri E-mail
Agik hava SMS
mecralari

Gorligmelerden elde edilen verilere gore tiim belediyeler, kent pazarlamasinin

rekabet, imaj olusturmak ve gelistirmek, yapilan hizmet ve calismalari, projeleri

duyurmak ve halkin bunlardan faydalanmasini saglamak, Samsun’u turizm, spor, saglik,

ticaret, egitim gibi alanlarda lider bir kent olarak tanitmak gibi amagclarla kent
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pazarlamasint gerekli ve onemli gormektedirler. Belediye baskanlarmin belediyelerin
kent pazarlamasindaki rolii ve Onemi konusunda sahip olduklar1 diislinceler,
Kavaratzis’in, yonetim ile kent pazarlamasi arasindaki iligkiye dair goriisiine paralellik
gostermektedir. Kavaratzis’e gore kent pazarlamasi kent yonetiminin ellerindeki giiclii
bir aragtir ve eger dogru kullanilirsa kentsel gelismeyi tiim yonleriyle
destekleyebilmektedir. Boyle bir bilince sahip olan belediyelerin pazarlama siirecindeki
tiim ¢aba ve uygulamalar1 kentsel gelisimle paralellik gosterecegi i¢in kentin genel

kazanimlar1 pazarlamayla hedeflenen amaglara ulasabilirligi de arttirmaktadir.

Belediyeler tarafindan olumlu imaj olusturma, rekabet araci olarak iglev gorme,
bilinilirligi arttirma ve marka yaratma gibi amaglarin gergeklestirelmesine hizmet eden
bir slire¢ olarak goriilen kent pazarlamasinda belediyeler kurum olarak kendilerini
pazarlamanin 6nemli bir paydasi, parcast ve aktorii olarak goérmektedirler. Bu yiizden
belediyelerin yaptig1 tiim c¢aligmalarin ve hizmetlerin kentin tanitimma ve imajma

yanstyacagi bilincini tagimaktadirlar.

Yapilan goriismelerde Samsun imaji ve Samsun kent kiiltiirii iki farkli soru
climlesiyle sorulmustur. Bu sorulara verilen cevaplar incelendiginde imaj ve kiiltiiriin,

Samsun kentinin sahip oldugu avantajlar olarak algilandigi sonucuna varilmaktadir.

Sekil 4: Samsun Imaji

SPOR KENTI
SAMSUN

SAGLIK KENTI
SAMSUN

Kaynak: http://www.samsun.gov.tr, erisim: 13.02.2015

Samsun imaj1 konusunda one ¢ikan goriisler Samsun’un spor, saglik, turizm
kenti olarak algilanmasi ve bu yonleriyle olumlu imaja sahip oldugudur. Bunun yaninda
imaj olusturan en 6nemli unsur, yaygin sdylemi olusturan milli miicadelenin basladig:

kent ve kurtulus kenti olmasidir. Kurtulus kenti sdylemi, kent i¢inde bunu gosteren
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heykellerle, ziyarete acik Bandirma Vapuru Miizesi’yle, anitlarla ve Kurtulus Yolu’yla

giinliik yasam i¢inde insanlarin siirekli hafizasinda yer edecek sekilde yansimaktadir.

Samsun kenti {irin olarak ele alindiginda spor, egitim, saglik, turizm, ticaret
merkezleri ve kurtulus kenti olarak sahip oldugu imaji, iiriine deger katan ozellikler
olarak degerlendirilmektedir. Pazarlanan Samsun, bu alt {iriinlerin tiikketiciye sunulmasi

dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlarin1 ydnetme potansiyeline sahiptir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismelerde elde edilen verilere gore
Samsun’da biiyiiksehir belediyesi de dahil olmak {izere belediyecilik hizmetleri, projeler
ve alt yapi ¢aligmalar1 kentin bir metropol olarak algilanmasini ve kaliteli bir yasam
sunulmasini saglamaktadir. Bu yiizden kentin imaji gelismis, metropol kent ve gog
veren degil go¢ alacak kapasiteye sahip bir kent olarak one ¢ikmaktadir. Belediyeler
tarafindan kurulan sosyal tesisler, alt yap1 caligmalari, kent yasamini gelistirdigine
inanilan projelerle belediyeler Samsun’un modern, giivenli, kaliteli bir yasam sunan
kent olmasi i¢in ¢aligmaktadirlar. Tiim bu caba ve caligmalar genel olarak Samsun
imajin1 olumlu bir sekilde etkilemekte ve Karadeniz Bolgesinde 6rnek bir kent oldugu

diistiniilmektedir.

Imaj iizerine odaklanan yaklagimlarla pazarlama etkinliklerinin kent imaji
olusturma ve bu imaj1 hedef gruplara iletme amaci tasidigi vurgulanmaktadir. Deffner
ve Metaxas, kentlerin kiiresel ekonomide pazar paylarini arttirmak amaciyla en
rekabetci ve en g¢ekici imaji1 yaratma g¢abasi i¢inde olduklarinmi ifade etmektedir. Bu
gorlisiin  uygulamadaki yansimasini1 belediyelerin imaj {izerine odaklanarak kent
pazarlamasinda imaj1 ana tema olarak gormeleri ve calismalarini bu eksende olumlu

imaj lizerine oturtmay1 hedeflemeleri olarak okumak miimkiindiir.

