L
JINTERNATIONAL "
SCIENTIFIC RESEARCHES |/ ™

Uluslararas: Bilimsel Arastirmalar Dergisi Year 2018 Volume 3 Number 4

aaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaaa

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn

KONGREDE

Special Issue
Kongre (zel Sayisi

ISSN: 2458-8725



The Journal of International
Scientific Researches

Uluslararas: Bilimsel Arastirmalar Dergisi

Year / Yil: 2018

Volume / Cilt: 3

Number / Say1: 4
Special Issue / Ozel Say1

International Brand and Brand City Congress
Uluslararas1 Marka ve Marka Kent Kongresi

Editor / Editor
Dr. Salih Yildiz
Dr. Emre S. Aslan
Dr. Buisra Tosunoglu

Secretariate / Sekreterya
Mustafa Zuhal

Contact / Iletisim
Giimiishane Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Baglarbas: Mah. 29100 Merkez / Gilimiishane
Tel: 0456 233 1000 (Dabhili: 2203) Fax: 0456 233 7553
journalofisr@gmail.com
www.isr-journal.com

© Her hakk: saklidir. “The Journal of International Scientific Researches” dergisi yilda ii¢ kez yayinlanan bilimsel,
uluslararast indeksli ve hakemli bir dergidir. Dergide yayinlanan ¢alismalardaki goriis ve diigiinceler yazarlarin
kendilerine ait olup hicbir sekilde derginin goriis ve diisiincesi olarak ifade edilemez. Dergideki calismalar sadece
referans gosterilerek kullamlabilir.

ISSN
2458-8725




The Journal of International Scientific Researches

Publication and Advisory Board

Yayin ve Danisma Kurulu

Dr. Avinash Pawar

Dr. Biinyamin Er

Dr. Daria Doroshkevich
Dr. Davran Yurdashev
Dr. Ekrem Cengiz

Dr. Fazil Kirkbir

Dr. Hans Jiirgen Krysmanski
Dr. Hasan Alacacioglu
Dr. Hilmi Erdogan Yayla
Dr. Jagbir Singh Kadyan
Dr. Killion Munyama

Dr. Kyung Hyan Yoo

Dr. Mehmet Ferhat Ozbek
Dr. Mohamed El-Hodiri
Dr. Mohammad Hudaib
Dr. Muhammed Asif Yoldas
Dr. Musa Pinar

Dr. Mukesh Chaudhry
Dr. Omer Torlak

Dr. Rasim Yilmaz

Dr. Remzi Altunisik

Dr. Roszaini Haniffa

Dr. Thomas Li-Ping Tang

University of Pune

Karadeniz Teknik Universitesi

National Technical University of Ukraine

Iktisat ve Girisimcilik Universitesi
Giimiishane Universitesi
Karadeniz Teknik Universitesi
University of Miinster

Istanbul Universitesi

Hasan Kalyoncu Universitesi
University of Delhi

University of Economy WSG
William Paterson University
Giimiuishane Universitesi

Kansas University

Glasgow University

Avrasya Universitesi

Valparaiso University

Indiana University of Pennsylvania
Rekabet Kurumu

Namik Kemal Universitesi
Sakarya Universitesi

Heriot Watt University

Middle Tennessee State University

Indexing / Endeksler

“The Journal of International Scientific Researches”

Directory of Open Access Journal (DOA]), Index Copernicus, Directory of Research Journals Indexing
(DRJI), ASOS Index, Scientific Indexing Services (SIS), International Institute of Organized Research (I20R),
Journal Factor (JF), Cosmos Impact Factor (Cosmos), Cite Factor

endekslerinde taranmaktadir.




The Journal of International Scientific Researches

Referees of Issue
Say1 Hakemleri

Dr. Abdiilkadir Oztiirk Recep Tayyip Erdogan Universitesi
Dr. Ahmet Mutlu Akytiz Giimiighane Universitesi
Dr. Ali Erkam Yarar Necmettin Erbakan Universitesi
Dr. Ali Ozcan Giimiuishane Universitesi
Dr. Bayram Oguz Aydin Gaziantep Universitesi
Dr. Bilge Caglar Giimiishane Universitesi
Dr. Birgtil Tasdelen Giimiuishane Universitesi
Dr. Biisra Tosunoglu Giimiishane Universitesi

Dr. Ebru Onurlubas Trakya Universitesi

Dr. Emel Yildiz Giimiuishane Universitesi
Dr. Emine Sahin Gaziantep Universitesi
Dr. Emre S. Aslan Giimiishane Universitesi
Dr. Ercan Aktan Aksaray Universitesi
Dr. Ersin Diker Giimiuishane Universitesi
Dr. Ertugrul Diizgtin Giimiishane Universitesi

Dr. Fazil Kirkbir Karadeniz Teknik Universitesi
Dr. Fuat Ustakara Gaziantep Universitesi
Dr. Giilstim Calisir Giimiuishane Universitesi
Dr. Mehmet Selahattin Okuroglu Kocaeli Universitesi
Dr. Ozgiir Selvi Kirikkale Universitesi
Dr. Salih Yildiz Giimiuishane Universitesi
Dr. Ugur Akdu Giimiishane Universitesi
Dr. Veysel Cakmak Aksaray Universitesi

Tesekkiir
“The Journal of International Scientific Researches”
dergimizin bilimsel niteliginin arttirilmast igin yapmus oldugunuz katkilardan dolay: siz degerli bilim insanlarina
stikranlartmizi sunariz




The Journal of International Scientific Researches

Uluslararas: Bilimsel Arastirmalar Dergisi

m 2018, 3(4)

CONTENTS / ICINDEKILER

AL EIKAIN YATQY .ottt e et e e et e e ee e e e e e e e e e e e e e e eee e eaeeeeesseaeeeeanaes 1-13

Sehir Markalagmasinda Online Igerigin Onemi: Giimiishane Ornegi
The Importance of Online Context in City Branding: Giimiishane Sample

Merve Ozkaynak, Mine Ulusoy, Erol Donek .............ccccoooooorrreeeeeeeoveeeecccessssesssen. 14 - 30

Sehir Markalasmasinda Tarihi Yapilarin Rolii: Konya-Selguklu Yapilar:
Role of Historical Constructions in The City Branding: Konya-Seljuk Buildings

Erol Dének, Merve Ozkaynak, Mine UIUSOY ............ccccccoooomrnrrreeeeeoreoooececessssssssnne. 31-44

Konya’daki Insaat Firmalarinin Facebook Kullanimlarinin Halkla Iliskiler

Perspektifinden Degerlendirilmesi
Evaluation of Facebook Uses of Construction Companies in Konya from Public Relations Perspective

Kutalmis Emre Ceylan, Abdullah Eravel..........cooooviinncnicenncseeene. 45 - 61

Kilttirel Mirasin Ekonomik Deger ve Marka Sehir Pazar Performansina Etkisi
The Impact of Cultural Heritage on Economic Value and Brand City Market Performance

AYS@ SATTEAS ...t 62 -74

Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam Izleme Tercihi
Usage of Micro Celebrity in Social Media Advertising and Ad Tracking Preference

Hanife Giiz, GOZde SANIN...........cocooooiiioiie s 75 -84

Yer Markaciligr Baglamimda Cocuk Dostu Kent Kavrami ve Yer Markalasmasina
Iliskin Bir Coziimleme
An Analysis on Child Friendly City Concept in The Context of Place Branding

Hanife Giiz, GOZde SANIn...........ccoccooooiiiiii e 85 -97

Yer Markalasmas: 1,0’dan Yer Markalasmasi 3,0'a Dogru Bir Yolculuk: Diyalojik
[letisim (Homodiyalogicus Yaklagimi)

A Journey From Place Branding 1.0 Towards Place Branding 3.0: Dialogical Communication (Homodialogical Approach)

Cudi Kaan OKmeYdan............oooinseeecieese et ssssssesens 98 -110

Marka Olarak Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Kullanimi: Tiirk Spor Kuliipleri

Uzerine Bir Arastirma
Social Media Usage of Sports Clubs as Brands: A Research on Turkish Sports Clubs




The Journal of International Scientific Researches, 2018, 3(4) I’SR

Selin Bitirim OKmMEYdan ...t seessenes 111 -134

Marka Kent Olmaya Giden Yol: [zmirde Kent Markasi Calisan Iletisim

Akademisyenlerine Yonelik Bir Arastirma
The Way to Become a Brand City: a Research on Communication Academicians Working Oncity Brand in Izmir

Hanife Giiz, MUTrtivvet CIKIN ...........c.ccocoooiiiiiiiieee s 135 - 157

Yer Markaciligi Baglaminda Engelsiz Marka Sehirlerinin Giimiishane Orneginde

Analizi
Research of Accessible Branded Cities in the Meaning of Place Branding with the Example of Gumushane

Aynur Yiice, Hiillya Demir YaleZze ...........cccoccooininneseescnesesisesienns 158 - 180
Tiirkiye'de Cittaslow (Yavas Sehir) Hareketi ve Bir Oneri: Giimiishane Merkez
Ilcesi

Cittaslow (Slow City) Movement in Turkey and a Suggestion: Giimiishane Central District

ONUT K1Z11CIK, IDFANII AVCL..ooooooooeeeeeoeeeeeeeeee oo eeeeeesseeseeseesseessseseesesesssseeeseeeeees 181 -193

Sehir imajlm Olusturan Faktorlerin Belirlenmesi: Giimiishane Universitesi

Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma
Determining The Factors Creating City Image: A Research On Giimiishane University Students

Alper Veli Cam, Yusuf Kalkan, Safak Sonmez Soydas, Seda
Saglamyiirek Tasdemir ... 194 - 202

Marka Degerinin Hesaplanmasinda Farkli Bir Yaklasim: Gelistirilmis Hirose

Yontemi
A Different Approach to The Calculation of Brand Value: Developed Hirose Method

Alper Veli Cam, Yusuf Kalkan, Safak Sonmez Soydas, Seda
Saglamyiirek TaSdemr ..ot 203 - 207

Marka Degeri ve Firma Degeri lliskisi: Finansal Tabanl Bir Model
Brand Value and Company Value Relationship: A Financial Based Model

Emre S. Aslan, Demet KOLancl ... 208 - 220

Semantik Web’in Marka Itibarina Etkisi Uzerine Bir Arastirma
A Study on The Effects of Semantic Web on Brand Reputation

Sevil Sargin, Sule Demir ... 221 - 239

Insan Mekan Iligkisi Olgeginde Kent Kimligi ve Giimiishane Ornegi
Urban Identity and Guimiishane Case in Terms of Urban Geography




The Journal of International Scientific Researches

2018, 3(4)

Sehir Markalasmasinda Online Icerigin Onemi: Giimiishane

Ornegi

The Importance of Online Context in City Branding: Gimiishane Sample

Oz

Sosyal medya, icerisinde yasadi§umz dijital ¢agin vazgecilmez bir
unsuru haline gelmistir. Oyle ki kiigiik yastan hatta daha dogmadan
ebeveynler tarafindan hesabir agilan  kiiciikler  bile bulunmaktadir.
Kullanmmmn bu denli biiyiik ve yaygin olmasi, kurumlarin hedef kitleleri
vasitastyla kuracaklart iletisimi de yeniden bicimlendirmekte, onlar icin
deger olusturmaktadir. Bu wyenilige ayak uyduran kurumlar, rekabet
kosullarinda epeyce yol almus, tiiketicilerin zihinlerinde modern, kalici ve
deger tasiyan bir sekilde markalasabilmislerdir. Sehirler ve destinasyonlarda
bu konuda epey yol almus tiiketicileri olan hedef kitlelerine bu kanallarla
basarili bir sekilde ulasmaya calismaktadirlar. Oyle ki sosyal medya
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bu destinasyonlarin yénetici sayfalarinin, yukarida anlatilan degerli icerige
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Social media has become an indispensable element of the digital age we
live in. Even so, there are even young people who have opened their
accounts by their parents even before they were born. The use of social media is reshaping the communication they will
establish through the target groups of institutions. It creates value for them. The institutions that keep up with this
innovation have gone a long way in the competition conditions and have been branded in the minds of consumers in a
modern, permanent and value-oriented manner. With online content created with social media channels, they can
present valuable information to them, deliver benefits, and send mental codes related to their brands. This study aims to
explore the content of online content about the city in the context of the present online and social media usage of
Giimiishane city and its destination through content analysis method. The first findings show that city managers do
not care much about the valuable content described above.

Giris

Internet ve sosyal medya uygulamalarmin hizla kullaniminin arttig1 giintimiizde, markalasma
faaliyetleri oldukca farklilasmakta ve gelismektedir. Tiiketicinin ilgisi, dikkati ve ozellikle
deneyimi, interaktif alt yapiya sahip WEB 2.0, anlam ve bilgi odakli WEB 3.0 ve bunlarin
biitiintinti internete imar eden sanal gerceklik odakli WEB 4.0 vasitasiyla yenilenerek
yonlendirebilmektedir. Ustelik bu yeni tiiketici tipi, bu platformlardaki kendi giiciiniin de farkinda
olarak aslinda tiretilen online igerigin temel paydas roliinii iyi bilmektedir. Markalar ve
kurumlarda kendilerine ait web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplarinda bu degerli icerigi
yoneterek, miisteri memnuniyeti saglamakta ve pozitif imaj olusturabilmektedir.

Guntimiuiz rekabet diinyasinda sehirler turizm ve yenilikcilik faaliyetleri kapsaminda, tipki
markalar gibi yonetilmekte, varliklari, potansiyelleri ve imajlar1 markalasabilmektedir. Bir sehir,
kaynaklarini ve potansiyelini aktiflestirebildigi ya da yeniden modelleyip tanittig1 zaman, kendini
gerceklestirebilmektedir (Martinez ve Blanco, 2009:2). Bu demek oluyor ki sehirler ve sehrin
yoneticileri, sehri sehrin sakinleri icin daha kalici ve stirdiirtilebilir kilmaktan ote, potansiyel
turistlerin sehre yonelik talepleri, sehre yonelik pozitif imaj olusturma, iletisim kurma,
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markalasma veya muhtemel avantajlar saglayabilmek adina, sosyal medyay1 kullanmalidir. Ciinkii
sosyal medya, sehrin sadece mevcut kullanimini kolaylastirmaz. Bunun yaninda sehre yeni bir
vizyon katarak bu vizyonu besleyen hem tiiketici yonlti hem de tiretici yonlii degerli igerigin
olusmasina olanak verir.

1. Sehir Markalasmas1 ve Sosyal Medya

Popiilerligini Simon Anholt’a (2011) ve onun gelistirdigi sehir marka endeksine bor¢lu olan
sehir markalasmasi, son yillarda oldukca ragbet goren bir kavram ve yaklasimdir. Bu baglamda
sehir yoneticilerinin her donem ve firsatta sehir markalasma kavrammi kullandiklar1 siklikla
gortilmektedir. Oysa taniminda yer alan stirdiiriilebilir derecede uzun donemli, iletisim yonli
stratejik bir plan olma o6zelligi, sehir markalasmasinin sanildigindan 6te bir anlam ve kullanim
ifade ettigini actklamaktadir.

Sehir markalasmasy; bir isim, sembol, logo, kelime ya da diger grafiklerin olusturulmasin
destekleyerek sehrin tanimlanmasmi ve farklilasmasini amaglar. Bunun yaninda sehrin ve sehir
varliklarinin  deneyimlenmesini, deneyimin bir deger olarak zihinlerde kalmasmi, bu yolla
hatirlanabilmesini saglamaya calisir. Bu stireg, hem sehre yonelik bir imaj olusturma ¢abasini hem
de deger yaratma siirecini olusturur. Sehir markasimna yonelik tirtin ve hizmetler ile dogrudan bir
iliskiye girerek potansiyel ziyaretcilerde, sehir sakinlerinde ya da sehrin genel hedef kitlesinde
alternatiflere karsi memnun kalma, ziyaret etme, tiiketme kararlar1 almalarmna yardimci
olabilecektir. Bu baglamda Zenker ve Braun'un (2010) tanimi1 en kusatic1 aciklamay1 getirmektedir:
“Bir yerin gorsel, sozel ve davramissal anlattimimna bagl olarak tiiketicilerin zihinlerinde olusan
yerin hedefleri, iliskileri, degerleri, paydaslarmin genel kiltiirti ve biitiin olarak tasarimi ile
sekillenen iliskiler ag1”, sehir markalasmasini olusturmaktadir.

Sehir yoneticileri, markalasma stirecinin faydalarindan yararlanabilmek, sehirlerini 6n plana
cikarmak, rekabetcilik unsuru olusturmak gibi birbirini destekleyen amaglarindan dolay:
markalasma stireclerinde bilgi iletisim teknolojilerini ve sosyal medyay:r israrli bir sekilde
kullanmaya baslamislardir. Bu baglamda sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri,
microbloglar, film ve miizik siteleri gibi bircok kategoride sosyal igerikli web siteleri,
kullanicilarina sunduklar: imkan ve 6zellikleri ile (Kim, Jeong, Lee, 2010:218), kullanicilarin online
olarak bir varlik olusturmalarini kolaylastirmistir. Rekabette 6n plana ¢ikmak isteyen sehirler ve
destinasyonlar, online goriiniirliiklerini 6n plana ¢ikartmak, olumlu bir imaj olusturmak (Kim vd.,
2014:813), ziyaretcilerinin hafizalarinda olumlu bir yer edinmek, potansiyel ziyaretcilerine ise
kendilerini anlatmak, tanimlamak (Zhou ve Wang, 2014:27); yani biittin bir sekilde iletisim ve
etkilesim saglamak amaci ile sosyal aglar ve sosyal medyay1 etkin kullanmaya baglamigladir. Oyle
ki Avrupa sehirlerinin neredeyse tamamina yakin: sehirlerini pazarlayan sitelere sahip olamaya
baglamiglardir (flgiiner ve Asplund, 2011:344). Bu siirec, sehirlerin hedef kitlelerine temas
edebilmek ve onlarla iletisime gecebilmek igin her tiirli online alt yapiyr kullanmasma imkan
saglamistir. Sehirler, kendi sehirlerinin tamitimini yapmak, organizasyonel iliskilerini gelistirmek,
bilgi vermek ve nihai amag olarak hedef kitlelerine dogrudan bir iletisime ge¢mek igin kendi
sosyal ag hesaplarmi agmislardir.

Soz konusu sosyal medya olunca kullanic1 yani talep yonlii bir yaklasim tizerinde durmak da
gerekmektedir. Tiiketiciler de sosyal medyanin kendilerine sagladigi bilgiye kolay ulasma,
karsilastirma yapabilme, agiklik ve seffaflik gibi 6zelliklerinden ve avantajlarindan dolay1 sosyal
medyay1 onemseyerek, satin alma (seyahat etme, ziyaret etme vb.) kararlarmi bu alan vasitasiyla
gerceklestirir olmuslardir. Tiiketici satin alma stirecinin bes asamasi olan (Kotler ve Armstrong,
2012:158); ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi ve alternatiflerin arastirilmasi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi duygular asamalari, online alt yap1 ve
sosyal medya ile basarili bir uyum gostererek hem arz yonli hem talep yonlii bir¢ok yenilik ve
avantaj saglamistir. Aslinda pazarlama iletisiminin temel manti1 cercevesinde de bulunan bu alt
yapinin sebebi gayet aciktir. Insanlar muhatap olduklar sirketler, kurumlar ve tirtinler hakkinda
konusmakta (Safko 2012:51), sosyal medya vasitas1 ile bilgi alisverisi yapmakta, goriis ve
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deneyimlerini birbirlerine aktarmakta, markalar ve kurumlar icin 6zellikle 5neme sahip olan kendi
urun ve markalar1 hakkinda tanimlamalar yap- maktadirlar (Mandelli ve Cantoni, 2010:62). Bu
baglamda sosyal medya araglar1 ve bu araglarin kullanimimin sagladigi faydalar 6n plana
cgikmaktadir.

Sehirlere ait hedef kitle olarak tanimlanabilecek potansiyel miisteriler, ziyaretgiler, sehir
sakinleri, kurumlar, 6grenciler gibi her tiirlti muhatap, giiniimiiziin kolay ulasilan ve cogu zaman
glivenilir olan bu ortamlarini siklikla kullanmaktadir. Bir turist ve seyahati drneginden gidilecek
olunursa; seyahat oncesi ulastig1 bilgilerin, seyahat sirasinda karsilastig1 tecriibelerin ve sonunda
yasadigl turizm deneyiminin onun igin daha kullanisli hale gelmesini saglamak, bu bilgilere
ulasmasinin kolaylastirmak, olusabilecek risklere karsi yol gostermek, sosyal paylasimlar yoluyla
sehrin veya destinasyonun tamitimini yapmak gibi amaclara ulasabilecegi bir sistem hazirlamak,
sehir ve destinasyon yoneticilerinin ellerindedir (Buhalis vd. 2011:206). Iste bu sistem icerisinde
online medya alt yapisi ve sosyal medya araclar1 farkli alternatifler gelistirebilmektedir. Sehre
yonelik pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmesi i¢in kurulan ve gelistirilen web sayfalari, yine bu
faaliyetlerini ve her tiirlt karsilikli iletisimi sagladiklar1 hesaplarin yer aldig1 sosyal ag siteleri,
sehre ve yoreye uygun daha derin bilgilerin yer aldig1 ya da deneyimlerin hikaye ve an1 seklinde
derlenerek paylasildig1 blog siteleri, anlik ve hizli haberlerin, yonlendirmelerin, sikayetlerin ve
degerlendirmelerin yer aldigi mikrobloglar, ©zellikle seyahat ve turizm temas: tasiyan ve
turistlerin gozdesi olan gezi/seyahat bloglar1 veya sosyal ag siteleri, seyahat edilen yer ile her
turlti bilgi icin arama yapabilecekleri arama motorlari, kullanicilarin bilgi trettigi siteler, e-
postalar, podcastler, ticari siteler, web seminer siteleri ve nihayet akilli telefon uygulamalar1 bu
online alt yap1y1 ve sosyal medya araclarini olusturan baslica unsurlardandar.

Yukaridaki alternatiflerin ve kiiresel dijital egilimin dogal bir sonucu olarak internet ve sosyal
medya, insan hayati ve kurumlar agisindan giin gectikce varligini ve dnemini artirir hale gelmistir.
Ozellikle sagladig1 kolaylik, hiz, seffaflik vb. avantajlarin neticesi olarak her anlamda ve alanda
kullanimu gelistirilmektedir. Ozellikle sehrin sahip oldugu resmi, kurumsal ve gayri resmi web
siteleri bu web sitelerinin icerikleri, bu siteler tizerinde bulunan sosyal ag baglantilar1 ve genel
olarak online icerik, web sitelerinin kullanicilar1 agisindan oldukca islevli bir rol oynar. Insanlar,
efektif bir web sitesinde sadece bilgiye ulasmanin yaninda {irtinler, sehirler ve o sehre ait bilgiler
hakkinda daha fazla sey 6grenmesi saglanabilir ve ikna edilebilirler (Litvin d., 2008:463). Bu web
siteleri, ozellikle iletisim boyutu ele alindiginda, pazarlama karmasi elemanlarinin uygulamaya
gecebilecegi yegane alan olarak bircok kolaylik saglamaktadir (Baloglu ve Pekcan, 2006:172).
Ayrica bu sitelerin igeriklerindeki dil gesitliligi de igerisinde bulundugumuz bir ¢agin gereksinimi
olarak 6nem arz etmektedir. Kurumlar, web sayfalarnin kiiresel hale gelmesi ile ¢oklu dil
secenekleri veya ulusal, uluslararasi ve yerele yonelik icerik ve sayfa tasarimlar: gibi bircok farkl
yenilik ve eklenti yapmak zorunda kalmislardir (Doorley ve Garcia 2007:109). Dolayisiyla sehrin
sahip oldugu web sayfalar1 tasarimy, icerigi, sosyal ag baglantilar1 ve dil secenekleri gibi basliklar
acisindan degerlendirilebilir.

Sehirlerin kendilerine ait web sitelerine ek olarak, arama motorlari ve sitelerin kullanim siklig:
da diger onemli bir alternatiftir. Turistler veya potansiyel turistler, gérmek istedikleri yerler,
bolgeler ve destinasyonlar ile ilgili satin alma kararlarinin biiytik bir kismmi arama motorlar:
sonuglarina gore vermektedir (Pike, 2008:274). Bu arama sonuglari, tiiketicilerin/kullanicilarin
satin alma kararlarinda etkin rol oldugu beklenir. Ozellikle bu tip sitelerin tist ve 6n siralarda yer
alan sonuglari, ayn1 zamanda pazarlanan ve kiralanabilen bir mecra oldugu icin tiiketicileri
yonlendirdigi ve parasal bir karsiliga sahip alanlardir. ilgili sitelerin pazarlama temsilcilikleri ile
temasa gecilip bu mecralar ve noktalar kiralanip, arama kelimesi smirliliginda satilabilmektedir.
Ayrica tiiketicilerin karar verme ve tercih etmesinde arama motoru kullanimlarmnin ilk sirada
oldugunu dile getiren bir model bile ortaya koyulmustur (Feng, Morrison, Ismail, 2003:44).
Kurumlar, kendi pazarlama iletisimi faaliyetleri baglaminda, tiiketicilerine dogrudan bir temas
i¢in bu mecralari satin alir olmuslardir. Ttketicilerin arama motorlar: sonuglarinda seyahat etmek
istedikleri yer ile ilgili kararlarii alirken gerekli olabilecek bilgiler genellikle su basliklardan
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olusmaktadir (Pan ve Fesenmaier, 2006): gerekli biitce, aktiviteler, seyahat gtinleri, ziyaret edilmesi
gerekli cekicilikler, ulasim saglayicilar, seyahatin uzunlugu, dinlenme ve yemek alanlari. Bu
bilgiler yaninda tiiketiciler icin ¢ok kiymetli olan, deneyim ve goriislere de arama motorlar1 ve
sosyal medya siteleri vasitasi ile ulasilabilirlik saglanmaktadur.

2. Giimiishane Sehrinin Online Icerigin Uzerine Bir Analiz

Bu arastirma sehirlerin online varliklar: ve bu varliklara ait gelistirilmesi gereken degerli igerik
ve sehirlerin sosyal medya kullanim1 tizerine odaklanmaktadir. Bu baglamda Giimtishane sehrine
ait web siteleri ve sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Ayrica Giimtishane sehrine ait arama
motoru sonugclart degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Son olarak sehrin yoneticilerine yonelik
sosyal medya hesaplar1 ve sosyal medya varlig1 ortaya ¢ikarilmaya calisilmustir.

2.1.Arastirmanin Amaci

Son yillarda, sosyal medya WEB 2.0. teknolojilerinin insan hayatina, davranisina ve sosyallige
etkisi yadsmamamaktadir. Stiphesiz bu etkinin ortaya ¢ikmasindaki en ¢nemli rol, WEB 2.0.
teknolojilerinin kullanicilar tarafindan tretilip, yayillma ve paylasiimas: ile olusmast ve bunun
deger tasimasidir. Sehirlere yonelikte olusan bu sosyal icerik, hedef kitleleri acisindan vazgecilmez
bilgiler tasimakta, imaj olusturabilmekte ve markalasabilmektedir.

Bu galisma, Giimiishane sehrinin mevcut online ve sosyal medya kullanimi baglaminda, sehir
hakkinda olusan online icerigin, varligini, insasini ve kullanimini, mikro diizeyde gerceklestirilen
veri madenciligi araciligiyla tespit ederek sonuglar tizerindeki anlami igerik analizi yontemi ile
kesfetmeyi amaclamaktadir.

2.2. Arastirmanin Asamalar1

Arastirma 2 ayr1 asamadan olusmaktadir. Bu asamalarin ortaya c¢ikardigi nitel ve nicel
sonuglar bir degerlendirmeye tabi tutularak, Guimiishane sehrinin sosyal medya varhig:
anlasilmaya ve aktarilmaya calisilacaktir.

1. Asama; Arama Motoru ve Anahtar Kelimeler

Aragtirmanm nicel kismini olusturan arama motoru ve Anahtar kelimelerin analizi, bir
ziyaret¢inin arama motorunu kullanirken bilgi almak istedigi yer ile iliskilendirdigi tnceden
tanimlanmis ve benzer calismalarda uygulanmis bir grup anahtar kelime kombinasyonu
(“konaklama”, “hotel”, “aktiviteler”, “cekicilikler”, “park”, “etkinlikler”, “turizm”, “restoran”,
“alisveris” ve “gece hayat1” gibi) (Xiang ve Gretzel, 2010; Inversini ve Buhalis, 2009) vasitasiyla,
“Google” arama motoru kullanilarak, sehir ismi (Glimiishane konaklama, Gumtishane aktiviteler
gibi) ile beraber taranmistir. Ortaya c¢ikan arama motorlar1 sonuclarmin ilk ¢ sayfa
degerlendirilmeye alinmustir. Cikan sonuglar tiirlerine gore siniflandirilarak, mikro diizeyde bir
igerik analizi uygulanmistir

2. Asama; Web Sayfasi ve Sosyal Medya Baglantisi

Arastirmanin tamamen nitel ve gozleme dayali ikinci asamasi ise sehrin, 6ncelikle kurumsal
web sayfalarinin (belediye, valilik, il kilttir turizm mudiirliigii, kaymakamlik vb.) sosyal medya
varligin tespit etmek amaciyla, sosyal medya kullanimi en cok olan siteler (Facebook, Twitter,
Instagram) taranarak, hesaplarin gecerliligi, gtincelligi ve aktifligi degerlendirilmeye calisilmustur.

2.3. Arastirma Sinirliliklart

Arastirmanin ilk asamasinda, yapilan degerlendirme arama motorlar: sonuglarinin ilk ti¢ sayfa
sonuglar1 kapsaminda uygulanmistir. Ilk ¢ sayfa ile siirlandirilmis olmasinin nedeni, arama
sonuglarinin tiglincii sayfadan sonra tekrara diismesi ve dolayli baglantinin goriildiigu sonuglarin
say1sinin artmasidir.

Ayrica arama motoru olarak sadece Google kullanilmistir. Google arama sonuglariin tiimiu
sekmesi baz alinarak incelenmistir.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise sehrin merkez belediyesi ve valilik, ilgeler igin ilge belediye
ve kaymakamliklar degerlendirilmeye tabi tutulmustur.

Arastirma 2018 agustos aymnda gerceklestirilmistir. Sonuglar ve bulgular sadece o doneme
kadar yapilan paylasimlari kapsamaktadir.
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2.4. Bulgular ve Yorum

Arastirmanin ilk asamasinda Giimiishane ile iliskili 10 anahtar kelime, “Giimiishane” kelimesi
ile beraber, Google arama motoru tizerinde arama yapilmistir. Ortaya ¢ikan sonugclara ait ilk 3
sayfadaki bilgiler ve baglantilar degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Kullanilan anahtar kelimeler
ilgili literattirde var olan ve benzer ¢alismalarda uygulanmis kelimelerden olugsmaktadir. Buna
gore sirast ile;

“Giimiishane”, “Giimiishane -Konaklama”, “Giimiishane -Hotel”, “Giimiishane -Aktivite”,
“Guimiishane -Cazibe”, “Giimiishane -Park”, “Giimiishane -Etkinlik”, “Giimiishane -Turizm”,
“Gtimtishane -Restoran”, “Gtimtishane -Alisveris”, “Giimiishane -Gece Hayat1”.

Not: Arama motoru olarak sadece Google kullanilmistir. Google da ¢ikan sonuglarin ilk 3
sayfas1 arastirma kapsamina alinmistir. Google arama sonuglarinin timii sekmesi baz alinarak
incelenmistir.

Tablo 1: Giimiishane Genel Sonuclar

Google Arama Toplam Sonu¢ |[Kurumlar |Ticari Sayfalar |Haber |Diger [Sosyal Medya

giimiishane 77.300.000 9 2 11 5 3

Arama motoru “Google” tizerinde Giimtishane kelimesi ilk arama yapilan anahtar kelimedir.
Bu sonuca gore, toplam 77.300.000 farkli sonucun ortaya giktig1 gortilmektedir. Ayrica sonuglarin,
11’1 haber sayfasi, 9'u resmi kurum sayfalari, 3'ti sosyal medya sayfasi, 2 ticari sayfalar ve 5de
diger sayfalar seklinde oldugu gortilmiistiir. Sosyal medya sayfalarimin 2’si kullanici yaratimli
bilgi kaynag: sayfalari, 1'i ise konaklama ve bilet hizmeti veren, kullanic1 yaratimh igerige sahip
sayfadir.

Genel olarak yapilan bu arama sonuglari, kiictik bir sehir olan Giimtishane’nin sosyal medya
iceriginin oldukga fazla oldugunu gostermektedir. Ancak ortaya c¢ikan sonug sayfalarmna bakilinca
en fazla sonucun haber sayfalar1 olmas: diger sonuclara gore o©zel bir durumu ortaya
cikarmaktadir. Ctinkii haber iceriklerine bakildiginda, kaza ve olumsuz yénde haberlerin 6n plana
ciktig1 gorulmektedir. Bu durum stiphe yok ki bu tarz haberlerin daha fazla okunmas: ve
tiklanmasi sebebi ile olusmaktadir. Ayrica haberin konusu da bu bakimdan 6n plana ¢ikabilir. Bu
durum, bu tip online goruniirliik ve igerik arastirmalarinin aslinda ne kadar 6nemli oldugunun bir
gostergesidir. Sehrin ismini arama motorlarinda aratan insanlar, sehirler ilgili online olarak
karsilastiklar1 bu haberler, onlarin sehre olan algilarini da etkilemesi miimkundr.

Arama sonuglarindan kisaca bahsetmek gerekirse, ilk sirada “gumushane.gen.tr “sayfasi
bulunmaktadir. Bu site bir grup haber ajansina iiye olarak paylasimlar yapan bir haber portalidir.
Bu siteyi takiben yine bir haber sitesi olan” haber29.net” gelmektedir. Bu haber sitelerini takiben
sirasi ile, iniversite ve valiligin web sayfalar1 siralamada yer almaktadir. Ardindan Wikipedia
sayfalar1 ve haber sayfalar1 devam etmektedir. Belediyenin kurumsal sitesi Google aramalarinin
ikinci sayfasinda, kilttir turizm midurlagiinin web sayfasi ise sonuglarin tiglincti sayfasinda
bulunmaktadir.
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Go g|e gimiishane =y Q Gl Oturum agin |

Timi  Hartalar  Gorseller  Haberler  Videolar  Dahafazia  Ayardar  Araglar

Yaklastk 77.300.000 sonug bulundu (0,48 saniye)

Dinyanin En Blyiik Giimiighane Sitesi
www.gumushane.gen.tr/ v St
Giimiighane ile ilgili her zaman dogru, tarafsiz ve en hizli haber... Bugiine kadar Giimiighane ile ilgili r 2
yapilmis en bilyiik ve en kapsamli haber sitesi ve portalt.

‘Emniyet ... korkutan 0 trafik kazasi

En gok okunan haberler Emgcah

Gumishane
|
Gimishane, Dogu Karadeniz Blgesinde
yer alan, Tirkiye'nin bir ilidir. Doguda
P 1 P P ” Bayburt, batida Giresun, kuzeyde Trabzon
Giimiishane'deki Giimiishane'de feci Giimiishane'de otomobil > s esionpimtieiaionn o
Kazada Hayatini kaza: 3 6li ile motosiklet garpigti: 1 Vikipedi
Kaybeden Iki Kisi 61, 1 yaral Alan: 6.575 km?
Topraga Verildi Alan kodu: 0456
SonDakika.com Miliyet Memurlar.Net Baskent: Gimishane
8 saat dnce 1 giin &nce 6 saat dnce Turistik yerler: Zigana Gegidi, Karaca
Magarasi, Kadirga Yaylasi, DAHA FAZLA
- gimishane icin diger sonuglar Oniversite: Gumiishane Universitesi
Turistik yerler 3+ 6geyi goruntile
glimishane ile ilgili gorseller T

Gorsel 1: Giimiishane Google Arama ilk Sayfa 1

Onemli sonuglardan birisi de resmi kurum sayfalarmin 9 adet olarak ikinci en gok ortaya ¢ikan
sonu¢ olmasidir. Bu sonugclar, sehirlerin ana hedef kitlesi olan sehir sakinleri, 6grenciler ve
kurumlar acisindan kullanish bulunabilmektedir. Bu durum bu hedef kitlelerin memnuniyetini
kazanmak agisindan olumlu olabilir. Bununla birlikte 6zellikle turizm ve seyahat edenler agisindan
biytik bir sorumluluk getirmektedir. Clinkti arama yapip sonuglar icerisinde gezen insanlar, bu
resmi sayfalari, sehre yonelik tiim bir amaclar1 ve planlar1 gercevesinde kullanabilmektedir. Bu
sebeple bu tip kurumsal sayfalarin, iceriklerinin her tiirlii hedef kitleyi yonlendirebilmesi ve bilgi
vermesi gerekmektedir. Stirekli giincel olmasi, interaktif sekilde kullanilabilmesi ve ¢oklu dil
secenekleri gibi ozellikler, bu tip sitelerde dikkat edilmesi gereken hususlar olarak karsimiza
cgikmaktadir.

Arama sonuglarinin 3.sii ise, diger web siteleri ve baglantilaridir. Arastirma esnasinda, diger
kategorilere uygun olmayan, (6rnegin; sivil toplum kurulus siteleri, sans siteleri, giivensiz siteler
vb.) web siteleri bu kategoriye alinmustir. Bu tip sitelerin sehrin online varligina ve degerli
icerigine katki sagladig1 diistintilmemektedir. Ancak siralamalarda tist siralarda gortildiigi agiktir.

Arastirma konusu agisindan biiyiik 6nem tasiyan sosyal medya siteleri ise, ortaya ¢ikan
sonuglardan sadece 3 site olarak gortilmektedir. Sehirlerin kurumsal hedeflerinin ve her turlu
hizmet islerinin yaninda gekicilik olusturarak sehirlerin insanlarin zihinlerinde bir yer etmesine en
¢ok yardimi dokunacak bu sitelerin sayica digerlerinden sonra gelmesi, Giimiishane sehrinin
sosyal medya varligi hakkinda bizlere olumsuz fikirler vermektedir. Ciinku ilgili muhatab:1 ve
dogru hedef kitleyi yakalamada, bilgilendirmede ve sehre karsi her tiirlii gekicilik insa etmede
sosyal medya siteleri adeta bir dinamo gibi calisabilir. Kriz yonetimi, Halka liskiler, Reklam ve
Pazarlama Iletisimi gibi bir¢ok alanin kendini kolayca insa edebilecegi yegane alan olan sosyal
medya siteleri, markalagma agisindan oldukga dnemli bir rol oynar. Ozellikle gezi/seyahat sosyal
aglar1 ve bloglari, sehre yonelik degerli bilgi ve sayisiz deneyimi kullanicilarina sunmaktadir.
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Gorsel 2: Giimiishane Google Arama Ilk Sayfa 2

Son olarak ticari sayfalar ise sehirde bulunan hizmet kuruluslarma ait sayfalardan
olusmaktadir. Sehrin kiictik ve gelismekte olmas: stiphe yok ki bu tip ticari sayfalarin sayismin az
olmasmi agiklayabilir. Ancak genel bir turizm politikas1 ve pazarlama iletisimi uygulanir ise,
sehrin temel hizmet saglayicilari olan bu isletmeler i¢cinde online igerik hazirlama ve kullanma
karsilikl1 yarari ortaya c¢ikaracaktir.

Tablo 2: Anahtar Kelime Sonuglar1

Soole | TR i T taer Diger| S22
konaklama 418.000 3 30 2 1
otel 7.700.000 28 1 1
aktivite 11.500.000 5 9 4 3 7
cazibe 427.000 6 18 3 1
park * 12.700.000 5 3 6 6 6
etkinlik 6.140.000 20 1 10 5 2
turizm 18.300.000 5 14 4 _ 3
restoran 4.140.000 3 15 4 7
alisveris 16.400.000 13 9 2 4
gece hayat1 | 7.250.000

Anahtar kelime ile gerceklestirilen arama sonuglarina bakildiginda ise, “turizm” 18.300.000,
“alisveris” 16.400.000, “park” 12.700.000, “aktivite” 11.500.000, “otel” 7.700.000, “gece hayat1”
7.250.000, “etkinlik” 6.140.000, “restoran” 4.140.000, “cazibe” 427.000, “konaklama” 418.000
seklinde oldugu goriilmektedir.

Sonuclar incelendiginde istunliigiin ticari sayfalarda oldugu goziikmektedir. Bu noktada
Giimtiishane kelimesinin tek basina kullanilarak yapilan arastirma sonuglarinin, anahtar kelimeler
ile yapilan arama sonugclar ile farklilik gosterdigi ortaya g¢ikmaktadir. Bununla birlikte haber
sayfalari, toplam sonuglar icerisinde ikinci sirada yer alarak ©nemi halen stirdiirmektedir.
Kurumlara yonelik sonuglar tigtincii sirada yer almaktadir. Sosyal medya sayfalarinin yine asag:
siralarda kaldig gortilmektedir. Ancak sonuglarda ortaya ¢ikan sosyal medya sitelerinin cesitliligi,
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online icerik ve bilgi olusmasi bakiminda az da olsa bir alt yapmimn oldugunu gostermektedir.
Asagida sadece sosyal medya sonuglari tizerine bir analiz gerceklesecektir.
Anahtar kelime arama sonugclari, sosyal medya sonuglari, en ¢ok sonugtan en aza dogru;

“Guimitishane restoran”: Restoran anahtar kelimesi genelde diisiik sonug sayisi alsa da
sosyal medya sayfasi sonucu olarak en yiiksek anahtar kelimedir. Bu sonuclar, 3 Tripadvisor
(gezi/seyahat sosyal ag1), 2 Facebook, 1 Foursquare (yer ve konum bildiren sosyal ag), 1 Yandex
konum bilgisi olmak tizere toplamda 7 sayfadir. Ayn1 zamanda ticari sayfalar 15 gibi oldukca fazla
bir sonug almistir.

“Glimtigshane aktivite”: Aktivite anahtar kelimesi, genele kiyasla yiiksek bir sonug¢ aldig1
gortilmektedir. Sonuglar; 2 Facebook, 2 Tripadvisor, 1 sozlik (kullanici yaratimlhi igerik ile
olusturulan sozliikler), 1 Foursquare ve 1 Twitter baglantis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Glumtushane park”: Park anahtar kelimesi, digerlerine gore daha esit bir dagilim
gostererek 6nemli bir farklilik olusturmaktadir. Ozellikle arama sonuglarinin ilk iki sirasinda
Tripadvisor baglantisinin yer almasi, bu konuda arama yapan insanlara yonelik net, dogru bilgi ve
deneyimin, Tripadvisor gezi/seyahat sosyal ag1 vasitasiyla saglanacagi ihtimalinin oldukga yiiksek
oldugunu gostermektedir. Buna ilave olarak, 1 Foursquare, 1 Facebook, 1 Youtube baglantist
bulunmaktadir.

Giimiighane En lyi 10 Park ve Doga Gezisi - TripAdvisor

hitps:/ww com.trs ...> » Gimiighane Gezilecek Yerler v

Giimiighane Park ve Doga Kategorisinde Gezilecek Yer: TripAdvisorda Gimushane, Gimishane lli
bolgesindeki park, bahge ve doga kategorisindeki diger 10

Videolar

Gumusghane park Kral Park dinlenme Cennetin >
tesisleri gimighane Gumushane'de ki Tarafi:
Artabel Tabiat Parki
videosu

Nursena Ugar
YouTube - 20 Ara 2015

Giimiighane lli En lyi 5 Park ve Doga Gezisi - TripAdvisor

https:/iww com 15-91600796-Activities-c5 _Pro... v
Giimiighane lli Park ve Doga Kategorisinde Gezilecek Yer: TripAdvisorda Giimiighane Ifi, Tairkiye
bblgesindeki park, bahge ve doga kategorisindeki diger 5

Gumishane'nin Cehresini Degistiren Park - Haber, Haberler
htps:/www.haberler.com/ h park-10662434-haberi/ v

18 - GUMUSHANE'de, Aydin Dogan Vakfi tarafindan kente kazandinlan Sema Dogan Parki,
Giimiighane Belediye Baskanliginca yapimi

Gumushane'nin gehresini degistiren park - Yerel Haberler - Hiirriyet

www.hurriyet.com.tr > Yerel Haberler » Giimiighane
10 2040 Catih T1IDAM Tal Al AUANIMNCUANE (MUAY_af tde Audia Dok

Gorsel 3: "Giimiishane Park" Google Aramasi Ilk Sayfa

- “Gumiishane alisveris”: Alisveris anahtar kelimesi, sosyal medya sonuglar1 olarak oldukca
duistik bir almistir. Bu durum stiphe yok ki hem yerel hem de ulusal markalarin yerel
temsilcilerinin, isletmeleri adina gelistirdigi online web siteler, ya da paydas1 olduklar: ticari web
sayfalarinin sayisinin fazlaligindan olabilir. Ancak sosyal medya siteleri alisveris ve ticari etkilesim
acisindan son derece uyumlu ve kullanishdir. Unutulmamalidir ki sosyal medya siteleri isletme
ticari sitelerinin goktan oniine ge¢mis durumdadir. Sonuglara bakildiginda 2 Facebook sayfasi, 1
forum sayfasi ve 1 Foursquare olarak toplamda 4 sosyal medya sayfas1 bulunmaktadir.

- “Gumiushane turizm”: Turizm anahtar kelimesinin en fazla sonuca sahip olmasinin sebebi,
Gumiishane sehrinin sahip oldugu turizm potansiyelinin de 6tesinde, bir seyahat ve tasimacilik
sirketi olan Liik Giimuishane Turizm firmasidir. Hem kurumsal hizmet sayfas1 hem de firmanin
tiye oldugu ticari sayfalar, sonuglar1 oldukca etkileyerek turizm anahtar kelimesini digerlerinin
tisttine ¢ikarmistir. Bu durum sirketin kurumsal olarak sahip oldugu imaj ve itibarmn, sehrin bir
biitiin olarak marka degerini etkileyebilecegi ve turizm algisini da yonlendirebilecegi ihtimalini
ortaya ¢ikaracaktir. Ayrica bu sonuglar icerisinde bulunan sosyal medya sayfa sayis1 oldukca az
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oldugu goziikmektedir. Hatta sonuglarda bulunan sosyal medya sitelerinden birisi sikayet sitesi
olup, ilgili sikayetin biraz nce anlatilan sirkete ait oldugu tespit edilmistir.

Go gle giimishane turizm =y Q Tl oturum aco |

Timi  Gorseller Haritalar ~ Haberler  Aligveris  Daha fazia

Liiks Gimughane Turizm
www luksgumushane.com/

GOMOSHANE, Gimsvip, Havza, Inegdl, ISTANBUL, IZMIT, Kaynarca(lst), Kurtkdy, Kartiin, ORDU,
Pala Kirtin ... Copyright © 2011 Liks Gimiighane Turizm

Liks Gimugshane Turizm Otobs Bileti | NeredenNereye.com
https:/iwww.neredennereye.com » Otobiis Firmalari v
*ok K firm 9 inceleme

gorintileyin

Litks Giimiighane Turizm otobis bileti fiyatian, Liks Giimiighane Turizm letisim ve telefon

numaralan, Liks Giimiighane Turizm otobiis seferieri ve yorumlar Liks GUmughane Turizm Genel

— S y . Mudarlik
Giimighane Likks Gimishane Turizm Otobiis Bileti | NeredenNereye ...
https://iwww.neredennereye.com » Otobiis Firmalan » Liks Gimighane Turizm v Web sitesi Yol tarifi Kaydet
Gimighane Liks Turizm subeleri Liks Turizm otobils
seferieri, oniine biet fiyatian ve Gimiishane Liks Gimishane

*% %4 + 3 Google yorumu

. o 51 pi Adres: D:7-8, 29000 Gamiishane Merkez
Luk; Giimiighane Otobiis Bileti - Bilet.com Galigma saatlerl: Kapali - Agils saati: 06:30 ~
https://www.bilet.com » Otobiis Bileti v
Turizm sirketierinin kalitesini belirieyen etmenlerin baginda hizmet verdikleri araglann kalitesi
gelmektedir. Lilks otobisler, rahat ve konforfu koltuklaria hizmet

Telefon: (0456) 213 29 29

Diizenleme énerin

Liks Giimiishane Online Otobiis Bileti Satis Ve Rezervasyon Sistemi Sorular ve yanitlar
hitps://eticket.ipektr.com/firms_138/ v ik soru soran siz olun
Liks Gimiighane online otobis bileti rezervasyon ve satis, otobils seferleri, intemetien seyahat bileti

uygulamasi. ipekir altyapis: kullanmaktadir.

Soru sorun

Web'deki yorumlar

| iike Riimiichana Turizm Giimiichana Suhalari Talafan Niimaralar / & oLAT ..

Gorsel 4: "Giimiishane turizm" Google aramas ilk sayfa

- “Gumiishane etkinlik”: Etkinlik anahtar kelimesi, sosyal medya skoru olarak sadece 2
sonu¢ ortaya cikarmustir. Aktivite anahtar kelimesi ile ¢ok yakin sayilabilecek bu anahtar
kelimenin sonuglarda az yer saglamasi, sehirde etkinlik olmamasindan degil, bu etkinliklerin
sosyal medya tizerinden tanitimimnin ve iletisimini saglanamamasidir. Kurum sayfalar1 ve haber
sayfalar1 sonuglar1 incelendiginde bu durum acikga ortaya ¢tkmaktadir. Sonuglar incelendiginde, 1
Facebook ve 1 Youtube baglanti sayfas: seklinde oldugu goziikmektedir.

- “Gumiishane konaklama - Giimiishane otel”: Konaklama ve otel anahtar kelimeleri, sosyal
medya sonuglar1 agisindan 1’er sayfa ile en az sonug ¢ikan anahtar kelimeler olmustur. Her iki
sonugcta, “Tripadvisor” gezi/seyahat sosyal ag1 sayfasi olmasi, 6zellikle bu tip sayfalarda olusan
EWOM’'un (Elektronik agizdan agiza pazarlama), yani degerli bilgi, deneyim ve icerigin, sosyal
medya algis1 acisindan énemli olmaktadir.

“Gumishane gece hayat1”: Gece hayat1 anahtar kelimesi ile ilgili, sonuglar degerlendirilme
dis1 tutulmustur. S6z konusu 6lgegin kiiltiirel uyusmazlhik gostermesi ve ortaya ¢ikan sonuglarin,
ilk sayfadan itibaren anlamsiz olmasi bu durumu ortaya ¢ikarmustir.

Arastirmanin ikinci asamasi olan, Web sayfalarinin sosyal medya baglantilarinin incelenmesi
tablo 3'de gortilmektedir. Buna gore; arastirma yapilan ti¢ kurum sitesi de (belediye, valilik ve il
kalttur turizm midurlugii), aktif olarak sosyal medya hesaplarma sahip bulunmaktadir. Ayrica
kurumlarin kendi sayfalarinda bulunan sosyal medya baglant1 butonlar1 ve linkleri aktif sekilde
calismaktadir. Ancak bu {ic kurum sitesi de yabanci dil kullanimi ve menti olarak eksik
bulunmaktadir.

Kurumsal sosyal medya siteleri (Facebook, Twitter, Instagram) incelendiginde ise, valilik
sayfalarmin genellikle anma giinleri, kurumsal ve yerel haberler ve 6zellikle valiligin katilim
gosterdigi programlarin duyurular1 amaciyla kullanilmaktadir. Belediyeye ait hesaplar
incelendiginde yine kurumsal ve resmi isler paylasiimakta, bunun yaninda 6zel giin ve anma
gtnleri paylasimlar1 ve son olarak Belediye Baskaninin katildigi, konustugu ve bulundugu
programlarin tanitimlar1 goriilmektedir.

1l kiilttir turizm miidirliigiiniin sosyal medya hesaplarinda ise, diger kurumlara gére daha az
paylasim ve takipci bulunmakta olup, belediye ve valilik sayfalar1 kadar aktif olmadig:
gozlenmektedir. Yine bu sayfada etkinlik haberleri ve programlarmin yaninda etkinlikler ile ilgili
paylasimlar bulunmakta, turistik cekiciliklere yer verilmektedir.
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Tablo 3: Kurumlarin Sosyal medya hesaplar1 ve yabanci dil

WEB Baglantilar: SM Hesaplar1
WEB Eﬁfanm
Facebook |Twitter |Instagram |Facebook |Twitter |Instagram 1
glimiishane.bel.tr var var yok var var var yok
giimiishane.gov.tr | var var yok var var yok yok
kulturturizm.gov.. | var var var var yok yok yok

Sayfalar incelendiginde 6n plana ¢ikan bazi unsurlar bulunmaktadir;

* Belediyeye ait birden fazla Facebook sayfasinin bulundugu tespit edilmistir. Ayrica web
sayfasinda baglantis1 bulunan RSS(online dokiiman takip sistemi) baglantis1 calismamaktadir.

* Yukarida agiklanan ana akim sosyal medya sayfalar1 disinda, valilige ait Google + ve
Youtube kanali bulunmakta, bu araglar vasitasi ile de benzer paylasimlar yapildig: goriilmektedir.

* Diger iki kurumdan ayr olarak, Giimiishane il kiilttir turizm midtrliigii web sayfasinda
bulunan sosyal medya baglantilari, kiilttir bakanliginin sosyal medya hesaplarma yonlendirme
yapmaktadir. Yine bu sayfada digerlerine ek olarak bir Youtube sayfasi bulunmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Ortaya c¢ikan ilk bulgular, yukarida anlatilmaya calisilan degerli icerik ve bilginin verimli
kullanilmadigini, paylasimlarin yetersiz oldugunu, web sayfalarinin sosyal medya baglantilarinin
gerekli onem verilmeden kullanildigin1 ve siki bir giincellemeye ihtiya¢ oldugunu ortaya
koymaktadir. Kurumlarin ana akim sosyal medya sitelerinin neredeyse hepsinde temsil edildigi
goriilmektedir. Yalnizca valilige ait Instagram hesabi bulunmamakta ve kiltiir turizm
midurligtine ait Twitter ve Instagram hesabr bulunmamaktadir. Ayrica sosyal medya
baglantilara pek énem verilmedigi, hesab1 olup web sitesinde baglantis1 olmayan veya baglanti
linkleri bakanlik sayfasina baglanan drneklerde goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen web sitelerinin icerikleri, genelde idari ve buirokratik gorev
ve uygulamalarin yaninda turizm, saglik, bilgilendirme vb. gibi icerikler de tasidig1 goriilmektedir.
Turizm ve sehir pazarlama iletisimi tek bir yonetimsel 6geye bagh kalmayacak kadar karmasik ve
bircok sektorii ve yonetimsel stireci barindirabilecek bir alt yap1 ile saglanabilir. Bu baglamda yerel
yonetimlerin, sehre yonelik pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerini tek elden saglayacak bir
kurum olmadig gercegi diistintildiigiinde, tizerlerine diisen bu isi iyi kavrayamadiklar: ve stireci
yonetemedikleri anlasilmaktadir. Bu noktada sehir icin tamamen pazarlama ve markalasma
faaliyeti saglamasi planlanan bir web sitesi ve sosyal medya baglantilar1 gelistirme Onerisi
verilebilir.

Siteler incelendiginde, 6n plana belediyecilik hizmetleri veya kamu idaresi bakimindan gerekli
bircok bilgi cikmaktadir. Bu tip sitelerin gorevleri elbette kamuya kendi hizmetleri ile ilgili kolay
hizmeti sunabilmektir. Fakat bu siteler diger bir acidan bakilinca sehre yonelik cekicilik
saglayacak, sehrin sunumunu yapacak, tanitacak ve iletisime gegecek bir konumdadir. Stireci
yonetme gayreti ve niyeti olan yoneticilerin, sitelerin sehir pazarlama ve markalasmasi, ya da
potansiyel turistlere gekicilik sunmasi bakimindan sitelerin sunumlar1 hususlarinda daha dikkatli
olmasi su gotlirmez bir gergektir.

Siteler incelendiginde, yabanci dil kullanicilara yonelik versiyonlar: bulunmamaktadir. Sadece
aralarindan birka¢ web sayfasinda Tiirkce icerikler altinda hlgilizceleri de eklendigi
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gortilmektedir. Dolayisiyla yabanci turistlere yonelik hazirhk ve calismalar smifta kalmis
gortinmektedir.

Bilgi iletisim cagmda yasadigimiz bu donem, 6zellikle turistleri ve turizm pazarini fazlas: ile
etkilemis; yonetimsel olarak ortaya cikmayan ve tiretilmeyen kiymetli icerigin kullanicilar,
deneyim sahipleri, ticari kuruluslar ve benzeri gruplarin miidahale ve cabalar ile kendiliginden
veya kasith olarak tiiremistir. Ustelik bu kiymetli icerik, takipgileri ve potansiyel kullanicilart
acisindan degerli goriilerek, seyahat karar verme siireclerinde bile 6nemli bir hale gelmistir.
Ozellikle aragtirmanin birinci asamasmin bu konu ile ilgili bize sdyledigi sey sudur; bu gehre
seyahat etmeyi diistinen ya da gelen bir turist, destinasyona ait yapacagi internet arama
sonuclarinda, oncelikle haber ve ticari siteler ile karsilasarak, o sitelerin iceriklerini ve
yonlendirmelerini takip edecektir. Ayrica bu asamada her tiirli turizm ve seyahat bilgisi,
deneyimi ve degerlendirmesi sunan sosyal aglar, potansiyel turistleri yonlendirecek diger en
onemli kaynak halindedir. Bu kaynaklarin o6zellikleri iceriklerinin kontrol edilmesinin
giicliigiindedir. Ozellikle yerel yonetimlerin bu konuda kendi alternatiflerini getirmeleri veya
¢ikar yol bulmalari, bilginin kaynag1 ve yonlendirilmesi a¢isindan elzemdir.

Son olarak bir diger onemli sonu¢ da en ¢ok kullanilan sosyal paylasim sitelerin (Facebook,
Twitter, Instagram vb.) arama motoru sonuglarinda oldukg¢a az yer almasidir. Demek ki bireyler ve
kurumlar arama motoru vasitas: ile ulasilan sonuglarda, bu tip sosyal paylasim sitelerinin
paylasimlarina ulasmalar1 giic olmaktadir. Yoneticilerin kamu ile bulusmasinda ¢ok kolaylik
gosteren bu siteler, sehre ait bilginin, icerigin ve cekiciliklerin sunumunda ne yazik ki bir ise
yaramamaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: This research focuses on the online assets of cities and the valuable content
that needs to be developed for these assets and the use of social media in cities. In this context,
websites and social media accounts of Giimtishane city were examined. In addition, search engine
results of the city of Glimtishane have been evaluated. Finally, the social media accounts and social
media assets of the city's administrators have been tried to be revealed.

In recent years, the impact of social media WEB 20 technologies on human life, behavior and
sociality cannot be denied. Undoubtedly, the most important role in the emergence of this effect is
the creation and spread of WEB 20 technologies by the users. This social content, which is formed
for the cities, carries the indispensable information for the target masses, and can create an image
and become a brand.

This study aims to explore the online content, existence, construction and use of cities by
means of content analysis in the context of online and social media usage of Giimiishane city.

Methods: The search engine and the keywords' analysis, which make up the quantitative part
of the research, through a combination of pre-defined and similar keywords (booking, hotel,
activities, attractions, park, events, tourism, restourant, shoping, night life ) (Xiang ve Gretzel,
2010; Inversini ve Buhalis, 2009) applied by a visitor to the place where a visitor wants to get
information or when using the search engine, using the Google search engine.

The second phase of the research, which is fully qualitative and observational, in order to
determine the social media presence of the city, primarily the corporate web pages (municipality,
governorship, provincial culture and tourism directorates etc.), the sites which have the most use
of social media (Facebook, Twitter, Instagram) were searched and the validity, actuality and
activity of the accounts were evaluated.

Findings: The first findings show that the executive pages of these destinations do not pay
much attention to the valuable content described above. Generally, these search results show that
the social media content of Guimtishane, which is a small city, is quite high. However, when we
look at the result pages, most of the results are news pages, which reveal a special situation.
Because the news contents, accident and negative news is seen to come to the fore. In addition, the
subject of the news in this regard can come to the fore. This is an indication of the importance of
such online visibility and content research.

To mention briefly from the search results, first page gumushane.gen.tr is available. This site is
a news portal that is a member of a group of news agencies. Following this site again, a news site,
comes haber29.net.

The website of the three institutions (municipalities, governorates and provincial culture and
tourism directorates) has active social media accounts. In addition, the social media link buttons
and links on their pages work actively. However, these three institutions are also lacking in the use
of foreign language in the site and the menu.
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Conclusions: The first findings revealed that the above-mentioned content, valuable content
and information are not used efficiently, the shares are insufficient, the social media links of the
web pages are used without due consideration and there is a need for a tight update. It is seen that
institutions are represented in almost all mainstream social media sites. There is no Instagram
account belonging to the governorship and there is no Twitter and Instagram account of the
culture tourism directorate. In addition, social media links are not given much importance, the
account is not linked to the website or some links are incorrect.

-13-



The Journal of International Scientific Researches

2018, 3(4)

Sehir Markalasmasinda Tarihi Yapilarin Rolii: Konya-

Selcuklu Yapilar:

Role of Historical Constructions in The City Branding: Konya-Seljuk Buildings

Oz

Sehir markalasmas: insanlarn o sehri yasamak icin tercih etme
oranlarimi, yatirnmlart hem yerli hem de yabanci turistin ziyaret etme
isteklerini artirmayr amaclayan marka iletisim stratejileri biitiinii olarak
degerlendirilebilmektedir. Bir sehrin markalasma siirecinde, tarihi mirasin ve
yerel kimligin korunarak siirdiiriilebilmesi hedeflerin basinda gelmektedir.
Bu siirecte sehirler yerel tiriinleri, yerel kimlikleri, tarihi dokulari ve kendine
0zgii degerlerini on plana ¢ikararak sehir markalarini olusturmaktadirlar. Bu
amagla sehir markalagmasi stirecinde sehirlerin kendilerine 6zgii niteliklerini
ve tarihi yapilarini 6n plana ¢ikarmak ilk basvurulan segenekler arasindadir.

Sehirlerin tarihini, yerel kimlik ve dokularini yansitan tarihi yapilar,
kentin  0zgiin  yapisim  ortaya  koyup, kendini  farkli bir yerde
konumlandirmasim saglayabilmektedir. Hem Tiirk hem de Diinya tarihi icin
onemli bir devlet olan Selcuklu Devleti'ne baskentlik yapmis ve pek cok
medeniyetin besigi olan Konya c¢ok sayida dénem ozelliklerini yansitan,
nitelikli ve kullamim degerini siirdiiren tarihi yapiya sahiptir. Yerli ve
yabanc turistler tarafindan ziyaret edilen bu yapilar Konya'min tarihini,
kent kimligini ve deSerlerini yansitan birer simge olarak markalasma
stirecinde ele alinabilecek degerlerin baginda gelmektedir. Bu ¢calismada sehir
markalagmast stirecinde tarihi yapilarin énemine deginilerek, Konya'mn
mimari kimligini yansitan Selcuklu Ddnemine ait yapilarimn  sehir
markalasmasindaki rolii incelenmistir. Calismada, Konya'min markalasma
stirecinde Selguklu tarihi yapilarindan nasil faydalanabilecegi irdelenerek, bu
dogrultuda turizm degerini artiracak Oneriler sunulmustur.

Abstract

City branding can be evaluated as a whole of brand communication
strategies aiming to increase people's preference for living in that city, their
investments, and their desire to visit both domestic and foreign tourists.
While branding a city, preserving its historical heritage and local identity is
one of its goals. In this process, cities create city brands by giving priority to
their local products, their local identities, historical textures and their unique
values. For this purpose, in the process of city branding, it is among the first
resorted options to prioritize the specific qualities and historical structures of
the cities.
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Historical buildings reflecting the history of the cities, local identities and textures can reveal the original structure

of the city and position itself in a different place. Konya, which is the capital of the Seljuk State which is an important
state for both Turkish and World history, and which is cradle of many civilizations, has a historical structure that reflects
the characteristics of many periods and continues its quality and value. These buildings, which are visited by local and
foreign tourists, are one of the values that can be considered in the process of branding as a symbol reflecting Konya's
history, city identity and values. In this study, the importance and role of historical buildings in the process of city
branding were examined and the role of Seljuk period constructions reflecting the architectural identity of Konya in city
branding was examined. In this study, how to use Seljuk's historical structures in the process of branding Konya will be
examined and suggestions will be presented that will increase tourism value in this direction.

Giris
Giintimiiz diinyasinda kiiresellesmeyle beraber iletisim ve ulasim teknolojilerin gelismis olmasi
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ve rekabet ortami daha giiglii bir hale gelmistir. Global ekonomide artan rekabet diizeyi ile marka
ve markalasma kavramlar1 daha 6nemli hale gelmistir. Glintimtizde bu kavramlar sadece iiriin veya
hizmet sektortine ait olmaktan cikip, artik sehirler {izerinden degerlendirilmeye baslamistir.
Sehirlerin rekabet ortamina girmesi ile sonuclanan bu durum, tiim sektorleri etkiledigi gibi turizm
sektorunii de etkisi altina almis ve sehirler aras1 markalasma kavramlar: 6n plana ¢ikmustir.

1990’larin baglarinda énem kazanan bu kavram, genel olarak, bir sehrin var olan kaynaklarini
turizme elverisli olarak pazarlanabilecek kadar degerli hale getirmek, bu kaynaklari sehrin sembolii
olabilmesini saglayabilmek marka sehir olma olarak tanimlanmaktadir (Adamus, 2017:18). Sehirler
kiiresel olarak turizm ve yatirim ¢ekmenin yani sira bir¢ok baska hedefe ulasmak icin rekabet
ettikge, marka stratejisi kavramlar1 daha fazla benimsenmekte ve kentsel gelisim, yenilenme ve
yasam Kkalitesi i¢in uygulanmaktadir (Dinnie, 2011:3). Sehir markalasmasi, kentsel sosyo-ekonomik
kalkinma igin yeni ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu kavram bir sehrin giicli yonlerini kolektif
calismalarla bir imaja, kiilttirel bir 6neme ve ekonomik bir deger kaynagina dontistiiren bir
stratejidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005). Bu baglamda Diinya’da Paris, Roma, Venedik, Barcelona
ve Amsterdam gibi pek ¢ok sehir, 6zgtin kimliklerini yansitan tarihi yapilarini ve kenti simgeleyen
sembol elemanlarini 6ne ¢ikararak cesitli markalasma stratejileri ile turist sayisin artirarak, global
diinyada kendini konumlandirmaya calismaktadir.

Sehirlerin markalasmasi so6z konusu oldugunda sehrin altyapisi, dogal gtizellikleri, tarihi ve
kilttirel miras1 dikkat cekmektedir. Diinya’da pek ¢ok sehir bu ozelliklerini markalasma
stratejilerinde ve iletisim calismalarinda kullanarak 6n plana ¢ikarmaktadir. Giintimiizde marka
sehir stattistinde gosterilen Paris, Roma, Barcelona gibi kentler tarihi yapilarmi markalasma
stirecinde etkili bir bicimde kullanmislar ve milyonlarca turist tarafindan ziyaret edilen kentler
arasina yerlesmislerdir. Buna ragmen Tiurkiye'de pek cok kent sehir markalasmasi konusunda
biiytik bir potansiyele sahip olmasma ragmen, sehirlerin tarihi ge¢misi ve kiilttirel miras 6geleri
markalasma stratejilerine yeterince dahil edilemeyip, iletisimleri yapilamamaktadir. Bu noktada
Selguklu Baskenti olarak nitelendirilen Konya'nmin markalasmasinda onemli katki saglayabilecek
olan, yaklagik 750 yillik Selguklu dénemine ait énemli yapilarindan olan ince Minareli Medrese ve
Karatay Medresesi arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Konya Mevlana Miizesi'ne gelen
yaklagik 2,5 milyon turistin yalmzca %2lik bir kisminin Ince Minareli Medrese ve Karatay
Medresesi'ni ziyaret etmesi ise arastirmanin problemini olusturmaktadir. Calismanin amaci ise,
tarihi yapilarn sehir markalasmasmndaki onemini vurgulamak, Diinya’da marka sehir olarak
nitelendirilen ve tarihi yapilari ile 6ne ¢ikarilan sehirler incelenerek Konya’daki tarihi yapilarin
sehrin markalasma stirecinde nasil kullanacagma dair Oneriler sunmaktir. Calismada sehir
markalagsmasi kavrami ve markalasmada tarihi yapilarin roliiniin incelenmesi amaciyla literatiir
taramasi yapilmistir. Calismanin érneklem alani olarak segilen iki yap1 olan Ince Minareli Medrese
ve Karatay Medresesi ile yapilarin cevresi gozlem metodu ile incelenmistir.

1. Sehir Markalasmasi1 Kavrami ve Kapsam

1.1. Sehir Markalasmasi1 Kavrami

Bozkurt (2016:4) sehir markalasmas: kavramini; bir sehrin kiilttirel, tarihi, dogal ve sosyal yapisi
temel alan ve bu 6zelliklerini bir avantaja dontsttirtip digerlerinden farklilasarak kendine 6zgii bir
sekilde yaptig1 her turlti tanitim ve imaj projeleri olarak tanimlamaktadir. Giintimiizde sehirler
yasam Kkalitesinin yiiksek oldugu mekanlar olusturmak ve cazibe merkezi haline gelebilmek
amaciyla sehrin kaynaklarmi kullanarak pazarlama stratejileri olusturmaktadirlar. Bu noktada
kiictik olcekte yoreler ve kentler; buiytik 6lgekte ise bolgeler ve tilkeler ekonomik, politik veya sosyo-
psikolojik gibi cesitli amaclar dogrultusunda kendilerini bir adim 6ne cikarabilmek ve farklilasma
ihtiyaci duymaktadirlar (Kamiloglu, 2010:46).

Tanimlar kent markalasmas1 kavraminin farkli boyutlarina isaret ederken ekonomik ve sosyal
boyuttaki fayda ve degisimlere agirlik vermektedir. Bunun nedeni ise kent markalasma
calismalarinim; kentte bir dizi yenilik yapmayi, yenilige bagli olarak sosyal, ekonomik, kiiltiirel
hayatta degisim gerceklesmesini ve degisim sonucunda da kentin ekonomik ve refah diizeyinin
artirilmasini saglamasidir (Sahin, 2010:31). Bir sehir markasi, sadece bir slogan veya bir reklam
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kampanyas: degildir; daha ziyade, bir kentin ismine, logosuna, tiriinlerine, hizmetlerine,
etkinliklerine veya bir sehri temsil eden herhangi bir tasarim ya da sembole maruz kaldiginda akla
gelen diistince, duygu, dernek ve beklentilerin toplamidir (Smidt-Jensen, 2005:161).

Sehir markalasmasi ile ekonomik, sosyal ve politik alanlarda sehrin yerel ve ulusal boyutta
konumlandirilmasmi amaglamaktadir. Sehrin  ihracatim1  desteklemek, yerel isletmelerin
kalkinmasmi saglamak ve yabanci isletmelerden korumak, sehrin kalkinmasmi saglayacak
egitimcileri, yatirnmcilar: ve uzmanlari cekmek sehir markalasmasmin amaclarindandir (Okay ve
Okay, 2017:774). Aksoy (2011); marka sehir olmanin amacini, sehre daha fazla turist ¢ekerek ve
yatirmmlar1 artirarak sehrin kalkinmasmi saglamak ve yasam kalitesini artirmak olarak
nitelendirmistir. Eurocities (2010:3) tarafindan Lyon’da yapilan sehir markalasmasi ile ilgili 40
Avrupa sehri ile ilgili yapilan arastirma sonucu, marka sehir stratejisine sahip olmanin sehre kattig:
degerler su sekilde siralanmustir:

e Yatirim, is, yerel halk, ziyaretciler ve faaliyetler tizerinde olumlu etkiyle sonuglanan artan

rekabet giicti,

¢ Emlak, alt yap: ve faaliyetlerdeki yatirima ytiksek geri dontis,

o Fiziksel, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel yonler marka vaadini yerine getirmede bir araya

gelecegi icin, uyumlu bir sehir kalkinmas,

e Yerel halk, isletmeler ve kurumlar yénetim duygusu yasadikca sehirle gurur duyma olgusu.

Bir tirtin veya hizmet markasmin hedeflerine benzer sekilde, nihai hedef, kentlerin hizmet
verdigi cesitli boltimler arasinda sehre tercih ve sadakat yaratmaktir (Dinnie, 2011:9). Bir sehir
markasinin tasarlanmasinda, bir kentsel alanin nitelikleri, hem yonetsel hem de pazarlama
teknikleri perspektifinden, sosyo-ekonomik ve mekansal planlama dahil olmak {izere kentsel
gelisim stratejileri agisindan diistintilmelidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005:1). Sehrin markalasma
stratejilerinin gelistirilmesinde yerel yonetimler, resmi kurumlar, yatirimcilar, kiiltiirel mirasi
koruma kurullari, sivil toplum orgiitleri ve turizm, halkla iliskiler uzmanlar1 ve reklamcilar,
mimarlik, planlama, kamu yonetimi, yatirim gibi alanlarinda uzman kisiler gibi paydaslar arasinda
koordine calismalarin yapilmasi gereklidir.

1.2. Marka Kent Olusumunda Konumlandirma

Kentlerin markalasmasinda yasanilan temel sikint1 yapilan iletisim calismalarinda herkese her
seyi sunmaya calisimasidir. Yoneticiler sehir markalasmasi noktasinda yapilan iletisim
calismalarinda yasadiklar: yeri sanayi, ticaret, kiiltiir, spor, tarim ve egitim kenti gibi tanimlamay1
tercih etmelerindendir. Kentlerimiz bir seylerden vazgecip bir alana odaklanmadiklar: stirece
yapilan iletisimde net bir mesaj verilememektedir (Borca, 2014:83). Konumlandirma kararimi
verirken sehrin giiclii yonlerini ve zayif yonlerinin iyi tespit edilmesi 6nemli bir karar asamasidir.
Sehri bir marka olarak diisindugtimiizde tiiketicilere verecegimiz vaatler sehir ile uyumlu vaatler
olmalidir.

Markalasma bir stratejik tercih ve dolayisiyla bir vazge¢medir. Bir yere konumlanmaktir. Baska
bir ifadeyle kapitalizmin en gelismis en sofistike tirtintidiir. Bunu tasarlamak teknik bilgi, kiilttirel
birikim ve st diizey zihinsel faaliyet gerektirir. Marka sehirler igin yetkin profesyonellere ihtiyag
vardir. Bir sehir ancak yoneticilerin on yillar siiren is birligi neticesinde markalasabilir (Borga,
2014:122). Dunya’da bircok sehir veya {ilke isteyerek ya da istemeyerek, kisilerin zihinlerinde
olumlu ya da olumsuz belirli bir konumda yer almaktadir. Paris akla ask ve romantizm, Milano
moda sehri, Rio eglence, Barselona kiiltiir ya da Las Vegas ise eglence sehri olarak akla gelmesi,
sehirlerin kendileri konumlandirmasi olarak karsimiza ¢cikmaktadair.

Yasam sartlarinin degismesi ile farkli boyutlara tasman turizm kavrami, sehirler i¢in oldukga
biiyiik ekonomik kaynak haline gelmistir. Turizmde 6ne ¢ikmak isteyen sehirler, marka stratejileri
gelistirerek kendilerini en iyi sekilde konumlandirmaktadirlar (Sercek ve Hassan, 2016:8). Bolgelerin
turistik destinasyon noktasinda markalasabilmeleri ig¢in, uzun bir stire uluslararasi alanda kabul
gormesi gerekmektedir. Biiyiik olgekte tilke ve bolgeler, kiiciik tlcekte sehirler ve yoreler turistik
destinasyon olarak markalasabilirler (Icoz, 2013:1337). Ulke 6lgeginde destinasyon ornegi olarak;
Fransa, Italya, Ingiltere, Amerika, Avusturalya, kent 6lgeginde; Paris, Venedik, Roma, Londra, New
York, Sidney, kiiciik yerlesim ¢lceginde ise; Trier, Mikonos, Side, Efes verilebilir.
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Basarili marka sehirlere 6rnek vermek gerekirse; Barcelona kiilttir turizmi, New Yok logo
kullanimi ve “I love New York” slogani, Paris romantizm ve “Isik Sehri” unvani ile 6n plana gikan
sehirlerden bazilaridir. Paris, “Isik Sehri” unvanimni 6n plana ¢ikarmak icin yaklasik 11.000 sokak
lambasi ile aydinlatilmakta ve 155 anit 1siklandirilmaktadir (Bozkurt, 2016:16). New York ise 1977
yilinda baglatilarak 10 boyunca devam eden “I love New York” kampanyasiyla sehirdeki artan sug
orani, kirlilik ve kalabalikla giindeme gelen imajin1 yogun calismalar ile degistirerek, diinya
ticaretinin ve turizmin merkezi haline gelmistir (Saritas, 2013). Kentin imaj1 tizerinde etkili olan ve
insanlar1 kente cekme giicii olan bir diger faktor ise etkinliklerdir. Ornegin Almanya'nin Ekim
Festivali, Brezilya’nin Rio Karnavali, ingiltere’'nin Wimbledon Tenis turnuvasi sehre cok sayida
turist gelmesini saglamaktadir (Kotler ve Gertner, 2002:254-255).

1.3. Marka Kent Unsurlar1

Marka kent unsurlarmi kiiltiir, tarihi miras ve dogal gitizellikler, iklim, yerel yonetim ve dis
iliskiler, 6zel sektor ve diger kurumlar, turizm, kongre ve diger aktiviteler, yatirim ve yerlesim,
egitim ve spor, insan seklinde smiflandirmak mtimkiindtir.

Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler: Sehirlerin markalasmasinda en énemli rol oynayan
bilesenlerden biri kentin kiilttirel ve tarihi mirasi, dogal giizellikleridir. Sehri digerlerinden ayiran
ve farklilasarak 6n plana ¢ikan 6zelliklerin basinda gelen bu unsurlar, kenti bir cazibe merkezi haline
getirebilir. Sehrin kendine 6zgti toplum yapisy, kiiltiirel degerleri, tarihi ge¢misi, mimari yapilar: ve
acik hava miizelerine sahip olan kentler markalasma konusunda 6n plana ¢ikmaktadir. Bizans ve
Osmanli Devleti'ne baskentlik yapmuis, cografi konum olarak Asya ve Avrupa’yi birbirine baglayan,
bogazin iki yakasma kurulu olan Istanbul; adalarm birlesmesinden olusan ve kanallar etrafinda
yerlesmis Venedik, Uzakdogu kiiltiirtinti stirdiirmeye devam eden, diinyanin yedi harikasindan
olan Cin Seddi'ne sahip olan Cin tarihi, kiilttirti ve dogal gtizellikleri ile markalasmislardar.

iklim: Kentlerde belirli aktivitelerin diizenlenmesi (sportif faaliyetler, festivaller, fuarlar,
konserler, kongreler vb.) o kentin sahip oldugu iklim sartlariyla dogrudan baglantilidir (Varls,
2011:34). Ayrica iklim faktorti, sehirde mikro ¢lgekte yapilarin, makro tlcekte ise yerlesim seklinin
olusmasinda rol oynamakta ve gehirlerin farklilasmasina olanak tanimaktadir. Ornegin, oldukca
fazla yagis alan Danimarka’da bulunan konutlarin gatilar1 dik bir egime sahip olmas: ve firtinanin
fazla oldugu Japonya’da yer alan konutlarin catilar1 ise yukariya dogru dik ve sivri sekilde yapilmasi
kentlerin kimliginin olusmasinda ve markalasmasinda énemli unsurlardan olmaktadir.

Yerel Yonetim ve Dis Iliskiler: Sehrin markalasma politikalar1 sehrin idari yoneticileri
tarafindan belirlenmektedir. Belediye ve valilik kurumlarmin ortaklasa bir yaklasim yiiriitmesi ile
etkili bir sonuca ulasilabilmektedir. Sehir markalasmasi stratejileri olustururken yerel ve ulusal
medya, yerel yonetimler, komsu sehirler ve tilkeler ile iyi iliskiler kurulmalidir (Demirddgen,
2009:60).

Ozel Sektor ve Diger Kurumlar: Sehirler ve sirketler arasinda karsilikl yarar saglayan bir iligki
vardir ve sehirler basarili isyerleri ile tinlti olabilmektedirler. Basarili yerel sirketler sayesinde sehre
ziyaretciler ve yabanci yatirimcilar gekilerek, sehrin ekonomik anlamda kalkinmasi saglanmaktadir
(Hacioglu, 2013:83). Firmalarin yani sira wulusal ve wuluslararasi kuruluslar da sehrin
markalasmasinda gesitli faydalar saglamaktadir. Ornegin; insan Haklar1 Mahkemesi’'nin Strasbourg
sehrinde, Avrupa Birligi merkezinin Briiksel sehrinde bulunmas: gesitli organizasyonlarin bu
sehirlerde yapilmasini saglamaktadir.

Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler: Markalasan bir kentte uluslararasi otomobil, moda ve
turizm fuarlar1 marka kentlerin imajinin stirekliligi acisindan ¢ok 6nemlidir. Bu anlamda marka kent
is, sanat, kiiltiir, eglence, sanayi, ulasim agisindan da merkez olmalidir (Varli, 2011:34). Ornegin
Uluslararasi Cenevre Otomobil Fuari, IFA Elektronik Uriinler ve Teknolojileri Fuar1 gibi etkinlikler
her yil sehre binlerce turist gekmekte ve sehrin imajina olumlu katk: saglamaktadir.

Yatirim ve Yerlesim: Vural (2010:94); sirketlerin yasam kalitesi, is diinyasinda meydana gelen
yenilikler ve girisimler, yatirimci sayisinin ve sehre yatirimcilarin cekilmesine olanak taniryan
imkanlarin sehrin markalasmasinda ©nemli olan faktorlerden biri olarak tanimlamaktadir.
Diinya’da marka haline gelmis giiclii sehirlerden olan Roma, Barselona, Paris, Dubai, Las Vegas,
Milano'nun alt ve iist yap1 sorunlarinin olmamasi sehirleri 6ne gikarmustir. Ornegin son 15-20 yil
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icinde 6nemli oranda degisen ve spor, is, eglence merkezi haline gelen Dubai’de alt yap1 sorunlarin
cozecek detayli projeler tiretilmis olmasi tist yapilasmay1 énemli noktalara tasimaktadir (Okay ve
Okay, 2017:776).

Egitim, Sanat, Spor: Bir sehirdeki egitim kurumlari, yapilan sanat calismalar1 ve sporlar sehir
markalasmasmin temel unsurlarindandir. Diinya ¢apmnda duyulmus ve isminden stz ettiren
Harvard Universitesi, Oxford Universitesi gibi koklii tiniversiteler egitim alaninda sehrin
markalasmasinda onemli katki saglar. Manchester United, Real Madrid, Barcelona, Bayern Miinich,
Liverpool gibi futbol kultipleri ve Miami Heat, Los Angeles Lakers gibi basketbol kultipleri sehrin
spor alaninda markalasmasinda ¢nemli unsurlardandir. Ayrica bir kentte kis sporlarmin ya da su
sporlarmin yapilmasi sehrin spor aktivitelerinde 6n plana ¢ikmasina katkida bulunur.

Insan: Her sehrin arkasmndaki gii¢c onun insanlaridir. Marka sehir olma siirecinde, tartisma
ortaminda insanlar1 cesaretlendirmek, zaman ve parayr yonetmek icin halki motive etmede o
sehirde ikamet edenlerin, toplumun 6nde gelenlerinin ve devletin yonetiminin destegine ihtiyag
duyar (Demirddgen, 2009:78). Sehrin niifusunun azalmasi, dinamik ve canli yapisi kaybetmesi;
yatirimcilari, ziyaretcileri ve kesifgileri uzun stire elinde tutamaz, sadece arkeolojik ve merak edilme
degeri tasimaktadir (Vural, 2010:95).

2. Sehir Markalasmasi1 Olusum Siirecinde Tarihi Yapilar

2.1. Kent Markasi Olusum Siireci

Seisdedos ve Vaggione (2005)'m yaptig1 calismaya gore, sehir markalasmasmin olusum
stirecinin ti¢ asamada gergeklesmektedir:

a) Kent Kimligini Anlasilir Kilma: Sehir markalasmasinin ilk asamasidir. Kiiresellesmenin bir
sonucu olarak yerel kimlikleri yok ederek, tekdiize hale getirmesi ile mekansal benzesmeler
meydana gelmektedir. Sehirlerin kendine 6zgti olan topografik yapisi, iklimi, bitki ortiisti, jeolojik
yapisy, inang yapisi, demografik durumu, toplumsal ve ekonomik yapisi, o sehre ait olan mimari
yapilari, tarihi gecmisi sehrin kimligini olusturur. Co6l (1998:14) kent kimligini; kent imajin
etkileyen; her kentte farkli dlcek ve yorumlarla kendine 6zgii nitelikler tasiyan; fiziksel, kiilttirel,
sosyo-ekonomik, tarihsel ve bicimsel faktorlerle sekillenen; kentliler ve onlarin yasam bi¢iminin
olusturdugu; stirekli gelisen ve stirdiiriilebilir kent kavramini yasatan, gegmisten gelecege uzanan
biiytik bir siirecin ortaya ¢ikarttig1 anlam ytiklii biittinltik olarak tanimlamustir.

b) Kent Kimligini Imaja Déniistiirme ve Kentin Mevcut Imajin1 Belirleme: Ikinci asama,
kimligi bir imaja dontistiirmeyi amaclamaktadir. Resmi bilgilendiren degerler, kimligin gercekten
tanimlanmasinin 6nemini ortaya koyan ilk asamaya dayanir. Pazar arastirmasi araclari, kentsel
paydaslarla diyalog icinde, 6nerilen imgenin hem igsel (vatandaslarin kabulii ve katilimi) hem de
disa (turizme, yabanci yatirima ve beseri sermayeye cekicilige) sahip olmasi gereken nitelikleri
tanimlayacaktir. Sehir planlama, koruma ve turizm gibi alanlarda kentin gelisim planiyla ilgili
olarak bilgilendirilmeli ve bunlarla baglantili olmalidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005:2).

¢) Kent imajin1 Yayma: Ugtincii asama, uygulama ile ilgilidir. {lk olarak, degerler ve goriintii
bir simge, slogan, tema, sembol, logo veya bir dizi gorsel cihaza dagitilir. Bu araglarin tasarimindan
sonra TV ve radyo yayinlari, sinema, etkinlik sponsorlugu ve diger tanitim araglarini iceren bir
iletisim plani araciligiyla kullanicilara ulastirilmaktadir. Yaygimlastirma programlarinin sehrin
kimligi ve fiziksel gortintimi ile ilgili olmas1 6nemlidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005:2).

2.2. Tarihi Yapilari ile One Cikan Marka Sehirler

Rekabet icinde olan sehirler sosyal, cevresel, ekonomik ve kiiltiirel 6geler ile kullanmicilarin
beklentilerini karsilamaya ¢alismaktadir. Kiilttirel alanlara olan ragbetin giderek artmasi, geleneksel
degerlerini korumus ve bu yoniinii 6ne ¢ikararak markalasan sehirler hedeflerine ulasmaktadir
(Boyacioglu, 2013:102). Sehirlerin marka haline getirilmesi konusunda kentin tarihi, cografi, kuiltiirel
ve ekonomik potansiyelleri kullanilmaktadir. Tarihi gegmise sahip olan sehirler, bu 6zelliklerini
oldukga sik olarak kullanmaktadirlar (Ozkul ve Demirer, 2012:161). Tarihi yapilar1 ile 6ne gikan
kentlere ornek vermek gerekirse; Kolezyum, Pantheon ile Roma, Louvre Sarayi, Notre Dame
Katedrali, Orsay Miizesi ile Paris, Stileymaniye Camii, Sultan Ahmet Camii, Ayasofya Miizesi ile
Istanbul 6ne cikan kentler arasindadir.
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Tarihi, dogal, kiiltiirel cevrenin korunmas: ya da bu degerlerin gelecek kusaklara aktarilmasi
kentin kimliginin de yasamasi bakimindan hayati 6nem tasimaktadir. Tarihi kimligi giiclti kentler
digerlerinden bu yonleriyle ayrilir ve genellikle mimari dokunun da bu kimligi gticlendirmesiyle
kent Diinya olceginde onem kazanir (Karaaslan, 2010:14). Tarihi ge¢misi olan sehirler, bu
ozelliklerini sehrin tanittiminda sik sik kullanmakta ve bunu sehrin siluetine yansitmaktadirlar.
Tarihi eserlerin bulundugu biitiin sehirler bu konuda bir potansiyel teskil etmekte 6zellikle de
Turkiye'deki sehirlerin ¢ok zengin kiilttirel mirasa sahip olmalar1 markalasma konusunda sehirlere
biiyiik firsatlar sunmaktadir (Okay ve Okay, 2017:775). Bugiin diinya turizminde hatir1 sayilir bir
konumda bulunan Roma, Venedik, Paris, Barcelona, istanbul gibi sehirler tarihi ve kiiltiirel yapilar:
ile her y1l milyonlarca turistin ziyaret ettigi marka sehirler arasinda yer almaktadir.

Seisdedos ve Vaggione (2005)’'e gore; kent markas: olusturma siirecinin ilk asamasi kent
kimligini anlagilir kilmaktir. Sehrin kimliginin bilesenlerinden biri olan yapili c¢evre, sehrin
markalagsmasinda ¢nemli etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kentlerin sahip oldugu
yapilar gecmisten bugtine o kentte yasayan toplumun anilari ile daha da anlam kazanir ve toplumsal
bellekte yer eder (Ayyildiz ve Ertiirk, 2017). Insan eliyle yapilmis yapay gevre olarak nitelendirilen
sehirdeki yapilar ve bir araya gelerek olusturduklar1 doku sehrin kimligini olusturmada en 6nemli
unsurlardandir (Birol, 2007).

- i caR
Misir Piramitleri Sidney Opera Binas1 Ta¢ Mahal-Hindistan

(www.haberturk.com) (www.sydneyoperahouse.com) (whc.unesco.org)
Sekil 1: Kentlerin Kimligini Yansitan Onemli Yapilar

Kortan (1993); yapilarin gortintimleri ile yansittiklar: 6zellikleri simiflandirmistir (Kodal, 2014):

e Yapildig1 donemi (Ortagag ve Ronesans gibi),

e Diinya goriisiinii veya yasam bicimini (Islam kiltiirii ve Hint kiiltiirii gibi),

e Toplumun yonetim seklini veya siyasi rejimi (totaliter ve demokratik diizen gibi),

e Hangi topluma ait oldugunu (Osmanlt mimarisi ve Japon mimarisi gibi),

e  Sehirlerin sembollerini (Eiffel Kulesi (Paris) ve Sydney Opera Binas1 (Sydney) gibi),

e Hangi mimari tislup ile yapildigini (Dekonstriiktivist veya Briitalist gibi),

e Mimarm benimsedikleri tisluplarin1 (Frank Owen Gehry ve Frank Lloyd Wright gibi),
e Niteligini (6zgtin, siradan, basit ve abartili gibi),

e Durus ifadesini (statik ve dinamik gibi),

¢ Kullanim amacmi (konut ve miize gibi),

e Kisileri ya da olaylar1 (Firavunlar igin yapilan Misir Piramitleri ve IV. Murat'in Bagdat seferi icin

yapilan Bagdat Koskii gibi) (Sekil 1).

Sembol elemanlar kentin belirgin bir kimliginin olusmasinda, taninmasinda kimi zaman ise
maddi acidan bir potansiyel olusturmasmna sebep olan ogeler olarak degerlendirilebilir
(Bayramoglu, 2010). Her y1l milyonlarca kisinin gormek icin ziyaret ettigi Eiffel Kulesi, Paris’in en
onemli simgesi konumunda olup, sehrin marka degeri 6zelligi tasimaktadir. New York’da bulunan
Ozgtirlitk Heykeli, Misir’da bulunan Piramitler, Cin’de bulunan Cin Seddji, Italya’da bulunan Pisa
Kulesi gibi sembol elemanlar kentin taninmasinda 6nemli rol oynamislar ve sehrin markasi
konumuna gelmislerdir (Sekil 2). Adamis (2017:19); son donemlerde tilkelerden ¢ok sehirlerin 6n
plana giktigindan bahsetmektedir. Ulkeler farkli bolgelerde yer alan sehirlerden olusmakta ve her
biri farkli ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda heterojen bir yapiya sahiptirler. Glintimtizde artik
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Fransa degil Paris, Italya degil Venedik, Ispanya degil Barcelona 6n plana cikmakta, sehirlerin
markalasmasi s6z konusu olmaktadir.

* Eiffel Kulesi-Paris | Ozgiirlk Aniti-Amerika Pisa Kulesi-italya
(www.eyfelkulesi.gen.tr) (www.ntv.com.tr) (www.towerofpisa.org)

Sekil 2: Kentlerin Sembol Yapilar1

Turkiye’'de ise cografi konumu ve ytizyillardir barindirdig: farkl: uygarliklara sahip olmasi ile
zengin bir bolgede yer almaktadir. Tiirkiye'nin cografi konumu, farkli jeolojik yapisi, farkl
donemlere ait mimari eserleri ile turizm agisindan gekici 6zelliklere sahiptir. Yerli ve yabanci turistin
ziyaret ettigi Nevsehir Urgiip ve Goreme’de yer alan Peri Bacalar’'nin oldugu acik hava miizeleri,
Denizli Pamukkale Travertenleri dogal giizellikler arasindadir. Tarihi &nemi bulunan Istanbul’da
Ayasofya Miizesi, Topkap1 Sarayl, Sultan Ahmet Camii, Edirne’de Selimiye Camii turistik 6neme
sahip olan ve bulunduklar1 sehirlerin marka degeri olan yapilardandir.

3. Konya Sehrinin Markalasmasinda Sel¢uklu Tarihi Yapilar:

3.1. Konya'nin Konumu ve Tarihgesi

Konya I¢ Anadolu Bélgesi'nde yer alan ve Tiirkiye nin en biiyiik yiiz 6lgiimiine sahip olan ilidir.
Kuzeyde Ankara, giineyinde Antalya ve Karaman, doguda Nigde ve Aksaray, batida ise Afyon ve
Isparta yer almaktadir. Konya'ya ulasim havayolu, karayolu ve demiryolu ile saglanmaktadir.
Konya'nin Tiirkiye'nin merkezinde ve Ankara’ya yakin konumda bulunmas: sehrin turizmin
onemli alt yapisindan biri olan ulasimin elverisli ve gelismis olmasini saglamistir.

1941 yilinda Tiirk Tarih Kurumu adina Alaaddin Tepesi'nde yapilan kazilarda M.O. 2000 yilina
uzanan bir ge¢misi oldugu ve Hitit, Frig, Helenistik, Roma, Bizans, Selcuklu ve Osmanli Dénemi
yerlesmelerine ait izler bulunmustur (Topgu, 2003:58). Konya ve gevresinde yapilan kazilar
sonucunda Cilal1 Tag Devri'ne ait kalmtilar bulunmustur. Alaaddin Tepesi, Beysehir-Cukurkent
koyt hoytgt, Cumra-Catalhdytik’te yapilan kazilar sonucu prehistorik doneme ait cok sayida
kalmti bulunmustur. M.O. 6000 yilina kadar uzanan gecmisi ile Catalhdyiik Anadolu tarihi
bakimindan énemli bir yere sahiptir. Karahoytik, Eflatun Pinari, Corca Hoytikleri Hitit donemine
ait tarihi belge niteligindedir. Frigler donemine ait kalintilar ise Alaaddin Tepesi, S1izma koyii ve
Godene Koyii'nde bulunmustur. Friglerden sonra Perslerin ve sonrasinda Iskender’in eline gecen
Konya M.O. 133’de Roma topraklarina katilir (KonyaValiligi, 1988:29-32). Roma Imparatorlugunun
ikiye ayrilmasi ile, Konya Bizans topraklarinda kalmistir. Konya’'da Bizans devrinden giintimiize
kadar gelebilen en 6nemli yap1, Konya’ya 8 km. mesafede Sille’deki manastirdir (Alkan, 1994:83).