Kentlilik bilincinin kent pazarlama siirecinin basaris1 ve etkinligi i¢in temel
kosullardan biri oldugu bu ¢alismanin temel savidir. Belediyelerin bakis acisiyla boyle
bir ilginin var/gerekli olup olmadigi analiz edilmeye calisilmistir. Bu amagla 6ncelikle
kentlilik bilinci konusunda goriisleri alinan belediyelerin hepsi aidiyet konusunda
goriisbirligine sahiptir. Aidiyet, kendini yasadigi kente ait, kentin bir parcasi olarak

gormektir ve bireyler parcgasi olduklarini hissettiklerinde kent i¢in bir seyler yapmaya,
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kente katki saglamaya baglarlar. Bireysel davranislar bu sekilde yasanilan yerin genel

havasina ve ruhuna yansir.

Kentlilik bilinci ayn1 zamanda kent Kkiiltiir ve degerlerini anlamak ve
i¢gsellestirmek, yasanilan yerde giiven hissetmet, sorumluluk sahibi olmak, yonetime ve
projelere katilmak, bir arada toplu yasama kurallarina uymak gibi ifadelerle
tanimlanmaktadir. Yani insanlarin bir arada, giiven icinde yasadigi, kentine kars1
kendini sorumlu hissettegi ve bunun icin goniillii bir sekilde katilimi sagladigi, belirli
kurallar i¢inde ¢ikarlarini toplumun cikarlarina doniistiirerek yasadigi bir toplumda
kentlilik bilincinin varligindan sz edilebilir. Kentlilik bilinci bu sekilde kentsel yasam
kalitesi ve imaj1 lizerinde de etkiye sahip olmakta ve kent pazarlama siirecinde 6nemli

bir etken olarak goriilmektedir.

Kentin temel motiflerini ortaya ¢ikartip gecmisi ve bugiinii arasinda koprii kuran
calismalara egilerek halkin kenti tanimasi, anlamasi ve aidiyet hissetmesi saglanabilir.
Bu yaklasima gore kenti ge¢misinden koparmadan, tarihi siireci igerisinde ele alip
tarihsel 6zelliklerin ortaya ¢ikartilmasi ve bunlarin tanitilip aktarilmasiyla kentin sahip
oldugu sosyal, kiiltlirel ve ekonomik unsurlar1 kentte yasayanlara gecirebilen projeler
iiretilmesi belediyeye diisen sorumluluktur. Aidiyetin olusturulmasi, kent ile yerlesikler
arasinda bag kurulmasina baglidir ve bu bagin insanlarin yasadigi kent i¢in ¢aba

gostermesi konusunda tegvik edici olmasi beklenmektedir.

Kent yonetilenler ve yonetenler olarak ikiye ayrildiginda kentlilik bilinci
kapsaminda yonetilenlerin sahip oldugu nitelikler ve onlardan beklenen davranislar
anlagilmaktadir. Ancak bu tez kapsaminda kentlilik bilinci genis bir bakis agisiyla, hem
calisan tiim personelle birlikte yonetimden beklenen hem de yonetilenlerin veya kentte
yasayanlarin sahip olmalar1 beklenen durumlar ifade etmektedir. Ciinkii yonetim
sinirlarina giren yerlesim yeri i¢inde yerel yonetimler adina hizmette bulunan, calisan,
proje lireten ve vatandaglarla iletisim kuran personellerin de sahip olduklar1 kentlilik

bilinci, hizmet kalitesini etkilemekte ve kente yansimaktadir.

Belediyelerin ¢alisanlarinin kentlilik bilinci tasidiklar1 ve hizmette bulunurken

bu bilincin kaliteli ve kenti i¢in en iyi hizmeti verme gayreti olarak yansidigi goriisiilen
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tiim belediyeler tarafindan ifade edilmistir. Yani belediyeler, kentlilik bilincini anlayan,
Samsunluluk ruhuyla hizmet eden ve Samsunlu olarak hisseden, ¢alistig1 kente ait olan
personelle hizmet verdiklerini belirtmektedirler. Bu durumda c¢alisanlar da kentin
sorunlarini ve halkin beklentilerini anlayacak ve halk ile belediye calisanlar1 arasinda

daha etkili bir iletisim kurulabilecektir.

Sekil 5: Yiizyiize Iletisim Kareleri

Atakum Belediye Bagkani Biiyiiksehir Belediye Baskani

Belediyelerin vatandaglarla kurduklari iletisim de halkin kente kars1 tutumunu ve
diisiincelerini etkileme potansiyeline sahiptir. Belediyelerin kullandiklar: iletisim
araglar1 ve yontemleriyle kendilerini halka anlatmalari, tanitmalari ve hizmetlerini
pazarlamanin yaninda ayni zamanda kente karsi olumlu algilarin olusturulmasimi da

saglamaktadir. Bunun i¢in dort belediye de halkla iletisime 6nem vermekte ve 6zellikle
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yiizyiize iletisimi insanlarin gilinliik yasamlarinda karsilarina ¢ikarak ve halk glinlerinde

saglamaktadirlar.