Ozellikle Abbasiler Dénemi'nde Anadolu’ya sizmaya baglayan Oguzlar, Malazgirt Savas'ndan
sonra Konya'y1 ele gecirmislerdir. 1076’da Kutalmisoglu Siileyman Bey, Konya’y1 baskent ilan
etmistir. 1080’de Selcuklu’larin baskenti Iznik olmus olsa da I. Kilincarslan zamaninda Konya
yeniden baskent olmustur. Konya I. Mesut ve II. Kilingarslan zamanlarinda oldukca gelismis ve
koskler, camiler, medreseler, surlar yapilmistir (Konya Valiligi, 1988:33). Selcuklu doénemi,
Konya'nin gerek sosyal yap1 ve siyasi ihtisam, gerekse fiziki doku bakimindan, tarihinde yasadig:
en gorkemli yillar olmustur. Bugiin bile kentin bir “Sel¢uklu Uygarliklar1 Merkezi” olarak
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anilmasini saglayacak her tiir faaliyet ve onlarin mekansal yansimalari, yeni bir sehri ortaya
¢ikarmistir (Alkan, 1994:83).

Selgcuklu Dénemi'nden sonra Konya Karamanoglu Beyligi'nin baskenti olmustur. 1467 yilinda
Karamanoglu Beyligi'nin Fatih Sultan Mehmet tarafindan yikilmasiyla sehrin bagkentligi sona
ermistir (Topgu, 2003:69-70). 15. ve 16. Osmanli Dénemi’nin 6nemli eyaletlerinden biri olan sehirde
Sehzade Beyazit ve Sehzade Selim valilik yapmistir. Osmanli Devleti'nin yikilmas: ile Milli
Miicadele Dénemine giren ve Kurtulus Savasi sonrasi isgalden kurtulan Konya, Cumhuriyet’in ilan
ile Ttirkiye Cumhuriyeti topraklarinda yer almaktadir (Konya Valiligi, 1988:38-40).

3.2. Konya'nin Turizm Potansiyeli

2007 yilinda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 tarafindan hazirlanan Turkiye Turizm Stratejisi ile
sehirlerin markalastirilmas: bir devlet politikasi olarak ele alinmis ve bu kapsamda Adiyaman,
Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas,
Sanlurfa ve Trabzon sehirleri “marka kiiltiir kentleri” olarak segilmislerdir. Konya sehri kiiltiirel ve
tarihi degerlerinin bulundugu zengin bolgelerden birinde yer almaktadir. Bircok medeniyete ev
sahipligi yapmus olan Konya biiytik bir tarihi ve kiiltiirel mirasa ev sahipligi yapmaktadir.
Konya'nin ge¢gmisten bu zamana kadar getirdigi bu tarihsel ve kiiltiirel birikim, sehrin bir cazibe
merkezi olmas1 ve markalasmasi anlaminda biiyiik 6nem tasimaktadir. Camiler, medreseler,
kiliseler, kervansaraylar, hamamlar, hoytikler, kentsel ve dogal sitler, 6ren yerleri gibi tarihi miras
ogeleri ve gelenek, gorenekler, gastronomi gibi kiiltiir varliklar1 sehrin turizm agisindan 6nemli
degerleridir. Her yil binlerce yerli ve yabanci turist tarafindan ziyaret edilen Konya marka sehir
olma yolunda biiytiik potansiyele sahiptir.

Tablo 1: Tiirkiye’de 2017 Yilinda Miizelerin Ziyaret¢i Sayilarinin Dagilimi (Kiiltiir
Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii, 2018)

Sira No Miize Ad1 Il Ziyaretci Sayis1
1 Mevlana Miizesi Konya 2.480.433
2 Topkap1 Saray1r Miizesi Istanbul 1.932.726
3 Ayasofya Miizesi Istanbul 1.892.250
4 Hacibektas Miizesi Nevsehir 498.880
5 Cumhuriyet Miizesi Ankara 360.879
6 Topkap: Sarayl- Harem Dairesi Istanbul 353.285
7 Arkeoloji Miizeleri Istanbul 299.616
8 Aziz (St.) Nikolas Miizesi Antalya 287.581
9 Anadolu Medeniyetleri Miizesi Ankara 189.246
10 Zeugma Mozaik Miizesi Gaziantep 167.958

Kulttr Varliklar1 ve Mizeler Genel Midirliigiinden alman verilere gore; 2017 yilinda
Ttirkiye’de yaklasik 2 milyon 480 bin ziyaretci ile Mevlana Miizesi birinci sirada yer alirken, yaklasik
1 milyon 930 bin ziyaretgi ile Istanbul Topkap: Saray1 Miizesi ikinci sirada, yaklasik 1 milyon 890
bin ziyaretci ile Istanbul Ayasofya Miizesi tigiincii sirada yer almaktadir (Tablo 1).

Konya’da Mevlana Miizesi, Ince Minareli Medrese Tas ve Ahsap Eserleri Miizesi, , Karatay
Medresesi Cini Eserler Miizesi, Catalhoyiik, Atatiirk Miizesi, Arkeoloji Miizesi ve Etnografya
Miizesi gibi cok sayida miize bulunmaktadir. Konya Il Kiiltiir ve Turizm Midiirligi'nden alman
verilere gore, Konya'da bulunan miizelere gelen ziyaretci sayilarmin yillara gore dagilimina
bakildiginda; 2009 yilinda ziyaretci sayis1 yaklasik 1 milyon 620 bin iken, 2017 yilindaki ziyaretci
say1s1 yaklasik 2 milyon 610 bine gikmustir. Istatistiki verilere gore Konya’ya gelen turist sayis1 8 yil
icerisinde yaklasik ytizde 60 oraninda artis gostermistir (Tablo 2).
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Tablo 2: Konya’da Bulunan Miizelere Gelen Ziyaretci Sayisinin Yillara Gore Dagilimi (Konya Il
Kiltiir ve Turizm Mudiirliigii, 2018)

Yil Ziyaretci Sayisi
2009 1.626.341 3000000
2010 1.803.375 2500000
2011 1.926.015

2000000
2012 1.811.335

1500000
2013 2.313.293
2014 2298027 1000000
2015 2.711.192 500000
2016 2.254.689 0
2017 2.614.604 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

2018 (Ilk 5 Ay) 1.002.195

3.3. Konya'nin Markalasmasinda Sel¢uklu Tarihi Yapilar1

Yere ait 6zelliklerin tamamini i¢inde barindiran yerin ruhu sayesinde her yer, kendi bellegine
ve anlamina sahiptir. Bu nedenle, yere ait 6zellikler 6zgtindiir ve o yeri digerlerinden ay1rir ve bu
farkliliklar biittinii ise yerel kimligi olusturur (Ayyildiz ve Ertiirk, 2017:70). Konya'nin Selguklu
Devleti'ne uzun bir déonem baskentlik yapmasi ve koklii bir gecmise sahip olmasi, kentin kimligini
yansitan ¢ok sayida Selcuklu Dénemi mimari yapilarmn bulunmas: ile kent diger sehirlerden
farklilasmaktadir. Kentte Selcuklu Donemi’ne ait ¢ok sayida cami, mescit, medrese, kervansaray ve
ttirbe bulunmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3: Konya’da Bulunan Sel¢uklu Dénemi’ne Ait Yapilar
Camiler Alaaddin Camii, Sahib-i Ata Camii, Sadreddin Konevi Camii, 1plik(;i Camii, Esrefoglu Camii
Medreseler | ince Minareli Medrese, Ali Gav Medresesi, Karatay Medresesi, Sir¢cali Medrese
Sakahane Mescidi, Beyhekim Mescidi, Karatay Mescidi, Tahir ile Zithre Mescidi, Basarebey
Mescidi
Zazadin Han, Horozlu Han, Kiziléren Han, Obruk Han, Altinapa Han, Hoca Cihan Han,
Kuru Cesme Hani
Kiilliyeler | Sahib-i Ata Kiilliyesi, Lala Mustafa Pasa Kiilliyesi
Hamamlar | Sultan Hamami, Mahkeme Hamami, Meram Hamami
Hz. Mevlana Tiirbesi, II. Kiligarslan Kiimbeti, Sems-i Tebrizi Tiirbesi, Atesbaz Tiirbesi,
Tiirbeler Sadreddin Konevi Tiirbesi, Kalender Baba Tiirbesi, Ulas Baba Tiirbesi, Tavus Baba Tiirbesi,
Hoca Cihan Tiirbesi, Nasrettin Hoca Tiirbesi

Kentsel kimlik bilesenlerinden biri olan insan eliyle yapilmis ¢evre olarak nitelendirilen ve
toplumsal, siyasi, kiiltiirel ve ekonomik donemlerine 1sik tutan tarihi yapilar kent kimligini
olustururlar. Gec¢misten gitintimiize aktarilan Selguklu Donemi eserleri Konya'nin tarihini
yansitmakta ve sehir icin marka degeri tasimaktadirlar. Fakat Konya'nin marka kent olmasinda
biiyiik bir 6nem tasiyan bu yapilar, geri plana atilmakta ve Konya kentinin markalasmasinda sadece
Mevlana Miizesi 6n plana ¢ikartilmaktadir. Konya nin turizm degeri olarak Mevlana degerinin yani
sira, Selguklu Baskenti olmasi ve kentin kimligini yansitan yapilarin iletisim stratejilerine dahil
edilmesi gerekmektedir.

Konya'nin merkezinde yer alan Selguklu Dénemi eserlerinden Ince Minareli Medrese tas ve
ahsap eserleri miizesi, Karatay Medresesi ¢ini eserler miizesi olarak kullanilirken, Sirgali Medrese
ise Konya Rolove ve Anitlar Mudirliigii olarak kullanilmaktadir. Ayrica Konya'nmin kent
merkezinde Alaaddin Camii, Sircali Medrese, Sahib-i Ata Camii ve Kiilliyesi, 1plikgi Camii,
Sakahane Mescidi, Ak Camii, Kalender Baba Tiirbesi, Ebubekir Niksari Tiirbesi, Tahir ile Ziihre
Mescidi gibi Selguklu Donemi eserleri bulunmaktadir (Sekil 3). Tarihi deger tasiyan ve gtintimtizde
hala kullanilan bu yapilarin sehrin markalasmasinda rolii buiytikttir.

Mescitler

Hanlar
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Sekil 3: Konya Merkezde Bulunan Sel¢uklu Donemi E

Konya Il Kiltiir ve Turizm Midirligii'nden alinan verilere gére; 2017 yilinda Konya'da
bulunan mitizelere gelen ziyaretci sayilar1 incelendiginde yaklasik 2 milyon 480 bin ziyaretci
Mevlana Miizesi'ni ziyaret ederken; yaklasik 44 bin kisi Karatay Medresesi Miuizesi'ni, yaklasik 32
bin kisi ise Ince Minareli Medrese’yi ziyaret etmistir. Bu istatistiklere gore, Mevlana Miizesi'ni
ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerin, Konya’da bulunan diger miuizeleri ziyaret etmeden sehirden
ayrildiklarim1 gostermektedir (Tablo 4). Oysa ki, Konya sehrinin markalasmasinda Mevlana
Miizesi'nin yani sira énemli bir unsur olan Ince Minareli Medrese ve Karatay Medresesi'nin arka
planda kaldig1 gozlenmektedir. Konya'nin kent kimliginde 6nemli olan Selguklu Dénemi mimari
yapilarmin iletisim ¢alismalarinin yapilarak turistlerin ilgisi ¢cekilmelidir.

Tablo 4: Konya’da Bulunan Miizelere Gelen Ziyaretci Sayisinin Dagilim1 (Konya 11 Kiiltiir
ve Turizm Miidiirliigii, 2018)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
ﬁi‘;{:‘;‘a 1.644.426 | 1.733.315 | 1.565.873 | 2.047.666 | 2.109.487 | 2.581.005 | 2.098.936 | 2.480.433
Karatay 71558 | 62934 | 109315 | 112.869 | 69.879 | 11960 | 39575 | 44387
Miizesi

Ince Minareli

Medrese 56.690 | 42523 | 72449 | 84989 | 46022 | 42850 | 38563 | 32.301
Miizesi

Atatiirk

aturs 5.740 2211 9.783 10360 | 11.708 | 11297 | 16709 | 13573
Miizesi

Arkeoloji 6.758 14375 7157 10.144 8.419 9.296 8.773 7.977
Miizesi

Etnografya 8.298 5.673 3.943 4.770 6.540 6.410 6.352 5.626
Miizesi

Gatalhdyiik 9.905 7.060 3.220 14690 | 20542 | 20058 | 14597 4595
Miizesi

Toplam 1.803.375 | 1.870.102 | 1.773.752 | 2.287.501 | 2.274.611 | 2.684.891 | 2.225521 | 2.588.892

Konya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirligii'nden alinan veriler incelendiginde; Konya’da Mevlana
Miizesinden sonra en fazla ziyaret Karatay ve Ince Minareli Medrese Miizesine yapildigi
gozlemlenmektedir. Fakat Mevlana Miizesi'ne gelen ziyaretcilerin yaklasik olarak yiizde 2’'sinin
miize olarak kullanilan Selcuklu yapilarmni ziyaret ettikleri tespit edilmistir. Konya Mevlana
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Miizesi'ne gelen yaklasik 2,5 milyon turistin yalnizca %2’lik bir kisminin ince Minareli Medrese ve
Karatay Medresesi'ni ziyaret etmesi ise arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu dogrultuda;
Konya'nin sehir markalasmasma katki sunma potansiyeline sahip sehir merkezinde olan konumu
ve Mevlana Miizesi'ne yakinlig1 ile turizm degeri olusturabilecek olan Ince Minareli Medrese ve
Karatay Medresesi ¢alismanin 6rneklem alanini olusturmaktadir.

Ince Minareli Medrese Miizesi

Ince Minareli Medresesi Konya'nin Selcuklu Ilcesi'nde, Alaaddin Tepesi'nin batisinda yer
almaktadir. Anadolu Selguklu Dénemi'nin egitim yapilarindan biri olan ince Minareli Medrese,
Sultan Izzedin Keykavus doneminde, vezir Sahip Ata Fahreddin Ali tarafindan yaptirilmustir.
Mektep, Dar-til-Hadis, Mescit ve minareden olusan yap1 Selcuklu Saray1’'nin Sultan Kapisi (Bab-1
Sultan) yolu tizerine yapilmustir (Konyali, 1964:803). Takriben 1264 yapilan yapmin mimari
Abdullah oglu Keluk’tur (Atceken, 1998:247).

Medresenin girisi dogu cephesinde bulunan tag kapz ile saglanmaktadir. Kesme tas malzemenin
kullanildig1 tag¢ kap1 yazi seritleri, rozetler ve gesitli motifler ile bezenmistir. Kare avlulu plan
semasina sahip medresede, avlu tizeri kubbe ile ortilmiistiir. Kubbeye gecis eleman: olarak serit
halinde turkuaz renkli gini motiflerle bezenmis Tiirk Uggeni kullamilirken, kubbede tugla
kullanilmistir. Kubbe Girisin karsisinda orta mekandan basamak ile ytiikseltilmis, tizeri basik tonoz
ile orttilti eyvan yer almaktadir. Medresede yap1 malzemesi olarak giris cephesinde kesme tas, diger
cephelerde ise moloz tas kullanilmustir. I¢ mekanlarda ise tugla malzeme kullanilmistir. Avlunun
ortasinda bir havuz bulunmaktadir (Sekil 4-5).

Sekil 4: ce Minareli Medrese’nin Dogu Cephesi ve I¢c Mekan

Medreseye Ince Minareli Medrese denilmesinin sebebi, medresenin kuzeydogu kosesinde yer
alan mescidin, iki serefeli uzun ve ince bir minaresinin bulunmasidir (Yaldiz, 2003:121). Minarenin
yaklasik olarak 55m. olarak tahmin edilen minarenin tist kismi ve ikinci serefesi 1901 yilinda tist tiste
diisen iki yildirim ile yikilmistir (Konyali, 1964:811). 19. yiizyilin sonuna kadar faaliyetlerini
stirdiiren medrese 1876-1899 yillarinda onarim gormiistiir. 1936 yilinda baslayan onarimlar
sonrasinda, 1956 yilinda Tas ve Ahsap Eserler Miizesi olarak hizmete acilmistir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanligy).
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Sekil 5: Ince Minareli Medrese’nin Ana Mekan Kubbe51 ve Kubbeye Gecis Elemanlar

Karatay Medresesi Miizesi

Karatay Medresesi Konya'nin Karatay Ilcesinde, Alaaddin Koskii'niin kuzeyinde yer alan
Selguklu Donemi medreselerinden biridir. Medresenin tag kapisinda bulunan kitabeye gore, 1251
yilinda donemin devlet adamlarindan Celaleddin Karatay tarafindan yaptirilmstir (Konyals,
1964:846-851).

hn.s-—-———‘a‘ ‘ !
Sekll 6: Karatay MedreseSI nin Dogu Cephe51 ve I¢ Mekan1

Medresenin girisi dogu cephesinde bulunan tag kap1 ile saglanmaktadir. Tki farkli renkte
mermerin kullanildig1 tag kapi; geometrik seritler, rozetler ve mukarnaslarla bezenmistir. Tag kap1
girildiginde, giris eyvanunin duvar ve tist ortiisti gintimiize kadar ulasamamistir. Medresenin ama
mekani kare avlulu plan semasina sahip olup, tizeri turkuaz renkte ¢ini motiflerle bezeli kubbe ile
ortiilidiir. Kubbeye gecis elemani olarak kullanilan Tiirk Uggeni'nin her biri ve yapimnin kubbeye
dogru yiikselen duvarlar1 ¢ini motiflerle kaplanmistir. Kubbenin ortasinda bulunan ahsap tepe
penceresi ile medrese aydinlatilmaktadir. Orta mekandan basamak ile ytikseltilen eyvanin duvar ve
tonoz oOrttisii ginilerle bezenmistir. Medresede yap1 malzemesi olarak tag kapida iki renkte mermer,
medresenin duvarlarinda ise moloz tas kullanilmistir. Avlunun ortasinda kare planli bir havuz
bulunmaktadir. Medrese yapilan onarimlar sonrasinda, Cini Eserler Miizesi olarak ziyarete
acilmustir (Sekil 6-7).
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[letisim ve teknolojinin gelismesiyle birlikte, {ilkeler arasi ekonomik sinirlar ortadan kalkmakta
ve bilginin hizli yayilmasi rekabet ortamimi giiclendirmektedir. Giintimiizde popiiler bir kavram
olan marka ve markalasma kavramlar: artik sehirler tizerinden degerlendirilmekte ve sehirlerin
markalagsmasi s6z konusu olmaktadir. Rekabet ortaminin sehirler {izerinden yapildig1 diinyada
kentler artik birer pazarlama triinleri halini almaktadir. Sehirlerin kendilerine 6zgti kimliklerini
yansitan gecmisi, gelenek ve gorenekleri, kiiltir 6geleri, sahip olduklar: tarihi yapilar: ve dogal
gutizellikleri temel alinarak yapilan markalasma stratejileri ile sehir 6n plana ¢ikartilarak, yerli ve
yabanci turistlerin ilgileri cekilmeye ¢alisiilmaktadir. Diinyanin farkli yerlerinde bulunan sehirlerin
markalagsma yontindeki faaliyetleri devam etmekte ve her gecen giin markalasan kentlere yenisi
eklenmektedir. Roma, Paris, Barcelona, Venedik, Dubai gibi kentler markalasma calismalarinda
farkli yonlerini 6n plana cikartarak, basarili marka sehir ¢alismalarina imza atmaktadirlar.

Turizm anlayisinin deniz, kum, giines anlayisindan cikip kiilttir, inang, spor, kongre gibi yeni
yaklagimlarma dontismesi ile, turistlerin beklentileri sehrin tarihini, yerel kiilttirtinti tanimak ve
bunlarla bir bag kurmaya calismak olmustur. Turizmde degisen bu anlayis ile marka sehir olma
yolunda ilerleyen sehirler, tizerinde yasamis olan uygarliklarin tarihlerini ve kiilttirlerini yansitan
kilttirel miras 6gelerini turizm odakli pazarlama unsuru olarak sunmaktadirlar. Bir tarihi ge¢mise
sahip olan sehirler, gecmis donemlerine ait mimari eserlerini sehrin tanitiminda kullanmakta ve bu
Ozellikleri markalasma siralamasinda onlari iist siralara tasimaktadirlar.

Turkiye’deki sehirler sahip oldugu koklii tarihi gegmis ve tizerinde yerlesen uygarliklara ait
kilttirel miras Ogeleri ile markalasma potansiyellerine sahiptir. Selguklu Devleti'ne uzun yillar
baskentlik yapmis olan Konya, zengin kiilttirel miras ogeleri ile Tiirkiye’de marka kent olma
potansiyeli ytiksek olan sehirlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konya’da Tiirk mimarisinin
onemli eserlerinin verildigi bir donem olan Selcuklu Dénemi'ne baskentlik yapmasi sebebiyle,
Konya’da ¢ok sayida Selguklu yapilari bulunmaktadir. Onemli bir déneme sahitlik yapmis ve
mimari Ozelliklerini yansitan bu yapilar Konya sehrinin markalasmasinda oldukca ¢nemli bir
unsurdur. 2017 yilindaki elde edilen verilere gore; Konya'ya yil iginde yaklasik 2 milyon 600 bin
turist gelmistir. Ayrica 2017 yilinda 2 milyon 480 bin turist ile Ttirkiye’deki en fazla ziyaret edilen
miize Konya Mevlana Miizesi olmustur. Fakat bu ziyaretci sayisina ragmen, yalnizca 39 bin kisi
Karatay Medresesi Miizesi'ni, yaklasik 38 bin kisi ise Ince Minareli Medrese’yi ziyaret etmistir. Bu
verilere gore, Konya'ya gelen turistlerin biiyiik bir cogunlugunun sadece Mevlana Miizesi'ni ziyaret
ederek, sehri terk ettikleri gozlenmektedir. Mevlana Miizesi'ne gelen ziyaretcilerin kaybedilmeden
Konya kenti igin diger énemli yapilardan olan Sel¢uklu dénemine ait miizeleri ziyaret etmelerinin
saglanmas1 gerekmektedir. Konya'nin sehir markalasmasi yalnizca Mevlana degeri {izerinden
diistintilmemeli, diger nemli mimari yapilarin da Konya'nin marka degerine katkis1 saglanmalidir.
Kentin sahip oldugu potansiyeli ortaya ¢ikarmak, turizmi artirmak ve var olan potansiyelden en tist
diizeyde faydalanmak amaciyla yapilabilecek ¢alismalar su sekilde siralanabilir:

e  Sehrin giiclii noktalar: saptanarak one ¢ikarilmalidir. Sehrin markalasmasi noktasinda en giicli
yani kentte bulunan tarihi yapilaridir. Paris Eiffel Kulesi, Venedik San Marko Bazilikasi,
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Floransa Ponte Vecchio Kopriisti, Londra Louvre Saray1 gibi tarihi yapilar: 6ne ¢ikmakta ve bu
yapilar her yil milyonlarca turist tarafindan ziyaret edilmektedir. Konya sehrinin kimligini ve
tarihi gecmisini yansitan yaklasik 750 yillik Selguklu Dénemi mimari yapilar: ise bu noktada
geri planda birakilmaktadir. Bu baglamda Selguklu Baskenti olarak nitelendirilen Konya'nin
markalasmasinda Selguklu yapilar1 6ne ¢ikarilmalidir. Bu yapilar kentin markalasma stratejileri
kapsaminda g6z ard1 edilmemelidir.

Sehrin markalagmasi amaciyla iletisim stratejileri yapilmali ve bu noktada yerel yonetimler, {1
Kulttir ve Turizm Midurligt, Konya Kulttir Varliklarin1 Koruma Kurulu, alaninda uzman
kisiler gibi paydaslarin bir araya gelerek ortak planlamalarin yapilmas: gerekmektedir.

Sehrin markalasmas1 noktasinda sehre ait gorsel, logo ve sloganlarda Mevlana degerinin yan
sira Selguklu Donemi yapilarmin kullanilmasi ve kentin marka degerine katkis1 saglanmalidir.
Sehir markalagsmasinda nemli bir yeri olan tarihi yapilarin ytiksek turizm potansiyellerinden
en iyi sekilde faydalanmak amaciyla, tarihi yapilarin restorasyonlarmm yapilmis ve gevre
diizenlemelerinin saglanmis olmasi gerekmektedir. ince Minareli Medrese ve Karatay
Medresesi restorasyonlar1 gec¢mis yillarda tamamlanmis ve aktif olarak miize olarak
kullanilmaktadir. Fakat markalasma icin tist diizey planlanmalarin yapilmasi gerekmektedir.
Cevre diizenlemeleri yapilarak, turistlerin buralarda zaman gecirmeleri saglanmalidir.
Incelenen Ince Minareli Medrese ve Karatay Medresesi'nin sehrin mevcut iletisiminde etkin bir
rol oynamadig: tespit edilmistir. Konya'nin iletisim stratejileri sadece Seb-i Arus déneminde
Mevlana degeri lizerinden devam etmekte ve diger sahip oldugu ozellikler gtz ard:
edilmektedir. Sehirdeki Selcuklu yapilarmin tanitilmasi ve turistler icin bir cazibe merkezi
haline getirilmesi turizm stratejilerine eklenmelidir.

Sosyal medya araclar1 giinumitizde bircok iletisim stratejisinde etkili birer arac olarak
degerlendirilmektedir. Bu dogrultuda yapilacak olan sehir markalasmasi projelerinin iletisim
ayaginda da sosyal medya araclari sehrin tamitimi ve cgekiciligi konusunda aktif olarak
kullanilmalidir. Sehir markalasmasi ¢alismalari ile 6n plana ¢ikan sehirlerden New York'un I
love New York ya da Amsterdam’in I amsterdam kampanyalarinin resmi sosyal medya
hesaplar1 bulunmaktadir. Bunun yam sira Diinya’da Eiffel Kulesi ve Pisa Kulesi Tuirkiye’de ise
Ayasofya Miizesi gibi tarihi yapilarin web siteleri bulunmaktadir. Konya'nin tarihi yapilarmin
hem web sitelerinin hem de sosyal medya hesaplarinin olmamasi buiytik bir eksiklik olarak
karsimiza cikmaktadir. Bu noktada yerel yonetim onciliigiinde Selcuklu yapilar: icin
olusturulacak sosyal medya hesaplari ile Tiirkge ve Ingilizce paylasimlar yapilarak yurt ici ve
yurt disindaki turistler icin Selcuklu yapilar: merak uyandirict hale getirilmelidir.

Mevlana Miizesine gelen ziyaretcilerin kaybedilmeden Selcuklu yapilarma yonlendirmek
amacityla miizeden baslayan yonlendirici levhalar konulmalidir. Ayrica miizeye gelen
ziyaretgilerin bilgilendirilmesi ve Selcuklu vyapilarina yonlendirilmesi i¢in rehberler
gorevlendirilmelidir. Yerli ve yabanci tur sirketleri ile ortak calismalar yapilarak turizm
glizergahi icerisinde Konya'nin etkinliginin arttirilmasi saglanabilir. Bununla beraber Konya’ya
yapilan ziyaretlerin seyahat programlarinda Mevlana Tiirbesi'nin yani sira Selcuklu yapilar1 da
eklenmelidir.

Konya’'da 2018 itibariyle 5 adet {iiniversite bulunmaktadir. Sehrin disarida tamtilmasi
noktasinda adeta birer marka elgisi konumunda olacak olan sehirde okuyan {iniversite
ogrencileri, sehir markalasmasi noktasinda iletisim stratejilerine aktif olarak dahil edilmelidir.
Bugiin bircok 6grencinin Konya’'da egitim hayatini tamamladiktan sonra Konya'min tarihi
yapilar ile ilgili hangi bilgi seviyesinde oldugu tizerinde diistintilmesi gereken bir konudur.
Ozellikle farkli sehirlerden Konya'ya gelmis olan ogrencilerin, Konya'nin anlatilmasi
konusunda birincil kaynak olarak gortildtigti diisintilmektedir. Bu dogrultuda ogrencilere
tiniversitelerde yapilacak olan oryantasyon programi kapsaminda, yerel yonetimler veya kiiltiir
turizm midtrltigt ile yapilacak is birlikleri ile Konya'da yer alan Selguklu yapilari da
oryantasyon programlarma dahil edilip 6grencilerin ¢nce bilgilendirilmesi daha sonra da
potansiyel turistleri bilgilendirmesi saglanabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: With the development of communication and transportation technologies in
today's world, the rapid dissemination of information has strengthened the competitive
environment. At this point, the importance of brand and branding concepts is increasing day by day.
These concepts are no longer considered within the product or service sector, but also through cities.
The brand urban concept, which has been on the agenda recently and increasing its popularity,
emerges as the distinctive cultural, natural, human characteristics and historical structures of the
city and differentiating from other cities or settlements. In the branding of cities, they are generally
used in their religious buildings, traditional dwellings, cultural properties branding strategies that
reflect their local identities. The Eiffel Tower in Paris, the Coliseum in Rome, the Louvre Palace in
Paris, the Hagia Sophia and Topkapi Palace in Istanbul are the prominent historical buildings of the
cities. In this context, prepared by the Culture and Tourism Ministry in 2007, Turkey's Tourism
Strategy branding of the project, with the city of Konya brand was listed as the city with the potential
to become a city. The aim of this study is to examine the role of Seljuk structures in the city branding,
which reflects the historical background and architectural identity of Konya, which has been the
capital of the Seljuk State for about 200 years. The use of Seljuk structures in Konya's branding
process was chosen as a research topic.

Methods: In the study conducted within the scope of the study, the concept of city branding
and brand urban elements have been defined as comprehensive. The tourism potential of Konya,
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which is determined as the study area, has been determined as the historical structures of the Seljuks
as well as the Mevlana Museum according to the data obtained from the Konya Provincial
Directorate of Culture and Tourism. In this context, ince Minareli Madrasah Museum and Karatay
Madrasah Museum, which will contribute to the branding of the city and which can create the closest
tourism value to the Mevlana Museum, are designated as a sample area. The contribution of two
madrasa structures in the city's branding, deficiencies and tourism potential have been examined by
on-site observation.

Findings: As a result of the literature study, it is observed that many historical buildings in the
world have an important role in the branding of the cities they are located in. The buildings, which
have become an important symbol of the cities, attract a large number of local and foreign tourists
and play an important role in the branding of cities. In this context, according to 2017 data; Turkey
Mevlana Museum in Konya, has been the most visited museum with two million 480 thousand
visitors. However, despite these data, in 2017 approximately 44 thousand people visited Karatay
Madrasah in Konya and approximately 32 thousand people visited Thin Minaret Madrasah. It is
determined that approximately 2 percent of the visitors to Mevlana Museum visited the Seljuk
buildings used as museums. According to these statistics, local and foreign tourists visiting the
Mevlana Museum have left the city without visiting other museums in Konya. However, in addition
to the Mevlana Museum, the Thin Minaret Madrasah and Karatay Madrasah, which is an important
element in the branding of the city of Konya, are observed to be in the background.

Conslusions: As a result, it was determined that the Seljuk structures, which are one of the
important structures in Konya's branding, were ignored and only the branding strategies of the city
were realized through the Mevlana value. Studies must be done to reveal the potential of the city, to
increase tourism and to benefit from the existing tourism at the highest level. At this point, Seljuk
structures reflecting the identity of the city should also be emphasized and used in branding
strategies. The city's logo, visual and slogans should be emphasized in the architectural structures
of the Seljuk period and turned into a center of attraction. In order to guide the visitors to the
Mevlana Museum without losing the Seljuk structures, the guiding boards starting from the
museum should be placed. In addition, guides should be assigned to inform the visitors to the
museum and to direct them to Seljuk structures. Social media accounts should be created for Seljuk
structures and Turkish and English sharing should be made. Within the scope of branding strategies,
joint efforts should be carried out with local authorities, protection board and experts.
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Konya’daki Insaat Firmalarinin Facebook Kullanimlarinin
Halkla Iliskiler Perspektifinden Degerlendirilmesi

Evaluation of Facebook Uses of Construction Companies in Konya from Public

Relations Perspective

Oz

Gelisen iletisim teknolojileriyle beraber markalarin halkla iliskiler ve
reklam faaliyetleri amaciyla iletisim kurabilecekleri araglar her gecen giin
artmakta ve cesitlilik gostermektedir. 2000°li yillarin baslarinda ortaya cikan
Web 2.0 kavram ile beraber hayatimiza giren sosyal medya araglari, bugiin
birgok iilkenin niifusundan fazla kullamcr sayisina sahiptir ve markalar
adina ¢ok giiclii bir iletisim aract olarak dikkat cekmektedir. Geleneksel
iletisim araclarina oranla daha az maliyetli ve iki yonlii iletisime imkan veren
yapiswyla on plana ¢ikan sosyal medya araglari, dogru hedef kitleye daha kisa
stirede ulasabilme noktasinda markalarin tercih sebebi olabilmektedirler.

Sosyal medya araclari, bireylere sagladigi imkanlarm yam sira
markalara getirdigi avantajlar ile birer halkla iliskiler ve reklam araci olarak
kullamlabilecek bir mecra haline gelmistir. Insaat sektdriinde bu
gelismelerden etkilenen firmalar, hedef kitlelerine ulasmak icin sosyal
medyayr bir arag olarak kullanmaya baglammstir. Calisma kapsaminda,
Konya'da yer alan insaat firmalarimin Facebook hesaplart icerik analizi
yontemiyle incelenerek halkla iliskiler perspektifinden degerlendirilmigtir.
Elde edilen bulgular dogrultusunda ¢alismada yer alan ingaat firmalarimin
Facebook’ta paylasim yapma sikhigi, paylasim yapmay tercih ettigi giinler ve
Facebook’ta yapilan yorumlara cevap verme tercihi noktasinda benzerlikler
gosterdigi, Facebook paylagimlarimin etkilesim oranlari, paylasimlarin
cesitliligi ve kullamim amaglart noktasinda  farkhiliklar  gOsterdigi
saptanmgtir.

Abstract

As a result of the development of communication technologies, the tools
by which brands can communicate for public relations and advertising
activities are increasing and diversifying day by day. The social media tools
that enter our lives with the concept of Web 2.0 that emerged in the early
2000s are attracting attention as a very powerful means of communication
on behalf of brands and having more users than the population of many
countries today. The social media tools that come to the forefront with the
possibility of being less costly than the traditional communication tools and
enabling the two-way communication are preferred by the brands at the point
of reaching the right target group in a shorter time.
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Social media tools have become a advertising space that can be used as a public relation and advertising medium

with the advantages that are provided to the individuals as well as the advantages brought to the brand. In the
construction sector, companies that are affected by all these developments have started to use social media as a tool to
reach their target mass. In this study, Facebook accounts of the construction companies in Konya were examined by
content analysis method and evaluated from the perspective of public relations. According to the findings, it was found
that the construction companies in the study showed similarities in terms of the frequency of sharing on Facebook, the
days they chose to share and the preferences of responding to the comments made on Facebook, the differences in the
interaction rates of Facebook shares, the diversity of the shares and the purposes of their use.

Giris
Tletisim teknolojilerinin artmasi ile beraber insanlarm yasam tarzlarindan tiiketici davranisina
kadar pek ¢ok kavram farklilasmakta ve diinya diizeni degisiklige ugramaktadir. Web 2.0 siireci ile
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2000'li yillarin ikinci yarisindan itibaren hayatimiza giren sosyal medya bunun en bariz
orneklerinden biridir. Web 2.0 ve sosyal medya araglarindan once insanlar geleneksel iletisim
araglarindan gelen mesajlar1 sadece tiiketmekteydi. Sosyal medya ile beraber insanlar, iletisim
araclarinda tiiketici konumdan ¢ikip kendi goriis ve duygularin ifade edebilecekleri iki yonli bir
iletisim ortamina kavusmustur. Bu durum da hem bireylere hem de markalara yeni iletisim firsatlar:
sunmaktadir.

Bugiin sosyallesmeden bireysel yaymciliga, alisveristen reklama kadar pek cok farkli amagla
kullanilan sosyal medya araglari, bircok alanda kullanilan gticlii bir iletisim araci haline gelmistir.
Facebook’un kullanici sayisinin 2 milyardan fazla oldugunu diistindtigtimiizde markalar igin dtistik
maliyetle iki yonlii iletisime gecebilecekleri biiytik bir hedef kitle, sosyal medya mecralarinda yer
almaktadir. Bu dogrultuda kiigiik esnaftan holdinge, kamu kurumlarindan sivil toplum
kuruluslarina kadar bir¢ok kurum ve marka sosyal medyada var olarak iletisim siireclerini bu
mecradan stirdtirmektedir.

Kiresellesme ve iletisim olanaklarinin artmasi, isletmelerin iletisimini kolaylastirirken, diger

taraftan ayni nedenlerle karmasiklasan toplumsal ve ekonomik yapi, isleri giiclestirmektedir.
Isletmelerin daha genis kitlelerle iletisim kurma zorunlulugu duymasi ise, halkla iligkilere ve yeni
yontemlere duyulan gereksinimi arttirmaktadir (Peltekoglu, 2014:311). Bu ihtiyac1 karsilanmasi
noktasinda ise sosyal medya araclari etkili bir ¢6ziim olarak degerlendirilmektedir.
Konya'daki insaat firmalarmin Facebook kullanimlarini halkla iliskiler perspektifinden
degerlendirmek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alisma kapsaminda, Haziran 2018 itibari ile Konya’da
yer alan insaat firmalarindan Facebook’ta en fazla begeni sayisina sahip olan Seha Yapi, Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat firmalarinin Facebook kullanimlar1 1 Haziran-31 Agustos 2018
tarihleri araliginda igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Calismada firmalarin Facebook’u hangi
amaclarla ve ne siklikla kullandigi, Facebook hesaplarindan hangi konular ile ilgili paylasimlarda
bulunduklari, paylasilan igeriklerin bigcimsel ©zellikleri ve sosyal medya araglarmin kullanim
noktasindaki benzerlik ve farkliliklar: halkla iliskiler perspektifinden degerlendirilmektedir.

1. Internet Kavrami ve Ozellikleri

Glintimiiz diinyasinda hayatin her alaninda yer alan ve bugiin ucak bileti almaktan otel
rezervasyonuna, sosyal medyada duygu ve gortisleri paylasmaktan giincel haberleri takip etmeye
kadar pek c¢ok farkli amacla kullanilan internet, 1990’1 yillarin basinda web 1.0 donemi ile
hayatimiza girmistir.

1990’11 yillarin basinda Dr. Tim Berners - Lee tarafindan gelistirilen ve diinyay1 saran ag olarak
tanimlanan World Wide Web, internetin gelisiminin ardindan bazi yazarlar tarafindan, internetin
insanlarin bilgiyi serbestce tarayabilecekleri, birbiriyle iliskili sayfalar olusturulabilecegi bir
platform olabilecegi fikri 6ne siirtilmektedir. Bu fikirlerin 1s1§1nda webin baslica dort unsuru; html,
http, bir web server ve bir tarayiciy1 (browser) Berners - Lee ve ekibi olusturmaktadir (Morkog ve
Erdonmez, 2014:27).

Kullanicilarin sadece okuyucu ve bilgiyi alabilen bir konumda oldugu Web 1.0 déneminde,
internet bilgileri elde etmek, cesitli web sayfalarinin sundugu igerikleri okumak, program ve dosya
indirmek igin kullanilmaktadir. Etkilesimin olmadig1 bu dénemde tim kontroller web sitesinin
elindedir. Web 1.0 bilgi almak ve okumak disinda deneyimlerin paylasamadigy, bilgi alisverisinde
bulunulmadigi, herhangi bir katki saglanamadig1 ya da sosyal statii kazanilmadig bir donemdir
(Kutup, 2010:13). 2004 yilinda Google, E-bay, Yahoo gibi internet diinyasinin lider sirketlerinin de
yer aldig bir konferansta Web 2.0 kavraminin ortaya ¢ikmasi ile beraber internet diinyasi web 1.0'm
tek yonli iletisime imkan veren ve sadece tiiketmeye yonelik yapisindan uzaklasip, iki yonli
iletisim saglayan etkilesimli bir mecra haline gelmistir. Bu siire¢ internet diinyasinda bir devrim
olarak kabul edilmekle beraber internet kullanicilari icin de buiytiik firsatlar sunmaktadir.

Tim O’'Reilly’e gore Web 2.0; bilgisayar endiistrisinde internetin bir diizlem olarak ilerlemesiyle
bir isletme devrimi ve bu diizlemin kurallarini basar1 icin anlamaya galismaktir. Bu kurallar arasinda
baslica olani: Ag etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi igin programlar kurmaktir (Sayimer,
2008:29). Web 2.0, internet ve webdeki evrimi anlatan bir kavramdir. Bu kavram web ve internet
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kullanimindaki degisimleri ve kullanicilarin onlardan etkilesimli bir sekilde yararlanmasi ile birlikte
ortaya ¢ikmaktadir. Web 2.0'mn olusumu ile internet kullanicilarmin birgogu webloglar yazmaya
baslamislardir. Web siteleri iki yonlii olup, bilgi akisinin kullanicilar tarafindan web sitelerine dogru
olmasini da etkilemektedir (Zafarmand, 2010:13).

Bireylerin internet kullanim yogunlugunun artti$i web 2.0 doénemi; kullanicilarin tiretim
yaptiklar1 ve bunlar1 paylastiklari, diger kullanicilarla arkadashik kurduklari ve sosyallestikleri,
interaktif oyunlar oynadiklari, alisveris yapip bloglar yazdiklari, ortak ilgi alanlaria gore gruplar
olusturup fikir paylasimmda bulunduklar1 ¢ok boyutlu, canli ve dinamik bir platform olarak
tanimlanabilmektedir (Parsa, 2009:22). Web 2.0'1n iki yonlii iletisime imkan veren etkilesimli yapisi
bireylerin internet ve sosyal medya araclarindaki faaliyet alanini genisletmektedir. Bunun
sonucunda sosyal medya kullananlarin sayis1 artis gostermekle beraber sosyal medyanin énemi ve
etki alan1 bliytiyerek devam etmektedir.

Web 2.0 donemindeki internet anlayisinin tek yonla yerine iki yonlii iletisime imkan vermesi,
bireylerin sadece okuyucu olarak degil katilimci1 olarak da gortslerini ifade edebilmesi ve internet
diinyasinda mesajlarin hizli yayilmasi gibi etkenlerin yaninda tiiketici yapilarinin farklilasmasi da
sosyal medyada giindem olusturma hedefiyle olusturulacak olan mesajlarin yapilarma etki
etmektedir. Ornegin bir mesaj konvansiyonel medya araglarindan yaymlanmak istendiginde
asimetrik bir iletisim modeli ile mesajlar tek tarafli iletilirken; sosyal medya araglar1 tizerinden
yayinlanan bir mesaj da ise sosyal medya kullanicilar1 mesaji inceleyebilme ve yayinlanan mesajin
tersi yontinde bir goriisi varsa bunu sosyal medya tizerinden ifade edebilme ozglirliguni
kendinde gorebilmektedirler (Aslan ve Giiz, 2015:67). Web 1.0 ile Web 2.0'in karsilastirilmasi
O'Reilly (2005)in goriisleri temel aliarak Tablo 1’de verilmektedir:

Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Karsilastirmasi (O'Reilly, 2005)

Web 1.0 Web 2.0

Online Britannica ansiklopedisi Wikipedia

Kisisel web siteleri Blogging

Igerik yayinlama Icerik yayinlama, katilim ve paylagma
Igerik yonetim sistemi Wikiler

Icerikler (Taxonomy) Etiketleme (Folksonomy)

Sayfa gosterim maliyeti Tiklama basina maliyet

Sabit icerik Senkronize igerik

Web 1.0 donemi olusturulan web sayfalar1 ziyaretgilerin yalnizca bilgi edinmesine izin veren bir
donemdir. Web 1.0'1n statik yapisini, dinamik Web 2.0 donemine birakmas: ile kullanicilar artik
bilgiyi tiiketen konumundan tireten konuma gegmislerdir. Insanlar arasinda etkilesimi artiran bu
donemde, bireyler vikiler, bloglar, forumlar ve paylasim siteleri vb. gibi gesitli ortamlarda tiretici ve
paylasict olarak yer almaya baslamislardir. Web 2.0'in en 6nemli farki insanlar web sitesinde
degisiklik yaparak, yeni veriler tiretebilmektedir (Yagc1, 2009:139-140).

Sosyal medya ile gelen bu yenilikler kisilere gesitli avantajlar saglamasimin yan sira markalara
ve isletmelere de biiytik avantajlar saglar hale gelmistir. Kisa zaman icerisinde ¢ok biiytik kitlelere
ulasip, hedef kitleleri ile iki yonlii iletisim kurabilecekleri bir iletisim aracina sahip olan markalar,
sosyal medya araclarini iletisim stratejilerine dahil etmeye baslamislardir. Peltekoglu (2014:309-
310)'a gore, internetin sundugu olanaklar ile kurumlar hizmet ve trtinlerini hedef kitlelerine
ulastirmakla kalmay1p hem pazarlama hem de satis gerceklestirebilmektedirler. Internetin sagladig1
kolayliklar ile satis sonras1 destek saglanabilmekte, yaymcilik hizmeti yapilabilmekte ve yeni tanitim
ve reklam hizmetleri ile hedef kitleye ulasilabilmektedir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Ozellikleri

Sosyal medya kavrami, ilk kez San Fransisco merkezli Guidewire Group’un kurucu
ortaklarindan Chris Shipley tarafindan ortaya atilmistir. Sosyal medya kavrami online araglari
tanimlamak icin kullanilan, online bilginin iletisimini saglayan, katiim ve is birligini destekleyen
araglar1 kapsamaktadir. Facebook, Instagram gibi sosyal aglar, bloglar, mikrobloglar ve gorsel
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paylasim uygulamalari, sosyal medya alaninda gosterilebilecek teknolojik gelismelerdir (Dewson,
Houghton ve Patten, 2008). Sosyal medya teriminde yer alan sosyal kelimesinin kokeni; insanlarin
icgtidiisel ihtiyaclaridan olan diger insanlarla iliski kurmay1 isaret etmektedir. Medya kelimesi, bu
iliskilerin kurulmasini saglayan iletisim aracina isaret etmektedir. iletisim aygitlar1 “davul, zil, yazil
kelime, telgraf, telefon, radyo, televizyon, e-posta, web siteleri, fotograflar, ses, video, cep telefonlar:
veya kisa mesaj” gibi tiirler diger bireylerle iliski kurulmasmi saglamaktadir (Safko ve Brake,
2010:4).

Yeni kisilerle tanisma imkani saglayan sosyal aglar, yeni bir kitle iletisim arac1 olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Online sosyal aglarin etkilesim ve paylasimi artirmasimdan dolay1 sosyal medya, insani
daha sosyal bir varliga dontstiirmektedir (Onat ve Alikilig, 2008:1113-1114). Web tabanl bilgi sunan
ve insanlar arasinda iletisimi kolaylastiran sosyal medyada insanlar deneyimlerini paylasmakta ve
boylece sosyal medya temel sosyal etkilesim kaynagi haline gelmektedir (Wright ve Hinson,
2012:144). Sosyal medyanin erisilebilirligi ve etki alanin genisligi distintildiigtinde, sosyal
medyanin diinyanin pek ¢ok bolgesinde milyonlarca kisiye aninda ulasabilme imkani vermesi
markalara buytik bir iletisim imkani saglamaktadir.

Mayfield (2008:6) online medyanin yeni bir tiirti olan ve insanlarin her giin ytiksek paylasimlar
yaptig1 sosyal medyanin 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

e Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar: cesaretlendirir ve ilgili olan her bir kullanicidan geri
bildirim alir.

e Aciklik: Sosyal medyanin oy verme, yorum ve bilgi paylasimi konularinda geribildirime ve
katilimcilara acgiktir.

e Konusma: Dinleyiciye bilgiyi ulastiran ve igerik aktarimi yapan geleneksel medyadan farkl
olarak, sosyal medya cift yonlii konusmaya olanak tanimaktadir.

e Toplum: Cesitli topluluklara birlesme ve etkili bir olusum imkan1 saglayan sosyal medya
araciligiyla, fotograf, politik degerler ya da favori TV sovlar1 hakkinda paylasim yapabilirler.

e Baglantiilik: Sosyal medyada ilgili olan konu hakkinda verilen linkler sayesinde,
arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklar1 konu hakkinda ulasim kolaylasmaktadir.

e Sosyal medyanin cogu tiirti, baglantili isler gerceklestirir; diger siteler, arastirmalar ve
insanlarin ilgili olduklar1 herhangi bir konuda link verilmesine olanak tanir.

2.1. Bir Sosyal Medya Araci1 Olarak Facebook

Bugiin internet ve sosyal medya diinyasinin en popiiler uygulamalarindan biri konumunda
olan Facebook, 2004 yilinda ilk olarak {iniversite 6grencilerini hedef alarak kurulmus ve Ekim
2005'te tim diinyaya acilma karar1 almistir. Facebook, misyonunu insanlara topluluk olusturma
glicli vermek ve diinyay1 birbirimize daha yakin oldugumuz bir yer haline getirmek seklinde ifade
etmektedir. 2018 itibariyle 13'ti Amerika Birlesik Devletleri'nde olmak tizere toplamda 56 ofisi
bulunan Facebook, 33.606 personeliyle ¢ok uluslu bir sirket 6zelligi tasimaktadir (URL 1). Facebook,
2018 yilinin tictincii ceyregine iliskin aylik aktif kullanic1 sayisini 2 milyar 271 milyona cikarttigini
ifade etmektedir. Bu sayilar ile en fazla kullanici sayisina sahip olan sosyal medya araglarindan biri
olan Facebook’un 3. ceyrekteki gelirleri bir 6nceki yilin ayn1 donemine gore ytizde 33 artisla 13.7
milyar dolara ¢ikmistir (URL 2).

Facebook’un en popiiler sosyal aglardan biri olmasinin baslica sebepleri arasinda genel olarak
insanlarin gercek kimlikleri ile var olmalari, kullanim kolayligy, stirekli giincellemeler ile gerek igerik
yapisini gesitlendirmesi gerek ara yiiztinti kullanilir hale getirmesi ve gizlilik noktasinda
bireysellestirilebilir yapida olmasi gosterilebilir. Facebook’ta kullanicilar, paylasimlarimi kimin
goriip goremeyecegini bireysel veya grupsal olarak belirleyebilmektedirler. Kullanicilar bu
Ozellestirmeyi tim paylasimlar icin genel ayarlardan yapabilmenin yaninda yapacaklar1 herhangi
ozel bir paylasimin da kimlerin gorebilecegine karar verme 6zguirlugtine sahiptirler.

Facebook’'un diger sosyal medya araglarindan kendini ayristirdig temel noktalardan bir tanesi
de, yazilim gelistiricileri igin de bir olanak sunmus ve “uygulama” ad1 altinda pek ¢ok yazilimi
desteklemis olmasidir. Facebook 3. parti uygulamalar araciliiyla insanlarin eglenme, bilgilenme,
sosyallesme vb. ihtiyaclarina cevap vererek sosyal paylasim agim giiclendirmektedir (Dilmen ve
Ogiit, 2010: 240). Facebook, bugiin sadece insanlarin fotograf, video veya goriislerini paylasip,
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arkadaslariyla iletisime gectigi bir sosyal ag sitesi olmanin 6tesinde; markalarin tiiketicileri ile iki
yonlii iletisime gecebildigi, belirlenen stratejiler dogrultusunda reklamlarmi yaymlayabildigi,
yazilimlar araciligiyla farkli uygulamalar gerceklestirebildigi diinyanin en biiytiik sosyal aglarmdan
biri olarak kabul edilmektedir.

Facebook’a girildiginde hemen hemen tiim markalarin sayfalar1 goriilebilmektedir. Markalar,
Facebook’ta actiklar: sayfalariyla, hem goritintirltigiinti artirmakta ve reklamini1 yapmakta hem de
miisterileriyle daha yakin temaslar kurabilmektedir. Ayrica Facebook tizerinden kampanyalar,
yarismalar diizenleyerek ve tiiketimi cazip kilarak satiglarin stirekli tutabilmektedirler (Okur ve
Ozkul, 2015:213-246). 2 milyardan fazla kullanicisiyla her marka igin biiyiik bir iletisim araci olma
ozelligi tastyan Facebook, radyo, televizyon gibi geleneksel medya mecralarina oranla 6zellestirilmis
hedef kitlelere seslenebilme noktasinda biiytik avantajlar tasimaktadir. Markalar Facebook’ta yas,
egitim durumu, cinsiyet, konum, medeni durum gibi bircok kistasa gore reklamlarinda hedef
kitleleri smirlandirabilmektedir. Hedef kitle analizinin dogru yapildig1 kuruluslarda etkisini ¢ok
daha fazla gosterebilecek olan bu avantaj, markalarin Facebook’ta var olma isteklerini de
arttirmaktadir.

3. Halkla Iliskiler Perspektifinden Sosyal Medya

Halkla iliskiler multidisipliner bir ¢alisma alani oldugu icin farkhh alanlardan uzmanlarin,
akademisyenlerin ve yoneticilerin ilgi gosterdigi bir kavram olarak dikkat cekmektedir. Bunun
sonucunda halkla iligkilerin tanimi konusunda farkli uzmanhk alanlarindan farkli yaklasimlar
sergilenmekte ve bircok halkla iliskiler tanimi ortaya ¢tkmaktadir.

Halkla iligkiler pratiginin babas1 olarak sayilan E. Bernays 1923’te halkla iliskileri, kamu ve
organizasyon arasindaki uyumu ve anlayist saglama olarak tanimlamaktadir. 1955 yilinda bu tanim
“herhangi bir faaliyet, amag, hareket veya kurum igin, enformasyon, ikna ve ayarlama yoluyla,
kamu destegini saglama cabasidir” seklinde yeniden bicimlendirmektedir. 1991 yilina gelindiginde
ise Bernays halkla iliskilerin uygulamali bir sosyal bilim oldugunu ve sosyal psikoloji, ekonomi ve
tarih anlayisin1 uyguladigini belirtmektedir (Cetin, 2010:5-6).

Halkla iliskilerle ilgili tanimlar daha ¢ok iki kavram tizerinde odaklanmaktadir. Bunlardan
ilkinde halkla iliskiler yonetim fonksiyonu olarak goriiliir. Ikincisinde ise, iletisim yonetimi 6n plana
cikarilir. Diger bir deyisle halkla iliskiler, yonetimin bir fonksiyonu veya iletisimin yonetilmesi
olarak tanimlanir. Son donemlerde halkla iliskileri “iliski yonetimi” olarak goren bazi tanimlar da
yapilmustir. Ancak halkla iliskiler yazarlarmin biiytik ¢cogunlugunun, iliski kavramu ile iletisim
kavrammi esanlaml gordiigiint de vurgulamak gerekir (Kalender, 2013:4).

Halkla iliskiler, ister 6nemi son yillarda iyiden iyiye hissedilen pazarlama iletisimindeki yeri,
isterse bir yonetim fonksiyonu olarak degerlendirilsin, tizerinde bulusulan ortak nokta iletisimin
vazgecilmezligidir: Iletisim, kimi zaman dogrudan tiiketiciyi hedeflemekte, kimi zaman calisanlar
birincil hedef kitle olmaktadir ama iletisim her zaman vardir. Bu nedenle halkla iliskilere yeni
isimler aransa da faaliyet alan1 genislese de iletisim, planlanan bir amag tizerine yapilanan degismez
oge olarak varligin stirdiirecektir. Bu bilgiler 1s181nda halkla iliskiler, stratejik iletisim yonetimidir
olarak tanimlanabilir (Peltekoglu, 2014:6). Halkla iliskiler bu tanimlamalara ek olarak iki yonlu
iletisim, karsilikli anlayis ve iyi niyet, kamu yarari, aciklik, seffaflik ve sosyal sorumluluk
kavramlarini da icerisinde barindiran bir iletisim yonetimi olarak nitelendirilebilir.

Halkla iliskiler, mevcut ve potansiyel miisteriler, personeller, tedarikgiler, basin mensuplari,
kanaat onderleri gibi farkli alanlardan birgok farkli grupla iletisim kurmaktadir. Hedef kitle ile en
dogru sekilde mesajlarin bulusturulmasi adina iletisim stirecinde farkl araclar kullanilabilmektedir.
Bu dogrultuda mesajlar1 kisa stire igerisinde biiytik kitlelere ulastirabilen sosyal medya, avantajl
yapist ile kisa siire igerisinde halkla iliskiler alaninda aktif olarak kullanilan araglardan biri
olmustur.

Giuntmiiz hedef kitlesi artik sadece geleneksel iletisim araclar1 radyo, televizyon ve gazete gibi
araglardan gelen mesajlar1 alan bir topluluk olmaktan ¢ikip, kendi istedigi mesajlar1 secen, kendi
icerigini lireten ve yayimnlayan ve ilgi alanlarma uygun iletisim kanallarini takip eden bir kitle olarak
tanimlanabilmektedir. Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef kitleye ulasabilmek onemli konularin
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basinda gelmektedir. Giintimiizde sosyal aglarin ve internet kullanimmin ulasmis oldugu ytiksek
kullanim oranmi dikkate alindiginda halkla iliskiler faaliyetlerinin ve mesajlarmin hedef kitleye
ulastirilmasi noktasinda sosyal medya araclar etkili bir arag olarak kabul edilmektedir.

Halkla iligkiler hedef kitleye, medya mensuplariyla ve kanaat tnderleriyle birebir etkilesimi
amaglar. Halkla iliskilerin temelinde insan fikirlerini ve davranislarini ikna yontemi ile degistirmek
yatar. Elektronik ortam bu iliskiyi kurmak icin e-mail, chat, forumlar, telekonferans goriismeleri,
sosyal paylasim siteleri gibi bircok yeni kolayliklar saglamaktadir (Sezgin, 2007:99). Sosyal medyada
yapilan iletisimin daha az maliyetle kisa stirede milyonlarca kisiye ulasabilme olanag1 sunmasi ve
iki yonlii iletisime imkan veren yapisy, iletisimcilerin sosyal medya araglarini bir halkla iliskiler araci
olarak kullanmalarma olanak saglamaktadir.

fletisim sadece dogrusal olan ve kaynak ile alic1 arasinda gegen bir siiregten ok kaynak ile
alicinin farkli kaynaklardan etkilendigi karmasik bir stirectir. Sosyal aglarin incelenmesi mesajlarin
geldigi kaynaklarin belirlenmesi, hedef alinacak kisilerin gruplandirilmas: ve ona gore mesaj
gonderilmesi yontinden halkla iliskiler ve kurumsal iletisimciler tarafindan o6nemle
degerlendirilmelidir. Giintimtiizde iletisim teknolojilerinin yasamin i¢ine daha ¢ok girmesiyle sosyal
aglar ayr1 bir onem kazanmustir (Onat ve Alikilig, 2008:116). Ozellikle sosyal medya ve internette
yapilan iletisim faaliyetlerinde gonderilen mesajlarin ulasacagi hedef kitleyi gruplandirabilme
ozelligi mesajin dogru aliciya ulasmasi noktasmnda kaynaga biyiik avantajlar saglamaktadir.
Gonderilen mesajlarin belirlenen hedef kitlelere ulasabilmesi noktasinda sosyal medyada yapilan
iletisim calismalari, geleneksel iletisim araglarinda yapilan iletisim ¢alismalarina oranla daha az hata
pay1 sunmaktadir.

Yeni medya ile birlikte diinyay1 ¢epegevre kusatan yeni ve yapay bir iletisim atmosferi ortaya
¢ikmustir. Bu yapay atmosfer bir yerden baska bir yere stirekli sesli, yazili ve goriinttilt bilginin
aktarimini icermektedir. Bu sanal gerceklik icinde insanlar, yasama yonelik ihtiyaclarmi da
karsilamaya baslamislardir. Web siteleri, bloglar, sosyal medya kanallar1 araciligiyla sanal diinyaya
giren birey ve kurumlar kodlanmuis bilgileri yeterince kavrayamamakta, bu yilizden mesajlar:
¢oztimleme yetisine sahip halkla iliskiler uzmanlarinin bakis acisina ihtiyag duymaktadir (Ilicak
Aydinalp, 2013:3). Iletisimin her alaninda oldugu gibi sosyal medyada da iletisim kurulacak olan
hedef kitle dogru tanimlanmali ve markanin vermek istedigi mesaj en dogru sekilde aktarilmalidur.
Bu noktada markanin kurum kiiltiirtine hakim, paydaslarin ve tiiketicilerin beklentilerinin farkinda
olan ve tiiketici davranislarini analiz eden halkla iliskiler uzmanlari, markanin sosyal medya
tizerinden yapacag iletisim ¢alismalarinda stratejik bir konumda yer almaktadir. Sosyal medya, bu
mesajlarin aktarilmasinda biiyiik avantajlara sahip olan bir ara¢ olmasinin yani sira yapilacak yanlis
bir iletisim, markay1 biiytik bir krize de stirtikleyebilmektedir.

Markalar sosyal medya ile seslenmek istedikleri hedef kitlelere ulasirken, sosyal aglar1 da
iletisim mecralari icine koymak ve medya planlamasi yaparken, sosyal medya araglarinin énemli bir
amaca hizmet ettiklerinin farkinda olmalidirlar. Sosyal aglarda pazarlama iletisimi galismalarinin
temel amaci1 potansiyel ve mevcut miisteriler ile iletisim kurarak halkla iliskiler ve reklam amaglarini
gerceklestirmenin yaninda, markalar kurumsal imajlarini ve itibarlarmi da yapilandirmaya firsat
bulabilmektedirler (Onat ve Alikilig, 2008:1130).

4. Insaat Firmalarinin Facebook Hesaplarinin Incelenmesi

4.1. Amac ve Yontem

Bu calismada, sosyal medyanin halkla iliskiler acisindan onemini belirtmekle beraber
Konya’'daki insaat firmalarimin Facebook kullanimlarini halkla iliskiler perspektifinden
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda Haziran 2018 itibari ile Konya’da yer alan
ingsaat firmalarindan Facebook’ta en fazla begeni sayisina sahip olan Seha Yapi, Dag Miihendislik ve
Okkalar Insaat firmalar: calismaya dahil edilmistir. Calisma, insaat firmalarinin Facebook’u hangi
amaglarla ve ne siklikla kullandiklari, Facebook hesaplarindan hangi konular ile ilgili paylasimda
bulunduklari, paylasilan igeriklerin bicimsel ozelliklerinde cesitliligin hangi diizeyde oldugu,
firmalarin Facebook kullanim noktasindaki benzerlik ve farkliliklarinin olup olmadig: sorularina
cevap aramaktadir. Bu arastirma sorularindan elde edilen cevaplar 1s1§inda Konya’daki insaat
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firmalarinin Facebook kullanimlar: halkla iliskiler agisindan degerlendirilmeye calisiimaktadir.
Calismaya Konya'daki ingaat firmalarinin sayisinin fazlalig1 ve calismaya dahil edilmeyen diger
tirmalarin Facebook paylasim sayilarmin ¢ok diisiik sayida olmasi nedeniyle Haziran 2018 itibari ile
en fazla Facebook begenisi olan ilk 3 insaat firmasmin dahil edilmesi, segilen insaat firmalarinin
Twitter, Instagram gibi diger sosyal medya araclarinda paylasim sayisi ve sikligiin ¢ok az olmasi
neticesinde c¢alismanin sadece Facebook {izerinden yiriitiilmesi ve firmalarin Facebook
hesaplarinin 1 Haziran-31 Agustos 2018 tarihleri araliginda incelenmesi calismanin sinirliliklarinm
olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda yapilan arastirmada igerik analizi yontemi kullanilmistir. Seha Yapi, Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat firmalarmin kurumsal Facebook sayfalar1 1 Haziran-31 Agustos 2018
tarihleri araliginda igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Icerik analizi yontemi; verilerin
tanimlanmasi, analizinin yapilmasi ve ortak verilerin belirli kavramlar altinda toplanmasinin
sonucunda, verilerin okuyucunun anlayabilecegi bir sekilde diizenlenerek yorumlanmasidir
(Yildirim ve Simsek, 2013:259). Yapilan literattir taramas1 sonucunda Facebook hesaplarinin genel
yapisi, ne tiir Ozelliklere sahip oldugu, yapilan paylasimlarin benzer ve farkli noktalari,
paylasimlarin bicimsel 6zelliklerini ve hangi konular {izerinde yogunlastiginin tespit edilebilmesi
amactyla yontem olarak icerik analizi tercih edilmistir. Icerik analizi yontemi i¢in hazirlanan
kodlama cetvelleri i¢in genis bir literatiir taramasi yapilmis ve Callison (2003), Tarhan ve Fidan
(2016), Tarhan (2007)'1n calismalarindan da faydalanilarak ve bir insaat firmasmin Facebook
hesabinda genel olarak bulunan ve bulunmasi gereken bilgiler incelenerek olusturulmustur.
Calisma kapsaminda firmalarin Facebook hesaplari 2 arastirmaci tarafindan ayr1 ayr icerik analizi
yontemine tabi tutulmus ve sonuclar karsilastirilarak analiz edilmistir.

4.2. Bulgular ve Yorum

Calisma kapsaminda 1 Haziran-31 Agustos 2018 tarihleri araliginda Seha Yapi, Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat firmalarmin Facebook sayfalari genel goriiniim, paylagimlarmn
gunlere gore dagilimi, paylasimlarin bicimsel oOzelliklerinin dagilimi, hashtag kullanim,
paylasimlarin konulara gore dagilimi ve paylasimlarin etkilesim durumlari olmak tizere alt1 baslik
altinda incelenmistir.

4.2.1. Genel Goriiniim

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan genel gortinim bolimiinde, firmalarin Facebook
hesabindaki profil fotografi, takipci sayisi, begeni sayisy, sirketin diger sosyal ag siteleri ile ilgili bilgi,
firmalari web sayfasina iliskin bilgi, onaylanmis hesap simgesi gibi bilgiler incelenmistir. Yapilan
arastirmalar sonucu elde edilen bilgiler Tablo 2’de belirtilmektedir.

Tablo 2: Facebook Hesaplarinin Genel Gériiniimlerinin incelenmesi

Kriterler Seha Yap1 Dag Miihendislik Okkalar Ingaat
Profil Fotografi Marka Logosu Marka Logosu Marka Logosu
Kapak Fotografi Var Var Var
Begeni Sayis1 52.385 17.643 9.176
Takipgi Sayist 52.320 17.786 9.206
Web Sayfasina liskin Bilgi Var Var Var
Diger Sosyal Ag Sitelerine Yonlendirme Var Yok Var
Onaylanmis Hesap Simgesi Yok Yok Yok

31 Agustos 2018’de yapilan incelemelere gore; Facebook’ta Seha Yaprmin 52385, Dag
Miihendislik’in 17.643, Okkalar Insaat'm 9.176 sayfa begenisi bulunmaktadir. Sirketlerin profil
resminin marka logosu oldugu belirlenirken, sirketlerin web sayfasma iliskin bilgi Facebook
hesaplarinda mevcuttur. Onaylanmis hesap simgesi 3 sirkette de bulunmamaktadir. Seha Yapi ve
Okkalar Insaat'in Facebook hesaplarinda diger sosyal ag sitelerine yonlendirme bulunurken; Dag
Miihendislik’in hesabimda boyle bir yonlendirme bulunmamaktadar.

4.2.2. Paylasimlarin Giinlere Goére Dagilimi

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin giinlere gore dagilimi boliimiinde,
Facebook hesabinda paylasimlarin aylara gore (Haziran, Temmuz, Agustos) ve mesajlarin hafta ici
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ya da hafta sonu paylasimlarindaki mesaj sayilar1 incelenmistir. Yapilan incelemeler sonucunda elde
edilen bilgiler Tablo 3’te yer verilmektedir.

Tablo 3: Facebook Paylasimlarinin Giinlere Gére Dagiliminin Incelenmesi

Seha Yap1 Dag Miihendislik Okkalar Insaat
Tarih Aralig Hafta | Hafta | Toplam | Hafta | Hafta | Toplam | Hafta | Hafta | Toplam
ici sonu ici sonu ici sonu
1 - 30 Haziran 10 3 13 2 0 2 6 2 8
1-31 Temmuz 13 3 16 2 1 3 6 1 7
1 - 31 Agustos 8 0 8 7 0 7 4 3 7
Toplam 31 6 37 11 1 12 16 6 22

Firmalarin 3 aylik zaman dilimindeki (Haziran-Temmuz-Agustos) Facebook hesaplar:
incelendiginde Seha Yapi'nin sosyal medyadan yaptig: 37 icerik paylasiminin 31’inin hafta ici,
6’smin hafta sonu, Dag Miithendislik'in sosyal medyadan yaptig112 icerik paylasiminin 11’inin hafta
ici, 1’inin hafta sonu, Okkalar Insaat’in sosyal medyadan yaptig1 22 icerik paylasiminin 16’sinin hafta
i¢i, 6’s1nin hafta sonu yapildig: belirlenmistir.

4.2.3. Paylagimlarin Bicimsel Ozelliklerinin Dagilim1

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin bicimsel 6zelliklerinin dagilimi
boluimiinde, Facebook paylasimlarmin bicimsel 6zelliklerine gore dagilimi irdelenmistir. Yapilan
incelemeler sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 4’te yer verilmektedir.

Tablo 4: Facebook Paylasimlarinin Bi¢imsel Ozelliklerinin Dagiliminin incelenmesi

Ij:j%géif Video ve Diiz
Fotograf | Video | URL | GIF - URL Birlikte | Gonderi | Toplam
Birlikte .
Kullanimi (Metin)
Kullanim
Seha Yap1 18 6 0 0 1 12 0 37
Dag Miihendislik 12 0 0 0 0 0 0 12
Okkalar insaat 22 0 0 0 0 0 0 22

Firmalarin Facebook’tan yayinladig: iletilerin bicimsel 6zelliklerinin dagilimi incelendiginde;
Seha Yap1'nin Facebook hesabindan 37 paylasim yapilmustir. Bu paylasimlarin %48,6’s1 fotograf,
%324t video ve URL'nin birlikte kullamildigr paylasimlar olarak belirlenmistir. Dag
Miihendislik’in Facebook hesabindan 12 paylasim, Okkalar insaat'in Facebook hesabindan ise 22
paylasim yapilmustir. Bu iki sirketin paylasimlarin tamaminin ise fotograf paylasimi oldugu dikkat
cekmektedir.

4.2.4. Paylasimlarda Hashtag Kullaniminin Incelenmesi

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarda hashtag kullaniminin incelenmesi
bolimiinde, firmalarin Facebook paylasimlarinda hashtag kullaniminin dagilimi irdelenmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda elde edilen bulgulara Tablo 5te yer verilmektedir.

Tablo 5: Facebook Paylasimlarda Hashtag Kullaniminin Incelenmesi
Seha Yap1 Dag Miihendislik Okkalar Insaat
2 6 0

Firmalarin Facebook’tan yaymladig; iletilerde hashtag kullanimi incelendiginde; Seha Yapr'nin
2 adet, Dag Miihendislikin 6 adet hashtag kullandig1 belirlenirken Okkalar Insaat'in
paylasimlarinda hashtag kullanmadig: tespit edilmektedir. Seha Yapi'nin hashtag kullaniminda
ozel giinleri (Ramazan Bayrami ve Babalar Giinii) dikkate aldig: tespit edilirken Dag Miihendislik'in
ise 0zel giinlerin yaninda (Kurban Bayrami) marka ismi ve proje isimlerini de hashtag olarak
kulland181 dikkat cekmektedir.
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4.2.5. Paylasimlarin Konulara Gére Dagilim

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin konulara gore dagilimi baslig1 altinda
firmalarin Facebook hesabindan yayinlamis oldugu iletilerin hangi konu basliklar altinda yer aldig:
incelenmektedir. Yapilan incelemeler sonucunda elden edilen veriler Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: Facebook Paylasimlarinin Konu Dagilimlarinin Incelenmesi

Konular Seha Yap1 | Dag Miihendislik | Okkalar ingaat
Sirketin yaptig1 etkinlikler ile ilgili mesajlar 4 0 0
Projeler ile ilgili tanutic1 ve bilgilendirici mesajlar 9 1 8
Ozel ginler ile ilgili paylasimlar 6 2 4
Lansman igerikli paylasimlar 3 1 2
Projelerin 6deme yontemleri ile ilgili mesajlar 9 1 0
Baglantili olunan diger sirketler ile ilgili paylasimlar 1 1 0
Kurum imajina yonelik mesajlar 1 4 3
Diger mesajlar 4 2 5
Toplam 37 12 22

Firmalarin Facebook’tan yayinladig: iletilerin konulara gore dagilimi incelendiginde Seha
Yap1r'nin 37 adet paylasiminda en fazla paylasim yapilan konu basliklar1 %24,3"er oranla projeler ile
ilgili tanitic1 ve bilgilendirici mesajlar ve projelerin 6deme yontemleri ile ilgili mesajlar konu
basliklar1 olurken %16,2 ile 6zel giinler ile ilgili paylasimlara yer verilmektedir. Dag Miithendislik’in
12 adet paylasiminda en fazla paylasim yapilan konu basligr %33 ile kurum imajma yonelik
paylasimlar olurken Okkalar Insaat'm 22 adet paylasiminda en fazla paylasim yapilan konu
basliklar1 %36,3 ile projeler ile ilgili tanitic1 ve bilgilendirici, %18,1 ile 6zel giinler ile ilgili paylasimlar
olarak tespit edilmistir.

4.2.6. Paylasimlarin Etkilesim Durumlar:

Degerlendirme kriterleri arasinda yer alan paylasimlarin etkilesim durumlar: bashg altinda
firmalarin Facebook’ta paylastig1 iletilerin begenilme, takipgilerin kultibtin iletilerini kendi
profillerinde paylasimi ve yorum sayilari kistaslari irdelemeye alinmaktadir. Incelemeler sonucunda
elde edilen veriler Tablo 7’de gosterilmektedir.

Tablo 7: Facebook Paylagimlarinin Etkilesim Durumlarinin Incelenmesi

Gonderilerin Paylasim Gonderilerin Begeni Gonderilere Yapilan
Sayisi Sayisi Yorum Sayisi
Seha Yap1 559 9.462 188
Dag Miihendislik 19 508 3
Okkalar Insaat 22 259 5

Firmalarin Facebook paylasimlarinin etkilesim durumlar: incelendiginde Seha Yapi'nin
paylastig1 gonderilerin 559 kez Facebook kullanicilar tarafindan kendi profillerinde paylasildig;,
paylasimlarin 9.462 kez begenildigi ve paylasimlara 188 adet yorum yapildigi, Dag Miithendislik’in
paylastig1 gonderilerin 19 kez Facebook kullanicilar: tarafindan kendi profillerinde paylasildigi, 508
kez begenildigi ve 3 adet yorum yapildig1, Okkalar Insaat'in paylastig1 génderilerin 22 kez Facebook
kullanicilar1 tarafindan kendi profillerinde paylasildigi, 259 kez begenildigi ve 5 adet yorum
yapildig1 belirlenmistir.

Sonug ve Degerlendirme

Giintimiiz diinyasinda iletisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber internet ve sosyal medya
insanlarin hayatmin ¢nemli bir parcasi haline gelmistir. Bireylerin sadece okuyucu olarak rol
aldiklar1 ve tek tarafl bir iletisimin oldugu Web 1.0 donemi, 2000°li yillarla birlikte yerini Web 2.0
donemine birakmistir. Web 2.0 ve sosyal medya donemi ile bireyler okuyucu ve dinleyici
konumundan ¢ikarak, aktif rol aldiklar1 bir doneme girmisler ve internette iki yonlii iletisim donemi
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baslamistir. Bu gelismeler bireylerin yasam tarzimi degistirdigi gibi, kurumlara da yeni bir iletisim
ortam1 saglamistir. Sosyal medya araciligl ile kurumlar kisa stirede biuiyiik kitlelere kolaylikla
ulasabilmekte ve istedikleri mesajlar1 iletebilmektedirler.

Bugiin pek cok sektorde oldugu gibi insaat firmalar1 da sosyal medya araglarini aktif bir bicimde
kullanmaktadirlar. Insaat firmalar1 yeni projelerinin plan ve cephelerini, satista olan projelerini,
ornek daireleri, lansman tarihlerini ve devam eden projeler hakkinda bilgilendirmelerini sosyal
medya aracilif1 ile hedef kitlelerine duyurabilmektedir. Sosyal medyanin iki yonlii iletisime imkan
veren Ozelligi ile takipcileri ile aninda iletisime gecebilmektedirler. Firmalara sagladig: biiytik
avantajlar saglayan sosyal medya araglarindan biri olan Facebook insaat firmalar: tarafindan aktif
olarak kullanilmaktadir.

Bu calismada Konya’daki insaat firmalarmin Facebook kullanimi halkla iliskiler perspektifinden
degerlendirilmek amactyla Seha Yapi, Dag Miihendislik ve Okkalar Ingaat firmalarinm Facebook
hesaplar icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Firmalarin Facebook’ta yapmis oldugu iletisim
calismalarinda hangi unsurlara dikkat ettigi, paylasimlarin bicimsel 6zellikleri ve konu dagilimlari,
paylasimlarin etkilesim durumlar: incelenerek firmalarin iletisim stratejilerinin benzer ve farkl
noktalari tespit edilmistir.

Haziran, Temmuz ve Agustos aylarini kapsayan arastirma sonuglarina gore; genel gortiniim
baslig1 altinda {i¢ firmanin da Facebook profil fotografinin marka logosu oldugu belirlenmistir.
Kapak fotograflarinda ise Seha Yap1'nin “Konya'nin Gururu Anadolu’nun Biiytigii 40 Yasinda” ve
“Turkiye'nin en ¢ok proje iireten 6. sirketi” mesajlariyla koklt bir ge¢mise sahip oldugunu
vurgulayan ve marka imajini gticlendirmeye yonelik bir tasarim mevcuttur. Dag Miuhendislik’in
kapak fotografinda cesitli kuruluslardan aldig1 6diillere yer verdigi ve 6diil alan projelere imza atan
bir firma oldugu mesaji ile olumlu bir imaj olusturmaya calismaktadir. Okkalar [nsaat ise kapak
fotografinda cesitli konut projelerine yer verdigi bir gorsel tasarimini tercih etmistir. Facebook
sayfalarinda web sayfalarina iliskin yonlendirme noktasinda t¢ firmanin sayfasmnda da
yonlendirme bilgisinin oldugu goriilmektedir. Firmalarin onaylanmis hesap simgeleri
incelendiginde ise, {i¢ firmanin da Facebook hesabinda onaylanmis hesap simgesinin olmadig tespit
edilmistir.

Firmalarin paylasim yapma sayist ve sikliklar1 incelendiginde; 1 Haziran-31 Agustos 2018
araligindaki 92 giinliik zaman diliminde Seha Yap1'min 37, Dag Miithendislik’in 12, Okkalar Insaat'm
ise 22 paylasimda bulundugu tespit edilmistir. Seha Yapi'nin bu zaman diliminde 57 giin, Dag
Miihendislik’in 80 ve Okkalar Insaat'm ise 70 giin Facebook hesaplarindan herhangi bir paylagim
yapilmadig: gortilmektedir. Sosyal medya araglarinin geleneksel medya araglarina gore en 6nemli
avantajlarindan birinin yaym yapma konusunda sagladigr kolaylik oldugu diistintildiigiinde,
kurumsal bir Facebook hesabinin paylasim sikliginin bu denli az olmasi yapilan iletisimin stirekliligi
noktasinda olumsuz bir durumdur.

Firmalarin paylasimlarmin giinlere gore dagilimi incelendiginde; ti¢ firmanin da paylasim
yapma konusunda biiytik oranda hafta igi giinlerini tercih ettigi goriilmektedir. Seha Yapinin
paylagimlarinin %84’t, Dag Miihendislik’in %92’si, Okkalar Insaat'm %73'ti paylagimlarinin hafta
ici gtinleri yapildig: belirlenmistir.

Firmalarin yaptig1 paylasimlarin bicimsel ¢zellikleri incelendiginde; Seha Yap1'nin %48,6 oranla
en ¢ok tercih edilen paylasim biciminin fotograf, %32,4 oranla video ve URLnin birlikte kullanimi1
ve %16 video oldugu tespit edilmistir. Dag Miihendislik ve Okkalar Insaat'in paylasimlarinda ise
tamaminin fotograf bigiminde oldugu dikkat cekmektedir. Dag Miihendislik ve Okkalar Insaat'in
paylasim bicimi olarak sadece fotografi tercih edip video, URL paylasimi gibi farkli secenekleri goz
ard1 etmesi iletisimin gesitlendirilmesi anlaminda bir eksiklik olarak goze carpmaktadir. Ozellikle
glintimiizde internet diinyasinda video igeriklerin ytiikselisi diistintildtigiinde marklarin tek diize
paylasimlar yapmasi hedef kitlenin dikkatini cekme noktasinda yetersiz kalabilmektedir.

Firmalarin paylasimlarinda hashtag kullanimlar1 incelendiginde ise, hashtag kullaniminin ¢ok
fazla tercih edilmedigi saptanmaktadir. Seha Yapr'nin 2, Dag Miihendislik’in 6 hashtag kullanimi
mevcutken, Okkalar Insaat'in  paylasimlarinda hashtag kullanmamayi tercih ettigi
gozlemlenmektedir. Seha Yapi'nin hashtag kullanimlarinda 6zel giinler 6n plana ¢ikarken, Dag
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Miihendislik’in kullaniminda 6zel gtinlere ek olarak marka ismi ve proje isimlerinin hashtag olarak
kullandig1 belirlenmistir.

Firmalarin Facebook’tan yayinladigi iletilerin konulara gore dagilimi incelendiginde; Seha Yap1
ve Okkalar Ingaat'm en fazla paylasim yaptig1 konu bagliklarinin benzerlik gosterdigi ve iki firmanin
da en fazla paylasimi projeler ile ilgili tanitic1 ve bilgilendirici paylasimlar ve 6zel giinler konu
basliklarinda yaptiklar: tespit edilmistir. Bunun yani sira, Seha Yapi projelerin ddeme yontemleri ile
ilgili paylasimlarda bulunurken, Dag Miihendislik’in bu iki firmadan farkli olarak en fazla paylasim
yaptig1 konu bashig1 %33 ile kurum imajina yonelik paylasimlar oldugu tespit edilmistir. Bu noktada
Seha Yapi ve Okkalar insaat sosyal medyay1 proje tanitimi ve satis destekleme amaglariyla bir
reklam mecras1 gibi kullanmay1 tercih ederken, Dag Miihendislik kurum imajmi giiclendirmeye
yonelik paylasimlar: ile sosyal medyay: itibar yonetimi anlaminda bir destekleyici ara¢ olarak
gormektedir.

Firmalarin Facebook’tan yayinladig: iletilerin etkilesim durumlar1 incelendiginde, 559 adet
paylasim sayis1 ve 9462 adet begeni ile en fazla etkilesimi Seha Yapr'nin paylasimlar: alirken, Dag,
Miihendislik’in iletileri 19 paylagim sayisi ve 508 begeni, Okkalar Insaat'm ise 22 paylasim say1si ve
259 begeni aldig1 tespit edilmistir. Firmalarin gonderi basma diisen ortalama paylasim ve begeni
sayis1 dikkate alindiginda ise, Seha Yap1'nin 15,10 paylasim sayis1 ve 255,72 begeni sayisi ile en fazla
etkilesim oranini almaya devam ederken, 1,58 paylasim sayis1 ve 42,3 begeni ile Dag Miithendislik
ikinci, 1 paylagim say1st ve 11,77 begeni ile Okkalar Insaat tictincii sirada yer almaktadar.

Facebook paylasimlarina yapilan yorumlar ve firmalarin bu yorumlara cevap verme durumu
incelendiginde ise, Dag Miihendislik ve Okkalar Insaat paylagimlarina yapilan tiim yorumlarin
proje ve odeme yontemleri ile ilgili oldugu ve yapilan tim yorumlara firmalarin Facebook
hesabindan cevap verildigi belirlenmistir. Seha Yap1'nin paylasimlarina yapilan 188 yorumdan 121’
insaat projeleri ve projelerin ddeme yontemleri ile ilgiliyken, 67'sinin 6zel giinlerin kutlanmasi ve
farkli konular ile ilgili oldugu belirlenmistir. Seha Yap1'nin yapilan yorumlara cevap olarak 80 adet
yorum yaptig1 tespit edilmistir. Cevap verilen yorumlar incelendiginde, Seha Yapi'nin da Dag
Miihendislik ve Okkalar Insaat gibi genellikle proje ve 6deme yéntemleri ile ilgili yapilan yorumlara
cevap vermeyi tercih ettigi belirlenmistir. Firmalarin yapilan yorumlara cevap verme noktasinda
insaat projeleri ve projelerin 6deme yontemleri ile ilgili yapilan yorumlara cevap verme noktasinda
benzerlik gosterdigi saptanmustir.

Sonug olarak sosyal medya araclar1 arasinda énemli bir konumda olan Facebook, bir¢ok kurum
tarafindan bir iletisim mecrasi olarak kullanildig1 gibi insaat firmalar1 tarafindan da
kullanilmaktadir. Haziran 2018 itibari ile Konya’da en fazla begeni sayisina sahip olan ti¢ insaat
firmasi incelendiginde; firmalarin 3 aylik arastirma siireci igerisinde firmalarm uzun stireler
boyunca paylasim yapmamasi, Facebook’ta yapilan iletisimin stirekliligi konusunda firmalarin
yetersiz kaldiklarin1 gostermektedir. Ayrica yapilan paylasimlarda Dag Miihendislik ve Okkalar
Insaat'in sadece fotograf paylasimi yapmayi tercih etmesi iletisim gesitliligi noktasinda biiyiik bir
eksiklik olarak dikkat ¢cekmektedir. Giintimiizdeki iletisim kosullar1 diistintildtigtinde insanlar gtn
icerisinde farkli sekillerle binlerce mesaja maruz kalmaktadir. Firmalarin bu mesaj
bombardimaninda kendilerini fark ettirip 6n plana ¢ikabilmesi icin sosyal medyay: aktif olarak
kullanmali, iletisimin stirekliligini saglamali, sosyal medyanin sagladigr tiim firsatlan
degerlendirmeli, farkli paylasim formatlarmi hedef kitlenin yararina uygun olacak igerikler ile
birlestirip yaymlamalidir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: In this study, it is aimed to evaluate the Facebook usage of construction
companies in Konya from the perspective of public relations. As of June 2018, Seha Yapi, Dag
Muhendislik and Okkalar Insaat companies, which have the highest number of likes on Facebook,
were included in the study. The objectives of the research are; The purpose of this course is to
determine the purposes and how frequently the construction companies use social media, share the
issues related to social media accounts, the formal characteristics of the shared content, the
similarities and differences between the social media tools and the use of social media in terms of
public relations.

Methods: Content analysis method was used in this study. Corporate Facebook accounts of Seha
Yapi, Dag Muhendislik and Okkalar Insaat firms were analyzed with content analysis method
between 1 June-31 August 2018. As a result of the literature review, the general structure of the social
media accounts, the characteristics of the social media accounts, the similar and different points of
the shares, the formal features of the shares and the content analysis as the method to determine the
focus on the subjects were preferred. A large literature review for the coding scales prepared for the
content analysis method has been developed by using various academic studies, which are generally
found in the Facebook account of a construction company and the information that needs to be
found.

Findings: Within the scope of the study, between June 1 and August 31, 2018 Seha Yapi, Dag
Muhendislik and Okkalar Insaat companies' Facebook pages was investigated general view,
distribution of shares by day, distribution of formal features of shares, use of hashtag, distribution
of shares by topics and interaction states of shares under six titles.

Overview: While the profile picture of the companies is determined to be the brand logo,
information about the web page of the companies is available in their Facebook accounts. Verified
account icon 3 is not available in any company. There is no such guidance in the account of Dag
Muhendislik, while Seha Yapi and Okkalar Insaat's Facebook accounts are redirected to other social
networking sites.

Distribution of Shares by Days: When Facebook accounts are examined in 3-month period of the
companies (June-July-August), it was determined that 31 of the 37 content sharing made by Seha
Yapi on social media were made on weekdays and 6 of them were made at the weekend. It has been
determined that 12 of the 12 content shares made by Dag Muhendislik on social media were shared
on weekdays and 1 on weekend. On the other hand, Okkalar Insaat had 22 contents sharing on social
media and 16 on weekdays and 6 on weekends.

Distribution of Formal Properties of Shares: When the distribution of formal features of the
messages published by Facebook by companies; 37 shares were made from Seha Yapi's Facebook
account. 48.6 percent of these shares were identified as photographs and 32.4 percent were shared
with videos and URLs. 12 shares were shared from Dag Muhendislik's Facebook account and 22
shares were made from Okkalar Insaat's Facebook account. It is noteworthy that these two
companies share all of the shares.

Using Hashtag in Shares: When the hashtag usage is examined in the messages published by
Facebook companies; It was determined that Seha Yap1 used 2 hashtags. While it is determined that
Dag Muhendislik uses 6 hashtags, Okkalar Insaat does not use hashtags in its shares. While Seha
Yapi has been determined to take special days (Ramadan Feast and Father's Day) in the use of
hashtags, it is noteworthy that Dag Engineering uses the brand name and project names as hashtag
along with special days (Sacrifice).

Distribution of Shares by Subject: When the distribution of the messages published by
companies by Facebook is examined; The most shared topics in the sharing of 37 of Seha Yapi's
messages are informative and informative messages about the projects and the payment methods of
the projects with 24.3 percent. 16.2 percent of shares are related to special occasions. The share of
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Dag Muhendislik's shares is the most shared topic with 33 percent. The most shared topics in the 22
shares of Okkalar Insaat were found to be introductory and informative about the projects with 36.3
percent and the shares related to special days with 18.1 percent.

Interaction Situations of Shares: When the interaction status of the companies' Facebook shares
is examined; It is determined that the shipments shared by Seha Yapi are shared by 559 times by
Facebook users in their profiles, shares are liked by 9,462 times and 188 comments are made to the
shares. The shares shared by Dag Muhendislik were 19 times shared by Facebook users in their
profiles, 508 times liked and 3 comments were made, and Okkalar Insaat's posts were shared 22
times by Facebook users in their profiles, 259 times liked and 5 comments were made.

Conslusions: As a result, Facebook, which is in an important position among social media tools,
is used by many institutions as a communication medium and is also used by construction
companies. As of June 2018, when three construction companies with the highest number of
admissions in Konya are analyzed, it has been determined that the companies do not share within
the 3 months research period. This situation shows that firms are insufficient about the continuity
of communication in Facebook. In addition, it was observed that Dag Muhendislik and Okkalar
Insaat shared only photographs. This situation is a major shortcoming in terms of communication
diversity. Considering today's communication conditions, people are exposed to thousands of
messages in different ways throughout the day. In order for companies to become aware of
themselves in this area, they should actively use social media, ensure the continuity of
communication, evaluate all opportunities provided by social media, and disseminate and
disseminate different sharing formats with content that will be suitable for the benefit of the target
audience.
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Kiiltiirel Mirasin Ekonomik Deger ve Marka Sehir Pazar
Performansina Etkisi

The Impact of Cultural Heritage on Economic Value and Brand City Market
Performance

Oz

Bazi gehirler icin marka sehir calismalarimin en 6nemli faktérlerinden
biri kiiltiirel mirastir. Bu calismada marka sehir pazarlamas: icin kiiltiirel
miras tutumlari, farkindahgi, sadakati ve prestijinin ekonomik deger
olusturmadaki rolii ve marka sehir ekonomik degeri icinde algilanan sehir
kalitesi, satin alma niyeti ve sehri yeniden ziyaret etme niyetinin pazar
performansina etkisi incelenmektedir. Calismanin amaci, kiiltiirel miras
tutumlarina, farkindalik, sadakat, prestij ve sehrin ekonomik degerine dikkat
cekerek marka sehir pazar calismalarina katkida bulunmaktir. Calisma sahast
olarak Sinop ili, kiiltiirel mirast ¢ok olan ve marka sehir soylemleri durumu
iizerine segilmistir. Diger bir ifadeyle, Sinop’taki kiiltiirel miras zenginligi
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ve markalasma soylemleri bu calismaya sevk etmistir.
165 kisiyle gerceklestirilen anket sonuclarina gore kiiltiirel miras
performanst icinde tutum, farkindalik ve prestij ekonomik degeri etkilemede
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anlamli bulunurken, sadakatin ekonomik deger tizerindeki etkisi anlamli
bulunmamustir. Bununla birlikte kiiltiirel miras tutumu, farkindahg,
prestiji degiskenlerinin sadakat ile birlikte marka sehir pazar performansini
etkilemede anlamli bulunmustur.  Ekonomik deger altinda incelenen
algilanan kalite, satin alma niyeti ve yeniden ziyaret niyeti marka sehir pazar
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awareness, loyalty and prestige in the creation of economic value and under
the economic value; perceived city quality, intention to buy, intention to
revisit the city have been examined on brand city market performance. The
aim of the study is to contribute to the brand city marketing studies by getting attention to cultural heritage attitude,
awareness, loyalty, prestige and economic value. Sinop province which has been selected a case study that has been
considered as rich city with cultural heritage with the reason of its discursive situation on city branding.

According to survey results conducted by 165 people, cultural heritage has been significant in the relation with the
cultural heritage attitudes, awareness and prestige but the effect of loyalty has not been significant on brand city market
performance. However, the significance of the cultural heritage attitude, awareness, prestige and loyalty variables has
been significant in the effect on brand city market performance. At the end of this research it has been found that the
perceived quality, economic value, and revisit intention examined under the economic value affected the brand city market
performance. This research has been pointed to the rich cities with heritage should not ignore the economic value of
cultural heritage in branding and should take attention the role of cultural heritage in brand market performance.

Giris

1970’lerde ABD’de ortaya ¢ikan sehir pazarlamasi fikri, zamanla tilke pazarlamasinin 6niine
gecmis (Hocaoglu, 2016: 218), 2000°1i yillardan sonra marka sehir ¢alismalarimin baslamasina temel
olusturmustur. Son yillarda yoneticiler performanslarini sehirleri markalastirarak gosterme
egilimindedirler. Sehirlerin markalasmasinda temel hedef tiiketiciler ve sehrin ekonomik degeridir.
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Gercekte marka ve markalasma bir pazarlama konusu (Mucuk, 2014: 252) ve aracidir. Markalar,
ticari mal ve hizmetler icin ttiketicilerin zihninde etkili olmay1 (Michelson ve Paadam, 2016: 142)
amaglayan, iiretici ve saticinin malini tanitan, sembol, isim, terim, sekil ya da bunlarin hepsinin
birlesmesiyle onu digerlerinin mallarindan ayiran bir kavramdir (Mucuk, 2014: 252). Sehirler igin de
marka benzer bir gorev tistlenmekte, sehri 6zgiin ve tercih edilen bir deger haline getirmenin yolunu
gostermektedir. Diger bir ifade ile sehirler ticari mal ve hizmetlerinkine benzer sekil marka
tekniklerini kullanarak markalagsmakta (Pecot ve Barnier, 2015: 1) ve deger kazanmaktadir.

Sehirlerin pazarlanmasinin 6nemli faktorlerinden biri de kiilttirel mirastir. Kiilttirel mirasla
marka sehir arasinda iliski kurulmakta ve bazi sehirler icin kiiltiirel mirasin 6nemine dikkat
cekilmektedir ( Zhao, 2015: 111). Mirasin ticari bir {irtin olarak degerlendirilmesi (Michelson &
Paadam, 2016: 141), ziyaretci ve yatirimcilarin ilgilerini cekmesi yerel idareleri, kamu ve 6zel sektorii
etkilemekte ve sehirleri markalasmaya sevk etmektedir (Hocaoglu, 2016: 2019)Kiiltiirel mirasin
marka olarak tescili tartisma konusudur (turkpatent.gov.tr). Ancak markalar tanitimlarinda
mekansal faktorleri kullanmakta ve kilttirel mirasin tanmnirhigindan yararlanmaktadirlar. Bu
nedenle kiiltiirel mirasin marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkileyecegi
ongoriilmektedir. Bu kapsamda bu arastirmada, literatiirdeki mevcut bilgi birikimine katk:
saglamak amaci ile bir sehrin kultiirel mirasmna iliskin farkindaligin, tutumun, sadakatin ve
algilanan prestijinin ekonomik deger ve marka sehir pazar performansina etkisi incelenecektir. Bunu
yaparken, ekonomik deger boyutunda tirtin kalitesi, satin alma niyeti ve gelecekte tekrar ziyaret
etme isteginin bulundugu kabul edilmektedir. Marka sehir tutumu, farkindaligi, sadakati ve
prestijinin ekonomik deger boyutunu etkileyecegi ve ekonomik deger boyutuyla da kiilttirel mirasin
marka sehir pazar performansini etkileyecegi varsayilmaktadir.

Marka sehir ve kiiltiirel mirasla ilgili ayr1 ayr1 ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen kiiltiirel
mirasin marka sehir pazar performansma etkisi tutum, farkindalik, sadakat, prestij ve ekonomik
deger faktorleri tizerinden herhangi bir calismaya rastlanmamustir. Bu sebeple arastirmanin,
kiilttire] mirasin sehir markalamasi stirecinde nasil etki ettigine dair 6nemli bilgiler sunacag:
diistintilmektedir.

Kulttire] mirasin sehir markalamada kullanilmas: tizerine galisma yapan arastirmacilar
olmustur (Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Merriles vd., 2009; Zhang ve Zhao, 2009; Giinlii vd., 2009;
Balmer, 2011; Cvijic ve Guzijan, 2013; Sevin, 2014; Burghausen ve Balmer, 2014; Zali vd., 2014; Pecot
ve Barnier, 2015; Michelson ve Paadam, 2016 gibi). Gomez vd. (2018) gibi arastirmacilar ziyaretgileri
ve yatirimcilar: sehre cekebilecek cazibeler tizerine calismislardir. Farnandez ve Meethan (2014:
2017) tarafindan aktarildigina gore Judd ve Fainstein (1999) ve Urry (2002) ise sehir sakinlerinin
onemine dikkat cekmektedirler. Fernandez ve Meethanin (2014) kiy1 sehirlerin canlandirilmasi,
ziyaret alanlarinin olusturulmasi ve tarihi 6zlerin ortaya ¢ikartilmasina isaret etmeleri (Fernandez
ve Meethan, 2014: 218) bu ¢alisma i¢in anlamli bulunmaktadir. Pecot ve Barnier (2015; 1) marka
mirasi adina ge¢miste kalan tirtinlerin tizerlerinin acilip kullanilmasi tizerinde durmaktadirlar. Her
tilke, her bolge ve her sehir birbiriyle rekabet ederken (Gluvacevic, 2016: 4) kiiltiire] mirasin
avantajlarindan yararlanmak istemektedirler. Rekabet alan1 olarak sehirler pek ¢ok roliin oynandig:
oyun alanlarina benzetilmekte (Fernandez ve Meethan, 2014: 217) ve bu oyun alanlarinda kiiltiirel
mirasin kullanildig1 gézlemlenmektedir. Farkli kiiltiirden farkli insanlarin kiiltiirel mirastan farkl
sekilde etkilenmeleri (Beerli ve Martin (2004: 671, 676) dogal karsilanmaktadir. Bu nedenle kiiltiirel
mirasin kapsami oldukca genis tutulmaktadir. Beerli ve Martin (2004: 659) ziyaretgiler icin gidilecek
yerlerin 6zelliklerini kiiltiir, tarih ve sanatla iliskilendirmektedir. Tarihi binalar, anitlar, miizeler, el
sanatlari, din, orf ve adetler, yasam tarzi gibi konular siralanmaktadir.

Kdlttirel miras, genelde unutulmus veya unutulmakta olan tizeri kiillenmis bir servet ve
farkindaliga muhta¢ bir durumdadir (Pecot ve Barnier, 2015; 1). Oysa Gluvacevic’in (2016: 4)
belirttigi gibi kiiltiirel miras marka sehir igin bir avantajdir. Sehrin avantajina olan kiilttirel mirasa
yonelik olumlu tutumlarin gelistirilmesi marka sehrin pazar yararina olacaktir. Ziyaretgiler, bir
sehre gittiklerinde tarihten bu giine tasinan miras1 gormek ve ziyaret etmek istemektedirler. Bu
durumda kiiltiirel mirasin sehre gelir getirecek ekonomik deger ifade etmesi (Simsek, 2014: 68) ve
tiketici sadakatinin saglanmasi beklenmektedir. Tiiketicilerin ziyaret niyetlerin olusmasi,

-46 -



Ceylan, K. E. & Eravc A. (2018). Kiiltiirel mirasin ekonomik deger ve marka sehir pazar performansina etkisi. The Journal of ngR
International Scientific Researches, 3(4), 45-61

tutumlarin gelismesi ve marka veya iirtin tercihiyle ilgilidir (Chen vd., 2014: 355). Sehirde ekonomik
deger ifade eden {irtinlerin tiiketici farkindaligina sunulmasi ve tiiketicide sadakat olusturulmasi
marka sehir pazar performansmin onemli kritelerinin yerine getirilmesi anlamina gelmektedir.
Ttiketici zihninde olusturulan tisttinliikler pazar payina olumlu katki saglamaktadir (Calik vd., 2013:
143). Kilttirel miras sehre ilgi cekici ve tiiketici zihninde dtstiinliik saglayacak ozellikler
tasimaktadir. Bu nedenle kiltiirel miras {izerine gerceklestirilen etkinliklerin sehrin pazar
performansini etkileyecegi diistintilmektedir.

1. Kiiltiirel Miras

Marka sehir ve kiilttirel mirasla ilgili ayr1 ayr1 ¢ok sayida calismaya ragmen kiiltiirel mirasin
marka sehir pazar performansina etkisi tutum, farkindalik, sadakat, prestij ve ekonomik deger
taktorleri tizerinden herhangi bir calismaya rastlanmamustir. Kiiltiirel miras farkl: disiplinlerin farklh
bakis acilartyla el aldiklar1 bir konudur. Bazi arastirmacilar kiiltiirel mirasin sosyal insa yoniine,
bazilar1 ekonomik degerine bakmaktadirlar (Simsek, 2014: 68). Marka sehir pazarlama
performansiyla iliskilendirilen bu calismada kiiltiirel mirasin sehrin ekonomik degerine katkisina,
tiketici tutum, farkindalik ve sadakatine odaklamilmaktadir. Marka sehir degeri iginde sehir
pazarlamasindaki yerlerini tayin icin miras, marka miras1 ve kiilttirel miras olmak {izere {ic
kavramin tanimlanmasinda yarar gortilmektedir.

Birinci kavram mirastir. Miras, kelime olarak olen birinden kalan para, mal, miilk ve servet;
kavram olarak ise miras, bir neslin sonraki nesle devrettigi maddi ve manevi degerlerdir (Turk Dil
Kurumu- TDK). Miras denildiginde tarihi yerler, tabi manzara, biyolojik cesitlilik ve gevre gibi
faktorler sayilmaktadir (Gunli, Yagcl ve Pirnar, 2009: 215).

Ikinci kavram marka mirasidir. Marka mirasi, toplumu gecmiste tanimlayan, tiiketiciler icin
cosku yaratan ve deger ifade eden, bugiintin toplumunu ge¢mise baglayan bagdir (Boccardi vd.,
2016: 137). Kavramin, ilk kez Aaker (1996; akt., Pecot ve Barnier, 2015: 2) tarafindan marka degerinin
bir bileseni olarak kullanildig1 ifade edilmektedir. Marka mirasi sehirlerin markalasmasina
standardizasyon gibi onemli katkilar saglamakta, sehrin 6zgtinltiginti artirmakta, degerine gtic
katmakta ve paydaslarla iliski (Pecot ve Barnier, 2015: 2) kurmaya yardimci olmaktadir.

Ucgtincii kavram ise kiiltiirel mirastir. Kiiltiirel miras; gegmisten gelip gelecege taginan (Boccardi
vd., 2016: 13) insan emegi ve topluma mal olmus (Can, 2009: 3) deger, inang, bilgi ve geleneklerin
yansimasi olup fark edilebilen kaynaklar kiimesidir” (Simsek, 2014: 69). Kiltiirel mirasin yapisinda
topluma mal olmus inang, bilgi ve gelenekleriyle yogrulmus ge¢misin emegi vardir. Bugiin igin ve
korundugu stirece yarinlar icin bir deger sunmaktadir. Kiilttirel miras; tarihi 5nemi olan, tarihi dmrii
bulunan, 6z deger tasiyan ve sembol olarak kullanilan marka kimliginin boyutu olarak da
tanimlanabilmektedir (Urde, Greyser ve Balmer, 2007: 5; Genger, 2015: 540). Marka sehir stratejilerini
belirlemeye katkida bulunan (Avcilar ve Kara, 2015: 83) onemli bir faktor olarak bir milletin
bireylerine ge¢mislerini anlatan kimligi, tarih ve kiiltiirle ilgili somut ve soyut degerleri ifade
etmektedir. Anitsal yapilar, sit alanlar1 (kilttirel peyzajlar, biyolojik, fiziki ve jeolojik olusumlar
gibi), arkeolojik varliklar (tablo, sikke, heykel ve el yazmalar1 gibi), tarihi yerler ve dokular somut
degerlerdir. Gelenekler, diller, inanglar, miizikler, eglenme yerleri (Harvey, 2001: 325-326) ve
oyunlar gibi soyut degerler de kiiltiirel miras kapsaminda degerlendirilmektedir (ISMEP, 2014: 11).

Kilttirel miras, bilinirligiyle ve tamitimda kullanilan sembol, isim gibi triinii digerlerinden
ayiran ozellikleriyle sehre marka degeri katmaktadir. Boccardi vd. (2016: 137) miras pazarindan s6z
etmekte, Keller ve Richey’den (2006, akt.,Boccardi vd.) marka mirasinin marka degerini
artirdigindan bahsetmektedir. Marangoz ve Taycu (2017: 52) mirasmn marka bilinirligini
destekledigini vurgulanmakta ve bazi arastirmacilar tarafindan bazi sehirlerin tercih edilme
nedenlerinin kiilttirel miras oldugu (Genger, 2015: 543) belirtilmektedir. Bu bilgiler 1s1g1inda kiilttirel
miras tutumlari, farkindaligi, sadakati ve prestiji ile ekonomik deger tizerinden ve dogrudan marka
sehir performansini etkileyebilecegi diistiniilmektedir.

Kiiltiirel mirasin pazar amach tasarlanmasinda pazarlama yontemleri kullanilmakta; tarihi
eserleri gosteren yon levhalari ve isaretlerden el brostirlerine kadar her tiirlii hizmet pazarlama araci
(Michelson & Paadam, 2016: 148) ve marka sehir pazar performansinin bir parcasi olarak
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kullanilmaktadir. Marka sehir calismalar: tiiketici zihninde fiziksel, sosyal, psikolojik 6zellikler ve
inanglar seklinde tiriine eslik etmeyi basarmissa (Zali et all., 2014: 209) performansi énemli Slgtide
gerceklesmistir. Sehri ziyaret edenler tarihi binalar gibi fiziki yapilar, gtinliik yasam gibi genel
konular ve festivaller gibi 6zel kiiltiirel etkinlikler olmak {izere {i¢ amag tasimaktadirlar (Giinld,
Yagc1 & Pirnar, 2009: 214). Bu durumda kiiltiirel mirasin marka sehir pazar performansina yonelik
tutum gibi bir kiilttirel boyutu ve sehrin kiiltiirel miras prestiji bulunmalidir. Tkinci olarak fiziki
yapilar, festivaller ve sehrin genel kaynaklarmimn ozellikle tiiketici zihninde bir farkindaliginin
bulunmasi gerekmektedir. Uglincti olarak siirdiiriilebilir bir sehir pazarlamasi igin tiiketici
sadakatinin saglanmasi ve son olarak da marka sehir degerinin ekonomik ve sosyal yarar ifade
etmesi gerekmektedir. Bu dort faktér marka sehir performansini 6lgmede kullanilan ifadeleri altinda
toplandig faktorler olarak ele alinmaktadir.

2. Marka Sehir Pazar Performansi

Bu calismada kullanilan “marka sehir pazar performans: (M$SPP)” kavrami marka performansi
ve pazar performansi kavramlari gercevesinde elen alinmaktadir. Marka performansi kavrami
isletmenin pazar basarisy, stratejik kazanimi ve pazardaki marka giicti anlaminda kullanilmaktadir
(V. Vetrive vd., 2015: 717). Pazar performans: ise isletmenin pazardaki basaris1 olarak
tanimlanmaktadir (Calik, Altunisik ve Siitiitemiz, 2013: 143). Marka performansi, oynadig1 merkezi
rolden dolay1 biiytik clctide pazar yerindeki tiiketici tabanli arastirmalara dayanmaktadir (Lehmann
vd., 2008; Chen vd., 2014; Michelson ve Paadam, 2016). Pazar performansi ise, sehirde ihtiyaglara ve
gelisme alanlarma gore gerekli diizenlemelerin yapilmasi (Leon, 2012:v3), biitiinsel gelismenin
amaclanmasi (Gluvacevic, 2016: 4), tarihten gelen kimligin saptanmasi (Pecot ve Barnier, 2015: 3),
tarihi yapilarin onarimi ve c¢evre diizenlemesiyle tiiketici ilgisini cekecek mirasin ¢ekirdek deger
olarak el alinip (Pecot ve Barnier, 2015: 3) merkeze konulmak suretiyle kendini gostermektedir.

Buna gore marka sehir pazar performansi, marka performansi ve pazar performansini igine alan
daha genis bir kavramdir. Tek bir tirtintin marka performansi ve/veya pazar performansi yerine
marka sehir pazar performansini sehre 6zgii tirtin ve hizmetlerin toplamdaki performans: olarak
algilamak gerekmektedir. Performansinin 6l¢timiinde belirlenmis bir standart mevcut degildir
(Cvijic ve Guzijan, 2013: 26). Uriinden {irtine degisebildigi (Ehrenberg, Uncles ve Goodfardt, 2002:
1307) gibi sehirden sehire, mekandan mekdna performans kritelerinde degisiklikler
gozlemlenebilmektedir.

Mekénlar tirtin ve hizmetleriyle pazarlama i¢in bir gti¢ ifade etmektedir. Ttiketici icin kiiltiirel
miras kolektif veya ortak hafiza ile yeni tirtinlere referans saglamakta (Dion ve Mazzalovo, 2016:
5899) ve bu durum sonugcta sehrin pazarlama gtictine dontismektedir. Mekanlarin veya sehirlerin
performans: tiiketicinin talebi ve tiiketme durumuyla degerlendirilmektedir. Tiiketicinin 6ncelikle
tirtin olarak kiilttirel mirasin varligindan haberdar olmasi, mal ve sunulan hizmetin farkinda olmasi,
bilgi sahibi olmasi, ilgili olmasi, olumlu duygulara sahip olmasy; iirtin kalitesi ve sayginlik ile
ekonomik deger ve fiyat gibi parasal bir deger ifade etmesi beklenmektedir (Lehmann; Keller ve
Farley, 2008; 29, 51-53).

MSPP kapsaminda oncelikli olarak tiiketiciye ekonomik deger ifade edecek tutumlarmn
gelistirilmesi (Calik, Altunisik ve Stititemiz, 2013: 145) gerekli goriilmektedir. Sehir sakinlerinin
kiilttirel miras1 koruma, yasatma ve pazarlama iizerine olumlu tutumlari ile ziyaretci tutumlarinin
etkileyecegi diistiniilmektedir. Ikinci olarak farkindalik ve sadakat marka performansini slgmede
cok onemli kriterler olarak degerlendirilmektedir (Ehrenberg, Uncles ve Goodfardt, 2002: 1307).
Olcek yapilandirmas: sirasinda genel olarak performansla; iiriin varligl, farkindalik, bilgi, ilgi,
farklilik, sayginlik, rekabet avantaji, sadakat, baglilik, giiven, yenilik, 6nemseme, nostalji, prestij,
kabul edilebilirlik, destekleme, kalite, ortam, niyet, genel tutum, yayilma potansiyeli, devamlilik ve
etkinlik gibi pek ¢ok konu iliskilendirilmektedir (Lehmann vd., 2008: 51-53; Merchant ve Rose, 2013:
2622). Lehman vd. (2008: 31) calismalarini tutum, farkindalik, baghlik, cagrisim ve etkinlik seklinde
bes grupta incelemektedirler. Bu calismada ise; marka sehir pazar performans: kiiltiirel miras
tutumu, farkindalig1, sadakati, prestiji ve ekonomik deger ile smnirh tutulmaktadir.
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2.1. Tiiketici Tutumu

Tutum, tiiketici zihninde pozitif cagrisimlar ve pozitif diistinceler igin gereklidir (Lehman vd.,
2008: 32). Kelime olarak tutulan yol ve tavir anlamimna gelmektedir. Pazar performansinda tutum;
finansal (Kelemci ve Karapimnar, 2016: 187), cevresel (Ustiindagh ve Giizeloglu, 2015: 344), iiriin ve
hizmete iliskin sonuglar dogurabilmektedir. Uretici ve pazarlamaciin tiiketiciye karsi tutum ve
davranisina karsiik olarak tiiketicinin isletmeye karsi tutum ve davranisi isletmeleri
gtclendirdiginden (Lehman vd., 2008: 50) tutum performansin ¢nctillerinden biri olmaktadir.
Tutumun bir diger 6zelligi de hale etkisi yaratarak tirtin hakkindaki biittin inanglar: etkilemesidir
(Lehman vd., 2008: 54).

Inanglar kiiltiir baghig altinda incelenmektedir. Kiiltiirel faaliyetler ekonomik deger ifade
etmektedir (Saydan ve Karmibir, 2007: 79). Kiiltuirel faaliyetler pazarlanmakta ve pazarlayana
ekonomik fayda saglamaktadir. Marka sehirde mal ve hizmet pazarlayanlar para kazandikca
kilttirel mirasa sahip ¢itkma tutumu sergilemektedirler (Tiirker ve Celik, 2012: 94). Tiiketici
acisindan ise, kiiltiir soyut ve somut miras 6zelligiyle ekonomik deger olarak sehre prestij katmakta
ve imaj yaratmaktadir. Imajinin yiiksek oldugu yerlerde kiiltiirel miras hediyelik alisveris
tutumlarma olumlu yansimaktadir (Wong ve Cheng, 2014: 477). Wong ve Cheng’e (2014) gore
ziyaretciler kiiltiirel miras bolgelerinde temsil tirtinleri satin alma davranisina sevk etmektedir. Bu
durumda kiilttirel mirasin tutumlar: olumlu yonde etkileyecegi varsayilmaktadir. Sonugta kiilttirel
mirasin korunmasi, kilttirel miras bolgelerinde gelisme ve kalkinma faaliyetlerinde sehir
sakinlerinin olumlu tutumlar1 temel ihtiyac (Chen ve Chen, 2010: 526) olarak degerlendirilmektedir.

MSPP icin sehirde tutum is birligi icinde sehrin, binalarin 6zgiin tasarimlari, olusturulan
cazibeler yoneticilerin ekonomik, sosyal ve politik amaclarina uygun olarak gerceklesebilmektedir
(Ashworth, 2009: 10). Marka tamitimlarinda kiilttirel mirastan yararlanilmaktadir (Pecot vd., 2017:
2). Sehirde bir nevi tirtin ¢iftligi kurulmaktadir (Wu, 2015: 758). Bu nedenle MSPP igin tiiketici,
yatirimel ve sehir sakinlerinin memnuniyeti tizerine tutum gelistirmeye ihtiya¢ vardir. Kultiirel
mirasin sehre ilgiyi artirdigr (Michelson & Paadam, 2016: 142) olumlu tutum ve davranislar
gelistirdigi belirtilmektedir (Lehmann vd., 2008: 29). Diinyadaki 6rnekleri incelendiginde kiilttirel
miras, diger unsurlariyla uyumlu hale getirilmek suretiyle (Hocaoglu, 2016: 220) sehirlere kimlik
katmaktadir (Cvijic & Guzijan, 2013: 23). Kimlige eslik eden olumlu tutumlarin marka sehir icin
ekonomik deger yaratacag1 ve pazar performansini etkileyecegi diistincesinden hareketle asagidaki
hipotezler ortaya ¢ikmaktadur:

H1: Kiiltiirel miras tutumlar1 marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H2: Kiiltiirel miras tutumlar1 marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkilemektedir.

2.2. Tiiketici Farkindalig:

Farkindalik, marka performans 6l¢tim kriterlerinden bir olarak kabul edilmekte (Lehmann vd.,
2008: 31) ve bu calismada {irtinle iliskide biling seviyesi ( Sahin ve Yenigeri, 2015: 49) olarak
kullanilmaktadir. Farkindalik ve bilgi birlikte miisteri sadakatine gottirmektedir (Lehmann vd.,
2008: 50). Lehmann’a (2008: 39) gore farkindaliga iiriiniin varlig1 ve bilgisi eslik etmektedir. Ornegin;
tarihi ve kiiltiirel mirasa sahip sehrin tarihte yasadig1 baskentlik gibi merkezi konum ve hikayesinin
sehre olan ilgiyi artirdig: belirtilmekte, tarihi binalarin ¢evresinde olusturulan mekéanlarin, ytrtyts
yollarinin, parklarin, dinlenme yerlerinin, tarihi yap: zamaninda oturulan oturak ve sandalyelerin,
gorsel, isitsel sunumlar: tirtintin varligini gostermektedir (Michelson ve Paadam, 2016: 142-143).
Bunlarin tiiketici zihninde uyandirilmasi ve belli biling seviyesine ulastirilmasi farkindalig ifade
etmektedir.

Kilttirel miras tiiketici duygularina hitap etmekte, yer farkindalig1 olusturmakta (Gluvacevic,
2016: 4) ve sehre sayginlik kazandirmaktadir (Wuestefeld vd., 2012: 3-4). Sehrin saygmliginin basta
sehir sakinlerinin duygu ve farkindaliklarina, sonra ziyaretgilere ve yatirimcilara hitap edecegi akla
gelmektedir. Sehrin kiiltiirel kaynaklar1 sayesinde farkindalik tizerinden ziyaretcilerle olumlu
iliskiler kurulmaktadir (Beerli ve Martin (2004: 671). Bu bilgiler 1siginda kiiltiirel miras
farkindaligimin sehrin ekonomik degerini ve marka sehir pazar performansini etkileyecegi
varsayimi olusmaktadir:

H3: Kiilttirel miras farkindalig1 marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkilemektedir.
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H4: Kiiltiirel miras farkindaligr marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkilemektedir.

2.3. Tiiketici Sadakati

Sadakat, bir tirtinti digerlerinden daha fazla satin alma veya tavsiye etme duygusu, niyeti ve
eyleminin ifadesidir (Gomez vd., 2018: 192). Gomez ve arkadaslarina (2018: 192) gore sadakat, soyut
yapistyla markanin pozitif yontint ve trtinti satin alma fiilini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle
sehirler markalasarak sadik tiiketiciler kazanmay1 hedeflenmektedirler (Calik, Altumsik ve
Suittitemiz, 2013: 141). Markanin pazarlanmasi, hedeflenen pazar payma ulasilabilmesi i¢in tiiketici
sadakatine ihtiya¢ vardir. Agizdan agiza reklam yoluyla tiiketiciler sehrin ticretsiz tanitimin
sadakat sayesinde yapmaktadirlar.

Sadakat, marka degeri icin 6nemli bir aktér olduguna gore marka sehir pazar performansinin
onemli bir ayag1 olmalidir. Sadakate giden yolda farkindalik ve bilgi vardir (Lehmann, 2008: 50).
Sehrin bilinmesi ve tanmnmasmda kiiltiirel mirasmn 6nemli bir rol oynadig: belirtilmektedir
(Marangoz ve Taycu, 2017: 52). Bu da kiltiirel miras i¢inde tiiketici sadakatinin sehrin ekonomik
degerini ve pazar performansini destekledigi hipotezine sevk etmektedir.

H5: Kiltiirel mirasa yonelik sadakat marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde
etkilemektedir.

H6: Kiiltiirel mirasa yonelik sadakat marka sehir pazar performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

2.4.Sehrin Marka Prestiji

Genel olarak markanin prestij gibi soyut bir boyutu s6z konusudur (Akturan ve Oguztimur,
2016: 125). Uriin veya marka prestijinin tiiketiciyi olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir. Ornegin;
otomobil pazarindan “en prestijli” otomobil kavrami kullanilmaktadir. Bu durumda prestij marka
i¢in 6nemli bir kriterdir. Pazarlama stratejisi olarak sehirlerin markalanmasinda prestijin artirilmasi
amaglanmaktadir (Muhammadifar vd., 2018: 62). Prestijin rekabet giicti agisindan ¢nemli oldugu
vurgulanmakta (Zhang & Zhao, 2009: 245) ve sehirlerin prestijlerinin artirilmasi yolunda festivaller
ve cesitli etkinlikler diizenlenmektedir (Fernandez & Meethan, 2014: 218). Bu bilgiler 1s1§inda
asagidaki hipotezler olusmaktadir:

H7: Kiilttirel mirasin prestiji marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde desteklemektedir.

HS8: Kiiltiirel mirasin prestiji marka sehir pazar performansini olumlu yénde desteklemektedir.

2.5. Ekonomik Deger

Kilttirel mirasin tireticileri gegmiste yasayanlar, saticilari ise zamani yasamakta olanlardir.
Kultiirel miras pazarla iliskilendirildiginde sehirde ekonomik bir deger ifade etmekte ve sehre kalic
veya uzun Omurli bir avantaj saglamaktadir (Kirgiz, 2017: 28). Kiltiirel mirasin icinde, yakininda
veya cevresinde miize, alisveris yerleri, hediyelik esya diikkanlari, yiyecek igecek sunan mekanlar
ve tasima hizmetleri bilinen miras: iirtin olarak pazara dontistirmektedir. Bu durumda tarihi
mirasin bulundugu yerler ile kiiltiirel mirasin yasanmisligi tizerine kitlesel pazarlarin
olusturulabilecegi degerlendirilmektedir (Hoppen, Brown ve Fyall, 2014: 37-38).

Pecot vd. (2018: 304), marka mirasini ele alirken marka mirasi ile marka degeri arasinda iki
amacla iliski kurmaktadirlar. Birinci amag, marka mirasinin algilanan kalitesi ve daha fazla 6demede
olumlu etkisidir. Ikincisi ise, tiiketici yeni trtin tizerine marka mirasmnin zihinde var olan etkisi ile
marka benzerligi kurmaktadir. Diger bir ifadeyle tiiketicinin ilgi duydugu, iliski kurdugu yerin
pazar etkinligi fiyat ve ekonomik degere yansimaktadir.

Kentsel mirasin marka sehir veya pazarlama yoniinii isleyen yazilar bulunmaktadir (Michelson
ve Paadam, 2016: 141). Michelson ve Paadam (2016: 151) miras kapsamindaki varliklarin gevresinde
sosyo-ekonomik etkinlerin diizenlenmesi ve uygun hizmetlerin verilmesinin sehre benzersiz deger
kattigini ifade etmektedirler. Dolaysiyla tarihi ve kiiltiirel miras bulundugu sehirde ekonomik deger
yaratmakta ve satilacak benzersiz tirtinlerin ortaya ¢ikarilmasina katki saglamaktadir.

Wuestefeld vd.'ne (2012: 3-4) gore miras, sehrin 6zgiin tirtinleriyle ekonomik deger ifade etmesi,
fiyatlandirilmasi, satilmasi, tiiketiminin saglanmasma yardim etmektedir. Kiltiirel miras
kapsaminda el sanatlari, yiyecek-igecek hizmetleri ve festivaller araciligiyla pazarlama faaliyetleri
gerceklesmektedir (Hocaoglu, 2016: 221).Ziyaretgilerin sehirde kalma stireleri ekonomik deger
anlamina gelip kiiltiirel mirasin ziyaretcilerin sehirde kalma stirelerini artirdig: ifade edilmektedir
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(Carol Boon Chui Teo vd., 2014: 3). Kavaratzis'ten (2005) aktarildigma gore kiiltiir, ekonomik
gelismeye katki saglamakta (Hocaoglu, 2016: 220), kiiltiirel miras bileseni ile bolge ekonomilerinin
kalkinmasi i¢in kullanilmaktadir (Giinli, Yagc1 & Pirnar, 2009: 214). Sonugta kiiltiirel mirasin marka
sehir icin ekonomik deger tirettigi ve ekonomik degerin de marka sehir pazar performansinda rol
oynadig1 varsayilmaktadir. Ziyaretgilerin kiiltiirel mirasin bulundugu cevrede konaklama arzulari,
sehre ait tirtinleri tiiketmeleri ve hizmet satin almalar1 sehrin pazar performansini dogal olarak
etkileyecektir. Bu nedenle bu ¢alismada ekonomik deger boyutu altinda ele alinan marka sehrin
algilanan kalitesinin, satin alma ve gelecekte sehri ziyaret etme niyetinin sehrin pazar performansin
etkileyecegi beklenmektedir.

H9: Kiiltiirel mirasin algilanan kalitesi marka sehir pazar performansini olumlu yonde
desteklemektedir.

H10: Kilttirel miras i¢inde satin alma niyeti, marka sehir pazar performansini olumlu yonde
desteklemektedir.

H11: Kiilttirel miras i¢inde gelecekte sehri ziyaret etme niyeti, marka sehir pazar performansini
olumlu yonde desteklemektedir.

3. Arastirma Modeli

Yukarida belirtildigi gibi bu arastirmanin modeli asagidaki tabloda gortildtigii tizere kiiltiirel
miras tutumu, farkindaligi, sadakati ve prestijinin marka sehir ekonomik degeri icinde algilanan
kaliteyi, satin alma niyeti ile ziyaretciler icin gelecekte kiiltiirel mirasin bulundugu sehri ziyaret
niyetini etkileyecegi ve bunlarin da pazar performansinda rol oynayacagi varsaymm tizerine
oturtulmaktadir. Bu dort faktér ve ekonomik degerin ol¢limiiyle marka sehir pazarlama
performansina bilimsel anlamda katkida bulunulabilecegi varsayilmaktadir.

Tablo 1: Kiiltiirel Mirasin Marka Sehir Ekonomik Degerine ve Ekonomik Degerin Marka Sehir
Pazar Performansina Etkisi Modeli (1)

Kiiltiirel
mirasin sehir
pazar

/' performansi

Birinci modele (Tablo 1) gére cevaplari aranan hipotezler sunlardir:

H1: Kilttirel miras tutumlar:1 marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Kiilttirel miras farkindalig1 marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hb5: Kiiltiirel miras sadakati marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Kilttirel mirasin prestiji marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde desteklemektedir.

Birinci modeldeki ekonomik deger boyutu, sehrin sahipleri veya tireticileri/tirtin ve hizmet
satanlari ile tiiketici ve ziyaretcileri i¢cine alan cift yonlii bir iliskiye sahiptir. Kiilttirel miras tutumu,
farkindaligi, sadakati ve marka prestijinden etkilendigi dustintilen ekonomik deger altindaki
algilanan kalitenin, satin alma ve gelecekte ziyaret niyetinin sehrin pazar performansini etkileyecegi
varsayllmaktadir. Buna gore asagidaki hipotezler olusturulmustur:

H9: Kiilttirel mirasin algilanan kalitesi marka sehir pazar performansmi olumlu ve anlamh
yonde desteklemektedir.
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H10: Kiltiirel miras icinde satin alma niyeti, marka sehir pazar performansini olumlu ve anlamh
yonde desteklemektedir.

H11: Kulttirel miras iginde gelecekte sehri ziyaret etme niyeti, marka sehir pazar performansini
olumlu ve anlamli yonde desteklemektedir.

Tablo 2: Kiiltiirel Miras1 Tutumu, Farkindaligi, Sadakati ve Prestijinin Marka Sehir Pazar
Performansina Etkisi Modeli (2)

Kiiltiirel
mirasin sehir
pazar
performansi

-

Ikinci modelde ise (Tablo 2) kiiltiirel miras i¢inde tutumun, farkindaligin, sadakatin ve prestijin
marka sehir pazar performansim dogrudan etkileyecegi varsayrmi tizerine kuruludur. ikinci modele
gore cevaplar1 aranan hipotezler asagiya ¢ikarilmistir:

H2: Kiltiirel miras tutumlar1 marka sehir pazar performansini olumlu yénde etkilemektedir.

H4: Kiilttirel miras farkindalig1 marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkilemektedir.

Heé: Kiltiirel miras sadakati marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkilemektedir.

HB8: Kiiltiirel mirasin prestiji marka sehir pazar performansini olumlu yonde desteklemektedir.

4. Yontem

Arastirmada veri toplamak igin anket yontemi kullanilmistir. Kultiirel mirasa yonelik tutum,
farkindalik, sadakat ve prestijin ekonomik deger ve marka sehir pazar performansin olcecegi
ongoriilmistiir. Asagida arastirmanin evreni ve smirlari ile analiz ve bulgulara yer verilmistir.

4.1.Arastirmanin Evreni ve Sinirlar1

Arastirmanin evreni Sinop ili ve kiiltiirel miras agisindan énde geldigi dustintilen dort ilcesi
Boyabat, Duragan, Erfelek ve Ayancik ilgeleridir. Duragan, Boyabat ve Sinop’un segilme nedeni
tarihi Ipek Yolu'nun dogudan gelerek sirasiyla bu ilcelerden gecmesi ve Sinop’ta denize
kavusmasidir. Erfelek Selaleleri'nin gok biliniyor olmasi, Ayancik'm Akgol ve Inaltt Magarasi nin
meshur olmasi bu secimde rol oynamaktadir. Sinop merkezi ile iki sahil ilgesi ve sahilden 90-100 km
igerde iki ilgesinin Sinop”un genelini temsil edecegi varsayilmaktadur.

1 Subat 2018 adrese dayali niifus kayit sistemine gore Sinop’un genel niifusu 207.427'dir.
Boyabat, Duragan, Ayancik ve Erfelek ilge niifuslar: toplam 96.279’dur ve hemen hemen Sinop
geneli niifusunun yarisidir (Sinop Niifusu, https://www.nufusu.com/il/sinop-nufusu). Kiilttirel
miras1 somut ve soyut yoniiyle temsil etmesi agisindan sahil ve i¢ ilge secimlerinin dengeli bir sekilde
yapildig1 sngoriilmektedir. [l merkezinde 40, ilcelerde ise 30"ar kisi olmak tizere toplamda 165 kisiye
anket uygulanmistir. Anket uygulanacak kisilere uygulamadan 6nce kiiltiirel miras konusunda bilgi
sahibi olup olmadiklarini anlamak amaci ile kiiltiirel miras nedir? Marka sehir nedir? Gibi 6n
degerlendirme sorular1 sorulmus, yalnizca bilgi sahipleri ile ankete devam edilmistir. Ankette
degiskenlerin 6l¢timii i¢in, Lehmann, Keller ve Farley (2008)'in “The Structure of Survey-Based
Brand Metrics” adli calismanin konusu olan 6lgek esas alinmistir. Besli likert sistemi ile katilimcilara
kesinlikle katilmiyorum (1) ile kesinlikle katiltyorum (5) arasindaki ifadeleri se¢me sans1 verilmistir.
Analizler SPSS 21 yardimiyla yapilmaistir.
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4.2.Analiz ve Bulgular
Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
g;:}ﬁ%ﬁik ;I\’oplam% Demografik Ozellikler ;ll"oplam%
St Kadin 76 46,1 Medeni Bekar 57 34,545
Erkek 89 53,9 Durum Evli 101 61,212
Dul 7 4,242
25 ve alt1 19 11,5
26-34 28 17,0 Isci 18 10,909
Yas 35-44 60 36,4 Isveren 30 18,181
45-59 53 32,1 Yonetici 21 12,727
60 ve tistii |5 3,0 Ogretmen/Hoca | 36 21,818
flkokul 6 3,6 Meslek | Ogrenci 23 13,939
Ortaokul 4 24 Issiz 10 6,060
Egitim | Lise 37 22,4 Emekli 4 2,424
Universite |106 | 64,2 Memur 13 7,878
Lisansiistii |12 7,3 Diger 10 6,060

Tablo 3'te goruldigii gibi arastirmanmn %46,1'i kadinlardan, %53,9u erkeklerde
olusturmaktadir. Katilimcilarin %61,2'si evli, %34,5’1i bekar, %4,2’si duldur. Yas durumu goz 6niine
alindiginda agirlik %36,4 ile 36-44 yas araligindadir. Sonra agirlik sirasiyla 32,1 ile 45-59, 17,0 ile 26-
34, 11,5 ile 25 yas ve alti, son sirada ise %3,0 ile 60 yas ve ustli gelmektedir. Katilimcilarin egitim
durumlari incelendiginde en fazla katilimc1 %64,2 ile tiniversite mezunlarindadir. Bunun nedeni
ankete baslarken kiiltiire] miras ve marka sehir bilgisine iliskin 6n sorular ve secicilik olmustur.
Kdltiirel mirasin marka sehir pazar performansmna etkisini 6lgme amact nedeniyle bu elemeye
ihtiya¢ duyulmustur. Egitim durumlar1 incelendiginde sirasiyla %22,4 ile lise, %7,3 ile lisanstistti,
%3,6 ile ilkokul ve %2,4 ile ortaokul mezunlar1 gelmektedir. Katilimcilarin mesleki durumlarinda
siralama su sekildedir: %21,8 6gretmen/hoca, %18,2 isveren, %13,9 6grenci, %12,7 yonetici, %10,9
is¢i, %7,9 memur, %6,1 issiz, %2,4 emekli, %6,0 diger meslek guruplarindandur. C)grenCi baslig:
altindakiler tiniversite 6grencileri veya ileri yaslarda olup da agik 6gretimde fakiilte ve yiiksekokul
okuyanlardan olusmaktadir.

Ankette katilimcilara; kiiltiirel mirasin marka sehir pazar performans: tizerine etkisini tespit
amaciyla kiilttirel mirasla ilgili ti¢ soru, tutum tizerine alt1 soru, farkindalik ve sadakat tizerine ticer
soru, ekonomik deger icin kalite, hizmet ve parasal deger tizerine tiger soru olmak tizere toplamda
24 soru degerlendirmeye alinmistir. Lehman vd.’nden (2008) alinan 6lcekte toplamda 84 soru yer
almaktadir. Lehman vd. (2008), 84 soruluk ifadeleri tutum, farkindalik, baglilik, cagrisim ve etkinlik
olmak {izere bes grupta incelemektedirler. Orneklem olarak belirlenen Sinop ili igin kiiltiirel miras
konusuna odaklanmak suretiyle marka sehir performansmin tutum, farkindalik, sadakat ve
ekonomik boyutuyla yetinilmektedir.

Anket sorular1 tizerinde direct oblimin yontemi kullanilarak bir dizi kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. Problemli sorularin elenmesinin ardindan geriye kalan 21soru 7 faktor altinda
toplanmus, bu bes faktor toplam varyansmn %74 tnt aciklamustir. Sorularin faktor ytikleri, verilen
faktor isimleri ve giivenilirlik degerlendirmesi icin hesaplanan Cronbach alpha katsayilar: Tablo 4’te
verilmistir.
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Tablo 4: Cronbach Alpha Katsayilar:

Faktor Cronbach

yiki alpha
Kiiltiirel Miras Farkindalig: .80
1.Kiiltiirel mirasin genellikle farkindayim ,906
2 Kiiltiirel mirasin bilincindeyim ,647
3.Kiiltiirel miras benim ge¢misle ilgili degerlerimi paylasir ,606
4 Kiiltiirel mirasa guiglii bir sekilde baglhiyim ,586
Kiiltiirel Mirasin Algilanan Kalitesi 87
5Bu sehirdeki kiiltiirel miras ziyaretcilerini stirekli tatmin | -,948
etmektedir
6. Bu sehirdeki kiiltiirel miras marka olarak kalitelidir -927
7. Kiiltiirel miras {izerine verilen hizmetlerin kalitesi ytiksektir -,767
Kiiltiirel Miras Sadakati 90
8. Kilttirel mirasin alternatifi vardir. Kendimi yenilere sadik ,943
hissederim
9. Bu sehirde kiiltiirel miras olmasa da 6nemli degildir ,940

10. Bu sehirdeki kiilttirel miras1 gorebilmek icin gerekirse ekstra | ,848
ddeme yaparim

Kiiltiirel Miras Tutumu .88
11.Bu sehirde kiiltiirel miras bana hizmet eder ,936

12.Bu sehirde kiiltiirel miras etrafimizi kusatmaktadir ,917

13. u sehrin kiiltiirel mirasinin ge¢misi derindir ,723
Kiiltiirel Miras Prestiji 92
14. Bu sehirdeki kiilttirel miras sehre ve cevresine deger | -947
katmaktadir

15. Bu sehirde kiiltiirel mirasin prestiji vardir -,930

16. Sehrin kiiltiirel mirasimin standard: vardir -,778
Kiiltiirel Miras Satin Alma Niyeti 79
17. Kilttirel mirasmn (bulundugu ortamlarda ve sehirde) | -,903
pazarlanacak bir iirtinti satin alinm

18. Kiiltiirel miras: temsil edecek iirtinlerin satilabilecegini hayal | -,796
ediyorum

19. Bu sehrin kiiltiirel mirasi iizerine iiretilecek tirtinleri satin almak -,629

isterim

Kiiltiirel Miras1 Gelecekte Ziyaret Etme Niyeti .78
20. Kiiltuirel mirasi gelecekte ziyaret etmeyi planliyorum -,880

21. Eger kiiltiirel miras1 (gormek ve yasamak) istersem bu | -,765

sehirdekileri diistiniiriim

Tablo 4'te goriildiigii tizere kiiltiirel miras farkindaligi, sadakati, tutumu faktor ytiiklerinde
pozitif degerler alirken, kiiltiirel mirasin algilanan kalitesi, prestiji, satin alma ve gelecekte ziyaret
niyeti negatif degerler almistir. Cronbach alpha degerleri iyi gortinmektedir. Asagidaki tabloda
(Tablo 5) verilen cevaplarmn aritmetik ortalamalari, standart sapmalar1 ve korelasyon verileri yer
almaktadr.

Tablo 5: Ortalama Standart Sapma Korelasyon

Mean | Std. 1 2 3 4 5 6 7
Deviation
1-Kiiltiirel miras | 4,1939 | ,60885 1
farkindalig:
2-Kiiltiirel mirasin | 3,5071 | ,56859 ,203** | 1

algilanan kalitesi
3-Kiiltiirel miras sadakati | 4,1939 | ,60157 ,041 -083 |1
4-Kiiltiirel miras tutumu | 4,4404 | ,49385 ,370%* | ,160* | -,020 |1
5-Kiiltiirel miras prestiji | 3,7838 | ,86392 A10%* | 401** | ,004 | ,296** | 1

-54 -



Ceylan, K. E. & Eravc A. (2018). Kiiltiirel mirasin ekonomik deger ve marka sehir pazar performansina etkisi. The Journal of ISR
International Scientific Researches, 3(4), 45-61

6-Kiiltiirel miras satin | 4,0707 | ,67954 ,455** | ,080 ,004 ,335%* | 297** | 1
alma niyeti
7-Kiilttirel miras:t | 4,0515 | ,64540 A15% | 241* | 011 ,365%* | ,365** | ,397** | 1
gelecekte ziyaret niyeti

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Degiskenler arasinda korelasyon iliskilerine bakildiginda kiilttirel miras farkindalig ile kiilttirel
mirasin algilanan kalitesi arasinda diistik diizeyde olumlu ve anlamli iligki (r = ,203, P<,01) vardur.
Kultiirel miras farkindalig ile kiilttirel miras sadakati arasinda (r =,041, P<,01) ve kiiltiirel mirasin
algilanan kalitesi ile sadakat arasinda (r = -,083, P>,01) anlamsiz iliski oldugu degerlendirilmektedir.
Kdltiirel miras tutumu ile farkindalik arasinda orta diizeyde (r = ,370, P<,01), algilanan kalite
arasinda diistik diizeyde (r =,160, P<,01) iliski bulunmakla birlikte sadakat arasinda anlamsiz iligki
(r=,-,020, P>,01) vardr. Kiilttirel miras prestiji ile farkindalik arasinda orta diizeyde (r = ,410, P<,01),
algilanan kalite arasinda orta diizeyde (r = ,401, P<,01), tutum arasinda diisiik diizeyde (r = ,296,
P<,01) olumlu ve anlaml iliski bulunurken prestij ile sadakat arasinda iliski bulunmamaktadir (r =
,004, P>,01). Kiiltiirel miras iginde satin alma niyeti ile farkindalik (r =,455, P<,01) ve tutum (r =,335,
P<,01) arasinda orta diizeyde bir iliski, prestij ile diistik diizeyde (r =,297, P<,01) iliski bulunurken
algilanan kalite ve sadaka konusunda anlamsiz iliski s6z konusudur. Kiiltiirel miras1 gelecekte
ziyaret niyeti ile farkindalik, tutum, prestij ve satin alma niyeti arasinda orta diizeyde olumlu ve
anlamli iliski bulunmaktadir. Kultiirel miras1 gelecekte ziyaret niyeti ile algilanan kalite arasinda
dustik iliski (r =,241, P<,01) varken, sadakat arasinda anlamsiz iligki (r =,011, P>,01) goriilmektedir.
Model 1 iizerine yapilan regresyon analizleri sonucunda ortaya ¢ikan model

ozeti, ANOVA ve regresyon katsay1 tablolar1 asagida yer almaktadir:

Tablo 6: Model Ozeti
Model | R R Square | Adjusted R | Std. Error of the
Square Estimate
1 ,631a ,398 ,383 ,34638

a. Predictors: (Constant), 5.Kiiltiirel Miras Prestiji, 3.Kiiltiirel Miras
Sadakati, 4.Kiilttirel Miras Tutumu, 1.Kdltiirel Miras Farkindalig

Tablo 7: ANOVAa
Model Sum of Squares | df Mean Square | F Sig.
Regression 12,688 4 3,172 26,438 ,000P
Total 31,884 164

a. Dependent Variable: Kiiltiirel Miras Ekonomik Deger Boyutu
b. Predictors: (Constant), 5.Kiilttirel Miras Prestiji, 3.Kiilttirel Miras Sadakati, 4.Klttirel Miras
Tutumu, 1.Kdltiirel Miras Farkindalig

Tablo 8: Regresyon Katsayilaria
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model-1 B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) 1,658 326 5,085 ,000
1.Kiilttirel Miras Farkindalig1 228 ,051 315 4,481 ,000
3.Kiiltiirel Miras Sadakati 032 ,045 -,044 718 AT74
4 Kiiltiirel Miras Tutumu 174 ,060 195 2,901 ,004
5.Kiiltiirel Miras Prestiji 160 ,035 313 4,585 ,000

a. Dependent Variable: Kiiltiirel Miras Ekonomik Deger Boyutu
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Bagimli degisken ekonomik deger boyutu ile iligkili kiiltiirel miras farkindalii, tutumu ve
prestiji modelde p=0.01 diizeyinde anlaml goriiniirken sadakat modelde anlamsiz goriinmektedir.
Modelin agikladig1 varyans % 40tir. Etki katsayilar1 Tablo 5’te verilmistir.

Arastirma verilerine gore bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki etkileri
arastirlldiginda kilttirel miras tutumunun, farkindaligmm ve prestijinin ekonomik deger
boyutunun olumlu ve anlamh yonde etkiledigi, sadakatin ise anlamli olmadigi (-,044)
anlasilmaktadir. Buna gore;

H1: Kiilttirel miras tutumlar1 marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkiledigi hipotezi
kabul edilmis olmaktadar.

H3: Kiilttirel miras farkindalig1 marka sehir ekonomik degerini olumlu yonde etkiledigi hipotezi
kabul edilmistir.

H5: Kaulttirel miras sadakati marka sehir ekonomik degerini etkilemede anlamli
bulunmadigindan hipotez tahminde degerlendirilmemistir.

H7: Kiilttirel mirasin prestiji marka sehir ekonomik degerini yonde destekledigi hipotezi kabul
edilmis olmaktadar.

Ekonomik deger boyutu altinda kiilttirel mirasin algilanan kalitesi, satin alma niyeti ve gelecekte
ziyaret niyeti bagimsiz degisken ve marka sehir pazar performansinda kullanilan 6lcek bir biitiin
halinde bagiml1 degisken olarak 6l¢tildtigiinde asagidaki Tablo 11 elde edilmektedir. Tablo 11'den
once asagida model 6zeti ve ANOVA tablosu yer almaktadur.

Tablo 9: Model Ozeti
Model | R RSquare | Adjusted R [ Std. Error of the
Square Estimate
1 ,8372 ,701 ,695 ,20813

a. Predictors: (Constant), KM_Ziyaret_Niyeti, KM_Algilanana_Kalite,
KM_Satinalma_Niyeti

Tablo 10: ANOVAa
Model Sum of Squares | df Mean Square |F Sig.
Regression 16,339 3 5,446 125,725 ,000P
1 Residual 6,974 161 ,043

a. Dependent Variable: MS_PazarPerformansi
b. Predictors: (Constant), KM_Ziyaret_Niyeti, KM_Algilanana_Kalite, KM_Satinalma_Niyeti

Tablo 11: Regresyon Katsayilaria

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) 1,299 144 9,018 ,000
KM_Algilanan_Kalitesi 235 ,029 355 7,988 ,000
KM_Satin Alma_Niyeti 259 ,026 468 9,956 ,000
KM_Ziyaret_Niyeti 212 ,028 ,364 7,535 ,000

a. Dependent Variable: M$_PazarPerformansi

Tablo 11’deki model incelendiginde bir biitiin olarak olumlu ve anlamli gortilmektedir. Model
p=0.01 diizeyinde anlamlidir. Modelin ekonomik deger boyutlar1 marka sehirde kiltiirel miras
pazar performansint %70 oraninda acikladigr goriilmektedir (Tablo 9). Tablo 11’de standardize
edilmemis degerlere bakildiginda modelin %70’lik agiklanabilen kisminda kiilttirel mirasin
algilanan kalitesinin bir birimlik artista %23 (£8=,355), satin alma niyetinin %26 (£3=,468) gelecekte
ziyaret niyetinin %21 (s ,364) artis gosterdigi anlasiimaktadir. Buna gore;
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H9: Kiiltirel mirasmn algillanan kalitesi marka sehir pazar performansmi olumlu yonde
destekledigi hipotezi dogrulanmis ve kabul edilmistir.

H10: Kiiltiirel miras i¢inde satin alma niyeti, marka sehir pazar performansini olumlu yonde
destekledigi hipotezi dogrulanmis ve kabul edilmistir.

H11: Kiilttirel miras icinde gelecekte sehri ziyaret etme niyeti, marka sehir pazar performansini
olumlu yonde destekledigi hipotezi dogrulanmis ve kabul edilmis olmaktadur.

Arastirmanin ikinci modelinde kiiltiirel miras tutumunun, farkindaliginin, sadakatinin ve
prestijinin sehir pazar performansmna etkisi arastirilmaktadir. Tablo 12'deki model 6zetinde
goruldugu gibi kilttirel miras tutumu, farkindaligi, sadakati ve prestijinin marka sehir pazar
performansin etkiledigi tizerine kurulu model %88 oraninda konuyu agiklamaktadir. Diger bir
ifadeyle modelin acikladig1 varyans %88’dir.

Tablo 12: Model Ozeti
Model R RSquare | Adjusted R [ Std. Error of the
Square Estimate
1 ,9382 ,881 ,878 ,13195

a. Predictors: (Constant), KM_Prestij KM_Sadakat, KM_Tutum,
KM_Farkindalik

Tablo 13: ANOVAa
Model Sum of Squares | df Mean Square | F Sig.
Regression 20,527 4 5,132 294,732 ,000P
Residual 2,786 160 ,017
Total 23,313 164
a. Dependent Variable: MS_PazarPerformansi
b. Predictors: (Constant), KM_Prestij, KM_Sadakat, KM_Tutum, KM_Farkindalik
Tablo 14: Regresyon Katsayilar1
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error | Beta t Sig.
1 (Constant) 632 124 5,085 ,000
1.Kiilttirel Miras Farkindaligi 277 ,019 ,448 14,309 ,000
3.Kiiltiirel Miras Sadakati 131 017 208 7,609 ,000
4 Kiiltiirel Miras Tutumu ,209 ,023 274 9,166 ,000
5 Kiilttirel Miras Prestiji 204 013 467 15,351 ,000

a. Dependent Variable: MS_PazarPerformansi

Tablo 14’teki verilere gore Kiiltiirel miras farkindalig1, sadakati, tutumu ve prestiji significant
degerleri ,000 olarak goriildiigiinden model anlamli goriinmektedir. Modelin varysansi Tablo 12'de
%88 olarak goriilmekte ve aciklanan bu varyansa gore marka sehir pazar performansi icinde kiiltiirel
miras farkindaliginin %27, sadakatin %13, tutumun %21 ve kiiltiirel miras prestijinin %20 artis pay1
s0z konusudur. Bulgulara gore

H2: Kultiirel miras tutumlari marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkiledigi hipotezi
kabul edilmistir.

H4: Kiiltturel miras farkindaligi marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkiledigi
hipotezi kabul edilmistir.

Hé: Kiltiirel miras sadakati marka sehir pazar performansini olumlu yonde etkiledigi hipotezi
kabul edilmistir.

H8: Kilttirel mirasin prestiji marka sehir pazar performansini olumlu yonde destekledigi
hipotezi kabul edilmistir.
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Tartisma, Sonuc ve Oneri

Kiulttire] mirasin marka sehir pazar performansi iizerine etkisi galisilirken dort sorun
yasanmistir. Bunlardan birincisi; literatiir taramalarindan sehir pazarlamasina iliskin ¢ok sayida
calismaya ragmen kiiltiirel mirasin sehir pazarlamasindaki rolti konusundaki ¢alismalara oldukca
seyrek rastlanmas1 olmustur. Sehir pazarlamasi ile kiiltiirel mirasin iliskisinin bulundugu agiktir.
Zhao (2015: 111), tarihi ve kiiltiirel miras ile marka sehir arasinda iliski kurmaktadir. Bu ¢alisma
kapsaminda da hipotezlerin anlamli ve olumlu bir sekilde dogrulanmasi s6z konusu iliskiyi teyit
etmektedir. Ikinci sorun marka performansi calismalarmin ¢okluguna karsin marka sehir
performansi tizerine calismalarmin yetersizligi sorunudur. Sehirlerin markalasmasimnda markanin
biittin ilkelerinin sehirlere uygulandig: bilinmektedir. Ancak marka sehir performans: daha genis
ve daha 6zellikli goriinmektedir. Uciincii sorun kiiltiirel mirasin marka sehirle iligkisinin hangi
diizeyde kurulabilecegi sorunudur. Bu konuda dogrudan bir calismaya rastlanamamustir.
Dordiincii sorun ise kiiltiirel mirasin markalanip markalanmayacag sorunudur. Tiirk Patent
Enstittisii kiiltiirel mirasin markalanamayacagini belirtmektedir (turkpatent.gov.tr). Kiilttirel miras
herkesin mali oldugundan topluma agik ve toplumun yararlandigi orta mali bir {irtin olarak
degerlendirilmektedir. Herhangi bir sirket veya kisinin sahipliginde markalanamayacagi
anlasilmaktadar.

Ancak kilttirel mirasin bilinirligi ve taninirlig1 sehirlerin markalasma amaglarini destekledigi
sonucu ¢ikmaktadir. Yapilan literatiir taramasina gore iliskisi ve rolt geregi kiiltiirel miras marka
sehir pazar performansinin bir pargasi olmaktadir. Saha calismasi literatiirden elde edilen verileri
dogrulamaktadir. Mega sehirlerin markalasmaya konu endiistrilesme déhil teknoloji ve gelismeye
dayali cok sayida alternatifleri bulunurken Tiirkiye’de Anadolu sehirleri gibi tarihi ve kiilttirel
mirasi bol sehirlerin farkliliklar: kiiltiirel miraslaridar.

Anadolu’da ozellikle kiictik sehirlerin markalasma cabalarinda kiiltiire] mirasin bir avantaj
oldugu distintilmektedir. Marka sehir cercevesinde kiiltiirel miras: olusturan toplumun tiiketiciye
sunabilecegi kimligi, mimarisi, sanat1 gibi farkliliklar1 s6z konusudur (Genger, 2015: 541). Kiilttr;
miras, festivaller, torenler vs. kiiltiirel kimligi olusturan biitiin elamanlariyla ekonominin motoru
olarak degerlendirilmektedir (Leon, 2012: 4). Bu durumda kiiltiirel mirasin ekonomik deger tirettigi
soylenebilmektedir. Lehman ve arkadaslarina (2008) gore marka performansinin kriterleri oldukca
fazladir. Ancak yazarlar bu kriterleri bes grupta toplayarak bu calismaya 1sik tutmuslardir. Bu
calismada tutum, farkindalik, sadakat, prestij ve ekonomik deger olarak marka performansi marka
sehir pazar performansina transfer edilmek suretiyle incelenmistir.

Yapilan saha calismasinda kiiltiirel miras icinde tutumum, farkindaligin ve prestijin ekonomik
degeri olumlu ve anlaml1 yonde etkilerken sadakatin etkilemedigi sonucu ¢ikmaktadir. Ekonomik
deger icinde algilanan marka sehir kalitesinin, tirtin satin alma niyetinin ve gelecekte ziyaret
niyetinin sehir pazar performansi tizerinde olumlu roltintin bulundugu sonucu elde edilmistir.
Kiltiirel miras iginde tutum, farkindalik, sadakat ve prestij konusunun ise marka sehir pazar
performansin1 dogrudan etkiledigi bilgisine ulasilmistir. Dar alanda yapilan bu ¢alismanin daha
genis sahalarda ve daha ¢ok katilimciyla gergeklestirilmesi onerilmektedir.

Arastirmada marka sehir pazar performans: igin kullanilan marka performans: ifadeleri
gerceklesen eylemler degil, katilimc ifadelerine dayandirildigindan teorik degerlendirme olarak ele
alinmalidir. Saha olarak segilen Sinop hentiz bir marka sehir olmadigindan katilimcilarin ifadeleri
esas almnmustir. Pazar performansi tizerine gerceklesen pazarlama rakamlarinin kullanilmasmin
daha ileri calismalar igin yararh olabilecegi diistintilmektedir. Diger bir ifadeyle markalasmis bir
sehir tizerinde kiilttirel mirasin pazar performansini incelemek daha dogru sonuglar verebilir.
Bununla birlikte tiiketici ifadeleri niyetleri ve satin alma davramslarini dogurmaktadir. Bu
calismanin alanda yapilacak benzer calismalara 1sik tutabilecegi dustintilmektedir. Sehir
yoneticilerinin Zali, Zamanipoor ve Arghash (2014: 207) Kavaratzis'e (2004) dayandirdiklar:
goriislerinde oldugu gibi problemlerini ¢ozerken sehir planlamalarinda sehir pazarlamasin ilkesel
olarak 6n planda tutmalar: 6nerilmektedir
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Sosyal Medya Reklamlarinda Fenomen Kullanimi ve Reklam

Izleme Tercihi

Usage of Micro Celebrity in Social Media Advertising and Ad Tracking Preference

Oz

Hletisim kampanyalarinin amaci, markanin hedef kitleye ulasmast ve hedef
kitleyi istendik bir gsekilde harekete gecirmektir. Reklamin en Onemli
amaglaridan biri, hedef kitlenin reklam bir sekilde gormiis ve izlemis
olmasidir. Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle gelinen noktada, bireyler her
an mesaj bombardimanina tutulmaktadirlar. Reklamin, bu mesaj yogunlugu
arasndan swyriltp, hedefe ulasmasi, goriilebilir ve izlenebilir olmast oldukga
onemlidir. Reklam, zihinlerde imajlar olusmasini ve bdoylece markanin,
tiiketicinin bilingcaltinda bir yer edinmesini saglamaktadir.

Sosyal medya, kullanim oranlarmin artmast ve kullaniciya bircok imkdn
sunmasiyla, en onemli reklam mecralarindan biri haline gelmistir. Sosyal
medya fenomenleri, markalarin reklam yiizii olmaya baglamstir. Profesyonel
olmayan ve bireysel ¢abalariyla sosyal medyada yapti§r paylasimlarla, begeni
ve takipgi sayisin artiran kullanicilara, micro iinlii ya da fenomen denilebilir.
Sosyal medyada reklamlarin genellikle gecilebilir olmasi ise reklanun izlenme
ihtimalini azalmaktadir. Bu baglamda bu calismada, sosyal medya kullanan ve
fenomen takibi yapan tiketicilerin, marka tarafindan yapilan reklam ile
fenomenlerin yapti§r reklama kars: tutumlarinda (reklami izleme tercihi
noktasinda) bir farklilik olup olmadi$r ortaya konulmaktadir. Bu calismada,
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Abstract

The aim of communication campaigns is to reach the target audience of the brand and to mobilize tsrget audience in
terminal. One of the most important advertising aim is that the ad has seen and watched by the target audience. At the
point with advances in communication technologies, individuals are being bombarded with messages at any moment. it
is very important that the advertisement be removed from this message density, reach the target, be visible and traceable.
Advertising enables images to be formed in the minds, thus allowing the brand to acquire a place in the subconscious of
the consumer.

Social media has become one of the most important advertising channels, with increased usage rates and enable to
many possibilities for the user. Social media phenomena have begun to be the advertising face of brands. Users who are
unprofessional and individual efforts to share with the social media, so that increase the number of likes and followers,
micro-celebrity or phenomenon can be called. The ads are generally switchable on social media, the chances of the ad being
watched are reduced. In this context, this study were revealed whether consumers who use social media and follow
phenomena have a difference in their attitudes towards advertising (phenomenon of advertisement watching) by the ads
made by the brand and micro celebrity. In this work, In-depth interview method was used and 15 research’s participants
aged 16-24 who use social media the most. According to the results of the study, the participants follow the advertisements
in the relevant field and they do not follow the advertisements if they do not have any interest in the advertised product
or service.

Giris

Giderek dijitallesen diinyamizda, sosyal medya kullanim oranlar1 her yil artmaktadir. Oyle ki,
dtizenli internet kullanicilarinin oran1 %93’tiirl. Arastirmalar 2017 Ocak aymdan 2018 Ocak ayina
kadar gecen siirede sosyal medya kullanimmin % 5 oraninda arttigmi gostermektedir. Ayrica

1 (http:/ /www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028). (Erisim tarihi:23.11.2017)
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internet ve sosyal medya kullaniminin akilli telefonlar araciligiyla gerceklestirildigi bildirilmektedir.
Internette gecirilen zaman giinliikk ortalama 7 saat iken sosyal medyada yaklasik 3 saat
gecirilmektedir 2.

TUIK verilerine gore, 16-24 yasa arasi internet kullanim oran1 % 87 ile en gok olan yas grubunu
olusturmaktadir3. Benzer sekilde, 2018’ de Amerika’da yapilan arastirmaya gore, (teens) 13-17 yas
arasi genglerin %95"inin akill1 telefon sahibi oldugu ve siirekli cevrimici oldugu belirtilmektedir. En
cok kullanilan sosyal medya siteleri ise YouTube, instagram ve Snapchat’tir (Anderson ve Jiang,
2018).

Internette gegirilen vaktin, biiytik oranda sosyal medya sitelerinde gegirildigi goriilmektedir.
Sosyal medya kullanim oranlarma bakildiginda, en ¢ok kullanan yas grubunun, 18-34 yas grubu
oldugu gortilmektedir. Yukaridaki oranlara gore, sosyal medyanin anonimlik algisinm,
tuketicilerin gercek hayattaki sosyal ytikiimliiliiklerinden kurtularak, yapmak istediklerini ve
soylemek istediklerini rahatca yapmasi ve soylemesini sagladigindan (Ryan, 2016: 37)
kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Kotler'a (2017:59) gore, pazarlama uzmanlari, genclere,
kadinlara ve netandaslara odaklanmalidir. Bunlar, en karli ve hacim olarak en biiytik segmentlerdir.
En karli segmentlerden biri olarak ve sosyal medyay1 en ¢cok kullanan kitle olan gengler, pazarlama
faaliyetleri icin oldukca 6nem arz etmektedir.

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya cikan, sosyal paylasim siteleri, web siteleri; kisisel
ve kurumsal web siteleri, dijital oyunlar gibi dijital iletisim teknolojilerinin kullanimi giderek
yayginlasmaktadir. Bahsi gecen teknolojileri bireyler kisisel iliskileri, istek ve ihtiyaclar1 icin
kullandig gibi, kurumsal iligkilerinde, is hayatlarinda da yogun bir sekilde kullanmaktadir. TUIK in
yaptig1 arastirmaya gore 2016 yilina gore e-devlet hizmetlerini kullanma ve internet tizerinden {irtin
ve hizmet satin alma oranlar1 2017’de artmistir. Ayrica mal ve hizmetlerle ilgili internet tizerinden
bilgi arama orani da %65’tir. Yeni is girisimlerinde de internet ve sosyal medya kullanimi artmustir.

Bu oranlara bakildiginda internet ve diger iletisim teknolojilerinin kullaniminin giderek arttig1
goriilmektedir. Internet, sosyal medya gibi dijital iletisim araglar1 yalmzca kisilerarasi iletisim
amactyla kullanilmamaktadir, ayn1 zamanda profesyonel anlamda islerin ytiriitiilmesi amaciyla da
kullanilmaktadir. Bugiin sosyal paylasim sitelerinde, bloglarda, micro bloglarda hem markalar hem
de bireysel saticilar, tirtinlerinin tanitimini yapmakta ve satisa sunmaktadir. Artik daha ¢ok kisi
cevrimigi alisverisi tercih etmektedir.

Dijital iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte birbirleriyle ilgisi olmayan hatta farkli
tilkelerde yasayan insanlar iletisime gecme firsat1 yakalamistir. Boylece iletisimde, zaman-uzam
kisitlamasi ortadan kalkmustir. fletisim teknolojilerindeki bu degisimler aliskanliklar1 ve yasam
tarzlarinin degismesine de neden olmaktadir. Artik iletisim teknolojileri giinliik yasantinin olmazsa
olmaz parcasi haline gelmistir. Bu teknoloji sayesinde kullanicilar icin icerik {iretme, katihm ve
paylasim olanagi dogmustur. Boylece, izleyici aktif olarak ireten konumunda iletisim stirecine
katilma imkén1 yakalamustir. Yani iletisim, etkilesimlilik 6zelligini kazanmustir.

Sosyal medya, aslinda pazarlamacilara, dogrudan mdisterilere ulasma imkan1 sunmaktadir.
Sosyal medyanin olanakl kildig: ¢ift tarafli, etkilesimli iletisim daha etkili ve daha az maliyetlidir.
Diger taraftan sosyal medya, miisterilere ve kullanicilara yasadiklar1 deneyimleri gosterme ve
paylasma olanaguyla, seffaflik saglamaktadir. Sosyal medyanin sundugu bu seffaflik miisterilere,
deneyimler ve derecelendirmeler sayesinde, cogunlugun bilgisinden hareketle kolay secim
yapabilme firsati sunmaktadir (Kotler, 2017: 169, 47). Cift yonlii olmasi, miisterinin her tiirlti konuda
diinyanin obtir ucundan bir kullanicinin fikrini alabilmesini saglamakta, boylece tiiketiciyi
giiclendirmektedir. Bunun yaninda markalar icin de tiiketiciye her an her yerde ulasabilecek yeni
bir mecra sunmaktadir.

Bu noktada, son yillarda sosyal medyada takipgi sayilariyla dikkat ceken fenomenler,
pazarlamacilarin dikkatini cekmektedir ve reklam ytizii olarak kullanilmaktadir. Cogu zaman bu

Zhttps:/ /wearesocial-net.s3.amazonaws.com/wp-content/uploads/2018/01/DIGITAL-IN-2018-002-TIME-SPENT-ON-
THE-INTERNET-V1.00.png. (Erisim Tarihi: 18.05.18).
3 http:/ /www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028
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reklamlarda fenomenler, kendi tarzlarinda markanin reklamini yapmaktadir. Dolayisiyla,
paylasimlariyla rekor izlenme oranina sahip fenomenlerin, reklam igerikli paylasimlariin da hedef
kitleye ulasacag: diistintilmektedir. Ancak baz tiiketiciler, icerigin reklam oldugunu fark ettikleri
anda cok sevdigi tinlii kisi ya da micro tinlii de yer alsa igerigi izlemeyi reddedebilmektedir.

Bu baglamda, bu calismada, sosyal medya fenomenlerinin marka ytizii olarak kullanilmasinin,
tiiketicilerinin reklami izlemesini saglayip saglamadig: ortaya konulmaktadir.

1. Sosyal Medyanin Reklam Mecras1 Olarak Kullanimi

Sosyal medya ile kullanicilar tarafindan igerik tiretilerek paylasilan yani katihm ve etkilesimin
s0z konusu oldugu web siteleri kastedilmektedir. Ryan (2014: 201) sosyal medyay1 “kullanicilarin
online ortamda bir araya gelip fikir alisverisi yapmasina, tartismasina, iletisim kurmasina ve
herhangi bir bicimde sosyal etkilesime girmesine olanak taniyan, web tabanli yazilim ve hizmetleri
tarif etmek icin kullanilan cat1 bir terim.” olarak tanimlamustir. Sosyal medya araciligiyla hobileri,
uzmanliklari, deneyimleri paylasabilmek, tartismalar yapabilmek, markalarla ilgili yorum ve
degerlendirmeler yapabilmek, alisveris yapabilmek miimkiindiir.

[letisim teknolojilerinin gelismesi ve sosyal medya kullaniminin artmasi, markalarin dikkatini
cekmekte ve sosyal medyanin bir reklam mecrasi olarak kullanimini zorunlu kilmaktadir.

Ketelaar (2016, 2603-2604), sosyal medya sitelerini, viral reklamciligin gelisimi i¢in, umut verici
bir gelisme olarak tarif etmektedir. Ciinkii sosyal medya, bireylerin tamamen kamuya acik ya da
yar1 acgik, kendi isteklerine gore, bir sistem kurmalarina, bu sistem icerisinde baglantida kalmak
istedikleri ve paylasimlarimi gorebilecek bir liste olusturmasina kolaylikla izin vermektedir. Bu
sistemin, reklamcilik i¢in en biiyiik avantaji ise paylasimlarin bireylerin kendi istekleriyle goriiltiyor
olmasidir. Bu sayede, bu sistem icinde gonderilen mesajlar, daha az engelle takilmaktadir.

Misteriler pazarlama stratejileri karsisinda kendilerini gticlii kilabilmek i¢in marka topluluklar:
olusturmaktadir. Marka topluluklari, cogu miisterinin kalabaligin deneyimleriyle hareket
etmelerini saglamaktadir. Baskalarindan tavsiye almak tiiketiciyi rahatlattig1 icin agizdan agiza
iletisimin degeri de artmaktadir boylece, yabanci olmasma ragmen, markanmn kullanicilarindan
gelen tavsiyeler markay: tavsiye eden tinltilerden daha etkili olmaktadir. Dolayistyla “icerik, yeni
reklam haline gelmistir” denilebilir ve igcerik dagitimi i¢in kullanilan #etiketler geleneksel reklam
sloganlariyla esdeger gortilmektedir (Kotler, 2017: 153, 52, 53, 167).

Ryan’ in paylastifi arastirma sonuglarma gore, teknoloji kullaniminin tiiketici davranisi
tizerindeki yansimalar1 asagidaki gibidir (Jupiter Arastirma Sirketi Akt. Ryan, 2016: 19-21);

- Dijital teknolojiyle birlikte diinyanin dort bir yanindan tiiketiciler, stirekli birbirleriyle
baglantilidir.

-Teknoloji sayesinde, herkes icerik tiretebilmekte, paylasabilmekte ve hizlica tiiketebilmektedir.
Tuketiciler tirtin ve hizmetlerle ilgili dijjital ortamda tiretilen ve paylasilan sayisiz bilgiye
ulasabilmektedir.

- Benzer fikirleri paylasan kiictik gruplar, online ortamda bir araya gelmekte ve pazarin homojen
yapist da degismektedir. Boylece daha nis gruplar ortaya ¢cikmaktadir.

-Onem filtrelemesi artmakta yani, tiiketiciler yogun bilgi bombardimam karsisinda,
kisisellestirme secenekleri sayesinde 6nemsiz igerigi bloklamakta ve artan ticari mesajlar1 engelleyen
yazilimlara bagvurmaktadir.

-Kisisel icerige dayali mikro yayincilik, tiiketicilere kendine ait online platformlarda kendini
ifade etme olanag1 sunmaktadir.

-Ure-tiiketicinin ytikselisiyle, tiiketiciler taleplerini tireticilere bildirerek tiretim asamasinda rol
almaktadir.

-Ttiketici, istedigi sekilde istedigi zamanda ve yerde tiriinlere ulasabilmektedir.

Ryanin da (2016: 35) belirttigi gibi dijital tiiketiciler, insanlarm binlerce yildir yaptig1 seyi
yapmakta, birbirleriyle iletisim kurmaktadir. Tek fark bugiin, dijital teknoloji sayesinde bunun evde,
kafede, okulda bir kag kisiyle degil de online ortamda binlerce kisiyle yapiliyor olmasidir.
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Dijital ttiketiciler, ihtiyaglar1 ortaya ¢iktig1 anda internet tizerinden aramalar yaparak, biitiin
secenekleri ve markalar1 avantajlar1 ve dezavantajlariyla birlikte gorme firsati yakalamaktadir.
Dolayisiyla, satin alma kararinda dijital tiiketiciyi etkilemek kolay degildir (Khan, 2006: 217).

Bu nedenle, miisterilerle devamli iliski icinde olmak isteyen markalarin, bazen marka degerine
dogrudan katki sunmayan ya da satis rakamlarinda bir etkisi olmayacak, fakat miisteriler icin
degerli olan icerikler yaratmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2017: 170).

2. Reklamda Unlii Kullanim1

Pazarlamacilar, reklamda tinlti kullanimi stratejisini uzun yillardir kullanmaktadir. Siklikla,
hayranlik duyulan ve idol olarak kabul edilen, atlet, oyuncu gibi diger popitiler insanlar, reklam
mesajmin dikkat cekmesi i¢in kullamilmaktadir (Belch ve Belch, 2013: 369). Reklamlarda tnli
kullanimy, isletmelere bircok sekilde avantaj saglamaktadir. Unlii kullamimi, iirtiniin tiiketicinin
zihninde yer edinebilmesi ve rakiplerinden farklilasma adina, siklikla kullanilan pazarlama iletisimi
stratejilerindendir (Erdogan, 1999: 129).

McCracken (1989: 310), reklamda {inlii kisi kavramini; toplum tarafindan tanman ve reklami
yapilan firiinle birlikte reklamda yer alarak bu tanmmay: tirtin adina kullanan kisi olarak
tanimlamaktadr.

Turner ise {inlii kavramini, {i¢ temel tanimlamayla yapmaktadir; insanlar, temsil edildigi ve
konusuldugu kadar tinltidiir; bir kisinin bir metaya doniisttigli stirectir; stirekli olarak yeniden
yazilan ve yeniden formdile edilen kiiltiirtin bir yoniidiir, olarak 6zetlemektedir (Marwick ve Boyd,
2011: 140). Unliiler yagadiklari toplumun degerlerinin bir tirtintidiir, toplumun fikirlerini ve Pazar
endiistrisinin ihtiyaclarini etkilemek icin, medyanin ikna edici giicii olarak kullanilmaktadir. Unlii
kullanimi, tinltintin satis giicti ve o iriine, hizmete, firmaya olan giivenin gostergesi olarak, o
pazarin cekicilik giictine hizmet etmektedir. Ciinkti tiiketiciler unliileri farkli seviyelerde
tanimlamaktadir dolayisiyla bu tanimlamalar tirtiniin kalitesiyle ya da kurumun imajiyla baglant
kurulmasini saglamaktadir. Sonug olarak tinlt kullanimi, devlet veya 6zel isletmelerde basariya
ulasmak i¢in promosyon araci olarak kullanilmaktadir (Kim, Lee ve Prideaux, 2013: 131).

Genel olarak, sosyal stattisti, tinlii popiilaritesi veya sahip oldugu bilgi diizeyi anlaminda, daha
yiiksek olanlar, miisterileri ikna etmekte daha avantajlidir. Reklamda tinlti kullanimy, tiiketicilerin,
tnltilerin prestijleriyle 6zdeslesme arzusu hissetmelerinden dolay: kullanilmaktadir. Biitiin
insanlar, diger insanlar tarafindan sosyal olarak onaylanmak isterler, tabi ki bu onay sosyal stattisii
daha ytiksek olan birinden geldiginde daha degerli olmaktadir. Hedef kitle goziinde saygin bir
tunltinin reklamda kullanilmasi, tiiketicinin 6zdeslesme arzusundan dolay: ikna siirecini de
kolaylastirmaktadir (Shaughnessy, Shaughnessy, 2003: 83, 91). Boylece o tirtinti kullanan ttiketici,
reklamda kullanilan tinltintin sahip oldugu sayginlik ve prestijle kendisini 6zdeslestirmektedir ve
bir anlamda toplumda daha saygimn olarak goriilen bir kisinin onayladig: bir trtinti kullantyor
olmasiyla da, kendisini de onaylanmis olarak kabul etmektedir.

Reklamin ikna edici olmasi i¢in hedef kitlenin sahip oldugu degerlere, kiiltiirel 6zelliklere de
dikkat etmek ve bunlara reklamda yer vermek gerekmektedir (Shaughnessy, Shaughnessy, 2003:
90). Benzer sekilde reklamda kullanilacak tinlii kisi segilirken de, hem tinltiniin {irtinle olan iligkisi
hem de tinliintin hedef kitlenin degerlerini ne kadar yansittig1 dikkate alinmalidir. Zira reklamda
tinlt kullanimu, tiiketicinin dikkatini markaya cekme, marka kisiligi hakkinda ipucu verme ve
tiiketicilerin zihninde yer etme gibi etmenlerin yani sira, hedef kitleyi ikna etme acisindan da 6nem
tasimaktadir (Wells,W., Moriarty, S. ve Burnett,]. 2006 Akt. Denegli, 2015: 339-340).

Reklamda tinlti kullanimi, tinlti kisiye yiiklenen sembolik anlamlarla iligkilidir. “Anlam
transferi” ile bu sembolik 6zellikler tinltide gosterilir, dolayisiyla tinltiniin reklaminda oynadig:
markay1 kullanan tiiketicilere de bu 6zellik aktarilmaktadir. Unliilerin reklamda etkili olabilmesi,
tinltintin biriktirdigi anlamlara baglidir. Unliiler bircok anlam tasimaktadir. Sinif, cinsiyet, kulttir,
yas, statii, kisilik ve yasam tarzi gibi bir¢ok anlamlar icermektedir (McCracken, 1989: 310, 312, 313).
Bazi 6zellikler, baz tinliilerle 6zdeslestirilmistir ve bu tinliilerle temsil edilebilmektedir. Dolayisiyla,
tinltilerin kendilerinin getirdigi ozellikler tirtinle orttistiigiinde, tinltintin 6zelliklerini {irtine ve
dolayl olarak tirtinti tiiketen tiiketiciye de o 6zellikler daha rahat aktarilmis olmaktadur.
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Ttiiketicilerin markalara dair tutumlarinin olusmasinda, ikna edici iletisim 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle, iletisim siirecindeki her bir 6ge belirleyicidir. Kaynagin, hedef kitle tarafindan gtivenilir
bulunmasi, sevilme diizeyi ya da hedef kitleyle olan benzerligi ikna stirecinde tutumlarin
sekillenmesinde 6nem arz etmektedir (Elden, 2009: 420). Tutum olusumuna iliskin olarak, bireylerde
istenen tutumlarmn yaratilmasina yardimci olmasi agisindan mevcut olan olumlu tutumlardan
yararlanilmasi onerilmektedir. Bu anlamda, reklamda yer alan, toplumca saygi duyulan, tnli
kisinin yeni tirtinti onaylamasi, {irtine kars1 olumlu tutum gelistirilmesine yardimeci olmaktadir
(Wilkie, 1994 Akt. Denecli, 2015: 339-340). Bu baglamda kurumlar, tirtinlerinin ve hizmetlerinin
tanitimini yapmak tizere ytiksek maliyetler 6deyerek anlastiklar: tinliileri secerken dikkatli olmak
durumdadir. Unliiniin, kaynak kisi olarak éneminin farkinda olarak, hedef kitle tizerinde en etkili
olacak kisi tercih edilmelidir.

Unliintin karakteri, gekiciligi ve uzmanhg gibi ozellikler, marka imajina aktarilmaktadir.
Reklamda tinlti kullaniminin diger bazi nedenleri ise tiiketicinin dikkatini reklam mesajina cekmek,
tuiketicinin satin alma karar siirecinde duygularini, tutumlarmni ve satin alma niyetini etkilemektir
(Belch ve Belch, 2013: 370).

Amos ve digerlerinin (2008) yaptig1 reklamda tnlt kullanimi ile ilgili meta analizine gore,
tinltilerin uzmanlik, gtivenilirlik ve cekicilik 6zelliklerinin {irtin ve hizmete karsi tutum ve satin alma
niyetini etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Akt. Belch ve Belch, 2013: 371).

Erdogan’a (1999: 295) gore {iinlti kullanimi, markaya bazi avantajlar ve dezavantajlar
getirmektedir; dikkati markaya cekme, imajin iyilestirilmesi, markanin sunumu, markanin yeniden
konumlandirilmas: ve kiiresel kampanyalar1 desteklemek gibi olumlu katkilar sunmaktadir. Bunun
yaninda bazi dezavantajlar1 vardir; markanm unliintin golgesinde kalmasi, markanin toplumla
catismasina neden olabilir, markanin degisen imajinin toplum tarafindan kabullenilmesi diistik
oranda kalabilmektedir ve son olarak tinliiyle isbirligine gitmek maliyetli olabilmektedir.

Son yillarda sosyal medyada paylasimlariyla takipci sayilarmi arttiran fenomenler de, reklamda
tnlt kisi kullanimina benzer stratejilerle, markalar tarafindan kullanilmaktadir. Paylasimlariyla
kitleleri etkileyen fenomenler sayesinde, sosyal medya reklamlarmm izlenmesi ve markanin
farkindaligimin arttirilmas: amaglanmaktadir.

2.1. Reklamda Fenomen (Micro Celebrity) Kullanimi

“Micro celebrity” kavrami, ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008 yilinda
kavramsallastirmustir ( 2008: 25). Mikro tinld, izleyicinin bir hayran kitlesi olarak gortildtigii bir
zihniyet ve pratikler kiimesi olarak anlasilabilir. Micro tinltintin, popiilerligini stirdiirebilmesi, fan
yonetimi ile saglanmaktadir; baskalar: tarafindan tiiketilmek tizere dikkatlice insa edilmis, bir gesit
kendini sunma sekli olarak kabul edilebilmektedir. Mikro tinliilerin ¢evrimici durum kazanmak igcin
"diizenli" taktikler benimsedigi goriilmektedir (Marwick ve Boyd, 2011: 140, 141).

Icerik olusturma ve dagitma teknolojilerine erisim olanagmin artmasi, sosyal medya araciligryla
“mikro sohret” tekniklerinin kullanimini da yayginlastirmistir (Senft, 2008).

Mikro tinlti, diger bir deyimle, pazarlama sektoriinde kullanilan ifade ile “Influencer”in, kelime
olarak “etki” anlamima gelmektedir. Dijital age, influencer’i “Ozellikle sosyal medya ve dijital video
kanallarindaki etkili ve nitelikli takipgi kitlesi ile ilgili yogun etkilesim halinde olan ve bu kitleye
sunduklar1 ve tanttiklar: her tiirlii tirtintin hem tirtintin markalasmas: stirecine, hem de geri dontis
hizli satis islemine katki saglayan yeni bir reklam ajansi yontemidir. Bu tarzda calisan kisiler ve
gruplara da influencer denilmektedir” (Influencer nedir?, 2016) seklinde tanimlamaktadir.

Creatorden’in (2018), Influencer Marketing ile ilgili yaymladig1 2017 raporuna gore:

- Diinya genelinde, 2017 yilinda, “Influencer Pazarlamas1” pazari, 1.1 milyar dolardan, 1.5 milyar dolar
seviyelerine yiikselmistir, Tiirkiye’de ise 30 milyon TL biiyiikliiglindedir.

- Gergeklesen kampanya tiirleri, deneyim aktarimu, {irlin yerlestirme, siireli indirim kodu paylasimu, {iriin
lansmani1, marka el¢iligi, call to action kampanyalaridir.

- En ¢ok gergeklestirilen alanlar, %19 giizellik/makyaj, %18 Moda, %13 Seyahat, %12 Yasam, %12
Yemek, %26 diger (fotograf, saglik, sanat, kitap, miizik, annelik,..)

- Kampanyalarda tirtin génderim orani %40 tir.

- Influencer’larin ortalama takipgi sayilari, Instagram igin 47 bin, Facebook igin 63 bin, Twitter igin 132
bin, Youtube i¢in 41 bindir.

- 66 -



Saritas A. (2018).Sosyal medya reklamlarinda fenomen kullanimi ve reklam izleme tercihi. The Journal of International Scientific ngR
Researches, 3(4), 62-74

Geleneksel anlamda agizdan agiza pazarlama (WOM), markalarin miidahale edemedigi,
tiiketiciler arasinda giivene dayali bir sekilde yiiriitiilmektedir (Ozdestici, 2018). WOM’a en yakin
reklam formati olan influencer marketing’te, influencerlarin takipgileri ile aralarindaki gitivene
dayali iliski temel pazarlama araci olarak ele alinmakla birlikte influencer pazarlama ile
fenomenlerin, markalarla isbirligi yaparak belki asla kullanmadiklar:1 ve kullanamayacaklari tirtin
ve hizmetleri pazarladig1 goriilmektedir. Ttiketiciler, {inliilerin sosyal medyadaki paylasimlarindan
o lirtinii sevdigi sonucunu ¢ikarilabilmektedir. Fakat yine de tiiketici zihninde, o tinltintin marka ile
anlasma yapip yapmadigma dair bir belirsizlik olusmaktadir. Bunun sonucunda, influencer
pazarlama ile yayginlasan e-wom’a olan giiven de azalmaktadir (Tiirkiye influencer marketing
raporu, 2018; Schroath, 2016: 29).

Bloglovin’e gore kadmnlarin %61'i onlara gercek oldugunu hissettirmezse, influencer’larin
sponsorlugundaki icerikle ilgilenmeyeceklerini soylemektedir (Ozdestici, 2018). Benzer sonucu
Kotler da paylasmaktadir, miuisteriler, sosyal medyada markali ya da sponsorlu igerigi cekici ve
kendileriyle ilgili bulmazlarsa onu izlemeye zaman ayirmamaktadir. Youtube’da en ¢ok izlenen ve
takip edilen kanallar markalandirilmamis ve sponsorsuz yani kullanicr tiirevli icerikler olmaktadir
(Kotler, 2017: 169).

Bu noktada, sosyal medyada takipcilerin begenisini kazanan fenomenler, tiiketicilerin dikkatini
markaya yoneltmek veya markaya olan ilgisini arttrmak amaciyla markalar tarafindan
kullanilmaya baslanmustir. Kotler'in da belirttigi gibi, sosyal medyada reklamlar istenmemesi
halinde 5 saniye sonra kapatilabilme 6zelligine sahiptir ve eger markalar ve reklamcilar ilk bes
saniye icinde dikkat ¢ekmeyi basaramazlarsa geri kalan1 gecilmektedir (2017: 168). Bu nedenle de
ilk bes saniyede ttiketicilerin dikkati fenomenler ile cekilmeye calisiilmaktadir.

Dahasi, web kullaniminda onem filtrelemesi artmaktadir, yani tiiketiciler, yogun bilgi
bombardimani karsisinda, kisisellestirme secenekleri sayesinde onemsiz igerigi engellemekte ve
artan ticari mesajlar1 engelleyen yazilimlara basvurmaktadir (Ryan, 2016: 19-21). Bu da
kullanicilarin, internet kullanimlarini giderek daha fazla kontrol altinda tutma istegiyle hareket
ettiklerini gostermektedir. Oyle ki, reklam engelleme uygulamalariin indirilme orani her yil
artmaktadir. 2015'te bu uygulamalar1 indirme orani %10’dan biraz fazlayken, 2017'de %80’e
ulasmistir. Bu nedenle pazarlamacilar, daha ¢ok sosyal medya ve igerigine yonelmis durumdadir
(Gallegos, 2017).

Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi onemli hale gelmektedir. Sanal ortamda markali
iceriklerin engellenmesi, pazarlamacilar tiiketicilerin kendi istekleriyle takip ettikleri fenomenlere
yonlendirmektedir. Sosyal medya reklamciliginda, tiiketicilerin bir sekilde ilgisini geken fenomenler
dikkat cekmektedir. Reklamlara kars: giivenin azaldigi, izlenme oranmin azaldigr dénemde,
fenomenlerin popiilaritesinden faydalanilarak reklam yapilmaktadar.

Fenomenlerin birer kanaat onderi olarak, sayfalarinda paylastiklar {iriin ve hizmetlerle tiiketicilerin
dikkatini g¢ektigi diisiniilmektedir. Bu nedenle, markalar s6z konusu fenomenlerle siklikla igbirligi yoluna
gitmektedir.

Reklamin, gecilebilir olmasi ve ozellikle reklam engelleme uygulamalarin kullanimin
yayginlasmasi, reklamin gortilme ve izlenme oraninin diismesine neden olmaktadir. Markalar ise
bunu asmak amaciyla sosyal medya fenomenlerini reklamlarinda kullanmakta ve fenomenlerin
kanaat onderi olma ozelliklerinden yararlanmak istemektedirler. Peki, gercekten fenomenler,
reklamin izlenmesinde etkili bir faktor mii? Markali igerikleri izlemeyen kullanicilar, takip ettigi
fenomenin paylastig1 markali iceriklere nasil tepki vermektedir?

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci ve Sinirliliklar:

Sosyal medyada kisisellestirmenin ve onem filtrelemesinin artmasi, dolayisiyla markali
iceriklerin engellenmesine ya da izlenmeden gecilmesine neden olmaktadir. Sosyal medya
kullanicilarin markal1 icerikleri engellerken, diger taraftan kendi istekleriyle sosyal medya
fenomenlerini takip etmeleri pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmektedir. Boylece sosyal medya
reklamciliginda takipgi sayisiyla dikkat ¢eken fenomenler markal icerik (reklam) paylasiminda
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bulunmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada, sosyal medya reklamlarmnin izlenme oranmin diistiigu
giintimiizde, fenomenlerin, reklamin izlenme tercihine katkis1 ele almmaktadir. Fenomenlerin
yaptig1 sosyal medya reklamlarmm, takipgiler tarafindan izlenip izlenmedigi ve fenomenlerin
yaptig1 reklamlara kars: verdikleri tepkilerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir.

Arastirmanin sinirliliklari, her nitel arastirmada oldugu gibi arastirmanin, sirl sayida
katilimciyla gergeklestirilmis olmasi nedeniyle evrene genellenememektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi Arastirma Sorulari

Bu calismada, yapilandirilmis derinlemesine goriisme yontemi kullanilmistir. Derinlemesine
gortisme yonteminde, arastirmaci kendi icin onemli olan amaclar dogrultusunda sorular
sormaktadir. Katilimcilar ise egilimleri; giidiilenmeler, degerler, ilgiler, gereksinimler,
dogrultusunda yanit vermektedir. Gortisme sorularinin, 6nceden hazirlanmasi ve goriisme boyunca
degistirilmemesi, yapilandirilmis gortisme olarak adlandirilmaktadir (Glesne, 2014: 141).
Derinlemesine gortisme yontemi ile katilimcilar, kendi ifadeleriyle duygu ve disiincelerini
yansittig1 i¢in daha ayrintili bilgi alimabilmekte ve ele alman konuyla ilgili bir i¢ gorii elde
edilebilmektedir. Biittin katilimcilarla, 17-21 Eyliil 2018 tarihleri arasinda, ytiz yiize goriistilmiistiir.
Gortismeler, gortismeci tarafindan yazili olarak kayit altina alinmistir. Derinlemesine gortisme
yontemi ile nicel yontemlerde oldugu gibi sorulara sabit cevaplar vermek yerine, tiiketiciler kendi
climleleriyle, icinden geldigi gibi cevap vermektedir. Boylece hem o sorunun cevabi daha ayrintilh
alinirken hem de konuyla ilgili farkl1 noktalara cevap verebilmektedir.

Arastirma sorulary;

Katilimcilar, kag fenomen takip etmektedir?

Katilimcilar, fenomenlerin sosyal medyada reklam yapmalar: hakkinda ne diisinmektedir?

Katilimcilar, fenomenlerin yaptiklar: reklamlar: izlemekte midir?

Katilimcilar, fenomenlerin yaptiklar: reklamlara gtivenmekte midir?

3.3. Orneklem

Arastirmanin Orneklemini, sosyal medyayr en ¢ok kullanan 16-24 yas arast gencler
olusturmaktadir. Katilimcilarin segiminde 6n kosul olarak, sosyal medya sitelerini kullaniyor ve
sosyal medya fenomeni takip ediyor olmak, sartlar1 belirlenmistir. Gértisme formunda katilimcilar
“Katilimcr 1k, Katilimcr 2e” ornegindeki gibi kodlanmistir. “K” kadin, “E” erkek olarak
kodlanmuistir. Toplam 15 kisi ile gortistilmiistiir, bunlardan 7’si kadn, 8'i erkektir.

3.4. Goriisme Sorular:

Sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz? Kag tane?

Sosyal medya reklamlar1 hakkinda ne diistintiyorsunuz?

Sosyal medya reklamlarini izler misiniz/ okur musunuz/ dinler misiniz? Neden?

Sosyal medya da takip ettiginiz fenomenlerin marka ile anlasmali reklam yapmasi hakkinda ne
diistintiyorsunuz?

Takip ettiginiz fenomenlerin markali iceriklerini (reklam) gordiigiintizde nasil tepki verirsiniz?
Fenomen reklami izlemenizi saglar mi1? Neden?

Herhangi bir reklami1 mi izlemeyi tercih edersiniz, takip ettiginiz fenomenlerin yaptiklarini mi?

Reklamlarda tinlii bir kisi mi daha giivenilir fenomenler mi?

Takip ettigin fenomenin, tanimadigin bir markanin reklamini yaptiginda, o markayla ilgili ne
diistintirstin? Giivenir misin- 6nemsemez misin?

3.5. Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi

1.Sosyal medya fenomeni takip ediyor musunuz? Kag tane?