Yukarida belediye baskanlarmin kent halkinin giinliik yasami i¢inde kurdugu

iletise ornek olarak ylizyiize iletisim goriintiileri yer almaktadir.

Yiizylize iletisim disinda tanitim ve reklam mecralarini, yerel, ulusal ve
uluslararasi basini, yeni iletisim teknolojilerini kullanan belediyeler bu sayede
kendilerini, c¢aligmalarini, hizmetlerini ve projelerini duyurmakta ve mesajlarini
iletmektedirler. Halkin haberdar olmasini saglayarak agik, seffaf, sorgulanabilir bir
yonetim anlayisini yansitan belediyeler ayni zamanda geribildirimlerin de onemine
inanmakta ve aldiklar1 geribildirimleri sonu¢ odakli olarak kullandiklarini

belirtmektedirler.

Geribildirimde bulunma, yani insanlarin sorunlarini, diisiincelerini, yorumlarin
yonetime iletmesi ve bunun neticesinde cevaplar almalar1 yani yonetim tarafindan
muatap olarak goriilmeleri insanlarin geribildirimde bulunmak i¢in daha fazla goniillii
olmasma ve katilimin uygulanmasina yol agan bir siirectir. Bu sekilde kentli halk

kentlilik bilincinin geregini yerine getirmis olur.

Bu calismanin temel goriisii olan ‘kent pazarlamasinda kentlilik bilincinin
destekleyici oldugu ve bu yiizden pazarlamanin bir ayagi olarak kentlilik bilincinin
gelistirilmesi gerektigi’ fikri belediyeler tarafindan da desteklenmektedir. Bunun i¢in
belediyeler tarafindan gerceklestirilecek olan projelerle kentin tarihinin, kiiltiiriiniin,
turizm olanaklarinin, dogal ve tarihi giizelliklerinin halka anlatilmasi, halkin bu sekilde
kentin ge¢misi ile bugiinii arasinda bag kurmasinin ve kentlilik bilincini gelistirmesinin
saglanmast hedeflenmektedir. Bunun yaninda belediyeler tarafindan sunulan tiim
hizmetlerin, etkinliklerin ve alt yap1 ¢aligmalarinin kentin yasam kalitesini etkiledigi ve
insanlarin kentlerden bekleyebilecegi her seyi saglayarak aidiyetin yaratilacagina

inanilmaktadir.
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Pazarlama siireciyle biitiinlesik bir sekilde yiiriitilmesi geregine inanilan kentlilik
bilincinin gelistirilmesine yonelik olarak yapilmasi gerekenler bu calismadan ortaya

cikan Onerileri olusturmaktadir. Asagida bu oneriler siralanmaktadir.

Tim belediyeler, merkezi yOnetimin tasra teskilatlanmalari, STK’lar, kamu
kuruluglar1 ve tiniversiteler kent pazarlamasinda paydas oldugunun bilincinde olarak

kent halkiyla birlikte hareket etmeli.

Egitim kurumlarinin tiim kademelerinde kentlilik bilincine yonelik olarak dersler
ve kurslar acilmasi. Bu dersler aracilifiyla toplu yasam kiiltiirii ve kurallari, farkl
kiiltiirleri tanima ve anlama, kentin tarihi ve kiiltlirii gibi konularda egitim verilmelidir.
Bu egitimler araciligiyla kentli insandan beklenen davranislarin kazandirilmasi

saglanacaktir.

Yarigmalarin diizenlenmesi. Samsun logosu yarigmasi ve slogan yarigmasi gibi
goniillii olanlarin katilimiyla diizenlenecek yarigsmalarla Samsunlularin kentin bir
parcast oldugunu hissetmesini saglayacak sekilde Samsun’u arastirmasi ve 08renmesi,
Samsun hakkinda diigiinerek sahip oldugu kiiltiirii ve nitelikleri anlamasi saglanabilir.
Ayrica Samsun’u yansitacak simgelerde ve sloganlarda kent halkinin diislincesinin
alinmas1 ve katiliminin saglanmasiyla insanlarin kentin onemli bir parcast olduklar

vurgulanmaktadir.

Kent sinirlar i¢inde {icretsiz turlarin diizenlenmesi. Kent halki kentin tanitimini
yapan Onemli bir aktordiir. Tanitmak i¢in O6nce tanimasi gerekmektedir. Bu amacla
belirli gilinlerde ve saatlerde, kentin merkezi noktalarindan kalkacak olan tur
otobiisleriyle ilgelere, tarihi mekanlara, turistik alanlara, tarim ve sanayi merkezlerine,
tiniversitelere, sosyal ve Kkiiltiirel tesislere yani kentin {irlinlerini olusturan yerlere
yapilacak olan gezilerle kentlilin kentini daha iyi tanimasi saglanir ve bireylerin bu

hizmetle kentli olduklarinin bilincine varmasi gerg¢eklesmis olur.