Bu soru, arastirmaya katilacak katilimcilari belirlemenin 6n kosulunu olusturmaktadir.
Sonuglara gore en az 1 fenomen takip edilmektedir. Baz1 katilimcilar takip ettikleri fenomen sayisin
hatirlayamamustir. Hatirlayamayan katilimcilar, kag fenomen takip ediyorsunuz? Sorusuna yanit,
genellikle 10 ve tizeri olmustur.

2. Sosyal medya reklamlar1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Katilimcilarin, genel olarak sosyal medyada yaymnlanan reklamlar hakkinda yani, marka
tarafindan yayinlanan reklamlar hakkinda ne diistindtigu sorularak, genel olarak reklamlara kars:
tutumlar1 belirlenmek istenmistir. Katilimcilarin bu soruya verdigi cevaplar, marka kaynakh
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reklamlarla, kullanic1i kaynakli reklamlara bakis arasindaki farki gorebilmek adina da 6nem
tasimaktadir.

Genel olarak katilimcilar, sosyal medya reklamlarindan rahatsiz olduklarini belirtmislerdir.
Cevaplara gore, sosyal medya reklamlar1 “sinir bozucu, gereksiz zaman alan uygulamalar” olarak
gortilmektedir. Ancak bazi katihmcilar her ne kadar sinir bozucu ve gereksiz oldugunu soylese de,
ilgili oldugu bir marka, konu, mal hizmetle ilgiliyse reklamlarin dikkatini ¢cektigini ve izleyebildigini
de belirtmisglerdir.

“Sosyal medya reklamlar1 hakkinda ne diistintiyorsunuz?” sorusuna bazi katihmcilarin verdigi
cevaplar ile sosyal medya reklamlarimna olan tepkiyi gorebilmek miimkiindiir.

Katilimc1 1 K: “Sosyal medyada stirekli ekrana gelen reklamlara sinir oluyorum. Yaptigim isin,
izledigim videonun arasma giriyor.”

Katilimc1 4 K : “Sikic1 buluyorum. Araya girerek zamanimi aliyor. Benimle ya da o an yaptigim
seyle alakas1 olmayan reklamlar geliyor. Sinir bozucu.”

Katilimca1 7 K: “Reklamlarin yanhs oldugunu diistiniyorum ve giivenilir bulmuyorum.
Insanlart etkiliyor.”

Katilimci 8 E: “Kimisi ¢cok sagma, kimisi mantikli. Aslinda tadinda biraksa, sikmasa sorun yok.”

Katilimci 9 E: “Sinir bozucu. Girmiyorum, ilgimi ¢cekmiyor.”

Katilimc1 13 E: “Valla profesyonel bence, saglam kisiler yapiyor. Ama rahatsiz edici. Son
donemdeki tik tak reklamlarindan nefret ediyorum.”

Katilime1 11 E: “Inandirict gelmiyor. Inanmadigim icin de izlemiyorum.”

Gortisme sirasinda dikkat ceken verilerden biri, Katilmc1 6'nin rahatsizlikla dile getirdigi;
noktanin reklamin amaglar arasinda olmasidir.

Katilima1 6 K: “Bazilar1 gereksiz. Genellikle dikkat cekmek amacli yapiliyor, bu nedenle bilgi
vermiyor cogu. En cekici noktalar1 reklamda gosteriyorlar. Rahatsiz oluyorum. Benim zamanim
caliyor. Hi¢ alakam olmadig1 halde o reklami goriiyorum ve zihnimde yer ediyor, beni mesgul
ediyor.”

Markalar, reklamlar araciligiyla, tiiketicinin zihninde bir sekilde yer edinmeyi ve sonug olarak
marka tercihine ve marka imajina olumlu katki sunmasini hedeflemektedir. Her ne kadar, katilimci
6 “zihnimde yer edinerek beni mesgul ediyor” seklindeki ifadesiyle, durumdan rahatsiz oldugunu
belirtmis olsa da reklamin amacina ulasmis oldugunun da bir gostergesi olarak kabul edilebilecegi
diistintilmektedir.

Arastirmada bu soruyla elde edilen diger bir veri ise reklamin, tiiketicinin ilgilendigi alanla ilgili
oldugunda, daha dikkat cekici oldugu ve izlendigi; kendileriyle alakasiz bir alan oldugundaysa
reklamla ilgilenilmedigidir. Dolayisiyla algoritmalarmn, web 3 teknolojisinin; yani basit bir sekilde
ifade etmek gerekirse, tiiketicinin webdeki ayak izlerini takip eden boylece, her tiirlu web
aramasinda ve sanal reklamlarda, tiiketicinin izlerine gore sonugclar1 ekrana getiren teknolojidir;
reklamcilikta ki onemi bir kez daha vurgulanmaktadir. Tiiketicin arama yaptig1 alanlarla ilgili
karsisina ¢ikan reklamlar cogunlukla dikkat cekmeyi ve reklamin izlenmesini saglamaktadir.

Bu konuyla ilgili katilimcilarin verdigi cevaplar asagidaki gibidir.

Katilimc1 3 K: “bazilar1 ¢ok sinir bozucu. Bazen de merak ettigim seylerle ilgili olabiliyor.
Mesela zaten webde aradigim seylerle ilgili reklamlar olabiliyor. ilgilendigim seylerle ilgiliyse
bakabiliyorum. O zaman da aa tam da benim aradigim sey diyorum, iyi oluyor.

Katilimc1 5 K: “bazilar etkili bazilar1 etkisiz. Duyarli oldugum bir konuysa etkilidir, ilgilimi
ceker.”

Katilimc1 12 E: “ bence hedef kitlesine ulasamayan reklamlar, ctinkii hedef kitlede bakilmasi
gereken bazi ozellikler var, bunlara dikkat edilmiyor. Benimle ilgisi olmayan, herhangi bir
ihtiyacim1 karsilamayacak reklamlar geliyor. Genellikle sosyal medya reklamlari fenomenler
araciligryla bize dayatiliyor. Reklam bombardimanina tutuyor.”

Katilime1 14 E: “ biyult. Mesela arkadaslarinla bulusup, oturuyorsun, orada kablosuz
kulakliklarla ilgili konusuyorsun, eve gittiginde kablosuz kulaklik reklamlariyla karsilasiyorsun. Bu
tabi ki yaptigin aramalarla ilgili ama yine de karsimda konustugumuz seyi goriince ¢cok sasirmistim.
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Bazen rahatsiz edici olabiliyor ama bazen de ihtiyacim olan seyleri gosterebiliyor mesela indirim
reklamlar1 gibi.”

Ttiiketiciler kendileriyle ilgili olan ve stirekli karsisina ¢ikarak sikmayan reklamlari izlemeyi
tercih etmektedirler. Ilgi alan1 disinda olan ve yaptig1 isi stirekli bolen reklamlar sinir bozucu
bulunmakta ve izlenmemektedir. Bu nedenle tiiketicinin webdeki ayak izleri, reklamcilikta 6nem
kazanmaktadir.

3. Sosyal medya reklamlarini izler misiniz / okur musunuz / dinler misiniz? Neden?

Katilimcilarin genel olarak sosyal medya reklamlarmi izleyip izlemedigini 6lgen bir sorudur.
Boylece fenomen kullanilan reklamla diger reklamlar arasinda izleme noktasinda bir fark olup
olmadigini ortaya koymak miimkiin olabilecektir. Katilimcilar sosyal medya reklamlarini genellikle
izlemeden gectiklerini ya da zorunlu stire kadar izlediklerini sonra “reklami atla” secenegiyle
reklamu gectiklerini belirtmislerdir. Sadece (Katilimei 3, 4 13, 14) merak ettigi ya da ilgisini ceken bir
mal-hizmetse izledigini bildirmistir.

2. Ve 3. Soru birbirini destekler nitelikte, sosyal medya reklamlarmin genellikle sevilmedigi,
rahatsiz edici bulundugunu ve izlenmedigini gostermektedir. Ancak katilimcinin ilgilendigi bir
alanla ilgili oldugunda reklamlar izlenebilmektedir. Benzer sekilde, kendisiyle ilgisi olmayan
reklamlarla siirekli karsilasmak da tiiketicinin reklami izlememesine neden olmaktadir. Katilimci 12
E’nin 6rnegi paylasilabilir;

Katilimer 12 E: “izlemem. Ihtiyaglarima uygun degil. Benimle alakasi olmayan reklamlar
geliyor. Mesela benim boyum 1.93 boy uzatma reklamlari geliyor. Bu da beni mutlu etmiyor.”

Bunlarla birlikte, bir katilimcinin sosyal medya reklamlariyla ilgili soyledikleri dikkat
cekmektedir;

Katilimci 11 E: “izlemem c¢iinkii tv reklamlarinin biitcesi daha ¢ok bu nedenle tv reklamlar1 daha
kaliteli ve daha gtivenilir geliyor. Sosyal medyada biitce az olugu icin kalitesiz tirtinlerin reklanmu
oluyor.”

Katilimc1 11, tv reklamlarmin sosyal medya reklamlarina gore daha giivenilir ve kaliteli
oldugunu belirtmistir. Tv reklamlarinin biitcesinin fazla olmasiyla reklami tv'de yayinlanan
markalarin kalitesinin dogru orantili oldugunu savunmaktadir. Bu da “geleneksel anlamda ne kadar
pahaliysa o kadar kalitelidir” anlayisinin, reklam mecralar1 i¢cin de bir degerlendirme kriteri
olabileceginin gostergesi olarak kabul edilebildigini diistindiirmektedir.

4. Sosyal medyada takip ettiginiz fenomenlerin reklam icerikli paylasim yapmas1 hakkinda
ne diisiinityorsun?

Fenomenler, paylasimlariyla dikkat ¢ekmekte ve diger kullanicilarin bir sekilde kendilerini
takip etmelerini saglamaktadirlar. Bu takip herhangi bir zorunlulukla degil, bizzat kisilerin
fenomenin paylastig1 icerigi gormek istemeleriyle alakal1 bir durumdur. Higbir kullanic1 fenomeni
yaptig1 reklamlardan dolay: takip etmemektedir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarindan bu
kadar rahatsiz olan katilimcilarin, kendi istekleriyle takip ettikleri fenomenlerin reklam icerikli
paylasimda bulunmalarmi nasil karsiladiklar: nem arz etmektedir.

Katilimcilarm ¢ogu (1, 2, 4, 6, 7, 8, 9, 13, 14, 15), fenomenlerin reklam igerikli paylasimda
bulunmasin1 normal karsilamaktadir, gelir elde etme yontemi olarak goérmektedirler. Baz1 dikkat
ceken katilimei cevaplari ise soyledir;

Katilimc1 7 K: “Olagan, para kazanma yontemi, meslekleri bu. Ben olsam ben de yapardim.”

Katilimc 8 E: “Ben ek gelir olarak diistintiyorum, normal.”

Katilime1 15 E: “Tas yemesinler, para kazansinlar. Sikici ama para kazanmalar1 gerekiyor.”

Katilime1 13 E: “Hakli buluyorum. Cogu reklamlarla ayakta duruyor. Reklamlarin olmasini
destekliyorum.”

Katilimc1 14 E: “Para kazaniyorlar. Meslekleri yani, notriim. Bazilari, cephe aliyor reklamlari
para icin yapiyor diyorlar ama ben meslek olarak diistintiyorum.”

Diger katilimcilardan farkli olarak, Katilimci 3 “ aslinda sevmiyorum, yapmacik geliyor. Para
karsilig1 yaptigr icin. “ben kullandim, begendim demesi” gercekten yaptigini gostermiyor.
Kullanmadan da diyebilir.” ifadesiyle fenomenlere bu konuda giivenmedigini dile getirmektedir.
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llgi alan1 oldugunda reklamlari izledigini belirten katilimci 3, fenomenlerin yaptigi reklamlara,
ozellikle tavsiye nitelikli reklamlara giivenin olmadigimni ifade etmistir.

Ayrica, Katilimcr 12 E: “instagramda hikaye basina 1000 tl aliyorlar, ¢ikar iliskisi s6z konusu.
Bu da beni mutlu etmiyor. Kendi paylasimlarindan c¢ok reklam yapiyorlar, boyle olunca bu
fenomenleri takipten gikartyorum.” Ifadesiyle, fenomenlerin kendi paylagimlarindan ¢ok reklam
icerikli paylasimlar yapmaya baslamasi, takipgilerin, takibi birakmasina neden olabildigi,
anlasilmaktadr.

Sosyal medya reklamlarindan rahatsizlik duyulmasina ragmen, fenomenlerin reklam yapmasi
genel olarak normal karsilanmaktadir, bir meslek olarak diistintilebilmektedir.

5. Takip ettigin fenomenlerin markali iceriklerini (reklam) gordiigiinde nasil tepki
verirsiniz? Fenomen reklami izlemenizi saglar mi1? Neden?

Katilimcilarin fenomenlerin, marka reklamlarmi gordiiklerinde verdikleri tepkilerin ortaya
konulabilmesi icin bu soru 6nem arz etmektedir. 1,6,7 ve 13 katilimcilar fenomenin paylasimlarin
begendikleri igin, yaptiklari reklamlar1 da izleyebildiklerini soylemislerdir.

Katilimcilarmn yarist reklamlar1 izlemeyip, gegctiklerini soylerken, diger yarisi ise ya fenomenin
paylasimlarini begendigi icin ya da ilgi alanina girdigi icin reklamlari izlendigi bildirmislerdir. Bu
soruyla da yine ilgi alanma giren reklamlarin izlenme tercihinin daha ytiksek olabilecegi anlamini
citkarmak miimkiin gortinmektedir. Digerlerinden farkli olan bazi katilimci cevaplarmna yer
verilmistir;

Katilimer 1 K: “Izlerim. Fenomenleri begeniyorum, paylasimlarini begendigim, eglendirici
buldugum igin.”

Katilimc1 4 K: “{lgim varsa izlerim, 6zellikle kullandigim markaysa.”

Katilime1 6 K: “Evet, paylasimlarini begendigim igin.”

Katilimc1 7 K: “Evet izlerim cunkii fenomenin karakteri ve paylasimlar: ilgi cekici,
gildiirmesini, samimiyetini, hoyratligin1 seviyorum. Esprileri beni bir sekilde etkiliyor yani.”

Katilimci 9 E: “izliyorum bazen, bazen de izlemiyorum. Yaptig1 sey dikkatimi gekerse izlerim
mesela agda reklamini izlemem. Moda giysi reklamlarini izlerim.”

Katilimc1 12 E: “Eger benimle ilgili degilse izlemem. Takibi birakirim.”

Katilima1 13 E: ”1zliyorum. Olumlu karsiliyorum. Orkun Isitmak mesela tras bicagi reklam
yapti ve yurt disina bi maca gitti. Ben gitmis gibi oldum.”

Ozellikle katilimc1 13 E, verdigi cevapla, baz1 takipgilerin fenomenlerle kendilerini ne kadar
ozdeslestirdiklerini gostermektedir. Orkun Isitmak isimli fenomenin, reklamlar sayesinde odiiller
kazanmasi, takipginin odilt kendisi kazanmus gibi hissetmesini saglamaktadir. Genel olarak
reklamda tnlii kullanimi ve 6zelde fenomen kullanimimin amaci bu 6rnekteki gibi tinlii kisi ya da
fenomenle ttiketicinin kendisini 6zdeslestirerek o markay1 kullanmasini saglamaktr.

Bazi katilimcilar fenomenlerin yaptig1 reklamlari izlemediklerini belirmislerdir. Katilimci 2, ise
“Reklam oldugu belli olunca izlemem. Kullandim ve tavsiye niteligindeyse izlerim.” Ifadesiyle
tavsiyenin, reklamin izlenmesine neden oldugunu belirtmistir.

Reklamlar1 “izlemiyorum” diyen katilimcilar ise genel olarak, ilgilerini cekmedigi igin
izlemediklerini belirtmislerdir. Asagidaki cevaplar ise farkli oldugu igin dikkat cekmektedir;

Katilimei 3 K: “izlemem, gtivenilir degil.”

Katilime1 14 E: “geciyorum bir de tanittiklar: sey sagliga zararl gibi geliyor.”

Yukaridaki iki katilimcinin ifadelerine gore fenomenlerin reklam igerikli paylasimlarina gtiven
duyulmamakta hatta zararli olarak degerlendirilebilmektedir.

6. Herhangi bir reklami mu izlemeyi tercih edersiniz, takip ettiginiz fenomenlerin
yaptiklarini mi1?

Katilimcilarin ¢ogu herhangi bir reklamdansa fenomenlerin reklamlarini izlemeyi tercih
etmektedir. Genel olarak fenomenlerin paylasimlarmni begendikleri ya da daha dikkat cekici
bulduklar1 i¢in fenomenleri tercih etmektedirler. Asagidaki ifadelerle fikirlerini belirtmislerdir;

Katilimc 2 K: “Fenomenleri daha dikkat ¢ekici buluyorum.”

Katilime1 3 K: “Herhangi bir reklamdansa, fenomenlerin kendi icerikleriyle reklamlar1 gormek
daha iyi.”
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Katilime1 5 K: “Fenomenlerin yaptiklar: reklamlar, ilgi duydugum igin.”

Katilimc1 15 E: “Degisir ama fenomenlerin yaptig1 reklamlar daha gtizel.”

Fenomenlerin reklam icerikli paylasimlarini izlemeyen katilimcilarin dikkat ceken ifadelerinde
fenomenin o kadar da etkili olmadi ve sirf fenomenin olmasi o icerigin izlenmesini saglamadig:
belirtilmistir.

Katilime1 6 K: “Sirf fenomen var diye izlemem ama diger reklamlara gore onu tercih ederim.”

Katilimc 8 E: “Herhangi bir reklamu izlerim, fenomen o kadar etkili degil.”

7. Reklamlarda {inlii bir kisi mi daha giivenilir fenomenler mi?

Cevaplara bakildiginda, {inliilere olan giivenle fenomenlere duyulan giiven arasinda fark
goriilmemektedir. Katilimcilarin, bir kismu tinltilerin daha giivenilir oldugunu belirtmislerdir.

Katilimer 3 K: “Unliilere daha ¢ok giiveniyorum ama sdyle, reklam gibi degil de tavsiye
niteligindeyse giiveniyorum.”

Katilimai 6 K: “Unliiler daha giivenilir, yani gazetede falan ¢iktig1 icin tinliilerin reklamlari bir
tik daha gtivenilir. Fenomenler aslinda halkin iginden ama yine de tinliiler daha gtivenilir.”

Katilime1 9 E: “Unliilere giivenirdim ¢iinkii onlar daha gok kitleye hitap ediyor.”

Yukarida verilen ifadelerden hareketle, tinliilere olan gtivenin, daha c¢ok kitleye hitap
etmesinden ve daha ¢ok geleneksel medya araglarinda yayinlanan, maddi olarak daha pahali
reklamlarda yer almalarindan kaynaklandig: anlasilmaktadir. Bununla birlikte, sosyal medyanin
mecra olarak giivensiz oldugu sonucu da dolayli olarak ¢ikarilabilmektedir. Ayrica tinliilerin
tavsiye seklindeki reklamlarina giivenildigini soylemek miimkundiir.

Fenomenlerin ise samimi ve halkin icinden olmas: ve genellikle ulasilabilir olmasiyla daha
guvenilir oldugu belirtilmistir. Sosyal medyada takipgilerin giivenini kazanan fenomenlere, daha
cok giivenilmektedir.

Katilimc1 4 K: “ Fenomenler halkin arasindan ¢iktig1 icin daha giivenilir. Sosyal medyada
baglant1 da kalabiliyorsun mesela, genellikle doniis yapryorlar.”

Katilimci 8 E: “ tinliiler glivensiz ¢tinkii para icin yapiyorlar.”

Katilimci 13 E: “fenomen ciinkii halktan biri fenomenler.”

Katilimc1 15 E: “ ikisi de giivenilir degil, para i¢in oynuyorlar. Reklamini yaptig1 marka kot
¢iksa, bana ne ben sadece oynadim diyecek. Yorumlar daha mantikli.”

8.Takip ettiginiz fenomenin, tanimadiginiz bir markanin reklamini yaptiginda, o markayla
ilgili ne diisiiniirsiiniiz? Giivenir misiniz- 6nemsemez misiniz?

Katilimcilar bu soruya, o markayla ilgili arastirma yapabileceklerini, kendilerine uyarsa, ilgi
alanlarina girerse, ilgileneceklerini belirtmislerdir. Sirf fenomen reklamimi yaptig: i¢in, markaya
sorgusuz giivenmeyeceklerini belirtmislerdir. Ama markay1 arastiracaklarini bildirmislerdir. Bu
baglamda, markaya dair farkindalik olusturmak adina, fenomenlerin etkili oldugu soylenebilir.
Cunkt katilimcilarin hepsi markanin ilgilerini cekebilecegi, markayla ilgili cesitli kanallardan bilgi
arayisina girebileceklerini ifade etmistir.

Katilimer 2: “Markayr tanimak isterim, markayr denerim. Unliler yapsaydi o kadar
gtivenmezdim. Fenomene giivenirim.”

Katilimai 3: “Bir girip bakarim ama sirf fenomen var diye yakin hissetmem. Normal insanlarin
yorumlarin goriirsem, giivenirim.”

Katilimc1 9 E: “Giivenmem ama girip bakarim, begenirsem alabilirim.”

Katilimc1 10 E: “Giivenmem, acar bakarim.”

Katilime1 12 E: “Olumlu distintiriim, ¢iinkii uzun stire takip ettigim kisilere gtiveniyorum.
Kot bir tirtin tavsiye etmeyeceklerini diistintiyorum. Hepsi egitim seviyesi ytiksek, yurt disinda
egitim gormiis kisiler”

Katilimc1 12'nin de ifade ettigi gibi, kullanilan fenomenin alaninda uzman, yetkin kisi olmasi,
gilivenilmesi; o kisilerin tavsiyelerine de giivenilmesini saglayabilmektedir.

Sonug¢
Sosyal medya, kullaniminin giderek yayginlasmasiyla, hem giinliik hayatta hem de profesyonel
hayatta giderek tnem kazanmistir. Pazarlama alaninda da siklikla basvurulan bir mecra, hatta en
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onemli mecralardan biri, haline gelmistir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte, kullanicilarin da birer icerik
tireticisi olmasi, sosyal medyaya olan ilgiyi daha da arttirmistir.

Sosyal medyada yayinladiklar: igeriklerle dikkatleri ceken ve takipgi sayilarin arttiran kisilere
sosyal medya fenomeni denilmektedir. Sosyal medya fenomenleri, paylasimlariyla olagan tsti
izlenme oranina ve takipci sayisma sahiptir. Bu noktada pazarlamacilar, sosyal medya
fenomenlerinin, markanin reklam ytizii olarak kullanilmasiyla hedef kitlelerine daha kolay ve etkili
bir sekilde ulasabileceklerine inanmaktadir.

Bu calismanin sonuglarma gore, sosyal medya reklamlar: genel olarak sinir bozucu ve rahatsiz
edici bulunmakla birlikte, zaman zaman tiiketicinin ilgi alanina gore karsilarma cikan reklamlar
dikkat cekici ve tiiketici acisindan faydali olabilmektedir. Dolayisiyla tiiketicinin ilgisini ceken
marka veya tirtin-hizmet reklami oldugunda, stirekli tiiketicinin karsisina ¢ikmasiyla, ne kadar
rahatsiz edici olsa da, izlenmektedir. Bloglovin (Akt. Ozdestici, 2018) ve Kotler'm da (Kotler, 2017:
169), literattirde belirtildigi gibi, ttiketiciler kendileriyle ilgisi olmayan markali iceriklerle
ilgilenmemektedir, sonucu bu c¢alismada da desteklenmektedir. Dolayisiyla, reklamcilikta
algoritmalar ve web 3.0 teknolojisi, tiiketicinin webde biraktig1 ayak izleri 6nemlidir, bu verilerin
etkili kullanilmas1 reklamin izlenme oranini arttirmaktadir. Aksi takdirde, tiiketicinin ilgi alanina
girmeyen reklamlar, izlenmedigi gibi reklama karsi olumsuz tutumun da yerlesmesine katki
saglamaktadir.

Ayrica, elde edilen baska bir sonucuna gore, katiimcilar her ne kadar sosyal medya
reklamlarindan rahatsiz olsalar da fenomenlerin marka igerikli paylasimda bulunmalarin
yadirgamamaktadir, hatta bunu bir meslek olarak degerlendirmektedir. Bu noktada, ileriki
calismalar i¢in yeni bir problem ortaya ¢ikmaktadir; katiimcilarin yas gruplari sosyal medyay1 en
¢ok kullanan, djjital doganlar, diger bir ismiyle z kusag1, olmasaydi, sonug farkli olur muydu? Bu
baglamda kusaklar arasi bir karsilastirma yapilmasi onerilebilecegi diistintilmektedir.

Calismadan c¢ikarilabilecek bir diger sonug ise herhangi bir reklamdansa, begenerek takip
ettikleri fenomenlerin paylastiklari reklamlarin, izlenmesi tercih edilmektedir. Ancak, sadece takip
ettii ve begendigi fenomenin yayinladigi reklamlar olmasi o markaya gtivenmelerini
saglamamaktadir. Fakat markanm farkindaligimi arttirmaktadir. Katilimcilar, fenomenlerin
reklamini paylastig1 markaya ilgi duyabileceklerini, o0 markayla ilgili arastirma yapabileceklerini
belirtmistir.

Sonug olarak, calismada 6n plana c¢ikan bazi 6nemli noktalar: toparlamak gerekirse; sosyal
medya reklamlar1 ancak tiiketicinin ilgi alanina girerse izlenmektedir, fenomenlerin reklam igerikli
paylasimlari ise yine takipginin ilgisini ¢ekiyorsa ya da sadece fenomenlerin igerikleri begenildigi
i¢in izlenebilir olmaktadir ve herhangi bir reklamdansa fenomenlerin paylastiklar: reklamlar daha
¢ok izlenmektedir. Normal satlarda reklamlar, sinir bozucu bulunmastyla birlikte fenomenlerin yer
almasi kismen bu bakis agisim1 kirdigr soylenebilir. Sonuglarda en ¢ok 6n plana ¢ikan nokta,
fenomenler (katilimcilarin yaris1 fenomenlerin paylasimlarint begendikleri icin reklamlar:
izlemektedir) sirf paylasimlarinin begenilmesinden dolay1 reklamin izlenmesini saglasa da,
reklamlar ttiketicinin ilgi alanma girebilmesi tnem arz etmektedir. Tiiketici, ilgi alanina gore
reklamlarla karsilastiginda, reklami izlemekte aksi takdirde izlememektedir. Ayrica, fenomenlerin
marka farkindaligini arttirdigini séylemek miimkiinddir.
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Yer Markacilig: Baglaminda Cocuk Dostu Kent Kavrami ve
Yer Markalasmasina Iligskin Bir C6ziimleme

An Analysis on Child Friendly City Concept in The Context of Place Branding

Oz

Yer markalagmasinda ¢ok ¢esitli hedef kitleler olmasina ragmen ¢ocuklar
karar verme siirecinde ebeveynlerini etkileme giicti nedeniyle hem simdi hem
de gelecekte yer markalasmasmmin en Onemli aktérleri  olarak
degerlendirilmektedirler. Aym sekilde bu durum yer markacilig1 icinde stireci
sekillendirmede  dikkate alinmasi gereken dnemli bir konu olarak
tamimlanmaktadir. Bu baglamda UNICEF, Cocuk Dostu Sehir Girisimi
kapsaminda  konunun dnemine dikkat cekerek sehirlerin  ydnetsel
kapasitesinin bu ¢cergevede artirilmasin desteklemektedir. Bu nedenle bu
calismada stirecin dnemli aktorleri olarak ¢ocuklarm yer markalasma
calismalarinda nasil yer aldigt ve nasil yer almasi gerektigi analiz
edilmektedir. Cocuk dostu yer markalasmas: kavramun yer markalagmas:
siirecinde yonetimlerce dikkate almmasi, lojistik planlama ve tamtim
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Although there are a lot of target groups in place branding, children are
considered as the most important actors of place branding both now and also
in the future due to their power to influence their parents in decision-making process. Similarly, this situation is defined
as an important issue to be taken into consideration in shaping the process for place branding too. In this regard, UNICEF
supports the increase in the administrative capacity of cities in the framework of the Child Friendly City Initiative by
stressing the importance of the issue. In this article, it is analysed that how children take place in place branding studies
and how they should take place as significant actors of the process.

In this context, for this purpose, firstly a deep interview has been conducted with twelve people in order to define the
criterias that a place should have in order to be child-friendly and then the importance of child-friendly concept in place
branding has been discussed based on the pre-determined expectations of the target group by categorizing the concepts
that may be belonged to the child-friendly place. As a conclusion, it has beenobservedthattheconcept of Child
FriendlyPlaceBrandincludesthesocial, emotional and symbolic capitalare as of the place branding capital areas and that
the individuals pay attentionto be childfriendly place to make living and holiday preferences in that place.

Giris

Yer markalasma calismalari, yerel, ulusal, bolgesel pek ¢ok bilesenin dikkate alinmasmi ve
koordine edilmesini gerektiren, zaman, insan kaynag1 ve maliyet gerektiren bir stire¢ olarak
degerlendirilmektedir. Markalasma calismalari, stratejik planlama araciligiyla yerel topluluklarin
kalkinmasi icin 6nemli bir motivasyon islevi gormektedir (Petreavd, 2010: 124). Yer markalasmasi
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kiiresel rekabet ortaminda, yerlerin kendisini gesitli 6zellikleri ile rakipleri arasmdan one
cikarmasimi saglayan en biiyiik sermayelerinden birisi olarak diistintilmektedir. Yerlerin marka
olmasi, turizm alaninda rekabet edebilirlikte de onlar1 bir adim 6ne ¢ikarmanin yani sira, o yere
yatirim ¢ekme, sehirde ekonomik gelismislik yaratma, sehri estetik olarak tercih edilir kilma gibi
ayricaliklar kazandirmakta, bu siireci sekillendiren sermaye alanlar1 olarak degerlendirilmektedir
(Campelo, Aitken &Gnoth, 2011: 3). Bu nedenle yer markalasmasinda sosyal, kiiltiirel, duygusal,
sembolik ve ekonomik sermaye alanlar1 hedef kitlenin iknasinda rol alan c¢agrisimsal sermaye
alanlarmi olusturmaktadr.

Yer markalasmasinda ¢ok gesitli hedef kitleler olmasina ragmen ¢ocuklar hem mevcut durumda
hem de gelecekte yer markalasmasimin en énemli unsurudur. Aileler cocuklarinin rahat, giivenli ve
saglikl1 yasayabilecegi yerlere yerlesmeyi tercih etmekte, seyahat tercihlerinde de bu konuyu 6n
planda tutmaktadir. Cocuklar karar vericileri yani ebeveynlerini etkileyebilmektedir. Ayrica
bugtiniin ¢cocuklar gelecek neslin biiytikleri olarak karar verici konumuna gececektir.

UNICEF, Cocuk Dostu Sehir Girisimi kapsaminda konunun 6nemine dikkat cekerek sehirlerin
yonetsel kapasitesinin bu gercevede artirilmasini desteklemektedir. Yer markalasma calismalarinda
cocuk dostu yer markalasmasi yonetimlerce dikkate alinmali, lojistik planlama ve tamitim
calismalarinda kullanilmalidir. Bu nedenle ¢alismada yerlerin tanitiminda kullanilan materyallerin
cocuk dostu mesaj icerme diizeyi 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda, bu calismada 6ncelikle bir
yerin ¢ocuk dostu olabilmesi icin tasimasi gereken kriterler ve sahip olmasi gereken ozellikleri
belirlemeye yonelik olarak on iki kisi ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Miilakata katilan
kisilerin “cocuk dostu” kavramu ile ilgili beklentilerini 6grenilerek ¢cocuk dostu yer markalasmasina
baz teskil edecek kategorizasyon olusturulmustur.

1. Yer Markasi ve Yer Markasinda Imza Sermaye Alanlart

Bir yer markasi, ekonomik, sosyal, duygusal, sembolik ve kiiltiirel sermaye alanlarinin
birlesiminden olusmaktadir. Yerlerin 6zel karakteristikleri arasinda farkli hedef kitle gruplar1 ve
trtintin kendi 6ztintin yansimalar1 vardir. Dolayisiyla tek bir konseptin basar icin yeterli olmadig:
bir kombinasyonun var olmasi gerekmektedir (Zenker& Martin, 2011: 35). Yer markasina iliskin
olarak o yerin kendine has karakteristikleri, yerin kendinden kaynakl varliklar1 sermaye alanlar1
olarak nitelendirilmektedir.

Ekonomik, sosyal, kiilttirel, sembolik, duygusal sermaye alanlar1 yer markalasmasinda o yerin
kimligini olusturan alanlardandir.Ekonomik sermaye bir yerin veya sehrin ekonomik giicii, alt
yapisy, rekabet edebilirligi, sunulan yasam kalitesi ve maliyeti, yatirim ve yatirimci cekme cazibesini
igerirken, sembolik sermaye; cografi konum, mimari, sembolik yapilar, yerin konu oldugu film, dizi,
roman, resim vb. sanatsal yapitlar, uluslararas1 kurumlara ve etkinliklere yaptig1 ev sahipligi,
dogasi, gevresi, tarihi, dogal giizellikleri, sosyal sermaye yerin niifusu, giindelik yasam tarzlari,
gelenek ve gorenekleri, gastronomisi, mitleri, kiilttirii, o yerde dogmus veya yasamus inliileri ve
bireylerin o sehre veya yere iliskin yasadiklar1 hikdyeleri ve kendi o6ykiileri tizerinden
tanimlanabilmektedir. Kiiltiirel sermaye ise o yere iliskin kiiltiirel degerleri, tarihi ve inang
sistemlerini, duygusal sermaye ise bireylerin cagrisimsal olarak duygularini harekete gecirebilen o
yere iliskin zihninde olusan duygularin timiinii icerir. Duygusal sermaye kavrami diger sermaye
turleri ile iliskili olarak harekete gecebilir niteliktedir. Yer markalasmasinda ekonomik sermaye
disinda sosyal ve sembolik sermaye insanlarin duygularna dokunmak, insanlarla manevi bag,
kurmak, duygudaslhik yaratarak duygusal bag kurmak ve o yere iliskin olarak algilarin1 agmak,
gonderilecek mesajlar1 bu dogrultuda kurgulamak agisindan stirecin dinamikleri olarak
degerlendirilmektedir?.

1Sermaye alanlar1 ve kategorizasyonuna iligskin olarak detayli okuma yapmak icin asagidaki makaleye bakilabilir: Giiz,
Hanife ve Sahin, Gozde (2018 a), Yer Markas1 Sarmalindan Istanbul Markas: Olusturmada Cagrisimsal Sermaye Alanlarma
[liskin Retoriksel Bir Analiz, Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, V1, S 2, 360- 380
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Bir degerler kiimesi olarak yer markacilif1, s6z konusu yere sagladig: fonksiyonel faydalarmn
yani sira ilgili hedef kitlenin 6nem verdigi ve aradigi katma degerlerle anlam bulmaktadir
(Caldwell&Freire, 2004: 50-55). Degerler yerin sermaye alanlarinin hedef kitlede kod acimu ile
anlamlandirilmas1 neticesinde yer markalasmasinda anlam bulmaktadir. Kotler vd. (1993) yer
markalasmasinda tanimlanan ana hedef kitlenin ziyaretciler, kent sakinleri ve ¢alisanlar, is cevresi
ve endiistri toplamindan olustugunu belirtmektedir (akt. Zenker& Martin, 2011: 34). Bu nedenle
farkli hedef kitlelerin farkli sermaye alanlarmna ilgi duymas: kacinilmazdir. Hedef kitlede o yere
iliskin beklenen tatminin olusmasy; yer markalasma galismalar: sirasinda verilen mesajlarin kisilerin
beklentileriyle, o yeri deneyimlemeleri sonucunda olusan deneyimlerin 6rttismesiyle olusmaktadir.
Anholt, sunulan {irtin veya hizmetten tatminkar ¢ok sayida miisterinin saticiya duydugu gtivenin
bir tiir gtiven “bulutu”na dontsttiginti, bunun ayrica trtniin gekiciligi ile desteklendiginde
dogrudan deneyimin olumsuz oldugu durumlarda, olumsuzluk etkilerini dahi azaltabildigini
belirtmektedir (2011:31-32).Ozellikle cocuk dostu yer markalasmasi kavraminin arastirildign bu
calismada giivenin ¢ok dnemli bir faktor oldugu dikkat cekmektedir. Her ebeveyn icin cocugu cok
kiymetli ve nemlidir. Onunla en giivenilir ve mutlu sekilde yasamak ve tatil yapmak istemektedir.
Yer markalasmasi sermaye alanlar1 da bu kapsamda cocuk dostu yer markalasmasmnda onemli
ustlinltk alani olarak degerlendirilmektedir. Zenker ve Braun'a gore (2010), yer markasi, yalnmz
yerin fiziksel sunumunun iletisimi degil, ayni zamanda yer ile ilgili bu yansitilanlarin hedef kitlenin
zihnince algillanmasidir. Bu algilama; o yerde kalma istekliligi (Zenker&Gollan, 2010) ve kent
sakinlerinin tatmini gibi (Insch&Florek, 2008; Zenker vd. 2009a) olciilebilir marka etkilerini
yonetmektedir (akt. Zenker& Martin, 2011: 33). Yer markalasmasina bu yaklasim bireyin yere iliskin
olusturdugu duygusal sermayeye vurgu yapar. Sermaye alanlari igerisinde yalniz duygusal
sermaye kentin sunduklarinin birey tarafindan algilanmasi ve deneyimlenmesi sonucunda bireyin
duygusal hazinesine doniistiirmesi nedeniyle degisimi ifade eder. Aynu yer, farkl iki bireyde farklh
duygular uyandirabilmektedir. Yer markalasmasmin olusmasinda bireysel veya kolektif
deneyimlerin transferinin rolti énem arz etmektedir. Bireysel deneyimlerin devreye girmesi
duygusal unsurlarin aktive olmasini gerektirir. Lindstrom’a gore duygular deger unsurlarini
kodlama aracidir ve bireyi duygusal yonden yakalayan bir marka her seferinde mutlaka galip
gelmektedir (2016: 34). Nedeni de beynin biiyiik kisminin bilingli diistinmeden ok, otomatik
streglerin hakimiyeti altinda olmasi ve beyinde gerceklesen islemlerin ¢ogunun bilissel degil,
duygusal olmasidir (2016: 36).

Sosyal sermaye, yer markalasma stirecinde 6nemli unsurlardan biri olan o yerde yasayan kent
sakinlerinin ¢alismalar dahilinde tutulmas: ile saglanir. Kavaratzis (2004), markalasma stirecine
glicl bir sosyal boyut eklemekte, i¢ yatirim ve turizm artis1 icin rekabetci bir avantaj saglamada arag
olarak gormektedir. Toplumsal kalkinma ve yerel kimligin giiclendirilmesi icin kente iliskin
kimsenin dislanmadan halkin tiim sosyal giiclerinin aktive edilmesini gerektirmektedir (Petreavd,
2010: 128).

Sermaye alanlarinin mesajlar1 toplaminin bireyin zihninde karsilik bulmasi o yer icin imajt
olusturmaktadir. Milman ve Pizam (1995) destinasyon imajin bir yer, iiriin veya deneyimin zihinsel
veya gorsel karsiliginda olusan izlenimler olarak tanimlamaktadir (akt. Tanyeri, 2015: 232). Grodach
da (2009), kent imajinin, kiiltiirel etkinlikler, aktiviteler ve cevre araciligiyla olustugunu
belirtmektedir. Fiziksel imajda en ¢nemli unsurlar, sehir merkezi silueti, sanat, alt yapi, endiistri,
tarihi altyapi, parklar ve bahgelik alanlar, tarihi ve tarihi olmayan amiral gemisi yapilar ve yerler,
kongre aktiviteleri, temal1 eglence parki ve cevre, ve spordur. Soyut imaj olarak kent markasimnda en
iyi tanitic1 imajlar ise, sanat ve kiiltiir, sosyal etkinlikler, kiiltiirel miras ve etnik etkinlikler,
semboller, gastronomi ve spor etkinlikleridir (akt. Petreavd, 2010: 129). Anholt da "marka imaji"n1
¢ok kritik bir kavram olarak nitelemekte ve marka "sahibinin" tam olarak kontroliinde olmayan,
ancak yine de marka ve tiiketicileri arasindaki her tiir iliskiye temel olusturan itibar, kontrol alaninin
disinda ve hatta kiilttirel bir fenomenolarak tanimlamaktadir (2011:24). Tolungilic de imaj
kavraminin reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip bulunulan
onyargilara kadar genis ve cesitli bir alanda elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi sonucunda
olustugunu ve imajin her bireyin zihninde yavas yavas ve birikimsel olarak bicimlenen imgelerin
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biitiinti oldugunu belirtmis ve bir kez sahip olunan ve sonsuza kadar stirdiiriilen bir kavram
olmadigma vurgu yapmustir. Ozellikle turizm alaninda olusan imaj bilgilenme diizeyi, sahip olunan
yargilar, sunulan olanaklar ve hizmetler sonucunda sekillenmektedir (Tolungtic, 2000: 23). Yer
marka imaji, o yere iliskin insanlarin zihinlerindeki ¢agrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile
bunlarin olumlu/ olumsuz degerlendirmeleri sonucunda insanlarin zihninde o yer ile ilgili akla
gelen ilk resim, ilk izlenim, ilk etki, sembolik anlamlar ve algilar olarak da tanimlanabilir (Gtiz, 2016:
180). Yer imaji ile ilgili tanimlarin tamaminda ortak nokta yerin sundugu bir sermaye olmasi ve bu
sermayenin birey tarafindan algilanarak, ttim bilgileri bireyin kendi zihinsel stireci, kiiltiirel gegmisi
ve deneyimleri ile yeniden degerlendirmesi ve yorumlamasidir. imaj sunulanla ilgili oldugu kadar
algilayanin da aktif degerlendirmesine tabi olan bir kavramdr.

1.1. Yer Marka Imajinin Olugsmasinda Organik ve Uyarilmig imaj

Gunn (1972) destinasyon imajimin olusumunu organik ve uyarilmis imaj olarak ikiye
ayirmaktadir. Organik imaj; turistik kaynaklardan farkli olarak bagimsiz olusan, sunulan seyin
kontrol edilebilir oldugu, destinasyona yonelik dogrudan faaliyetleri kapsamayan; haberler,
belgeseller, filmler ya da diger tarafsiz kaynaklardan elde edilen bilgilerden olusmaktadir.
Uyarilmis imaj ise turistik kaynaklara bagimli kaynaklarla, herhangi bir bilginin tanitim1 yoluyla
olusmaktadir (akt. Tanyeri, 2015: 233- 234). Organik imajda bireylerin yerle girdigi dogrudan veya
dolayl iletisimin sonuglari, uyarilmis imajda ise yerle ilgili stratejik galisma ytirtiten yonetimin
gorsel ve dilsel retorik kullanarak olusturdugu, amach tamitim materyallerinin sonuglar
goriilmektedir.

Bir yerin sermaye alanlar1 ayni zamanda o yerin kimligini de olusturmaktadir. Kimlik bir bireye
ait psikolojik, fiziksel ve sosyal nitelikleri anlattig1 gibi; bir yere iliskin olarak da bu 6zellikler sehrin
cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyap: ve iist yap1r olanaklarini, kentin sehir
planlamasini, o sehirde bulunan ulusal kurumlarin sayisi ve niteligini, halkinin 6zelliklerini, kentte
bulunan cazibe yaratan olanaklarini ve biitiin bu fiziksel 6zelliklerin toplamindan dogan 6ykiileri
anlatan 6zelligi ile ayn1 zamanda o sehrin kim oldugunu da tanimlamaktadir (Sahin, 2010: 43).Bir
yerin cat1 kimliginin altinda tipki bireylerde oldugu gibi -kadin, anne, 6gretmen- farkl alt kimlikler
de olabilir. Dolayisiyla yer markalasirken turizmde veya ekonomide marka olurken ayni zamanda
cocuk dostu kimlige de sahip olabilmesi 6nemli bir ayricalik olarak degerlendirilmektedir.

1.2. iImza Sermaye Alan1 Olarak Cocuk Dostu Yer Markalagmas1

Yer markalasma calismalar1 yapilirken yer pazarlamacilar: kenti marka olarak konumlandirmak
tizere kentlerini farkli hedef gruplara tanitmay1 denemektedirler (Zenker& Martin; 2011: 32).Yerler
marka olurken cat1 kimligin altinda kendini pazarda farklilastirabilmek icin alt kimlikler tizerinde
yogunlasmaktadir. Treacy ve Wiersama; pazarda farklilasmanin en ¢nemli unsurunun trtini
kalabaliktan ayiran 6zelligine kanalize olmak olduguna dikkat cekmektedir. Bunun igin de “belirli
bir deger boyutunda ustiinlik saglayarak pazardaki en iyi sunumu saglamak, diger deger
boyutlarinda makul standartlar: korumak, degeri her gegen yil gelistirerek pazarda hakim olmak”
gibi kurallarin uygulanmas: geregine isaret etmektedirler (2001: 43- 45). Cocuk dostu yer
markalasmasi da bu kapsamda degerlendirilmesi gereken ve “Imza Sermaye Alam1” olarak
degerlendirilen kavramlardan birisidir. Bir yer kiilttirel, dogal veya is gevrelerini gekebilmesi
anlaminda cezbedici olabilir, ayrica bu 6zelliklerine cocuk dostu olma gibi bir kavram da ekleyebilir.
Sermaye alanlarinin tamaminda yerin kimliginin konumlandirilmas: asamasinda “Cocuk Dostu
Olma” kavrami “Imza Sermaye Alan1” olarak kullanilabilir. Cocuk dostu yer olma kavrami bu
calismada temel olarak UNICEF'in 2014- 2015 yillar1 arasinda uyguladig1 “Cocuk Dostu Sehirler
Projesi”’nden yola ¢ikilarak, yapilan derinlemesine miilakat sonucunda ebeveynlerin/ karar
vericilerin beklentileriyle analiz edilerek, cocuk dostu yer markasi i¢in kullanilabilecek kavram
kategorileri olarak tanimlanmuistir.

2. Cocuk Dostu Yer Kavraminin Tanimlanmasi

Cocugun aligveris basta olmak tizere aile igindeki etkinliginin artmasiyla bircok alanda
kendilerini ortaya koyabilen gocuklar, arzuladiklar1 bir seyi istemekten ¢ekinmeyerek biiytiikleri
etkisi altina alabilmektedir (Kapferer, 1991 : §;Lindstrom,2003:76) Guintimiiz ¢ocuklarinin anne -
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babalarmin calisiyor olmasi ve 6gle tatiline sigmayan aligverislerin zorunlu olarak haftasonu bir
eglenceye doniistiiriilmesinin sonucu, (Underhill, 2002 : 143) bu eglencenin etkin aktorleri olarak
cocuklar basrol oyunculugunu {iistlenmektedir. Babaerkil ve anaerkil aile tiplerinden sonra son
ytizyila damgasini vuran ¢ocukerkil aile yapist nedeniyle cocuklar giintimiizde bircok alanda etkin
aktorler olarak degerlendirilmektedir (Jules, 1995: 57). Anne-babanin davranislarinin
sekillendirilebilmesinin yolunun cocuklarin zihninden gectigini fark eden uzmanlar, istedigi
alandaki tercihleri yonetmede cocuklarm zihinlerini ve kalplerini kazanmay1 kendilerine hedef
olarak koymus ve bunun i¢in birbirleriyle kiyasiya yaris i¢ine girmislerdir. Cocuk-merkezli ailelerin
toplumda giderek artan sayis1 da ebeveynlerin gonliinti ve zihnini kazanmanin yolunun
cocuklardan gectigine iliskin bakis agisin1 yer markaciliginda 6nemli bir rekabet alani olarak ortaya
cikartmaktadir.

Calisma kapsaminda ¢ocuk dostu olmak kavramy, turistik amacla ziyaretlerde hedef kitlenin yer
tercihinde bu kavrami 6n plana alarak karar vermesi anlaminda degerlendirilmektedir. Bu nedenle
konuya iliskin evrensel bir tanimlamaya ulasabilmek icin UNICEF'in yerel yonetimler bazinda
cocuk dostu politikalar olusturmak amaciyla yirtitmiis oldugu Cocuk Dostu Sehirler Projesi
kategorileri temel alinmistir. Projenin temel amaci yerel yonetimleri ¢ocuk dostu politika ve
program gelistirmeye yoneltmektir. Cocuklarin haklarin1 uygulamaya kendini adamus sehir veya
daha genel olarak yerel yonetim sistemidir. Kent sakini ¢ocuklarin huzur ve mutluluk icinde
yasadiklar1 yerler, turistik amagcli seyahatlerde de tercih edilir hale gelmesinde 6nemli akttrlerden
birisi olarak degerlendirilmektedir.

Cocuklar1 sadece basit birer tiiketici olarak gormeyen yaklasimlar, cocuklar1 ayn: zamanda
kendi yas gruplarinin kartvizitleri olan temsilcileri olarak gormektedirler (Klein, 2002: 117). Yer
markaciliginin énemli aktorleri olarak ¢ocuklarin dikkate alindigr Cocuk Dostu Sehir, uygulamada
¢ocuklarin haklarmin politikalara, yasalara, programlara ve biitcelere yansimasi anlamina gelen,
yerel seviyede Cocuk Haklarina Dair Sozlesme'nin uzantisidir. Cocuk Dostu Sehirde ¢ocuklar kent
yonetiminin aktif katilimcilar: olmakta, fikirleri kent yonetimi tarafindan dikkate alinmakta ve kent
politikalarinda hayat bulmaktadir. Cocuk Dostu Sehirlerde ¢ocuklarin saglik ve egitim gibi temel
hizmetleri almasi, caddede tek basina giiven iginde ytirtimesi, arkadaslar1 ile oyun oynamasi ve yesil
alana sahip olmas, kiiltiirel ve sosyal etkinliklere katilmasi, etnik koken, din, gelir, cinsiyet veya
engellilik durumu ne olursa olsun, her hizmete erisime sahip sehrin esit vatandast olmasi
ongortilmektedir (www.unicef.org).2Bu anlamda Cocuk Dostu Sehir, cocuk haklarmi gozeterek iyi
bir idari sistem ongoren, ildeki tiim hizmet birimleri araciligiyla ¢ocuklarin sehir yonetimine ve
karar alma mekanizmasma aktif katilimini saglamak, ilgili biittin kararlar1 cocuk haklar:
perspektifiyle degerlendirmek ve temel hizmetlere esit erisim hakki saglamak {izere
gerceklestirilmesi gereken yapilanmalar ile etkinlikleri hayata gecirmekle yiikiimlii olan sehirdir
(Cocuk Dostu Sehir Projesi Uygulama Yonergesi, 2006:2) (akt. Topstimervd, 2009: 9).

Yasamak icin yer secim siirecinin yam sira tatil tercihlerinde de ebeveynler; ¢ocuklarmin
konforunu ve giivenligini gozetmektedir. Bir yer; saglik hizmetlerinin erisilebilirligi, egitim seviyesi,
guvenligi, temiz cevre, yesil alan, dogal gtizellikler, cocuklar icin oyun alanlarinin varhig, kaliteli
bos zaman gegirme vaatleri ve arkadas bulabilme olasilig1, cocuklarin kiiltiirel ve sosyal etkinliklere
katilmasi, etnik koken, din, gelir, cinsiyet veya engellilik durumuna bakilmaksizin her hizmete esit
erisim imkanina sahip olmasi agisindan tercih edilir olmaktadir. Yer markalasmasmin sermaye
alanlarmin tamaminda g¢ocuk dostu yer markasi gercevesinde ozel diizenlemelerin varlig:
gerekmektedir. UNICEF de Cocuk Dostu Sehirler Projesi kapsaminda Tiirkiye’de 10 belediyeyi

2IKEA ve UNICEF Tiirkiye Milli Komitesi'nin finansal destegi ile UNICEF Tiirkiye Ofisi cocuk dostu
politikalar ve programlar gelistirilmesi ve ¢ocuk dostu mekanlar olusturulmas: konusunda belediyelere
destek vererek Cocuk Dostu Sehirler projesini uyguladu. Igisleri Bakanligi Mahalli idareler Genel Mudiirliigii,
Turkiye Belediyeler Birligi, Birlesmis Kentler ve Yerel Yonetimler Orta Dogu ve Bat1 Asya Bolge Teskilat1 ve
Diinya Yerel Yonetim ve Demokrasi Akademisi de Cocuk Dostu Sehirler projesinin ulusal koordinasyonu
olarak yer almislardir. Proje 2014-2015 yillarinda uyguland: (www.unicef.org).
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desteklemis, belediyelerin gocuklarin huzur, giivenlik ve mutluluk duyacagi sekilde kendilerini
gerek lojistik, gerekse sosyal anlamda konumlandirmasi tizere calismalar ytriitmiistir.
Lileburgaz-Kirklareli, Mamak-Ankara, Manisa, Bornova- [zmir, Mersin, Giresun, Bitlis, ispir-
Erzurum, Eyyubiye- Sanliurfa ve Yuregir- Adana proje kapsaminda kendisini gocuk dostu sehir
olarak konumlandirma ¢alismalar: ytiirtiten yerlerdir.

3. Yer Markaciliginda“Cocuk Dostu Kent” Olmanin Onemine iligkin BirAragtirma

3.1. Arastirmanin Amaci

Yerel, ulusal, bolgesel pek cok bilesenin dikkate alinmasini ve koordine edilmesini gerektiren
yer markasi kavrami zaman, insan kaynagi ve maliyet gerektiren bir siire¢ olarak yerlerin
markalagmalarinda etkin faktorlerden birisi olarak degerlendirilmektedir. Yer markalasmasi kiiresel
rekabet ortaminda da, yerlerin kendisini cesitli 6zellikleri ve sermaye alanlari ile rakipleri arasindan
one c¢ikarmasmi saglayan en biiylik sermayelerinden birisi olarak distintilmektedir. Bu
ozelliklerden birisi de;yerlerin marka olmasinda ve tercih edilmesinde nemli bir ayricalik ve
sermaye alani olarak “Cocuk Dostu Sehir Girisimi”dir. Yer markalasmasinda gok cesitli hedef
kitleler olmasima ragmen ¢ocuklar hem mevcut durumda hem de gelecekte yer markalasmasinin en
onemli unsurudur. Aileler ¢cocuklarmin rahat, gtivenli ve saglikli yasayabilecegi yerlere yerlesmeyi
tercih etmekte, seyahat tercihlerinde de bu konuyu 6n planda tutmaktadir. Bu baglamda
arastirmanin amacini; yer markalasma calismalarinda ¢ocuk dostu yer markalasmas: baglaminda
oncelikle bir yerin cocuk dostu olabilmesi i¢in tasimasi gereken kriterlerve sahip olmasi gereken
ozelliklerini belirlemek olusturmaktadir. Bu amaca yonelik olarak on iki kisi ile derinlemesine
gortisme yapilmistir. Gortismeyle; gortismeye katilan kisilerin “cocuk dostu” kavramu ile ilgili
beklentilerinin 6grenilmesi ve bu beklentilerle cocuk dostu yer markalasmasina baz teskil edecek
kategorizasyonun olusturulmas: ve markalasma stirecinde bu kriterlerin kullanilmasi
hedeflenmistir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Sermaye alanlarinin varligr kentin yer markalasmasinda kendisini konumlandirmasinda
onemlidir. Calisma kapsaminda bireylerin, cocuk dostu kavramini algilamasi, cocuk dostunun
yerle ve marka ile iliskilendirilmesi, tercihlerine yansimasi i¢in gerekli nitelikleri 6grenmesi
amaciyla bu calismada derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Bu arastirma yonteminin
secilmesinin nedeni de karsidaki kisinin duygu, deneyim, gozlemleri ve bilgisine ulasabilme
imkani vermesidir. Derinlemesine gortisme teknigi, “arastirilan konunun biitiin boyutlarini
kapsayan, daha ¢ok acik uglu sorularin soruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren,
ytiz ylize, birebir goriistilerek bilgi toplanmasina imkan veren bir veri toplama teknigidir”
(Tekin; 2006: 101).Dogrudan bir nitel veri toplama yontemi olarak derinlemesine gériismenin,
herhangi bir simirlama olmaksizin, hedef kitlenin gorislerine dogrudan wulasma ve
davraniglarinin bilincalt1 nedenlerini kesfetme icin kullanilmasi dikkat ¢ekicidir. Bu ¢calismada
derinlemesine goriismenin ti¢ ayr1 yonteminden birisi olarak Basamakl1 yontem (Nakip, 2003:74)
kullanilmistir. Basamakli yontemde gortiismeye oncelikli olarak arastirma konusunun
ozelliklerinden hareketle sorular olusturulmus ve yapilandirilmis ardindan bu sorular
katilimcilara yoneltilmistir.

Calismada ¢ocuk dostu yer markalasmasinin sermaye alanlarinda kendini ifadesi amaciyla
12 kisiyle derinlemesine gortisme gergeklestirilmistir. Amaca yonelik olarak énceden hazirlanan
arastirma sorular1 yuz ytize gorisiilen bireylere yoneltilmistir. Bu amaca yonelik olarak
oncelikle katilimcilara su sorular yoneltilmistir;

Cocuk dostu yer kavrami ne demektir?

Cocuk dostu yer kavrami neden énemlidir?

Cocuk dostu yer olma o yere nasil bir ayricalik saglayacak ve nasil ayri1 ustiinliik
getirecektir?

Cocuk dostu yer olmak icin hangi ¢zelliklere sahip olmak gerekmektedir?

Cocuk dostu yer olmak tercih nedeni midir?

Cocuk dostu yer kavram diger yerlerden farkli olarak nasil bir avantaj saglar?
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Cocuk dostu yer neden tercih edilmelidir?

Cocuk dostu yer olmada hangi kriterler, neden énemlidir?

Cocuklarm oncelikleri ve tercihleri ebeveynler tarafindan dikkate alinmakta midir?

Cocuklar ebeveynlerinin tercihinde belirleyici midir?

Bu tercihlerde oncelikli kriterler hangileridir? Neden?

Bu calismada oncelikle katilimcilara dnceden hazirlanan bu sorular yiiz yiize goriisiilerek
yoneltilmis ve bu sorulara verilen cevaplar analiz edilmistir. Derinlemesine goriisme sonucunda
kisilerin zihnindeki cocuk dostu yer kavrami algisini ortaya koymaya yonelik olarak arastirma
sorularinin katilimcilara yoneltilmesinin ardindan da cocuk dostu yer olmak igin sahip olunmasi
gereken ozellikler belirlenmistir.

Derinlemesine goriisme tekniginin calismaya sagladigi en onemli avantaj; yuz yiize
gerceklestiriliyor olmasindan dolay1 ve arastirmacinin kisilerin sorulara verdigi yanitlarin yam
sira karsidaki kisinin duygularini da gozlemleyebilmesi ve arastirma sorularinin haricinde de
sorular yoneltebilmesidir. Bukapsamda bireylere cocuklarmin da tatil icin yer se¢iminde ¢ocuk
dostu olmasinin belirleyici olup olmadigina yonelik sorularda yoneltilmistir.

3.3. Arastirma Bulgular:

Bu calismada on iki kisi ile gerceklestirilen derinlemesine gortismede kisilerin zihinlerinde
¢ocuk dostu yer kavramina iliskin algilari, algilarin sekillenmesi ve s6z konusu kavramin var
olup olamayacagina iliskin goriisleri degerlendirilmis, sonucta da bir yere iliskin cocuk dostu
yer kavraminin bulunma bigimi bireylerin géztinden sekillendirilmistir.

Derinlemesine goriisme sonucunda on iki kisinin tamami ¢ocuk dostu yer olabilecegini
duistinmektedir. Gortisme yapilan kisilerden onu kadin, ikisi erkektir. Gortiistilen kadinlardan
yedisi tiniversite mezunu, ikisi lisanstistli ve biri lise mezunu, goriisiilen erkeklerden biri
tiniversite, digeri lisanstistii mezunudur. Yas araliklarina bakildiginda erkeklerin ikisi de 36- 50
yas kategorisinde yer almakta, kadinlarin besi 36- 50 yas kategorisinde, ikisi 66 tizeri ve ticti de
35 yas altinda yer almaktadir. Goriisme yapilan kisilerin egitim seviyesine ve yas kategorisine
bakildiginda egitimli, belirli bir hayat deneyimi olan kisiler oldugu sonucuna ulasilabilmektedir.
Kadinlardan yedisi cocuk sahibi, tictintin cocugu yoktur. Erkeklerden ise biri ¢ocuk sahibi digeri
degildir. Toplam goriisme yapilan on iki kisinin sekizi ¢ocuk sahibi dérdu degildir.

Gortuismeler sonucunda, ¢ocuk ve yer markalasmasi kavramlar: bir arada dustniildiigiinde,
bir yerin neden cocuk dostu olmas: gerektigine iliskin; “Bir yer neden ¢ocuk dostu olmalidir”
arastirma sorusuna verilen cevaplar dikkate alindiginda gerekgeler (goriisler) su sekilde
siralanmaktadir:

Cocuk haklarinin korunmasi igin,

Cocuk hakkinin insan hakki oldugu igin,

Cocuk istismarinin énlenmesi igin,

Cocuklara birer birey gibi davranmak icin,

Cocuklarla birlikte mutlu olmak, onlarin enerjisini izlemek ve onlarla birlikte hayat1
yeniden yasama enerjisine sahip olmak igin,

o Kiltiir ve egitim diizeyinin ytiikselmesi icin,

e Cocuklar: cok sevmek, onlara deger vermek igin,

o Kiiltiir seviyesi yiiksek bir yerde ¢cocuklar: kiiltiirlu ve gtivenli yetistirebilmek igin,

e Cocuklarin rahatca eglenip maddi ve manevi ihtiyaglarini giderebilecegi bir ortam olmasi
igin,

e Cocuklarin zihinsel ve bedensel gelisimlerini saglikli bir ortamda tamamlamasi gerektigi
icin,

e Cocuklarin giivenliginin saglanmasi, dogal ortamda oynayabilmeleri ve yeteneklerinin
gelistirilmesine olanak saglamasi igin,

e Cocuklarin giivenlik, eglence, egitim, temizlik gibi imkanlardan yararlanip, kulttirel
degerlere sahip olabilmeleri igin,

e Cocuklarin gelecegin buiytikleri oldugu igin,
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e Kalkinma, gelismislik ve biiytimenin gostergesi oldugu icin,

e Sessiz, sakin, diizenli bir sehir icin,

e Cocuklarin arastirmaci, 6zgiir bir ortamda yetismesi igin,

Gortismede alman yamitlarin ortak noktas;; cocuk haklarmnin insan hakki oldugu
yontindedir. En 6nemli vurgu da “bugtintin cocuklarinin yarmin biiytikleri olmasi”dir. Bir yerin
neden ¢ocuk dostu olmasi gerektigine iliskin almman ortak yanitlarda; “cocuk istismarmin
onlenmesine katki saglayacagi, cocuk dostu yerin giivenli, sessiz, sakin, diizenli ve yasanilir bir
ortam sunacagl, ¢ocuklarin ihtiyaci olan eglence, egitim, temizlik gibi imkanlar1 saglayarak
kiilttirel degerlere sahip ¢ocuklar yetistirmeye olanak saglayacagi” seklinde cevaplar dikkat
cekicidir. Diger bir bakis agis1 da bir yerin ¢ocuk dostu yer olarak kalkinma, gelismislik ve
biiytime kapasitesini gosterebilecegine iliskindir. Bir yerin ¢ocuk dostu yer olarak arastirmaci ve
ozglr bir ortam sundugu fikri de belirtilmektedir. Gortisme yapilan kisilere tncelikle sorulan
“Cocuk dostu yer olabilir mi?” sorusunun ardindan bunun neden olmasi gerektigi sorusu
yoneltilmistir. Alman yanitlar bireylerin algilarinda ¢ocuk dostu yer markasmin sermaye
alanlarinin gereklilik nedenini ve evrenlerinde bu kavramin kapladig1 yeri tespit etmeye
dontiktir.

Bir sonraki asama olarak goriisme yapilan on iki kisiye yoneltilen arastirma sorusu “Cocuk
dostu yer deyince akillarina cocuklar icin hangi 6ncelikler ve 6zelliklerin geldigi” dir. Bu soruya
verilen yanitlar soyledir;

e Yiiksek guvenlik

e Dogal yasam alani sunma

e Saglik hizmeti

e Egitim imkam

e Oyun alanlar

e Parklar

e Cocuklar icin 6zel etkinlikler

e Saglikli ve kaliteli beslenme imkani, mentileri

e Cocuk havuzlarinin, kaydiraklarinin olmasi

e Yesil alan

e Cocuk dostu mekan diizenlemelerinin olmasi- miize, ulasim vb.

o Kaliteli yasam

o Kailttirel aktiviteler

e Erisilebilir tesisler- cocuklarin rahatca girip cikabilecegi

e Temiz hava

e Temiz ortam

e Saglikli materyallerden yapilan esya ve oyuncaklar

e Cocuklara sayg1

e Yavas

e Ogzgiir bir ortam

e Cocuklarin ruhsal ve fiziksel gelisimlerini saglayic1 yer olmasi

Bir yerin ¢ocuk dostu yer markasi olabilmesi icin alinan yanitlarda en fazla tekrarlanan
ihtiyac alan1 “giivenilir” olmasidir. Insanlar giivenlik ihtiyaglar1 giderilmeden diger asamalara
gecememektedir. Sonrasinda en fazla frekansi saglikli dogal ortam almaktadir. Bu kapsamda,
cocuklarin oynayabilecegi, yasayabilecegi yesil alanlar, temiz hava ve cevre, park alanlar
sayilabilir. Egitim ve saglik hizmetlerinin varlig1 ve erisilebilirligi de goriisme yapilan kisilerce
cocuk dostu bir yere ait olmasi gereken 6zellikler arasinda yer almaktadr.

Gortisme yapilan kisilere yasamak ve tatil yapmak icin yer secimi yaparken o yerin cocuk
dostu yer markas1 olmasinin kararlarindaki etkisi olup olmadigina iligskin yoneltilen arastirma
sorusuna 12 kisiden 11’i kararlarinda yerin ¢cocuk dostu olmasinin etkisi oldugu, ¢cocuklarinin
istekleriyle beraber hareket ederek karar verdiklerini dile getirmislerdir.
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Gortisme yapilan kisilere bir yerin cocuk dostu marka yer olarak yasamak veya tatil yapmak
icin tercih edilmesi noktasinda giivenli bir yer olmasmin énemli olup olmadig1 sorulmustur.
Yanitlayan 12 kisiden 11’i gtivenlik unsurunun yasamak ve tatil yapmak icin yer seciminde
kritik onemde oldugunu belirtmislerdir.

Gortisme yapilan kisilere bir yerin gocuk dostu marka yer olarak ¢cocuklarin zamanlarini iyi
degerlendirebilecekleri, bos zaman aktiviteleri yapabilecekleri yerin olmasimmin etkili olup
olmadig1 soruldugunda alinan yanitlardan 12 kisiden 10 kisi kesinlikle c¢ocuk dostu yer
markasinin bu 6zellikleri iceriyor olmasi gerektigini belirtmistir.

Gortisme yapilan kisilere bir yerin ¢ocuk dostu yer markasi olmasi niteligi kazanabilmesi
icin dogal cevresinin giizel olmasi, yesil alanlar1 icermesi hakkindaki goriisleri soruldugunda 12
kisiden 7’si bir yerin ¢6ziik dostu yer olabilmesi i¢cin dogal ¢cevresinin giizel olmasi ve yesil alan
icermesini zorunlu gormektedir. Kalan bes kisi ise bunun ¢ocuk dostu yer markasinin olmazsa
olmaz kosulu olmadig1 kanisindadir.

Sonug ve Degerlendirme

Calismada bir yerin cocuk dostu yer markasi olup olamayacagina iliskin bireylerin algilar:
incelenmistir. Alinan yanitlarin ¢ocuk dostu yer markalasmasinda hangi sermaye alanlarma denk
duistiigli ve bunun o yerde yasama veya tatil alani olarak tercihlerdeki yeri anlasilmaya galisilmistir.

Bireyler cocuk sahibi olsun veya olmasin bir yerin cocuk dostu olabilecegini diistinmekte ve o
yere iliskin olarak kafalarindaki ¢ocuk dostu olma o6zelliklerini aramaktadirlar. S6z konusu
ozellikler incelendiginde cocuk dostu yer markasmin da ozelliklerine ulasilabilmektedir. Bu
kapsamda ¢ocuk dostu yer markas1 6zellikle sosyal, duygusal ve sembolik sermaye alanlarindaki
ozelikleri icermektedir.

Bu 6zellikler Cocuk Dostu Kent Girisimi ile ¢rtiismektedir. Bireyler yasam veya tatil tercihlerini
yaparken yer seciminde yer markalasmasmin sermaye alanlarindan biri olarak gortilen ¢ocuk dostu
olma 6zelligini aramaktadir. Bu kapsamda alinan yanitlardan UNICEF in projesi olan ve ¢ocuklarmn
haklarini korumay1 hedefleyen Cocuk Dostu Kent Girisimi'nin 6nemi ve haklilig1 gortilmektedir.

Cocuk dostu yer markasmin 6zellikleri arasinda; yapilan derinlemesine gortisme sonucunda
ortaya cikan, bireylerin ¢ocuklarinin giivenligini birinci sirada gormesi ardindan ¢ocuk haklarina
saygl, insan haklar1 gelmektedir. Bir yerin cocuk dostu yer markas: haline gelmesi icin kendisinin
yer markalasma sermaye alanlarim1 da bu dogrultuda yeniden diizenlemesi geregini ortaya
cikartmaktadir.

Bir yerin gocuk dostu yer markas: haline getirilmesi bu kavramlara uygun olarak yerel
yonetimlerin ve hiikiimetin politikalar ve programlar gelistirmesi ile miimkiin olabilecektir. Politik
ve sosyal gerekliliklerin yerine getirilmesi ve ardindan ¢ocuk dostu yer ile ilgili kent mimarisi ve
cevre diizenlemesinin de yapilmasina ihtiya¢c duyulmaktadir. Kent sakini ¢ocuklarin; huzur, giiven
ve mutluluk icinde yasadiklar yerler, turistik amagli seyahatlerde de tercih edilir olacaktir. Ozellikle
derinlemesine goriismede alman yanitlarin ortak noktasi olan “bugiiniin ¢ocuklar1 yarmmn
biiytikleridir” yaklasimi olarak yer markalasmasimin sosyal sermaye alam ile ortusttigii noktaya
vurgu yapilmakta ve cocuklara yatirim yapmanin ne kadar énemli olduguna isaret edilmektedir.
Gerek o yerde yasayan kent sakini olarak gerekse tatil tercihi olarak gocuk temasi ve “Cocuk Dostu
Yer Marka” konsepti ayr1 tisttinliik sermaye alani olarak 6nemli rekabet avantaji saglamaktadir.

Yer markalasmasinda ¢ok cesitli hedef kitleler olmasina ragmen ¢ocuklar yer markalasmasinin
en onemli unsurudur. Aileler cocuklarmin rahat, giivenli ve saglikli yasayabilecegi yerlere
yerlesmeyi tercih etmekte, seyahat tercihlerinde de bu konuya duyarli kararlar almaktadirlar.
Cocuklarm karar vericileri yani ebeveynlerini etkileme giicii, “Cocuk Dostu Sehir” kavramini
giindeme getirmekte ve buna iliskin kararlar almayi, uygulamay1 ve bu konuya 6nem vermeyi
gerekli kilmaktadir. Bu nedenle “Cocuk Dostu $Sehir” kavrami, ayni zamanda ¢ocuklarin kent
yonetimine aktif katilmalarini, fikirlerinin kent yonetimi tarafindan dikkate alinmasini ve kent
politikalarinda etkin aktorler olarak hayat bulmalari sonucunu giindeme getirmektedir. Bu anlamda
Cocuk Dostu Sehir, Cocuk Haklarma Dair Sozlesme nin uzantisi olarak uygulamada ¢ocuklarm
haklarinin politikalara, yasalara, programlara ve biitcelere yansimasi anlamina gelmektedir.
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Cocuk Dostu Yer Markasi olan sehirlerde cocuklarm saghk ve egitim gibi temel hizmetleri
almasi, caddede tek basma giiven icinde yiiriimesi, arkadaslar ile oyun oynamasi ve yesil alana
sahip olmasy, kiiltiirel ve sosyal etkinliklere katilmas, etnik koken, din, gelir, cinsiyet veya engellilik
durumu ne olursa olsun, her hizmete erisime sahip sehrin esit vatandasi olmasinin yan sira, cocuk
haklarini gozeterek iyi bir idari sistem 6ngoren, ildeki tiim hizmet birimleri araciligryla ¢cocuklarin
sehir yonetimine ve karar alma mekanizmasina aktif katilimimi saglamak, ilgili biitiin kararlar
cocuk haklar1 perspektifiyle degerlendirmek ve temel hizmetlere esit erisim hakki saglamak tizere
gerceklestirilmesi gereken yapilanmalar ile etkinlikleri hayata gecirmekle yiikiimli olan sehri
tanimlamaktadur.

Yasamak igin yer se¢im stirecinin yaru sira tatil tercihlerinde de ¢ocuklarinin konforunu ve
glivenligini gozeten ebeveynler; yer tercihinde saglik hizmetlerinin erisilebilirligi, egitim seviyesi,
guvenligi, temiz cevre, yesil alan, dogal giizellikler, cocuklar i¢in oyun alanlarinin varhigs, kaliteli
bos zaman gecirme vaatleri ve arkadas bulabilme olasilig1, cocuklarin kiiltiirel ve sosyal etkinliklere
katilmasi, etnik koken, din, gelir, cinsiyet veya engellilik durumuna bakilmaksizin her hizmete esit
erisim imkanma sahip olmasi gibi “Cocuk Dostu Yer Markasi” sermaye alanlarmi dikkate
almaktadirlar.
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Giris

Yer markalasmasi kiiresel olcekte; farkli yerler igin ekonomik, siyasi, kiilttirel, diplomatik ve
turizm alan gibi bir¢ok alanda rekabet edebilmek amaciyla tilkelere, bolgelere, kentlere avantaj ve
usttinliik saglayan rekabet alani olarak degerlendirilmektedir. Hedef kitlelerin zihninde 6zellikle
farklilig1 ve farkindaligr anlamlandirarak ortak ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, politik ve turistik
degerler biittinti olma siirecini tanimlayan yer markaciligi, sehirlerin giiclerini bir araya getirerek
sehre, bolgeye veya beldeye uygun bir kimlik yaratarak (Kavaratzis, 2015: 58) duygusal ¢ekim
alanlar1 yaratmay1 hedeflemektedir. Cogu zaman destinasyon pazarlama ya da yer pazarlama ile
karistirilan yer markaciligl (Papadopoulas, 2004: 37; Smith, 2005:399; Evans, 2003:418); bir sehrin, bir
yerin ya da bir yerel beldenin sermaye alanlarini konumlandirarak, hedef kitlenin zihninde o yere
iliskin taninan, bilinen, benimsenen olumlu bir kimlik yaratmay1 tanimlamaktadir.
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Yer markalasmasinin tarihgesinin eskilere dayanmasi ve giintimiize gelene kadar teknolojik ve
sosyolojik gelismelerle birlikte evrim gegirmesi calismayi farkl: evrelere bolerek incelemeyi gerekli
kilmaktadir. Yer markalasma c¢alismalarinin en eski oOrneklerine Avrupa ve Amerika'da
rastlanmaktadir. S6z konusu calismalar; hedef yerlere gogmen davet etmek i¢in 6zel ve gekici isimler
verilmesi ile baslamaktadir (Carroll & Nelson, 2017: 28). Koloniler zamaninda hiikiimetlerin
kentlerini pazarlama calismalar1 gercevesinde; insanlar1 kendi topraklaria ¢ekmek igin kullanimi
sonrasinda; yer markalasma calismalarinin bilinen kent yonetimi ve tamitimi konsepti ile
kullanilmas1 1980’lere dayanmaktadir (Avraham, 2004: 471).

Koloniler zamaninda kullanilan tanitim enstriimanlar1 ile giintimiizde kullanilan yer
markalasma enstriimanlar1 arasinda amag, hedef ve sonug¢ agisindan farklilik vardir. Yer
markalasmast 1.0 doneminde propaganda igerikli tamitim faaliyetleri vyirttulurken vyer
markalagmasi 2.0 doneminde ise pazarlama iletisimi odakli, destinasyon pazarlamasi olarak da
tanimlanabilen bir iletisim ¢alismasi tercih edilmektedir. Nedeni de yerler arasinda kiiresellesmeden
kaynakli en biiytigtinden en kii¢tigtine kadar sermaye elde etme, tirtin ve hizmette farklilasma, sayg1
ve medya ilgisi toplama ve ayn1 hedef kitleyi cekmek icin biiytik rekabetin bulunmasidir (Briciu &
Briciu, 2013: 272). Kentin var olan paydaslar1 basta olmak tizere potansiyel paydaslarin da katilip,
gli¢ birlestirmesi ile uzun vadede kimlik yaratma stireci olarak yer markacili$1; marka stratejisi ve
iletisim odakli kullanilan bir alan olarak islev gormektedir. Sehir ya da yer icin gtiglii, uygun,
olumlu, gekici, benzersiz, kalici, kaliteli, farkl: ve stirdiirtilebilir kimlik ve itibar yaratarak o yer,
sehir, bolge, tilke icin marka degerini konumlandiran yer markacilig1 (Greenberg, 2000: 228); sehir
ve yerler icin yaratici, yenilikci, cekici, bilinir, gercek, acik ve net bir ortak deger yaratarak sosyal,
politik, ekonomik, turistik ve kiiltiirel olgular1 kapsayan 6zelligi ile (Smith, 2005: 340- 344) bir yerin
hem simdi, hem de gelecekte yapacag: iletisimi de anlamlandirmaktadir. Ozellikle giintimiizde
teknolojinin hayatin her alanma yansimalar1 beraberinde getirmesi ve etkin olmasi nedeniyle
rekabet alanlarindaki bu stirec yer markalagsmasinin farkli bir iletisim yonetimi ile degerlendirilmesi
gibi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Internetin yayginlasmasi, akilli telefonlar, anlik
paylasim yapabilme olanag: ve sosyal medyanin etkin kullanimi gibi gelismeler yer markalasmasi
3.0 icin yeni bir model olusturmaktadir. Sosyal medya, icinde barindirdig:1 bir¢ok kolaylik ve
imkanla sehri ziyaret edenlerin deneyimlerini gelistirmek ve paylasmak icin uygun bir platform
haline gelmistir. Goriis ve degerlendirmelerin gelismesine imkan veren bloglar ve mikro bloglar,
sosyal video ve fotograf paylasim siteleri, sosyal bilgi ve ansiklopediler, sosyal imleme siteleri gibi
forumlar, tam da bu deneyimlerin aktarildig: alanlar (Yarar, 2017: 60) olarak yer markasi kavramina
yeni bir boyut kazandirmustir.

Yer markaciligy; bir yere ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel bir degisim, doniisiim ve hayat1
kazanis sekli katmakta ayn1 zamanda o yere yeni kimligi ve isleyis sekli ile hem sahip oldugu hem
de sundugu degerler acisindan rekabet alan1 olusturmada 6nemli bir islev niteligi tasimaktadir. O
yerin zengin tarihi, kiiltiirti, cografyasi, peyzaji ve sahip oldugu rekabet gticii ile sadece turistik
destinasyon olmaktan 6te bir anlam ifade eden yer markaciligl, o yerin dinamik yapisi ile icinde
yasattig1 kiilttirlerin yarattig1 fiziksel, zihinsel, psikolojik, kiiltiirel, tarihsel ve kavramsal degerlerin,
fonksiyonlarin, hikayelerin ve o6zelliklerin algilanis seklini anlama yonelik olarak stirecin
belirleyicisi olarak 6nemli bir misyon iistlenmistir. Bu baglamda bu ¢alismada yer markaciliginm bu
misyonunu yerine getirirken, hangi gelismelerin sonucunda nasil bir degisime ugradiginin, rol ve
boyut degisiminin asamalarinin neler oldugunun ve nasil bir anlam evresi gecirdiginin aciklanmasi
amaglanmaktadir. Bu agidan bu calismanin konusunu, yer markalasmasi 3,0 kapsaminda sosyal
medyada, Instagram 6zelinde yer markas: olusturmada diyalojik unsurlar kategorizasyonunda
retoriksel bir analiz olusturmaktadir. Insanlarin zihninde o yere iliskin 6zellikleri, kalitesi, giicti ile
algilama sekli olarak yer markaciligy; turizm seyahat sosyal medyasinda ele alinis sekli agisindan
retoriksel analize tabi tutulmakta, soz konusu medyanin diyalojik olma seviyesi
degerlendirilmektedir. Calismada Kent ve Taylor tarafindan diyalojik icerik acisindan ¢ne stirtilen
parametreler ve ayrica yer markalasmasi 3,0'a ait parametreler retoriksel galisma icin baz olarak
alimuistir. Bu ¢alismada bu amaca yonelik olarak da oncelikle yer markalasmasindaki bu ti¢ dénem
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genel hatlariyla ortaya konulmakta, yer markalasmas: 3.0 baglaminda Instagram’da olusturulan
#homeofturkey hashtagli paylasimlar incelenerek, retoriksel analiz yapilmaktadir.

1. Yer Markalasmasinin Tarihcesi: Yer Markalasmasi 1,0'dan Yer Markalasmasi 3,0’a Dogru
Bir Yolculuk

Kiresellesme her sektdrde oldugu gibi yerler arasinda da en biiytigtinden en kiictigtine kadar
biiyiik rekabet ortam1 olugturmaktadir. Ozellikle sermaye, tiriinler ve ayni hedef kitle igin rekabet
alanlarinda tiiketici, hizmet, saygi ve medya ilgisi toplamak icin yarisiimaktadir (Briciu & Briciu;
2013: 272). Yer; marka oldugu takdirde diger yerler arasindan siyrilabilmekte, bilinir, tanmir ve
secilir olabilmektedir. Yer markalasmasi; bir yerin imajinin, gérevlendirilmis aktorlerce, o yerin
cazip sermayelerinin baska yerlerden ayri olarak konumlandirilarak, rekabet alani yaratmada
onemli islev gormektedir (Niedomysl & Jonasson; 2012: 225). Belirli bir strateji cercevesinde
olusturulan ve istenildigi gibi sekillendirilen bir yerin marka imaji algisi, o yere iliskin insanlarmn
dikkatini ¢ekebilmesi agisindan ¢ok gticlii bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu baglamda yer
markalasmasi kiiresel olcekte; farkli yerler icin gerek ekonomik, gerek siyasi, gerek diplomatik
gerekse turizm alaninda rekabet edebilmek amaciyla tilkelere, bolgelere, sehirlere 6nemli avantaj
saglayan ekonomik, duygusal, kiiltiirel, sosyal ve sembolik sermayeyi ifade eden bir kavram olarak
degerlendirilmektedir (Giiz & Sahin; 2018a: 361). Bu nedenle bu siirecte o yere ait, insanlarin
zihinlerinde olusan bir kimlikten bahsedilebilmektedir (Florida, 2018:179). Bu kapsamda bireye ait
kimlik kisinin psikolojik, fiziksel ve sosyal niteliklerini anlatirken; o yere iliskin olarak da bu
ozellikler sehrin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyap: ve iist yap1 olanaklarini,
kentin sehir planlamasimi, o sehirde bulunan ulusal kurumlarin sayis1 ve niteligini, halkinin
ozelliklerini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarmi ve bitiin bu fiziksel 6zelliklerin
toplamimndan dogan oykiileri anlatan o¢zelligi ile aym1 zamanda o sehrin kim oldugunu da
tanimlamaktadir (Sahin, 2010: 43).

Kent tanitimina iliskin 6rnekler 1850 yillarina dek uzansa da (Ward, 1998) yer pazarlamasi
akademik ortamda gorece yeni bir alan olarak ortaya ¢ikmaktadir (O’'leary & Iredale, 1976, Kotler
vd. 1993; aktaran; Zenker & Martin; 2011: 33). Ozellikle de farkli disiplinlerden gelen kisilerin
konuya bakisi ile gerek pratik alanda gerek akademik anlamda farkli galisma alanlari olarak giktilar:
olusabilmektedir.

Yer markalasma kavrami giintimiizde, pazarlama ve iletisimin gelismesi, yayginlasmasi ve
kolaylasmasi ile giindemde olsa da yeni kara parcalarmin insanlarla donatilmasi amacma yonelik
yiiz yillar boyunca var olmustur. ik dénemde yani yer markalagsmasi 1,0'da propaganda odakli
olarak goriilebilecek calismalar, kentlere yasayan ve calisan cekebilmek amagcli olarak
gerceklestirilmistir. Carroll ve Nelson; yer markalasmasinin Avrupa ve Amerika’da gé¢men davet
etmek icin kullanildigini belirtmektedir (2017: 28) ve 20. ytizyilin baslarinda ve ortalarinda ise
Amerika’da sehirler kendi yerel sektorlerine talep yaratmak i¢in kendilerini markalandirma
calismalar1 yapmugtir. Ornegin Detroit kendisini “Motor City”, Wichita “Diinyanin Hava Bagkenti”
ve Pittsburgh “Steel City” olarak tanitmistir (Carroll & Nelson, 2017: 29). Insanlar1 cekmek tizere
tanitim yapilirken; yeni bir is imkaninin saglanmasi gibi dissal faktorler, aile ve arkadaslara yakinlik,
yere iliskin gurur duyma, hemserilik bagi, tatmin ve aidiyet (Zenker ve Martin; 2011: 36) gibi
faktorler de siirecin sekillendirilmesinde etkin olarak kullanilmustir.

Ayni sekilde yer markalasma stireci yerin bir tirtiniin pazarlanmasindaki asamalar ve bilesenleri
takip etmistir. Yer markalasmasi 2,0 olarak tanimlanabilecek olan siireg, yerlerin tanitimini, satisin
ve pazarlanmasini amagclayan logolarin, sloganlarin, olaylarin ve diger miidahalelerin bir kakafonisi
cercevesinde duistintilmeye baslanmistir (Giovanardi & digerleri, 2013; s. 366) (aktaran; Ntounis &
Kavaratzis, 2017: 393). Ashwort yer markalasmasina iliskin olarak bu fikrin hem ¢ok yeni hem de
ayn1 zamanda cok eski oldugu; bir yeri bagkalarindan ayiracak bazi benzersizlikleri kesfetme ya da
yaratma fikri olarak cazip oldugunu belirtmektedir. Bunun icin; sehrin varligimi ve bireyselligini
disardaki ve iceridekiler i¢in 6ne ¢ikartmak tizere tasarlanmis olan isimlendirme, kurumsal isaretler,
hanedan cekiciligi, seckin kamu binalar1 ve térenleri hemen hemen her zaman markalasma stirecine
eslik etmektedir (2009: 10). Braun yer markalasmasini; kentin miisterileri ve en genis anlamda kent
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halki icin olan degerlerin degisiminin herkesge kabul olmus ortak miisteri odakli felsefeyle
desteklenen iletisimle, pazarlama araglarmin koordineli kullanimi olarak tanimlamaktadir (aktaran;
Zenker & Martin, 2011: 33). Yer markalasma calismasimin uygulanmasi ile yaratilan ya da en azindan
bir ilinti yarattig1 diistintilen istihdam artisi, bir sehir icin ekonomik rekabet yaratma anlamimda
miithis bir haber olma 6zelligi tasimaktadir. Biitiin bu faktorler ayn1 zamanda sehrin sundugu
seylere olan talebi ve dolayisiyla istihdami artirmaktadir (Carroll & Nelson, 2017: 35). Bu nedenle
yer markalasma calismalarinin sonucunda yalniz turizm odakl kalkinmaya katki saglanmaz aym
zamanda, kiiltiirel, sosyal ve ekonomik acidan da o yere katki saglanir. Bu konuda Kotler (1993), yer
pazarlamasmin bir ek amacinin o yere iliskin degerlerin ve imajmn tanitimi sayesinde potansiyel
kullanicilarin yerin ayristirici avantajlarindan tiimtiyle haberdar olabilmesi olduguna isaret
etmektedir ve pratikte bu durumun yer pazarlama etkinliklerinin yegane amaci olarak sunulduguna
vurgu yapmaktadir. Zenker ve Martin de Kotler'in bu egilimden iki farkli bakis agisina sahip tanim
cikartmaktadir. ilki yer pazarlamasmin sadece ekonomik durumu iyilestirici amaci olmadig1 aym
zamanda yer kimligi veya tatmini gibi sosyal fonksiyonu amaclayan bir yaklasim oldugu, ikinci
olarak da yer pazarlamasinin tek bir gruba odaklanmak yerine pek ¢ok sakinin yararlanabilecegi
sosyal aktiviteleri artiric1 miisteri odakl bir yaklasim oldugudur (2011: 33).

Ashworth, yer tanitiminda yenilik olmadigini, sadece biling olusturmada pazarlama
yaklasiminda kullanilan enstriimanlarda ve yer yonetimi felsefesinde farkliliklar olabilecegini
belirtmektedir (Briciu & Briciu, 2013: 272). Bu kapsamda pazarlama odakli yer markalasmas1 2,0'm
tst stirimi olarak teknoloji ve Internet odakli tanitimin oldugu yer markalasmas: 3,0
degerlendirilebilir. Yer markalasmasi 3,0 sayesinde Internet ve sosyal medya yerlerin tanitimina
diyalojik iletisim boyutu katarak anindalik ve karsiliklilik ozelligi eklemistir. Sosyal medyanin
destinasyonlarin ve sehirlerin pazarlanmasi acisindan bilgi verme, gercek deneyimleri barindirma
ve imaj olusturma seklinde {i¢ onemli gorevi bulunmaktadir (Yarar, 2017: 59).

1.1. Yer Markaciliginda Diisiinme Kaliplar1 Ve Deneyimleme

Ozellikle galigmanin turizm merkezli yer markalasmasi olmasi dolayisiyla pazarlama boyutuna
turizm odakli bir pencere agmak gerekmektedir. Yer markalasmasinda pazarlanmasi planlanan
turizm tirtinti deneyim odakli olmalidir. Briciu ve Briciu da turizm {irtintinde deneyimin 6nemine
vurgu yapmakta ve deneyimin yer pazarlamasi yapan kisi tarafindan dogrudan satilamayacagina,
ancak onun dogus cercevesinin sunulabilecegine, yine de nihayi tatminin ne olacagini kimsenin
bilemeyecegine vurgu yapmaktadir (2013: 274). Bu konuya iliskin olarak, Bianchini ve Ghilardi de
benzer bir yaklasimla bir yer hakkinda diistinmenin diistince kaliplar tizerinden gerceklestigi,
bunun da kentsel diistince yapisi, fiziksel ve peyzaj ortam ve insanlarin deneyimleri ile
olusturduklar1 gorsel ve Kkiiltiirel algilar1 arasinda var olan bir seyden kaynaklandigin
gostermektedir. Ayni sekilde bu konuda diistince kaliplarinin olusmasinda da yerin medyada yer
alisi, eglence ve geleneksel kaliplar, bir sehrin miizik, edebiyat, film, gorsel sanatlarda temsilleri ve
diger kiilttirel tiretim tiirleri, mitler ve efsaneler, turist rehberleri, sehir pazarlama ve turizm tanitim
literatiirti, bolge sakinleri, sehir kullanicilar1 ve disaridan gelenlerin gortisleri etkili olabilmektedir
(2007: 2). Bu baglamda yer marka imaji, insanlarin o yere iliskin duyduklari, gordiikleri ya da
dogrudan o yerle ilgili yasadiklar1 sonucu olusan ve sahip olduklar1 olumlu veya olumsuz yargilarin
goruntiisti olarak nitelendirilmekte ve insanlarmn zihinlerinde o yere iliskin olusan izlenimlerin,
diistincelerin ve duygularin etkilesimi sonucu olusan cagrisimlarm biitiin bir resmi olarak
tanimlamakta (Giiz, 2016: 182) ve genel olarak marka ve insanlar arasinda kurulan iliski bir bag
olarak nitelendirilmektedir. Lindstrom, bu bagi, markalandirma ve maneviyat arasindaki baga
benzetmektedir. Ona gore insanlar dinsel ya da manevi deger tasiyan seylere bedel 6demeye her
daim hazirdir. Ayrica tipki ayni dine inananlar gibi, ayn1 markay1 kullananlar arasinda da bir aidiyet
duygusu ve duygusal bir bag vardir. Din ve markalarm ortak dayanak noktalariny; aidiyet duygusu,
vizyon, diismanlara/rakiplere kars1 gti¢lii olma, duyulara seslenme, 6ykii anlatimi, ihtisam, inang
yayma, simgeler, gizem ve ritiieller olusturur (2016: 110-111). Bu anlamda yer markalasma
calismalar1 yuritiilirken insanlarin manevi taraflarina seslenmek, onlara yere iliskin sembolik,
kiltiirel, duygusal ve sosyal sermaye unsurlari sunmak ve bunu deneyimlemelerini saglamak
gerekmektedir. Yer imajinin olusturulmasmda etkenlerden biri de o yer ile ilgili olarak uygun
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kurgulanmis slogandir. Ozellikle de sloganin duygu ve deneyimlere seslenmis olmas: sloganin
basarisin1 artirir. Carroll ve Nelson’a gore slogan izleyicinin zihninde nasil bir deneyim
yasayacagina iliskin alg1 olusturur. Diinyadaki en fazla dikkat ceken, en iyi cezbedici slogan kisilerin
orada deneyimleyecekleri ile ¢rtiisen, gercege dayali sloganlardir. Bir yeri markalastirmada en
onemli unsur o yer ile ilgili olarak sunulabilecek en nemli deneyimin belirlenmesidir. Bir slogan
karmasik ya da uzun olamaz ya da unutulma tehlikesiyle karsi karsiya kalmaz, bu da tiim bir
deneyimi sadece birka¢ kelimeyle gostermeye calisirken zorluklar1 da (2017: 31) beraberinde
getirmektedir.

1.2. Yer Markaciliginda Homodiyalogicus Yaklasimi: Diyalojik Etki

Anholt (2010), gtintimtizde yer markalagsmasinin, yerin/ kentin potansiyel turistlere yonelik
pazarlamasina odaklanarak yeni roller {istlenmesine yardimci oldugunu, ézellikle tiiketimin Ikinci
Diinya Savasi'ndan sonra artisiyla pazarlama sanatmin sanattan bilime dontiserek pazarlamacilar
ve reklamcilarin yer markalasmasiny; {irtin veya hizmetlerin markalasmasiyla karsilastirilabilir bir
yere konumlandirdiklarin1 belirtmektedir (Carroll& Nelson, 2017: 29). Ancak bir marka eninde
sonunda insanlarmn zihninde var olur (Briciu & Briciu, 2013: 272) ve o zihinlere o yerin markasinin
niteligi ve igerigi hakkinda onemli mesajlar gondermek de, marka bilinirliginin ayrilmaz bir
parcasidir (Ntounis & Kavaratzis, 2017: 395). Bu kapsamda deneyim, arzulanan Kkitleye
ulastirilabilecek sekilde bigimlendirilmeli ve yatirirma degecek cabaya yetecek kadar dikkat
¢ekilmelidir. En {inlti markalardan bazilar1 ziyaretcilerin keyfine varacaklar1 bir deneyimi tasvir
etmeli ve gezginin aklina neler deneyimleyebilecegine dair bir resim ¢izmenin ardindan ziyaretginin
gelmesi beklenmelidir (Carroll & Nelson, 2017: 29). Yer markalarina insanlar, tirtin markalarinin
sahip oldugu logo gibi gorsel kimlikle baglantili olarak tipki tirtin isimlerine gosterdigi gibi tepki
verebilmektedir ve nihayetinde yeri bilinir yapmak amaclanmaktadir (Briciu & Briciu, 2013: 273).