Samsun kimligini tasiyan sanat¢ilarin, isadamlarinin, siyaset¢ilerin ve tinliilerin
katihimiyla gerceklestirilecek olan etkinliklerin ve festivallerin diizenlenmesi. Aidiyetin

olusturulmasinda 6nemli unsurlardan bir tanesi basarisiyla 6ne ¢ikan kisilerin varhigidir.
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Ornek olarak Orhan Gencebay gosterilebilir. Orhan Gencebay, kendi adiyla Samsun’da
acilmis olan okulla Samsunlularin kabullendigi ve bag kurdugu bir sanat¢idir. Ayrica
eski spor bakan1 Suat Kilig, Samsun’un spor kenti olarak anilmasinda etkili bir isimdir.
Bunun gibi 6rnekler ¢ogaltilarak kent halkina Samsunlu olmanin farkliligini algilatacak
ve gurur duyulacak bir kent olarak Samsun’u yansitacak isimler iizerinden tanitim

yapilmasi ve kentlilik bilincinin gelistirilmesi saglanabilir.

Hemsehri dernekleri araciligiyla kente gé¢ ederek gelmis olan insanlara kente
uyum konusunda destek verilmesi. Hemsehri derneklerinin bu anlamda egitici bir
kurum olarak hizmet vermesi, kentlilik davraniglarini asilamasi, yerlesilen kentin sahip
oldugu avantajlar ve dezavantajlar anlatilarak kent yasami hakkinda nesnel ve agik
olmas1 go¢ eden insanlarin uyum siirecini kolaylastirabilir ve aidiyetin olusmasi i¢in
kent ile iletisim ve iliski kanallar1 olusturulabilir. Hemsehri dernekleri go¢ edenlerin
geldikleri yerin kiiltliriinii yagadiklar1 ve devam ettirdikleri bir yer olmak yerine kente
uyumu, aidiyeti saglayan ve giiven asilayan bir kurum haline dontismesi gerekmektedir.
Bunu saglamak i¢in belediyeler, halk egitim merkezleri ve hemsehri dernekleri ortak

calismalar yiirtitebilirler.

Kentin kamusal alanlarini olusturan ve insanlarin bir araya gelip paylasimlarda
bulundugu, etkinliklerin diizenlendigi ve sosyallesmenin mekansal araglart olan
meydanlar kentin pazarlanmasinda 6nemli bir {iriindiir. Bu anlamda, kalabalik insan
topluluklariin ayn1 zamanda ve bir arada kullandig1 meydanlarda gosterilecek olan agik
hava gosterimleri, tanitim filmleri, kent kiiltiiriinii anlatan filmler, kentin imajin1
yansitan imgeler, tiyatro gosterileri gibi siralanabilecek etkinlikler kent halkinin

dikkatini ¢ekmek acisindan etkili olabilir ve farkindalik yaratabilir.

Samsun’u yansitan simgelerin, Samsun kimligini olusturan dgelerin ve kiiltiiriinii
ifade eden gorsellerin yer aldig1 ve kentliligi ve kentlilik bilincini anlatan brostirlerin,
afiglerin, billboard gorsellerinin hazirlanarak kent genelinde kullanilmasi. Insanlarin
devaml1 bir sekilde maruz kaldig1 mesajlar1 igsellestirmesi ve kabullenmesi kolaylasir.
Bu yiizden gorsel olarak ilgi ¢ekici olan mesajlarin dagitilmasi ve bu yolla Samsunluluk

fikrinin benimsetilmesi kentlilik bilincinin gelisimini saglayacaktir.
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Belediyeler tarafindan her tiirlii aracin ve yontemin aktif bir sekilde halkla
iligkiler amaglh kullanilmasi. Yonetim ile iletisim halinde olan ve mesajlarinin
degerlendirildigini anlayan bireyler ve topluluklar, Onemsendigindi, fikirlerinin
degerlendirildigini ve dile getirdikleri sorunlarin ¢6ziimii dogrultusunda ¢aba
harcandigin1 ve muatap olarak alindigini hissettiginde kente karsi olan bagliligin da
artmas1 beklenmektedir. Iletisim kurulan ve bu sayede kendisine deger verildigini
hisseden bireyler kent i¢in bir seyler yapma ve kentine faydali olma diisiincesi
gelistirebilir. Bu bireysel ¢abalar zaman iginde toplumsallasarak sayilari arttik¢a kente
gozlenebilir sekilde yansiyacaktir. Bu yiizden belediyelerin iletisim siirecinde
geribildirim alma ve bu geribildirimleri degerlendirme konusunda etkili bir calisma
plani gelistirmeleri 6nemlidir. Katilim kentlilik bilincinin bir gostergesi, geribildirimler

ise katilimin bir aracidir.

Cevre ve stirdiiriilebilirlik konusunda egitici etkinliklerin diizenlenmesi. Cevre
bilinci, siirdiiriilebilirlik bilinci ve anlayisi, kentin sahip oldugu 6z degerlerini
yasatmaya ve gelistirmeye, bugiinkii ekolojik ¢evreyi ve dogal kaynaklari, kentin
kiltiriinii  gelecek nesillere birakmaya goniilliilliig  gerektirmektedir. Kiiltiirel,
ekonomik ve ¢evresel boyutlari igeren siirdiiriilebilirlik bilincine sahip olunmasi, halkin
kiiltliriinii tanimasimi1 ve devam ettirmek icin gayret icinde olmasini da beraberinde
getirmektedir. Kentlilik bilincinin ayni zamanda kentsel gelisim ve kentin gelecegi
konularindaki etkinliklere, hizmetlere ve kararlara halkin katilimiyla varligim
gostermesi gibi siirdiiriilebilirlik bilinci de kentlilik bilinciyle paralellik gostermekte ve
kentin geleceginde kent halkinin biiyiik bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Bu agidan
stirdiiriilebilirlik konusundaki tiim ¢alismalarda kentlinin destegini almak ve katilimini

saglamak i¢in egitim ve tanitim programlarina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Biiytiksehir belediyelerinin sinirin1 ve yetki ve sorumluluk alanlarini genisleten,
12 Kasim 2012 tarihinde kabul edilen ve 2014 yerel segimleri ile yiiriirliige giren 6360
sayili kanun geregi Samsun’un biitiin sehir olmasi ve biiyiiksehir belediyesinin idari
olarak il miilkii siirlarindan sorumlu olmasi sonucunda biiytliksehirin tiim kent halkinm
kapsayict soylem ve mesajlar gelistirerek birlik ve beraberligin vurgulanmasi. Samsun

Biiyiiksehir Belediyesinin “ Biiyiiksehir Sizin Igin...” seklinde kurguladigi mevcut
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sloganinda vurguladigi gibi kent yonetiminin tiim halki i¢in ¢alistigi, hizmet ettigi ve
her bireyin yonetim tarafindan 6nemli ve degerli olarak goriildiigii mesajlarini ileten
tiim araglarla kent halki da kendisi i¢in var olan ve vatandas odakli yonetim anlayisiyla
bireyleri merkeze alan bir yonetime karsi daha duyarli olacaktir. Bu durumun sonucu

olarak aidiyet ve kente kars1 baglilik hissi yani kentlilik bilinci gelisecektir.
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SONUC

Bu tezin kuramsal ¢ergevesi kapsaminda ele alinan ve kent pazarlamasina konu
olan kent tanimi Sanayi Devrimi sonucu yasanan kentlesme siirecine bagli olarak
sekillenen kent yapilarini kapsamaktadir. Sanayi Devriminin sonucu olarak kentsel
devrim olarak adlandirilan siire¢ baslamis ve fabrikalasmaya kosul olarak ihtiyac
duyulan is giicii, tarimda insan emeginin yerini makinelerin almasiyla aciga ¢ikan emek
fazlalig1 kentsel alanlara gécti dogurmustur. Bu siirecte kentlesme niceliksel olarak kent
sayilarinin ve buralarda yasayan niifusun artisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayni
zamanda zaman igerisinde yeni olusan kosullar yeni yasam bigimlerini ve inan¢ ve

davraniglar1 da beraberinde getirmistir.

Diinya genelinde kent sayilarinin artisi ekonomik ihtiyaglarini kargilamak i¢in
kentlerin birbiriyle olan rekabetiyle sonuglanmistir. Birbirine ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel anlamda benzeyen bir¢ok rakip kent arasinda farklilasmak dnemli hale gelmis
ve bu silireg driinler ve hizmetler gibi kentlerin de pazarlanmasini zorunlu hale

getirmistir.

Kent pazarlamasina kiiresellesmenin etkileri de kacmilmaz bir sekilde
yansimaktadir. Ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, ekonomik isletmelerin
uluslararas1 boyut kazanmasi, bilginin hizli ve etkili bir sekilde yayilmasi, ekonomik
acidan kentlerin giic kazanmasi ve siirdiirtilebilirlik i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklar: elde
etme cabalar1 kentler arasi rekabeti hizlandirmakta ve kent pazarlama yaklagimini

gerekli kilmaktadir.