Kent ve Taylor'in homodiyalogicus yaklasimi!; yuritiilen iletisim calismalarmin diyalojik
yaklasim sayesinde ekonomik kazang tizerindeki vurgusundan insanlara odaklanarak halkla
iliskilerin iliski insa edici yontine dikkat cekmekte, insanlari ¢ziinde degerli olarak gormekte,
karmasik kisileraras: etkilesimler icermekte, miisteri hizmeti hedefli sekilde gerceklesmektedir;
gostermelik mesaj degisimleri ve iliskisel iletisim icermemektedir (Kent & Taylor, 2016: 63).
Gilintimuiz insam dijital olarak yalniz kalmay1 sevmemekte, goriintir, begenilir, stirekli etkilesim
halinde olmay1 istemektedir. Sosyal medyadan haz almaktadir. Paylasilan her fotograf, pek cok
kisinin de gorebilecegi ve begenmesi ihtimali ile secilmektedir. Dolayisiyla birey en bakimli haliyle,
en moda ve yakisan giysileriyle, en giileg ytizlii ve kendisini seven arkadaslariyla, en “in” mekéanda
bedenini sergileme gayretine girismektedir. Sosyal medyada goriintir olmak, ©zel ihtimam
gerektirmekte, her daim birey kendi vitrinini 1s1kl1, piriltili ve ilgi gekici olarak tutmak zorunda
kalmaktadir (Giiz & Sahin, 2018 b: 237- 238). Bu durum yerler i¢in de tartisilmaktadir. Teknoloji
sayesinde; goriis ve degerlendirmelerin gelismesine imkan veren bloglar ve mikro bloglar, sosyal
video ve fotograf paylasim siteleri, sosyal bilgi ve ansiklopediler, sosyal imleme siteleri gibi formlar,
tam da bu deneyimlerin aktarildig1 sayfalardir (Yarar, 2017: 60). Ancak bu calisma, sosyal medyada
seyahat odakli paylasilan her verinin diyalojik bir anlam icerip icermediginin retoriksel olarak
sorgulanmasini hedeflemektedir. Adi gecen sosyal medya sayfalarinda yapilan her paylasim
diyalojik olarak kabul edilememekte, bilginin, verinin yayilmas, transferi olarak gortilebilmektedir.
Bu veriler yalnizca post edilen ve ziyaretcilerce basitge okunan, karsiliklilik icermeyen bilgilerdir.
Bir sosyal medya paylasiminin diyalojik olmasi icin Kent ve Taylor'in kategorizasyonunda belirttigi
tizere paylasimin karsiliklilik, yakinlik/benzerlik, empati, risk ve sorumluluk 6zelliklerini icermesi
gerekmektedir (Kent & Taylor, 2016: 64). Bu baglamda yer markalasmas: 3,0, diyalojik bir yan
icerebilmektedir. Sosyal medya 6zellikle turizm tirtintinde bilgi edinmek i¢in bagvurulabilecek bir
mecra halini almistir. Insanlarin deneyimlerini sosyal medya tizerinden paylasabilmesi, bireylerin

11998 yilinda Kent ve Taylor; enformasyonun kullamishligi, ziyaretgilerle sohbet olanagi, tekrar ziyaret edilebilme,
arayliz kullanim basitligi, diyalojik dongiiden olusan diyalojik prensipleri vasitasiyla iliskilerin Internet araciligryla
gelistirilebilirligi tizerinde durarak bir diyalog teorisi onermektedir. Bu kapsamda Internet; gerek bireyler, gerekse
orgiitler arasinda yukarida bahsedilen prensipler ¢er¢evesinde iki yonlii ancak aracilanmus bir iligkiye isaret etmektedir.
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seyahatlerine iliskin olarak beklentilerini benzer beklentiye sahip kisilerin deneyimleri ile
karsilastirabilme olanag sunabilmektedir.

1.3. Yer Markalasmas1 3,0 Kapsaminda “Yer Marka Elgileri” : “Experiantial/ Deneyimsel Yer
Markaciligt”

Zhou ve Wang (2014: 28) sehirlerin pazarlama faaliyetlerinde; sosyal medyay1 sahip oldugu
seffaflik, yiiksek etkilesim ve icerigindeki cesitlilik ozelliklerinden ve hedef kitlesine rahatca
ulasabilmesinden dolay1 yoneticiler tarafindan kullanilmas:i gereken pazarlama iletisimi
araclarindan biri olarak goriir. Bu sayede sehir ve hedef kitle arasindaki etkilesim, anlik geri
bildirimlerin alinmasi, karsilikli gortislerin paylasilmasi ve sehirle ilgili gorsel ve yazili 6gelerin
paylasilmasi miimkin hale gelebilmektedir (akt. Yarar, 2017: 63) ve sosyal medya iletisiminde
diyalojik etki saglanabilmektedir. Yer markalasmasi 3,0’da paylasimlar anlik, alinan geri besleme
ardillik icerir. Paylasim ile hedef kitle ile arasinda “soru sorma yamit alma, sikdyet etme, sorun
bildirme- sorununu ¢dzme gibi” etkilesimler bulunur ayrica paylasimlar bireylerin kisisel deneyim
ve yorumlarini igerir. Bazen bu deneyimler salt bilgi icerirken bazen ise duygulara yer
verilebilmektedir. Diyalojik iletisim ve duygularin etkilesim ortaminda yer almasi ve kisilerin ilgili
sayfaylr uzun siire takip etmesi sonucunda karsilikli giiven ortami olusabilmektedir. Deneyim
paylasimi hem diger kisiler agisindan ilgili destinasyonla ilgili 6nceden bilgi sahibi olunmasini
saglamakta, hem de yasanan deneyimler kisi icin beklentilerinin cergevesini ¢izdigi icin gidilecek
yerle ilgili olarak beklenti diizeyinin belirlemesini sekillendirmektedir. Beklenti diizeyini
karsilamamasi halinde riskle karsilasmamak igin turizm seyahat alim planlarim farkli bir
destinasyona yonlendirmesi elektronik ortamda ¢ok daha kolay olabilmektedir. Bu nedenle o yerde
ziyaretgiler tarafindan cekilen fotograflar ve bunlarin paylasilmas: hedef kitlenin “gerceklik ve
oradaymuslik algisinda” rol oynamakta, duygusal ve bilissel algilarina seslenebilmektedir. Pozitif
paylasim yapan ziyaretciler kentin goniillii tanitim elgileri olarak rol oynamaktadir. Sosyal medyay1
aktif olarak kullanan ve es zamanli paylasim yapan bu kisiler yer markalasmasi 3,0 kapsaminda “yer
marka elcileri” olarak tanimlanabilmektedir. Yer marka elcileri yere iliskin sermaye alanlari ile 6zel
olarak iliskiye gecebilmektedir. Deneyimleri paylasmak hatta es zamanli paylasmak yer marka
elcilerinde “Experiantial/Deneyimsel Yer Markacilig1” baglaminda sermaye alanlari ile duygusal
bag kurmay1 saglamakta, o yere iliskin duygusal sermayelerinin giiclenmesini saglamaktir.

Gercek deneyimlerden olusan ve takipgiler acisindan onemli olan bu metinler, sehir ve
destinasyon diistintildiigtinde, oray1 gezen, deneyimleyen ve yazan bir yazarin hikayesi gibi
algilanabilmekte ve bazen de gercek hikaye olmaktadir. Bu da tiiketicilerin duygusal ve zihinsel
olarak destinasyon ile bag kurmasma ve imaj olusturmasinda katki saglamaktadir. Ancak bu
dinamik yapmin zorlugu farkli pek cok alandan gelebilen kiimiilatif bilginin kontrol giicliigtint de
beraberinde getirmektedir (Yarar, 2017: 66). Bireylerin destinasyonla ilgili paylastiklar1 deneyimleri
ve bu deneyimlerinin de o yerin sermaye alanlari ile girdigi etkilesim sonucunda “Experiantial Yer
Markacilig1” kavrami giindeme gelmektedir.

Experiantial Yer Markacilig1, ayni zamanda o yerin sermaye alanlarini da sekillendirmektedir:
Ekonomik sermaye bir yerin veya sehrin ekonomik giicti, alt yapisi, rekabet edebilirligi, sunulan
yasam Kkalitesi ve maliyeti, yatirim ve yatirimci ¢cekme cazibesini igerirken, sembolik sermaye;
cografi konum, mimari, sembolik yapilar, yerin konu oldugu film, dizi, roman, resim vb. sanatsal
yapitlar, uluslararas: kurumlara ve etkinliklere yaptig1 ev sahipligi, dogasi, gevresi, tarihi, dogal
glizellikleri, sosyal sermaye yerin niifusu, giindelik yasam tarzlari, gelenek ve gorenekleri,
gastronomisi, mitleri, kiiltiirti, o yerde dogmus veya yasamis tinliileri ve bireylerin o sehre veya yere
iliskin yasadiklar1 hikayeleri ve kendi dykiileri tizerinden tanimlanabilmektedir. Kiiltiirel sermaye
ise o yere iliskin kiiltiirel degerleri, tarihi ve inang sistemlerini icermektedir. Duygusal sermaye ise
bireylerin gagrisimsal olarak duygularini harekete gecirebilen o yere iliskin zihninde olusan
duygularin timiint igerir. Duygusal sermaye kavrami diger sermaye tiirleri ile iliskili olarak
harekete gecebilir niteliktedir (Giiz & $Sahin, 2018 a). Yer markalasmasinda ekonomik sermaye
disindaki sosyal ve sembolik sermaye insanlarin duygularma dokunmak, insanlarla manevi bag
kurmak, duygudaslik yaratarak duygusal bag kurmak ve o yere iliskin olarak algilarin1 agmak,
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gonderilecek  mesajlar1  bu  dogrultuda  kurgulamak = siirecin  dinamikleri  olarak
degerlendirilmektedir.2

Ozellikle kiiltiirel sermayenin yer markalasmasinda merkezi bir énemi vardir. Nedeni de
ikisinin de birbirini olusturuyor ve birbirinden etkileniyor olmasidir. Ayrica kiiltiir insanlarin
etkilendigi nihai bir sonug olmak yerine, icine dahil oldugu ve cesitlendirilmeye agik olan bir stireg
olarak degerlendirilmektedir. Ashwort ve Kavaratzis (2014) kiiltiirtin yer markalasmasinda neden
kullanilmas: gerektigini; kiiltiirtin tiiketilebilir ve satilabilir bir deneyim sunmasi, ekonomik aktivite
i¢in kaynak rolii oynamasi, yaratici siifi cezbetmesi, turistleri cezbetmesi ve yerel kiiltiirti sergileyip
gosterebilme kapasitesi olmasi seklinde aciklamaktadir (Kavaratzis & Ashworth, 2015: 156- 158).
Kiltiir; kisisel deneyimlemeye, gerek yerel hayatin ve kiltiirtin anlasilmasi, gastronomisinin
ogrenilmesi, gerekse gelenek ve goreneklerin algilanmasi agisindan genis bir yelpazede olasilik
sunmaktadir. Bireyler de sosyal medyada bu deneyimleri anlik paylasimlarla aktararak ¢arpan etkisi
yaratmakta, tek kisilik deneyim bir anda bireyin takipci sayis1 kadar kisiye ulasabilmektedir.

2. Yer Markalasmasinin Diyalojik Unsurlar Kategorizasyonunda Retoriksel Analizi

2.1. Arastirmanin Konusu

Bu calismanin konusunu, yer markalasmas: 3,0 kapsaminda sosyal medyada, Instagram
ozelinde yer markas1 olusturmada diyalojik unsurlar kategorizasyonunda retoriksel bir analiz
olusturmaktadir. Insanlarin zihninde o yere iliskin 6zellikleri, kalitesi, giicti ile algilama sekli olarak
yer markalasmasy; turizm seyahat sosyal medyasinda ele alinis sekli acisindan retoriksel analize tabi
tutulmakta, s6z konusu medyanin diyalojik olma durumu kriterler dahilinde degerlendirilmektedir.
Calismada Kent ve Taylor tarafindan diyalojik igerik agisindan one siiriilen parametreler ve ayrica
yer markalagmasi 3,0'a ait parametreler baz olarak alinmaktadir.

2.2. Aragtirmanin Amaci

Calismada yer markalasmasi 3,0 gercevesinde Instagram, arastirma yapilacak sosyal medya
mecrasl olarak secilmistir. Bu kapsamda yer markalasmasi 3,0’da olmasi gereken ve Instagram’da
#homeofturkey hashtagi ile yapilan paylasimlarin zaman kisit1 ve evrenin genisligi sebebiyle baslica
en yeni bashig altindaki ilk on paylasim analiz edilerek; yer markalasmasi 3,0 kapsaminda yerin
tanitimina diyalojik bir anlam katip katmadigmin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu kapsamda
paylasimlarin retoriksel ¢oziimlemesi yapilirken Kent ve Taylor'un diyalog teorisinden
yararlanilarak; duygusal deneyim paylasimi, eszamanlilik (olay esnasinda ve akabinde paylasma),
bireyin kendini de icine alarak paylasimi (kendisinin de dahil oldugu fotograf veya selfie), bilgi
verme, bilgi alisverisi (geridoniisliiliik) gibi bes baslikta kategorizasyon yapilmustir. Kategoriler
olusturulurken sosyal medya paylasimlarindan turistik sermaye alanlari ile diyalojik unsurlarin bir
araya geldigi noktalar ele alinarak arastirma bu cergeve ile smirlandirilmistir. Yer markalasmasi 3,0
cercevesinde tanimlanan diyalog unsurlarmin Internet araciligiyla yerin tanitimina olan katkis:
ortaya cikartilmistir.

2.3. Arastirma Bulgular:

Yer markalasmasi 3,0 kapsaminda olusturulan parametreler; retoriksel ¢oziimlemesi yapilirken
duygusal deneyim paylasimi, eszamanlilik (olay esnasinda ve akabinde paylasma), bireyin kendini
de icine alarak paylasimi (kendisinin de dahil oldugu fotograf veya selfie), bilgi verme, bilgi
aligverisi (geridoniigliiliik) gibi bes baghkta kategorizasyon yapilmustir. 10 Eylil 2018 giinti
Instagram’da “homeofturkey” hashtagi ile yapilmis olan en yeniler bashig: altindaki paylasimlar
incelenmistir. {lk 10 tanesinin icerisinden 3 tanesi yurtdisindan paylasim olmasi nedeniyle ilk 13
tane orneklem olarak alinarak su sekilde analiz edilmistir:

2Sermaye alanlarina iligkin daha detayli bir okuma igin adi gegen makaleye bakilabilir: Giiz, Hanife ve Sahin, Gézde
(2018 a), Yer Markas1 Sarmalindan Istanbul Markas1 Olusturmada Cagrisimsal Sermaye Alanlarina iliskin Retoriksel Bir
Analiz, Uluslararast Sosyal Bilimler Dergisi, V 1, S 2, 360- 380
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No Foto Retoriksel Coziimleme

1 Kisi fotograf tutkunu, Istanbul’da yasiyor, profilinde
WM. % A %90813:06 “benim goziimden sevdigim kareler” kelimeleri ile
@ Ziioieple Tiin : kendi duygusal deneyimleyebildigi anlar1 paylastigim

Uskiidar Valide-i Cedid Camii

belirtmistir. Kisinin 1034 paylasimi 338 takipgisi
bulunmaktadir. Kisinin profilindeki —paylasimlar:
incelendiginde fotograflarmin ¢ok biiyiik bir kisminin
Istanbul ile ilgili oldugu goriilmektedir. Kisi Istanbul'u
anlatan bir yer marka elgisi konumuna gelmistir.
Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer gezdigi
yerlerde begendigi, baskalarmin da goérmesine deger
buldugu kareleri paylasmus.

Eszamanlilik: Daha 6nceden gektigi stok fotograflarm
paylagimi

Foto Kullanim:: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
postlar1 yanitlanmus.

52 begenme
sehirler.hayaller Giinaydin ¢ ; | #istanbul

LML it 3. ot i

A a ® O o

2 Resim 2 Kisi yasadigimi sandigimiz memleketini fotograflamak
Salihaltun61 konusunda tutkulu denebilir. Trabzon’'da yastyor
olabilir. Ayrica gezip gordiigii diger turistik alanlar: da
fotograflayarak paylasmis. Profilinde kendi isminin
haricinde kendisini tarumlayict  hicbir paylasim
bulunmamakta. Kisinin 531 paylasimi 1325 takipgisi
bulunmaktadir. Kisinin paylagimlarina bakildiginda
gezip gordugi yerle ilgili duygusal olarak bag kurdugu
anlar1 gorunttiledigi ve her gittigi yerle ilgili o yeri
anlatan bir yer marka elgisi konumuna geldigi
gozlemlenmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimcr profilindeki
diger fotograf, paylasim hikayeleri incelendiginde
yalnizca Trabzon ile ilgili paylasim yapmaktadir. Profil
isminde 61 yazmasindan Trabzonlu oldugu sonucuna
ulasilmaktadir ve kendi memleketine duygusal bagini

\‘1 salihaltun61 + Takip Et

0oQvY W paylasimlari ile gostermektedir.

54 beflenme Eszamanlilik: Daha 6nceden cektigi stok fotograflarin

salihaltun61 Ayasofya_Trabzon paylagimi oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

#trabzon #hidirnebi #timelapse #onetrabzon... d Foto Kull - Yal K 1

luislopesphotography Great composition &) @ & 0 0' ullanimi: .a nizca me_ an paylagimi . .
GEVIRISINE BAK Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin

neresi oldugu bilgisi verilmis
Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
postlar1 almis ancak yanitlamamus.
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3 Resim 3 Kisi resim 1deki paylagimi yapan kisiyle ayn kisidir. En
Sehirler.hayaller yeniler boliimiine pek ¢ok fotografinin  dahil

a sehirler.hayaller  Takip Et . | olabilmesinden kisinin fotograf paylasimi yapma

Giizelyer Yedigiin Restaurant " | merakinin diizeyi anlasilabilmekte, bulundugu yerleri

insanlara gosterme cabasi izlenmektedir.

m Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer gezdigi
yerlerde begendigi, baskalarmin da gormesine deger
buldugu kareleri paylasmis ve bunu bir siirle daha da
duygusal boyuta cekmistir.

Eszamanlilik: Gezdigi anda paylasim yapmuis hissi
vermektedir.

S & Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylagimi

‘ Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis. Bulundugu restorandan
goziiniin gordigii kareler yakalanmustir.

Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak birey 36
begeni almustir. Takipgileri ile arasinda herhangi bir

Q Q V o m yazigsma olmamustir.

36 begenme
sehirler.hayaller “Ben seni kétiileyemem hig .Gigekli bir yol
vardi yiirtidiim derim .Ayaklarima dikenler batti... devami
4 Resim 4 Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer yorum
Salihaltun61 yapmadan gezdigi yerleri fotograflayarak paylasmuis.
\*\1 salihaltun61 + Takip Et : Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin

paylasim

Foto Kullanim1: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yapmamis, fotograf
altinda bilgi olarak yerin admi paylasmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
mesajlarini yarnutlamadigi gozlemlenmektedir.
(arastirmanin yapildigr zaman araligindan sonra ayni
kisilerin profilleri gozlenmis ve ayni resimlerin alti
tekrar kontrol edilerek bu sonuca ulasiimistir.)

Kisi resim 2deki paylasim yapan kisi ile ayn1 kisidir.

Salih Alty

77 begenme
salihaltun61 Kadiralak_Tonya
#trabzon #hidirnebi #timelapse #onetrabzon... devam

victormpazjr Love itles

CEVIRISINE BAK
5 Resim 5 Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimci yorum
Salihaltun61 yapmadan gezdigi yerleri fotograflayarak paylasmis.
salihaltun61 » Takip Et : Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin

paylasimi

Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yapmamis, fotograf
altinda bilgi olarak yerin admi paylasmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
mesajlarin yanitlamadigi gozlemlenmektedir.
(arastirmanin yapildigr zaman araligindan sonra ayni
kisilerin profilleri gozlenmis ve aymni resimlerin altt
tekrar kontrol edilerek bu sonuca ulasilmistir.)

: e g Kisi resim 2 ve 4'teki paylasim yapan kisi ile ayni kisidir.
QW A

58 begenme

salihaltun61 Hidirnebi_Akgaabat

#trabzon #hidirnebi #timelapse #onetrabzon... devami
iCF - GEVIRISINE BAK
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Resim 6
Sehirler.hayaller

@ senechayar Tukip
Fenac Fatih

Qv H

50 begenme

aydin & *Yine bir
yoiniz gecersen
seksensekizmedya Harika Kare Emeginize Saghi a5

n  Q o A

Kisi resim 1 ve 3’teki paylasim yapan kisi ile ayn1 kisidir.
Paylasim yapan kisi kendi begendigi ve kendisinde
duygular uyandiran yerin fotografini kendisinde
duygusal cagrisim yapan dizelerle kullanmaktadir. Bu
da yer marka el¢isi konumunda olan kisinin takipgilerini
de ayni duygusal ¢agrisimi paylasma hedefine isaret
etmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimer gezdigi
yerlerde begendigi, baskalarmin da gormesine deger
buldugu kareyi yine bir dize ile paylasmis ve
takipgilerine giinaydin mesaji vermistir.

Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin
paylasimi

Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylasimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis

Bilgi Aligverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
postlart yanitlanmus.

Resim 7

Visitafyonkarahisar
4. Visitafyonkarahisar « Takip Et
-~ 3
== Afyonkarahisar

alicemaktas

Qv W

944 goriintlileme

visitafyonkarahisar Tirkiyede ilk defa diizenlenen kale
yarisimiz pazar giind Valilik binasi 6nlinden,saat 1... devam
3 yorumun timuni gor

babalikyolculugum @cooliadaras @okaanozdmr &)
haasaandemir Annecinde yaninda degil karsisinda olacak

Paylasimcr diger kisilerden farkli olarak dogrudan yer
ile ilgili taniim yapmak amaciyla resmi bir yerin
kurdugu hesaptir. Profilde “visit Afyonkarahisar”,
“ Afyonkarahisar1 ziyaret etmek icin ¢ok nedeniniz var”
ve resmi tanitim sayfasinin adresi paylasilmaktadar.
Sayfanin 168 paylasimi, 12 bin takipgisi bulunmaktadir.
Sayfanin paylasimlarina bakildiginda kenti tanitmak
amaciyla gezilip, goriilmeye deger olabilecek yonlerinin
gosterildigi gortilmektedir. Sayfada agirlikli olarak
video paylasimi oldugu dikkat ¢ekmekte, dogrudan
takipgilere kenti deneyimletme, merak ettirmek {tizere
tasarlandig1 goriilmektedir. Sayfa yer markalasma elgisi
konumundadir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimci profilinde
Afyonkarahisar’da gerceklestirilecek yaris ile esprili bir
dille hazirlanmis video paylasmis, eglendirerek
takipgileri ile duygusal bag kurmaya ¢alismustir.
Eszamanlilik: Gerceklesmesi planlanan bir etkinlik i¢in
Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylagimi yapilmamus,
video kullanilmasiyla kisilere, o ilin sivesine ve espri
gelenegine vurgu yapmuistir.

Bilgi Verme: Kentte gerceklesecek -etkinlikle ilgili
detayl bilgi verilmektedir.

Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak etkilesim
postlar1 almis ancak yanitlanmamus.

Resim 8 @om.. & . %911305
Ozgrcnyldz * Zﬂ;cg:lfx * Takip Et :

oQv W

209 begenme
‘ozgrenyldz Tatil bitmennis gibi davranabiliyor muyuz? 7
#bt._. devam

a Q o A

Kisi gezip gormeyi seven, calisirken bile is seyahatini
keyfe cevirmeyi bilen birine benzemektedir. Ayrica
gezip gordiigi diger turistik alanlar1 da fotograflayarak
paylasmakta, kendisini  de kadrajin  igine
yerlestirmektedir. Profilinde kisi isminin haricinde
kendisini hali, kilim, travel olarak tanimlay1p, yasadigt
yer olarak Ankara bildiriminde bulunmaktadir. Kisinin
82 paylasimi 659 takipgisi bulunmaktadir. Kisinin
paylasimlarina bakildiginda kendisini gezip gordugii
yerin modeli gibi karelere sokarak yerle duygusal olarak
bag kurmaktadir. Kisi, her gittigi yerle ilgili o yeri
anlatan bir yer marka elcisi konumuna geldigi
gozlemlenmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimcr profilindeki
diger fotograf, paylasim hikayeleri incelendiginde
gezmekten biiyiik keyif alan, hatta is i¢in gittiginde bile
bulundugu yeri gezip duygusal bag kurabilen bir
kisidir.

-94 -




Giiz H.& Sahin G.(2018). Yer markalasmas: 1.0'dan yer markalasmas: 3.0'a dogru bir yolculuk: diyalojik iletisim (homodiyalogicus
yaklagimzi). The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 85-97 %

Eszamanlilik:  Fotograf  tbt  paylasim  gibi
goziikmektedir.

Foto Kullanimz: Kisi kendi fotograflarimi da mekanlar:
gosterebilecek sekilde paylasmaktadir.

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin
neresi oldugu bilgisi verilmis

Bilgi Alisverisi: Paylasimlari ile ilgili etkilesim postlar1
almis ancak yanitlamamus.

9 Resim 9
Sehirler.hayaller Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimc:r yorum
g o yapmadan gezdigi yerleri fotograflayarak paylasmis.
Eszamanlilik: Daha onceden cektigi stok fotograflarin
paylagimi

Foto Kullanimz1: Yalnizca mekan paylagimi

Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yapmamis, fotograf
altinda bilgi olarak yerin admi paylasmis

Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak tebrik
mesajlarin1 yanitlamadig1 gozlemlenmektedir.

Kisi resim 2, 4 ve 6’daki paylasim yapan kisi ile ayn

kisidir.
oaQv R
bl
a Q °o &
10 Resim 10 Kisi Turkiye ve Ingiltere bayraklarimi profilinde
Cang85 sergileyerek her iki tilkede de yasadigini belirtmektedir.

e cang85 ¢ Takip Et
Ephesus Turkey

Profilinde kendi isminin haricinde bir deyim
paylasmistir. Kisinin 512 paylasimi 505 takipgisi
bulunmaktadir. Kisinin paylagimlarina bakildiginda
gezip gordiigii yerle ilgili duygusal olarak bag kurdugu
anlar1 goriintiiledigi ve her gittigi yerle ilgili o yeri
anlatan bir yer marka elgisi konumuna geldigi
gozlemlenmektedir.

Duygusal Deneyim Paylasimi: Paylasimcr profilindeki
diger fotograflara da  bakildiginda, yasadig1
deneyimledigi yerleri kendisine hissettirdigini de
gostermek tizere selfie veya boy portresi ile
paylasmaktadir.

Eszamanlilik: Daha 6nceden cektigi stok fotograflarin
paylasimi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Foto Kullanimz: Kisi kendisi mekan fotograflar: agirlikli

38 begenme
cang85 Sometimes no filter required! Beautiful Turkey

#ephesus #selcuk #history #ancient #ancientcity... d a Ia lmlar apmistir.
umit.aytas Seni yerim turizim atesem p . y . § y p N s . v . .
ann_viad Bilgi Verme: Yer isaretlemesi yaparak fotograftaki yerin

GEVIRISINE BAK

neresi oldugu bilgisi verilmis
Bilgi Alisverisi: Paylasimlar ile ilgili olarak kisilerle
etkilesime girmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Yapilan retoriksel ¢oziimleme sonucunda, aymi hashtagi kullanan bireylerin hepsinin
paylasimlarinda duygusal bir deneyime isaret etmekte oldugu ve bu deneyimi takipgileri ile
paylasarak onlar1 o yerde yasadigina benzer deneyimleri yasamaya davet etmekte oldugu
gozlemlenmektedir. incelenen karelerden yalniz bir tanesi resmi tanitim sayfasi niteliginde olup
diger 9 tanesi kisilerin bireysel paylasimlarini igermektedir. Kisilere ait sayfalar dogrudan yer marka
elcileri: experiential yer markalasmasina isaret etmektedir. Yer markalasmas: 3,0 kapsaminda
seyahatle ilgili paylasim yapan kisilerin her birinin yer marka elgileri olmasindan dolay1 yerlerin
marka tanitiminda sermaye alanlarini biitiin bu 6zellikleri dikkate almarak konumlandirma yapma,
bu baglamda da yatirimlarii planlama geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Sembolik ya da kiltiirel

-905-



Giiz H.& Sahin G.(2018). Yer markalasmas: 1.0'dan yer markalasmas: 3.0'a dogru bir yolculuk: diyalojik iletisim (homodiyalogicus ngR
yaklagimi). The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 85-97

sermayeden birini deneyimleyen birey yer marka elgisi olarak bu alanlarla duygusal olarak iletisime
gecmekte ve kendi deneyimleri ile bu alanlar1 harmanlayip, kendi bireysel deneyim siizgecinden
gecirerek “o yeri” yer marka elcisi olarak tekrar paylasmakta/sunmaktadir.

Yapilan retoriksel ¢coztimlemede, duygusal deneyim paylasimlarinin ve bilgi vermenin kesisim
kiimesi olarak kullanildig1 gozlemlenmistir. Buradan Instagram sosyal medya hesabinda yapilan
paylasimlarin yer marka elciligi ve deneyimsel yer markaciligi kapsaminda degerlendirilebilecegi
goriilmektedir. Ozellikle en yeni 10 kategorisine bakildiginda bu kategorideki 4 paylasimin ayn
kisiye, 3 paylasimin da bir baska kisiye ait olmasi kisilerin ne kadar sik olarak deneyimlerini bilgi
vermek amagli olarak paylastigini ortaya koymakta, ayrica yer marka elgiligini benimsediklerini
gostermektedir. Paylasimlardan 3 tanesi diyalojik iletisime girmistir. Diger 7 tanesi sayfalarindaki
paylasimlarina yorum almis olsa da takipgileri ile iletisime ge¢me konusundan imtina ederek
kendilerine gelen mesajlar1 yanitsiz birakmay: se¢mislerdir. Daha ¢ok kendilerini veya duygusal
deneyimlerini sergilemeyi, iletisimi tek yonlu tutmayir se¢mekte, geridonuslilikten
kacinmaktadirlar. Instagram’da fotograf ve video formatinda paylasim yapilabiliyor olmasina
ragmen, 10 paylasimdan 9'unun fotograf, 1’inin video oldugu gozlemlenmistir. 9 fotograftan 2
tanesinde; paylasim yapan bireyler kendi goriintiilerini mekanla birlikte kullanmistir. Buradan
bireyin paylasiminda kendisini de duygusal deneyimin bir nesnesi haline getirerek sunma istegi
gortinmektedir. Diger 7 fotografta ise bireylerin goziinden paylasima konu olmus mekanlarin filtresi
ile deneyimleri sunulmaktadir.

Yer markalasmasi 3,0 tamimlamasinda belirtilen es zamanli paylasim yapilabilmesinin
kolaylastiric1 ve yayginlastirict unsurunun incelenen 10 paylasimdan yalmiz birinde kullanildigs,
diger dokuz paylasimin stok goriintii kullandig1 gortilmustiir.

Paylasimlarin her birinin yorum almasi, seyahatle ilgili paylasimlarin takipgilerin ilgisini
cektigini gostermekte oldugundan diyalojik iletisim i¢in de uygun oldugunu gostermektedir.
Calismadan elde edilen bulgularin yorumlanmasiyla elde edilen en ©nemli sonug ise yer
markalagsmasi 3,0 kapsaminda; Internet erisimi olan her bir bireyin o yer ile ilgili yer marka elcisi
olabilme potansiyeli olmasi ve experiential yer markalasmasi kavraminin dnemini artirmasidir. Yer
marka elgilerinin yerle ilgili yasadig1 deneyim olumlu oldugu, o yerle ilgili bireysel tatmininin
yiiksek olmasi halinde yer marka elgisi pozitif imajla o yerin sunumunu yapabilecek, aksi halde
olumsuz deneyimini yansitabilme olasiligin1 sakli tutacaktir. Bu nedenle yer markalasmasi
calismalar1 yapmak isteyen yoneticilerin markalarini konumlandirmalar; teknoloji ile i¢ ice gecmis
olan glintimiiz diinyasinda hem kolay hem de zordur. Yerel yoneticiler, yer markalasmas: 3,0'in
firsatlari ve risklerini gorerek degerlendirmeli, yer sermaye alanlarmi bu kapsamda stratejik olarak
konumlandirmalidir.
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Marka Olarak Spor Kuliiplerinin Sosyal Medya Kullanima:
Tiirk Spor Kuliipleri Uzerine Bir Aragtirma

Social Media Usage of Sports Clubs as Brands: A Research on Turkish Sports Clubs

Oz

Tiirkiye'nin ozellikle futbolda biiyiik basarilar elde eden ve biiyiik
taraftar  kitlelerine sahip olan kuliiplerinin literatiirdeki ~marka
tammlarindan yola cikarak birer marka olduklar: séylenebilmektedir.
Marka; bir isim, igaret, sembol veya hepsinin bir birlesimi olarak satici veya
hizmet sunanlanin diriinlerini tamitmas: ve rakipler arasinda farkhilik
yaratmast olarak tammlanmakta ve tiim bunlarin dtesinde duygusal bir
kazang olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye'deki biiyiik kuliipler ise
sembolleri, logolari, sloganlari, iletisim ¢alismalar1 ve sahip olduklar
magaza zincirleri ile gercek birer markadur.

Bu ¢alisma “boomsocial“in 2018 giincel verilerine gére Facebook ve
Twitter’da en ¢ok takipgi sayisna sahip dért spor kuliibiiniin sosyal
medyayr kullanma ve takipgileriyle iletisim kurma pratiklerini ortaya
koymay: amaglamaktadir. Bu baglamda, her iki sosyal medya ortaminda da
en ¢ok takipgi sayisina sahip olan Galatasaray, Fenerbahge, Begsiktas ve
Trabzonspor spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplarina niceliksel ve
niteliksel icerik analizi yapilacaktir. Boylece kuliiplerin sosyal medya
kullanma amaglar, paylagim icerikleri ve takipgileriyle kurduklar:
diyalogun diizeyi belirlenecektir. Bu mnoktadan hareketle arastirma
kapsamindaki dért spor kuliibiiniin birer marka olarak sosyal medya
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Abstract

According to brand definition in the literature, Turkey’s sports clubs can be considered as a brand in terms of their
great success in football and large fan groups. The trademark is defined as a name symbol or a combination of all,
identifying the products of vendors or service providers and differentiating between competitors, and it is considered to
be an emotional gain beyond all of this. The sports clubs in Turkey can be considered as a real brand due to their symbols,
logos, slogans, communication works and their store chains.

This study aims to demonstrate the practice of using social media and communicating with its followers of four
sports clubs with the highest number of followers on Facebook and Twitter, according to “boomsocial”s 2018 current
data. In this context, quantitative and qualitative content analysis of the social media accounts of Galatasaray,
Fenerbahge, Besiktas and Trabzonspor sports clubs, which have the highest number of followers in both social media
platforms will be made. Thus, the aim of the clubs to use social media, sharing content and the level of dialogue with their
followers will be determined. From this point of view, it will be determined that which of the Grunig and Hunt's four
Public Relations models have seen on sports clubs social media accounts.

Giris

Diinyada farkli dallarda faaliyet gosteren bir¢cok spor kuliibii marka olarak kabul edilmektedir.
Avrupa ve Turkiye’de ise spor kuliibi ve marka denildiginde ilk duistintilen, futbol kultipleri ve
futbol takimlaridir. Bu baglamda Brand Finance’in 2018 yilinda yayimladig: rapora gore Avrupa’nin
marka degeri en ytiksek spor kuliiplerinin basinda Manchester United, Real Madrid, Barcelona ve
Bayern Munich gibi futbol kultipleri yer almaktadir. Avrupa’daki biiytik kultipler gibi Tiirkiye’deki
btiytik kultipler de sunduklari hizmetler, sattiklari taraftar iirtinleri ve kurumsal kimliklerini
yansitan 6gelerle birlikte birer marka olarak kabul edilmektedirler. Ayni zamanda s6z konusu
kultipler, tirtin ve hizmet satan markalasmis kuruluslarm izledikleri iletisim stratejilerini
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uygulamaktadirlar. Bu baglamda gerek diinya da gerekse Tiirkiye’de bircok spor kuliibii birer
marka olarak halkla iliskiler, reklam ve cesitli tutundurma faaliyetlerinden yararlanmaktadir.
Guintimtizde 6zellikle sosyal medya, markalar agisindan énemli bir halkla iliskiler araci olarak
kendini gostermektedir. Sosyal medya araciligiyla markalar, geleneksel medyanin aksine higbir
zaman ve mekan kisit1 olmaksizin hedef kitleleri ile kesintisiz ve interaktif bir bicimde iletisim i¢cinde
kalabilmektedirler.

Bu arastirma, birer marka olarak ele alinan ve sosyal medyada en ¢ok takipgi sayisina sahip olan
Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor'un sosyal medya kullanim pratikleri tizerine
odaklanmaktadir. 1-20 Eylil 2018 tarihlerini kapsayan bu arastirmada, spor kuliiplerinin resmi
Facebook ve Twitter hesaplarma niteliksel ve niceliksel icerik analizi yapilmustir. Bu baglamda
kultiplerin sosyal medya tizerinden yiiriittiikleri iletisim calismalar1 halkla iliskiler baglaminda
degerlendirilerek s6z konusu halkla iliskiler faaliyetlerinin Grunig ve Hunt'un dort halkla iligkiler
modelinden hangisi ile ortiisttigi belirlenmeye calisilmistir. Bununla birlikte arastirmada belirlenen
tarih araliginda, kultiplerin sosyal medya hesaplarindaki aktif kadmn takipgi orani ve kultiplerin
paylasim icerikleri de analiz kapsaminda degerlendirilmektedir.

1. Marka Tanimi ve Kavrami

Ticari simge, isaret ve ilkel insanlarm hayvan siiriilerine sahip ¢ikmak {izere kizgin demirle
hayvanlarin1 damgalamalar1 (Blackett, 2014: 19-20), ve eski Misirlilar, Yunanllar, Romalilar ve
Cinlilerin yaptiklar: canak ¢comlek ve diger tirtinlerin {izerlerine isaret koymalar1 (Kurtbas, 2016: 76),
bircok kaynakta markanin dogusuna isaret etmektedir. Bununla birlikte yine geleneksel marka
tanimlarina bakildiginda benzeri bir yaklasim ortaya ¢ikmakta ve marka temelde {iriin ve hizmetleri
rakiplerinden ve birbirinden ayiran sembol ve isaret olarak tanimlanmaktadir (Aaker, 2007: 25).
Ancak s6z konusu tanimlar markanin sadece tarihsel gelisimine isaret etmekte ve giniimtiiz marka
kavrammi agiklamamaktadirlar. Marka giintimiizde ¢ok daha soyut bir kavram olarak kendini
gostermektedir. Marka; farkindalik yaratmak, kimlik olusturmak ve itibar olusumuna katk:
saglamak icin ortaya ¢ikan bir stirectir (Bonnici, 2014: 2). Tiiketiciye sunulan art1 bir deger olan
marka (Pullig, 2008: 1), gtintimiizde tirtinleri daha ¢ok soyut 6zellikleri ile ayristiran bir kavramdir
(Mauyra ve Mishra, 2012: 122). Bu baglamda gtiniimiiz marka kavraminin, ttiketicilere giiven,
aidiyet ve toplumsal statti gibi bircok soyut degeri sunan bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Marka,
tirtin ve hizmetleri birbirinden farklilastiran bir ad, sembol ve logo olmanin ¢ok daha ttesindedir.
Bu baglamda marka sadece islevsel degil; ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda markanin
simgeledigi seyi verme sozii ve bir vaattir. Ayn1 zamanda marka, misterinin her baglant:
kurdugunda edindigi deneyim ve algilara dayal1 olarak stirekli gelisen bir iliskidir (Aaker, 2014: 9).
Bu noktada markanin toplumla ve hedef kitlesi ile iletisim kuran bir kavram oldugu goritilmektedir.
Markanin kendisi tiiketici ile iletisime gegen ilk unsurdur. Markanin adi, yaz1 karakteri, logosu,
ambalaj tasarimi ve hatta slogarn ttiketicilere markanin kendisi ile ilgili bir seyler soylemektedir. Bu
stireg, tiiketicinin markaya iliskin bilgi edinmesine hiz kazandiran bir unsurdur. Bu siirecte asil
amag, arzu edilen marka imajin1 tiiketicilerde olusturmaktir (Uztug, 2002: 14). Ac¢iklanan bu tanim
ve kavramlardan yola ¢ikarak markanin temelde, {iriin ve hizmetlerin bir bireye atfedilen 6zelliklere
sahip olmasini, bu 6zelliklerin hedef kitleye olumlu bir bicimde yansitilmasini ve hedef kitleye bir
vaat sunmasini ifade eden bir iletisimsel stire¢ oldugu goriilmektedir.

2. Sosyal Medya Kavrami ve Gelisimi

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler 2000'li yillarin baglarinda internet kullanicilarma
yavas yavas kendi iceriklerini olusturma, paylasma ve birbirlerine baglanma olanag: saglamaya
baslamustir. Bu yeni nesil internet teknolojisi 2004 yilinda O’Reilly Media tarafindan Web 2.0 olarak
adlandirilmistir. Web 2.0, internet kullamicilarina kendi iceriklerini olusturma ve baskalariyla
paylasma olanag1 saglamistir. Bu yeni web teknolojisi, kullanic1 olusumlu icerik ya da sosyal
bilgisayar kullanimi olarak da adlandirilmaktadir (Akar, 2011: 16). Bu baglamda bir énceki Web
teknolojisi olan Web 1.0’da duragan bir yap1 ve sadece bilgilere ulasma s6z konusuyken, Web 2.0
insanlarm birbirleriyle etkilesim iginde olabildigi ve sadece okumanin degil, katiimm da
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gerceklestigi bir platform niteligi tasimaktadir (Bat ve Vural, 2014: 106). Bu noktada en ¢nemli
unsurlardan biri, Web 1.0 doneminde pasif birer izler kitle olan internet kullanicilarinin, Web 2.0’da
kendi icerigini tiretebilen ve baskalariyla paylasabilen etkilesim odakli bir yapiya biirtinmeleridir.

Ikinci nesil internet tabanli Web 2.0; sosyal aglari, web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, bloglari,
forumlari, podcastleri (her tiirlii cevrimici sesli icerik) ve diger cevrimici paylasima olanak taniyan
ortamlari, kisaca glintimiiziin deyimiyle ‘sosyal medya’y1 ifade etmektedir. Bu baglamda sosyal
medya kullanici igerikli, interaktif bir iletisim platformunu ifade etmektedir. Web 2.0"mn yani sosyal
medya sitelerinin kullanicilara sundugu en 6nemli olanak ise, teknik ve tasarim bilgisine sahip
olmadan internet kullanicilarinin  kendi igeriklerini olusturabilmelerine ve bu igerigi
paylasabilmelerine olanak saglamasidir. Boylece internet kullanicilar1 web tasarimi ve teknikleriyle
ugrasmak zorunda kalmadan, sahip olduklar1 fotograflari, anlatmak istedikleri teknik veya sosyal
icerikleri, ziyaret ettikleri siteleri ¢ok sayida insanla kolaylikla paylasabilme olanagi bulmuslardir
(Alikilig, 2011: 2). Bu olanak sosyal medyada etkilesim kavramini1 6n plana ¢ikarmakta ve sosyal
medyay1 en yiiksek etkilesim olanag1 saglayan platform haline getirmektedir.

Sosyal medyanin bir diger 6nemli unsuru ise, hi¢cbir zaman ve mekéan smirlamasi olmaksizin
karsilikli iletisime imkan vermesidir. S6z konusu interaktif iletisim iki kisi arasinda olabilecegi gibi,
bir grup arasinda da gerceklesebilmektedir. Sosyal medya sahip oldugu bu 6zellikler nedeniyle
markalar i¢in de 6nemli bir kaynak niteligi tasimaktadir. Gintmiiz ttiketicileri ilgilendikleri tirtin
ve hizmetlerle ilgili bilgi almak icin geleneksel medya ortamlar: ve ilgili markanin web sitesi yerine
baska tiiketicilerin deneyimlerine itibar etmektedirler. Bu baglamda modern giintimiiz tiiketicileri
cesitli sosyal medya ortamlar1 ve forumlar {izerinden diger miisterilerle iletisim kurarak biiytik bir
enformasyon yigmi olusturmaktadirlar. Bu iletisim siireci enformasyon edinmeden satin alma
sonrast memnuniyet veya memnuniyetsizlik ifadesine kadar tim tiiketici davranislar1 stirecini
direkt olarak etkilemektedir (Tosun ve Levi, 2010: 99). Bu baglamda sosyal medya, markalara birgok
firsat sunmaktadir. Artik markalar miisterileri ile sosyal medya ortamlar: {izerinden iletisim iginde
kalmakta; bunun yani sira reklam, halkla iliskiler ve pazarlama faaliyetlerini bu ortamlar tizerinden
de yogun bicimde stirdiirmektedirler.

3. Halkla iliskiler Modelleri ve Markalar Acisindan Cift Yonlii Iletisimin Onemi

Sistem kurami, kuruluslarin gevreleri ile kurduklar: iletisimi acik ve kapali sistem olarak iki
kategoride ele almaktadir. Bu baglamda “acik sistem”, kuruluslarin gevreleri ile iletisim icinde
kalarak bilgi alisverisinde bulunmalarin1 ve geri bildirimi ifade etmektedir. “Kapal1 sistem” ise
kuruluslarin gevreleri ile iletisime ve bilgi alisverisine kapal1 olduklar: bir yapiy: ifade etmektedir.
Zaten cevreleri ile iletisim kurmayan ve bilgi alisverisinde bulunmayan kuruluslarda halkla
iliskilerden sz edilememektedir (Onat ve Okmeydan, 2015: 82). Grunig ve Hunt'm dort temel
halkla iliskiler modeli ise sistem kuraminin tizerine insa edilen “organizasyon kurami” mantig ile
sekillenmektedir. Organizasyon kurami, kuruluslarin varliklarmi stirdiirebilmeleri icin cevreleri ve
hedef kitleleri ile mutlaka iletisim iginde kalinmasi zorunlulugunu isaret etmektedir (Okay ve Okay,
2007: 108). Grunig ve Hunt'un dort temel halkla iliskiler modeli az sayidaki halkla iliskiler
modellerinden en yaygin ve en ¢ok kullanilanlardan biridir. Bu modeller, tarihsel gelisim stirecine
ve uygulanan iletisim tarzina gore kategorize edilmistir. Modeller sirasiyla; basin ajansi/tanitim,
kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki yonlii simetrik modelden olusmaktadir. i1k iki
model, genel olarak basina yoneliktir ve tek yonlii iletisime dayalidir. Son iki model ise bilimsel ikna
ve iligki gelistirmeye dayalidir (Wilcox ve Cameron, 2009: 53). Modeller tarihsel gelisim sirasina gore
olusturulmalarina karsin giintimtizde hala ilk iki 6rnegi gérmek miimkiindiir.

Dort modelden ilki olan “basmn ajans1 modeli” propagandaya yonelik bir yaklasim {izerine
kurulmustur. iletilen mesajlarda dogruluk pay1 azdir. Tek yonlii iletisimin s6z konusu oldugu bu
modelde asil amag, her ne sekilde olursa olsun medyanin ilgisini ¢ekebilmektir. “Kamuoyu
bilgilendirme” modeli ise gazetecilik mantig1 temel almarak gelistirilmistir. Bu modelde kurumla
ilgili olumlu haberlerin basinda duyurulmasi esastir. Kamuyu bilgilendirme modelini, basin ajansi
modelinden ayiran en 6nemli unsur iletilen bilgilerin dogru olmasidir (Gruning vd., 1995). Son iki
model ise daha karmasik ve gelismis bir yapiya sahiptir. Cift yonlu iletisimin esas alindig1 bu
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modellerde, arastirma 6nemli bir yer tutmaktadir. Cift yonlii asimetrik modelde bilgi, disaridan
igeriye degil, iceriden disariya dogru akar. Bilimsel ikna ¢abalarina yoneliktir. Alicidan edinilen geri
bildirim, kaynagmn daha etkin ikna stratejisi gelistirebilmesi icin kullanilmaktadir. Ancak bu
modelde kurum muhafazakardir, davranis ve tutum degisikligine gitmez ve iletisim daima kurum
yararma fayda saglayacak sekilde tasarlanmistir (Gruning, 2005: 56). Cift yonlii simetrik modelde
ise uzlasmaya ve diyaloga dayali bir strateji soz konusudur. Amag, diyalog ve karsilikli anlayis
gelistirmektir. Bu modelde kurum, alicidan edindigi geri bildirim dogrultusunda tutum
degisikligine gidebilmektedir. Model, hem kurumun hem hedef kitlenin ¢ikarlarini korumaya
yoneliktir (Gruning vd., 1995). Modern halkla iliskilerde dordiincii model olan ¢ift yonlii simetrik
model esastir. Glintimiiz degisen iletisim teknolojileri, degisen tiiketici tutum ve davranislar1 ve
rekabet kosullar1 bu modelin uygulanmasini zorunlu kilmaktadir.

4. Marka Iletisiminde Halkla iliskiler ve Sosyal Medya Faktorii

Marka olabilmenin ilk sarti kurulusun i¢ ve dis ¢evresi ile etkin bir bi¢cimde iletisim
kurabilmesinden gecmektedir. S6z konusu gevre ise markayi satin alan kisiler, calisanlar ve dagitim
kanallar1 gibi genis bir yelpazeyi kapsamaktadir (Aydin, 2017: 321). Soz konusu bu durum,
markanin hedef kitlesinin sadece miisteri ve potansiyel miisterilerden olusmadigini, markanin farkl
kamularla ve paydaslariyla da farkli ara¢ ve yontemler ile iletisim kurmak durumunda oldugunu
ortaya koymaktadir. Aslinda son derece soyut bir kavram olan markanin, imajmni olusturmasi ve
itibarin1 yonetmesi bu stirece baghdir. Markanin kendini ifade etmesi, kamuoyunda olumlu bir imaj
olusturmasi ve basarili bir bicimde itibarmni1 yonetebilmesi kurulusun varligimi stirdiirebilmesi icin
gerekli olan pazarlama avantajin1 da beraberinde getirmektedir. Bu baglamda markanin pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve biitiinlestirilip gelistirilmesi markanin hayatta
kalmasi adina gereklilik olarak kabul edilmektedir (Reid, 2011°den akt. Yilmaz, 2006: 64). Soz
konusu gereklilik ise marka iletisimi kapsaminda uygulanan reklam ve 6zellikle halkla iliskiler
faaliyetleri ile kendini gostermektedir. Bu baglamda ticari bir ikna faaliyeti olarak reklamlarda
(Cardon ve Pope, 2003, s. 186); kurulusun ic ve dis hedef kitlesi ile planh ve stratejik bir bicimde
iletisim kurulmasi, so6z konusu kitlenin ikna edilmesi ve kitlenin goriis ve fikirleri ile ilgili tst
yonetime veri akisini saglayan bir disiplin olarak halkla iliskiler uygulamalar1 énemli bir yer
tutmaktadir (Seitel, 2011: 43). Bu baglamda marka, ancak halkla iligskiler uygulamalar1 sayesinde
hedef kitlesini taniyabilmekte, onlarin dikkatlerini nasil ¢ekebilecegini kavrayabilmekte ve onlara
dogru mesaj1 ulastirabilmektedir (Baack, 2007: 40). Bu stiregte ortaya ¢ikan bir diger hayati unsur ise
medya kullanimidir. Kitlesel bir iletisim bigimi olan pazarlama iletisimi unsurlarindan faydalanan
markalarin dogru zamanda dogru medya kanallarini segmeleri marka iletisiminin basarisinda
belirleyici bir unsurdur.

Guintimtizde sosyal medya, markalara geleneksel medyanin sunamadigi bir¢ok avantaji
sunmaktadir. Markalar sosyal medya tizerinden sadece miisteri ve potansiyel miisterileri ile
etkilesime ge¢cmek ve onlarla ilgili veri edinmekle kalmayip stz konusu ortamlar tizerinden
rakiplerin iletisim calismalarini da takip etmektedirler (Singh ve Diamo, 2017: 112-113). Basaril1 bir
marka iletisimi, miisterilerle iyi kurulan ve yonetilen iliskilerden gecmektedir. Bu nedenle
profesyoneller tim zamanlarim1 misteriler ile kurduklar1 iliskiyi anlamaya ayirmak
durumundadirlar. Bu siireci basarili bir sekilde yonetmenin en maliyetsiz ve etkin yolu ise internet
teknolojileri vasitasiyla miisteriler ile arkadas olmaya calismaktir (Karahasan, 2012: 137-138). Bu
baglamda farklh sektorlerde faaliyet gosteren gerek yerel gerekse kiiresel bircok markanin sosyal
medya tizerinden hedef kitleleri ile iletisim i¢inde kalmak icin yogun gaba sarf ettikleri ve onlarla
diyalog kurmaya calistiklar1 gortilmektedir. Bu siirecte sosyal medya hesaplar: giincel olan ve bu
ortamlar tizerinden hedef kitleyi kendileriyle iletisim kurmaya tesvik eden ve onlarla diyalog i¢cinde
kalmay1 basaran markalarin pazarda daha basarili olmalar1 kacinilmazdir (Vural ve Okmeydan,
2016: 81). Ozellikle yeni internet teknolojileri ve sosyal medya ortamlarinda yasanan gelismeler
neticesinde degisen tiiketiciler markalar1 daha sosyal olmak durumunda birakmaktadir.
Giintimiizde sosyal medya tiiketiciler igin, {iriin ve hizmetlerle ilgili bilgi edinilen ve paylasilan bir
enformasyon kaynagina dontiserek geleneksel medya ortamlarmin yerini almistir (Vukasovic, 2013:
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99). Sosyal medya; marka imaji olusturma, iliski kurup yonetme ve sadakat gelistirme stratejilerinde
gintimiizde kullanilabilecek tek kitle iletisim aracidir (Erdogmus ve Cicek, 2012: 1355). Bu stiregte
markalarin yeni teknolojilere hizla adapte olup yeni teknolojileri kendi iletisim stratejilerine uygun
bir bigcimde kullanabilmeleri gerekmektedir.

Sosyal medya ortamlari, markalara hedef kitleleri ile cift yonlii ve diyaloga dayali iletisim
avantaji sunmasinin yaninda son derece hizli ve giivenilir bir geri bildirim araci olma 6zelligi de
tasimaktadir. Bu 6zelliginin yani sira, bireylerin kisisel ¢zellikleri ve tiiketim tercihlerini belirten
paylasimlarda bulunmalar1 nedeniyle sosyal medya, dnemli bir bilgi aktarim kaynagma dontismiis
durumdadir (Kirik, 2016: 25). S6z konusu kaynak, hizli bir geri bildirim mekanizmas: ve
enformasyon kaynag: 6zelligi tasimasinin yani sira bir veri bankasi olarak da kullanilabilmektedir.
Boylece eskiden yillar siiren cabalar neticesinde edinilmis olan miisteri verileri, sosyal medya
sayesinde gtintimtizde ¢ok daha hizli ve kapsamli bir bigimde edinilebilmektedir. Sosyal medyada
faaliyet gostermek icin tirtin, hizmet veya markanin ne oldugu fark etmemektedir. Eger ¢evrimici
bir hedef kitlenin varligi s6z konusu ise zaten marka da cevrimici ortamlarda var olmak
durumundadir (Ryan, 2017: 30). Geleneksel medya aracilig1 ile iletilen mesajlarin dogru izler kitleye
ulasmasi1 hedeflenmeksizin milyonlara ulasmasi beklenirken bu stire¢ sosyal medyada tam tersine
islemektedir (Seving, 2012: 28). Sosyal medya ortamlarinda marka, dogru hedef kitleye dogru
zamanda ulasabilme imkéanina sahiptir. Bununla birlikte bircok arastirma, tiiketicilerin ilgilendikleri
markalar1 arama motorlarinin yani sira sosyal medya ortamlarinda da aradigini ve bu ortamlar
tizerinden markalarla etkilesim kuruldugunu ortaya koymaktadir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014:
329-328). Bu durum, tiiketicilerin de ilgilendikleri markalara sosyal medya tizerinden erisme ve
onlarla iletisim kurma egiliminde olduklarini gostermektedir.

5. Marka Spor Kuliipleri

Giintimtiizde ulusal veya diinya ¢apinda bir¢ok spor kuliibii marka olarak kabul edilmektedir.
S6z konusu spor kultipleri ABD’de 6zellikle Amerikan futbolu, beyzbol ve basketbol takimlar:
arasinda kendini gosterse de Turkiye ve Avrupa’da marka spor kuliipleri denildiginde futbol
takimlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda futbol takimlar: 6zellikle Avrupa’da birer marka
olarak hem ttiketici algis1 hem de finansal degerleri bakimmdan dikkat ¢ekici bir noktadadir. Brand
Finance’in futbol takimlarmin marka degerleri tizerine yayinladigr yillik raporlar, futbol
kuliiplerinin gerek alg: gerekse finansal deger bakimindan birer marka oldugunu gostermektedir.
Brand Finance’in 2018 raporuna gore diinyanin en ytiksek marka degerine sahip takimlar1 Avrupal
takimlardan olusmaktadir. Ancak raporda ilk 50'nin arasinda Tiirkiye’den higbir takim
bulunmamaktadir (Brand Finance, 2018). Asagida Sekil 1'de diinyanimn en degerli ilk 20 takimi yer
almaktadir.

Rank | Rank Brand name Country Brand value | % Brand value | Brand Brand
2018 | 2017 {USD m) change (USD mj) rating rating
2018 2017 2018 2017

AAA AAR ¢

ARA+ AAA4

1 1 Manchester United FC England 1,885 1.733

2 2 Real Madrid CF Spain 1,573 1,419

3 3 FC Barcelona Spain 1,511 1418 LLVE AANA G
4 5 FC Bayern Munich Garmany 1,406 1,222 AAA+ AAL
5 ] Manchester City FC England 1,33 1,021 ARA AAA
-1 ] Liverpool FC England 1,204 a08 ABA -+ AAA
7 4 Chelsea FC England 1,195 4% 1,248 ARA+ AAA
8 ] Arsenal FC England 1,083 941 ARA+ AAA
9 T Paris Saint-Germain FEC. France 913 -10% 1,011 ABA- AMA-
10 10 Tottenham Hotspur FC England TE4 EO6 ABA- Ayt
11 12 Juventus FC taly 605 442 ABA AAA
12 11 Borussia Dortmund Germany 587 519 ARA- AAA-
13 28 FC Internazionale Milano taly 475 217 ABA- P A-
14 16 Club Atlético de Madrid 436 324 AbA- AAA-
15 14 FC Schalke 04 3sa 338 Al Ak
16 45 RasenBallsport Leipzig 347 145 AR A
17 13 Everton FC 325 =10% 360 AR

18 17 West Ham United FC 324 303 AR

19 18 AC Milan s 286 ARA-

20 20 Leicester City EC. 295 257 Al A

Sekil.1: Diinyanin En Degerli I1k 20 Futbol Takimi1 Markas1
Kaynak: http:/ /brandfinance.com/images/upload/brand_finance_football_50_report_2018.pdf, Erisim Tarihi:
21.09.2018.
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Futbol, ilgili literatiirde soyut ve somut oOzellikleri olan bir trtin ve hizmet olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda futbolun kendisi, teknik direkttr, oyuncular, stadyum gibi
unsurlar somut 6zelliklere isaret ederken, taraftar kitlede olusan zafer, gurur, heyecan ve zevk gibi
duygular soyut 6zelliklere isaret etmektedir (Tokmak ve Aksoy, 2016: 85). Bununla birlikte maca,
destekledigi takimi izlemek icin bilet ve gesitli taraftar tirtinleri satin alarak giden bireyler ise hizmet
alan musterilerdir. Taraftarlar bir mag etkinliginin icinde yer alarak, taraf olarak, maca tek baslarma
gelseler bile kolektif bir etkinligin igerisinde ve bir toplulugun pargast olarak eglence
deneyimlemektedirler (Doewes ve Riyadi, 2015: 720). S6z konusu deneyim ve eglence etkinligi,
sadakat ve aidiyet gibi olgunun psikolojik boyutlarinin yani sira finansal bir boyutu da icermektedir.
Futbol taraftarlar1 bir camiaya aidiyet hissi tasimakta ve kendilerini kimliklendirmektedirler.
Taraftarlar tizerine yapilan arastirmalar, futbol takimlarmin bir marka olarak marka vaadi sunmasi
durumunda taraftarlarin kendilerini bu vaat cercevesinde kimliklendirdigini ortaya koymaktadir
(Ami, 2016: 257). Taraftarlarin aidiyet hissi, sadakatleri ve kendilerini destekledikleri takimin bir
parcasi olarak gormeleri, destekledikleri takima finansal olarak da bir geri dontis saglamaktadir. Bu
baglamda diinya genelinde 150 milyar Avroluk bir futbol pazarindan s6z edilmektedir
(Tasmektepligil, 2016: 2670). Bu noktadan hareketle futbolun endistriyellesmesi, giin gectikge
biiytiyen pazar, takimlarin taraftar destegi ve finansal kaynak ihtiyaclari, ulusal ve kiiresel 6lcekte
kultipler arasinda giderek artan rekabet gibi kuliiplerin ayakta kalmalarmi etkileyen faktorler,
kultipler acisindan kurumsallasma ve marka stratejilerini zorunluluk haline getirmektedir.

Futbol takimlarini1 konu alan marka cagrisimlari tizerine gerceklestirilen bircok arastirma cesitli
duygusal faydalara isaret etmektedir. Bu baglamda Alman taraftarlar tizerine yapilan bir arastirma,
futbol takimlarinda marka c¢agrisimlarimin; sportif basari, yildiz oyuncu, teknik direktor, yonetim,
logo, stadyum, stadyum atmosferi, bolgesel 6nem, taraftar kimligi, arkadas ve aile ilgisi, nostalji ve
uzaklasma olmak tizere 12 faktdrden olustugunu ortaya koymustur (Yildiz, 2016: 4). Bu baglamda
kultiplerin markalasmasi siirecinde ayn1 bir {iriin ya da hizmet markalasmasinda oldugu gibi soyut
ve somut faktorler ortaya cikmaktadir. Giintimiizde spor kuliiplerinin giderek endiistriyellesmesi
ve kultipler arasindaki rekabet ortam, kultiplerin ve takimlarin varliklarin stirdtirmelerini giderek
gliclestirmektedir. Bu nedenle finansal kaynaklar ve kultip gelirleri hayati onem tasimaktadir. S6z
konusu bu durum, hem Tiirkiye’de hem diinyada spor kuliiplerini markalasma stirecine
sokmaktadir. Boylece kultipler {izerinden marka degeri yaratilmakta, markanin ismine ve
semboliine bagli olarak tiiketiciye ya da kultibe ilave deger kazandirilmaya calisiilmaktadir (Tasgin
ve Tekin, 2007: 449). Bu deger, kultibii veya futbol takimini mevcut varliginin ilerisine tasiyarak
aidiyet, yasam tarzi ve toplumsal statti gibi psikolojik ttiketim ihtiyac1 olan unsurlarin dogmasina
neden olmaktadir.

Ozellikle Bati Avrupa’da bircok futbol takimi uluslararasi bir marka olarak yonetilmektedir. Bu
takimlar 6zellikle transfer yaptiklar: futbolcularin tilkelerinde cesitli iletisim ¢alismalar1 yaparak soz
konusu {ilkelerde de taraftar kitleleri yaratmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu takimlar
uluslararasi Slgekte futbolla ilgili ya da ilgisiz taraftar tirtinleri satarak kendi iilkeleri disinda da
pazar olusturmaktadirlar (Boded ve Chanavat, 2009: 4). Taraftarlarin destekledikleri futbol ya da
spor kultiplerine olan duygusal baglar1 takimlara 6nemli bir marka avantaji sunmaktadir. Bu stireci
birer marka olarak iyi yoneten kultipler, hem taraftar kitlelerini genisletme hem de diinya ¢apinda
pazarladiklari taraftar tirtinleri ve aldiklar1 sponsorluklarla son derece 6nemli finansal kaynaklara
sahip olmaktadirlar.

Giuintimtizde gerek Avrupa gerekse biiyiik Tirk takimlarmin logolari, sloganlari, kurumsal
renkleri, vaatleri, deneyim pazarlamalar1 ve taraftar drtinleri ile birer marka olduklar
gortilmektedir. Ancak bu siirecte rekabet avantaji yakalamak, yurt ici ve yurt disinda sadik tiiketici
kitlesi olusturmak adina kuliiplerin tam anlamiyla birer marka olarak yonetilmeleri ve basarili bir
bicimde marka iletisimi faaliyetleri stirdtirmeleri gerekmektedir.
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ISR

6. Arastirma

Arastirma, dort spor kuliibii tizerinden kuliiplerin sosyal medya kullanim pratiklerini
aciklayacak bir bicimde tasarlanmistir. Bu baglamda arastirma tasarimi basliklar halinde ayrintili
bir bicimde asagida aciklanmaktadir.

6.1. Arastirmanin Amaci ve Sorulari

Diinyada birgok spor brans endiistriyellesmekte ve ticari bir boyut kazanmaktadir. Ozellikle
futbolda kendini gosteren bu stire¢ kultiplerin markalasmasima ve marka stratejileri uygulayarak
rekabet etmek durumunda kalmasina neden olmaktadir. Bu baglamda diinyada bircok biiytik futbol
kultibti ve takimi, gerek finansal gerekse izledikleri iletisim stratejileri bakimindan marka olarak
kabul edilmektedir. Bu noktadan hareketle arastirma, giintim{iz marka iletisiminde son derece
onemli bir yere sahip olan sosyal medya faaliyetlerini Ttirkiye nin dort biiytik spor kuliibti 6lceginde
incelemektedir. Bu baglamda spor kuliiplerinin sosyal medya hesaplar1 tizerinden birer marka
olarak ytrtttiikleri halkla iliskiler faaliyetleri biittinciil olarak degerlendirilmekte ve asagida yer
alan sorulara yanit aranmaktadir.

A.S1 Spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplarinda Grunig ve Hunt'un dort halkla iligkiler
modelinden hangisi ile ortaya ¢itkmaktadir?

A.S2 Spor kuliiplerinin resmi sosyal medya hesaplarinda aktif kadin takipgilerin orani ne
kadardir?

AS3 Spor kultipleri resmi sosyal medya hesaplar1 tizerinden ne tiir paylasimlarda
bulunmaktadir?

Yukaridaki sorulara yanit bulmak tizere olusturulan arastirma tasarimi ve veri toplama yontemi
asagida basliklar halinde detayli bir bicimde agiklanmaktadr.

6.2. Arastirmanin Yontemi, Orneklemi ve Sinirlart

Arastirma, incelenen spor kuliiplerinin resmi Facebook ve resmi Twitter hesaplarma yonelik
niceliksel ve niteliksel icerik analizi yontemi ekseninde gelismektedir. Bu siirecte, arastirma
kapsaminda bulunan markalarin sosyal medya hesaplar1 birer dokiiman olarak
degerlendirilmektedir. Dokiimanlar literatiirde fiziksel veri olarak da adlandirilmakta ve materyal
kilttirtintin 6nemli bir parcas1 olarak kabul edilmektedir. Dokiimanlar bilgisayar veya internet
tizerinden elektronik formatta da incelenebilmektedir (Bas ve Akturan, 2008: 118-119). Bu baglamda
niceliksel icerik analizi frekansa odaklanarak sayisal veriler ortaya koyarken, niteliksel icerik analizi
ile sdylem ve mesajin icerigi gibi nitel yorumlara odaklanilmaktadir (Kocak ve Arun, 2006: 23-24).
Arastirmada boomsocial 2018 verilerine gore Facebook ve Twitter'da en ¢ok takip edilen dort spor
kultibti amagh 6rneklem yontemine gore segilerek arastirmaya dahil edilmistir. Amagcli 6rneklemde
onceden belirlenmis amaca uygun birimler inceleme igin segilmektedir (Erdogan, 2007: 176).
Arastirma orneklemine alinan spor kultipleri ve bu kultplerin resmi Facebook ve Twitter
hesaplarmna yonelik detaylar asagidaki tabloda yer almaktadar.

Tablo 1: Spor Kuliiplerinin Resmi Facebook ve Twitter Hesap Bilgileri

. .. Haftalik H.a ft'flhk
Kuliip Ad1 Takipci Sayis1 Takipei Artist Takipci Artis
Oranmi
Facebook | Galatasaray 12.713.834 -3.502 % - 0,03
Fenerbahge 9.428.134 -4.383 % - 0.05
Besiktag 5.921.361 -2.350 % -0,04
Trabzonspor 933.380 -383 % -0,04
Haftalik
Kuliip Ad1 Takipci Sayis1 TalI;Ii;fgtiaXi'(tlgl Takipgi Artis
Oram
Twitter Galatasaray 8.294.688 5.267 %0,06
Fenerbahge 6.395.576 5.130 %0,06
Besiktag 3.738.167 1.859 %0,05
Trabzonspor 1.618.691 98 %0,01

Yukarida Tablo 1'de de goriildiigii tizere Facebook ve Twitter'da en cok takip edilen ve
arastirma orneklemine alman takimlar sirasiyla; Galatasaray, Fenerbahce, Besiktas ve Trabzonspor
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olarak goriilmektedir. Bununla birlikte s6z konusu takimlari Facebook ve Twitter disinda Google+,
Instagram, Pinterest gibi farkli sosyal medya ortamlarinda da resmi hesaplar1 bulunmaktadir. Ancak
arastirma igin yine amagl ¢rneklem yontemine gore secilen resmi Facebook ve Twitter hesaplar:
kultiplerin en aktif ve en yiiksek etkilesim oranina sahip resmi sosyal medya hesaplart olma
ozelligine sahiptir.

Arastirmada yer alan dort spor kultibiiniin resmi Facebook ve Twitter hesaplar1 1-20 Eyliil 2018
tarihleri arasinda incelenmistir. S6z konusu tarihlerin Stiper Lig karsilasmalarmin baslangicina denk
gelmesi nedeni ile arastirmada yer alan takimlarin resmi sosyal medya hesaplarinda son derece sik
paylasimda bulunduklar: belirlenmis ve ortaya ¢ikan devasa etkilesim orani nedeniyle 20 giinliik
stireg icerisinde veri doygunluguna ulasilmistir. Bu baglamda edinilen veriler ve ortaya ¢ikan
bulgular dort spor kuliibtintin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinda 1-20 Eyliil tarihleri arasinda
yasanan hareketlerle sinirlidir.

6.3. Arastirmanin Bulgular1

Arastirma kapsamindaki dort kuliibiin resmi Facebook hesaplar: incelendiginde ortaya ¢ikan
benzeri bulgular dikkat cekmektedir. Bu baglamda arastirmada en c¢ok dikkat ceken detay,
kultiplerin yapmus oldugu her tiirlti paylasimin hesap takipgileri tarafindan buytik ilgi ile
karsilanmasi ve devasa etkilesim oranlarinin ortaya ¢ikmasidir. Ancak ortaya ¢ikan bu etkilesim;
begeni, tekrar paylasim, takipci yorumlar: ve takipgilerin kendi aralarinda olusan diyalogdan
ibarettir. Buna karsin kultipler ile takipgileri arasinda bir diyalog s6z konusu degildir. Asagidaki
tabloda 1-20 Eylul 2018 tarihleri arasinda arastirmada yer alan dort kuliibin resmi Facebook
hesaplarinda gerceklesen hareketler, sayisal olarak detayli bir bicimde ifade edilmektedir. Bu
baglamda yirmi giinluk stirecte kuliiplerin yapmis olduklar1 paylasim sayilari, s6z konusu
paylasimlara yazilan takipci yorumlari, kuliip tarafindan cevaplanan takipgi yorumu sayilari,
begeni ve tekrar paylasim sayilari bu tabloda yer almaktadur.

Tablo 2: Spor Kuliiplerinin 1-20 Eyliil 2018 Resmi Facebook Hesap Hareketleri

Galatasaray Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlari
151 28.325 0 1.734.729 85.083
Fenerbahce Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayisi Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlari
174 11.435 0 1.099.312 52.416
Besiktas Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlari
145 10.988 0 1.922.016 59.612
Trabzonspor Resmi Facebook Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlar:
107 5.671 0 168.584 1.216

Tablo 2’'de gorildiigii tizere dort kultibtin de yirmi giin icinde 100"tin tizerinde paylasimda
bulundugu saptanmustir. Bu stiregte 174 paylasim ile en sik paylasim yapan kultip Fenerbahge iken,
107 paylasim ile en az paylasimda bulunan kultip Trabzonspor olmustur. Yirmi giinliik stirecte 151
paylasima karsin aldig1 28.325 takipgi yorumu ile Galatasaray, paylasimlarina en ¢cok yorum yazilan
kultip olmustur. Bununla birlikte Galatasaray’in paylasimlari, takipcileri tarafindan 85.083 kez
paylasilmus ve kultip tekrar paylasim oraninda da diger kuliiplerin 6niine gegmistir. Besiktas ise en
¢ok begeni alan paylasimlarin sahibidir. Kuliip, yirmi giin iginde gerceklestirdigi 154 paylasima
karsin takipcileri tarafindan toplam 1.922.016 begeni alarak arastirma kapsami igindeki tarih
araliginda paylasimlarina en ¢ok begeni alan kuliip olmustur. Ancak incelenen resmi Facebook
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hesaplarinin hicbirinde kultiplerin takipgileri ile diyalog kurmadiklar1 ve onlarin soru, yorum veya
Onerilerine yanit vermedikleri goriilmiistiir. Bu stiregte bir diyalog s6z konusu olmasa da kultiplerin
gonderdigi mesaja, yani paylasimlara hesap takipgileri tarafindan yapilan yorumlar araciligiyla bir
geri bildirim s6z konusudur. Bu durumda iletisim, kaynaktan alictya ve alicidan kaynaga giderek
son bulmaktadir. Boylece sosyal medyanin etkilesime izin veren yapis1 geregi Grunig ve Hunt'un
dort halkla iliskiler modelinden cift yonlii asimetrik modelin ortaya ¢ikti1 gortilmektedir.

Tablo 3: Spor Kuliiplerinin 1-20 Eyliil 2018 Resmi Twitter Hesap Hareketleri

Galatasaray Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayisi Paylasim
Yorumlar1 (RT)
588 44.823 0 35.957.817 329.823
Fenerbahc¢e Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipgi Yorumlar Sayis1 Paylasim
Yorumlar:
354 93.054 0 1.938.237 316.485
Besiktas Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayisi Paylasim
Yorumlar:
287 32.362 0 1.348.012 237.127
Trabzonspor Resmi Twitter Hesap Hareketleri
Paylasim Toplam Cevaplanan Begenme Tekrar
Sayis1 Takipci Yorumlar Sayisi Paylasim
Yorumlar:
192 12.906 0 296.148 33.714

Arastirmada yer alan dort kultibtin resmi Twitter hesaplarinda da benzeri bulgular ortaya
c¢ikmistir. Bu baglamda yine kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda oldugu gibi Twitter'da da
yapilan her paylasima takipgiler tarafindan biiytik ilgi gosterildigi ortaya ¢ikmistir. Yirmi gtinliik
stiregte en ¢ok paylasimi, 588 gonderi ile Galatasaray yapmustir. Bu stiregte 192 gonderi ile en az
paylasimda bulunan kuliip ise Trabzonspor olmustur. Galatasaray, 588 paylasimina 35.957.817
begeni alarak Twitter’da paylasimlari en ¢ok begeni alan kultip olmustur. Galatasaray yine 329.823
retweet (RT) ile gonderileri takipgileri tarafindan en ¢ok paylasilan kuliip olarak one ¢ikmaktadir.
Ancak bu stiregte hicbir kuliibiin, takipgileri tarafindan yazilan yorumlara yorum igerigi her ne
olursa olsun cevap vermedigi goriilmiistiir. Bu stirecte kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda
oldugu gibi bir diyalog soz konusu olmasa da kultiplerin génderdigi mesaja, yani paylasimlara
hesap takipgileri tarafindan yapilan yorumlar araciligiyla bir geri bildirim s6z konusudur. Bu
durumda iletisim yine kaynaktan aliciya ve alicidan kaynaga ulastiktan sonra son bulmaktadir.
Boylece yine sosyal medyanin etkilesime izin veren yapisi geregi kuliiplerin resmi Twitter
hesaplarinda da Grunig ve Hunt'un dort halkla iliskiler modelinden cift yonlii asimetrik modelin
ortaya ¢iktig1 saptanmustir.

Sosyal medya ortamlarmin yapisi geregi internet kullanicilar: takip ettikleri hesaplara kendi
yorumlarini yazabilmektedirler. Bu vesile ile sosyal medyada hesap sahibi olan marka, kurum ya
da kurulusa geri bildirim akmaktadir. Boylece ¢cogu zaman sosyal medyanin dogasi geregi ortaya
cift yonlti asimetrik iletisim ¢ikmaktadir. Aynmi1 durum, arastirma kapsaminda yer alan kultiplerin
resmi Facebook ve Twitter hesaplar: icin de gegerlidir. Kuliiplerin resmi Facebook ve Twitter
hesaplarin1 tamamen geleneksel medya mantig1 ile kullandiklar1 gortilmiistiir. Bu stirecte kurum
icinden disina akan haberler ile tek yonlii bir iletisim s6z konusudur. S6z konusu durum, aslinda
Grunig ve Hunt'un dort halkla iliskiler modelinden ikincisi olan kamuyu bilgilendirme modeli ile
orttismektedir. Ancak takip¢i yorumlarinin, diger bir ifade ile geri bildirimlerin varlig1 nedeniyle
A.S1 Grunig ve Hunt'un ¢ift yonlii asimetrik modeli ile yanit bulmustur.

Yukaridaki bulgularin yani sira 6nemli bir baska bulgu daha ortaya ¢ikmustir. S6z konusu bulgu,
kultiplerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarini takip eden kisilerin kendi aralarinda ortaya ¢ikan
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diyalojik dongtidiir. Bu stirecte kultipler ile takipgileri arasinda bir diyalog ortami olusmamasina
karsin, takipgilerin kendi aralarinda ortaya ¢ikan bir diyalog ortami s6z konusudur. S6z konusu
diyalog 6zellikle kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda daha yogun bir bicimde gozlemlenmistir.
Agirlikli olarak mag onceleri ve mag sonralar1 yogun bir bicimde goriilen diyaloglar ile tam
anlamiyla bir spor kamusal alaninin olustugu soylenebilmektedir. Asagidaki resimde, arastirma
kapsaminda yer alan takimlardan birinin resmi Facebook hesabinda hesap takipgileri arasinda
olusan diyalogtan kisa bir gortintii yer almaktadir.

. Fadime Al Biz basanl olunca tv de rakiplerin arsiv maclarin
saatlerce gosterip gindem degdistiren basin hari¢, herkese ginaydin

OD= &

Beden - Yanitla - 6g

@ Nurullah GEEEN Bu guzeldi &9 &2 & O

Bedgen - Yanitla - 6g

‘ Frank LSl ~adime MMl hazim edemiyorlar

Beden - Yanitla - 6g

@ Fadime Al Biz yenince " fazla buyutmeyelim rehavete

) kapiimasinlar diyen basin rakip takimlar yenince " bak gardan
mi yendi iste ;maci nasilda aldi.bunu hep yapiyor' gibi
cumleler ..Oysa istatislikler ortada .Ligde fark atnisiz rakiplere
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bunda.Sevildigini anlayan oyuncunun dzglveni artar
biyitecegdiz tabi basanlarimizi .Bizim basarilar arsiv degil
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planda haberlerimiz olur su anda bile avrupa ligi maclarn var
derbi maci1 dahada dnde tutulmaya baslandi ne olursa olsun
onlar ancak bizim golgemizi takip ederler sen gonlumuzin
yildizisin sanl galatasaray

O

Beden - Yanitla - 5g

Resim 1: Takipgiler Aras1 Diyalog

Arastirma kapsaminda yer alan takimlarin resmi sosyal medya hesaplarinda ilgili tarihler
arasinda gozlemlenen kadin katilim oranmin ise %20 ile %25 arasinda degisim gosterdigi tespit
edilmistir. Bu baglamda kultiplerin paylasimlarina yorum yazan veya baskalarinin yazdig:
yorumlara cevap veren kadin takipgi oranmin say1 bakimindan ilgili tarihlerde %251 gecmedigi
gozlemlenmistir. Kadmn katiliminin 6zellikle kultiplerin resmi Facebook hesaplarinda Twitter
hesaplarma oranla daha belirgin oldugu ve %25 ile en ¢ok kadin katiiminin Galatasaray ve
Fenerbage'nin resmi Facebook hesaplarinda ortaya ¢iktig1r saptanmistir. Boylece A.S2 9%20-%25
olarak yanit bulmaktadir. Bununla birlikte incelenen resmi sosyal medya hesaplarinin higbirinde
kufur icerikli mesaj gozlemlenmemistir. Bu durum az sayida da olsa kadmn katilimi ile
aciklanabilmektedir.

Kultiplerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasim icerikleri incelendiginde ise her
iki sosyal medya ortaminda da benzer igeriklerin paylasildig1 gozlemlenmistir. Bununla birlikte
kuliiplerin sosyal medya hesaplarindaki paylasimlarinin neredeyse hepsinin futbolla ilgili oldugu
ve spor kuliiplerinin bu ortamlar {izerinden birer futbol kuliibti imaji olusturdugu
soylenebilmektedir. Kuliiplerin resmi Twitter hesaplar: tizerinden Facebook’a gore ¢ok daha sik
paylasimda bulunduklari saptanmistir. Asagidaki tabloda arastirma kapsamindaki kultiplerin resmi
Facebook ve Twitter hesaplarmnda gergeklestirdikleri paylasim icerikleri konularmna gore
siralanmustir.
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Tablo 4: Kuliiplerin Paylasim Icerikleri

Kuliiplerin Resmi Facebook Hesaplarindaki Paylasim Icerikleri
Mag ve Skor Kurumsal Haber Uriin ve Hizmet Diger
Bilgileri ve Duyuru Tanitim
Galatasaray 87 30 1 33
Fenerbahce 76 84 0 14
Besiktas 68 53 5 19
Trabzonspor 58 26 0 23
Kuliiplerin Resmi Twitter Hesaplarindaki Paylagim Icerikleri
Galatasaray 437 97 0 54
Fenerbahce 284 51 0 19
Besiktas 158 59 8 62
Trabzonspor 74 66 0 52

Arastirma kapsaminda yer alan kuliiplerin her iki sosyal medya ortaminda da agirlikli olarak
futbol, mag ve skor bilgilerini paylastiklar1 gozlemlenmistir. S6z konusu bilgiler futbol maginin
oynandig1 esnada gerceklesen pozisyon, oyuncu degisimi, gosterilen kartlar ve skorla ilgili anlik
bilgilerden olusmaktadir. Bu tip paylasimlarin resmi Twitter hesaplarinda ¢ok daha yogun bir
bicimde paylasildig1, bu anlamda Twitter’in birer canli skor sitesi gibi kullanildig1 saptanmustir. Mag
ve skor bilgilerinin ardindan en ¢ok paylasilan icerik ise kultipler ve oyuncularla ilgili haber ve
gelismelerin duyurumundan olusmaktadir. Bu noktadan hareketle A.S3 kuliiplerin resmi sosyal
medya hesaplarinda c¢ogunlukla duyurum igerikli paylasimlarin yapildigr seklinde
yanitlanmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Arastirmada kultiplerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarina yonelik ilginin son derece
yiiksek oldugu goriilmistiir. Ancak kultiplerin sosyal medya hesaplar1 tizerinden takipgileri ile
diyalog kurmaktan kagindiklar ve sosyal medyay1 adeta geleneksel medya mantigi ile kullandiklar:
saptanmistir. Diinyanin bircok spor kuliibu gibi Tiirkiye'deki spor kuliipleri de sunduklar:
hizmetler, sattiklar: taraftar tirtinleri ve kurumsal kimlik 6geleri ile birer markadir. Ancak faaliyet
alanlar1 her ne olursa olsun markalar hedef Kkitleleri ile etkilesim icinde kalma ihtiyaci
duymaktadirlar. 56z konusu etkilesimi, birer marka olarak Ttirkiye’deki spor kultiplerinin de sosyal
medya hesaplari tizerinden saglamalar1 gerekmektedir.

Arastirmanin basinda yer alan boomsocial 2018 verilerini yansitan tabloda gosterildigi tizere
dort spor kultibii de resmi Facebook hesaplarinda haftalik olarak takipgi kaybetmektedir.
Giintimuzde bir¢ok marka sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayisint muhafaza edip artirabilmek
adma takipgileri ile stirekli olarak etkilesim i¢inde kalmaya calismakta ve diyalog kurmaktan
kacinmamaktadir. Bu baglamda arastirma kapsaminda yer alan dort biiyiik kuliibtin resmi
Facebook hesabinda yasadig1 takipci kayiplari izlenen yanlis sosyal medya politikalarina
baglanabilmektedir. Ancak kultip ile takipgileri arasinda bir diyalog veya etkilesim olusmamasina
karsin, takipgilerin kendi aralarinda bir diyalog ortami olusturmalar1 ve destekledikleri takimlarin
sosyal medya hesaplarini birer kamusal alan olarak kullanmalari son derece olumlu bir gelismedir.
Bu stirece, gerek yorum gerekse begenme isaretleri veya emojiler ile kuliiplerin de katilmalar:
durumunda s6z konusu hesaplara olan ilginin en tist noktaya ¢ikmasi saglanabilecektir.

Kultiiplerin sosyal medya hesaplarinda gozlemlenen aktif kadin takipgci orani her ne kadar az
gibi gortinse de erkek takipgilerin yorumlarinda daha dikkatli davranmalarina ve daha dtizeyli bir
tslup kullanmalarma neden olmaktadir. Arastirma siirecinde ligin acik olmasma karsin ilgili
tarihler arasinda higbir kiifiirlii icerige ve nefret soylemine rastlanmamasi takimlarin resmi sosyal
medya hesaplarindaki aktif kadin takipgilere atfedilebilmektedir. Bu baglamda s6z konusu
hesaplardaki kadin takipgilerin daha aktif ve goriintir olmalari, hem daha gok kadin katilimini tesvik
edecek hem de sporda nefret soyleminin en aza inmesine katki saglayacaktir. Bununla birlikte spor
kultiplerinin sosyal medya hesaplarinda, kadin takipgilerin artis gostermesi ve daha goriintir
olmalar1 spor etkinliklerine ve maclara olan kadin katilimmin da artmasina katki saglayacak bir
etken olacaktir. S6z konusu durum bircok sosyal fayday:1 beraberinde getirmekle birlikte kultipler
icin de atil bicimde bekleyen bir hedef kitlenin harekete ge¢mesi anlamina gelecektir.
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lgili tarih araliginda kuliiplerin paylagim icerikleri incelendiginde ligin acik olmasindan dolay1
paylasimlarin biiyiik oranda mag esnasinda yapilan durum ve skor bilgileriyle ilgili paylasimlardan
olustugu goriilmektedir. Diger en ¢ok paylasilan igerik ise kuliip ve oyuncularla ilgili haber ve
gelismelerin duyurumundan olusmaktadir. Bu baglamda yine geleneksel medya mantig1 kendini
gostermektedir. Kultiplerin mag¢ 6ncesi, mag esnas1 ve mag sonrasinda takipgileri ile etkilesimi
artiracak hicbir paylasimda bulunmadiklar: saptanmistir. Ancak mag 6ncesi veya mag sonrasinda
hesap takipgilerinin fikirlerini almaya yonelik soru igerikli paylasimlar sosyal medya hesaplarina
olan ilgiyi daha canli tutacaktir. Bu baglamda sosyal medya tizerinden birer taraftar olarak
takipgilerin stirece dahil edilmeleri son derece 6nemlidir.
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branding of cities almost imperative with globalization’s effect. The branding

process which differentiates cities from the others and put them forward in

the global competition, focuses on the basic dynamics of being a brand city. The aim of this study is to identify the
components of being a city brand and to present important processes that must be taken into consideration in order to
become a brand city from the communicative perspective. For this purpose, a two-step research has been designed. At the
first step of the research, semi-structured face to face interviews will be held with the communication academicians who
are working on the city brand in Izmir for data collection. Thus, utilizing the experience of these academicians the
perceptions and opinions about the city brand of them will be uncovered. Therefore, in this study a qualitative
methodology and phenomenological design will be wielded, and data will be presented in a descriptive analysis in
accordance with this design. In the second step of the research, the interview data will be analysed by quantitative and
qualitative content analysis and the findings will be interpreted and evaluated within the framework of themes obtained
from the interviews.

Giris

Emsallerinden farkli olma temasina dayanan marka kavrami, giintimtizde yogun bir rekabet
stirecine maruz kalan {irtin ve hizmetlerde oldugu gibi kentler acisindan da son derece 6nem
tasimaktadir. Kiresellesen diinyanin her konuda ve her alanda yol agtig1 degisim ve dontisum
dalgasi, kentler tizerinde de biiytik bir baskiya neden olmakta ve rekabet odakli bir gelismeyi
beraberinde getirmektedir. Bu durum ise kentleri, digerlerinden farkli olmaya zorunlu kilmakta ve
kiiresel yaris atmosferinde kendilerini cazip kilacak markalasma egilimine stiriiklemektedir.

Markalasma stirecinin, esasen oldukca uzun, stratejik ve bilingli cabalardan olustugu bilinse de
s0z konusu olan kent markalasmasi ise bu stirecin ¢ok daha kapsamli ve karmasik bir hal aldig:
sOylenebilmektedir. Baz1 kentlerin cografi, tarihi, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel dinamiklerinden
kaynaklanan ¢esitli avantajli durumlari, marka olma stirecini hizlandirip kolaylastirirken bazi
kentlerin de belirtilen bu dinamikler dolayisiyla tasidig riskler markalasma siirecini olumsuz
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etkileyebilmektedir. Kent markalasmasi pek ¢ok bilimsel disiplinin kesisim noktasinda bulunan bir
olgudur ve her disiplinin kendi paradigmasi baglaminda ele alinip gelisme gostermektedir. Ancak
marka kent olusum siirecinin biuitiinlesik bir bakis agisiyla tiim disiplinlerin penceresinden ele
alinmasi ve her noktanin markalasma planina ve siirecine dahil edilmesi gerekmektedir.
Uluslararas: arenada rekabete dayali kiiresel entegrasyon politikalar1 dogrultusunda etkin
yonetisim ilkelerini uygulayabilen, sahip oldugu olumlu niteliklerle kendini cazibe merkezi olarak
konumlandirip tanitabilen ve hedef kitlelerde farkindalik yaratabilen kentler, digerlerinden
tarklilasarak hizli bir sekilde kalkinmakta ve birer marka stattisii kazanarak kiiresel rekabet avantajt
elde etmektedirler.

Marka kent olma siirecinin temel dinamiklerine odaklanan bu ¢alismada, 6ncelikle akademik
yazmn dogrultusunda marka kente yonelik kavramsal bir cergeve ¢izilmis ve ardindan [zmir deki
devlet ve vakif tiniversitelerinde kent markalasmasi tizerine calisan yedi iletisim akademisyeninin
konu hakkindaki gortis ve algilarmi ortaya ¢cikarmak amaciyla fenomenolojik (olgubilim) desenden
yararlanarak iki basamakli bir arastirma tasarlanmustir. Bu kapsamda ilk olarak belirlenen
akademisyenler ile yiiz ylize yari-yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmis ve goriismelerin
¢oziimlemesinde betimsel analizden yararlanilmistir. Arastirmanin ikinci basamaginda ise ortaya
c¢ikan gortisme metinlerine CATMA 5.0 programu ile niceliksel ve niteliksel icerik analizi
uygulanarak ortaya cikan analiz birimlerinin frekans dagilimlar1 ve baglamlar1 incelenmistir.
Betimsel analiz ile niceliksel ve niteliksel icerik analizi sonucunda arastirma bulgularindan elde
edilen zengin veriler dogrultusunda genel cikarimlarda bulunarak marka kent olma stirecinde
iletisim perspektifinden 6ne ¢ikan noktalara dikkat cekilmistir.

1. Kent Markalasmasi ve Marka Kent Kavrami

Hollanda kokenli bir kavram olan kent markalasmasi (city branding) ile ilgili yaymlar ilk kez
1980lerde Hollanda’da yazilmis ve bu alanda daha sonraki calismalar; Ingiltere ve Almanya gibi
diger Avrupa tilkeleri takip etmistir (Braun, 2008). Akademik yazinda ‘Kiiresel Kent’, ‘Diinya Kenti’,
‘Rekabetci Kent’ gibi kavramlar1 besleyen kentlerarasi rekabet politikalari, giintimiizde ‘Marka
Kent' stratejileri ile devam etmekte(Ince ve Dinger, 2017: 636) ve bu nedenle kent markalasmasina
yonelik calismalar, ulusal ve yerel yonetimler tarafindan dikkatle ele almarak stirdiirtilebilirlik
ekseninde uygulanmaktadir. Esasinda markalasma stireci ile bir¢ok ortak nokta sergileyen kent
markalagmasi, en genel anlamiyla tirtin ve hizmete yonelik gelistirilen tiim markalama stratejilerinin
bir stire¢ olarak kentler tizerine uygulanmasini ifade etmektedir. Markalasma stirecinin sonunda
kendine 6zgt ozellikleri, degerleri, imaji ve kimligi ile zihinlerde yer alan ve bu unsurlarin
birlesiminden hareketle cekim merkezi haline gelerek 6ne cikan kentler ise “‘marka kent’ olarak
tanimlanabilmektedir.

Diinyada her yil farkli arastirma sirketleri tarafindan gelistirilen belirli kriterler dogrultusunda
marka kent endeksleri olusturulmaktadir. Bunlar arasinda en ¢ok bilinen ise Simon Anholt ve GfK
arastirma sirketinin olusturdugu Kent Marka Endeksi’'dir. Kentin uluslararas1 varligi, fiziksel
gortinumii, konaklama gibi 6n kosullari, vatandaslari, cekim/cazibesi ve ekonomik/ egitsel firsatlar:
olmak tizere alt1 boyutta siralanan ve diinyadaki 50 marka kentin imajin1 6lcen bu endeksin 2017
yilindaki arastirmasinda 10 tilkede toplam 5057 goriismeden yararlanilmistir (Martin, 2018). Anholt
ve GfK arastirma sirketi is birligi ile iki y1lda bir diinya ¢capinda 50 kentte uygulanan ve en son Eyliil-
Ekim 2017'de gerceklestirilen Kent Marka Endeksi (CBI) calismasina gore 2015-2017 yillarindaki
marka kent siralamasi karsilastirmali olarak Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Anholt-GfK Kent Marka Endeksi ve 2015-2017 Diinya Marka Kent Siralamasi
2017 Siralamast Kent 2015 Siralamast
1 Paris 1
Londra
Sydney
New York
Los Angeles
Rome

N|UI | |W[N
NG W |
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7 Melbourne 9

8 Amsterdam 8

9 San Francisco n/a
10 Berlin 7

Kaynak: Martin, 2018: 1.