Bu calisma Kavaratzis’in kent pazarlamasinin kent yonetiminin elindeki giiclii
bir ara¢ oldugu ve dogru kullanilirsa kentsel gelismeyi tiim yonleriyle gerceklestirecegi
yaklasimi ile Metaxas’in ‘insan’ 6gesinin kent pazarlamasinin pazarlama karmasinda
besinci P (people) olarak yonetilmesi gerektigi goriisi temel alinarak
gerceklestirilmistir. Bu baglamda pazarlama karmasinda insan 6gesinin yonetilmesi

kentlilik bilincinin gelistirilmesi kapsaminda ele alinmaktadir.
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Kentlilik bilinci, toplumsal hayatin diizeni, kentsel yasam kalitesi, farkliliklarin
bir arada uyum icinde yasamasi, kente karsi su¢larin azalmasi, ¢evrenin ve doganin
korunmasi, kent kiiltiiriiniin gelisimi ve kente uygun davranis kurallar1 g¢er¢evesinde
toplumsal yasamin devamlili§i gibi alanlarda gézlenen tutum, davranis ve inanglara

yanstyan bir silirecin sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kent pazarlamasi bir ¢esit tanitim ve imaj olusturma siirecidir. Bu siireg, kenti
hedef gruplar igin ¢ekici, cazip, uygun ve avantajli bir yer olarak sunmak igin pazarlama
karmasinin yonetilmesini ve tutundurma elemanlarinin kullanilmasini gerektirmektedir.
Pazarlama karmasinin besinci P’si olan insan 6gesinin yonetilmesi, kent halkinin kentin
sahip oldugu bir iiriin olarak ele alinmasindan ve kent ile iletisime gecen ve cesitli
amaglar icin kenti kullanan tiiketicilerin tiim faaliyetlerinde dogrudan veya dolayl
olarak iletisim kurdugu gruplar icinde olmasindan dolay1 6nem tagimaktadir. Yani her
bir kentli kent pazarlamasinda bir ajan ve aktor olarak yer almaktadir. Kent halki yerel

yonetimler gibi kent pazarlamasinin paydasidir.

Kent pazarlamasinin aktorleri/paydaslart arasinda 6nemli etkiye ve yetkiye sahip
birim belediyelerdir. Ayn1 zamanda belediyelerin, halka en yakin idari birim olmasindan
dolay1 hizmet ve ¢alismalarinda daha ¢ok vatandas odakli olarak hareket eden ve kent
halkinin ¢ikarlarin1 ve yararmi gozeten kurumlar olmasi beklenmektedir. Kent
pazarlamasi, ‘kent {riiniiniin, kentin miisterilerinin ihtiyaclarin1 karsilamak igin
kullanilmasidir’ seklinde tanimlandiginda belediyeler bu islevi yerine getirebilecek

etkili kurumlar olarak degerlendirilmektedir.

Yerel yonetimlerden olan belediyeler kentlilik bilincinin olugmasi ve gelismesi
tizerinde etkili kurumlardandir. Ciinkii kent ile ilgili kararlarin alindig1 ve uygulandigi
kurum belediyelerdir. Ayrica belediyeler halka en yakin idari birim olarak
gorilmektedir. Bu yoniiyle kent halkinin istek ve ihtiyaglarina cevap verecek ve halki
etkileyecek potansiyele sahiptir. Bu potansiyelin kentlilik bilinci cergevesinde

kullanilmas1 belediyelerden beklenen gorevlerdendir.

Yonetim ve kent pazarlamasi arasindaki iliski baglaminda yerinden yonetim

kurumlar1 olan belediyeler lizerinden aragtirma ylriitiilmiis ve belediye baskanlarinin
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sahip olduklar1 tutum, diisiince ve inanglara odaklanilarak kent pazarlamasinda kentlilik
bilincinin iletisim yonetimiyle nasil gergeklesebilecegine dair ¢ikarimlara ulagilmaya

calisiimustir.

Samsun’da heniiz uygulanmaya baslanan bir pazarlama siireci yasanmamaktadir
ancak belediye bagkanlariyla yapilan goriismelerin verileri degerlendirildiginde kent
pazarlamasinin  gerekli oldugu konusunda bilince sahip olduklar1 sonucuna
varilmaktadir. Belediyelerin hizmetlerini tanitirken ve pazarlarken kullandiklari
yontemler, imaj olusturma ¢abalar1 ve kent halkiyla kurulan iletisim etkinlikleri resmi
olarak olmasa da kentin tanitimi ve pazarlanmasi igin c¢alismalar yapildigin

gostermektedir.

Kent imaj1 ve kiiltiirii, pazarlanan kentler i¢in iirlin anlami1 tasimaktadir. Olumlu
imaj pazarlama etkinliklerinin basarisini da olumlu yonde etkilemekte, olumsuz imaj ise
diizeltilmesi ve gelistirilmesine yonelik strateji ve planlar1 gerektirmektedir. Kent
kiltiirii 1se belirgin ve 6zel bir nitelige sahip oldugunda kenti digerlerinden ayirmaya ve
farklilagtirmaya yarayacak olanaklar sunmaktadir. Bu bakis agisiyla imaj ve kiiltiir,
pazarlamayla yakin iligkisi olan iki 6nemli kavramdir. Buna ek olarak imaj ve kiiltiir
kentlilik bilinci olgusuyla da yakin bir iliski i¢indedir. Kentlilik bilincinin toplumsal
hayat icindeki tiim gOstergeleri ve yansimalart kentin imajimi ve Kkiiltiiriini

etkilemektedir.

Kent imaj1, kentin mevcut ve potansiyel tiiketicileri/hedef gruplari/kullanicilari,
rakip kentler, yerel, ulusal ve uluslararasi1 medya, STK’lar, 6zel ve resmi kurumlar
tarafindan algilanis1 ve zihinlerde o kentin biraktig: etki, izlenim ve kanaatlerdir. Kentte
yasayan, calisan, egitim alan, gezen, eglenen, bos vakit geciren yani kentin sosyal
yapisini olusturan tiim bireyler/kenttaslar, imaj lizerinde etkiye sahiptir. Ciinkii kent
insanlarla sekillenir, anlamlandirilir ve yasar. Ornegin yapilan ¢alismalarda Antakya’nin
bircok Kkiiltiiriin bir arada yasayabildigi, cokkiiltiirlii bir kent olarak algilanmasi,
kentlilerin bu ¢ok kiiltiirliilugii ¢esitlilik olarak benimseyip uyum i¢inde yasamasinin bir

sonucudur. Ayni sekilde arastirmalar sonucu Izmir’in &zgiir bir kent olarak
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algilanmasinin gerekcesi ise Izmirlilerin hosgoriilii anlayislarindan ve 6zgiir yasama

biciminden kaynaklandigina baglanmaktadir.

Kentlilik bilinci, aidiyet, giiven, katilim, uyum, sorumluluk ve toplumsal
yasamdaki davranmislarla ilgili genis anlamli bir kavramdir. Kentlesme ve kentlilesme
stirecinde sdylemlere yansiyan kir-kent veya kdy-kent ayrimiyla birlikte kentlilik bilinci
anlam kazanmakta ve ozellikle yogun go¢ alan kentler i¢in sorun olarak karsimiza
cikmaktadir. Kentlilesmenin gostergesi olarak ekonomik, sosyal, siyasal, psikolojik,
inangsal ve estetik alanlarda kirsal yasamdakine gore farklilasan ve Erol Kaya ve
digerleri tarafindan kentlilesmis insana Ozgii olarak tanimlanan davranislar ayni
zamanda kentlilik  bilincinin  gelistirilmesi  siirecinde de beklenen davranis
degisiklikleridir.

Ozellikle sosyal davramisglar olarak tanimlanan, aile kurumunu 6nemseme, aile
ici iliskilerde demokratik deger ve tutumlar gelistirme, kadin erkek esitliginin geregini
yapma, egitime daha ¢ok pay ayirma, toplumda bir statii (mevki) elde etmenin kisisel
basartyla iliskili oldugunu bilme ve buna gore kendini gelistirme, farklilagmalar1 dogal
karsilama, patronaj tiirli iligkilerden sakinma, serbest zamanim kisisel ve toplumsal
faydaya doniik olarak kullanma gibi siralanabilecek davraniglar kentlilik bilinci

acisindan da anlamli olan kriterlerdendir.

Samsun O6rneginden yola ¢ikarak, belediyelerin kent pazarlamasinin gerekliligi
bilincine sahip olmasmin ileriki adimlar i¢in gili¢li bir temel olusturdugu
savunulmaktadir. Ayrica, eger yerel yonetimler kentlilik bilinci ile kent pazarlamasi
arasinda bag oldugu yaklasimini kabullenirlerse, gerceklestirilecek olan kentlilik
bilincinin gelistirilmesine yonelik projeler, hizmetler, etkinlikler ve g¢aligmalar aym
zamanda kent pazarlamasini da destekleyecek ve kentin hedeflerine ulagmasinm

saglayacaktir.

Arastirmadan elde edilen veriler, Samsun’daki belediyelerin kendilerini hem
kent pazarlamasinda hem de kentililk bilincinin gelistirilmesinde sorumlu kurum olarak
gordiiklerini desteklemektedir. Bu ¢ercevede 6zellikle imaj {izerinde etkisi oldugunu

diisiindiikleri kentlilik bilinci, kent pazarlamasinda da imaji 6nemli bir 6ge olarak
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degerlendirdikleri i¢in bu caligma tarafindan savunulan kentlilik bilincinin kent
pazarlamast ig¢in Onemli bir iriin olarak ele alinmasi gerektigi disiincesini
desteklemektedir. Gorlismeler sonucu belediyelerin  kentillik bilincini  gelistirme
sorumlulugunu yerine getirmek i¢in gerektigi kadar ¢alisma yiiriitmedikleri ve bu
konuda daha fazla caba harcanmasi zorunlulugunda olduklar1 diisliniilmektedir. Bu
amacla yukarida sunulan Onerilerin Samsun’un potansiyel kent pazarlama siirecinde

kentlilik bilincinin gelistirilmesi yoniinde etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Icinde yasadign kente karsi sorumluluk hisseden, bu sorumluluk geregi kent
yonetimine katilan ve kent adina alinan kararlarda s6z sahibi olabilen, toplumsal
c¢ikarlar bireysel ¢ikarlarin oniinde tutarak hareket eden, ¢evreye karsi duyarli davranan,
demokrasi anlayisim1 gelistirmis, farkliliklart gesitlilik olarak degerlendirip hosgorii
gOsteren, bireysel yasam alanini baskalarinin haklarina miidahale etmeden kullanan,
kentin varliklarin1 6zenle kullanan ve koruyan bireylerden olusmus bir toplumda yasam

kalitesinin de yiikseldiginden s6z edilebilir.