Tablo 1'de goriilebilecegi tizere Anholt ve GfK arastirma sirketi tarafindan yayimlanan bu
¢alismanin sonucuna gore -biri disinda- ilk 10marka kent neredeyse ayni kalmis ve sadece kendi
iclerindeki siralamalar1 degismistir. Yalnizca 2015 yilinda onuncu sirada yer alan Washington, 2017
yilinda gerileyerek ilk on icerisindeki yerini kaybetmis ve onun yerine San Francisco dokuzuncu
siradan listeye girmistir (Volos ve Martin, 2016: 1). Bu endekse gore kentlerin, kiiresel capta imajlari
ve cazibe gtigleri degerlendirilerek biitiinsel ve ayrintili bir rapor hazirlanmakta ve bu rapor
dogrultusunda diinyadaki marka kentlere dikkat gekilerek kent markalasmasinda ©ne ¢ikan
unsurlar tartisilmaktadr.

Dinnie’ye (2011: 7) gore kent markalasmasi, hedef kitlelerin zihninde belirli bir kentin siradan
bir yerlesim yeri olarak algilanmasi yerine stratejik markalasma tekniklerinin kullanilmas: ile o
kentte insanlarin yasamlarini stirdiirmek, ¢calismak, yatirirmlarda bulunmak, egitim almak ve o kenti
ziyaret etmek isteyecekleri ve kendine has cazibesi olan yasam merkezine dontistiirmek icin
yirttilen tim faaliyetleri icermektedir. Kavaratzis ise kent markalasmasimi; hem i¢ yatirimlar: hem
de turizmi artirmak igin rekabet tstiinliigti elde etmenin ve toplumun gelismesini saglamak,
vatandaslarin kentle 6zdesleserek yerel kimligini pekistirmek ve sosyal dislanmanin ve
huzursuzlugun 6ntine gecmek igin tiim sosyal giiclerin harekete gecirilmesinin bir arac1 (2004: 70)
olarak tanimlamustir. Akademik yazinda yer bulan benzer tanimlar goz oniine alindiginda kent
markalasmasimin nihai amacinin, diger kentlerle rekabette 6ne ¢ikan g¢ekim (cazibe) unsurlarinin
surdiirilebilirligini saglamak oldugunu soylemek miimkiindiir. Yerel birimlerin kiiresel ekonomi
icinde yeni ikonlar olarak 6ne ¢ikmasi, klasik iktisatcilar tarafindan gelistirilen ve 18. ytizyildan 20.
yiizyila kadar belirleyici olan ‘uluslarin karsilastirmali tistiinltigii” anlayisin1 degistirerek bunun
yerine ‘bolgelerin ve kentlerin karsilagtirmali tistiinltigii’” anlayisim getirmistir (Ozaslan, 2004: 81).
Bu anlayisin uzantist olarak Avrupa’da kent markalasmasi calismalar1 giderek artan bir 6nem
kazanmis ve bu ¢alismalar temelde; yerel halk, turistler ve yatirimcilar olmak tizere {i¢ hedef grup
ekseninde gelismistir (Deffner ve Metaxas, 2010: 58).

Sassen’e gore New York, Londra, Paris, Sydney ve Roma gibi kentler, sahip olduklar:1 farkh
ozelliklerle kiiresel bir marka unvani kazanmislardir (2001: 51). Bu kentler, marka kentlerin 6nemli
ornekleri arasinda yer almakta ve her yonden gelismis kent unvanin tasimaktadirlar. Ancak kent
markalasmasina iliskin ¢calismalarin, artik sadece gelismis kentlere degil gelismekte olan kentlere de
yoneltildigi gortilmektedir (Herstein, 2012: 147). Boylece gelismekte olan kentlerin, kiiresel acidan
marka olan kentlerle rekabet edebilir hale gelmeleri amaclanmaktadir. Marka kent, en genel
anlamiyla hedef pazarin ihtiyaglarina ve beklentilerine yanit verecek sekilde kentin diizenlenmesi
anlamina gelir. Bu anlam, o kentte yasayanlar ile sektordeki kurumlar ve is kollar1 kentten memnun
olduklarinda ve ziyaretgiler ile yatirimcilarin beklentileri karsilandiginda yaratilabilir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011: 220). Bu dogrultuda her kentin, zihinlerdeki ¢cagrisimlarla birlikte anildig1 ve olumlu
cagrisimlarin  stirdurulebilirligi  cercevesinde  markalasma  stirecine  dahil  oldugu
sOylenebilmektedir. S6z konusu bu nokta, kent markalasmasiin icerigine ve dnemine de atifta
bulunmaktadir.

2. Kent Markalagmasinin Igerigi ve Onemi

Kentlerde yasayan kiiresel niifusun 2025 yilinda %75’e ulasacagt ongoriisti (Middleton, 2011:
16) dogrultusunda yeni yatirimlari, sermayeyi, yerlesimcileri, turistleri ve nitelikli insan kaynagimni
kentlere cekebilmek icin kent markalasmas: galismalarinda kiyasiya bir rekabet yasandig:
gortilmekte ve bu rekabetin daha da artacag: anlasilmaktadir. Giintimiizde marka olmay1 isteyen
kentler; vatandaslari, turistleri, kurumlari, itibari, sermayeyi, i¢ ve dis yatirimlar: ve ilgiyi elde etmek
i¢in diger kentler ile siirekli rekabet etmek zorundadir (Anholt, 2006: 21). Marka ve marka olmaya
calisan kentler arasinda siiregelen bu yaris, kentlerin basta ekonomik olmak tizere sosyal ve kiilttirel
kazanimlar elde etmesine ve ¢ok boyutlu biittinsel bir sekilde gelismesine de yardimci olmaktadir.
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Kentler, {iretmis olduklar1 ekonomik, sosyal ve kiilttirel degerlerle kendilerini bir marka olarak
konumlandirma yaris1 igerisindedirler. Kentlerin ‘uluslararasi marka olma’ cabalar1 oncelikle
ekonomik nedenlere dayanir. Aslinda kent igin basarili bir uluslararas: kimlik ile yatirimlar: cekmek
neredeyse evrensel dlgekli ekonomik bir kalkinma stratejisidir (Paul, 2004: 575). Bu acidan kent
markalasmasini, sadece ekonomik degil biittinciil bir vizyon olarak degerlendirmek miimkiindyiir.

Kent markalasmasina odaklanan uzmanlar, mevcut ve potansiyel hedef gruplara destek vermek
amactyla kentleri birbirinden farkli, ekonomik, politik ya da sosyo-psikolojik hedefler
dogrultusunda bireyselliklerini 6ne c¢ikaran bir marka olarak konumlandirmaya calismakta
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 183) ve bu durum, kente yonelik ¢ok boyutlu bir diizenlemeyi de beraberinde
getirmektedir. Mommaas’a (2002) gore kent markasi yaratmak sadece yerel ekonomik kalkinmanin ve
farklilasmanin bir yolu olarak gortilmemekte; bunun yaninda bir kimlik, tanimlayic1 bir unsur,
devamlilik ve toplumsal biitunltiglin tasiyicisi olarak cok boyutlu bir alanda yorumlanmaktadir.
Marka kent olma siireci, o kentte yasayanlarin ekonomik refahini artirmanin yani sira kent
markasini stirdtirmek icin yapilacak ¢alismalarla birlikte kentin yasam standardinin giiclendirilmesi
anlamini tasimaktadir (Altunbas, 2007: 158). Kent markalasmasinin icerigi, soz konusu kentin ve o
kentte yasayanlarin yasam kalitelerinin ve refahlarinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel acidan
iyilestirilmesini vurgulamaktadir. Kent markas: olusturmak icin yiiriitiilen faaliyetler, esasinda
sadece kent sakinlerine degil; bir biitiin olarak kente ve kentin gelecegine yapilan biiytik bir yatirimi
ifade etmektedir. Glinimiizde diinya genelinde marka olmus kentler, her acidan sundugu ytiksek
standartlarla stirdiirtilebilir kalkinmanin tastyiciligini yapmaktadirlar (Avcilar ve Kara, 2015: 90). Bu
yaklasim; kentleri, yerel ve ulusal kalkinmanin 6nciisti olarak degerlendirmekte ve marka kent
olmanin 6nemine isaret etmektedir.

Kentleri birer cazibe merkezi haline getirmek, ziyaretgi akisini hizlandirmak, diger kentlerden
farkliliklarmi vurgulamak, yatirimlari canlandirarak rekabet avantaji saglamak ve vatandaslar
kentte kalip yasamaya ikna edecek katma deger yaratmak kentin markalasma stirecinin temel
amaclarma ve ayn1 zamanda kent markalasmasimin 6nemine isaret etmektedir (Kaypak, 2013: 347;
Tataroglu, Karatas ve Erboy, 2015: 115). Kentlerin gelecegi, her seyden 6nce ekonomik cazibeleri ile
dogru orantilidir. Ekonomik cazibeyi artirmak ise markalasma galismalarima dayanir. Bu nedenle
kentler; yatirimlari, yeni insan kaynagini ve turistleri kendilerine cekmek icin markalasma stirecinde
bilingli faaliyetler ytiriittir (Kotler ve digerleri, 2002: 163). Bu faaliyetler arasinda kentin digerlerine
gore sahip oldugu olumlu igerikli farkliliklarini, avantaj tasiyan olanaklarini ve tercih edilme
potansiyelini iceren konumlandirma stratejilerini kapsayan etkin bir iletisim mekanizmasinin
varlig1 buytik bir role sahiptir. Kasapi ve Cela (2017) kent markalasmasini temelde; deneyim
olusturmaya, verilen sozleri (vaatleri) yerine getirmeye, imaj yaratmaya ve Oykiilerden
yararlanmaya dayanan dinamik bir stire¢ olarak ifade etmekte ve bu siirecin temel hedefinin ise
kentin, hedef kitleler nezdinde basarili bir sekilde konumlandirilmas: oldugunu
vurgulamaktadirlar.

Bir kenti markalastiracak en temel icerik, kentin kendini turistik bir cazibe merkezi olarak
konumlandirmaya baslamasiyla kazanilir. S6z konusu tanim, bir kentin markalasmasinda iki
onemli yonii vurgular. Birincisi; ekonomik hedefler, sosyal islevler ve kimlik belirlemedir. Tkincisi
ise bir kentin, mevcut ve potansiyel yerlesimcileri icin baglant1 aract olmasidir (Pompe, 2017: 10).
Belirtilen bu nokta, kent yerlesimcilerinin o kentte yasamaktan mutluluk duymasinin ekonomik ve
sosyal agidan getirecegi avantajlara dikkat cekmektedir. Benzer sekilde Hassan ve digerleri (2010:
275) bir kentin marka konumlandirmasmin; hedef kitlelerin hislerine hitap etmesi, kalplerine
dokunmas1 ve zihinlerini harekete gecirmesi gerektigini belirterek hedef kitlelerin akillarma ve
duygularina ayni anda seslenen kentlerin, kiiresel rekabette tistlinlitk elde edecegine isaret
etmektedirler. Hedef Kkitlelerin rasyonel istekleri ve duygusal beklentileri dogrultusunda
gerceklestirilecek konumlandirma calismalari, bir kentin markalasmas: stirecinde biiyiik énem
tasimaktadir. Konumlandirmada hedef kitlelerin rasyonel ve duygusal talepleri dikkate alinirken
kentin imajinin iyilestirilmesi, giiclendirilmesi veya olusturulmasinda toplumun gelecegini ve
kentin tutarliligini saglayacak genel bir vizyon yaratmak dnemlidir (Ulucan ve Demirkol, 2017: 296).
Soz konusu bu vizyonun, kentin temel degerlerine, 6ziine ve vaatlerine uygun olmasi ve
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markalasma stirecinin sonunda ortaya ¢ikmasi hedeflenen kent cazibesinin stirdiirtilebilir bir nitelik
tasimas1 gerekmektedir. Kentlere yonelik konumlandirma ve imaj yaratma calismalari, kentlerin
cografi cekicilikleri ve dogal gtizelliklerini 6n plana ¢ikaran turistik tanitim c¢alismalarindan daha
tazlasmi, cezbedici bir yasam tarzinin kurgulanip stirdiirtilmesini icermektedir (Bitirim, 2011: 187).
Boylesi biitiinctil bir yaklasimin, markalasma stirecindeki kentlere cgesitli yonlerden ©nemli
tsttinltikler saglayacagini soylemek miimkiindiir.

Herget, Petri ve Abrham’a (2015: 120) gore bir kentin kimligine ve tasidigi degerlere uygun
yiiriitiilen markalasma siirecinin sonunda olusan kent algisinin 6nemi; kentin turistler ile yabanci
yatirmmcilara yonelik cekiciliginde ve ayrica potansiyel yabanci 6grencilere ve yerel sakinlerine
yonelik etkisinde ortaya c¢ikmaktadir. Markalasma calismalarindan etkilenen her nokta, kentin
kalkinmasimda onemli rol oynamaktadir. Ayrica kiiresel tlgekte artan rekabet ortaminda gtiglii bir
kent markasinin, ekonomik kriz gibi zor zamanlarin tistesinden gelmede biiytik bir avantaj sagladig:
konusunda da gortis birligi vardir (Zeinalpour, Shahbazi ve Ezzatirad, 2013: 1402-1403). Buna gore
kent markalasmasi stireci, kentlere yonelik basta ekonomik olmak tizere sosyal ve kiiltiirel acidan
¢ok boyutlu ve stirdiirtilebilir bir kalkinma icin cesitli avantajlar sunmakta ve farkl disiplinleri
kesistiren bir nokta olarak her gecen giin yeni yaklasimlar ve arastirmalar ekseninde ele
alinmaktadir.

3.1zmir’ de Kent Markas1 Calisan fletisim Akademisyenlerine Yonelik Bir Arastirma

Iki basamaktan olusan bu arastirma, Izmir'de kent markas: iizerine calisan iletisim
akademisyenleri ile gerceklestirilen ytiz yilize yari-yapilandirilmis gortismelere dayanmaktadir.
Arastirmanin ilk basamag1 dogrultusunda oncelikle, gerceklestirilen gortismeler betimsel analize
tabi tutulmus ve veriler, temalar gercevesinde yorumlanip degerlendirilmistir. Arastirmanin ikinci
basamaginda ise goriismelerin desifre edilmesiyle ortaya ¢ikan goriisme metnine niceliksel ve
niteliksel icerik ¢6ztimlemesi uygulanmustir.

3.1.1ki Basamakl1 Arastirmanin Tasarlanmasi

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, 6nemi, sorulari, yontemi, deseni, katilimcilarin
belirlenmesi (6rneklem grubu), 6rnekleme yontemi, verilerin toplanmasi ve analizi, giivenilirligi ve
inandiriciligy ile kisitlar: yer almaktadir.

Gerceklestirilen arastirmanin amaci, Izmir'de kent markas: iizerine calisan iletisim
akademisyenlerinin, marka kent kavramma yonelik goriislerinin ve algilamalarmin ortaya
cikarilmasi suretiyle kent markalasmasina iliskin temel bir cerceve olusturmak ve marka kent olma
stirecinde iletisimsel perspektiften ©ne c¢ikan noktalara dikkat cekmektir. Bu dogrultuda
gerceklestirilen arastirma, akademisyenlere ve alanda calisan profesyonellere bundan sonraki
calismalar agisindan yeni fikirler vermesi nedeniyle oldugu kadar yerel ve ulusal yonetimlerin karar
mekanizmalarindaki aktorlere de konuya iliskin biittinsel bir degerlendirme sunmas: dolayisiyla
onem teskil etmektedir. Izmir’de kent markasi alaninda calisan iletisim akademisyenlerinin marka
kent {izerine goriislerini saptamak ve kent markalasmasmin temel dayanaklarmi tespit etmek
amactyla belirlenen arastirma sorular1 asagida siralanmustir:

A.S.1: Marka kent olmanin temel kriterleri nelerdir?

A.S.2: Marka kent olmak icin neler yapilmalidir?

A.S.3: Kent markalasmasinda pazarlama iletisimi unsurlarinin énemi nedir?

Arastirmaya temel dayanak olusturan arastirma sorularmin, calismada taranan akademik yazin
ile uyumlu olmasia dikkat edilmistir. “ Arastirma sorulari, arastirmaya temel olusturan kavramsal
cerceveden derin bir bicimde etkilenir. Genel arastirma problemine gore gerek kuramsal alanyazin
gerekse arastirma alanyazini tarandiktan sonra kavramsal cergeve olusturulur ve buna gore
arastirma sorular: ifade edilir” (Yildirim ve Simsek, 2013: 94). Arastirmanin amaci ve akademik
yazinin taranmasindan hareketle yukarida yer verilen arastirma sorulari cercevesinde
derinlemesine bir inceleme hedeflendiginden nitel arastirma yontem ve tekniklerine
odaklanilmistir. Metodolojik agidan gorece tek boyutlu goriinen nicel arastirmanin aksine glintimiiz
nitel arastirmasinin 6nemli bir 6zelligi cesitliligidir. Nitel arastirma yontemleri; karmasik, degisken,
tartismal1 -bircok yontem ve arastirma uygulamalarinin oldugu- bir alandir (Punch, 2014: 132).
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Calismada nitel arastirmanin izlenmesi ile arastirma konusunda derinlemesine bilgiye dayali
¢ikarimlara ulasmak amaclanmaktadir. “Nitel arastirmalarda; olaylar1 ve/veya olaylar arasindaki
iligkileri tanimlama, betimleme ve agiklama amaglanmaktadir. Bu nedenle nitel aragtirmalarda daha
¢ok nigin ve nasil sorularia yanit aranmaktadir” (Usta, 2012: 149). Arastirmaya uygun olarak nitel
arastirma desenlerinden fenomenolojik (olgubilim) desenden/tasarimdan yararlanilmistir.
Fenomenolojik tasarimda, kisilerin gtinliik hayatindaki 6znel tecriibeleri ve yorumlamalar: ele
alinir. Kisilerin giinliik yasamindaki bu tecriibeler ve yorumlamalar, niteliksel olarak tanimlayici
sekilde degerlendirilir ve boylece konunun katilimcilar tarafindan nasil goriildigi anlasilmaya
calisihir (Erdogan, 2007: 135). Diger bir ifade ile fenomenolojik yaklasim, bireysel evrenin
arastirllmasidir ve temelini bireysel tecriibeler olusturmaktadir. Bu yaklasimda arastirmaci,
katihmcinin kisisel (6znel) tecriibeleri ile ilgilenmekte ve bireyin algilamalar: ile olaylara
yiikledikleri anlamlar1 incelemektedir (Bas ve Akturan, 2013: 84). Arastirmada yer alan yedi iletisim
akademisyeninin calisma alanlar1 dogrultusunda bireysel tecriibelerine ve gortslerine
odaklanildigindan bu yontem tercih edilmistir.

Alanyazin taramasma bakildiginda kent markasina iliskin ¢alismalar gerceklestiren
akademisyenlerin, bu alana biiyiik katkilarda bulunduklari ve konunun derinlik kazanmasinda rol
oynadiklar1 gortilmustiir. Bu nedenle Izmirde kent markas: alaninda calisan iletisim
akademisyenleri, arastirmanin orneklemi (calisma grubu) olarak belirlenmistir. Arastirmanin
orneklem grubu igerisinde dordii Ege Universitesi, ikisi Yagar Universitesi ve biri [zmir Katip Celebi
Universitesi'nden olmak tizere toplam yedi akademisyen yer almigtir. Bu 6rneklem grubuna; kent
markalagmasi alaninda galisan, bu konuda birden ¢ok akademik calismasi olan, konu ile ilgili
projelerde yer almis ve alanda belirgin bir deneyime sahip olan Izmir'deki 6zel tiniversiteler ile
devlet tiniversitelerinde gorev yapan iletisim akademisyenleri dahil edilmistir. Calisma grubunun
ozelliklerine uygun olan ancak ulasilamayan iletisim akademisyenleri ise kapsam dis1 birakilmistir.
Nitel arastirmaci ¢calisma grubunu belirli kriterlere gore secer ve calisma grubunu konunun igerigi
belirler (Neuman, 2012: 320). Bu nedenle arastirmada amacgl ornekleme ve alt dali olan dlcut
orneklemeden yararlanilmistir. Amagcli 6rneklemede temel amag, arastirmanin konusunu olusturan
kisi, olay ya da durum hakkinda ve belirli bir amag¢ dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir
(Ozdemir, 2010: 327). Dolayisiyla nitel arastirmalarda siklikla kullanilan amagh &rnekleme
yonteminin mantig1 ve giicti, derinlikli ¢alismalar igin bilgi acisindan zengin durumlar segilmesini
saglamasindan ileri gelmektedir (Glesne, 2013: 60). Creswell (2007) fenomenolojik arastirmalarda,
katilimcilarin  belirlenmesinde bilgi kaynagi agisindan zenginlik sunan olctit orneklemeyi
onermektedir. Arastirma konusu hakkinda bilgi sahibi olan ve istenen 6zellikleri tastyan kisilerden
olusan olctit ornekleme, “6rnekleme segilen kisilerin ya da objelerin, arastirmacinin amagclarina en
uygun yanit1 verebilecek birey ve objeler arasindan segilmesini” (Aziz, 2008: 49) ifade etmektedir.
Orneklem grubunun kriterlerini karsilayan ti¢ akademisyene ise ulagilamadif1 icin bu kisiler
kapsam dis1 birakilmistir. Niteliksel arastirmalar, sayisal olarak orneklem buytiklugt icin
belirlenmis bir kuralin olmadig, arastirma sorular1 ve amaci kapsaminda érneklem biiytikliigiine
karar verilen, esnek yapiya sahip bir arastirma tasarimidir (Sénmez ve Yildirim, 2014:50).
Dolayisiyla nitel arastirmalarda, 6rneklem sayisinin belirlenmesinde temel 6lgiit veri doygunluguna
ulasilmasidir. Veri doygunlugunda orneklemin biyiikliigiinden ziyade verinin zenginlii ve
yogunlugu diisiintilmelidir. Zengin veri niteligi, yogun veri ise niceligi belirtir. Onemli olan, zengin
ve yogun veri elde etmektir (Fush ve Ness, 2015: 1409). Arastirma stirecinde verilerin kendini tekrar
etmeye baslamasi ve yeni verilerin ortaya c¢ikmamasi, orneklem grubunu olusturan yedi
akademisyen ile veri doygunluguna ulasildigini gostermistir.

Nitel arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak yiiz yiize derinlemesine
gortismelerden yararlanilmistir. Derinlemesine goriismeler, dogrudan ve ytiz yiize yapilan, tek
katilimcili bir arastirma teknigidir. Amag; katilimcr ile gortismeler yapilirken belirli bir konuya
iliskin tutum ve duygular1 agiga ¢ikarmak, konuyla ilgili uzman goriistine yer vermek ve konuyu
derinlemesine anlamaktir (Kurtulus, 2010: 45). Derinlemesine goriismeler, yari-yapilandirilmis soru
formu ile gergeklestirilmistir. Yari-yapilandirilmis gortisme, arastirmaci tarafindan onceden
belirlenmis ya da goriisme sirasinda ortaya ¢ikan konulara gore yeni sorularin da sorulabildigi bir
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goriisme yontemi olarak nitel arastirmalarda yaygm kullanilan bir veri toplama yontemidir...
Genellikle yari-yapilandirilmis gortismelerde bir ya da birkag arastirma sorusu ve bu arastirma
sorularmi detaylandirip aciklamaya yonelik olarak ortalama 10-15 gortisme sorusu hazirlanir (Giiler
ve digerleri, 2013: 113). Bu dogrultuda yiiz ytize yari-yapilandirilmis goriismelerde kullanilan 12
adet gortisme sorusu ¢ olusturulmustur. Derinlemesine gortisme sorulari, daha énceden belirlenen
ti¢ arastirma sorusunu kapsayici nitelikte hazirlanmis ve daha derinlemesine bilgi alabilmek igin
ayrintili sorular (sonda sorulari) ile aggmlanip desteklenmistir. Boylece derinlemesine goriisme
tekniginin kullanilmasiyla birincil kaynak arastirmasindan yararlanilmistir. Yari-yapilandirilmis
gortisme sorular1 hazirlanirken iletisim formasyonuna sahip ve arastirma alt yapisi olan iki 6gretim
tiyesinden goriis alinmistir. Sunulan goriisler dogrultusunda ortak kararla sorulara son sekli
verilmis ve her bir katihmciyla 6n goriisme gerceklestirilerek arastirmanin amaci ve kapsamina
yonelik belirli bilgiler aktarilmis ve goriisme icin randevu talep edilmistir. Gortismeler,
akademisyenlerin randevu verdikleri giin ve saatler icerisinde calistiklar1 kurumlardaki ofislerinde
arastirmacinin kendisi tarafindan gerceklestirilmis ve her bir gortisme 50 ile 80 dakika arasinda
stirmistir. 30 Temmuz’'da baslayan gortismeler, bazi giinler iki akademisyen ile gortisme yapilarak
06 Agustos'ta son akademisyenin de katilimi ile tamamlanmustir. Gortismeleri eksiksiz
degerlendirebilmek amaciyla her gortisme, katilimcilarin izni dogrultusunda daha sonra desifre
edilmek tizere ses kaydina alinmis ve goriismelerin desifresi bilgisayar ortaminda arastirmacinin
kendisi tarafindan herhangi bir degisiklik olmadan yaziya dokiilmdistiir.

Yildirim ve Simsek’e (2013: 255) gore nitel arastirmalarda verilerin analizi, betimsel analiz ve
icerik analizi olmak tizere iki genel teknikle gerceklestirilmektedir ve betimsel analiz, igerik
analizine gore daha ytizeyseldir ve daha ¢ok arastirmanin kavramsal yapisinin ¢nceden acik
bicimde belirlendigi arastirmalarda kullanilir. Icerik analizi ise toplanan verilerin derinlemesine
analiz edilmesini gerektirir ve ©Onceden belirgin olmayan temalarin ve boyutlarin ortaya
cikarilmasina olanak tanir. Bu arastirmanin ilk basamaginda, dncelikle elde edilen gortisme verileri
betimsel analize tabi tutulmustur. Bu yaklasimda elde edilen veriler, daha ¢nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenip yorumlanabilecegi gibi goriisme stirecinde kullanilan sorular veya boyutlar
dikkate alinarak da ¢oztimlenebilir. Dogrudan anlatilara sikca yer verilen betimsel analizde amag,
elde edilen bulgular1 diizenlenip yorumlanmuis bir bigimde okuyucuya sunmaktir (Simsek, 2009: 44-
45). Gortisme teknigi ile wulasilan verilerin, sistematik bir yaklasimla iliskilendirilip
yorumlanmasinda bilimsel bir yontem olarak kullanilan betimsel analiz ile elde edilen veriler,
arastirma sorulari cergevesinde saptanan {i¢ temaya gore yorumlanmis ve arastirmanin ilk basamag:
tamamlanmistir. Arastirmanin ikinci basamaginda ise goriismelerin desifre edilmesi ile olusan
calisma metnine(dokiimana) niceliksel ve niteliksel icerik analizi uygulanmistir. Bilgin’e (2006) gore
igerik analizi, materyallerin icerigine iliskin objektif bir degerlendirme gelistirmeyi amaclayan bir
yontemdir. Bu baglamda en genel anlamiyla igerik analizi; kaydedilen insan iletisimlerinin
incelenmesi olarak tanimlanabilmektedir (Babbie, 2001: 304). Guintimiizde niceliksel ve niteliksel
icerik analizi, metinlerin nesnellik ekseninde ¢6ztimlenip yorumlanmasinda biittinsel bir yaklasim
yakalamak amach kullanilmaktadir. ik baslarda, icerik analizinin kullanimi ‘sayma’y1/niceligi
kacmilmaz kilmaktaydi. Guintimiizde ‘sayma’ arastirmalarda yetersizdir. Niceliksel olarak sunulan
bulgular ve hazirlanan tablolar, konuya yonelik niteliksel yargilara ulasilmasmi miimkiin
kilmaktadir. Bu anlamda nicel degerlendirmeler olmaksizin tek basina yapilacak niteliksel yorumlar
¢ok da anlamli olmayacaktir (Kocak ve Arun, 2006: 23-24). Nicel ve nitel igerik analizinden, herhangi
bir metindeki acik ve gizli anlamlar1 ¢6ztimleyip yorumlamak amaciyla yararlanilmaktadir.
Niceliksel igerik analizi agik igerige, niteliksel icerik analizi ise ortiik icerige odaklanir (Ackland,
2013, s. 38; Comu ve Halaiga, 2014, s. 42-43). Ortiik igeriklere ulasmada nitel igerik analizi,
timevarimsal veya tiimdengelimsel sekilde kullanilabilir. Ttimevarimsal ve tiimdengelimsel igerik
analizi siireci; hazirlik, diizenleme ve sonuglarin raporlanmasi olmak {izere i¢ temel asamadan
olusur (Elo ve digerleri, 2014: 1). Niceliksel ve niteliksel igerik analizinin birlikte ele alinmasi,

*Bkz. EK: Yari-Yapilandinlnug Goriigme Sorular

-117 -



Okmeydan S.B. (2018). Marka kent olmaya giden yol: izmir’de kent markasi calisan iletisim akademisyenlerine yonelik bir arastirma. ISR
The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 111-134

calismanin biitiinsel bir bakis agisina ulasmasinda ve elde edilecek veri zenginligi ile daha gercekci
saptamalarin ve yorumlarin yapilmasinda 6nem tasimaktadir.

Arastirmanin i¢ gegerligini (izlenen siirecin ¢alisilan gergekligi ortaya ¢ikarmasi/inandiricilik),
dis gecerligini (elde edilen sonuglarin diger calismalara aktarilabilmesi/transfer), i¢ gtivenirligini
(ayn1 verilerle aynm1 sonuglara ulasilmasi/tutarlik) ve dis giivenirligini (arastirma sonuglarmin
benzer ortamlarda elde edilebilmesi/teyit edilebilirlik) saglamak amaciyla alanyazinda onerilen
stratejiler izlenmistir (Yildirim ve Simsek, 2013: 289). Ancak Krefting’e (1991) gore gecerlilik ve
guvenilirlik ifadelerinin nicel arastirmalarda kullanilmasi ve nitel arastirmalarda ise inanilirlik,
dogru sonugclar ve arastirmacinin yetkinligi gibi unsurlardan sz etmek daha dogru bir yaklasimdr.
Nitel arastirmalarda inandiricilig artirmada en etkili {i¢ yontem; katilimci teyidi, uzman incelemesi
ve giivenilirlik icin cesitleme/{icgenleme olarak siralanmakta ve asagida aciklanmaktadir(Baskale,
2016: 24-25):

Katilimeilara ¢alisma bulgularinin kendi diistincelerini dogru yansitip yansitmadigini sormaya
katilimar teyidi (memberchecking) denmektedir... Arastirma konusu hakkinda genel bilgiye sahip ve nitel
arastirma yontemleri konusunda uzmanlasmis kisilerden, yapilan arastirmayr cesitli boyutlariyla
incelemesinin  istenmesi ~uzman incelemesi (peerdebriefing) olarak  adlandirilmaktadir...
Cesitleme/tiggenleme (triangulation) ise iki ya da daha fazla veri toplama yonteminin (6rnegin, goriismeler,
gozlemler ve literatiir taramasi) ya da iki ya da daha fazla veri kaynagimn (6rnegin, farkl grup tiyeleriyle
bireysel goriismeler) sonuglarmin karsilagtirilmasidir. Bu teknik; veri kaynakl tiggenleme (¢ok gesitli veri
kaynaklarimin kullanilmasi), arastirmaci tiggenleme (verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasinda
birden fazla arastirmacinin yer almasi), teori tiggenleme (diger arastirmacilardan ya da basil literatiirden
cesitli goriislerin elde edilmesi) ve yontem tiggenleme (goriisme, gozlem, literatiir taramasi gibi pek ¢ok veri
toplama yonteminin kullanilmast) olmak tizere kendi icerisinde dort gruba ayrilmaktadir.

Bu baglamda arastirma kapsaminda inandiriciligi ve sonuclarin dogrulugunu artirmak icin
oncelikle katilimci teyidine basvurulmustur. Bu nedenle her bir katilimci ile gortismeler
tamamlandiktan ve yaziya dokiilerek bir metin haline getirildikten sonra ikinci bir goriisme yapilip
katilimcinin aktardig: bilgilerin dogrulugunu kontrol etmesi ve varsa ek goriis ya da onerileri
istenmistir. Ikinci olarak uzman incelenmesinden yararlanilmis ve bu dogrultuda sosyal bilimlerde
arastirma alt yapisina sahip olan iki 6gretim tiyesine arastirmanin geneline yonelik bilgi verilerek
veri analizinde ve bulgularin yorumlanmasinda 6gretim {iyelerinin uzman gortsleri alinmistir.
Verilerin kodlara ve kategorilere doniistiiriilmesi siireci de arastirmac: ile iki ogretim tiyesi
tarafindan once birbirinden bagimsiz olarak gerceklestirilmis ve sonra bir araya gelerek tartismali
hususlarda goriis birligine varilip ortak kategoriler saptanmistir. Boylece calismada, arastirmaci
cesitleme teknigi kullanilmistir. Son olarak ise calismada, yontem cesitlemeden/ticgenlemeden
yararlanilmistir. Bu yontem, Glesne (2013) tarafindan ‘analiz cesitlemesi’ olarak da ifade
edilmektedir. Arastirmada inanilirlik ve gtivenilirligi artirmak icin nitel arastirma yontemlerinden
betimsel analize ilaveten niceliksel ve niteliksel igerik analizine basvurulmus ve bu yontemlerin bir
arada kullanilmasi ile yontem cesitleme de gerceklestirilmistir. Ayrica, arastirma bulgularini
saglamlastirmak ve inanilirhigmi pekistirmek amaciyla kodlarin ve kategorilerin elde edildigi
katilimcilarin goriislerinden dogrudan alintilara yer verilmistir.

Her arastirmada, kendi konusundan, amacindan ve arastirma yonteminden kaynaklanan belirli
siirliliklar s6z konusudur. Smirhiliklarin ¢alismada dogru bir bicimde tartisilmasy; gelecekteki
benzer arastirmalara referans sunmasi, bilimsel diirtistliigii saglamasi, okuyucu kitlede elestirel
diistinmeyi yerine getirmesi, okuyucu ile yazar arasindaki gtiven iliskisini tesis etmesi ve ¢calismanin
yayimlanmasi agisindan yararh goriilmektedir. Ayrica smirliliklar, calismadaki belirsizliklerin ya da
geliskili durumlarin da agiklanmasin1 saglamaktadir. Tim bunlar ise galismanimn bilimselligini
olusturan onemli parcalardir (Ozkan ve Kaya, 2015: 498). Buna gore Izmir’deki tiniversitelerde kent
markalasmasi alaninda ¢alisan yedi iletisim akademisyeni ile goriisme gerceklestirilmesi, sektorde
bu alanda calisan profesyonellerin arastirmaya dahil edilmemesi, nitel arastirmalarin dogasindan
kaynaklanan 6znel yorumlara yatkinlik riskinin olmasi ve nitel arastirmalarin sonuglarinin
genellenebilirlik agisindan yetersiz olmas: gibi kisitlar, bu arastirmanin en genel smirliliklar:
arasinda degerlendirilebilmektedir.
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3.2. Betimsel Analize Gore Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar1

Arastirmanin ilk basamagini olusturan betimsel analiz yonteminden yararlanarak arastirma
sorular1 kapsaminda elde edilen verilerin tanimlanmasi, kategorize edilmesi, aciklanmas1 ve son
olarak yorumlanmasiyla bilimsel sonuglara ulasilmaya calisilmistir. Arastirma kapsaminda elde
edilen veriler, tiimevarimsal yaklasim ile yorumlanmis ve belirlenen temalar kapsaminda
akademisyenlerden olusan katilimcilarin gortislerine yer verilerek genel ¢ikarimlara ulagilmustir.
Bulgularin analiz edilmesinde katilimcilarin sorulara verdikleri yamitlar dikkate alinmustir.
Arastirma etigi cercevesinde akademisyenlerin isimleri gizli tutulmus ve gorusiilen yedi
akademisyen, Katilime 1...Katilime1 7 olarak belirtilmistir. Elde edilen veriler, arastirma sorular:
cercevesinde saptanan {i¢ temaya gore yorumlanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan bu
temalar asagidaki gibidir:

Tema 1-Marka Kentin Temel Bilesenleri

Tema 2-Marka Kent Olma Stireci

Tema 3-Kent Markalasmasinda Tanitim Calismalarinin Onemi

3.2.1. Marka Kentin Temel Bilesenleri Temasinin Analizi: Bu tema, katilimcilarin ilk dort
gortisme sorusuna verdikleri yanitlar dogrultusunda olusmustur. Bu sorularda sirasiyla; ‘marka
kentin nasil tanimlandig1’, “marka kent deyince akla hangi drneklerin geldigi’, “marka kentin sahip
olmas1 gereken unsurlar’ ve ‘marka kent kavraminin hangi boyutlardan olustugu’ konusunda
katilimcilarin goriisleri analiz edilmistir.

Bu temada ‘marka kentin nasil tanimlandigl’ sorusuna katilimcilarin tamami; kentin
digerlerinden farkli/6zgiin olmasi, bir simge ya da sembolle bilinmesi, temel bir
onermeye/cazibeye sahip olmasi ve duygusal bir bag olusturmasi ekseninde yanit vermislerdir.
Katilimcilarin bu soruya, birbirine ¢ok benzer ve ortak yaklasimlarda bulunarak yanit verdikleri
izlenmistir. Arastirmada kullanilan fenomenolojik yontem geregi katilimcilarin ttiimiintin marka
kent ve dolayisiyla kent markalasmasi tizerine ¢calismalarda bulunmus akademisyenlerden olusmasi
sebebiyle benzer kisisel deneyimlere ve gortislere sahip olmalari, bu duruma yol acan dogal bir
neden olarak diistiniilebilir.

‘Marka kent deyince akla hangi orneklerin geldigi’ sorusuna ise katilimcilarin ¢ogunun,
akademik yazin ve popiiler kiiltiirde en c¢ok bilinen belli basli 6rnekler {izerinde durduklar:
goriilmiis ve bu noktada; Paris, Venedik, Roma, Milano, Las Vegas, Dubai ve Londra tizerinde gortis
birligi saglandig1 izlenmistir. Digerlerinden farkli olarak Katilimci 1 ve Katilimer 7; agilan miizeler
ve sergiler, Porsuk Cay1'nin 1slah edilmesiyle sahilin tasarlanip Venedik havasi olusturulmasimndan
hareketle Eskisehir’i marka kente ornek gosterirken Katilimc1 5 ve Katiimc1 6'nin 6zgiirliik,
demokratiklik, farkli gortuislere saygili ve katihmeci bir kent kiilturti gibi 6zelliklerle bilinmesi
dolaysiyla Izmir’e marka kentler arasinda yer vermeleri dikkat cekmistir. Katilimci 4 ve Katilimet
6, tarihsel perspektif nedeniyle cok bilinir olmasindan dolay1 istanbul'u da marka kentler arasinda
gordiiklerini ancak sorunlarinin da farkinda olduklarin belirtmislerdir. Katilimci 3, Vatikan't marka
kent olarak degerlendirmis ve bunun nedenini, “Vatikan’a gittigimde profesyonel bir sekilde verilen
o ruhani duygu cok etkiledi mesela beni, kentin dini bir boyutu olmas1 da oray1 marka kent yapabilir
ve Vatikan ge¢misle bugtinii birbirine baglayan dini unsurlari, yapisi geregi o 6zel duyguyu
veriyor” sozleriyle agiklamustir. Benzer sekilde Katilimer 2, kendi 6znel deneyimi olarak yurt dist
gezisinde gordiigu Prag’'dan etkilendigini belirtmis ve “Prag mesela, Avrupa edebiyatinin énemli
isimlerinin yetistigi bir kent. Dokusunu, mimarisini, tarihini korumus bir kent. Son derece, bence
Paris’ten ¢ok daha romantik, gordtigiim icin sdyliiyorum, cok daha sevimli ve kendine has cazibeli
bir sehir” sozleri ile kentin kiilttirel 6zellikleri tizerinde durarak Prag’t marka kent kapsaminda
degerlendirdigini aciklamustir. Katilimc1 7; Floransa, Amsterdam, Prag ve St.Petersburg’u marka
kent olarak gordiigiinti anlatmis ve “ctinkii birebir sayfiye kenti degil ama o kiilttirel doku, tarihi
zenginlik ve o yasanmusliklarla beraber alternatif bir durusla karsimiza cikiyor. Mesela Prag’da
Kundera'y1 gormek istersin, Kafka'nin gectigi sokaklardan yiirtimek istersin” diyerek onemli
gordugti noktalar: aktarmistir. Katilimer 6, dogal stireg iginde markalasan kentler tizerinde durmus
ve italya’mn Perugia kentini 6rnek vermistir. “Perugia, ¢ok farkli sosyal kesimlerden insanlar i¢in
marka kent, mesela akademisyenler icin, din turizmi acisindan, ekolojik turizm ve kiiltiir-sanat
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turizmi acisindan da marka kent, bircok 6zelligi var. Iste bolgede sarap yapimu ile ilgili bir yer,
Giiltin Adi romaninda da eski Katolik ¢atismalarin oldugu bir dinsel merkez, iki tiniversite var, biri
dil tiniversitesi biri normal Perugia Universitesi, akademik ve ayn1 zamanda sanatsal merkez, caz
festivalleri yapiliyor” diyerek konu hakkindaki goriislerini belirtmistir. Katilimc1 5 ise bu bilinen
orneklerin disinda kendi 6znel drneklerini vermistir ve Almanya’da Tuttlingen, italya’da Rieti ve
Japonya’da Tokyo kentini su sekilde yorumlamistir: “Tuttlingen, 35 bin kisilik bir Alman kenti,
cerrahi el aletleri ile konumlandirmislar kendilerini ve 170"ten fazla sirket bulunuyor burada. Ya da
Rieti, Roma’nm 85 km. uzaginda ve entelektiiel insanlar1 toplayan huzur kenti olarak kendilerini
tanimlamuslar. Bu ytizden Alman, Japon ve Amerikan firmalar1 oralarda yerler agmus. Japon kentleri
mesela, sug islediklerinde onlar i¢in ciddi anlamda utan¢ demek ve Tokyo bununla ilgili 6ne ¢ikiyor,
bu kentte yasamanin kendilerine verdigi bazi sorumluluklarinin oldugunu diistintiyorlar ve bu da
aslinda onlarin marka kente olan yogun biling diizeyini gosteriyor”. Katilimci 5'in doktora tezinin
kent markalasmasi {izerine olmasi dolayisiyla en giincel ve alanyazina girmis en yeni ornekler
tizerinde durdugu gorilmiistiir. Bu soruda katilimcilarin, marka kentleri 6ne ¢ikaran degerlere
odaklandiklar1 ve agiklamalarini bu zeminde 6rneklendirdikleri saptanmaistir.

‘Marka kentin sahip olmasi gereken unsurlar’ sorusuna, katilimecilarin hepsi fiziksel ve duygusal
unsurlarin bir arada bulunmasi gerektigine dikkat ¢ekmistir. Katihmcilar; duygusal unsurlarin,
fiziksel unsurlara uygun sekilde aktarilmas: gerektigini, kentte insa edilmek istenen duygusal
degere (romantizm, eglence vb.) uygun fiziksel unsur yoksa veya yetersizse bunun inandiriciliktan
uzak olacagmi vurgulamislardir. Katilimcilarin, marka kentlerin fiziksel unsurlarmni siralarken
birbirlerinden farklilagtiklar: tespit edilmistir. Ormegin; Katilime1 1, bu konudaki goriislerini soyle
aktarmigtir: “Benim kafamda fiziksel ve duygusal olmak tizere iki unsur var. Once fiziksel unsurlar
olacak, yani o sehrin kimligini olusturan fiziksel gostergeleri bir zorunluluk ama bunlarla
uyumlasabilecek duygusal seylerin de olacak. Bak mesela, Londra taksilerini, Big Bang’ini, iste
telefon kultibelerini hepsini ayarlamis, ondan sonra sana bunlara uygun duygusal vaatlerle de
kilttirel zenginligi sunmus. Londra’ya gittiginde o kiiltiirel zenginligin i¢inde yasiyorsun. Yani
tiziksel varligina uygun duygusal seyi de veriyor sana”. Katilimci 3 de benzer sekilde, “marka kentin
en onemli 6zelligi, fiziksel unsurlar1 insanlarin kalbine dokunacak bir hikaye ile sunabilmesi bence,
mesela FEiffel Kulesi, ¢ok abartilacak bir seyi yok aslinda ama orayi isiklandirarak, romantik bir
atmosfer yaratarak Paris’i Asiklar Sehri olarak sunmuslar” derken Katilimci 4, “cografyay1 ben
onemsiyorum, ciinkii o cografya dogal giizellikleri getiriyor, iklimi getiriyor, iklim ise yasama
tarzlarini, tiretimi getiriyor, iklimin tiretimi, bunlar mutfak da olabilir, tarih de olabilir mesela ve
bunlarin bilesimi marka kent oluyor. Endonezya’daki adalara alisveris merkezi diye bir imaj
bicmeye kalkarsaniz, bu sagma olur, ¢tinkii bunun alt yapis1 yok. Oray1 dogal gtizellikler, otantizm,
dogayla i¢ ice olma gibi bir seye oturtmaniz gerekir” seklinde diistincelerini aciklamistir. Katilimer
5in bu konudaki goriisleri ise soyledir: “Doga, gastronomi, {ist yapi, alt yapi, kiltiir, tarih,
cografya/cografi konum, dil, egitim, turizm tesisi gibi, bunlar gticlii fiziksel 6zellikler. Bunlara bir
hikaye, deneyim yaratarak duygusal unsurlari olusturabilirsiniz. Tabii bu duygusal unsurlar
olusturmak icin fiziksel unsurlarin yeterli olmasi gerekiyor. Mesela Kayseri'de Kapuzbas: diye bir
selale var. Selalenin aktig1 yer 70 metre ve diinyanin en giizel selalelerinden biri oldugu sdyleniyor,
Niagara 55 metre. Ama Niagara Selalesi'nde yapilan etkinlikler ve yaratilan hikayeler, oray:
duygusal bir ¢cekim merkezi haline getirmis”. Katilimci 6, tarihsel ve sosyal baglamin éneminden
bahsederek “kentin tarihi ile ilgili diistinmeden onun markalagsmasini diistinmeye baslayamayiz.
[lhan Tekeli hocanin da dedigi gibi tarihsel unsurlari sadece ge¢mise degil, bugiine ve gelecege
iliskin bir akiskanlig1 olacak sekilde, mutlaka tarihsel bir akis ve bu tarihselligin duygusal insasina
yonelik diistinmek lazim” diyerek gortislerini belirtmistir. Diger katihmcilarin da marka kentlerin,
bir biittin olarak fiziksel ve duygusal unsurlardan olustugu ve her iki unsuru da saglamasi gerektigi
konusunda goriis birligine vardiklar: goriilmuistiir.

‘Marka kent kavraminin hangi boyutlardan olustugu” sorusunu, teknik ve insani boyut olmak
tizere iki grupta ele aldig: izlenen katilimcilarin bu hususta 6ne ¢ikan belirgin yanitlar1 soyledir:
Katilimc1 1'e gore “yonetim, ozellikle yerel yonetimler, alt yapi, mimari kesinlikle isin teknik
boyutunda var. Ama tabii bir de isin insanla ilgili kismu var, insandan soyutlanamaz. Kendini
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tanitabilmelisin, aktarabilmelisin ve anlatabilmelisin. Bu da isin diger boyutunu olusturuyor”.
Katilimci 2 de bu dogrultuda kent yonetimi ve iletisim boyutuna isaret ederken 6ncelikle vatandas
tizerinde durmustur. “Yonetsel boyut elbette nemli ama yonetim, 6nce vatandas: katmal1 hesaba.
Vatandasi, kentte yasayan insanlar1 eger sen kent markalasmasi stirecine dahil etmezsen o insanlar
bu kentin temsilcileri olarak, kentin goriintiileri olarak kendilerine diisen gorevlerin bilincinde
olmaz iseler, yaptigin biitiin isler bosa gider” diyerek diistincelerini temellendirmistir. Katilimci 3,
sadece yerel yonetimlere degil, ulusal yonetimlere de is diistiigiinii ve ulusal yonetimin desteginin
cok dnemli oldugunu vurgulayarak yonetimle birlikte alt yapinin giiclendirilmesinin ve bu nedenle
yoneticilerin insani bakis acisina sahip olmasmin énemine deginmistir. Katilimci 4'tin gortislerinde
odaklandig1 noktalar soyledir: “Yonetim, alt yapi, ulasim hepsi bir arada diizgtin bir kent yonetimi,
dogru yatirimlar ama ben buna bir de insan 6gesini katmak istiyorum aslinda. Bence belki de en
basta duruyor bu insani boyut. Kentlinin, oradaki yerellerin yani, oranin bir marka kent oldugu
bilincini tasiyor olmasi lazim, ona gore davranmasi lazim ve yonetim de buna uygun olmal1”.
Katilimc1 5 de benzer temalar tizerinde durmustur: “Yonetim, alt yap1 ama aslinda en basta insan
Ogesi, yani kent sakinleri, turistler, ¢zellikle ben yerli ve yabanci olarak ayirtyorum, sonra
yatirimcilar, merkezi hiikiimet. Bu, onemli bir 6ge marka kente destek verilmesinde o6zellikle
uluslararas: faaliyetlerde, sonra istthdam kavrami ve yerel yonetimlerle i¢ ice oldugunu
diistintiyorum”. Katilimci 7, “yoneticilerin alt yapi, ulasim kolayligi, mimari planlama gibi yonetsel
boyutlarin farkinda olmalar1 gerekir ve en 6nemlisi bu boyutlar1 insani bir bakis agisiyla, insam
merkeze alan bir yaklasimla yonetmeleri gerekir. Clinkii vatandaslar her zaman isin i¢inde, yasadig:
yeri sahiplenmeleri, oranin bir parcast oldugunu bilmeleri ve bunu hissetmeleri en 6nemlisi”
diyerek gortislerini ifade etmistir. Katiimcilarin bu soruda yine benzer saptamalarda bulunduklar:
ve bu saptamalarin, marka kent kavraminin yonetimle ilgili teknik ve insani boyutlarla i¢ ige oldugu
noktasinda birlestigi ¢ikarimina ulasiimistir.

Analiz edilen ilk temada, katilimcilarin yanitlar: dogrultusunda marka kentin temel bilesenleri
igerisinde; o kenti tanimlayan simgeler ve semboller, kenti 6ne gikaran degerler, kentin sahip oldugu
tiziksel ve duygusal unsurlar ile teknik/yonetsel ve insani boyutun yer aldig1 saptanmustir.

3.2.2. Marka Kent Olma Siireci Temasinin Analizi: Bu tema kapsaminda katilimcilarin; “bir
kentin markalasmasinda hangi kurumlarin rol almasi gerektigi’, ‘marka kent olabilmek icin
profesyonel bir ajans destegine ihtiyac¢ olup olmadigi’, ‘bir kentin marka olabilmesi i¢in temel
vaadinin ne olmasi gerektigi’, ‘marka kent olmak i¢gin atilmasi gereken adimlar’ ve ‘gelecekte kent
markalasmasinda onem kazanacag1 diistiiniilen unsurlar’ sorularma verdikleri yanitlar analiz
edilmistir.

‘Bir kentin markalasmasinda hangi kurumlarin rol almasi gerektigi’ sorusunda katilimcilarin
yanitlarinin; yerel yonetimler, siyasiler, STK'lar, meslek odalari, {iniversiteler, kalkinma ajanslari,
ozel sektérden kurumlar ve kuruluslar, iletisim ajanslar1 ve kentteki isletmeler tizerinde birlestigi ve
bu kurumlar arasindaki is birliginin 6nemine dikkat ¢ektigi gortilmustiir. Katihmci 1, “bence bir
marka kentin olusmasmda en biiytik is, yerel yonetimlere duistiyor. Bir ilden bahsediyorsak bir,
valilik; iki, belediye, digerleri bunlardan sonra gelir. Kapsayici is birliklerinden s6z etmek gerekir
ama cok biiytik is birliklerine girdigin zaman bu sefer atil konuma gecebilirsin, buna dikkat
edilmeli” diyerek onceliklerini siralamustir. Katilimci 2, is birliklerinin 6nemine ancak bunu
saglamanin zorluguna deginmistir: “Her kafadan eminim boyle bir galisma var, iste siyasilerden,
yerel yonetimlerden, STK'lardan, tiniversitelerden, kentteki isletmelerden herkes bir seyler soyler
fakat bir ortak noktada bulusulamaz, bu biiytik bir yanlis”. Katilimc1 3, “en basta ulusal yonetimin
yerel yonetimi desteklemesi, tiniversitelerin aslinda is birligi yapmasi yeni fikirlerin olmasi
acisindan onemli oluyor. Reklam ajanslarindan, kalkinma ajanslarindan, halkla iligkiler
sirketlerinden destek alinmasi ve bence 360 derecede herkesin bu destegi gortip birlikte is birligi
gerekiyor” diyerek ortak galismanin onemini vurgulamistir. Katiimcr 4, “STK’larin ve yerel
yonetimlerin ayrica bir 6nemi var, meslek gruplari, meslek odalari mesela bunlarin, yurttasi mutlaka
belli bir egitimden gecirmesi gerekiyor” diyerek onemli gordugu kurumlar: agiklamistir. Katilimel
5, kurumlar arasindaki gorev paylasimini dile getirmistir: “Burada is birligine ve ortak akla inanmak
bir mecburiyet ashinda. Universiteler, kalkinma ajanslar1 ve STK'lar, isin stratejik planlama
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noktasinda. Yerel yonetimler, kamu kurumlari, meslek odalari, ticaret odalari, 6zel sektor de
uygulama ve coztimler noktasinda c¢iinkii. Bunlarin bir araya gelmesi gerekiyor” seklinde
acgiklamalarda bulunmustur. Katiimei 6, Habermas’in yonetisim kavramina atifta bulunarak “ortak
akil olmadan marka kent miumkiin degil, sadece yerel yonetim, ticaret odas1 ya da vali ile olmaz.
Yonetsel erkin demokratik bir miizakere yontemiyle ortak akla varmasi lazim. Yine ilhan Tekeli
hocamizin soyledigi gibi buradan, yaratici bir katilim ¢ikmasi lazim. Yoksa tek tarafl: fikirler ¢ikar
ortaya ve is birligi de ortak akil da rafa kalkar” diyerek ortak aklin onemine dikkat ¢ekmistir.
Katilmc1 7, “burada en 6nemlisi ulusal yonetim ve vizyonu cok onemli. Yerel yonetim, STK,
turizmciler basta olmak tizere meslek odalari, kalkinma ajanslari, profesyonel iletisimciler herkes
isin iginde olmal1 ve tek amag¢ dogrultusunda ortak hareket etmeli” seklinde is birliginin énemine
isaret etmistir.

‘Marka kent olabilmek icin profesyonel bir ajans destegine ihtiyac olup olmadigl’ sorusuna
katilimcilar; marka kentin tanitim asamasinda ve semboller ile sloganlar gibi yaratic fikirler ve
ozglin islere ihtiyac duyuldugunda profesyonel bir ajanstan destek almabilecegine yonelik goriisler
sergilemislerdir. Katilimcilarin, profesyonel ajansin destek verecegi konular arasinda; kentin
konumlandirilmasi, kente kimlik olusturulmasi ve imaj tasarlanmasi ¢alismalarini onceledikleri
goze carpmustir. Bu noktada Katilimer 2, Katilimer 3, Katilimer 4 ve Katilimer 5, tamamen kenti
taniyan ve kentin kimligini dogru saptayan ajans se¢imi tizerinde durmuslardir. Bu konuya yonelik
katiimer gortisleri soyle derlenmistir: Katilimer 2, “kenti her yonitiyle bilen, taniyan ve saglam
bilgiye sahip olan bir ajans konumlandirma siireclerinde, kimlik ve imaj olusturmada rol
oynayabilir”. Katilimc1 3, “o kenti bilen profesyonel bir ajans destegi ile konumlandirmayi, kimligi
ve imaj1 iyi diisinmek gerekli”. Katihmc1 4, “ajansin nasil bir tarz tirettigi onemli, yani kentin
kimligini esas alarak bir imaj tiretmeye calismasi gerekiyor”. Katilimci 5, “kiilttirel degerler
noktasinda, kentin kendi kimligini olustururken sahip oldugu degerlerin iyi bilinmesi gerekiyor.
Mesela, Izmir Biiytiksehir Belediyesi'nin logosu Fransa’dan bir ajansa yaptirilmis, bu anlamda
profesyonel bir ajansa yaptiriimast 6nemli fakat bu kiiltiirii tantyan, izmir'i daha yakindan tantyan
profesyonel ve varsa yerel ajanslara oncelik verilmesi gerektigini diistintiyorum” seklinde gortisler
belirtmislerdir. Katilime1 7 ise “stratejik ve uzun vadeli calismalarda yardim almayan kentler yok.
Misir'in antik uygarligini ortaya cikarmast bile Ingiltere’den profesyonel bir ajansla galismasiyla
olmustur” diyerek konuya iliskin yorumunu paylasmustir.

‘Bir kentin marka olabilmesi i¢in temel vaadinin ne olmasi gerektigi’ konusunda katilimcilarin
goriisleri, temel vaadin her kentin kendine 6zgii olmasi gerektigi noktasinda birlesmistir. Bu
nedenle kentin iyi taninmasi ve bilinmesi gerektiginin altini ¢izen katilimcilarin gortislerinden
belirgin seckiler su sekildedir: Katilimci 1, “tarihse eger kentin temel vaadi, benim onu sokaklarda
da gormem gerekiyor. Yurt disinda bir sehre 50 y1l 6nce de gitseniz50 y1l sonra da gitseniz, orada o
yer kalmis, bunun ¢ok 6rnekleri var. Mesela annesi fotograf ¢ekilmis bir anitin 6ntinde, torunu da
cekiliyor orada ama bizde oyle bir sey yok” seklinde goriis beyan etmistir. Katilimer 2, “kent iyi
bilinmelidir ve kendine 6zgii olmalidir vaat. Bir kere farkli, kendine has, kendine 6zgii olmal”
derken Katilimci 3'tin de benzer diistincelere sahip oldugu izlenmistir: “ Artik bence Tiirkiye’de bir
yerin romantizm vaat etmesi taklit bir ¢alisma olur. Bir Paris seviyesine gelemeyiz, ancak taklit
oluruz. Nasil ki her insan birbirinden farkliysa kentler de dyle”. Katilimci 2 ve Katilimc 3’tin temel
vaatte taklitten kaginmak ve 6zgtinliik temalarini 6ne ¢ikardiklar: gortilmiistiir. Katilimcer 4,”kentin
kimligine, degerlerine, tarihine, iklimine, ge¢misine, geleneklerine uymayan temel 6nermeler uzun
vadede stirdiiriilemez. Vegas mesela, kumar ve eglence kenti, ctinkii baska bir sey yok orada. Colde
yapay bir kent yapmis ama marka ve basarili. Dubai gibi iste. Dubai’ye de tarih kenti diyemezsin,
herkes biliyor c¢tinkii 15 yillik tarihi var” diyerek soruyu yamitlamada basarili gordiigii 6rneklerden
yararlanmistir. Katilimci 5, temel vaadin kentin sahip oldugu kimlik unsurlariyla iliskili oldugunu
aciklamis ve “Oncelikle kentin vaadi neyse ona sahip olmasi gerekiyor ve her kentin kendine
ozgiidiir. Mesela Izmir icin turizm kenti vaadini kullanamay1z ciinkii yeterli tesis yok. Ama son
dénemde Izmir igin yenilenebilir enerji diyebiliriz, buna uygun tesislerle ne gikiyor ciinkii” diyerek
goruslerini 6zetlemistir. Katilimci 6, diger katilimcilardan farkli olarak temel vaadin 6ncelikle huzur
olmasi gerektigini vurgulamis ve konu hakkindaki diistincesini; “ben huzur diyorum ¢nce, yani bir
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kente geldiginiz zaman, harcamalarimizdan tutun da ulasima kadar insan iliskilerinin itis kakis
olmamasi lazzim” seklinde agiklamustir. Katilimci 7 ise temel vaat i¢in “kendi kiilttirel degerlerinden
ve tarihsel ge¢misinden ¢ikmali. Kentte hi¢ olmayan bir sey olursa vaat, biittinlesme saglamaz.
Avrupa cok sansli mesela, vaat ettigi bir tarih var gercekten ama Tiirkiye icin sdyleyemiyoruz”
diyerek gortistinii belirtmistir.

‘Marka kent olmak icin atilmasi gereken adimlar’ sorusuna katilimcilarin, gerceklestirilen
gortismeyi Ozetleyecek sekilde yamit verdikleri dikkat ¢ekmistir. Bu soruya her bir katilimcinin;
oncelikle durum tespitinden yola ¢ikip yanit verdikleri izlenmistir. Bunlara ek olarak katilimcilar;
dogru konumlandirma, stratejik tanitim calismalari, uzun vadeli yatirim, tutarlilik, istikrarlilik ve
stirdiirtilebilirlik gibi temalara odaklanmislardir. Bu konuya yonelik 6ne ¢ikan goriisler soyledir:
Katilimar 1, “ilk yapilacak sey, arastirma. Elinde nasil bir kent var, énce bunu bileceksin. iki,
markalasmak istedigin konumda rakiplerin var mi1 ve rakiplerin kendini nasil konumlandirmis? Ug,
bu konumun kentin icin ve ulagsmak istedigin hedef kitlen icin anlamli mi? Daha sonra bu
arastirmalardan elde ettigin verilere uygun orta ve uzun vadeli planlar yapacaksin. Gerektiginde
sehrin buitiin mimarisini degistirebilecek radikal planlardan s6z ediyorum. Yani bir, arastirip analiz
edeceksin, ne var elinde? iki, nasil yapacaksmn? Uygulamanin detayli planlarmi hazirlayacaksm”
diyerek stireci 6zetlemistir. Katilimc1 2“6nce bir durum tespiti yaparak kentin nasil algilandigini
tespit edersiniz. Bu ¢ikan sonuca gore, yonetsel aktorlerle stirece vatandasi da dahil ederek etkili,
planly, stratejik bir tanitim yapilmasi lazim. Burada tutarli ve istikrarli pazarlama, reklam ve halkla
iliskiler calismalar1 unutulmamali” seklinde goriis beyan etmistir. Katilimci 3 ve Katilimer 7'nin; bu
streci ilk olarak ulusal yonetimin, daha sonra yerel yonetimin vizyonundan ele aldiklar:
gortlmisttir. Her iki katilimc1 da ulusal ve yerel yonetimlerin destegiyle vatandasin marka kent
bilincine hazirlandiktan sonra durum tespitinden ortaya ¢ikan temel vaadin belirlenerek geleneksel
ve sosyal medya tizerinden tanitim ¢alismalarina yon verilmesi gerektigini belirtmislerdir. Katilimci
4 ise konuya iliskin goriislerini durum saptamasindan baslayarak aciklamustir: “Biz kimiz, gelecek
i¢in yoniimiiz ve uzun vadeli yatirimlarimiz neler olacak? Durum saptamasiyla sorunlarin ortaya
konmasi, bu sorunlari giderebilecek stratejilerin ve taktiklerin olusturulmasi, bunlarin iletisim ya da
yatirim agisindan nasil ¢oziileceginin belirlenmesi gerekir ve en son uygulama gelir” seklinde ifade
etmistir. Katilimci 6'nin soruya yaklasimi, “marka kent kavrami sadece pazarlama iletisimi galismasi
degildir. Kent yoneticileri marka kenti sadece ekonomik bir fayda olarak gortirse stirdiirtilebilir
olmaz. Marka kent, mutlaka sosyal faydaya, yani stirdiirtilebilirlige dontistiirtilmeli ve 6zellikle
yerel yoneticiler, bunun uzun stirecli bir yatirim oldugunu fark etmeliler” seklinde olmustur.

‘Gelecekte kent markalasmasinda ©nem kazanacagi diisintilen unsurlar’ sorusuna ise
katiimcilarin yogunlastiklar: konular; teknolojik yenilikler, kentin sosyal medyadaki yansimasi,
duygular, dogal gtizellikler, tarihi zenginlikler, agizdan agiza pazarlama, deneyim pazarlamasi,
titopya pazarlamasi, akilli kentler ve ekolojik cevre cercevesinde belirginlik kazanmistir. Bu
sorudaki katiimci gortislerinin derlemesi soyledir: Katilime1 1, “gelecekte kesinlikle teknolojik
yeniliklerden bahsedebiliriz. Sanal kasklar, mesela teknolojik bir gozliikle sehri gezmek 6nemli
olacak ve kentin sosyal medyadaki yansimasi bence gelecekte daha da etkin olacak”. Katilimcr 2,
soruya deneyim ekseninden yaklasmistir: “Deneyimlerle insanlarda merak uyaniyor kent
markalagsmasinda. Neden gidiyorsun? Farkli bir deneyim elde etmek icin”. Katilimci 3 ise teknolojik
yenilikler ve duygular tizerinde durmustur. “Kent markalagsmasinda teknoloji bence ©nem
kazanacak ctinkii destekleyici bir unsur, artirilmis gergeklikle mesela, belki giivenlik endisesi
olanlara kentin ortamu gosterilebilir ve duygular tabii, yine 6nemli olacak”. Katilimc1 4’tin konuya
iliskin gortisleri, “pek bir 6zelligi olmayan bir yere, tamamen teknolojiyi 6n plana ¢ikaran yapay bir
kent olusturdugunda insanlar gelip bunu deneyimleyebilir. Agi1zdan agiza pazarlama ¢ok 6nemli,
daha da onemli olacak. Ben doganin ve tarihin korunmasini ¢ok énemsiyorum. Ekosistem 6nem
kazanacak, iklim degisikligi ve su kithgr diinyay: tehdit ediyor. Ekoloji konusunda uzmanlarla
bunlarin zirvelerde tartisilmasi gerekiyor. Oniimiizdeki yillarda diinya ve turizm nasil olacak,
marka kentler nasil daha stirdiirtilebilir hale getirilecek gibi konularin tartisilmasi gerekiyor”
seklindedir. Katilimci 5’in de benzer temalara odaklandig gortlmiistiir: “Gelecekte bence ekolojik
denge, yenilenebilir enerji, akilli kent kavraminin ben 6nemli olacagini diistiniiyorum. Kentlerin de
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kendi icinde ekosistemi, yani birbiriyle uyumlu duraklar, kullandigimiz arag ve gereclerin birbiriyle
entegrasyonu olacak ki akilli apartmanlar, akilli evler belli oranlarda yapilmaya baslandi bile. Ama
bunlarin artik sokaklarla, alt yap1 hizmetleriyle uyumlu hale getirilmesi daha da 6nemli olacak diye
diistintiyorum. Festivallerin ve eglencenin 6nemini koruyacagmi dustintiyorum. Artirilmis
gerceklik, sanal kasklar, sanal gozliikler gelecekte daha aktif kullanilacak ve bence teknolojik olarak
ileri diizeyde, macera yasanmasi igin tasarlanan kiiciik deneyim kentleri 6ne ¢ikacak”. Katilimci 6,
teknolojinin bircok seyi degistireceginden ama insana iliskin duygular ve deneyimlerin yine énemli
olacagindan soz etmistir. Katilimc1 7 ise titopya ve utopya pazarlamasina atifta bulunarak
“insanlarin nefes almaya ihtiya¢ duydugu ve bunu karsilayabilecek kent tasarimlarimi, titopya
pazarlamasi olarak one ¢ikaracagina inaniyorum. Ayrica kiiltiirel miras konusunu 6nemsiyorum.
Dogay1 tahrip etmeden, tarihi yikmadan bu dokular1 korumanin gelecekte de 6nemini koruyacagin
diistintiyorum” diyerek gortislerini agiklamustir.

Ortaya cikan ikinci temada, katilimcilarin verdikleri yanitlar goz ontine alindiginda marka kent
olma stirecinin; ulusal ve yerel yonetimler ile is birligi, yaratici ve 6zgiin konumlandirma icin
profesyonel ajans destegi, her kentin kendine 6zgii temel vaadinin olmasi, durum tespiti
dogrultusunda stratejik iletisim calismalar1 ile teknolojik uygulamalar ve ekolojik cevrede
strdiirtilebilirlik asamalarimndan olustugu tespit edilmistir.

3.2.3. Kent Markalasmasinda Tanitim Calismalarinin Onemi Temasinin Analizi: Belirlenen
bu son temada ise katiimcilarin; ‘bir kentin markalasmasi icin ne gibi tanitim c¢alismalarmin
yapilmasi gerektigi’, ‘kent markalasmasmnda medyanin rolti" ve ‘bir kentin i¢ ve dis turizm
potansiyeli ile o kentin markalasmasi arasindaki iliski” sorularina yonelik gortisleri analiz edilmistir.

‘Bir kentin markalasmasi i¢in ne gibi tanitim g¢alismalarinin yapilmas: gerektigi’ sorusuna
katilimcilarin belirginlik gosteren yanitlari, ¢ncelikle halkla iliskiler ve tanitim odakli ¢alismalar
dogrultusunda gelismistir. Katilimcilarin hemen hemen hepsinin tanitim ¢alismalarinda agizdan
agiza pazarlamanin 6nemine vurgu yaptiklar: goriiliirken reklam calismalarini en son noktada
dikkate aldiklar1 izlenmistir. Ayrica katilimcilarin onerdikleri tamitim calismalar: igin sosyal
medyay1 6n plana cikardiklar1 ve edebiyat ile sinemanin giictinii 6énemsedikleri gortlmiistiir.
Katilimc1 1, “marka vaatli bir seyde giiven kazanmak, duygusal yatirim yapmak istediginizde PR
calismalar1 daha ¢ok etkili. Agi1zdan agiza pazarlamanin internetteki hali, yani viral tarzda anlatacak
kampanyalar1 yaparak olusturmaya baslardim. Tabii ki bu noktada sosyal medyadan da
faydalanirm ve en sonunda reklama muhtaciz kitleyi genisletebilmek igin” diyerek ©nem
siralamasini belirtmistir. Katilimer 2, sosyal medya, agizdan agiza pazarlama, edebi ve sanatsal
eserler tizerinde durmustur: “Gitmeden once zaten sosyal medyada goriinenler ve yazilanlarla
taniyorsun kenti. Ben agizdan agiza pazarlamay1 da c¢ok onemsiyorum. Guntimiizde kitlesel
mesajlar yok, kisiye 6zgii ve viral pazarlama da kesinlikle 6nemli. Edebiyat ve sinema ¢ok 6nemli.
Dan Brown’a mesela, Kapadokya ile ilgili bir kitap yazdirmak, Spielberg gibi bir yonetmenin
Kapadokya ile ilgili bir film ¢ekmesi. Iste edebi eserler, filmler, klipler, festivaller 6nemli araglar”.
Katilimci 3, “geleneksel tanitimlarin tabii ki yapilmasi gerekiyor ama insanlara sosyal medyada o
kentin nasil gosterilmesi gerektiginin de 6gretilmesi gerekiyor. Ya da sinema, mesela Dan Brown
Cehennem filminde son sahne Istanbul’dayds, o tarihi ve kiiltiirii gosterebilmek adma ¢ok basarili
isler yapilabilir. Anadolu’nun kiiltiir besigi olmasiyla ilgili edebi bir eser yazdirilabilir, uluslararas:
tanitim olur” diyerek geleneksel medyanm sosyal medyay:1 destekleyici sekilde kullanilmasi
gerektigine ve sanatsal eserlerin tnemine isaret etmistir. Katiimer 4'tin 6nemli gordiigii tanitim
calismalart goyledir: “Ozellikle kitle reklamcihig1 artik eskisi gibi 6nemli degil. Ben geleneksel
anlamda sektor dergilerindeki makaleleri, 6nemli yazarlarin, iste 6nemli biiyiik gazetelerin kose
yazilarinda publicity yani tanitim tiretmeyi onemsiyorum. Agizdan agiza iletisim ¢ok etkili ve
marka elgilerini, kisilerin deneyim aktarimlarini dnemsiyorum. Bir de bu sosyal medyada kaliteli
icerik tiretenlerin saptanmasi, bloggerlar, youtuberlar mesela 6nem kazandi, onlarla is birligine
gidilmesi gerektigini diistintiyorum”. Katilimc1 5 ise “geleneksel medya hala 6nemli ama sosyal
medya goz ardi edilmemeli. Cilinkti artik agizdan agiza pazarlama ¢ok 6nemli. Eger deneyimleyerek
bir kentin gortilmesini tavsiye ediyorsaniz, %90 oraninda etkili oldugu yapilan arastirmalarda
gosterilmis. Sosyal medyada bloglar ya da belirli kanallar tizerinden de Youtube mesela, ciddi
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anlamda etki yaratilacag1 soylenebilir. Filmler de etkili biz mesela Amerika’y1, o caddeleri, yasami
filmlerden biliyoruz” diyerek gortislerini ifade etmistir. Katilimci 6, yerel yonetimlerin geleneksel
ve sosyal medya odakli uygulamalarmimn oneminin altmni ¢izerek edebiyat ve sinemanin
kullanilmasina yonelik drnekler paylasmistir: “Marka olacaksa kent, geleneksel medya 6nemli ama
bilingli gelistirilen ve herkese agik kent paylasimlar1 yapilmasi lazim, dzellikle yerel yonetimlerin.
Ctinkti kent markalasmasinda kenti tanimak, bilgi almak c¢ok ©nemli, kent haberlerini yerel
medyadan alirsiniz. Ama marka yapmaz bunlar, zaten marka olmus kenti tanitir. Kentin 6ykiisti
olacak 6nce, medya bunu aktaracak. Mesela Kemeralti'nda bir polisiye neden olmasmn? Ya da yerel
edebiyatcilarla anlasip o kenti tanitan bir edebi eser ¢ok onemlidir”. Katilimc1 7 ise “geleneksel
medyanin yaninda artik mutlaka sosyal medya olmali. Sinemanin giiciine cok inaniyorum mesela,
¢linkii merak duygusunu veriyor, ikincil imaj medya araciligiyla ortaya ¢ikiyor. Dan Brown mesela
kitaplarinin filme dontismesiyle Floransa'ya turlar yapiliyor. Yazarlarla, yonetmenlerle tanitima
yonelik anlasmalar yapilabilir ve kendi kiiltiirtinii bilen sanatcilar da kullanilabilir, cok essiz bir sey
olur bu. Blogger, youtuberlar 6zellikle seyahat siteleri art1 getirebilir, kenti onun goziinden yeniden
gorebilirsiniz” diyerek konuya sanatsal ve sosyal medyadaki yeni egilimler ekseninden
yaklagmustir.

‘Kent markalasmasmnda medyanin rolii’” sorusunda katilimcilarm, kent markalasmasinda
medyanin birebir etkili oldugunu ancak o kentin medyada nasil goriindiigiiniin ve temsil
edildiginin 6nem tasidigmi vurgulayarak gercekligin medya tarafindan yaratilamayacaginim,
sadece var olan gercekligin aktarilabileceginin altin1 ¢izmislerdir. Ayrica katiimcilar, geleneksel
medyanin bir olctiye kadar kontrol edilebilecegini, ancak artik sosyal medyada haberlerin
saklanamayacagini1 da 6nemle belirtmislerdir. Katilimci 1, “kent markasinda medya etkin ve hizli
bir arag, tnemli bir aktarim ortami. Ama markalasma siirecinde goriintiilerinizin olumlu mu
olumsuz mu oldugu 6nemli, ¢tinkii bunlar aktariliyor ve ifade buluyor” diyerek medyanin énemine
isaret etmistir. Katilimci 2 de medyadaki olumlu goruntirliigiin 6nemine dikkat cekmistir: “Medya
olmazsa olmaz tabii. Ama tabii ti¢lincti sayfa haberleriyle, cinayet, teror, hirsizlik, insan haklar1 ve
demokrasi ihlalleriyle temsil edilmemesi lazim. O kentin olumlu haberlerle giindeme gelmesi
lazzm”. Katilimer 3, “bence temelde neyi vermek istiyorsa kent, medyanin da onu gostermesi
gerekiyor ve medyada karisik temalar kullanmilmamali. Moda kenti diyorsamiz sadece moda
haberleriyle ¢ikmali, huzur kenti demisseniz, insanlarin huzurla yasadigi, huzursuzluklarin
olmadig1 kent gortintimii ve haberleri olmali medyada” diyerek medyada, kentin tutarli haberlerle
glindeme gelmesinin onemine deginmistir. Katilimci 4, “kentin gtindelik hayatinda sorunlar varsa
medyanin ¢ok yapabilecegi bir sey yok. Medyada sifirdan bir sey yaratamazsin, gercekligi
degistiremezsin. Sahada gercekligi degistirip sahada bunun alt yapisini tiretip medyay1 aktaric giic
olarak kullanabilirsin. Geleneksel medya her ne kadar gostermiyorsa, sosyal medya var artik ve
kiiresel” diyerek kent gerceklerinin medya {izerinden aktarilacagina ve bunun sosyal medyada
kontrol edilemeyecegine dikkat cekmistir. Katilimec1 5, “6ncelikle kentin bilinirliginin artirilmasinda
medya faktorii 5Snemli. Sonraki asamada da kentle ilgili algilarin, imajin ve itibarin olusmasini saglar
ama bunlar1 tek basina medya saglamaz, zaten var olana insanlarin dikkatini ¢eker ve bu noktada
medyada ¢ikan haberlerin tutarliligi ¢ok 6nemli, sosyal medya da bu noktada giiclii” diyerek
medyada tutarli ve gercek haberlerin aktarimimin, kent markalasmasmdaki énemini vurgulamustr.
Katilimci 6, “mesela kentin kendi tarihi dokusuna uygun olarak bir tarihi ya da arkeolojik dizi veya
film tasarlarsaniz, bu sekilde kullanilmasi nezih ve dogru olur medyanin” seklinde ifade ettigi
gortisle, kentin kendi gercekliginin medyada temsil edilmesini énemli gordiiginti aktarmistir.
Katilimci 7 ise “medya goriinttiler tizerinden sekillendiriyor algilarimizi, bu gortintiilerin gergekle
uyumlu olmasi gerekir, medyada goriip etkilenip geliyorsa kentte bulabilmeli gordiiklerini” diyerek
konuya yo6nelik gortislerini aktarmistir.

‘Bir kentin i¢ ve dis turizm potansiyeli ile o kentin markalasmasi arasindaki iliski" sorusuna
katilimcilarin ttimdi, yerli ve yabanci turist igin gekici destinasyonlarin kent markalasmasina iliskin
biiytik bir firsat tasidigl, ancak bunun bilingli bir sekilde yonetilebilirse ve surdiirtilebilirse
markalasmay1 saglayacagy;, aksi halde sadece turist cekmeye yonelik cabalarin kenti
markalastiramayacagi konusunda goriis birligine varmislardir. Tiim katihmcilarin tiimiiniin benzer
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soylemlerinin dikkat cektigi bu soruda one ¢ikan gortisler soyledir: Katimer 1, “bu iki konu
kesinlikle kent markalasmasimnda ¢nemli, ¢tinkii bir cekim merkezi olusturur, dogrudan bir ¢ekim
merkezi haline gelirsin ama marka olman icin bunu da yodnetebilmen gerekir, tek basina marka
yapmaya yetmez”. Katilimci 4, kent markalasmasinda farkl turistik 6zelliklerin olabilecegine dikkat
cekmistir: “Tabii ki i¢ ve dis turizm potansiyeli ile marka kent arasinda bir iliski var. Ama bazen su
da var: Bunu sadece tarih olarak diisiinmemek lazim. Bazi kentler var, kent ¢ok giizel bir yer
olmayabilir ama sadece kongre tizerinden gidebilir. Cok iyi tiniversiteleri vardir, akademik ¢ekicilik
sunabilir”. Katilimc1 5’in gortisleri de turistik potansiyelin ytiksek oldugu kentlerin markalasmadaki
avantaji tizerine yogunlasmustir: “I¢ ve dis turizm acisindan potansiyeli giiclii olan kentlerin,
markalagmada bir adim 6énde oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin; bizde kiy1 seridindeki kentler,
Nevsehir, Kapadokya Bolgesi, Pamukkale travertenler de dyle. Bunlarin potansiyelleri var ama tek
basma marka olmalari igin yeterli degil”. Katilimc1 6 ise “gok turist ceken yerler daha ¢ok taninan
yerler oluyor dogal olarak ya da marka olan kentler daha fazla turist cekiyor kesinlikle ama turizm
betonlasma ve dustik tcret degil. Turizmin gelecekte nasil stirdiirtilebileceginin tartisiimasi
gerekiyor” diyerek konuya elestirel bir bakis acisi ile yaklasmustir. Katiime1 7 de bu konudaki
dogrusal iliskiye dikkat ¢cekerek “kent marka olmussa cekici bir destinasyon 6zelligi vardir. Hedef
kitlen ne i¢in geliyor ve sen ona neyi sunabiliyorsun, yani kiiltiir turizmine mi geliyor, deniz-kum-
glnes icin mi, buna bakman lazim oncelikle, talepleri goriip yonetebilmen lazim” seklinde goriis
belirtmistir.

Aragtirmanin analiz edilen son temasinda katilimcilarin, kent markalasmasinda tanitim
calismalarinin 6neminde; halkla iliskiler ve agizdan agiza iletisim/pazarlama, medyada gercekligin
aktarimi ve bu siirecte sosyal medyanin kontrol edilemezligi ile kentin cekim merkezi olarak
surdiirtilebilirligi konular1 tizerine yogunlastiklar: izlenmistir.

3.3. Icerik Analizine Gore Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Gortismelerin yaziya dokiiltip metin haline getirilmesi ile elde edilen dokiimana uygulanan
icerik analizinde CATMA 5.0 programindanl yararlanilmistir. Coztimleme asamasmda her bir
goriismenin metni programa ytiklenmis ve bdylece yedi katilimcinin, gerceklestirilen goriismelerde
iletisim perspektifinden en sik tekrar ettikleri kelimeler, analiz birimi olarak belirlenmistir. ‘Reklam’,
‘halkla iliskiler’, ‘lkonumlandirma’, ‘temel vaat’, ‘imaj’, “sosyal medya’ ve ‘geleneksel medya’ olarak
ortaya ¢ikan yedi analiz biriminin, katiimcilar tarafindan kag kez tekrar edildigini saptayabilmek
amaciyla desifre edilen gortismelerin her bir katilimciya ait olan metni programda taratimistir.
Boylece analiz birimlerinin frekans dagilimlar1 belirlenmis ve niceliksel igerik analizi
tamamlanmistir. Daha sonra bu dagilimlarin hangi baglamda gelistigi tespit edilmistir. Analiz
birimlerinin frekans dagiliminda ortaya ¢ikan baglamlar, niteliksel igerik analizine gore
¢oztimlenmis ve katilimcilarin bu analiz birimlerinde ne sdylemek istedikleri ve soylemlerinin hangi
baglamda gelistigi saptanmistir. Buna gore calismanin amaci dogrultusunda marka kentin temel
dinamiklerine yonelik iletisim perspektifinden ¢ne ¢ikan noktalar agiklanip yorumlanmuistir.
CATMA 5.0 programina gore analiz birimlerinin frekans dagilimlar1 ve baglamlar1 Tablo 2'de
sunulmustur.

1 CATMA (Bilgisayar Destekli Metin Isaretleme ve Analizi) Almanya Hamburg Universitesi'nde gelistirilen cevrimigi bir
programdir. 2017 verilerine gore, diinya capmda 60'1n tizerinde arastirma projesi tarafindan kullamilmaktadir. Mevcut
stirim 5.0 metinler arasindaki temel anlat1 6zelliklerinin tanimlanmasi gibi bir dizi otomatik ek agiklama rutinine sahiptir.
Bkz. Meister et al., 2017: 822.
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Tablo 2. Analiz Birimlerinin Frekans Dagilimlar1 ve Baglamlar:

Katilimer 1
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
Iliskiler Medya
Frekans: 11 Frekans: 13 Frekans: 7 Frekans: 9 Frekans: 4 Frekans: 16 Frekans: 9
Yapay Kimlik-tamitim | Tletisim stratejisi Kendine Resim Yansima Temsil
Sahte Duygusal Yaratict haslik Simge-sembol Gortintirlik Tastyic
Inandiricilik yatirmm Farklilik Ozgiinliik Pazarlama Hiz ve aktiflik Aktarici
PR Tutarli-istikrarlt Ask iletisimi Tamamlayic1 Kontrol
Kampanyasi Stirdiriilebilirlik Romantizm | Halkla iligkiler Kiiresel
Gerilla-viral Uygunluk Kiilttir-sanat Tanitim Forum siteleri
Agizdan agiza Turistik Saglik Hafiza Deneyimler
pazarlama Cekim merkezi Fiziki unsur Yorumlar
Duygusal Agizdan agiza
unsur pazarlama
Viral pazarlama
Katilimci 2
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iligkiler Medya
Frekans: 5 Frekans: 10 Frekans: 5 Frekans: 3 Frekans: 4 Frekans: 15 Frekans: 10
Kitlesellik Turizm Belli bir yer Ozgiinliik Tanitim Eglence Haber
Viral Destinasyon Uygun tema Farklilik Sinema Paylasim Gergeklik
pazarlama pazarlamasi Yaraticilik Cekicilik Edebiyat Deneyim Entegrasyon
His-Duygu Teklik Simge-sembol Viral pazarlama Uluslararasilik
Agizdan agiza Cekim merkezi Siirdiiriilebilir Etkinlikler Medya iliskileri
pazarlama
Katilimc1 3
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iliskiler Medya
Frekans: 9 Frekans: 4 Frekans: 3 Frekans: 13 Frekans: 6 Frekans: 22 Frekans: 4
Profesyonel Tletisim stireci Devaml Tarihsel Profesyonellik Profesyonellik Temel unsur
ajans Profesyoneller | Siirdiiriilebilirlik Farklilik Tanitim Hiz Tutarh
Uzmanlik Biittinlesik Stratejik Fiziksel Sinema Icerik ve etkilesim Birlesik
pazarlama Belirgin unsur Edebiyat Ulusal ve yerel
iletisimi Tek olma Duygusal yonetim
Agizdan agiza Kimlik unsur Agizdan agiza
pazarlama Opykii-hikaye Romantizm pazarlama
Ask
Turizm
Katilimc1 4
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iligkiler Medya
Frekans: 9 Frekans: 2 Frekans: 4 Frekans: 3 Frekans: 18 Frekans: 25 Frekans: 15
Sahtelik Agizdan agiza Cografya Farklilik Uygunluk Igerik tiretimi Gergek yasam
Kitlesellik iletisim Tarih Ozgiinliik Dogallik Youtuber deneyimi
Uretilmis Deneyim Iklim Goz Kendiliginden Blogger Haber tutarlilig1
Organiklik Kendiliginden ontindelik Uzun vade Yorum-deneyim Uluslararasilik
Yerel yonetim Opykiilendirme Fiziksel Tarihsel stireg Agizdan agiza Kontrol
Yaratici stireg unsur Tanitim iletisim Yerellik
Cazibe merkezi Duygusal Simge-sembol Oykii-hikaye
Stirdiriilebilirlik unsur Stirdtirtlebilir Kiiresel
Eglence
Asgk-
romantizm
Akademik
Katilimc1 5
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
Mligkiler Medya
Frekans: 5 Frekans: 2 Frekans: 9 Frekans: 1 Frekans: 5 Frekans: 12 Frekans: 7
Yapay Yerel ajans Uygun potansiyel Ozgiinliik Tanitim Iletisim ve diyalog Tutarli haber
Kitlesel Bilinirlik Tutarlilik Cekicilik Simge-sembol Hiz ve aktiflik Aktarim
Viral Uygulama Opykii-hikaye Fiziksel Sinemada Yerel yonetim Strateji
pazarlama Cozim Yerel destek unsur temsil Deneyim odakl Entegrasyon
Agizdan agiza | Strdurilebilirlik Duygusal itibar Bloglar-Bloggerlar Yerel yonetim
pazarlama unsur
Katilimc1 6
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iliskiler Medya
Frekans: 5 Frekans: 6 Frekans: 4 Frekans: 3 Frekans: 9 Frekans: 12 Frekans: 8
Yerellik Yerel ajanslar Tarihsellik Huzur Stirdirilebilir Kamusal alan Yerel medya
Inandiricilik Sosyal boyut Din Sosyal fayda Yerel yonetim Yerel yonetim
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Yapaylik Profesyonel Yerel yoneticiler Kiilttir-sanat | Simge-sembol Herkese acgik Kent giindemi
ajans Ulusal yoneticiler Ozgiin Tanitim Erisilebilir
Yerel yonetim Kentin oykiisti Sinema
Edebiyat
Katilimc1 7
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iliskiler Medya
Frekans: 6 Frekans: 4 Frekans: 5 Frekans: 8 Frekans: 9 Frekans: 14 Frekans:10
Kitlesellik Agizdan agiza Cekim merkezi Tek ve Sinema Hedef kitle Biitiinlesik
Inandiricilik pazarlama Kiilttir-sanat biricik Gorsellik Hiz ve aktiflik Destekleyici
Birebir Deneyim Talep Farklilik Edebiyat Deneyim Kontrol
mesaj Viral Opykiilendirme Dogallik Simge-sembol Yorumlar
pazarlama Utopya ve Cekicilik Tanitim Bloglar-Bloggerlar
titopya Stirdiirilebilir Seyahat siteleri
pazarlamasi Aplikasyonlar
Siirdiiriilebilirlik

Tablo 2’de, her bir katilimc1 i¢in ortak olarak saptanan yedi analiz biriminin frekans dagilimlar:
ve baglamlarma gore Katilimci 1’in, marka kent olma stirecinde 11 kez reklamdan s6z ettigi ancak
bu soylemlerin; reklamin inandiriciliktan uzak oldugu, iyi reklamin ve tamitimin bir kenti marka
yapamayacagl noktasinda olumsuz bir baglamda gelistigi izlenmistir. Buna karsilik halkla iliskileri,
duygusal yatirim stireci olarak gordugtinii belirten katilimecinin, marka kent olma stirecinde kentin
kimligini olusturmada PR kampanyalarin1 ve bir biitiin olarak 13 kez bahsettigi halkla iliskileri
onemsedigi gortilmustiir. 7 kez konumlandirma temasini dile getiren katilimci, bu baglamda
iletisim stratejisi olarak yaratici, farkli ve kente uygun konumlandirmanin stirdiirtilebilirligine
dikkat cekerek kentin dogru konumlandirma ile cekim merkezi haline gelecegini belirtmistir. 9 kez
temel vaatten s6z eden katilimci, bu baglamda her kentin kendine has vaatlerinin oldugunu, belirli
vaatlerle 6ne ¢ikan kentlerden 6rnek vererek aciklamis ve duygusal icerik tasiyan vaatleri yerine
getirmek icin fiziksel kosullarin uygunluguna dikkat cekmistir. 4 kez imaj temasin: dile getiren
katilimci, her kentin bir resimle, simge ve sembolle hafizalarda yer edip tanindigmi ve imajin
pazarlama iletisimi stratejileriyle olusacagini anlatmistir. Sosyal medyadan 16 kez hiz, aktiflik,
deneyim ve yorum paylasimi gibi 6zellikleri nedeniyle olumlu baglamda s6z eden katilimcinin,
buna karsilik 9 kez tekrarladig1 geleneksel medya baglaminda, kentin nasil temsil edildiginin 6nemi
ve bunun kontrol edilmesi gerektigine yer verdigi tespit edilmistir.

Katilimc1 2'nin 5 kez s6z ettigi reklam baglaminda, marka kent olma stirecinde kitlesel reklam
yerine ag1zdan agiza pazarlamanin ve viral pazarlamanin énemini vurguladig: gortilmustiir. 10 kez
halkla iligkilerden s6z eden katilimcinin, bu baglamda kent markalasmasinin turistik destinasyon
pazarlamasindan farkliliklarma degindigi izlenmistir. Katilimci, konumlandirmadan 5 kez ve
insanlarin zihinlerinde belli bir yer edinebilmek amaciyla kente uygun tek bir unsurun yaratict
sekilde kullanilmasi baglaminda s6z etmistir. Temel vaade 3kez 6zgiinliik ve farklilik baglaminda
yer veren katilimcinin, 4 kez imajdan soz ettigi ve bunu olusturmak icin belirli simge ve sembollerin
olmasmin yani sira mutlaka tamitimda sinema ve edebiyattan yararlamilmasi gerektigine
odaklandig1 saptanmustir. 15 kez sosyal medya tekrar1 yapan katilimcinin, bu baglamda; eglence ve
paylasim amacli deneyimlerle viral pazarlamanm 6nemine degindigi ve geleneksel medyadan 10
kez, sosyal medyaya entegre olmasi ve uluslararasi alanda gercek haberlere yer verilmesi icin medya
ile iyi iligkiler gelistirilmesi baglaminda soz ettigi goriilmiistiir.

Katilimc1 3, uzmanlardan ya da profesyonel ajanslardan destek almabilecegi baglaminda
reklamdan 9 kez bahsetmis, ancak onceligi agizdan agi1za pazarlamaya vermistir. Halkla iliskilerden
4 defa s6z eden katilimci, bu baglamda iletisim siirecinin biitiinlesik bir sekilde profesyoneller
tarafindan yonetilmesi gerektigini belirtmistir. 3 kez konumlandirma tekrar1 yapan katilimcinin bu
baglamda, sadece tek ve belirgin bir unsurla stirdiirtilebilir konumlandirmanin 6neminden ve
konumlandirmada asil olarak kente yonelik bir hikaye tasarlanmasi gerektiginden s6z etmistir. 13
defa temel vaatten bahseden katilimci, bu baglamda kentin tarihinden gelen ve digerlerinden farkl
olacak vaatlerde duygusal unsurlarin mutlaka fiziki olarak desteklenmesinin 6nemine deginerek
belirli vaatlerle one c¢ikan kentleri 6rneklendirmistir. Katilimcinin, profesyonel tamitimda edebiyat
ve sinemanin kullanimi baglaminda 6 kez imaj tekrarinda bulundugu izlenmistir. Sosyal medyadan
22 kez s6z eden katilimcinin, bu baglamda igerik tiretimi ve etkilesim ile birlikte ulusal ve yerel
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yonetimlerin is birligi tizerinde durdugu gorilmiistiir. Son olarak ise 4 kez geleneksel medyadan
bahseden katilimci, bu baglamda geleneksel medyanin da temel bir unsur olarak sosyal medya ile
entegre bir sekilde kullanilmasinin 6énemine deginmistir.

Katilimci 4'tin, 9 kez reklamdan sz ettigi, ancak bu baglamin olumsuz yonde seyrettigi; kitlesel
tiretilen mesajlarin inandiric1 olmadigr ve bu nedenle agizdan agiza iletisimi ©nemsedigi
gortilmiistiir. Buna karsilik katilimcinin, 2 kez bahsettigi halkla iliskilere yonelik agizdan agiza
iletisimi dogal sekilde tiretmesi ve yerel yonetimlerin de bunu dikkate almas1 baglaminda olumlu
yorumlari izlenmistir. Konumlandirmay1 4 defa tekrarlayan katilimci, bu baglamda cografya, tarih,
iklim gibi etmenlerden dolay1 konumlandirmanin kendiliginden olusacagindan ve yaratici sekilde
oykiilendirilip yaratilan cazibenin siirdiiriilebilir olmas: gerektiginden soz etmistir. 3 kez temel
vaade deginen katilimci, bu baglamda her kentin kendine has ve gtz éniinde olan tzelliklerinden
yararlanmasi gerektigine ve duygusal unsurlar: tamamlayacak fiziki unsurlarla kentleri 6ne ¢ikaran
vaatleri 6rneklendirmistir. Imaji 18 kez tekrarlayan katilimei, bu baglamda imajlarin kente uygun ve
tarihsel stirec icerisinde kendiliginden gelisecegini ve tamitim asamasinda belirli simge ve
sembollerin 6nemini vurgulamistir. Katilimcinin 25 kez sosyal medyanin kiireselligi baglaminda
kaliteli icerik tiretiminden, youtuber ve bloggerlardan destek alinmasindan ve yaratilacak hikayeler
ile yorumlarin agizdan agiza iletisimi giiclendireceginden bahsettigi izlenmistir. 15 kez geleneksel
medya vurgusu yapan katilimci, bu baglamda haberlerde gercek olan neyse onun aktarilacagina,
marka kentle tutarli haberlerin yasanmasi gerektigine ve bu haberlerin uluslararasi arenada kontrol
edilmesinin 6nemine isaret etmistir.