Goriigmelerden elde edilen verilerin de destekledigi gibi yasam kalitesinin
kentlilik bilincinin olusumunu ve gelisimini desteklemekledigi diisiiniilmektedir. Bu
acidan belediyeler kendilerine diisen gorev olarak alt yapi ¢alismalari, sosyal ve kiiltiirel
calismalar ile kaliteli hizmet sunmayi hedeflemekte ve kentin imajini1 yasanabilir,
modern ve her tiirlii ihtiyacin karsilanabildigi bir yer olarak olumlu bir sekilde

olusturmaya calismaktadirlar.

Belediyelerin kentlilik bilincini gelistirmeye yonelik olarak yapmasi gerekenler
daha c¢ok kentin kiiltiirline ve tarihine deginen projeler ve alt yapr calismalarinin
gelistirilmesi olarak goriilmektedir. Ancak bu diislincenin yetersiz oldugu ve kent
pazarlamasimi desteklemek amaciyla daha kapsamli ¢aligmalara ihtiyag duyuldugu
diistiniilmektedir. Yukaridaki boliimde oneriler olarak sunulan iletisim etkinliklerinin
kentlilik bilincini gelistirecegi ve ayn1 zamanda bu sayede kent pazarlamasini da

destekleyegine inanilmaktadir.

Kentlilik bilinci baglaminda belediyeler ve kentliler arasindaki iliski karsilikli

etkiye sahiptir. Belediyeler sunduklari hizmetlerle, projelerle ve calismalarla kentte
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yasayanlarin aidiyetinin ve bagliliginin gelisecegini savunarak yerel yonetimlere diisen
sorumlulugu yerine getirmekte kentte yasayanlar ise bireysel davranis ve diisiincelerini
toplumsal hayatta kent adina faydali olabilecek sekilde kullandiklarinda kentsel yasam

kalitesini arttirmakta ve toplumsal uyumu saglamaktadir.

Toplumsal sorunlar ne kadar aza indirgenirse belediyelerin sosyal ve kiiltiirel
caligmalara yonelmesi de o kadar kolay olacaktir. Bu agidan kentlilik bilincinin
yerlestigi bir kent i¢in pazarlama stratejileri ve planlar1 gelistirilmesi siireci hedefe
odakli olarak, iletisim siirecindeki giiriiltii olarak nitelenebilecek bireylerden kaynakli

sorunlardan uzak bir sekilde daha etkili ve verimli ger¢eklesecektir.
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OZET

Uriin ve hizmetler gibi kentler de pazarlamaya konu olmaktadir. Kent
pazarlamasi, kentler arasi rekabetten dogan, hedef gruplarin kente karsi ilgisini
cekmeye, olumlu imaj olusturmaya ve kenti cazibe merkezi olarak sunmaya

hedeflenilen bir siirectir.

Bu ¢alisma Kavaratzis’in kent pazarlamasinin kent yonetiminin elindeki giiclii
bir ara¢ oldugu ve dogru kullanilirsa kentsel gelismeyi tiim yonleriyle gerceklestirecegi
yaklagimi ile Metaxas’in ‘insan’ Ogesinin kent pazarlamasinin pazarlama karmasinda
besinci P’si  (people) olarak yonetilmesi gerektigi goriisii temel alinarak
gerceklestirilmistir. Bu baglamda pazarlama karmasinda insan 6gesinin ydnetilmesi

kentlilik bilincinin gelistirilmesi kapsaminda ele alinmaktadir.

Yerel yonetimlerden olan belediyeler kent pazarlamasinda 6nemli bir paydastir.
Belediyeler ayn1 zamanda kentlilik bilincinin gelistirilmesi konusunda sorumlulugu olan

kurumlardandir. Bu yilizden arastirma belediyeler {izerinde gergeklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent pazarlamasi, kentlilik bilinci, yerel yonetim
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ABSTRACT

Like products and services, cities are subjected to and mentioned in marketings.
City marketing is a process for target groups to be made more interested in the city, to
make a positive image and present the city as an attraction center which arises from the

competion between cities.

This study has been made basing on two aproaches. First of them is the one of
Metaxas. He supports that the element of ‘people’ is supposed to be managed as the
fifth ‘P’ in the marketing mix of city marketing. The second is Kavaratzis’ opinion
which says that city marketing is an important tool in the hand of city managament and
if it is used in an appropriate way, the urban improvement can be supported in all its
parts. In this regard the managament of the element of ‘people’ in marketing mix is

dealed as part of the improvement of urban consciousness.

Municipalities out of local governments are serious and significant stakeholders
at city marketing. They are also one of those institutions that bear responsibilities for
improvement of urban consciousness. Because of this reason the research of this thesis

have been made onto municipalities.

Key Words: City Marketing, Urban Consciousness, Local Governments
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