Katilimci 5'in, kitlesel mesajlarin etkisini yitirmesi, yapaylik algis1 gibi olumsuz bir baglamda 5
kez reklamdan soz ettigi ve aciklamalarinda reklam yerine agizdan agiza pazarlamaya ve viral
pazarlamaya onem verdigi dikkat cekmistir. Buna karsin katilimcinin, halkla iliskilerden 2 kez s6z
ettigi ve bu baglamda kent markalasmasinda, kenti bilen ve her yoniiyle taniyan yerel ajanslarla
uygulama ve ¢6ztim odakli calismalarin 6nemine vurgu yaptig1 goriilmiusttir. Konumlandirmadan
9 kez soz eden katilimci, bu baglamda kentin kendine uygun potansiyelini tutarli bir sekilde
gelistirmede ve olusturulan hikayelerle stirdiirtilebilirligi saglamada yerel yonetimlerin destegi
konularina deginmistir. Temel vaade 1 defa yer veren katiimci, bu baglamda her marka kentin
dzgun bir gekicilige sahip oldugundan ve duygular1 karsilayacak fiziksel unsurlarin éneminden sz
etmistir. 5 kez imaj tekrar1 yapan katilimci, bu baglamda marka kentin tanitiminda simge ve
sembollerin mutlaka yer almasi gerektigine ve kentin sinema filmlerindeki temsiline gore itibar
kazanacagina isaret etmistir. Katilimci, sosyal medyay1 12 kez; iletisim, diyalog, hiz, aktiflik ve
bloglar araciligiyla deneyim paylasimini kolaylastirma ve yerel yonetimlerin de dikkate almasi
gereken bir olgu baglaminda tekrar etmistir. Geleneksel medyadan ise 7 kez s6z eden katilimcinin,
bu baglamda yerel yonetimlerin desteginin ve tutarli haberlerin aktarilmasmin énemine degindigi
ve her iki medyanin entegre stratejilerle kullanilmasina odaklandig gortulmiistiir.

Katilimci 6, kent markalasmasinda yerel reklamciligi 6nemli gordiigtinti ancak yapay bir siireg
olmasi nedeniyle inandiriciliktan uzak oldugu baglaminda ele aldigi reklam sdylemini 5 kez
tekrarlamistir. Halkla iliskilerden 6 defa s6z eden katilimci, bu baglamda yerel ve profesyonel
ajanslarin birlikte calismasina ve yerel yonetimin destegine isaret etmistir. Konumlandirmadan 4
kez bahseden katilimci, bu baglamda tarihsellik ve sosyal boyutun 6énemine deginmis ve marka
olarak konumlandirmada kentin kendi 6ykiisiinii olusturmanin énemi ile yerel ve ulusal yoneticiler
arasindaki is birligine dikkat cekmistir. 3 kez temel vaat sdylemi gelistiren katilimeci, bu baglamda
huzur, din, kiiltiir ve sanat temalar1 tizerinde durarak kentlerin 6zgiin bir konumlandirma yapmasi
gerektigini belirtmistir. 9 kez imaj tekrar1 yapan katilimci, bu baglamda; stirdiiriilebilir sosyal fayda
tiretimi, marka kent deyince akla gelecek simge ve sembol ile tanitimda edebiyat ve sinema konular1
tizerinde durmustur. 12 kez sosyal medyaya yer veren katilimci, sosyal medyay1 herkese agik bir
kamusal alan olmas: dolayisiyla ozellikle yerel yonetimler tarafindan bilingli kullanilmasi
baglaminda ele almistir. Son olarak geleneksel medyadan 8 defa bahsettigi izlenen katilimcinin, bu
baglamda yerel medyanin giiglendirilmesi i¢in yerel yonetimlere diisen gorevleri ve marka kent
olma stirecinde kent gitindeminin buna gore olusturulup aktarilmasinin énemini vurgulamaistir.
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Katilimcr 7 ise olumsuz bir baglamda ele aldig1 reklamdan 6 kez s6z ederek bu baglamda;
kitlesel mesajlarin inandiriciliktan uzak olmasindan ve birebir mesajlarin 6nem kazanmasindan
dolay1 agizdan ag1za pazarlamanin 6ne ¢itkmasindan soz etmistir. Halkla iliskileri 4 kez tekrarlayan
katilimc1; deneyimleri, agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlamay: onemli gordiigi icin bu
temay1 olumlu bir baglamda ele almistir. 5 kez konumlandirmadan s6z eden katilimci, bu baglamda
cekim merkezi yaratacak bir konumlandirma icin kiiltiir ve sanat aktivitelerinin btiyiik bir talep
gordugtinii belirterek bu noktada dykiilendirmenin, itopyanin ve titopya pazarlamasmin énemine
deginmis ve konumlandirmada stirdiiriilebilirlige dikkat cekmistir. 8 kez temel vaat tizerinde duran
katilimci, bu baglamda temel vaade; digerlerinden farklilik, tek ve biricik olma, kentin dogal
dokusundan kaynaklanma ve gekicilik yaratmasi odagidan yaklasmistir. imajdan 9 kez bahseden
katilimci, bu baglamda gorselligi, sinemay1 ve edebiyat: onemsedigini belirterek marka kentin
tanitiminda mutlaka kendini gosterecek bir simgenin ve semboliin olmasi gerektiginin altini
¢izmistir. Sosyal medyay1 14 kez tekrarlayan katilimci, bu baglamda hiz ve aktifligi, deneyimleri,
yorumlari, bloglar ve bloggerlar ile seyahat siteleri gibi belirli aplikasyonlar ve uygulamalar1 dile
getirmistir. Son olarak 10 kez geleneksel medyadan bahseden katilimcinin, bu baglamda geleneksel
medyanin kontrol edilebilir yapisina ve sosyal medya ile biittinlesik ve destekleyici bir sekilde
kullanilmasimin 6nemine yer verdigi gorilmiistiir.

Sonug ve Degerlendirme

Giintimiizde yasanan kiiresellesme egilimi ile birlikte kentlerin diger kentler arasindan siyrilip
bir marka haline gelmesi ve marka kent olarak bilinirlik kazanmasi, o kentlerin her agidan
surdiirtilebilir bir eksende gelisim gostermesinde etkili olmaktadir. Bu durum, marka kent
calismalarinin énemini ve kentlerin markalasma ¢abalarmin 6n plana alinmasinin gerekliligini bir
kez daha vurgulamaktadir. Akademik yazinda Kavaratzis (2004; 2009), Torlak (2015), Akci ve
Uluistk (2016) ve Uzunoglu (2017) tarafindan gergeklestirilmis calismalarda da kent
markalagsmasinin temel dinamiklerini ortaya cikarmaya yonelik benzer odak noktalarmin
saptandig1 gortilmistir. Kent markalasmasina iliskin gerceklestirilen arastirmalar ile bu
calismadaki mevcut sonuglar ele alindiginda genel hatlar1 ile benzer sonuglara ulasilmistir. Bu
calismadaki her iki arastirmanin sonuclarmin, kendi icerisinde tutarlilik sergiledigi gibi daha 6nce
gerceklestirilmis diger ¢calismalarin sonuglari ile de uyum gosterdigi tespit edilmistir.

Simdiye kadar yapilmis diger benzer calismalardan farkli olarak marka kent olma siirecinde
iletisim perspektifinden 6ne ¢ikan noktalara dikkat ¢ekmeyi amaglayan bu galismada, iletisim
agisindan 6ne c¢ikan unsurlar saptanmistir. Arastirmanin ilk basamaginda izmir’de kent markast
tizerine calisan yedi iletisim akademisyeni ile gerceklestirilen goriismelerin analiz edilmesiyle {i¢
tema ortaya cikmustir. Bu dogrultuda marka kentin temel bilesenleri temasinda; kentin simge ve
sembolleri, kentin temel degerleri, kentin fiziksel ve duygusal unsurlari ile yonetsel/teknik boyut
ve insan faktorti degerlendirilmistir. Ikinci tema olan marka kent olma siirecinde; yerel ve ulusal
yonetimler ile is birligi, yaratic1 ve 6zgiin konumlandirma, profesyonel ajans destegi, kentin temel
vaadi, durum tespiti ile yapilandirilan stratejik iletisim ¢alismalari, kentin yeni teknolojilere adapte
edilmesi ve ekolojik cevrede stirdiirtilebilirlik {izerinde durulmustur. Son tema olan kent
markalasmasinda tanmitim calismalarinin  6neminde ise halkla iliskiler ve agizdan agiza
iletisim/ pazarlama, medyada gercekligin dogru sekilde temsili ve aktarimi, sosyal medyanin
kiireselligi ve kontrol edilemezligi ile kentim ¢ekim merkezi olarak stirdiirtilebilirliginin saglanmasi
faktorleri belirlenmistir.

Arastirmanin ikinci basamaginda ise goriisme verileri, CATMA 5.0 programi dogrultusunda
niceliksel ve niteliksel icerik analizine tabi tutulmustur. Buna gore yedi katilimcimin, gerceklestirilen
goriismelerde iletisim perspektifinden en sik tekrar ettikleri ‘reklam’, ‘halkla iligkiler’,
‘konumlandirma’, “temel vaat’, ‘imaj’, “sosyal medya’ ve ‘geleneksel medya’ kelimeleri analiz birimi
olarak belirlenmis ve bu analiz birimlerinin toplamda kag kez tekrar ettiginin ortaya ¢ikarilmasi ile
frekans dagilimlar1 saptanmis ve niceliksel igerik analizi tamamlanmistir. Daha sonra kullanilan
program yardimi ile bu dagilimlarin gelistigi baglamlar tespit edilmistir. Buna gore toplamda 50 kez
reklam, 41 kez halkla iligkiler, 37 kez konumlandirma, 40 kez temel vaat, 55 kez imaj, 116 kez sosyal
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medya ve 63 kez geleneksel medya tekrar edilmistir. Katiimcilarm agiklamalarinda bu tekrarlarin
olumlu ve olumsuz baglamlarda gelistigi gortilmiistiir.

Katilimcilarm tamaminin reklamu, kitlesel ve yapay oldugu icin inandiriciliktan uzak olumsuz
baglamda ele aldiklar1 ve kitlesel mesajlar yerine kisiye 6zel ve viral tarzda yayilan mesajlara 6nem
verdikleri saptanmistir. Halkla iligkiler, reklama oranla daha az tekrar edilmis ancak tekrarlarin
olumlu bir baglamda gelistigi ve neredeyse tiim katilimcilar tarafindan agizdan agiza pazarlama ile
desteklenmesinin 6nemsendigi gortlmiistiir. Gergeklestirilen gortismelerde konumlandirmanin
onemi vurgulanmis ve tim katilimcilar icin konumlandirmada 6ne ¢ikan ortak temalar; kentin
cografyasi, tarihi, iklimine uygun kendiliginden gelen dogal unsurlarin dykiilendirilip cazibe
merkezi olusturmasi ve stirdiiriilebilirlik ekseninde gelismistir. Katihmcilar tarafindan temel vaat
icerisinde; kentin kendine has, 6zgiin ve farkli olmasi, 6ne ¢ikan fiziksel unsurlarin mutlaka
duygusal unsurlarla desteklenmesi ve ikisinin biittinlestirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Tim
katilimcilar tarafindan imajin olusturulmasi asamasinda; kenti digerlerinden farklilastiran simge ve
sembollerin alt1 ¢izilmis ve kentin olusturmak istedigi imaja uygun olarak romanlara ve filmlere
konu olmas: gerektigine ve bu sekilde imajin stirdiirtilebilirliginin saglanacagna yer verilmistir.
Katilimcilar tarafindan en ¢ok tekrar alan sosyal medya temasinda; sosyal medyanin dogas1 geregi
kiiresel ve kontrol edilemez oldugu, bu nedenle viral pazarlamanin olusumunda etkili olan blogger
ve youtuberlar ile deneyim ve yorumlarin 6énem kazandig noktasinda birlestikleri izlenmistir.
Sosyal medyadan sonra tiim katiimcilarin en cok tekrar ettigi ikinci tema olarak geleneksel
medyada ise katilimcilar; geleneksel medyanin bitmedigine isaret ederek sosyal medya ile
desteklenmesinin ve uluslararas: medya iliskilerine 6zen gosterilmesinin gerekliligi ile medyanin
aktarici bir ara¢ olmasi nedeniyle kentin olumlu haberlerle gtindeme gelmesinin 6nemi konularna
deginmislerdir.

Stirdiirtilebilirlik kavrami ise her katilimcinin farkli analiz birimleri igerisinde 1srarla
vurguladiklar: bir husus olarak dikkat ¢ekmistir. Her katilimci icin sosyal medya geleneksel
medyadan daha 6nemli bulunmus, ancak kentin markalasmasi stirecinde olumlu haberlerle ve
igeriklerle gitindeme gelmesinin dnemi vurgulanmistir. Agi1zdan agiza ve viral pazarlamanimn, tim
katilimcilarin 6nemle {izerinde durdugu konular arasinda yer aldig1 izlenmistir. Bu kapsamda her
iki arastirma sonucuna gore elde edilen tematik ¢oziimlemelerin birbiri ile uyumlu oldugu ve
arastirma bulgularmin birbirini destekledigi gortilmiistiir. Boylece calismanin amaci dogrultusunda
marka kent olma stirecinde iletisimsel perspektiften dikkat edilmesi gereken noktalar saptanmistir.
Bu calismada sadece yedi iletisim akademisyeni ile goriisme gergeklestirilmistir. Gelecek
calismalarda farkl disiplinlerdeki akademisyenler ve alan uzmanlar1 daha farkli arastirmalara dahil
edilip panoramik bir goriintiiyle konu hakkinda genellemelere ulasilabilir. Elde edilecek
saptamalar, uluslararasi calismalarla karsilastirilip akademik yazma kazandirilabilir.
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EK
Yari-Yapilandirilmis Goriisme Sorular1

1- Marka kenti nasil tanimlarsimiz? (Sizin igin bir kent ne zaman markadir?)

2- Marka kent deyince akliniza hangi 6rnekler geliyor? (Neden? Bu kentlerin 6zellikleri nedir?)

3- Bir kente ‘marka kent’" demek icin kentin sahip olmasi gereken unsurlar nelerdir? (Kent
markalagsmasinda sizce hangi unsurlar rol oynar?)

4- Marka kent kavrami sizce hangi boyutlarla i¢ icedir? (Size gore marka kentin ne gibi
boyutlar: vardir?)

5- Bir kentin markalasmasinda sizce hangi kurumlarin rol almasi gerekir? (Bu konuda is
birliginin 6nemi nedir?)

6- Marka kent olabilmek icin profesyonel bir ajans destegine ihtiya¢ oldugunu diistintiyor
musunuz? (I Love NY 6rnegi vb.)

7- Bir kentin marka olabilmesi icin temel vaadinin ne olmasi gerektigini diistintiyorsunuz?
(Paris/romantizm, Las Vegas/eglence vb.)

8- Bir kentin markalasmasi igin ne gibi tanitim galismalarimnin yapilmasi gerekir? (Geleneksel
medyaya ilaveten sosyal medyanin kent markalasmasina katkis1 nedir? Kent markalasmasi icin
sosyal medya nasil kullanilmalidir?)

9- Kent markalasmasinda medyanin rolii sizce nedir? (Kent markasi ve ulusal-uluslararasi
medya arasindaki iliski nedir?)

10-Bir kentin i¢ ve dis turizm potansiyeli ile o kentin markalasmas1 arasinda nasil bir iliski
vardur? (Bir kentin yerli ve yabanci turistler tarafindan sik ziyaret edilmesinin marka kent olmasina
etkisi var m1?)

11-Sizce marka kent olmak icin atilmasi gereken adimlar nelerdir? (Kent markalasmasmda ilk
adimdan itibaren neler yapilmasi gerekir?)

Gelecekte kent markalasmasinda onem kazanacagmi diistindtigiintiz unsurlar nelerdir?
(Ornegin, bu konuda teknolojik gelismelerin rolii nedir? Sizce kent markalagmasinda
stirdiirtilebilirlik nasil saglan

-134 -



The Journal of International Scientific Researches

2018, 3(4)

Yer Markacilig1 Baglaminda Engelsiz Marka Sehirlerinin
Giimiishane Orneginde Analizi

Research of Accessible Branded Cities in the Meaning of Place Branding with the
Example of Gumushane

Oz

Kiiresellesmeyle birlikte markalar arasinda yasanan rekabet artik kentler
iizerinde de kendini gistermeye baglamistir. Kentler sahip olduklar:
nitelikleri uluslararasi alanda sergilemek adma tamtim  faaliyetlerini
hizlandirms ve boylelikle “yer markaciligr” kavram nemli bir alan olarak
konumlandinlnstir. Marka olma niteliklerini barindiran kentlerin cesitli
projeler ve faaliyetlerle 6zgiinliik ve farkliliklarini ortaya koyarak gelecekte de
varliklarini gavanti altina alabilmeleri icin yeni ayri tistiinliik alanlarin
dikkate almalar: gerekmektedir.

Engelliler ~ toplumda  yasayan en dezavantajli grup  olarak
nitelendirilmekte ve sosyal hayat icerisinde siirekli bir sekilde zorluklarla
miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar. Bu amacgla gerek diinya tilkelerinde
gerekse tilkemizde sehirleri engelsiz bir hale getirebilmek adina calismalar
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Abstract

The competition between brands with the globalization started to reveal oneself between cities as well lately. Cities
expedited their advertising activities on the purpose of show their own characteristics in the international arena, thus
“place branding” term has been located as an important area. The cities which have the specifications required for being
a brand, needs to consider new and different supremacy topic to present their difference and individuality with various
projects and activities in order to guarantee their existence in the future.

Disabled people are defined as most disadvantageous group in the society and they are obliged to struggle with the
difficulties in the social life continuingly. That’s why in the countries of the world, as well as our country, there are
continuing works with the purpose of making the cities accessible. “Accessible City” Awards which have been started in
European Union structure in 2010, is one of the most important projects that give the possibility to disabled people access
to the life. With the “Accessible Tourism” titled activity, that has been held by European Commission European
Destinations of Excellence, an excellence criteria has been created about disabled tourists can travel with comfort and the
winner countries have been awarded. Also in our country there are some projects in order to get the awards such as
“Accessible City”, “Disabled-Friendly City” and “Accessible Tourism”. Topic of this research is as an area for
competition, what do cities do for being an “Accessible City” and what they need to do with the same purpose. With this
meaning, in this research; which specifications are important dynamics of the cities these have won this award and what
made them lead this competition arena will be revealed and all the considerations will be analyzed with “case study”
method on the “Example of Gumushane”.
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Giris

Yer markalasmas: kiiresel ¢lcekte; farkli yerler icin gerek ekonomik, gerek siyasi, gerek
diplomatik gerekse turizm alaninda rekabet edebilmek amaciyla tilkelere, bolgelere, kentlere ve
ozellikle son yillarda yerel yonetimlere de avantaj saglayan bir alan olarak degerlendirilmektedir.
Kiuresellesen diinyada rekabet sadece devletler degil, bolgeler ve sehirlerarasinda da
yasanmaktadir. Birbirleri ile rekabet halinde olan sehirler i¢in hedef kitlenin zihninde olusturulan
imaj ve itibarin 6nemli oldugu gtinimiizde bu rekabetin yolunun kisilerde olusturulan algilardan
gectigi acik bir sekilde goriilmektedir. Bir yerin veya sehrin marka imajimna iliskin algisinin olumlu
olmasi, o yerin veya sehrin insanlarin dikkatini cekebilmesi acisindan ayr tistiinliik rekabet alanlar:
ile cok giiclii bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bu baglamda bir yeri ya da sehri rakipleri arasinda
avantajli konuma getiren rekabet alanlarindan birisi de “Engelsiz Sehir ve Engelsiz Yer” markasidir.

Guintimiiz kiiresellesen diinyasinda ¢ok boyutlu, kokliu ve dinamik bir degisim ve doniisim
stirecinden gecilirken kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik gelismeler yeni kaynak alanlar:
olustururken, engelsiz yer markacilig1; ekonominin, toplumun, politikanin ve kiiltiirtin itici giicti
olarak sehirler, bolgeler, yerler ve yerel yonetimler nezdinde 21. ytizyilin énemli ve etkin rekabet
alanlarmi olusturmaktadir. Her yerin, sehrin, bolgenin digerleriyle deger, ilgi ve kimlikleri ile
rekabet icinde oldugu bu diinyada “Engelsiz Yer Markacilig1” (place branding) 6nemli rekabet alarn
olarak degerlendirilmektedir.

Yer markalasmasi ¢alismalarinin odaginda oldugu gibi “Engelsiz Yer Markacilig1” kavraminda
da insanlarmn algilamalar1 ve o yere iliskin zihinlerindeki imaj1 bulunur. Yer marka imaji, o yere
iliskin insanlarin zihinlerindeki ¢agrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu/
olumsuz degerlendirmeleri sonucunda insanlarin zihninde o yer ile ilgili akla gelen ilk resim,
sembolik anlamlar ve algilar olarak kendi sakinlerine, markanin sahip oldugu olumlu imaj
sayesinde; giiven, saygl, empati ve sempati duygulari, kalitelilik gibi deger katarak kiiresel clcekte
rekabet edebilme sans1 saglamaktadir. Ozellikle de sehrin alt yapisi ve kent sakinlerinin yonetimle
temasmin o6nemli aktorlerinden birisi olarak yerel yonetimler; kent sakinlerini anlamak ve
ihtiyaclarma cevap vermek, kentin kendine ait boliimii ile ilgili sosyal, ekonomik ve sembolik
sermaye biriktirerek, marka imaji, degeri ve kisiligi olusturmakta ve bu da etkin bir rekabet giictinii
beraberinde getirmektedir (Giiz & Sahin, 2018: 365). Bir sehrin, bir yerin ya da bir yerel beldenin
kentsel yerel potansiyelini konumlandirmak amacina yonelik olarak, sehre ya da o yere iliskin
olarak basta o yerin paydaslari olmak {izere herkes icin taninan, bilinen, benimsenen olumlu bir
kimlik yaratma 6zelligi ile, sehri olusturan gtiglerin bu amag tizerine ayni dogrultuda ve ayni yonde
bir sinerji olusturmalarin1 tanimlayan yer markaciligi, amag odakli stratejileri ve stirecin etkin
yonetimini gerekli kilmaktadir.

Yerel yonetimlerin rekabet ortaminda, sehrin gticlii ve zayif yonlerini, firsat ve tehditlerini goz
ontinde bulundurarak, piyasa odakli politikalar gelistirmelerinin gerekliligi, son yirmi yilda,
Avrupa’daki kentlerin sehir pazarlamasinin yeni sehir yonetimi tarzi icinde gtiglii bir arag oldugunu
kabul ederek daha girisimci ve daha ongoriilii politikalar olusturma zorunlulugunu giindeme
getirmektedir. Sehirler (potansiyel) sakinler, isletmeler ve ziyaretciler icin cazip yerler olmay1 ve
olmaya devam etmeyi amaclamaktadir. Bu stirecte kentler, bir sehrin veya bolgenin
pazarlanmasinin, bir¢ok insanin diistindiigu kadar basit olmadigini kesfederek, kendi pazarlama
stratejilerini icat etmeye baglamiglardir (Berg & Braun, 1999: 987). Siireci gelisigiizel ytiriitmek yerine
planli, bilingli ve amag odakli stratejiler araciligiyla yonetilmesi rekabet alanlarini olusturmay:
giindeme getirmektedir. Bu rekabet alanlarindan birisi de “Engelli Dostu Sehir”, “Engelsiz Sehir”
kavramlaridir.

Kavaratzis ve Ashworth yer markalasmasinin ziyaretcileri ve yatirimlar1 cezbetmede ayrica
benzer yerler arasinda 6zellikle o yerin sakinleri arasinda olumlu duygular olusturma agisindan
stratejik bir rolii oldugunu belirtmektedir (2015: 156). Bir yer icin ise istenen yer imajina ulasmak
amactyla “Engelsiz Sehir” kavramu rekabet alani olarak konumlandirilmaktadir. Bir sehrin marka
imajin1 olusturma ve devam ettirme siirecinde gesitli metotlar1 ve aktiviteleri kullanarak stirecin
planly, stratejik ve orgiitlii sekillendirildigi bir alan olarak Engelsiz Yer Markalasmasi ¢alismalarmin
odaginda insanlarm algilamalari ve o yere iligkin zihinlerindeki imaj bulunur. insanlarin zihninde o
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sehre iliskin olumlu izler, imgeler, resimler olusturmada dezavantajli grup olarak nitelendirilen ve
sosyal hayat icerisinde stirekli bir sekilde zorluklarla miicadele etmek zorunda kalan engellilere
yonelik olarak ditizenlemelerin yapilmasi, basta onlarin ve yakinlarimin daha sonra da diger
insanlarin zihnini ve gonliinii kazanmada nemli bir rekabet alani olarak degerlendirilmektedir. Bu
amagcla gerek diinya tilkelerinde gerekse tilkemizde sehirleri engelsiz bir hale getirebilmek admna
calismalar ytirtittilmektedir. Avrupa Birligi btinyesinde 2010 yilinda baslatilmis olan “Engelsiz Sehir’
odiilleri, engelli bireylere hayata daha fazla erisebilme imkani saglayan énemli projelerden biridir.
Avrupa Komisyonu ‘European Destinations of Excellence’ (EDEN) girisimi ile AB genelinde
ulasilabilir turizm gelistirme modellerini tesvik etmeyi amaglamaktadir. Girisim her katilimei tilke
icin miikemmellik kriterlerinin belirlenmesine ve tanitimini gerektiren ulusal yarisma ve tanitim
kampanyalarina dayanmaktadir. Her yil farkli temalarda gerceklestirilen girisimde; 2013 yilinda
‘Engelsiz Turizm’ bashgyla engelli turistlerinde rahatca seyahat edebilecegi miikemmellik kriterleri
belirlenmis ve diizenlenen yarismalarla kazanan {ilkelere odiiller verilmistir. Ulkemizde ise
‘Engelsiz Sehir’, “Engelli Dostu Sehir” ‘Engelsiz Turizm’ tinvami almak icin cesitli projeler
yapilmaktadir. Bu baglamda bu calismanin konusunu sehirlerin rekabet alan1 yaratmada “Engelsiz
Sehir” olma adma yaptiklar: ve yapmasi gerekenlerin analizi olusturmaktadir. Bu amaca yonelik
olarak calismada; Avrupa Komisyonu (EDEN) tarafindan odiile layik goriilen sehirlerin hangi
ozelliklerinin bu rekabet alanin1 yonetmede 6nemli dinamik kriterleri oldugu ortaya konulacak ve
bu kriterler ‘Giimiishane Ornegi’ iizerinden 6rnek olay incelemesi yontemi kullanilarak analiz
edilecektir.

1. Yer Markacilig: ve Engelsiz Yer Markaciligi Kavramina Genel Bakis

Yer markacilig1 kavrami ¢ogu kez destinasyon pazarlama, kent (sehir) pazarlama ya da yer
pazarlama ile karistirilan bir kavramdir (Papadopoulas, 2004: 37; Smith, 2002: 399; Evans, 2003:418).
Bir sehir, bir yer veya bolge igin herkesce taninan, bilinen, benimsenen olumlu bir kimlik yaratma
ve bir yerin ya da bir yerel beldenin kentsel yerel potansiyelini konumlandirma stireci olarak
tanumlanan yer markaciligy; var olma amaglarini farklilik ve farkindalik odakli stratejilerle insanlarin
zihninde olumlu imajlarla anilmay1 hedeflemektedir. Bu amaca yonelik olarak basta sehrin veya
yerel beldenin paydaslar: olmak tizere o yerin sahip oldugu 6zellikleriyle, sehri olusturan gticlerin
ve sermaye alanlarimin bu amaca yoneltilerek, gerekli stratejik adimlarin atilmasmin saglanmasin
gerekli kilmaktadir. Bunun icin de oncelikle, sehir markas: olusturmanin biiyiik él¢iide algr ve imgeler
aracihigryla meydana geldigi kabul edildiginde kentin imajumin inga edilmesi, yonetilmesi ve iletisime
gecmesine bagl olarak, sehir markas: yaratmak icin baslangic noktasini, mevcut imajin tespit edilmesi,
algilarin arastirilmas: ve istenilen imajin belirlenmesi olusturmaktadir.

Sehir markasmin olusmasinin biiyiik dlctide alg1 ve imgeler araciligiyla meydana geldigi kabul
edildiginden kentin imajinin insa edilmesi, yonetilmesi ve iletisime ge¢cmesine bagl olarak, sehir
markasini yaratmak igin baslangi¢c noktasi istenilen imajin olusturulmasidir (Kavaratzis, 2004: 58).
Marka Sehir pazarlamasinda kullanilan yaklasim, yontem ve araglar acisindan ticari pazarlamada
kullanilan yaklasimla ayni olsa da ekonomik ve sosyal getirisinin etkiledigi kisiler acisindan
farkliliklar gostermektedir. Ticari bir {irtin iyi bir sekilde pazarlandig1 zaman ondan en ¢ok fayday1
o lirlinii {ireten veya satan isletmeler elde ederken, bir sehir veya kent iyi pazarlandiginda o sehirde
yasayan hemen hemen herkes fayda saglamaktadir. Sehir pazarlamasinda elde edilebilecek deger
artisindan nispeten daha ¢ok kisi faydalanmaktadir. Dolayisiyla “paydaslik” sehir pazarlamasinda
nicelik olarak daha fazladir (Polat, 2017: 235). Bu paydaslardan birisi de engellilerdir. Hayatinda
bircok sorunla miicadele etmek zorunda olan engellilerin yasam kalitelerinin artmasina yonelik diizenlemelerin
yapilmas, o yerin veya sehrin yapacagi katkinin sehre katacag: arti deger ve sermaye degeri yer markaciliginda
onemlidir. Engelsiz yer markasi, ortak ekonomik, psikolojik, kiiltiirel, politik, duygusal, sembolik ve
turistik degerler biittinti olarak sehirlerin bu sermaye alanlarini bir araya getirerek sehre, bolgeye
veya beldeye uygun bir kimlik yaratarak, hedef kitlelerin zihninde onlarin hayatini kolaylastirmak
ve hayat kalitesini artirmaya yonelik olarak diizenlemelerin yapilmasi, politikalarin olusturulmasi,
kararlarin alinip uygulandiktan sonra duygusal ¢ekim alanlari yaratmayi amaclayan ozellikle
farklilig1 ve farkindalig1 anlamlandiran bir iletisim yonetimi ve kimlik yaratma stirecidir.
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Bu kimlik yaratma stirecinde Ashworth ve Voogd (1990)'1n yapmis oldugu calismada tanitim
ol¢iileri, mekansal islev olgiileri, organizasyonel ve finansal dl¢iitler seklinde karmalar olusturulurken;
Kotler, Heider ve Rein (1999), tasarim, altyap:, temel hizmetler ve cekicilik seklinde karmalar
olustururuken; Hubbard ve Hall (1998) reklam ve tanitim, biiyiik ¢lgekli fiziksel gelisim, kamusal estetik,
mega organizasyonlar, kiiltiirel yenilenme ve kamu -6zel sektor ortakligi seklinde karmalar olusturmustur
(Kavaratzis, 2004: 61). Her bir yaklasim farkli bir karma icermesine ragmen bakildiginda hepsinin
tek bir ortak noktas: bulunmaktadir: Marka sehir yaratma karmasi igerisinde en énemli rol imajdir
(Kavaratzis, 2004: 61-62). O yere veya sehre iliskin insanlarin zihinlerindeki izler, resimler, simgeler,
cagrisimlar, hisler, tutumlar ve izlenimler ile bunlarin olumlu/ olumsuz degerlendirmeleri
sonucunda insanlarin zihninde o yer ile ilgili akla gelen ilk resim, sembolik anlamlar ve algilar
olarak yer marka imaj1 (Giiz, 2016: 180), o yerin veya sehrin sahip oldugu degerlerin
konumlandirilmasi sonucu olusur. Insanlarin zihinlerinde bu alginin olusturulmasimda da algilayan
bireyin psikolojik durumu, kiilttirel, tarihsel ve ideolojik ge¢misi, bireysel deneyimleri o yerin
sermayesinin anlamlandirilmasi stirecinde filtre gorevi goriir (Anholt, 2011: 24).

Walter Lander’un markalar zihinlerde yaratilir vurgusundan hareketle (Klein, 2000: 113) bir
deger yaratma stireci olarak Engelsiz Yer Markaciligi, o yer, bolge, sehir ya da tilke icin zihinlerde
yaratilan rekabet kimlik ve rekabet kisilik odakli ay1rt edici 6zelligi ifade etmektedir. Bir sehre iliskin
tarihsel, kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve politik 6zelliklerin ifadesi olan Engelsiz Yer Markaciligy, kilit
paydaslar olan engelliler icin yaratilan art1 deger ile insanlarin alternatifler arasindaki segim ve
tercihlerinde ve o yeri zihinlerinde anlamlandirmada tercih giivencesi olarak da islev gormektedir.

Sehir marka ¢alismalarini “Sehir markalasmasi” terimleri ile tanimlayan Simon Anholt da sehir
pazarlanmasinin klasik reklam ve pazarlama ¢alismalar ile yapilmasinin hedef kitlenin duygusal
ve gecmis bilesenlerini pas gegmek anlamina geleceginden “rekabetci markalasma” olarak yeniden
adlandirmanin 6nemine dikkat cekmektedir (Anholt, 2011: 17). Fiziksel, estetik, sembolik, akilc1 ve
duygusal unsurlarmn biitiinti olarak yer markasi, rakiplerinden ayiric1 sermaye alanlarmin deger,
imaj eksenli yonetilmesini gerekli kilmaktadir. Sahip oldugu sermaye degerlerinin paydaslar i¢in ne
anlam ifade ettigi sorusu {iizerine odaklanilan bu siirecte, o yeri veya sehri tanimlayan,
anlamlandiran ozelligi ile o marka sehrin insanlara sundugu vaatleri konumlandirmakta ve
tanimlamaktadir.

Kentin var olan paydaslari olmak tizere potansiyel paydaslarin da katilip, gti¢ birlestirmesi ile
uzun vadede kimlik yaratma stireci olarak yer markacilig;; marka stratejisi ve iletisim odakl
kullanilan bir alan olarak yapilandirilmaktadir. Sehir ve belde igin gtiglii, stratejik, uygun, olumlu,
cekici, benzersiz, kalicy, kaliteli, farkli ve stirdtirtilebilir kimlik ve itibar yaratarak o yer, sehir, bolge,
tilke icin marka degerini konumlandiran yer markaciligi (Grenberg, 2000: 228) ve engellilerin
hayatina yeni deger katan, onlarin sosyalizasyonunu saglayan, onlarda olumlu duygular
olusturarak yeni deger alanlarmi tamimlayan Engelsiz Yer Markaciligi, kiiltiirel, ekonomik,
duygusal, sembolik ve sosyal sermaye alanlarmin engelliler icin konumlandirilmasini gerekli
kilmaktadir.

2. Engelsiz Yer Markacilig1 Baglaminda Sermaye Alanlar1 ve Engelsiz Turizm

Yer Markacilig1, ayn1 zamanda o yerin sermaye alanlarini da sekillendirmektedir: Ekonomik
sermaye bir yerin veya sehrin ekonomik gticti, alt yapisi, rekabet edebilirligi, sunulan yasam kalitesi
ve maliyeti, yatirim ve yatirimci ¢ekme cazibesini igerirken, sembolik sermaye; cografi konum,
mimari, sembolik yapilar, yerin konu oldugu film, dizi, roman, resim vb. sanatsal yapitlar,
uluslararas1 kurumlara ve etkinliklere yaptigi ev sahipligi, dogasi, cevresi, tarihi, dogal
glizelliklerini iceren bir sermaye alani olarak degerlendirilmektedir. Giiz ve $Sahin’e gore sosyal
sermaye yerin veya sehrin niifusu, gtindelik yasam tarzlari, gelenek ve gorenekleri, gastronomisi,
mitleri, kiiltiirti, o yerde dogmus veya yasamis tnliileri ve bireylerin o sehre veya yere iliskin
yasadiklar1 hikayeleri ve kendi dykiileri tizerinden tanimlanabilmektedir. Kiiltiirel sermaye o yere
iliskin kiiltiirel degerleri, tarihi ve inang sistemlerini icermektedir. Duygusal sermaye ise bireylerin
cagrisimsal olarak duygularmi harekete gegirebilen o yere iliskin zihninde olusan duygularin
tumiini igerir. Duygusal sermaye kavrami diger sermaye tiirleri ile iliskili olarak harekete gecebilir
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niteliktedir. Yer markalasmasinda ekonomik sermaye disindaki sosyal ve sembolik sermaye
insanlarin duygularina dokunmak, insanlarla manevi bag kurmak, duygudashk yaratarak duygusal
bag kurmak ve o yere iliskin olarak algilarini acmak, gonderilecek mesajlar1 bu dogrultuda
kurgulamak stirecin dinamikleri olarak degerlendirilmektedir (Giiz & Sahin: 2018: 365-366).

Florida, yer markaciligini sehrin insanlar tarafindan tercih edilir olma durumunu insana dayaly,
yer temelli olarak, sehrin ytiriinebilir yaya dostu sokaklar, bisiklet yollari, yesil alanlar, parklar,
sanat ve mtizik mekanlari, insanlarin kafe ve restoranlarda bir araya gelebilecegi canli kaldirimlarin
oldugu, yasanacak ve calisilacak “miithis” yerler haline getirme stireci olarak tanimlar. Bu anlamda
sehirlerin rekabetci is ortamindan fazlasina, “insan iklimine” ihtiyaci olduguna da dikkat ceker
(Florida, 2017: 17). Ayni sekilde Engelsiz Yer Markaciligi, Engelsiz Sehir de engelli insanlarm sosyal,
ekonomik, ticari, kentsel alt yap1 olarak biitiin bu imkanlara erisebilecegi diizenlemelerin yapildig;,
gereken adimlarmn atildigi, politikalarin tretildigi, kararlarin alindig1 ve uygulandigr dizlemi
tanimlamaktadur.

Bir sehir ve yer i¢in yaratici, yenilikgi, ¢ekici, bilinir, gercek, acik ve net bir ortak deger yaratarak
sosyal, politik, ekonomik, turistik ve kiilttirel olgular1 kapsayan 6zelligi ile (Smith, 2005: 340-344) bir
yerin hem simdi, hem de gelecekte yapacag iletisimi de yapilandiran yer markaciligi, sehir ve tilke
boyutunda bir iletisim ¢abasi olarak goriilse de, yerel yonetimlerin siirece katkisin1 da icermektedir.
Engelsiz Yer Markaciligy, iilke, sehir veya yer markalasmasi siirecinde yonetim birimlerinin sosyal,
kilttirel, duygusal, ekonomik ve sembolik sermaye alanlarinin dogru tespit edip amaca yonelik
konumlandirilmasini ve yonetilmesini zorunlu kilmaktadir. Ozellikle de kentin alt yapisi ve kent
sakinlerinin yonetimle temasinin 6nemli asamasi olan yerel yonetimler; engellileri anlamak ve
ihtiyaclarma cevap vermek, onlarin hayatin1 kolaylastirmak, onlar1 sosyal hayata katmak suretiyle
olumlu duygular, izlenimler ve algilar olusturmada, olumlu imaj olusturmak ve devaml kilmada
sehrin kendine ait bolimii ile ilgili sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve sembolik sermaye biriktirmekle
gorevlidir. Engelsiz Yer Markaciligy, kiiresel 6lcekte; farkli yerler icin gerek ekonomik, gerek siyasi,
gerek diplomatik gerekse turizm alaninda rekabet edebilmek amaciyla tilkelere, bolgelere, sehirlere
farkli avantaj saglayan ekonomik, kiiltiirel, duygusal ve sembolik sermayeyi ifade eden bir kavram
olarak; engelliler icin soyut ve somut sermaye tiretmesini anlamlandirmaktadir.

Sehirlerin veya yerlerin marka olmasi, turizmde rekabet edebilirlikte onlar1 bir adim 6ne
cikariyor olsa da o yere veya sehre yatirim kazandirma, ekonomik gelismislik yaratma, kenti estetik
ve duygusal olarak tercih edilir kilma gibi 6zellikler de bu stireci sekillendiren ve engellilerin yasam
kalitesini artiran degiskenler olarak degerlendirilmektedir. Ttirkiye’de engelsiz kentlerin oniindeki engellerin
uygulamalardan kaynaklandigimi da dikkate alacak olursak, Engelsiz Yer Markast yaratmada sermaye
alanlarimin  engellilerin  hayatim  kolaylastiracak ve hayat kalitesini artiracak sekilde yeniden
konumlandirilmas: sehirlere rekabet avantaji saglayacak ve ayri tistiinliik alam saglayarak algilar
sekillendirecektir.

BM Genel Sekreteri Kofi Annan, engellileri “Diinyanin en biiytik azinlig1” olarak tanimlamaistir.
Dinlerin, dillerin ve irklarin 6tesinde gok 6nemli bir grubu olusturan engellilerin say1s1 Diinya Saglik
Arastirmasi verilerine gore 700 milyonu asmaktadir. 1980’lere kadar aktif yasamdan uzak kalan
engellilerin ‘engelleri’ artik sosyal bir sorun olarak algilanmaktadir. Engelli haklarmin gelismesi,
onlarin sosyal yasamdaki engellerinin ortadan kalkmasiyla birlikte, diinyanin en biiytik azinliginmn
diinyanin en biiyiik 6zel pazar1 olma gercegi gibi bir durum ortaya ¢ikarmaktadir. Bu pazarin en
onemli hedeflerinden biri ise “Engelli Turizmi”dir. Tiirkiye nin de imzalandi1g1 BM Engelli Haklar1
Sozlesmesi'nin “Kiiltiirel yasama, dinlenme, eglence ve spor etkinliklerine katilim” bashgimni tasiyan
30. maddesi, diinyadaki turizme yonelik bakis agisni tamamiyla degistirebilecek niteliktedir.
Engellilerin tatil yapma haklarin1 duyuran bu maddeyle birlikte, basta gelismis tilkeler olmak tizere
pek cok iilke turizm anlayislarini yeniden engelsiz turizm cercevesinde konumlandirmaya
baslamuslardir (Kilimci, 2008: 258).

TURSAB (2008) raporuna gore Ingiliz Universitesi Surrey tarafindan yiiriitiilen OSSATE ( One-
Stop-Shop Accessible Tourism in Europe- Avrupa’da Erisilebilir Turizm) adh ¢alismasinda
Avrupa’da 46 milyona yakin fiziksel ya da zihinsel engelli yasadigin ortaya koymaktadir. Hareket
zorlugu yasayan hamile kadinlar ve 65 yas ve tizeri niifus goz 6niine alindiginda bu rakam 130
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milyona kadar ulasmaktadir. Arastirma sonuclarina gore bu niifusun yaklasik ytizde 70i seyahat
etmektedir. Bu kisilerin genellikle birilerinin refakatiyle seyahat ettikleri diistintildiigtinde
Avrupa’da seyahat eden potansiyel rakamin 130 milyon kisi ve bunlarin yaklasik turizm
harcamasinin 80 milyar Avro’dan fazla oldugu belirtilmektedir (TURSAB, 2008).

Biitiin istatistiki veriler goz oniine alindiginda bu alana yatirimlar yapilmasinin kagmilmaz
oldugu goriilmektedir. Bu yatirimlara 6rnek girisim olan European Destinations of Excellence
(EDEN), 2013 yilinda “Engelsiz Turizm’ temasim kullanmistir. Bu kapsamda bu projede engelsiz
olma durumuna dair 5 ana kriter belirlenmistir (ec.europa.eu):

e Altyap ve tesislere bakildiginda engelsizdir

e Ulasim biitiin kullanicilar diistiniilerek tasarlanmustir.

e Verilen hizmetler ytiksek kalitede ve egitimli personeller tarafindan verilmektedir.

e Etkinlikler, sergiler ve gezilecek yerler herkes icin erisilebilirdir.

e DPazarlama, rezervasyon, web siteleri ve hizmetler engel veya yas gozetmeden ulasilabilirdir.

3. Engelsiz Hayatlar Ve Engelsiz Sehirler

Son yillarda gelismis {tilkelerde engellilerle ilgili atilan adimlar sonucunda ortaya cikan
kamuoyu konuyu devamli giindemde tutmakta, saglanan gelismeleri yeterli bulmamakta ve bunlar:
daha da genisletmek adma devamli cabalar sarf etmektedir. Engelli ve yasllara yonelik
diizenlemelerin saglikli insanlara da ilave faydalar sagladig1 vurgulanarak, bir mekanin sadece bir
bolumiiniin engellilere ayrilmas: ve ona gore planlanmas: gibi revizyonist diistincelere siddetle
kars1 cikilmakta, herhangi bir mekani diizenleme sirasinda onun tamaminin yani her bir noktasinin
saglikli insanlar kadar engellilerce de kullamilabilme olanaklarmin mutlaka saglanmasinin
hedeflenmesi geregi belirtilmektedir (Bekiroglu, 2002: 177). Engelsiz Hayatlar ve Engelsiz sehirleri
yaratmada basta yerel yonetimlerin sosyal sorumluluk ve global vatandas olmalar1 adina tizerlerine
diiseni yapmalari, engelli insanlarin sosyal hayata katilmalarinin o¢ntindeki engellerin
kaldirilmasmna yonelik diizenlemelerin yapilmasmin yani sira, yeni bir proje yapilirken, biitin
bunlarin goz ontine alinarak ve hassasiyetle her adimda bunlarin dikkatlice yapilandirilmas:
gerekmektedir.

Bu anlamda endistrilesmeyle hizla biiytiyerek plansizlasan kentler, insanlarin sosyal
yasamlarin giderek zorlastirmaktadir. Yanlis yapilan kentsel tasarimlarin, fiziksel acidan herhangi
bir engeli olmayan bireyler tizerinde bile ciddi verim kaybina yol agmasi, gegici ve kalic1 engel
tasiyan insanlarin sorunlarina daha ¢ok dikkat cekmektedir (Bekgi, 2012: 27). Birlesmis Milletler
Genel Kurulu'nun kabul ettigi Engelli Kisilerin Haklar1 Bildirgesinde engelli kavramina
bakildiginda; cesitli engellerle karsilastiklar1 zaman digerleriyle esit bir diizeyde topluma tam ve
etkili bir sekilde katilmalarmi engelleyen uzun stireli fiziksel, zihinsel, ruhsal ve duyusal sinrlilig
olan kisiler olarak tanimlanmaktadir (1971: 2).

Bu dogrultuda “Engelsiz Sehir” kavrami ‘herkesi kucaklayan” bir anlami icermektedir. ‘Herkes
Icin Ulasilabilirlik’ ilkesi ile mekan ve hizmet agisindan akla gelebilecek her seyin engellilerin de
duistintilerek yapilmasi geregi kastedilmektedir. Kamusal alanlarda insanlar tam anlamiyla biittin
engellerden armnmus bir sekilde hareket ve iletisim imkanina sahip oldugu zaman erisilebilirlik de
gerceklesmis olacaktir (www.accessibletourism.org). Bu anlamda bakildiginda ‘Erisebilir Sehir’
kavraminin da ‘Engelsiz Sehir” kavramiyla ayni anlamda kullanildig: gortilmektedir. Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi'nin (2013) erisilebilirlik tanimina bakildiginda binalarin, acik alanlarmn, ulasim
ve bilgilendirme hizmetleri ile bilgi ve iletisim teknolojisinin engelliler tarafindan gitivenli ve
bagimsiz olarak ulasilabilir ve kullanilabilir olmasini ifade ettigi gortilmektedir.

Caglar (2012: 543)'in yapmis oldugu degerlendirme de kavramlarin birbirinin yerine
kullanildigin kanitlar niteliktedir. Ona gore engelliler icin erisebilirlik, haklar1 kullanabilmenin bir
aracl1 olmanin yaninda, bagimsiz yasamanimn, toplumsal yasamin tim alanlarma tam olarak
katilabilmenin de kosuludur. Engellilerin bagimsiz ve insan onuruna uygun bir yasam stirebilmeleri
icin toplumun diger tiyeleriyle esit sekilde fiziksel cevreye, ulasima, bilgi ve iletisim teknolojisi dahil
bilgiye ve iletisime, halka agik diger tesis ve hizmetlere erisimlerinin saglanmasi gerekmektedir.
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Hanh'm 1986’da “Engellilik Ve Kent” tizerine yaptigi tinlti calismada; cocuklarin ve
yetiskinlerin karsilastiklar1 zorluklarin, oryantasyon sorunlarinin ¢oztimiinii bireylerin kisisel
ozellikleri ile aciklanabilecegi diistincesi yerine mimari engellerin ve ilgili faaliyetlerin
dtizenlenmesinde engelli bireylerin hareket sinirlilig1 diistintilerek yapilmas: geregi belirtilmistir
(Hahn, 1986: 274). Bu durumda belediyelere biiytiik bir gorev diismektedir. Giniimtizde engellilerin
kendi kendine yetmesi, belli bir bilgi ve kiiltiir diizeyine ulagsmasi, meslek edinebilmesi ve cevresiyle
saglikliiliskiler kurarak toplumsal hayata katilmasinin saglanmasi sehrin énemli duyarliliklarindan
biridir. Engelli vatandaslarin egitim, istihdam, saglik, ulasilabilirlik ve bakim gibi tiim alanlardaki
ihtiyaglarim1 karsilamak suretiyle, baskalarma en az sekilde muhta¢ olarak yasamalarinin
saglanmasi yerel yonetimlerin gorev ve sorumluluklari igerisindedir (Bagbakanlik Oziirliiler idaresi
Baskanligi, 2010: 3).

Diinya Saglik Orgiitii'niin diinya niifusunun % 15'inin bir tiir engel ile yasadi$1 2010 y1li tahmini
incelendiginde; ge¢mis yillarda yapilan diinya niifusunun % 10’unu engelli bireylerin olusturdugu
tahmininde artis yasandig1 gortilmektedir. Bu kiiresel engellilik durumunun artisinin baslica iki
nedeni olarak niifusun yaslanmasi ve kronik hastaliklarin hizla artisinin yam sira engelliligin
ol¢tilmesinde kullanilan yontemlerdeki gelismeler olarak one stirtilmektedir (WHO, 2011).

Engellilerin karsilastiklar: sorunlarin basinda yoksulluk, egitim, ulasim, fiziksel cevre, konut ve
iyilestirme gibi konular gelmektedir. Yapilan arastirmalara bakildiginda, diinyanin her yerinde
engellilerin biiytik cogunlugunun toplumun yoksul kesimlerinden geldigi ve yoksulluk iginde
yasadiklar1 gortilmektedir. Egitimdeki eksiklikte yoksullukla endeksli olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Aileler maddi sikintilardan dolay1 engelli cocuklarini okula gonderememekte ve egitim bakimindan
eksik kalmaktadir. Rehabilitasyon ve arag-gere¢ gereksiniminin yeterince karsilanamamasi, fiziksel
islevlerinde bozulma nedeniyle aile ve 6zel yasaminda kisitlanmasi ve istihdam sorunlar1 gibi
etkenler engellilerin toplumla biittinlestirilmesinin ¢niindeki en biiyiik engellerdendir. Bu
sorunlarin haricinde en énemli olan sorun ise; ailelerin ve g¢evredeki insanlarin engellilere bakis
acgisindan kaynaklanmaktadir (www.devturkiye.org).

Bu baglamda bu konuya iliskin olarak 2004 tarihli ve 5216 sayil1 Biiytiksehir Belediyesi Kanunu
ile 5393 sayil1 Belediye Kanunu, belediyelerin engelliler icin sunacaklar1 hizmetleri tanimlamustur.
2005 tarihli 5378 sayili Kanun engellilerin erisebilirliginin saglanmasi konusunu kamu kurum ve
kuruluslarina ait mevcut resmi yapilar, mevcut tiim yol, kaldirim, yaya gecidi, acik ve yesil alanlar,
spor alanlar1 ve benzeri sosyal ve kiiltiirel alt yap1 alanlar1 ile gergek ve ttizel kisiler tarafindan
yapilmis ve umuma acik hizmet veren her tiirlt yapi ile toplu tasima hizmet ve tasitlarmin bu
kanunun yururluge girdigi tarihten itibaren yedi yil icinde engellilerin erisebilirligine uygun
duruma getirilecegi hiikmiine baglanmistir. Ancak, yapilan tiim kanun ve yonetmelik hiikiimlerine
ragmen, pek ¢ok kentimizde yeterli ve dogru uygulama yapilmamakta, yapilan diizenlemelerin pek
cogunda ise ilgili TSE standartlar1 dikkate alinmamaktadir. Bu standartlarin uygulanmasinda
calisan teknik personelin konuya iliskin teknik bilgi diizeyinin diisiik olmasi ve standartlarin
yeterince incelenmemesi dogru olmayan ve yetersiz uygulamalara yol agmaktadir (Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi, 2011: 2).

Bu anlamda engellilerin erisimine yonelik kurallardan hareketle “Engelsiz Tasarim” (barrier-
free design) ilkeleri ortaya konulmakta ve yerel yonetimler tarafindan, sehirler icin “Engelsiz
Tasarim Kilavuzu” hazirlanmasinin énemine isaret edilmektedir. ASPB Oziirlii ve Yash Hizmetleri
Genel Midiirliigu tarafindan ulasilabilirlik (erisilebilirlik) konusunda temel bilgileri iceren teknik
el kitapgig1 yaymlanmustir. Bu kitapgikta, yerel yonetimlerin hizmet gotiirdiikleri kent mekanlarinda
yapilabilecek, ‘Engelsiz Mekan’ diizenlemelerine iliskin olarak, giris bilgisi niteliginde temel
bilgilendirme amaciyla, engelliler i¢in kentsel kamusal dis mekén tasarimina yonelik uygulanmasi
gereken bazi standart degerler ve tasarim ilkelerinin nemine isaret edilmektedir (ASPB, 2011: 2).

4. Engelsiz Marka Sehirler Orneklerinin Analizi

4.1. Arastirmanin Amaci

Avrupa Birligi biinyesinde 2010 yilinda baslatilmis olan ‘Engelsiz Sehir” ddiilleri, engelli
bireylere hayata daha fazla erisebilme imkani saglayan énemli bir girisimdir. EDEN tarafindan 2013
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yilinda “Engelsiz Turizm’ bashkli etkinlikle engelli turistlerinde rahatca seyahat edebilecegi
miikemmellik kriterleri olusturulmus ve diizenlenen yarismalarla kazanan tlkelere odiiller
verilmistir. Bu arastirmanin amaci, engelsiz yer markacilig1 baglaminda sermaye alanlarinin ortaya
konulmasi ve bu alanlarin “Engelsiz Sehir” olma adma 6diil alan yerler tizerinden incelenerek
Giimiishane Belediyesi'nin faaliyet ve politikalarinda nasil yer aldiginin arastirilmasidir. Bu amaca
yonelik olarak EDEN tarafindan odiile layik goriilen sehirlerin hangi 6zelliklerinin bu rekabet
alanmi yonetmede onemli dinamikler oldugu ortaya konulmakta ve bu dinamikler ‘Giimiishane
Ornegi’ iizerinden analiz edilmektedir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Avrupa Birligi biinyesinde 2010 yilinda baslatilmis olan ‘Engelsiz Sehir” ddiilleri, engelli
bireylere hayata daha fazla erisebilme imkani saglayan énemli projelerden biridir. EDEN tarafindan
2013 yilinda “Engelsiz Turizm’ bashikl etkinlikle engelli turistlerin de rahatca seyahat edebilecegi
miikemmellik kriterleri olusturulmus ve diizenlenen yarismalarla kazanan sehirlere odiller
verilmistir. Bu dogrultuda, EDEN tarafindan ‘engelsiz turizm’ basglig: altinda 6diil kazanan sehirler
“engelsiz sehir” kriterlerini olusturmak ve ayricalikli sermaye alanlarina gore degerlendirmek icin
tercih edilmistir. Olusturulan kriterler {izerinden Gumiishane Belediyesi'nin yapmis oldugu
faaliyetleri incelemek ve sermaye alanlarma gore gruplandirmak icin valilik tarafindan yayinlanmis
kitap, brostir, belediyenin web sayfas1 ve SODES projeleri incelenmistir. Sermaye alanlarina gore
kategorize edebilmek icin “Yer Markas1 Sarmalindan Istanbul Markas: Olusturmada Cagrisimsal
Sermaye Alanlarina Iliskin Retoriksel Bir Analiz” (Giiz ve Sahin, 2018) isimli makaleden
faydalanilmistir. Makalede sermaye alanlar1 ekonomik sermaye, sembolik sermaye, sosyal sermaye,
duygusal sermaye ve kiiltiirel sermaye olarak belirlenmistir. Odiile layik goriilen sehirlerin hangi
ozelliklerinin bu rekabet alanini yonetmede 6nemli dinamikler oldugunu ortaya koymak ve
Giimtiishane Belediyesi'nin ¢alismalar1 tizerinden incelemek icin bu calismada “6rnek olay inceleme’
yontemi kullanilmigtir. Ornek olay incelemesi, gercekte ortamda neler olduguna bakma, sistematik
bir bicimde verileri toplama, analiz etme ve sonuclar1 ortaya koyma yoludur (Davey’den akt.
Aytacli, 2012: 3) Denzin ve Lincoln’a gore 6rnek olay incelemesinde genellestirme yerine durumdan
en mitkemmel sekilde ne anlasildiginin c¢alisiimasinin tasarist {izerinde vurgu yapilmaktadir
(Aytacls, 2012: 3).

4.3. Arastirma Bulgular1

Bu calismada “Engelsiz Sehir” olma adina Avrupa Komisyonu (EDEN) tarafindan ddiile layik
goriilen sehirlerin hangi kriterler nedeniyle odiile layik olduklari, yaptiklar1 ve yapmast
gerekenlerin analizi yapilmaktadir. Bu amaca yonelik olarak da 6diil alan sehirler ve 6zellikleri su
sekilde incelenmistir:

Kaunertal Vadisi, Avusturya

1998 yilinda kurulan Kaunergrat Nature Park yiiksek Alp daglari, zengin bitki ve vahsi yasam
cesitliligi ile bilinmektedir (EDEN, 2013:4). Spor tutkunlar1 bolgede bisiklet ve monoski ile gezerek
veya kayak yaparak pistleri kesfedebilmektedir. Ayrica bir¢ok yiiriiyiis parkuru da tekerlekli
sandalye erisimine uygun bir sekilde planlanmistir. Bolgenin altyapisi - 6zellikle konaklama,
kayak merkezleri ve kayak alanlari - herkesin tatilini hos bir sekilde gegirmesini saglamak icin revize
edilmistir. Otel ve misafirhanelerin tekerlekli sandalye dostu olup olmadiklar1 sosyal hekimler
uzman tarafindan kontrol edilmektedir (www.tyrol.com).
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https:/ /www.tyrol.com/ things-to-do/ barrier-free /handbike-routes

Ottignies-Louvain-la Neuve, Belcika

Louvain la Neuve sehri herkesin erisimine a¢ik olma fikriyle tasarlanmistir. Yaslar1 veya
engeli ne olursa olsun herkesi dikkate alan erisilebilirlik ve hareketlilik anlayisiyla sehir merkezi
tamamen yayalastirilmistir. Bu politika ile sehrin erisilebilirligini artirmak icin su alanlara btitce
ayrilmistir (ec.europa.eu):

¢ Sehir merkezindeki kaldirimlar: yenileme

e Inis-cikis icin kaldirimlarm yiiksekligini azaltma

¢ Binalarin engelli erisimine uygun olmasini saglamak

e Belirli binalara erisim rampalar1 eklemek

Hiiktimet hareketlilik sorunlari ile ilgili tim soru ve sikayetleri ele almak icin “handicontact’
birimi olusturmustur. Kentin turizm yetkilileri yaslar1 veya engel durumlar1 ne olursa olsun tiim
ziyaretcilerin ihtiyaclarmi dikkate almak icin egitim almuslardir. Sehir miizeleri o6zellikle
cocuklarin ve gorme engelliler gibi belirli gruplarin ihtiyaglarina gore tasarlanmis aktiviteler
sunmaktadir. Tam tekerlekli ve puset erisimine uygundur. Kentte doga yiiriiytisleri yapmak
isteyen ¢ocuklu veya engelli bireylere sahip ailelerin de ihtiyaglarmi diistinerek tasarlanmistir
(EDEN, 2013: 5).

Stancija 1904-Svetvincenat, Hirvatistan

Stancija 1904, Svetvincenat Belediyesinde Smoljanci’de yer almaktadir. Istria yarimadasinda yer
alan Stancija, deniz seviyesinden 266 m ve denize 25 km uzakliktadir. Belde de ziyaretgiler i¢in golf,
kayak, ytirtiytis veya bisiklet gibi aktiviteler bulunmaktadir. Pula’daki akvaryumu ziyaret ederek,
sorf yaparak ya da sehirdeki kiiltiirel ve tarihi yerleri gezerek giinlerini gegirebilmektedir
(ec.europa.eu).

Hiikiimet yetkilileri bahgelere veya teraslara engellilerin kolayca erisebilmesi igin yiiksek
kaliteli konaklama olanaklar1 sunmaktadir. Boylelikle engelli ziyaretciler mekanlarin bir cogunu
kolayca dolasabilmekte ve plaja yardim almadan ulasabilmektedir. Gorme engelliler i¢in Braille
alfabesiyle yazilmis meniilerle konuklar kimseye ihtiya¢c duymadan yemeklerini yiyebilmektedir.
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Bununla birlikte ytikseltileri diistirtilmiis kaldirimlar ve engelliler icin ayrilmis park yerleri ile
glinliik hayatlarini engelsiz bireyler gibi stirdiirebilme imkanlar1 taninmuistir. Klinik, market, eczane,
gazete bayileri engele ve yasa bakilmadan herkesin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tasarlanmistir
(EDEN, 2013: 6).

Polis Chrysochous Belediyesi, Kibris

Polis Chrysochous Belediyesi, cekici plajlar, farkli mimari tarzi, zengin kiiltiir ve tarihiyle dogal
bir giizellige sahip ideal trustik bir yerdir. (ec.europa.eu).

Polis Chrysochous’u 6zel ihtiyaglari olan ziyaretciler igin essiz bir turizm merkezi haline getiren
bir¢ok hizmet bulunmaktadir. Bu hizmetler sunlardir:

e Oteller ve daireler tekerlekli sandalye erisimine uygun konaklama hizmetine sahiptir.

o Tekerlekli sandalye kullananlar fotovoltaik panellerle giiclendirilmis yenilik¢i bir
elektronik sistemle sahile inebilmektedir.

e Kasaba ve koylerdeki kaldirimlar engellilerin erisimi icin rampa egimi dustintilerek
tasarlanmustir. Ayrica belediye elektrikli sandalyelerin yeniden sarj edilmesi icin 6zel bir alt yap1
kurmustur.

e Plaj ve parklardaki vatandaslar icin tiim kamu saglik tesisleri, mini otobiis ve 6zel taksilerde
engelli erisimine uygundur (EDEN, 2013:

¥ WA ; “".‘-A:‘.,:”}}-'-."'-"ﬂ

Lipno, Cek Cumhuriyeti

Lipno, Cek Cumbhuriyetinin en cazip turistik yerlerinden biridir. Kayak yapma, golde bota
binme, kizak kayma, ytiriiyiis yapma gibi aktiviteler hem ¢ocuklu aileler hem yaslilar hem de engelli
vatandaslar diistintilerek planlanmistir. Engelsiz Lipno projesi engelli insanlar igin programlar
sunmaktadir ve onlarmn bircok bolgede engellere takilmadan aktivite yapabilmelerini
saglamaktadir. Tandem ve el bisikletleri ile engelli ziyaret¢iler Sumava’nin dogal ortaminda
bisiklet yollarinda gezebilmektedir. Kolayca kontrol edilebilen elektrikli botlarla Lipno da yelken
acabilmekte, kapali alanlarda ise Aquaworld su cennetinde kayarak eglenmeleri icin 6zel
asansorler bulunmaktadir. Gol cevresindeki yiiriiyiis yollar1 da tekerlekli sandalye erisimine
uygundur. Lipno nod Vitovau'daki bilgi merkezindeki personeller engelli ziyaretcilerin
ihtiyaclarma cevap verebilmek icin 6zel egitim almislardir (EDEN, 2013: 8).

Haapsalu Kenti, Estonya

Estonya’nin bat1 kiyisinda yer alan Haapsolu, Kuzey’'in Venedik'i olarak anilmaktadir. Tarihi ve
deniz atmosferi, 1lik deniz suyu sifali camur banyolar1 ve misafirperver sehir sakinleri ile tinladdr.
19.yy’da kesfedilen terapotik camurla bilinen kasaba engelli ziyaretcilere uzun yillardir ev sahipligi
yapmaktadir. Belediye ve 6zel isletmeler erisilebilirlik konularmi diizenli olarak tartismak igin
“The Laanemaa Chamber Of Disabled People” isimli toplulukla yerel bir semsiye altinda engelli

- 144 -



Giiz H. & Cikin, M. (2018). Yer markacili§: baglanminda engelsiz marka sehirlerinin giimiishane orneginde analizi. The Journal of [T T
International Scientific Researches, 3(4), 135-157

insanlar1 bir araya getirmektedir. Bazi taksi ve otobiisler de tekerlekli sandalyenin adapte
edilebilecegi sekilde diizenlenmistir (EDEN, 2013: 9).
e

Morvan Ulusal Parki, Fransa

Fransa'nmin dogusunda Burgundy bolgesinde yer alan Morvan doga parki, yiyecekleri ve
saraplariyla unltidur. Ziyaretciler yiiriiytis yapmak, bisiklet stirmek, binicilik, kano ve rafting gibi
aktivitelerle eglenmek icin burayi tercih etmektedir. Tarih ve sanat kenti olan Autun ve kaplica kenti
olan Saint-Honore-les-Bains de burada yer almaktadir. Ayrica bir¢ok eko-miizenin yani sira
‘Degisim ve Go¢” temal1 tarihi miizeler agida sunmaktadir (EDEN, 2013: 10).

‘Herkes i¢in Morvan’ programi 2006 yilindan beri engelli ve engelsiz herkes igin erisilebilir ve
surdiirtilebilir turizmi gelistirmek i¢in hayata gecirilmistir. Bu kapsamda yapilan erisilebilir
etkinlikler ve aktivitelere bakildiginda su etkinlikler dikkat gekicidir (ec.europa.eu)

e Herkes i¢in doga ytirtiytiisleri,

e Yirtyls, ytizme, balik tutma, duyusal tirmanma, tekerlekli sandalye ile off-road yapma,

e Tematik turlar ve engelli insanlar i¢in hazirlanmis geziler,

e Cok sayida magaza, hotel veya gezi yerlerinde “Turizm ve Engelli’ etiketi ile ziyaret.

Maraton, Yunanistan

Attika'nin dogu kiyisindaki Maraton, antik tarih ve modern Yunan misafirperverligini esit
dozlarda sergileyen bir kenttir. 40 km kiy1 seridine sahip Maraton, izole edilmis kum koylar1 ve el
degmemis kristal berrakligindaki sulariyla tinltidiir. Burada ytizme, snorkel, riizgar sorfii gibi cesitli
su aktiviteleri yilin dokuz ay1 rahatlikla yapilabilmektedir (ec.europa.eu).

Fiziksel durumlar1 veya yaslar1 ne olursa olsun her kesimden insanin bircok yenilikle
bulusmasina izin veren bir yerdir. Erisim sikintis1 cekmek istemeyen engelli bireyler ytiiksek kaliteli
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erisime uygun hizmetlerin tadmi ¢ikarmak igin buraya gelmektedir. Cok dilli bir audio sistem,
isaretli patikalar ve panoramik gozlemevi bulunan Schinias Ulusal Park’inda her yer tekerlekli
sandalye erisimine uygun dizayn edilmistir. Bolgedeki bir¢ok arkeolojik ve kiiltiirel alanda Nea
Makri plaj1 gibi tekerlekli sandalye erisimine uygundur. Belediye kamp alaninin yani sira bircok
oteller ve misafir evleri de engellilerin ihtiyaclar1 diisiiniilerek yapilmistir (EDEN, 2013: 11).

Kaposvar ve Zselic Bolgesi, Macaristan

Bolge, 20.yy’in baslarinda gelisen sehir doneminin yapilarini tiim orijinalligi ile korumustur.
Kaposvar sehir merkezinin énemli bir kisminda hava kirliliginin azaltilmas: ve trafigin ortadan
kaldirilarak yaya yolu yapilmas: sayesinde cesitli kiiltiirel etkinliklerin burada yapilmasi
saglanmaktadir. Bisiklet yollar1 ve seritlerinin sayisinda da stirekli bir artis goriilmektedir. Bolgede
engelliler icin yapilan diizenlemeler ise; engelli yaya gecitleri, rampalar, sesli sinyaller,
oryantasyon, festivallerde tekerlekli sandalye gecisine izin veren engelsiz bolgeler ve toplu
tasima araclaridir (https://ec.europa.eu). Ayrica turist danisma merkezi gorme engelliler igin
Braille haritalar1 ve ses klavuzlari, isitme engelliler i¢in de altyazili tanitim filmleri sunmaktadir
(EDEN, 2013: 12).

Cavan Kasabasi ve Cevresi, Irlanda

Cavan, Irlanda adasinin ortasinda zengin ve antik mirasa sahip bir goéller bolgesidir. Kentte
engelli ziyaretcilere essiz bir turizm deneyimi sunabilmek icin engelli danisma gruplarindan fikir
alinmaktadir. Personeller engelli ziyaretcilerin erisilebilirlik sorunlarini ¢6zmek ve ihtiyaglarini
karsilamak icin egitim almislardir. Ayrica tesislerin erisilebilirligini gosteren semboller
bulunmaktadir. Dublin’den Cavan’a yolculuk yapmak isteyen engelliler tekerlekli sandalyeleri igin
rezervasyon yaptirabilmektedir. Kentte bulunan gollerin cogunda erisilebilir balik¢ilik mevcuttur.
Kiitiiphane, turist ofis, parklar biitiin ziyaretcilerin erisimine uygun bir sekilde dizayn edilmistir
(EDEN, 2013: 13).

"8
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Pistoia, Italya

Pistoia, engelliler, cocuklu aileler ve yaslhilarin rahatca ziyaret edebilecegi erisilebilir ve
misafirperver bir kenttir. ‘Herkes Icin Pistoia’ projesi ile hizmetlerinin erisilebilirligini daha da
gelistirmislerdir. Sehir merkezinde cogu bolge trafige kapali ve tekerlekli sandalye ile dolasima
uygundur. Kenti dolasanlara kolaylik saglamak icin olusturulan gezi kitapgiklarinin yani sira gérme
engelliler icinde Braille alfabesi ve seslendirme kayitlar1 bulunmaktadir. Ayrica Tactile
Miizesi'nde gorme engelli ziyaretciler icin “Dokunarak Deneyimleme” imkam vardir (EDEN,
2013: 14).
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Liepaja, Letonya

Liepaja, Baltik Denizi ile Letonyanin besinci biiyiik golii arasinda bir arazi {izerinde yer
almaktadir. Liepaja, zengin tarihinin yani sira gesitli kiilttirel geleneklere ve kumlu sahillere
sahiptir. Yerel mimarisi ve sanati, farkli tarihsel donemleri yansitmakla birlikte geleneksel Letonya
kilturi ile Alman ve Rus kiiltiirtintin etkileri de burada goriilmektedir. Liepaja ayrica bircok kiiltiir,
sanat ve spor alaninda da bir cazibe merkezidir. Yaz aylarinda yapilan etkinlik ve festivallerde sehir
binlerce konugu agirlamaktadir. Ayrica yilin diger mevsimlerinde de kiiltiirel hayatin canlilig:
devam etmektedir (ec.europa.eu). Liepaja, farkli gezgin gruplarin taleplerini karsilayacak yiiksek
kaliteli turizm hizmeti de sunmaktadir. Kent Konseyi ve STK isbirligiyle erisilebilir turizm ilkeleri
yayinlayarak sokaklari, parklari, kamu binalar1 ve toplu tasima araglarini yani kamusal
altyapisini herkes icin erisilebilir hale getirmeyi amaclamistir. Tarihi merkezde ve dogada 6zel
yiiriiytis parkurlar1 bulunmaktadir. Bu parkurlarda bulunan Braille bilgi levhalar1 engellilere
turistik aktiviteler hakkinda bilgi vermektedir. Liepaja Golu yakimlarindaki yolda, tekerlekli
sandalyeli insanlar kus gozlemciligi yapabilme imkani bulabilmektedir. Ayrica gorme
engellilerin ve tekerlekli sandalye kullanicilarinin ihtiyaclarina gore ayarlanmis bir plaj da
bulunmaktadir (ec.europa.eu).

Telsiai, Litvanya

Yedi tepenin sehri Telsiai, Litvanya’daki yedi korunmus tarihi sehirden birisidir. Orta
Samogitian Daglik Bolgesi'ndeki Litvanya'nin kuzeybatisinda yer alan bolge kiigiik eski binalari,
dar sokaklari, kiliseleri, parklar1 ve essiz mimari yapist ile turistler icin oldukga cekici bir yerdir.
Yaslar1 veya engel durumlar1 ne olursa olsun miizeler, yaya ve bisiklet yollar1 hic¢bir fiziksel
sinirlama barindirmamakta kiigiik gocuklu aileler bile kolayca gezinebilmektedir. Oteller hareket
kabiliyeti kisitli kisiler icin konaklama imkam1 sunmakta ve sagir-dilsiz insanlar i¢inde isaret
dilinde 6zel gezi olanag1 sunmaktadir (ec.europa.eu).

Horsterwold ve Hulkenstein Ormanlari, Hollanda

Zeewolde belediyesinde, Horsterwold ve Hulkestein ormanlarmi biinyesinde barindiran bir
yerdir. Zengin gesitlilikte arazi ve bitki orttisii bulunan Zeewolde, temiz havasi, suyu ve topraklari
ile deniz kiyisinda yer almaktadir. Horsterwold'un tam ortasindaki Silent Vadisi konik atlarin
otladig1 agik alanlara ve gollere sahip biiyiik bir ormanlik alandir. Bolge birgok kus tiirtine de ev
sahipligi yapmaktadir.

Goller, eglence ve spor aktiviteleri igin bircok firsat sunmaktadir. Herkes icin erisilebilir
ilkelerine sahip olan ormanda engellilerin seyahat esnasinda bisikletlerini sarj edebilmeleri i¢in
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alanlar bulunmaktadir. Giivenli bisiklet yollari, algaltilmis zemine sahip oldugu icin tekerlekli
sandalye kullananlar da rahatlikla dolasabilmektedir (ec.europa.eu).

Przemysl - Polonya

Przemysl, Polonyanin giineydogusunda bulunan Karpatlar'in eteklerinde yer alan en eski ve en
glizel sehirlerinden biridir. Dogu ve Bati ile Kuzey ve Giiney’i birlestiren yollar buradan
gecmektedir. Kilttirler ve dinlerin bulusma noktasi olan Przemysl; Polonyalilar, Ukraynalilar ve
Yahudiler gibi bir¢ok nesil tarafindan elde edilen ulusal gesitlilik ve zengin kiiltiirel mirasa sahiptir.
Biiytiileyici dar sokaklarin, tarihi binalarin, eski kiliselerin bulundugu sehire, her yil binlerce
ziyaretci akini olmaktadir. Przemysl, yaz aylarinda San Nehri'nde giineslenebilme ve kisin telesiyej
ile kayabilme firsati sunmaktadir. Przemysl; engellilerin, yaglilarin ve ¢ocuklu ailelerin turizm
hizmetlerinden faydalanmalar1 i¢in engelsiz kosullar sunmaktadir. Bu ilkelerle Can Katedrali,
Przemysl Ulusal Miizesi, Tarih Miizesi ve Kazimierzowski Kalesi gibi turistik mekanlar engelliler
duistiniilerek dizayn edilmistir. Ayrica yaslilara yonelik 'Way of St James Via Regia' gibi kiilttirel
rotalar bulunmaktadir (ec.europa.eu).

Jurilovca, Romanya

Unesco tarafindan diinya mirasi olarak kabul edilen ve bircok bitki tiirtine de ev sahipligi yapan
Jurilovca Tuna Deltas1 ve Karadeniz'e de komsudur. Ziyaretciler Gura Portitei’deki sahili ve
Argamum’un antik kalesini gezebilir Sinoe goliinde tekne turu yapabilir. Bolge, Yunanhlar
tarafindan M.O. 7.yy’da insa edilen Argamum Kalesi de dahil olmak {izere birgok tarihi alana
sahiptir. Yerel turist merkezi tiim ziyaretcilerin merak ettikleri sorulara cevap vermek icin hazir
bulunmaktadir (ec.europa.eu).

Lasko, Slovenya

2008’den beri Lasko Hiuikiimeti ve isletmeler, tim ziyaretciler igin sehrin erisilebilirligini
gelistirmek adina galismalar yapmaktadir. Bir¢ok otel, miize ve kamu binalar1 engellilerin hareket
kisithiliklar1 diistiniilerek tasarlanmistir. Bu kapsamda saglanan imkanlara bakildiginda;
tekerlekli sandalye erisimine sahip binalar, gorme engelliler icin Brail alfabesiyle yazilmis
turistik kitapgiklar ve rehber kopekler, isitme sorunu olanlar i¢in indiiksiyon dongii sistemi gibi
faaliyetlerin gerceklestirildigi gortilmektedir (ec.europa.eu).

Guara Daglar1 ve Kanyonlari, Ispanya

80 bin hektarlik alani kaplayan tabiat parki ziyaretgilere kanyonlar1 gezebilme, kus gozlemciligi
yapabilme ve dag bisikleti ile rahatca gezebilme imkanlar1 sunmaktadir. Vero nehrinde yerel kuslar:
gozlemleyip tespit etmek i¢in izleme platformlar: bulunmaktadir. Vero nehrini ziyaret eden gérme
engelli kusbilimciler Braille alfabesiyle yazilmis bilgi panellerine ulasabilmektedir. 2006
yilindan bu yana yerel ve bolgesel kamu yetkilileri ve is diinyasini temsil eden kuruluslar tarafindan
‘Herkes Igin Turizm’ projesi desteklenmektedir.

Tarakl1 Bolgesi, Tiirkiye

1289 yilma dayanan Osmanlinin Anadolu’daki ilk sehri olan Tarakli, Marmara bolgesinin
glineyinde Sakarya ilinde bir ilcedir. Osmanli doneminden kalma dar parke tash sokaklariyla essiz
bir mimari mirasa sahip olan ilge yillar boyunca dogal giizelligini, kiiltiirel degerlerini ve
geleneklerini korumay1 basarmustir. Ilcede 1517 yilinda Mimar Sinan tarafindan insa edilen Yunus
Pasa Camii bulunmaktadir. Uluslar aras1 sakin kentler aginin iiyesi olan beldede altyap: tim
sakinler ve ziyaretciler diistintilerek tasarlanmistir. Bolgenin essiz mimarisini yansitan butik
otellerde yiiksek Kkaliteli konaklama hizmetleri verilmektedir (ec.europa.eu/growth). Kentte
turizmin gelisimini tartismak icin yapilan toplantilara engelli vatandaslar da katilabilmektedir
(EDEN, 2013: 22).

Diinyadaki Engelsiz Sehir Orneklerinin Sermaye Alanlarina Gére Kategorizasyonu

Diinyadaki “Engelsiz Sehir” ornekleri incelendiginde odiil alan sehirlerin sahip oldugu
ayricalikli sermaye alanlar1 ve 6zellikleri su sekilde kategorize edilmektedir:
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ISR

Tablo 1: EDEN Tarafindan Odiil Alan Sehirlerin Sahip Oldugu Ayricalikli Sermaye Alanlari

Sosyal
Sermaye

Sembolik Sermaye

Ekonomik Sermaye

Duygusal
Sermaye

Kiiltiirel Sermaye

Yiiksek Alp Daglar

Zengin bitki ortiist
ve vahsi yasam
alanlar1

Tirol Touristica 2013,
Tourism for
everyone, World
Responsible Tourism
Award odiilleri

Konaklama, Kayak merkezi
ve alanlari, ylrtyts
parkurlar: tekerlekli
sandalye erisimine uygun

Konaklama
engellilere  uygun olup
olmadigr sosyal hekimler
tarafindan denetlenmekte

yerlerinin

Ottignies-Louvain-la Neuve,Kaunertal Vadisi- Avusturya

Bel¢ika

Herkesin erisimine
actk olma fikriyle
tasarlanmis

Engellilerin
sorunlarmi
danigabilmeleri icin
‘handicontact’ birimi
olusturulmus
Egitimli
yetkilileri

turizm

Miizeler cocuklar ve
engellilerin ihtiyaclarma
gore tasarlanmis

Cevre diizenlemesi tekerlekli
sandalye ve puset erisimine

uygun

Stancija 1904-Svetvincenat, Hirvatistan

Istirya
mutfaginin
essiz lezzetleri
Yarimada da
tretilen
zeytinyagi
Avrupa’nin en
temiz yagi
olarak kabul
edilmekte ve
sadece
yemeklerde
degil kozmetik
amach da
kullanilmakta

Istirya yarimadasinin
kalbinde yer almakta

Bahge ve teraslara ve plajlara
yardim  almadan  kolay
erisim saglama

Gorme engelliler icin Braille
ile yazilmis mentiler

Yiikseltisi diistirtilmiis
kaldirimlar ve 6zel ayrilmis
park alanlar1

Bol yesil manzara, cekici
plajlar, farkli mimari tarzi,
zengin kiiltiir ve tarihiyle
dogal bir giizellige sahip
ideal turistik bir yer

Oteller ve daireler tekerlekli
sandalye erisimine uygun

Engelliler solar panellerle
gliclendirilmis yenilik¢i bir
elektronik sistemle sahile
inebilmekte

Elektrikli sandalyelerin
yeniden sarj edilmesi icin
6zel bir alt yap1

Kamu saglik tesisleri, mini
otobiis ve 0zel taksilerde
engelli erisimine uygun

Ozel
olan
icin  essiz

turizm merkezi

ihtiyaclar
ziyaretciler

bir

CekiPolis Chrysochous Belediyesi, Kibris

Lipno,
Cumhuriyeti

Cek  Cumbhuriyetinin = en
cazip trustik yerlerinden
birisi

Engelsiz Lipno projesi
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Personeller engellilerle
iletisim  kurabilmek igin
egitim almuslar

Engelliler kontrol edilebilen
elektrikli botlarla Lipno da
yelken acabilmekte, kapali
alanlarda ise Aquaworld su
cennetinde kayarak
eglenmeleri igin ozel
asansorler bulunmakta

Kasabasi,

Haapsalu
Estonya

Kuzey’'in
Venedik'i
olarak
anilmakta

Misafirperver
sehir sakinleri
ile tinliu

Terapotik
camurlariyla
bilinmekte

“The Laanemaa Chamber Of
Disabled People” isimli
toplulukla yerel bir semsiye
altinda engelli insanlar1 bir
araya getirmekte

Bazi taksi ve otobiisler
tekerlekli sandalyenin
adapte edilebilecegi sekilde
diizenlenmis

Morvan Ulusal Parki, Fransa

Yiyecekleri ve
mitkemmel
saraplariyla
unlit

Bircok eko-miizenin
yanu sira ‘Degisim ve
Go¢  temali tarihi
miizeler agl
bulunmakta

‘Herkes icin Morvan’projesi
ile engellilere cesitli
erisilebilirlik imkanlar:

Cok sayida magaza, hotel
veya gezi yerlerinde ‘Turizm
ve Engelli’ etiketi ile ziyaret
Tematik turlar ve engelli
insanlar icin hazirlanmisg
geziler

Yiriiytis,  ytizme,  balik
tutma, duyusal tirmanma,
tekerlekli sandalye ile off-
road yapma,

Tarih ve sanat kenti olan
Autun ve kaplica kenti olan
Saint-Honore-les-Bains de
burada yer almakta

Maraton, Yunanistan

El degmemis
koylartyla ve
kristal

berrakliginda
sular ile éinlii

Cok dilli bir audio sistem,
isaretli patikalar ve
panoramik gozlemevi
bulunan Schinias  Ulusal
Park’inda her yer tekerlekli
sandalye erisimine uygun

Bircok arkeolojik ve kiilttirel
alanda Nea Makri plaji gibi
tekerlekli sandalye erisimine

uygun

Konaklama merkezleri
engelli erisimine uygun

M.O. 490 yilinda
gerceklesen Atinalilar
tarafindan aci bir sekilde
yenilen Perslerin savasina
ev sahipligi yapmus

Giintimiizdeki Maraton
Kosusu da adim1 Maraton
Muharebesi’'nden almis

Kaposvar ve Zselic Bolgesi, Macaristan

Bahar  sonlarinda
kent ‘City Of
Painters’ festivaliyle

Bohemyali bir
sanatgrt  bolgesine
dontismekte
Agustos ayinda
International
Chamber Music
Festivali
diizenlenmekte
Szenna'daki acik

hava Etnografya
Miizesi ve Patca'daki
Aktif  Rekreasyon
Ladybird Ciftligi.

Engelli  yaya  gecitleri,
rampalar, sesli Sinyaller,
oryantasyon, festivallerde
tekerlekli sandalye gecisine
izin veren engelsiz bolgeler
ve toplu tasima araglar1

Engelliler icin Braille
haritalar1 ve ses klavuzlar
sunarken isitme engelliler
icin de altyazili tanitim
filmleri sunmakta

Kaposvar'in  uluslararasi
taninmus  'Gergely Csiky'
tiyatrosu, Macaristan yer
alan en yaratici
atolyelerden biri
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Cavan ve Cevresi, Irlanda

Irlanda adasinin
ortasinda zengin ve
antik mirasa sahip
glizel bir  goller
bolgesi

Engelli damisma
gruplarindan  fikir alarak
stratejiler gelistirmekte

Personeller engelli
ziyaretcilerin  erisilebilirlik
sorunlarim1 ~ ¢ozmek  ve

ihtiyaclarmi karsilamak icin
egitim almis

Engelli ziyaretciler tekerlekli
sandalyeleri icin otobiisleri
arayarak rezervasyon
yaptirabilmekte

365 golin cogunda
erisilebilir balik¢ilik mevcut
Kiitiiphane,  turist  ofis,
parklar bitiin ziyaretcilerin
erisimi igin dizayn edilmis

Herkes Igin Pistoia’ projesi
ile engelsiz alanlarin sayisi
artirilmis

Sehir merkezinde cogu bolge
trafige kapali ve tekerlekli
sandalye ile kolayca
gezilebilmekte

Tactile Miizesinde gorme

engelli  ziyaretciler  icin
dokunarak  deneyimleme
imkan1 vardir
e
= Gorme engelliler icin Braille
< alfabesi ile yazilmis gezi
'.g kitapciklar: ve seslendirme
&= kayitlar1 bulunmakta
Ogrenci sehri | Balutk Denizi ile | Kent Konseyi, yerel bir STK Letonya kiiltuirti ile Alman
olarak Letonya'min  besinci | ile birlikte, erisilebilir turizm ve Rus kiiltiirtiniin etkileri
bilinmekte biiytik golii arasinda | gelisimi icin kilavuz ilkeleri de burada goriilmekte
kalan  bir arazi | yaymlamustir
tizerinde yer alan
eski bir balik¢t kenti | Kamusal altyapist herkes igin
kolayca erisilebilir
% Baltik tilkeleri iginde | gortintimiinde
S en beyaz kumlara
4 sahip plaj Yiirtiytis parkurlarinda
S engellilere turistik aktiviteler
% hakkinda bilgi veren Braille
3 bilgi levhalar1 bulunmakta

Orta Samogitian Daglhk
Bolgesi'ndeki  Litvanya’min
kuzeybatisinda yer alan
bolge kiictik eski binalari,
dar sokaklari, kiliseleri,
parklart ve essiz mimari
yapist

Oteller hareket Kkabiliyeti
kasith kisiler i¢in konaklama
imkanit sunmakta ve sagir-
dilsiz insanlar icinde isaret
dilinde ©zel gezi olanag:
sunmakta

Yaslar1 veya engel
durumlar: ne
olursa olsun
miizeler, yaya ve
bisiklet yollar1
higbir fiziksel
sinirlama
barmdirmamakta
kiiciik cocuklu
aileler bile kolayca
gezebilmekte

Yedi tepenin sehri Telsiai,
Litvanya’daki yedi
korunmus tarihi sehirden
birisi

Horsterwold veTelsiai, Litvanya

Hulkenstein

Horsterwold ormanlar1
herkes igin erisilebilirdir

Engellilerin elektrikli
bisikletlerin sarj edebilecegi
yerler mevcut

Goller, eglence ve spor
aktiviteleri ~ icin  genis
firsatlar sunmakta
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Silent  Vadisinin  harika
manzarasini izleme imkani
sunan Horsterberg,
tekerlekli sandalyeler icin
erisilebilirdir

Polonyanin
glineydogusunda
bulunan Karpatlar'in
eteklerinde yer alan
en eski ve en giizel
sehirlerinden biridir

Hem doga giizelligi hem de
aktivite ile dolu bir tatil
tercih eden turistler i¢in bu
sehir bicilmis bir kaftandir

Kiiltiirler ~ ve  dinlerin
bulusma noktasi  olan
Przemysl; Polonyalilar,
Ukraynalilar ve Yahudiler
gibi birgok nesil tarafindan
elde edilen ulusal cesitlilik

Can Katedrali, ve zengin kiiltiirel mirasa
Przemysl Ulusal sahip
g Miizesi, Tarih
g Miizesi ve
E Kazimierzowski
- Kalesi;  engellilerin
E rahat bir sekilde
g gezebilecegi
& yerlerdir.
Bircok bitki tiirtine Unesco tarafindan diinya
ev sahipligi yapan mirast olarak kabul edilen
Tuna Deltas1 ve bir yer
Karadeniz'e komsu
olan Jurilovca,
masalst bir
manzaranin
ortasinda yer
almakta
<
2 Yunanlilar .
E tarafindan M.O.
S 7.yy'da insa edilen
< Argamum Kalesi de
s dahil olmak tizere
:% bircok  miikemmel
=3 tarihi alana sahip
Tekerlekli sandalye
erisimine sahip binalar,
s Gorme engelliler icin Brail
§ alfabesiyle yazilmis turistik
= kitapgiklar  ve rehber
u; kopekler
4 Isitme sorunu olanlar icin
| indiiksiyon dongii sistemi
£ 80 bin hektardan | 2006 yilindan beri ‘herkes
fazla alanin koruma | igin  erigilebilir  turizmi
« altinda olan Sierra | desteklenmekte
E E‘ Parki  en ikonik | Farkli engel durumlari olan
0 §< dogal alanlardan | ziyaretciler i¢in dag sporlari,
A = biridir kus gozlemciligi
E Vero River | Engelliler icin 450 metrelik
o B Canyon’da kus | asfalt yolu gecerek bin yillik
Ry gozlemciligi mese agacini ziyaret
=3 . .
O~ edebilme imkani

Tarakl1 Bolgesi, Tiirkiye

fiede 1517 yilinda
Mimar Sinan
tarafindan yaptirilan
Yunus Pasa Camii
bulunmakta
Uluslar aras1 ‘Sakin
Sehir’”  (Cittaslow)
agma sahip

19. ytizyldan kalma
dar  parke tash
yollar1 ve Osmanli
evleri

Anadolu’da  Osmanli’'nin
ilk sehri
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Engelsiz Sehir Kriterlerinin Giimiighane Orneginde Analizi Ve Sosyal Sermaye Alanlarina
Gore Kategorizasyonu

Grimiishane ilinin “Engelsiz Marka Sehir” kriterlerinin analizinde, bu amaca yonelik olarak yapilanlan
analizinde Giimiishane Belediyesi’'nin internet sitesi tizerinden 8 Eyliil 2014 yilindan giiniimiize kadar
yaymlanan “Ttim Haberler’ bashg iizerinden yapilan incelemeler, SODES projeleri ve valilik tarafindan
yaymlannus kitaplardan faydalamlmistir.

Arastirma kapsaminda Gumiishane Belediyesi'nin engellilere yonelik yapmis oldugu ve
yapacag1 konaklama, bakim, ulasim, istihdam gibi alanlardaki projelerine bakildiginda belediyenin
‘Faaliyet Albtimi’ isimli kitapgiginda “Engelli Dostu Sehir Giimiishane Projesi”nin hayata
gecirildigi gortlmustiir. Proje kapsaminda duyma ve konusma engelliler ile daha saglikli iletisim
kurabilmek, engelli ve engelsiz vatandaslarin bir arada yasayabilmelerini kolaylastirmak
amaclanmistir. Kentteki 37 kurum ve kurulus temsilcisine, Tiirkiye Sagirlar Milli Federasyonu
Baskan Yardimcisi Ali Ulutas Tarafindan “Isaret Dili ve Egitimi” verilerek 47 kursiyer sertifika
almaya hak kazanmistir (GB, 2015: 41).

2014 yilinda Gilimiishane Aile ve Sosyal Politikalar Miidiirti olan Litfi Diiz il genelinde 1219
kisiye asgari ticret tutarinda bakim ticreti 6dendigini belirtmistir (www.haberler.com). Tadilat:
tamamlanarak Giindtiz Yasl Bakim Evi ve Engelsiz Yasam Evi olarak tahsis edilen hizmet merkezi
de 2017 yilinda agilmastir.

Belediyenin internet sitesi incelendiginde; ‘Gengclik Parki Projesi, Karsiyaka Tabiat Parki Projesi,
Konut Projesi, Kiltiir ve Turizm Yolu Projesi, Bisiklet ve Yol Yapimi Projesi ” vb.lerin yer aldig:
goriilmektedir. Bu projelerin agiklama kisimlarmna bakildiginda beldede yasayan vatandaslarmn
yaslar1 veya engel durumlaria bakilmaksizin projelerin hayata gecirildigi gortilmektedir.

Belediyeler sosyal belediyecilik anlayisiyla sinirlar: igerisinde yasayan engelli vatandaslar igin
bir takim projeler gerceklestirmekte ancak disaridan beldeyi ziyaret amagh gelen turistler igin de bir
takim faaliyetler diizenlenmesi gerektigini gtz ardi edebilmektedir. Bu anlamda beldenin sahip
oldugu turistik mekanlar tizerinden yapilan incelemelerde asagidaki bulgular tespit edilmistir:

Guimtishane Valiligi [l Kiltir ve Turizm Midurltugt tarafindan yaymlanan brostr
incelendiginde; Dogu Karadeniz'in tek kayak merkezi olan Zigana Dagi'nda Aralik aymda sezonun
acilmasryla birlikte turistlerin bir metreyi bulan kar {iizerinde kayak yapabildikleri bilgisi
verilmektedir. Beldeyi tanitim amaghh yaymlanan brosiirde ulasim konaklama ve kayak
imkanlarindan yalnizca engelsiz ziyaretciler faydalanabilmekte engelli ziyaretciler i¢in herhangi bir
diizenleme bulunmamaktadir. Engellilerin kaymak ya da engelli bisikletiyle kimseye ihtiyact
olmadan gezebilmek icin yeterince olanaklarin saglanmadig1 goriilmektedir.

Il siurlar: icerisinde Limni Golii, Artabel Golleri, Tomara Selalesi, Caglayandibi Selalesi ve
Karsiyaka Tabiat parklari bulunmaktadir. Orman ve Su Islerinin belediyeye yonelik yapilan
faaliyetleri ele aldig1 brosiir incelediginde; otopark ve yollarin genisletilmesi, ytiiriiytis yollari,
piknik alanlarinin diizenlenmesi, arag yolu yapimi, merdiven onarimi, yol kenarlarina beton bariyer
yapimu revize projelerin hazirlandig: goriilmektedir (2015: 32-33).

Belediye sinirlari icerisinde Kadirga Yaylasi, Giivende Yaylasi, Kazikbeli Yaylasi, Erikbeli
Yaylasi, Taskopru Yaylasi bulunmaktadir. Yaylalarin bircogunda her yaz binlerce yerli ve yabanci
turistin katildig: senlikler diizenlenmektedir. Buralarda bakkal, manav, kir kahvesi, lokanta, otel ve
pansiyon gibi tesisler bulunmaktadir. Yaylalar kamp ve karavan turizmi icin oldukga elverislidir
ancak ziyaretcilerin bazi alanlarda konaklama yapmak igin kamp malzemelerini yanlarinda
getirmeleri gerekmektedir. Gezi rehberi kitapgigi incelendiginde ‘Agacin yetismedigi 2200 m
yiikseklikte yer aldigl’ belirtilen Kadirga Yaylas;; davullu zurnali eglencelerin yapildigs,
acikildiginda “ekmegin ve etin essiz lezzetiyle karmlarin doyuruldugu huzurlu bir yer” olarak
anlatilmistir.

Iktisadi Arastirmalar Vakfi tarafindan hazirlanan kitapta konaklama isletmelerinin turistlere
yapmus oldugu oneriler arasinda magaralarin ve tarihi eserlerin gortilmesi gerektigi vurgulanmustir.
Ayni zamanda bolgede kamp-karavan alanlari, trekking ve doga yiiriiytisleri gibi farkl aktivitelerin
bulundugu belirtilmistir. Bolge kamp karavan kurulmasma yonelik alanlar ve trekking-doga
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ylrtiylisi yapma acisindan onemli bir potansiyel sergilemesine ragmen, altyapi ve parkur
diizenlemeleri eksikligi nedenlerinden dolay1 turistlere fazla onerilmemektedir (2014: 147).

Giimiishane Belediyesi Il Kiilttir ve Turizm Midiirligi tarafindan yaymlanan brosiirde
Giimiishane'nin kalelerinin tanitimina yer verilmektedir. Brosiir incelendiginde, burada da bir
takim zorluklarla karsilasildig: gortilmektedir. Kov Kalesine ulasmak i¢in Glimiishane-Erzincan
karayolu giizergahinin 21.km’sindeki Esenyurt Koyt yol ayrimindan sonra araglar 7 km stabilize
yoldan gitmek zorundadir. Buraya herhangi bir engelli vatandas igin ara¢ yardimi yapilip
yapilmadig1 veya nasil ulasabilecegi konusunda bir bilgilendirme yapilmamustir.

Bu bilgiler dogrultusunda, 6diil alan sehirler tizerinden genel bir degerlendirme yapacak
olursak; sehirde bulunan konaklama yerleri ve turistik mekanlar engelli erisimine uygun, miizeler
cocuk ve engellilere gore tasarlanmis, engelliler plajlara yardim almadan ulasabilmekte, gérme
engelliler icin brail alfabesiyle yazilmis gezi kitapgiklar1 ve mentiler tasarlanmis, ytikseltisi
duistirtilmiis kaldirimlar bulunmakta, turistik mekanlardaki herhangi bir sorunla karsilasan
engelliler icin egitimli personelin olmas1 vb. yani genel anlamda ‘Herkes i¢in erisilebilir’ olma adina
calisildig goriilmektedir. Ornek olarak incelenen bu sehirlerin kriterleri dogrultusunda Giimiigshane
Belediyesi'nin yapmis oldugu faaliyetler incelendiginde; “Engelli Dostu Sehir Guimtishane Projesi”
ile engellilerle daha iyi iletisim kurabilmek icin personellere egitim verilmesi, ‘Evde Saglik Hizmeti’
projesi ile hasta ve yaslhlarin kisisel bakimlarmin karsilanmasi, ytiikseltisi diistirtilmiis kaldirimlarin
olmasi, SODES kapsaminda ‘Engelsiz Bir Yasami Engellemeyin’ projesi kapsaminda engelli
vatandaslar igin sosyal icerme ve istihdam amagcli kurslar agilmasi, devlet yetkilileri tarafindan
engellilerin evlerinde ziyaret edilmesi engelsiz sehir olma adina yapilan olumlu faaliyetlerdir. Odiil
alan sehirlerin kriterlerine bakildiginda, herkes icin erisilebilir olma adina yapilan faaliyetler hayatin
her alan1 diistiniilerek tasarlanirken, Gtimtishane Belediyesi'nin daha temel ihtiyaglarin karsilandig:
bir engelsiz yasam projelerini yiirtittigti gortilmektedir. Bu anlamda belediye ileriye yonelik
faaliyetlerinde daha kapsamli projelere yer vererek engelsiz sehir kavramini tam anlamiyla
yasatabilmelidir.

Tablo 2: Giimiishane Belediyesi'nin yaptig: faaliyetlerin ‘engelsiz sehir” kriterleri kapsaminda
sermaye alanlarina gore degerlendirilmesi

Sosyal | Sembolik | Ekonomik Sermaye Duygusal Kiiltiirel
Sermaye | Sermaye Sermaye Sermaye
“Engelli Dostu Sehir Gtimiishane Projesi”ile | Kent merkezinde
engellilerle daha saglikli iletisim kurabilmek, engelli ve | bulunan yaklasik

engelsiz vatandaslarin bir arada yasayabilmelerini | 10 engelliyi
kolaylastirmak amaglanmustir. “saret Dili ve Egitimi” | evlerinde ziyaret
verilerek 47 kursiyere sertifika verilmistir. ederek sohbet eden
Giuindtiz Yasli Bakim Evi ve Engelsiz Yasam Evi | Baskan Cimen,

Giimiishane
Belediyesi

engelliler i¢in diizenlenerek 2017 yilindan beri hizmet
vermektedir.

Her yil Uluslararas1 Kusburnu-Pestil, Kiiltiir ve
Turizm Festivali’ diizenlenmekte

Belediye ‘Evde Saglik Hizmeti’ projesi ile hasta ve
yashilarin kisisel bakim ve temizlik, ev ve cevre
temizligi, tadilat ve tamirat, yemek ve ayni yardim gibi
ihtiyaclarmnda yardimci olmaktadir.

engelleri nedeniyle
evlerinden
¢ikamayan
engellilere  yalniz
olmadiklarin
hissettirmek
istediklerini belirtti
Giimiishane Valisi

Kullanim stiresi dolmus kaldirimlar asfaltla ayni | Sayin Okay
seviyeye kadar diistiriilerek diizenleme yapilmakta Memis, 15
Belediye tarafindan saglanan akiilii sandalyeler engelli | Temmuz
vatandaglara hediye edilmistir. Sehitlerini Anma,
2010 yiindan bu yana SODES kapsaminda | Demokrasi ve
Giimiishane Engelliler Sosyal Yardimlasma ve | Milli Birlik Giinii
Dayarusma Dernegi tarafindan hazirlanan ‘Engelsiz Bir | etkinlikleri
Yasamu Engellemeyin’ projesi kapsaminda engelli kapsaminda il
vatandaslar icin sosyal icerme ve istthdam amacl genelindeki gazi

kurslar agilmastir.

ve sehit aileleriyle
bir araya gelmis

*Yukaridaki tabloda belediyenin internet sitesi iizerinden 8 Eyliil 2014 yilindan giintimiize kadar yaymlanan “Tiim Haberler’
bashig1 linki tizerinden yapilan incelemeler, SODES projeleri ve valilik tarafindan yayimmlanmus kitap ve brosiirlerden faydalanilmstir.
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Sonug¢

Son yillarda diinyada ve tilkemizde engellilere verilen 6nem giin gectikce artmaktadir.
Avrupa’da birgok fiziksel engelli bireyi topluma kazandirmak ve sosyal iliskilerini gticlendirerek
yasam standartlarim yiikseltmek icin projeler diizenlenmektedir. Ulkemizde ise son 15 yildir yerel
yonetimler tarafindan cesitli hizmetler ve projelerle erisilebilirlik saglanmaya calisiilmaktadir.

Herhangi bir engel durumu gozetilmeden herkesin 6zgtirce yasamini stirdiirebildigi, birine
muhtag olmadan giinliik ihtiyaclarini, seyahatini gerceklestirebildigi yasam engelsiz yasamin temel
olctittidtir. Bakildiginda toplu tasima araclarinda engelliler icin gorevli tarafindan rampalarin
acilmasi engelsiz yasam icin bir adim gibi goriinse de tekerlekli sandalyesiyle otobtise binebilmek
icin yine birinin kendisine yardimma muhta¢ olan engelliler hayatlarini tek baslarma idame
ettirememektedir. Tam anlamiyla erisilebilirlik olmadig icin engelli vatandaslar kendilerini 6zgitir
ve rahat hissedememekte sadece kendilerine verilen imkanlar dahilinde yasamlarini idame
ettirebilmektedir. Engelliler icin erisilebilirligin 6lctitti yasamin her alanina katilabilmesi kosulunu
icerdigi icin tilkemizde tam anlamiyla engelsiz kent anlayisi olusmamistir. Hayata erisimde
birilerine muhtag olan engelliler engelsiz yasam konseptli engellerle kendilerini kapana kisilmis gibi
hissetmektedir.

Cagdas bir kentin 6n kosulu olan erisilebilirligin saglanmasi ise, bu konudaki uzman kisilerin
saywisinin arttirilmasi, teknik anlamdaki calismalarin kapsaminin genisletilmesi ve hem engelli
adaylarina hem de engellilere yapilacak olan egitim faaliyetlerinin arttirilmasindan gegmektedir.

Ekonomik sermaye ekonomik giic, alt yapi, rekabet edebilirlik, sunulan yasam kalitesi ve
maliyeti, yatirim ve yatirimei cekme cazibesini kapsamaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda ekonomik
sermaye alanlar1 agisindan yapilan hizmetler degerlendirildiginde, kaldirimlarin asfaltla aymi
seviyeye getirildigi, “Engelli Dostu Sehir” projesiyle personellere ‘Isaret Dili ve Egitimi” verildigi,
“Guindtiz Yashh Bakim Evi ve Engelsiz Yasam Evi’nin hizmete acildigi, “Evde Saglik Hizmeti”
projesiyle hasta ve yashlarin kisisel ihtiyaclarinin karsilanmasi, SODES kapsaminda “Engelsiz Bir
Yasami Engellemeyin” gibi cesitli projelerin gerceklestirildigi gortilmektedir. Duygusal sermaye
bireylerin cagrisimsal olarak duygularim1 harekete gegirebilen o yere iliskin zihninde olusan
duygularin  timint  icermektedir. Duygusal sermaye agisindan yapilan hizmetler
degerlendirildiginde ise, belediye baskanminin kent merkezinde bulunan yaklasik 10 engelliyi
evlerinde ziyaret etmesi ve Giimtishane Valisinin 15 Temmuz Sehitlerini Anma, Demokrasi ve
Milli Birlik Giinii etkinlikleri kapsaminda il genelindeki gazi ve sehit aileleriyle bir araya
gelmesi ornek olarak verilebilmektedir.

Projeler incelendiginde ekonomik ve duygusal sermaye alanlarinda etkinliklerin kismen de olsa
yuriitildugii ancak sosyal, sembolik ve kiiltiirel sermaye alanlarinda biuiyiik 6lctide eksikliklerin
oldugu goriilmektedir. Bu anlamda belediye ‘engelsiz sehir’, ‘engelsiz turizm’ gibi tinvanlar1
kazanabilmek adina sosyal, sembolik ve kiiltiirel sermaye alanlarin1 da yonetebilmeli ve bu yonde
planlanan projelere agirlik vermelidir

Kaynakg¢a

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi (2013). Erisilebilirlik Izleme ve Denetleme Yonetmeligi,
http:/ /www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/07/20130720-9.htm Erisim tarihi: 02.08.2018

Anholt, S, Fidan, B., Ugar, G. M., (2011). Yerlerin markalamasi: Kimlik, imaj ve itibar, Istanbul: Hiperlink
(Firm).

Aytacli, Berrak (2012). Durum Calismasina Ayrmtili Bir Bakis, Adnan Menderes Universitesi Egitim
Fakiiltesi, Egitim Bilimleri Dergisi, 3(1), 1-19.

Bagbakanlik Oztirliiler Idaresi Baskanlhig: (2011) 2010 Faaliyet Raporu,
http:/ /www.sp.gov.tr/upload/xSPRapor/files/jBVT6+Ozurluler_Idaresi_2010FAALIYETRA
PORUSON_10_05_11.pdf Erisim Tarihi: 03.08.2018

Bekgi, B., (2012), Fiziksel Engelli Kullanicilar Icin En Uygun Ulasim Akslarinin Erisebilirlik Agidan
Irdelenmesi: Bartin Kenti Ornegi, Bartin Orman Fakiiltesi Dergisi, C 14, 26-36.

Bekiroglu, M., (2002). Peyzaj Diizenlemelerinde Oziirliilerin Kullanimlar ile 1lgili Sorunlarin Saptanmast,
(Yayinlanmamis Doktora Tezi). Istanbul Universitesi, Istanbul.

- 155 -


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/07/20130720-9.htm
http://www.sp.gov.tr/upload/xSPRapor/files/jBVT6+Ozurluler_Idaresi_2010FAALIYETRAPORUSON_10_05_11.pdf
http://www.sp.gov.tr/upload/xSPRapor/files/jBVT6+Ozurluler_Idaresi_2010FAALIYETRAPORUSON_10_05_11.pdf

Giiz H. & Cikan, M. (2018). Yer markaciligt baglanunda engelsiz marka sehirlerinin giimiishane érneginde analizi. The Journal of ISR
International Scientific Researches, 3(4), 135-157

Berg, L., Braun, E., (1999). Urban Competitiveness, Marketing and the Need for Organising Capacity,
Urban Studies, SAGE Journals, vol 36, nos 5-6, 987-999.

Caglar, S., (2012). Engellilerin Erisilebilirlik Hakki ve Tiirkiye'de Erisilebilirlikleri, A.U. Hukuk
Fakiiltesi Dergisi, C 61, S 2, 541-598.

EDEN, (2013). Discover Europe’s Hidden Treasures Accessible Tourism, European Commission,
France.

Evans, B., (1987). Production and Creativity in Advertising, Pitman Publising, V.K.

Florida, R., (2018). Yeni Kentsel Kriz, (D. Ozer, Cev.) Istanbul: Dogan Kitap.

Greenberg, M., (2000). Branding Cities, A Social History of the Urban Lifestyle Magazine, Urban
Affairs Review, 36 (2).

Gumishane Valiligi 1l Kiltir ve Turizm Mudirligi, “ZIGANA Goklerin Cagirdigt Zirve”,
(Brostir).

Glimtishane Valiligi 11 Kilttir ve Turizm Mudurligi, “Gtmiishane Kaleleri Tarihin Sessiz
Taniklar1”, (Brostir).

Giiz, H. (2016). Uluslararas1 Halkla Iligkiler Ve Ulke Imaji. in Uluslararas: Halkla Iliskiler (Ed. E.
Tanyeri Mazic1) Ttrkiye Alim Kitaplari, Saarbriicken, 173- 198.

Giiz, H. & Sahin, G. (2018). Yer Markasi Sarmalindan Istanbul Markas1 Olusturmada Cagrisimsal
Sermaye Alanlarma Iliskin Retoriksel Bir Analiz, Uluslararas Sosyal Bilimler Dergisi, V1,5 2, 360-
380.

Hahn, H., (1986), Disability and The Urban Environment: a Perspective on Los Angeles,
Environment and Planning D: Society and Space, V 4, 273 /288.

Iktisadi Arastirmalar Vakfi (2004). Giimiishane ilinin Ekonomik Kalkimasi, Istanbul.

Kavak, M., (2009). “Yaya, Bisikletli ve Fiziksel Dezavantajli Gruplarmn Erisim ve Ergonomisi Sonug
Raporu”, http://kadirgurbetci.com.tr/yonet/yuklemeler/b884e85141hnk.doc Erisim Tarihi:
20.08.2018

Kavaratzis, M., (2004). From City Marketing to City Branding: Towards a Theoretical Framework
For Developing City Brands, Place Branding and Public Diplomacy, 1 (1), 58- 73.

Kavaratzis, M., Ashworth, G., (2015). Hijacking culture: the disconnection between place culture and
place brands, Town Planning Review, 2 (86), 155-176.

Kilimci, S, (2008), Turizm Engel Tanimaz,
(https:/ /www. .tursab.org.tr/dosya/490/engel_1_490_6280875.pdf Erisim Tarihi: 02.08.2018.

Klein, N. (2001). No Logo (N. Uysal, Cev.) Istanbul: Bilgi Yaymnevi.

Papadopoulos, N. (2004). Place branding: Evolution, meaning and implications. Place Branding, Vol,1
, No. 1.

Polat, C., (2007). Sehir Pazarlamasi, Diinya’daki ve Tuirkiye’deki Gelismeler ve Karsilasilan Sorunlar,
S.U.S.B.M.Y.O Dergisi, 10 (1-2).

Smith, D. R. (2002). Strategic Planning for Public Relations. New Jersey: Lawrence.

T.C. Orman ve Su Isleri Bakanlig1 (2015), Giimiishane'nin Sadece Bugiiniinii Degil Gelecegini De
Diistintiyoruz, Ekim.

WHO, 2011. World report on disability. The World Bank, World Health Organization (WHO): 24p.
http:/ /www.who.int/ disabilities/ world_report/2011/report/ en/ Erisim tarihi: 02.08.2018.

http:/ /www.devturkiye.org/Projeler/Engelsiz-Sehir-Planlamasi/ Engelsiz-Sehir-Tasarim-
Raporu/ Erisim Tarihi: 06.08.201.

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/about/themes_en#y2013  Erisim  Tarihi:
08.08.2018

https:/ /www.tyrol.com/things-to-do/barrier-free/accessible-tirol-attractions ~ Erisim  Tarihi:
08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/destinations/belgium_en#ottignieslin
Erisim Tarihi: 05.08.2018

(https:/ / ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/destinations/croatia_en#stancija Erisim
Tarihi: 05.08.2018

- 156 -


http://kadirgurbetci.com.tr/yonet/yuklemeler/b884e85141hnk.doc
https://www.tursab.org.tr/dosya/490/engel_1_490_6280875.pdf
http://www.devturkiye.org/Projeler/Engelsiz-Sehir-Planlamasi/Engelsiz-Sehir-Tasarim-Raporu/
http://www.devturkiye.org/Projeler/Engelsiz-Sehir-Planlamasi/Engelsiz-Sehir-Tasarim-Raporu/
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/about/themes_en#y2013
https://www.tyrol.com/things-to-do/barrier-free/accessible-tirol-attractions
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/belgium_en#ottignieslln
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/croatia_en#stancija

Giiz H. & Cikan, M. (2018). Yer markaciligt baglanunda engelsiz marka sehirlerinin giimiishane érneginde analizi. The Journal of ISR
International Scientific Researches, 3(4), 135-157

https:/ /ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/cyprus_en#polis Erisim Tarihi:
05.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/destinations/france_en#morvan Erisim
Tarihi: 05.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/greece_en#marathon  Erisim
Tarihi: 05.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/hungary_en#kaposvar Erisim
Tarihi: 05.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/latvia_en#liepaja Erisim
Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/lithuania_en#telsiai Erisim
Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/ destinations/netherlands_en#horsterwold
Erisim Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/destinations/poland_en#przemysl  Erisim
Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/destinations/romania_en#jurilovcav Erisim
Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/ destinations/slovenia_en#lasko Erisim
Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/ growth/tools-databases/eden/destinations/spain_en#guara Erisim
Tarihi:08.08.2018

https:/ /ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/turkey_en#tarakli Erisim
Tarihi:08.08.2018

http:/ /www.accessibletourism.org/?i=enat.en.enat_projects_and_good_practices.1076 Erisim

Tarihi: 20.08.2018

http:/ /www .engelsizerisim.com/detay /bm-engelli-haklari-sozlesmesinin-turkce-tam-metni/
Erisim Tarihi: 20.08.2018

http:/ /www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay /101 /engelli-dostu-sehir-gumushane/ Erisim
Tarihi: 04.09.2018

https:/ /www .haberler.com/gumushane-de-engelli-bakim-hizmetleri-5601908-haberi/ Erisim
Tarihi: 04.09.2018

http:/ /www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/680/baskan-cimen-engellileri-evlerinde-ziyaret-
etti/ Erisim Tarihi: 10.09.2018.

http:/ /www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/ 629/ sehit-aileler-ve-gazilerimizle-yemekte-bir-
araya-g/ Erisim Tarihi: 10.09.2018.

http:/ /www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/553/evde-bakim-hizmeti/ Erisim Tarihi:
10.09.2018.

http:/ /www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/472/kaldirimlar-yenileniyor/  Erisim  Tarihi:
10.09.2018.

http:/ /www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/229/baskan-cimen-vatandaslara-akulu-tekerlekli-
sandaly/ Erisim Tarihi: 10.09.2018.

http:/ /www.gumushane.gen.tr/v2/gumushane/ gumushanede-engellilere-yonelik-bilgisayar-
kursu-basladi-h990.html Erisim Tarihi: 10.09.2018.

- 157 -


https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/cyprus_en#polis
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/france_en#morvan
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/greece_en#marathon
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/hungary_en#kaposvar
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/latvia_en#liepaja
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/lithuania_en#telsiai
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/netherlands_en#horsterwold
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/poland_en#przemysl
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/romania_en#jurilovcav
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/slovenia_en#lasko
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/spain_en#guara
https://ec.europa.eu/growth/tools-databases/eden/destinations/turkey_en#tarakli
http://www.accessibletourism.org/?i=enat.en.enat_projects_and_good_practices.1076
http://www.engelsizerisim.com/detay/bm-engelli-haklari-sozlesmesinin-turkce-tam-metni/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/101/engelli-dostu-sehir-gumushane/
https://www.haberler.com/gumushane-de-engelli-bakim-hizmetleri-5601908-haberi/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/680/baskan-cimen-engellileri-evlerinde-ziyaret-etti/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/680/baskan-cimen-engellileri-evlerinde-ziyaret-etti/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/629/sehit-aileler-ve-gazilerimizle-yemekte-bir-araya-g/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/629/sehit-aileler-ve-gazilerimizle-yemekte-bir-araya-g/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/553/evde-bakim-hizmeti/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/472/kaldirimlar-yenileniyor/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/229/baskan-cimen-vatandaslara-akulu-tekerlekli-sandaly/
http://www.gumushane.bel.tr/2/haber/detay/229/baskan-cimen-vatandaslara-akulu-tekerlekli-sandaly/
http://www.gumushane.gen.tr/v2/gumushane/gumushanede-engellilere-yonelik-bilgisayar-kursu-basladi-h990.html
http://www.gumushane.gen.tr/v2/gumushane/gumushanede-engellilere-yonelik-bilgisayar-kursu-basladi-h990.html

The Journal of International Scientific Researches

2018, 3(4)

Tiirkiye’de Cittaslow (Yavas Sehir) Hareketi ve Bir Oneri:

Giimiishane Merkez Ilcesi

Cittaslow (Slow City) Movement in Turkey and a Suggestion: Giimtishane Central

District

C’)Z—

Kiiresellesmenin etkisi ile kentlerde yasanan degisim ve doniigiim,
kentleri aymlastirmakta ve yasam hizlandirmaktadir. Bu hizli yasam tarz
yerelligi ekonomik, toplumsal, politik ve kiiltiirel agilardan etkilemektedir.
Yerel kiiltiiviin ve bu kiiltiiriin tirettidi somut iiriinlerin kiiresellesmenin
etkisiyle yok olmasi, asimile olmasi, yerli tiretimin kitlesel tiretime oranla daha
maliyetli olmas: gibi nedenlerle yerel tiriinlerin tiretiminin azalmas, el yapim
ve yapimast uzun ve zahmetli olan iiriinlerin yerini makinalarla seri bir
sekilde tiretilen tirtinlere birakmasi, yoresel yemeklerin, el sanatlarinin, dogal
giizelliklerin ve tarihi dokularn korunmasina daha az onem verilmesi,
yerelliginin on plana ¢ikarilmas: ihtiyacini dogurmustur.

Kiiresellesmeyi onlemek imkan dahilinde olmasa da yerel Ogeleri
korumak, kiiresellesmenin olumsuz etkilerinden bir nebze korunabilmek
anlamina gelmektedir. Bu nedenle dogal ve yerel bir yaganu tesvik etmek ve
kiiresellesmenin getirdigi hizin etkilerini yavaslatabilmek icin [talya’da yerel
bir direnis olan “Cittaslow” (Yavas Sehir) hareketi ortaya ¢ikmistir. I talya’da
ortaya ¢ikan bu hareket, dort Italyan Belediyesi'nin olusturdugu bir birlik
olarak olusturulmustur. Italya’da ve diger 29 iilkede bu birlige iiye olan ve
“cittaslow” olan toplam 252 tane sehir bulunmaktadir. Bugiin, Tiirkiye'de
kriterleri karsilayarak birlige tiye olan on bes adet “Cittaslow” bulunmaktadir.

Bu c¢alismada Cittaslow’'un kriterleri dahilinde Giimiishane Merkez
[igesi’nin bu birlige iiye olabilmek icin, Cittaslow iiyelik kriterlerini karsilayip
karsilamadig, yani Giimiishane Merkez Iicesi'nin  Yavas Sehir olma
potansiyeli case study (6rnek olay) yontemi ile degerlendirilmis ve bu konuda
oneriler sunulmustur.
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With the effect of the globalization the change and transition in cities making them become same and making life in

cities faster. This fast life style effects locality by economic, social, political and cultural aspects. Extinction and
assimilation of local culture and concrete products emerging from it with the effects of globalization, local production
diminishing because of being more expensive than mass production, handcraft products being hard and tedious to
produce, decline in care for protecting the local dishes, handcrafts, natural beauties and historic fabric, created the need
of giving prominence to localness.

Avoiding globalization is not within the bounds of possibility, however protecting local elements provides safequard
against the negative effects of globalization to some extent. Therefore, in order to slow down the pace of globalization the
resistance “Cittaslow” has emerged to promote a natural and local life. This movement, which has emerged in Italy, is a
union created by four Italian Municipalities. There are total of 252 cities from Italy and 29 other countries members of
this union. There are seven main criterions considered to join this union. Today there are fourteen cities that satisfy these
criterions and are member of this union in Turkey.

In this study, how much Giimiishane Central District can satisfy the criterions of Cittaslow will be evaluated and
some suggestions will be proposed.

Giris

Yavas Hareketi'nin onciilerinden Carl Honore, “hizli” kelimesinin mesgul, kontrol eden,
saldirgan, aceleci, analitik, stresli, yilizeysel, sabirsiz, aktif, miktar: kalitenin tizerinde gozeten gibi
anlamlarda kullanildigini soylemektedir. “Yavas” kelimesinin ise tam tersi sakin, dikkatli, agik,
sessiz, sezgisel, telasli olmayan, sabirli, diistinceli ve kalitenin miktardan daha tstiin tutuldugu
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durumlar1 anlatirken kullanildigini ifade etmektedir (Honore, 2008:15). Honore un hizli kelimesini
tanimladig1 ifadeler, kiiresellesme ve kiiresellesmenin getirdigi yasam seklini anlatmaktadir.
Kiiresellesmenin getirdigi hizli yasam sekli ve seri tiretimin sonucu olan kaliteden 6diin verme,
“yavas” hareketi ile kendini geleneksel ve kaliteli olan “Yavas’a birakmaktadir. Yavas Yemek
hareketiyle baslayan akim, Cittaslow (Yavas Sehir) hareketi ile gtinliik hayatin akisinda da kendine
yer bulmustur.

Kiresel diinya, insanlarmn sahip oldugu yerel degerleri 6giitmiis, standart bir anlayis olusturma
¢abasina dontismiistiir (Yurtseven, Kaya ve Harman, 2010:2). Standart ve hizli olan bu yeni anlayisa,
kiiresellesmis diinyanin getirdigi hizli yasam sekline, geleneksel yasam motiflerinin yok olmasina
kars1 bir durus olarak ortaya ¢ikan ve yerel 6geleri modern bir sekilde 6n plana ¢ikaran Yavas Sehir
akimi, son yillarda diinyanin pek c¢ok {ilkesinde ilgi gormekte ve yavas sehirlerin {iye sayis1 her
gecen giin artis gostermektedir. Global diinyanin gostermis oldugu degistirici etkiye karsin
sehirlerin kendilerine has dokularini korumaya calisma cabalar1 her gecen giin yavas sehir
kavrammin daha ¢ok ilgi grmesini saglamaktadir.

Yavas yasam seklinin uygulayicist olan yavas sehirlerin olusturulmasi ¢abasmnda yerel
yonetimlere bazi gorevler diismektedir. Bu baglamda sehirlerin kilttirel degerlerinin, dogal
gutizelliklerinin ve tarihi dokularmin bozulmasma izin vermeden, bu 6geleri modern bir sekilde
koruyup gelistirmeyi saglamak yerel yonetimlerin bu konuda yapmasi gereken c¢alismalardan
bazilaridir. Yerel yonetimlerin yavas sehir olma yolunda, yavas sehir olma kriterlerini saglamak
amactyla da cesitli calismalar yapmasi gerekmektedir.

Bu calismada Yavas Hareketi'nin diinyadaki gelisimi, Tiirkiye’deki yavas sehirler, yavas sehir
olma stireci hakkinda bilgi verildikten sonra case study (6rnek olay) yontemi ile Uluslararas: Yavas
Sehirler Birligi nin 6ngordtig kriterler kapsaminda Giimiishane Merkez flgesi'nin yavas sehir olma
potansiyeli degerlendirilecektir. Bilindigi gibi case study (6rnek olay) inceleme arastirmasinda,
belirli bir stire igerisinde az sayida olaymn pek ¢ok 6zelligi derinlemesine incelenmektedir. Ornek
olaylar bireyler, gruplar, kurumlar, olaylar, cografi birimler gibi konular1 icerebilmektedir. Veriler
daha cok cesitli ve kapsamlidir. Bir 6rnek olay ¢calismasinda, arastirmact yogun olarak bir ya da iki
ornek olay1 arastiralabilir ya da kisitli sayidaki ornek olay1 bircok etken tizerine yogunlasarak
karsilastirabilir (Neuman, 2017:62). Bu kapsamda bu calismanin amaci Giimiishane Merkez
[lcesi’nin Yavas Sehir olabilmek icin gerekli kriterleri saglayip saglayamadigini analiz etmek, yerel
yonetimlerin bu kapsamda yaptig1 calismalar1 ortaya koymak ve bu dogrultuda oneriler sunmaktir.

Calismada ilk boltimde “yavas sehir” kavramina yumusak bir gecis yapacak olan “yavas yemek
hareketi” kavramimin dogusundan bahsedilmistir. Yavas yemekten hareketle ikinci boltimde
Cittaslow, yani “yavas sehir” hareketi ve diinyadaki tarihsel gelisimi agiklanmustir. Ugiincii
bolimde Turkiye'de yavas sehir hareketinin gelisimine yer verilmistir. Ardindan dordiincu
bolimde yavas sehir {iyelik stireci ve {iyelik kriterleri agiklanmistir. Calismanin besinci boliimiinde
Giimiishane ilinin yavas sehir olma potansiyeli; tarihcesi, demografik 6zellikleri, dogal gtizellikleri,
kilttir varliklari, yeralt1 zenginlikleri, kiiltiirel degerleri baglaminda degerlendirilmistir. Calismanin
son boliimiinde ise Giimiishane Merkez Ilcesi sakin sehir hareketi icin 6nerilmis, sahip oldugu
degerler ve kriterler kapsaminda sakin sehir olma 6zelligi tasiyan yonlerine vurgu yapilmustir.
Calismanin sonucunda elde edilen veriler degerlendirilmis ve dneriler sunulmustur.

1. Yavas Yemek Hareketi Kavram

Giddens’e gore bireysel kimligi zorlamasa da hayatin her yontint kiiltiirel etkilere maruz
birakan bir diinya toplumunda yasamaktayiz. Kiiresellesme ulusal sinirlar1 asmakta ve hatta sirasi
geldiginde onun yerini almaktadir; diinyadaki en fakir tilkeler bile Mc Donalds ve Coca Cola'nin
bastan c¢ikarici tiiketimci gtictinden kagamamamaktadir (Slattery, 2015:420). Giddens’in bu
ifadelerinde tiiketimci giictine vurgu yaptigr Mc Donalds, kiiresellesme kavramiyla birlikte sikca
bahsi gecen, kiiresellesmenin varligin1 somutlayan bir fast food zinciri olarak gortilebilir. Fast food,
Ingilizce “hizli” ve “yemek” kelimelerinin ifade ettigi bir kiiltiiri yani “fast food” kiltiirtini ifade
eden bir kavramdir. Fast food kiilttirtintin de icinde bulundugu, belli bir cografyaya ait olmayan,
kent merkezinde ayn1 mentilerin ve tirtinlerin satildig1 restoranlar1 barindiran ve adina “everywhere
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city” denilen “her yer sehirleri”’nin o6zelligi, bulunduklar1 tilkeden alimip bagka bir iilkeye
yerlestirilmeleri halinde muhtemelen higbir ziyaretcinin bunu fark etmeyecek oldugu bir yemek
kilttirtint icerisinde barindirmasidir (Akman vd., 2013’ten aktaran Ak 2017:888). Fast food
kilttiriinde, bastan sona aynilik iceren, hiz1 ve tektiplesmeyi iceren bir ritiiel s6z konusudur. Fast
food restoranlarinda gosteri, bir insanin bir yemegi alma ve yutma hizidir. En azindan kiigiik bir
restoranin smirlari icinde bir insanin mekanla yapabilecekleri sinirl olsa da, fast food restoraninda
aciktir ki zaman alaninda bir hayli devrimci gii¢ olmustur. Evde saatler, geleneksel bir restoranda
dakikalar alan yemek, bir fast food restoraninda genel olarak saniyeler almaktadir. Bu durum artik
yerlesmis bir olgu olarak kabul gormiis olsa da ilk karsilasildiginda, bir yemegi iiretmek ve
tiiketmek icin gereken zaman miktarinda seyirlik bir azalmay1 temsil etmekteydi. Ustelik bu
restoranlarin sayisi arttikca, bunlara ulasmak giderek daha az zaman alir olmustur (Ritzer, 2016:228-
229). Fast food restoranlarinin artmasi, bu restoranlara ulasimin kolaylasmasi, fast food kiilttirtintin
yayginlik kazanmasi ile birlikte Ritzer, kiiresellesmenin bir tezahtirti olan bu duruma “Mc
Donaldlastirma” ismini vermistir. Mc Donaldlastirma, Ritzer tarafindan fast food restoranlari
kurallarinin Amerikan toplumunda oldugu kadar diinyanin geri kalaninda da giderek daha fazla
kesime hiikmetme siireci olarak tanimlanmaktadir. Fast food restoranlarinda, miisterilerin miimkiin
oldugunca az vakit gecirmesi beklenmektedir. Gercekte, buna uygun olarak, servis pencerelerinden
arabaya yapilan satislar bu zamani sifirlamaktadir, 6te yandan, misterilerin restoranda yemek
isteyecekleri durumlar da unutulmamakta ve sandalyeler onlarin en ge¢ 20 dakika icinde restoran:
terk etmelerini saglamak tizere miimkiin oldugunca rahatsiz bir model olarak tasarlanmaktadir.
Hiza yapilan bu vurgu, fast food restoranlarinda yemek yeme kalitesi tizerinde olumsuz bir etki
yaratmaktadir. Islerin hizina yapilan vurgu da miisterilere yiiksek kalitede yiyecek servis
edilemeyecegi anlamina gelmektedir; ¢tinkii bdyle bir sey, tanim geregi, hazirlik icin epey zaman
almaktadir (Ritzer, 2011:281). Bu da lezzetten ve kaliteden 6diin vermek demektir. Fast food kavrami
ile birlikte yemenin bir keyiften ziyade zaruret gibi diistindiiriilmesi ve yemegin tektiplestirilmeye
calisilmasimna karsi ¢ikma diistincesi, yerel yemek yeme kiiltiirtinti koruma ve yerel tatlarin
kaybolmasina engel olma faaliyetlerine dontisen Yavas Yemek (Slow Food) kavraminin dogmasina
neden olmustur.

McDonald’s'mn  Roma’daki tinlii Ispanyol Merdivenleri'nin yaninda bir sube agacagim
duyurmastyla, diinyaya hakim olan fast food furyasina dur demek icin italyan gastronom Carlo
Petrini Yavas Yemek Hareketi'ni baslatmistir. Beraberindeki protestocular, yeni acilan bu mekani
ftalyan yemek kiiltiiriine ve beslenme aliskanligina biiyiik bir darbe ve meydanin estetigini bozacak
olan bir faaliyet olarak gormektedir. Ciinkii McDonald’s'in devasa M harfi, iinlii Ispanyol
Merdivenleri'nde bulunan tarihi binanin cephesine estetik acidan zarar verecektir. Elestirmen Bruno
Zevi, Ispanyol Meydani'min, mide bulandirici kizartma kokularinin kol gezdigi bir ¢opliik haline
geleceginden endise etmektedir (Petrini ve Padovani’den aktaran Ak, 2017:886).

1986 yilinda Ispanyol Merdivenlerinde yapilan bu protesto ile baglayan Yavas Yemek (Slow
Food) hareketinin felsefesi, iyi, temiz ve adil olmak {izere birbirine bagh t¢ ilkeyle tanimlanan bir
gida kavramima dayanir. Iyi gida, kaliteli, lezzetli ve saghkl gidayy; temiz gida cevreye zarar
vermeyen uretimi; adillik ise tiiketiciler icin ulasilabilir fiyatlar, tireticiler igin adil kosullar ve 6deme
anlamma gelmektedir (Slowfood, ty.). Yavas yemek hareketi, cevreyi, hayvan varligm ve
tireticilerin gelir diizeyini ©nemsemektedir. Siirdirilebilirlik ve sosyal adalet konusunda
farkindalig: ve biling diizeyini artirmay1 amaglamaktadir. Geleneksel gidalari koruma altina almak,
biyolojik cesitliligi korumak ve yemek egitimini ve yerel ekonomiyi desteklemeyi amaclamaktadir
(Giinerhan, Erdem ve Giinerhan, 2010:33). Dolayisiyla bu hareket siradan bir tepki ve protesto
hareketi degildir. McDonalds'in yapmadig1, yapamadig1 her seyi yapma ve gergeklestirme iddiasin
ortaya koymaktadir. Taze, yerel, mevsimlik tirtinleri vaat etmektedir. Ayni zamanda ge¢misten
glintim{iize nakledilen yemek tarifleriyle pisirilmis lezzetleri aile bireyleriyle, yakin dost ve gevreyle
birlikte tadina vararak yemeyi savunmaktadir (Sirim, 2012:121).

Hareket 1989 yilinda 15 tilke delegesi ile birlikte Paris’te uluslararasi bir boyut kazanmis; bugtin
100 binden fazla tiyesi olan, 132 tilke temsilcisinden olusan bir birlik haline dontismiistiir. 1990
yilinda ilk Uluslararast Yavas Yemek Kongresi Italya-Venedik'te diizenlenmistir. Yoresel
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yiyeceklerin ve damak tatlarinin 6n plana ¢ikarilmasimi amaglayan bu hareketin merkezi Italya-
Bra’dadir (Giinerhan, Erdem ve Giinerhan, 2010:33).

Yavas yemek hareketi, gidalarin yerli olmasini, taze olmasini, dalinda ve mevsiminde
olgunlasmasini savunmaktadir. Paketleme-ambalaj ve tasima zorunlulugu yaratmamasini bdylece
cevre icin kirletici unsurlar yaratmamay1 amaclamaktadir. Gidalarin bulunulan yo6rede tiretilmesi
sayesinde tiiketilen {irtinler hangi sartlarda ve nasil tiretiliyor sorusunun cevab: bilinmektedir.
Uretici ile tiiketici arasma baska pazarlama etkenlerinin girmemesi ile iiretim tiiketim zinciri
arasindaki uzaklik kisalmaktadir. Yavas yemek anlayisinda tiretici pazarlar: olusturularak halk ile
iiretici arasinda birebir iligki kurulmaktadir. Ureticiler mallarin1 direk pazarlama ve emeklerinin
karsiligii alma olanag: bulur. Arada baska etkenler olmayacagindan {iretici emeginin karsiligini
alir, tiiketici de gidaya daha ucuz bir sekilde ulasma olanagi bulur. Yerel peyzaj dokusu ve
bolgesellik, geleneksel tiretim yontemleri, yerli tohumlar, tiir ve gesitlilik korunmus olur (Giinerhan,
Erdem ve Giinerhan, 2010:33).

Ozetle yavas yemek hareketi, yerel lezzetlere sahip ¢cikmay1, dogaya sayg1 gostermeyi, rahat ve
saglikli beslenmeyi, ne yedigini bilmeyi, hattd kendi yiyecegini yetistirebilmeyi, yemekten tat
almay1, yemekle sosyallesmeyi ilke edinmis bir akim olarak gorilebilir. lyi, temiz ve adil gida
felsefesiyle “Stirdiirtilebilir Kaliteli Gida” kavramina ulasmay1 hedeflemektedir (Sirim, 2012:122).
1986 yilinda ortaya ¢ikan, yerel yiyecek ve yerel kiilttirti korumay1 amag edinen hareket, Yavas
Hareketinin (Slow Movement) temelini olusturmaktadir (Ozmen, Birsen ve Birsen, 2016:10). Hazir
gidanin kiiresellesmesine karsi ¢ikarak baslatilan bu akim sadece yiyecek ve icecekle ilgili degil, ayn1
zamanda sosyal ve kiiltiirel bir anlayisla ilgilidir. Hayata baglanma, hayattan zevk alma anlayisini
da 6ne gikaran akim Yavasg Sehirlerin (Cittaslow) olusmasinda da etkili olmustur (Sezgin ve Uniivar,
2012:120).

2. Yavas Sehir (Cittaslow) Hareketi ve Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

Halyanlar tarafindan baslatilan Yavas Yemek Hareketi, fast food aliskanliginin yeme-igme
kilttirlerini tektiplestirmesine karsi baslatilan elestirel bir bakis olarak goriilmektedir. Yine ayni
dogrultuda, bu hareketten yaklasik on yil sonra, bu hareketin kendine 6zgti ve korunmaya muhtag
ozel tirtinleri ve yerel kiltiirleri bulunan kentlere uyarlanmasi amaciyla, Italya’da Paolo Saturnini
onciltgiinde Yavas Sehir (Cittaslow) hareketi baslatilmistir (Ak, 2017:884).

Yavas Sehir (Cittaslow) akimi 1999 yilinda Greve in Chianti, Toskana Belediye Baskani Paolo
Saturnini'nin diger ¢ italyan belediye baskan ile toplant1 yapmasi ile baslamistir. Bu toplantida,
Yavas Sehirlerin ozellikleri belirlenmistir. Orvieto’daki kurulus toplantisinda, dort tiye kendilerini
bir dizi prensibi izlemeye adamustir. Bunlar, daha sakin ve daha az kirli fiziksel gevrelerde calismays,
yerel estetik gelenekleri korumayi ve yerel el isi, tirtin ve mutfagi korumay: icermektedir. Ayrica,
daha saglikli gevreler yaratmak, vatandaslarinin hayatin ritmine bos zamanlarinda varabilmeleri
icin ve daha iyi yasamak tiizere yonetimsel ¢oziimler aramada deneyimlerini paylasmak igin
teknolojiyi kullanmaya da karar vermislerdir (Sezgin ve Uniivar, 2012:128). Daha sonra bu dort
belediye baskan1 Yavas Yemek akiminin kurucusu olan Carlo Petrini'nin destegini almistir. Boylece
Bra Kasabasi, Chianti'de Greve, Orvieto, Positano ve Slow Food Association tarafindan kisaca
“Cittaslow” olarak adlandirilan dernek hayata gecirilmistir. Yavas Sehir’in temel amaci, Yavas
Yemek felsefesini ve ekogastronomiyi yerel topluluklara ve yerel yonetimlere, giindelik yasam
pratiginde uygulayarak genisletmektir (Cittaslow, t.y.). Yavas sehir manifestosunda ant icilen,
guriltiiyti ve trafigi azaltmak, yesil alanlar1 ve yayalara ayrilmis bolgeleri artirmak, kendi
mahsiiliinti satan yerel ciftcileri, diikkanlar1 ve restoranlari desteklemek, gevreyi koruyan
teknolojileri gelistirmek, yerel estetigi ve yemek geleneklerini korumak, misafirperverligi ve
komsuluk iligkilerini yaymak gibi elli bes kalem konu yer almaktadir (Honore, 2008: 89).

Yavas sehir kavrami, daha ¢ok o sehirde yasam siiren yerel halkin, dogas1 ve kiiltiirii
bozulmamuis bir ortamda, ¢evre kirliliginden uzak bir sekilde giinliik yasamin belirli bir konfor
icerisinde devam ettirmesini miimkiin kilmak i¢in giiniimiiz modern sehir kavramima alternatif
olarak ortaya atilmis bir kavram olarak nitelenmektedir (Mayer ve Knox'dan aktaran Cosar,
2014:229).” Yavas Hareketi”, hizli modern hayat1 elestiren ve bircok alanda (yeme-igme bicimi,
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yasam, ekonomik hayat, trafik, iliskiler, vs.) hiz ve modern tiiketim kaliplarin1 dontistiirecek bir
kiltiirel degisimi savunan toplumsal bir harekettir. Yavas sehir hareketinde, kiictik sehirlerin
geleneksel yapilarini, bahsedilen kurallar1 dikkatle uygulayarak korumalar1 gerektigi
savunulmaktadir. Arabalar sehir merkezlerinden c¢ikarilmali, insanlar sadece yerel {irtinleri
tiketmeli ve stirdiirtilebilir enerji kullanmalidir. Yavas hareketi, hiza karsi reaksiyon ve kiilttirel
ivme, mutlu olmak icin deneyim arayisi, saate bakmaktan ve stirekli aceleden kagmnmak, yasam
kalitesini ytiikseltmek, zamanin hizin1 kesmek amaciyla ortaya c¢ikan hareketleri kapsamaktadir
(Sezgin ve Uniivar, 2012:107-134). Yavas yasam ayni zamanda, yasamin her pargasma zaman
ayirarak, yapilan her ugrasi ile bireylerin tatmin diizeyinin artmasini hedeflemektedir. Hizl1 yemek
yerine evde yemek yapmak, stipermarket yerine halk pazarina gitmek ya da bahcede sebze-meyve
yetistirmek, araba kullanmak yerine bisiklete binmek ya da yiirtimek yavas yasam anlayisinin
gerceklestirebilecegi yalin uygulamalardir (Yurtseven, Kaya ve Harman, 2010:2). Ozetle, Yavas
Sehirlerde, “Yavas Yasam” felsefesinin uygulamalari mevcuttur.

3. Tiirkiye’de Yavas Sehir Hareketi

2018 yili eyliil ay1 verilerine gore diinyada 30 tilkede 252 adet sakin sehir bulunmaktadir.
Ttirkiye de sakin sehir hareketinin yer aldig tilkelerden birisidir. Gimiimtizde Tiirkiye’de Akyaka,
Egirdir, Gerze, Gokceada, Goyniik, Halfeti, Mudurnu, Persembe, Savsat, Seferihisar, Vize, Tarakls,
Uzundere, Yalvag, Yenipazar olmak tizere 15 adet Yavas Sehir bulunmaktadir (Cittaslow, t.y.). 2009
yilinda birlige {iye olan Seferihisar, Cittaslow Birligi'nin belirledigi kriterlerleri yerine getirerek
Tuirkiye'nin ilk Yavas Sehir’i olmustur. Seferihisar Belediye Baskani Tung¢ Soyer ayni zamanda
Cittaslow Uluslararas1 Baskan Yardimcis1 ve Cittaslow Tiurkiye Koordinatorliigi gorevini
tstlenmistir. Seferihisar Belediyesi'nin “yavas felsefesini” benimsemesi ve gerceklestirdigi projeler
Seferihisar’it bu alanda 6rnek bir belediye haline getirmistir (Cittaslow Tiirkiye, t.y.). 2011 yilinda
Polonya’da diizenlenen Cittaslow Uluslararas1 Kongresi'nde Akyaka, Yenipazar, Gokceada ve
Tarakli, Yavas Sehir olarak ilan edilmistir. Boylelikle Tiirkiye’deki Cittaslow sayis1 bese ¢ikmustir ve
Tiirkiye’de Cittaslow Ulusal Ag1 kurulmustur (Sezgin ve Uniivar, 2012:184).

Cittaslow Tirkiye Aginin 14. Koordinasyon Toplantis1 Cittaslow olan Gerzenin ev
sahipliginde 2018 yilinda gerceklesmistir. Toplantida Turkiye Cittaslow hareketi i¢in tarihi nitelikte
kararlar alinmistir. Bu kararlardan en onemlisi bu felsefenin ve yerel kalkinma modelinin
strdiirtilebilirliginin saglanmasi icin bir vakif kurulmasi karar1 olmustur. Cittaslow Birligi'ne tiye
olan belediyeler, vakfin da dogal {iyesi olabilecektir. Bu vakif, birlik ve beraberligin daha saglam
olmas1 ve devamlilig1 i¢in 6nemli bir adim niteligi tasimaktadir (Cittaslow Turkiye, t.y.).

Turkiye’de Yavas Sehir ag1 ve bu aga kabul edilmis sehirler incelendiginde ulusal ve yerel
diizeyde birgok dogal ve kiiltiirel peyzaj degerlerine sahip olduklar1 goriilmektedir. Ozellikle bu
degerleri sayesinde Cittaslow tiyeligi bu kentler igin yerel kalkinmada onemli bir arag¢ olarak
nitelendirilebilir. Bu anlamda; Cittaslow Birligi'ne tiye olduktan sonra kooperatif birlik gibi tiretici
orgtitlenmesi gortilmiis, yerel {iretim desteklenmis, turizme yonelik faaliyetler tesvik edilmis,
farkindalik egitimleri verilerek bilinglendirme programlar: olusturulmus, yenilenebilir enerjilerin
kullanimina yonelik alternatif ¢oztimler {iretilmis, tibbi aromatik bitkilerin {iretimi tesvik edilmis,
yerel kimlige uygun tasarim triinlerinin kullanimi 6zendirilmistir. Biittin bu uygulamalar, saglikl
bir cevrede yasamay1 stirdiirebilmek igin bir firsat haline déntismiis, nitelikli bir yasam kalitesi
sunan sehir modellerinin ortaya ¢ikmasina 6ncii olmustur (Topal, Korkut ve Kiper, 2016:1422).

4.Yavas Sehir Uyelik Siireci ve Uyelik Kriterleri

Cittaslow Birligi Dernek Tiiziigii, 6 baslik icerisinde yer alan 29 madde ve 6 ekten olusur. Bu
basliklar soyle siralanmaktadir: Tanimlar ve ilkeler; fon yonetimi; katilma, taahhtitler ve yetiler;
uluslararas: Cittaslow organlari; ulusal organizasyon yapist ve ekler. Tiiziik maddelerine gore,
dernek kar amaci giitmeyen bir kurumdur ve amaci iyi bir yasam kiiltiirtinii tegvik etmek ve kent
organizasyonu icin ¢oztimlerin aragtirilmas, test edilmesi ve uygulanmasidir. Dernegin tesvik ettigi
degerler arasinda kimlik, hafiza, cevre koruma, adalet ve sosyal icerme, topluluk ve aktif vatandashk
bulunmaktadir. Uluslararas1 Dernege, diizenli {iye olarak dernek organlarmnin farkli kararlar
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disinda, 50 bini askin niifusu olmayan tiim sehirler katilabilmektedir. Basvurular, Ulusal
Koordinator’iin teklifine dayali olarak yapilacak, Uluslararasi Koordinasyon Komitesi tarafindan
sehirlerin tiyeligi kabul edilecektir. Uyenin “Statiisti”, kabul edildikten sonraki dort ay iginde, kayit
ticretinin ddenmesinden sonra kabul edilmektedir. Katilma basvurusunda, aday iiye Dernek
Tuztigu'ni kabul etmelidir. Katilma, geri ¢cekme ve hari¢ tutma prosediirleri Birlik Yonetmeligi
tarafindan diizenlenir. Diizenli tiyeler, dernege kabul edilen tiim sehirleri icermektedir. Her tiye
kendi bolgesi ve topluluk icinde Cittaslow Dernegi'nin kurallarmi uygulama taahhtidii vermelidir.
Ayrica Cittaslow Derneginin hedefleri, felsefesi ve degerleriyle celisen ya da imajimna ciddi bir
sekilde zarar veren davranislardan kaginmasi tiyelerin birer gorevidir. Eger bir tiye bu kurallar1 ihlal
ederse, Koordinasyon Komitesi derhal tiyelikten ¢ikarma islemi yapabilir (Cittaslow International
Charter, 2017).

Uluslararas1 Cittaslow Birligi'ne basvuru stirecini Turkiye’de Cittaslow Tiirkiye Ag:
sekretaryasi ve koordinatorltigii ylirtitmektedir. Birlige basvuracak sehirleri niifuslarinin 50 binden
az olmasi ve sehir yonetiminin Cittaslow felsefesiyle uyumlu olmasi gerekmektedir. Aday sehir,
Cittaslow Tirkiye agina tiye olma niyetini gerekgeleriyle birlikte agiklayan basvuru mektubunu
Cittaslow Tiirkiye Koordinatorltigiine sunmalidir (Cittaslow Tiirkiye, t.y.). Bu mektupta; sehir
tanitilmali (tarihi, cografi yapisi, niifusu, sahip oldugu 6zellikler, vb), Yavas Sehir agia basvurma
sebep ve gerekceleri aciklanmali (sehrin Yavas felsefesiyle ilgisi, Cittaslow Birligi'ne neden
basvurmak istedigi gibi), Yavas Sehir kriterlerinden hangilerine sahip oldugu ve kriterleri
gerceklestirmek icin ne tiir projeleri yiritttigii (kentin birlik kriterlerine uyan yonleri, kriterler
cercevesinde yapilanlar ve yapilmasi planlananlar), aday sehir adina birlikle hangi kurum ya da
kisinin iletisimde bulunacag: belirtilmelidir (Sirim, 2012: 125-126). Basvuru mektubu, kentin
Cittaslow Felsefesi ve Cittaslow Kriterleri'ne uyumu acisindan biitiinsel olarak degerlendirilir.
Degerlendirme sonucu, gerekgeleriyle birlikte sehre bildirilir. Basvuru mektubunun olumlu
degerlendirilmesi durumunda, Cittaslow Tiirkiye Bilim Komitesi ve Yavas Yasami Destekleme
Dernegi'nden olusan Cittaslow Tiirkiye Koordinasyonu sehre adaylik degerlendirme ziyaretinde
bulunur ve “Adaylik Degerlendirme Raporu” hazirlar. Sehir, Adaylik Degerlendirme Raporu’nun
olumlu olmasi durumunda, “Aday Kent” ilan edilir, olumsuz olmasi durumunda ise basvuru
reddedilir. Cittaslow Tiirkiye Koordinasyonu tarafindan, sehrin Cittaslow Kriterleri'ne iliskin
eksikliklerini belirten bir “Hazirlik Raporu” dtizenlenir. Hazirlik Raporu’'nda, sehrin Cittaslow
kriterleri agisindan yapmast gerekenler belirtilir. Raporda belirtilen eksiklikler bir yil icinde
tamamlanir. Belirtilen stirede eksiklerini gidermeyen sehrin adaylig: iptal edilmektedir. Adaylig
iptal edilen sehir, bir yil gecmeden tekrar basvuruda bulunamaz. Adaylik siirecinde, Hazirlhik
Raporu’nda belirtilen eksiklikleri giderdigini belirten sehir, Cittaslow Tiirkiye tarafindan tekrar
ziyaret edilir. Koordinasyon, eksiklerin giderilip-giderilmedigini ve adaylik stirecinde
gerceklestirilen faaliyetleri degerlendirir. Koordinasyon degerlendirmesinin olumlu olmasi
durumunda aday sehir, Basvuru Dosyasi’ni hazirlar ve tiyelik basvurusunda bulunur.
Degerlendirmeyi gecen sehrin dosyasi, Cittaslow Genel Merkezi'ne (Cittaslow International-italya)
iletilir ve genel merkezin olumlu degerlendirmesi ile Cittaslow tiyeligi onaylanir (Cittaslow Tiirkiye,
ty.).

Cittaslow f{iyelik stireci kisaca; basvuru mektubunun sunulmasi, basvuru mektubunun
degerlendirilmesi, adaylik degerlendirme ziyareti ve raporu, adaylik stireci ve hazirlik raporu,
tiyelik degerlendirmesi ve basvuru dosyasi, cittaslow genel merkez degerlendirmesi basamaklarini
icermektedir (Cittaslow Ttrkiye, t.y.).

Cittaslow {iyelik kriterleri 7 baglik ve bu kriterlere bagli 72 alt baghk altinda toplanmaktadir?.
Bu kriterler;

1) Enerji ve cevre politikalari; parklar ve yesil alanlar, yenilenebilir enerji, ulasim, geri dontistim
vb.

2) Altyap1 politikalary; alternatif hareketlilik, bisiklet yollari, sokak mobilyalar1 vb.

1 Cittaslow Uyelik Kriterleri' nin tamaminin yer aldig1 tablo calismanin ekinde yer almaktadir.
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3) Kentsel yasam kalitesi politikalar1y; marjinal alanlarin belirlenmesi ve yeniden kullanilmasi ,
kablo sebekesi (fiber optik, kablosuz) vb.

4) Tarmm, turizm ve zanaatkar politikalar;; GDOmun tarimsal alanda kullanilmasin
yasaklamak, ¢alisma tekniklerinin ve geleneksel el sanatlarimin degerini arttirmak, vb.

5) Misafirperverlik, farkindalik ve egitim politikalary; iyi bir karsilama, operator ve tiiccarlarin
farkindaligini artirma (tekliflerin seffafli$1 ve uygulanan fiyatlar, tarifelerin net gortiniirliigii), vb.

6) Sosyal uyum; engelli insanlarimn, yoksullugun, azinliklarin entegrasyonu vb.

7) Ortakliklar; dogal ve geleneksel yiyecekleri tesvik eden diger kuruluslarla isbirligi gibi
konular1 icermektedir (Cittaslow, t.y.).

Birlige tiye olmak i¢in birligin belirledigi kriterleri gerceklestirmek amaciyla projeler gelistirmek
ve uygulamak gerekmektedir. Kentlerin kriterler cercevesinde yaptig1 calismalar puanlanmakta ve
bir kentin tiye olmasi i¢in 50 ve tizerinde puan almasi gerekmektedir. 1999 yilinda birligin belirledigi
kriterler, birligin sadece Italya veya Avrupa’da degil biitiin diinyada yayilmasi sonucu daha
evrensel bir hale getirilmeye calisilmistir. Uluslararasi Bilim Komitesi tarafindan yapilan ¢alismanin
birlik tarafindan onaylanmasimnin ardindan gecerli olan yeni kriterler ilk asamada deneme amagli bir
sene deneme siiresine tabi tutulacaktir. Yeni kriterlerin eskilerinden en 6nemli farkliliklarindan biri
perspektif ve zorunlu kriterlere yer verilmesidir. Belediyenin gerceklestirdigi veya baslattig
projeler, programlar veya planlar tizerinden degerlendirilen kriterlerin puanlamasinda projenin ne
zaman baslatildig1, ne kadar basarili oldugu dikkate alinmaktadir (Cittaslow Tiirkiye, t.y.).

5. Giimiighane ilinin Yavag Sehir Olma Potansiyeli

5.1. Tarihgesi

Guimtishiine’de ilk yerlesim yaklasik 3000 yil 6nceye dayanmaktadir. Argonatlardan Hititlere,
Romalilardan Osmanli Imparatorlugu'na birgok kavim farkli donemlerde Giimiishane de
yasamustir. il genelinde yayilan tarihi eserler Asur, Hitit, Urartu, Med, Pers, Makedon, Pontus,
Roma, Bizans, Emevi, Selcuklu, Ilhanly, Celayirli, Etnaogullari, Karakoyunlu, Akkoyunlu ve
Osmanli medeniyetlerinin varligini kanitlamaktadir. Bolgenin altin, gtimiis, bakir ve demir madeni
acisindan zengin yataklara sahip olmasi, kentin cazibesini artiran en 6énemli unsurlardan biridir
(Demirel, 2016: 14). Sehir, ismini icerdigi zengin giimiis yataklarindan almistir. Romalilar
doneminde “glimiis yeri” anlammda “Arjiopolis” olarak adlandirilirken Osmanli doneminde
Kanuni Sultan Stileyman tarafindan sehre Tiirkge “gtimtis” ve farsca “hane” kelimelerinden olusan
Gilimtiishane ismi verilmistir (Yiiksel, 1997: 21) Sehrin merkezi o donemde simdi Siileymaniye
Mabhallesi (Eski Gumiishane) olarak adlandirilan yerde bulunmaktadir. 1829-1916 Osmanli-Rus
Savaslar: ile Eski Gumitishane gocler vererek 1.Diinya Savasindan sonra sehir bugtinkii Harsit
Vadisi'ne inmis ve yeniden kurulmustur (Giimiishane Valiligi Sanayi ve Ticaret il Midirlug,
1999:5).

Tarihte Gumtishane, Ttirklerin, Ermenilerin ve Rumlarin birlikte yasadiklari, calistiklari, sevgi,
hosgorti ve baris yerlesimi olmustur. Farkli dinler, farkli diller ve farkh kiltiirlerin mensuplari
vatandaslik ve ortak yasamanin olusturdugu kiilttirel bir tist kimlikle yerlesimde uzunca bir stire
yasamuslardir. Bu yoniiyle yerlesim, zamanin dinler mozaigi gortintimiinde olmustur. Yerlesimde
gecmisin izlerini tasiyan camii, kilise, han, hamam, koprti, diikkan gibi bir¢ok kiilttirel deger
gliniimiize kadar ulasmistir (Glimiishane Valiligi il Kiltiir ve Turizm Midirliagi, 2012:36).

Guimitishane ilinde giintimiizde Merkez Ilce (Eski Glimiishane'nin yer aldig1), Torul, Kiirtiin,
Kelkit, Siran ve Kose olmak tizere 6 ilge yer almaktadir (Dogru vd., 1999:16).

5.2. Demografik Ozellikleri

Turkiye’de ilk niifus saymminin yapildig: 1927 yilinda 121 bin 797 kisi olan Giimiishane niifusu,
2017 y1l1 Adrese Dayal1 Niifus sayimmina kadar gecen 90 yillik stirede yaklasik olarak % 39,7 artarak
170 bin 173 kisi olmustur. Niifusun 86.097"ti (%50,6) erkek, 84.076'i (%49,4) kadindir. Nuifusun
22.8051 (%72) 11/ilge merkezlerinde, 47.368i (%28) kirsalda yasamaktadir. Glimiishane Merkez
Ilcesi, belde ve koylerinde 11.212, ilce merkezlerinde 46.602 olmak {izere toplam 57.814 niifusa
sahiptir (Gumiishane Valiligi, t.y.).
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5.3. Dogal Giizellikler

Guimiishane ili yerytizii sekilleri bakimindan ele alindiginda; ilin tamamen daglarla kusatilmis
oldugu goriilmektedir. Sehrin %59.6 s1 daghk alanlardan olusmaktadir. Yaylalar % 29.4 ve ovalar
ise %11 oraninda yer kaplamaktadir (Dogru, Pir, Kural, Aydin ve Bulgur, 1999:21-22).

Guimiishane, iklim 6zellikleri bakimindan Dogu Anadolu ile Karadeniz Bolgesi arasinda bir
gecis bolgesi 6zelligi gostermektedir. Glimtishane ikliminin bu 6zelligine bagl olarak farkl alt iklim
tipleri ortaya ¢ikmaktadir (Giinaydin, 2013:3).

Giimiishane Kiiltiir Envanteri Kitab'nda Giimiishane 11 Kiltiir ve Turizm Mudiird Hiseyin
Ateg’in belirttigine gore; Glimiishane’de 2016 yili itibariyle 8'i dogal varlik, 23"t sit alani, 11'i tabiat
parki olmak tizere toplam 409 kiiltiir varlig1 bulunmaktadir (Boz, 2016:11).

Guimtishane’de dogada yapilabilecek aktiviteler hayli gesitlidir. Rafting, magaracilik, dag
bisikletciligi, dag-yayla gezisi imkéani, peyzaj giizelligi/fotosafari yaylada konaklama/kamping,
diizenlenmis doga gezisi rotalari, aktif yaylacilik (kelebek gozlemciligi imkani, sportif olta balikgilig
imkani, milli park vb sahalar, kis sporlar1 potansiyeli, aktif kis sporlar1 merkezi, estetik selale
bulunan yerler, estetik gol/baraj olan yerler, tescilli avlak sahasi, yaban hayati gelistirme sahasi, ¢cim
kayag1, ormanalti florasi tanima gezi imkani (mantar ve benzeri dahil) endemik bitkilerin gozlemi,
koy pazarlari1 (orman meyvelerinden recel marmelat, kurutulmus meyve satilmasi kaydiyla), cayir
seklinde gruplanmis dag cigekleri gezisi (gorselligi yiiksek olacak), bakir doga parcalar: kesif gezisi
(bakir vadi ve bakir orman gibi gizli kalan degerleri kesfetme gezileri), dokusu bozulmamais kirsal
miras gezisi (koyler), yayla gezisi imkani, yaya gezi imkani, selale gérme imkéani peyzaj degeri
yiiksek yerler, fotografik yerler, magara gezisi, jeolojik ve jeomorfolojik degerler, bakir orman gezisi,
atla geziye uygun yerlerin varligi, Giimiishane’de dogay1 6n plana ¢ikaran faaliyetlere imkan
saglamaktadir (Orman ve Su Isleri Bakanligy, t.y. 84-86.)

Guimiishane ilinde spor balikcilig1 ve turizm yoniinden 6nem tasiyan Akbaba, Kara, Buytik,
Kugtik, Dipsiz, Derin, Aygir, Cakir ve Karanlik vb. yaklasik 20 adet buzul golii bulunmaktadir.
Artabel Golleri Tabiat Parki, Cakirgol, Dipsiz Gol, Aygir Golii, Limni Goli, Altmpinar Goli ilin
onemli golleri olarak gortilebilir. I. Derece Dogal Sit alani olan Tomara $elalesi Milli Parki,
Avrupa’nin en boylu ve ¢apli ladin ve goknar tiirlerini barindiran dogal yash ormaniyla Oriimcek
Ormani Tabiatt Korunma Alani; renkli olusumlariyla Karaca Magaras;; (Orman ve Su Isleri
Bakanligy, t.y: 40-54.) Caglayandibi Selalesi de dogal gtizelliklerdindendir.

Guimtushane ilindeki plato ve yaylalar, ytizol¢timii bakimindan 6nemli bir yer tutmaktadir. Plato
ve yaylalarin diizlik bir yapida olmalari, yaz aylarinda serin bir havaya sahip olmasi ve genis
otlaklarin mevcudiyeti gibi nedenlerden dolay: yaylalar, mayis aymmn ortasindan ekim ayinin
ortalarina kadar yogun olarak kullanilabilmektedir. Karadeniz’de en ¢ok yaylaya sahip il olan
Gilimiishane’de, 342 adet yerlesim biriminin her birine bagli en az bir yayla olup toplamda yaklasik
450 adet yayla bulunmaktadir. Gimuishane’de yoresel kiiltiirde ve geleneklerin sekillenmesinde
onemli yeri olan ¢ok sayidaki yayladan 30 adedinde turistik cazibe arz eden bolgesel, ulusal ve
uluslararas1 diizeyde senlikler diizenlenmektedir (DOKA, Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi,
2016:9).

Kadirga Yaylasi, Giivende Yaylasi, Zigana Yaylasi, Kazikbeli Yaylasi, Erikbeli Yaylasi/ Kis ve
Kayak Sporlar1 Turizm Merkezi, Taskoprii Yaylas: Tesisleri, Altintaslar (Kalis) Yaylasi, Cakirgol
Yaylasi/ Kis Sporlar1 Turizm Merkezi elektrik hizmetlerinin yaninda otel, lokanta, kir kahvesi,
bakkal, manav gibi konaklama hizmetlerinin oldugu her yil senliklerin diizenlendigi turistik
yaylalardir (Orman ve Su Isleri Bakanligy, t.y. 62-66).

Glimiishane bulundugu cografi nokta dolayisiyla dagcilik, tirmanma ve doga yiiriiytisii sporlar:
yoniinden oldukga elverisli ve ilgi cekicidir. Yaylalary; safari, bisiklet turlari, atlh doga ytirtiytisti
sporlar1 icin dogal parkur alanlar1 konumundadir. Bir zincirin halkalar: gibi birbirine bagl olan
yaylalarda 250 kilometreden fazla dogal safari parkurlar1 mevcuttur. Fiziki cografyasinin % 89'unu
daglarin ve ovalarimn olusturdugu ve kis mevsiminin uzun gegmesi ve yiikseltinin de etkisiyle kayak
sporu da Gilimiishane’de gelismis sportif alanlardan biridir. Giimiishane’de av imkanlar1 da
mevcuttur. Av hayvanlarmin cesitliligi, avlaklarin genisligi av sporunun gelismesine katkida
bulunmustur (Giimiishane Valiligi il Kalttir ve Turizm Midurligi, 2012: 160-165). Avlaklarda
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yaban domuzu basta olmak tizere ¢akal, tilki, tavsan, keklik, bildircin ve tiveyik avi yapilmaktadir.
Yaban hayat1 gelistirme, yerlestirme ve koruma sahalar1 da Gtimtishane’de yer almaktadir (Orman
ve Su Isleri Bakanligy, t.y. 60-61).

5.4. Kiiltiir Varliklar:

Arkeoloji alanina bakildiginda Giimiishane’de en erken tarihi bulgular Geg Kalkolitik (MO.
5500-3000) Cag ile baslamistir. Devaminda Giimiishane bircok medeniyetin yasadig1 bir yer
olmustur. Satala Antik Kenti ve birbirini goren yedi mahallesi, dini ve sivil mimari ¢rnekleri ile
Santa Harabeleri tarihe 151k tutan dnemli yapilardir (Gtimiishane Valiligi 11 Kiiltiir ve Turizm
Midirlugu, 2012: 27).

Giimiishane Merkez Ilgede Santa Harabeleri, Siileymaniye (Eski Giimiishane) Mahallesi, Krom
Vadisi igerisinde bulunan Merkez fice Imera (Olucak) Koyti, Imera Manastir1 ve cevresi, Merkez Ilce
Kegikaya Koyti, Merkez Ilce Kov (Esenyurt) Kalesi arkeolojik sit alanlaridir. Bu alanlar disinda
Kelkit'te bulunan Satala Antik Kenti gibi Kose, Siran, Kiirttin ilcelerinde de tnemli arkeolojik sit
alanlar1 bulunmaktadir (Giimiishane Valiligi 1l Kiilttir ve Turizm Miidiirligt, 2012: 27-41). Canca
Kalesi, Krom Antik Kenti, Cagirgan Baba Tiirbesi, Tohumoglu Kopriisii, Sarigicek Koy Odalari,
Santa Antik Kenti, Cakirkaya Manastir1 Glimiishane’de 6ne cikan diger kultiir varliklarinin
baslicalaridir (Boz, 2016:13).

Gumiigshane’de yer alan kopriilerin tamami, cesmelerin de birgogu Osmanli Imparatorlugu
Donemi yapimudir. Giimiishane’de taplam 41 adet tarihi koprii, 32 adet tarihi cesme mevcuttur. Bu
eserlerin yan1 sira 16 adet tarihi kale mevcuttur. Kalelerin pek ¢ogu ticaret yolu nedeniyle yerlesim
merkezleri ve gecitlerin {izerinde konuslandirilmistir. Giimtishane camilerinin ortak 6zelligi klasik
Osmanli mimarisi tarzinda yapilmis olmalaridir. Guimiishiine’de toplamda 27 adet tarihi cami
bulunmaktadir. Cesitli kavimlere yurt olmus Giimiishane’de 80 adet manastir ve kilise, 24 adet sapel
mevcuttur (Gimiishane Valiligi il Kiltiir ve Turizm Mudirlagi, 2012: 52-62).

Guimiishane il sinirina yayilan tarihi mekanlarda, turlarla sehrin gecmisi kesfedilebilmektedir.
Tarihi turlar1 i¢in, Satala Antik Kenti turu, Santa Harabeleri (tas evler, tas kiliseler) Turu, Krom Antik
Kenti (manastir, sapel, yol tistiinde 50'ye yakin kilise, vadi, koprii, kale, degirmen) Turu, Kaleler
(Akcakale, Canca, Edre, Kegi, Kov gibi 14 kale ve 8 gozetleme kulesi) Rotasi, Kiliseler (imera,
Meryemana, Cakirkaya, Santa...) Rotasi, Tarihi Tas Kemer Kopriiler (40’a yakin koprii, Taskopri,
Olucak, Tohumoglu, Kanberli, Kopuz vb) Rotasi, Tirbeler (Pirahmet Bey, Firdevs Hatun,
Cagirganbaba...) Rotasi, Kiilttir Turlar: (Sivil mimari drneklerini kapsayan), Stileymaniye Mahallesi
(Eski Glimtishane) Turu gibi cesitli rotalar belirlenmistir (Demirel, 2016: 17-35).

5.5. Yeralt1 Zenginlikleri.

Gtimiishane ili maden cinsi ve rezervi yoniinden oldukca zengindir. Roma doneminde
Argiropolis ‘gtimiissehri’ adiyla anilan sehirde biiytik miktarda giimiis madenlerinin mevcut
oldugu ve isletildigi tarihi kaynaklarla bilinen bir gercektir (Akpmar, Akaryal1 ve Demir, 2006:15).
Guimiishane’de bulunan giimiis madenleri, Trabzon'un Fatih Sultan Mehmet tarafindan 1461
yilinda fethedilmesiyle birlikte Osmanli topraklarmma katilmasiyla isletmeye acilmistir. Eski
Guimtishane’de bulunan darphanede imparatorluk hazinesinin 1/6 sin1 temin eden giimiis sikke
basilmasi, kentin ayricalikli bir yere sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Giimiishane Valiligi il
Kiltiir ve Turizm Mudirltigu, 2012:33-36). Kanuni Sultan Stileyman doneminde de gesitli gtimiis,
sikke ve paralarin basildig1 Gtimtishane’de ciddi anlamda madencilik galismalar: en son 4.Murat
doneminde yapilmistir (Akpiar, Akaryali ve Demir, 2006:15). Maden ocaklar1 IV. Murat zamaninda
en canli donemlerini yasamus, bir ara kapanan ocaklar 1839 yilinda yayimnlanan ‘Hatt-1 Hiimayun’ ile
tekrar isletmeye acilmistir. 1894 yilinda madencilere taninan imtiyazlarin kaldirilmasi ve teknik
yetersizliklerle birlikte maden ocaklar1 kapanmis, zaman igerisinde kent eski canliligimi yitirmistir
(Gtimiighane Valiligi Il Kiilttir ve Turizm Miidiirligii, 2012:33-36).

Yeralt1 kaynaklar1 bakimindan zengin olan Giimiishane'nin topraklarinda altin, gtimiis, bakir,
kursun, ginko, linyit yataklar: bulunmaktadir (DOKA, 2016:9). [ldeki énemli altin sahalarindan biri
merkez ilcesinde yer alan Mescitli-Mastra altin yatagidir ve yani sira merkez ilgede baska altin
sahalar1 da bulunmakta olup Sobran Arzular sahasinda son yillarda yapilan calismalarla gortintir
ve muhtemel rezervler tespit edilmistir (Gimitishane Valiligi, 2010:16). S6z konusu maden varligi,
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bu alandaki yatirimcilarin ilgisini cekmekte ve son yillarda isletilmeye acilarak yeni istihdam
alanlar1 meydana getirilmektedir (DOKA, 2016:9).

Giimtishane’de madene verilen deger kapsaminda Eski Gilimiishane olarak adlandirilan
Stileymaniye Mahallesi'nde restore edilen Eskicioglu Konagi, Giimiishane Universitesi Rektorliik
ofisi olarak hizmet vermeye baslamis, burada maden miizesi ve maden arastirma laboratuvar:
kurulmas: planlanmaktadir (“Giimiishane Universitesi'nin Siileymaniye Rektorliik Ofisi Agild1”,
2018).

5.6. Kiiltiirel Degerler

5.6.1. Geleneksel El Sanatlar

Guimiishane, koklu tarihi ile cesitli medeniyetlerin ve kiltiirlerin birarada yasadigr ve
dolayisiyla zengin ortak kiiltiir ve gelenegin olustugu bir yerlesim yeri olmustur. Farkl dil, din ve
etnik kokenlerin bir sentezi olan ortak yasam alaninda yorenin iklimi, yerytizi sekilleri ve dogasmin
gerektirdigi sartlar altinda halkin tirettigi tirtinler zamanla geleneksel hale gelmistir. Bu trtinler
asagidaki gibi siralanabilmektedir:

Zilli Kilim: Giimiishane'nin Kelkit flcesi'nde tiretilmekte olan zilli kilimlerin tarihi Orta Asya’ya
dayanmaktadir. Kilimler gtinimtiizde tek parca halinde ¢ok buiytik ebatta tiretilmektedir. Zilli Kilim
dokumacilig1 heybe, yastik, yolluk, duvar suisleri, nazarlik, isimlik, seccade olarak tiretilmektedir.
Eskiden ¢uvallara dokunan zilli kilim motifleri glintimtizde sanat degeri tasimaktadir. Dokumada
genellikle koyu renkler tercih edilmektedir. Biitiin renklerde kok boya ve indiga kullanilmakta,
kimyasal boya kullanilmamaktadir. Dokumada kullanilan ipler yapagidan ve degerli olusundan
sesli anlaminda "zilli" ismi verilmistir. Bu isim yoresel bir isimdir. Zilli kilim dokumasimnda
kullanilan ipler el egirmesidir. Dokumalar tek tarafli, tek ytiz kullanilir. Kilim motifleri
kabartmalidir. Boya olarak kullanilan bitki ve kokler dogal bitkilerden elde edilmektedir. flgede
dokunan zilli kilimlere 6zgti yoresel motifler; aynali perler, permalar, yaslamalar, egri zincir, tirmik
disleri, boncuklu gozler, kiiciik perler, kiigiik erdumeler, kivrimlar, tavsan tabani, ko¢ boynuzu,
kurbagacik zincirdir. Zilli kilimin hammadde kaynaklarindan tiretimine kadar gerekli butiin
unsurlar Kelkit yoresinde mevcuttur (Dogru vd., 1999:206).

Ala Kilim: Glimiishane Siran ilgesinin biuitiin koylerinde el tezgahlarmda dokunan ala kilim
yorenin el sanatlar1 icinde 6nemli bir yere sahiptir. Ala kilimin igmeleri keci kilindan, 6rgusti
ytinden, tabii kok ile boyanmus ytin ipliklerden olup, cesitli model ve motiflerden, agac tezgahlardan
genel olarak 1.5x3 ve 3x4 ebatlarinda dokunmaktadir (Dogru vd., 1999:206).

Ipek Hali: ipek Hali, 6zellikle Kiirtiin Ilgesinde tiretilmektedir. ipek hali dokumaciliginin tarihi
cok eski degildir. 1980 yilindan sonra Izmit ve cevresinde oturan ydre insanlari tarafindan
Gilimtiishane insanma Ogretilmesi ile baslamis, ilerleyen zamanlarda flce Halk Egitim Merkezi
Miidiirligii ntin actigi kurslarda daha yaygin hale gelmistir. Yorede Ipek hali dokumaciligi hemen
hemen her evde yapilabilmektedir. Ipek hali dokumacilig1 i¢in hali tezgahi, makas, kirkit gibi araclar
gereklidir. 60x120 cm’lik bir hali icin dort kilogram ipek ipi kullanilmaktadir. Bir hali iki kisi
tarafindan iki ayda dokunabilmektedir (Gtimtishane Valiligi . K.T.M. 2012:17). Dut agaclarmin
Guimtishane’de yer almasi bu sanat i¢in 6nem arz etmektedir.

Gudu: Merkez llcesi'ne bagl Dolek Koyii'nde yapilmaktadir. Gimiishane'de hem bir yemek
¢esidi hem de bu yemegin pisirildigi kaba adin1 veren giivectir. Halk arasinda gudu ya da gudi
olarak bilinir. Gudu, Giimtishane'nin 6nemli bir kiltiir 6gesi olarak goriilmektedir. Misafirler
glivegle agirlanir. Yemek kabi veya arag olarak kullanilan giiveg ise, genel olarak giiveg ad1 altinda
su testisi, kiip, kiris, gudu, kiyli1 ve canak olarak cesitlendirilmistir (Giimtishane Valiligi LK.T.M.
2012:90). Yayalalardan getirilen siyah, kirmizi, sar1 ve beyaz renkli toprak camur kivamina
getirildikten sonra yagl topraktan {iiretilen ¢amur, tahta kaliplarin {izerinde elle yogurularak
bicimlendirilir. Bir siire glineste kurutulmaya birakilir. Ardindan bicakla taban kesilir. Gogos ad1
verilen tahta alet yardmiyla son sekli verilerek kulplar1 takilir. En son asamada ise tandir
ocaklarinda firmlanir (Demirel, 2016:163). Pisen giiveclerin yemek yapilacak hale gelmesi icin
zillenmesi gerekir. Zilleme siitle ya da ayranla giivecin pisirilmesi olayidir ki, bu yapilmazsa giiveg
dayanikli olmaz (Dogru, Pir, Kural, Aydin ve Bulgur, 1999:207).
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Mangal Tasi: Gimiishane Merkez Ilgesi’ne bagl Mescitli Koyii'nde yesil mermer tagindan 1siya
dayanikli mangal tas: tiretilmektedir. Tamamen geleneksel yontemlerle tiretimin gerceklestirildigi
mangal tasmin 6zelligi 1stya dayanikli olmasi, et ve et {irtinlerini hizli pisirmesidir (Giinaydin,
2013:12).

Giimiis f§lemecili§i: Maden potansiyeli bakimindan oldukca zengin olan Giimiishane’de,
geleneksel el sanatlarindan olan giimiis, Tiirk-Islam diisiincesi ile yorumlamsim ve Tiirk zevkini
aksettirir. Ince, yorucu el isciligiyle, zarafetiyle taninan giimiis islemeciligi (Gtimiishane Valiligi, t.y.)
son yillarda Gumiishane Valiligi tarafindan acilan Halk Egitim Kurslar ile eski gtinlerine
dondiriilmeye calisilmaktadir. Sabir, el emegi, dikkat ve 6zenli iscilik gerektiren telkari teknigi ile
islenen gtimiisler Gumiishane ekonomisine ve turizm potansiyeline katkida bulunabilecektir
(Giimiishane Valiligi I.K.T.M. 2012:84).

Dantel Ve Nakis iglemeciligi: Dantel ve nakis isleri Giuimiishane’de oldukca gelismis bir
durumdadir. Seccade, bas ortuisii, igne oyasi, boncuk oyasi, mekik oyasi, pullu oya, yastik kilifi,
sandik oOrttisti, yorgan agzi, masa Ortiisii, karyola ortiisi ve mutfak takimlar1 el isi olarak
yapilmaktadir. Tel ve boncuk oyalar1 yorede, subay sirmasi oyasi, kiraz oyasi, halga oyasi, diizme
oyasl, ylirek oyasi, mercimek oyasi, kelebek oyasi, riimcek oyasy, stiptirge oyasy, elti catlatan oyasi,
limon oyasi, hanim oturur bey sallanir oyasy, sican disi oyasi, Siran yolu oyasi, kus yiiregi oyasi,
karanfil oyasi, bogiirtlen oyasi, incili kiipe oyasi, tengo kekiilii oyasy, elti catlatan, papatya oyasi,
taksi tekiri oyasi, biber oyasi, yarim ay gibi gesitli isimler almaktadir (Giimiishane Vakfy, t.y.). Orgii
isleri icerisinde ytin corap (koyun ytintinden), kil ¢orap (keci ytintinden), heybe de yer almaktadir
(Dogru vd., 1999:205).

Tas Islemeciligi: Tas islemeciligi bolgede gecmisten giiniimiize camilerin i¢ dizayni ve
minarelerin yapiminda kullanila gelmekle birlikte, zamanla kullanim alanlar1 genislemistir.
Ozellikle kdy odalarinin siislemesinde bu sanat kullanilmustir. Obektas Beldesinde bu bolgeden
¢ikan tasin 6zelligi nedeniyle yontma tas islemeciligi gelismis ve bu alanda gtizel eserler verilmistir.
Kelkit'te tas islemecigini bir meslek olarak siirdiiren minare ustalar1 mevcuttur. Aynm1 zamanda
Kiligtas ve Baspinar koylerinde de yetkin ustalar yetismektedir (Glimiishane Vakfi, t.y.).

Demir igleri; balta, karasaban demiri, kapt mentesesi, orak, nal, girebi, mih gibi {rtinleri
icermektedir.

Agac isleri arasinda yayik, kova, kiilek, saks1 takimi, cocuk besigi, oklava, sofra ayagi, agac masa,
catal, kasik, isimlik, elbise askisi, sehpa, tencere altligi, demlik altlig1 yer almaktadir (Dogru vd.,
1999:205).

5.6.2. Folklor

Guimiishane folklor yoniinden de zengin bir ildir. Bu zenginligin temelinde &zellikle cografi
konumun etkisi biiytiktiir. Cesitli alanlarda goriilmekte olan gecis 6zelligini bu alanda da gormek
mumkiindiir. Ancak biitiin bu kiiltiirel degerler yeni bir sentezin sonucu olarak Glimiishane’ye has
kimlige buirtinmiistiir. Her bolgenin kendine 6zgti karakteristikleri bulundugu gibi bolgelerin kendi
icerisindeki yerlesim birimlerinde de ayr1 oyun zenginliklerine rastlanmaktadir. Giimtishane yoresi
bu konuda tipik bir 6rnektir (Dogru vd., 1999:176).

Guimtishane'nin yoresel halk oyunlary; Dizden kirma (dik horon-urumdiki-vasilindiki), Sarikiz,
Tulum, Sarhosbari, Temtiraga, Hosbilezik, Nari, Daldalar, Turnalar, Siro, Karabet, Tillara, Sallanma,
Mektepli, Tamsara, tepeler, Mero, Dittara, Sordadiki, Siksara, Dello, Kogari, Karsilama, delipasa,
Bigakoyunu, Dilvane, Koskalti, Pestamalin Baglari, Biiytik cevizin dibi, Kekligi vurdum, Eglenceden
gelenler, Havahatun, Delilo, Hoynari, Assahtan gelirim, Akga ferikler, Kiirdiin kizi, Deli kiz sinin
geliyor, Ah teze yar, Sayrenize, Asirtma, Lazutlar, Heymustafa, Tiktak olarak siralanabilir (Dogru
vd., 1999:178).

Yoresel kiyafetler, Erkeklerde; gomlek, i¢ don, zipka (zivga, zifka), cepken, aba, carik (kabaral
kundura), fes veya kukulat, kusak, ytin ¢orap. Aksesuarlar, gtimiis hamayli, pazvat, muska (giimiis
kap icinde), giimiis kostektir. Kadinlarda ise i¢ gomlek, iclik entari (mintan), ti¢ etek, gogusliik,
yelek, sarka, tuman, sal kusak, sal pestamal, tepelik, yasmak, ytin ¢orap, kabarali kunduradur.
Aksesuarlar, gerdanlik, gtimiis kemer, giimiis kiipe, gtimiis hamayhdir (Dogru v., 1999:178-179).
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5.6.3.Yerel Yemek ve Yiyecekler

Karadeniz ve I¢ Anadolu bolgeleri arasinda bir gegis noktasina konumlanan Giimtishane’de
hem Karadeniz, hem de Dogu Anadolu mutfak kiltiirtintin izlerini bulmak miimktindir. Bunun
yani sira farkli etnik gruplarin varligy, il 6zelindeki mutfak lezzetini cesitlendiren bir baska etken
olmustur (Demirel, 2016:162).

Yemekler genellikle yerde bagdas kurularak bakir veya tahta sini tizerinde yenir. Bunun i¢in
yemek yenecek yere, dnce bir genis sofra bezi serilir. Sini onun tizerine konur. Sini, etrafinda dort-
bes kisinin diz kir1p oturabilecegi biiyiik bakir tepsiye denir. Bu tepsinin altina acilir kapanir ayaklik
konur. Sinilerin ayn1 zamanda agactan olan1 da vardir. Tahta siniler tizerinde ayn1 zamanda el
makarnasy, eriste ve yufka yapilir. Sofraya once biiytikler oturur. Oturulurken sol ayak alta gelecek,
sag diz dik tutulacak bir bigimde oturulur. Sofrada herkesin oniine bir peskir konulur (Gtimtishane
Vakfy, t.y.).

Giuimtishane yoresel yemekleri soyle siralanabilir:

» Corbalar: Mant1 Corbasi, Tatli Corbasi, Un Herlesi Corbasi, Gavut Corbasi, Yavan Corbasi,
Doduk Corbasi, Firfir Corbasi, Dirma Corbasi, Gendime Corbasi, Eriste Corbasi, Arpa Yarmasi
Corbasi, Zuluflu Corbasi, Katikli Corbasi, Isirgan Corbasi, Kesme Corba, Stitlii Corba, Kelem
Corbasi.

> Sebze, et ve diger yemekler: Pagla Denlisi, Borani, Lemis, Fitfit Hasili, Patates Kavurmasi,
Mubhla, Yergok Dolmasi, Siitlii Hasil, Evelik Dolmasi, Kalem Dolmasi, Lor Dolmasi, Eksili Dolma,
Ekmek Asi, Cirtma Fasulye, Kaygana, Kete, Pancar Kavurmasi, Pisi, Tava Lemisi, Zirihta, Lahana
Dolmasi, Yalancit Dolma, Giiveg, Su Boregi, Paparna, Togala Kuymagi, Hingel, Galiya, Karin
Kaymagy, siron, Firin Eristesi, Kartol yahnisi, Fetir boregi, Golot, Sindtrme (Cokelik kavurmasi),
Cilbiri, Kaygana, Omag, Ekmek 1slamasi, Fetir 1slamasi.

> Tathlar : Eriste Tatlis1, Asude Kuymagi, Kara Helva, Burma, Tel Helvasi, Lalanga, Asure,
Cevizli Borek, Musta Tatlis1, Fiskil Tatlisi, Stitlag, Herle, Kome, Gaysefe, Tel Kadayif, Sarikli burma,
Helva, Sini (baklava), Stitlac. (Dogru vd., 1999:177 ve Glimiishane Vakfy, t.y.).

Guimiishane’de meyvecilik alaninda genel olarak visne, elma, armut, dut tiretimi yapilmaktadir.
Son yillarda ceviz tiretimi de yaygmlasmaya baglamistir. flde visne, elma ve ceviz iiretiminin
gelistirilmesi icin uygun potansiyel mevcuttur. [lde en fazla elma tiretimi yapilmakta, bunu sirasiyla
ceviz ve armut izlemektedir (Dogru, 2010:12).

Guimtishane’de yer alan elma gesitleri; Gelin Elmasi, Sandik Elmasi, Eksi Elma, Bey Elmasi, Cigit
Elmasi, Karanfil Elmasi, Kodil Elmasi, Limon Elmasi, Mahsusa Elmasi, Misket Elmasi, Narin Elmasi,
Karagobek Elmasi, Sar1 Elma, Sogiit Elmasi, Tarakli Elmasi, Recel Elmasi, Gobek Elmasi, Tath
Elmasi, Yaz Elmasi, Arpa Elmasi, Kopiik Elmasi, Demir Elmasi, Yaban Elmasi, Tilki Kuyrugu
Elmasi, Tavsanbag1 Elmasi, Golden Elmasi, Ingiliz Elmasi olarak ifade edilebilir (Cakir, 2014). Armut
gesitleri ise; Hact Hamza Armudu, Kis Armudu, Gelin Armudu, Limon Armudu, Ankara Armudu,
Tursu Armudu, Mehrani Armudu, Cermayil Armudu, Salgam Armudu, Bal Armudu, Meyrik
Armudu, Cinci Armudu, Rus Armudu, Goksulu Armudu, Ahlat Armudu, Sar1 Armudu, Tutsuz
Armudu, Toko Sultani, Abbasi Armudu, Kesis Yenmez, Kabak Armudu, Lop Armudu, Giil
Armudu, Tas Armudu, Kizil Armudu, Hakverdi Armudu, Arpa Armudu, Bildircitn Armudu,
Menendi Armudu, Gelinbogan Armudu, Recel Armudu, Saribekir Armudu, Diken Armudu,
Harman Armudu gibi isimler almistir (Dogru vd., 1999:270).

Guimiishane’de dogal olarak yetisen kusburnu ise ilin sembolii haline gelmistir. Giimiishane’de
kusburnunun suyu, marmelads, ¢aymu isleyen fabrikalar bulunmaktadir. Son yillarda kusburnu
pestili tiretimi de yapilmaktadir. Dut ise, yoresel olarak pestil ve komenin ana maddesi olmasi
dolayisiyla ildeki tarmma dayali sanayinin gelismesinde de dut yetistiriciligi 6nemli bir yer
tutmaktadir (Dogru, 2010: 14,21).

Yoresel gidalarda duttan yapilan pestil ve kome 6n plana ¢ikmaktadir. Giintimiizde pestil ve
kome Guimiishane’de en 6nemli ticaret ve istihdam {irtinleri haline gelmistir. Ana maddesini dut ve
cevizin olusturdugu pestil ve kome ihracat1 yapilan bir tirtin haline gelmistir. Yoresel olarak pestil;
dut, bal, siit, un karistminin herle haline getirilip findik veya ceviz katilarak bezlere serilip
kurutulduktan sonra elde edilen besin degeri yiiksek bir gida maddesi olarak adlandirilmaktadir.
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Pestilin sade, findikli, cevizli, ¢cikolatali, ve ball1 sarma olmak tizere gesitleri bulunmaktadir. Kéme
ise ceviz parcalarmin ipe dizilerek belli bir kalinliga ulasincaya kadar pestilin de hammadesi olan
herleye dort-bes kez daldirilip kurutulmasiyla elde edilen tirtindiir. Pestil ve komenin hammaddesi
aynidir. Kémede ceviz orani daha fazladir. Dut ve pestilden yoresel olarak yapilan yemekler de
mevcuttur. Karadut surubu, kuru dut hosafi, pestil kavurmasi, dut yaprakli dolma, dévmeg
bunlardan bazilaridir (Dogru, 2010:23-65).

Guimtishane florasinda dogal olarak yetisen endemik, 1tri ve tibbi bitkiler ise; kusburnu, adagay:
(salvia), amberpasis (kizamik), ay1 giilti, bogtirtlen, civan percemi (achillea millefalium), geven
(astragalus), 1sirgan otu (urtica), kekik (thymus), 6lmez cigek (helichrysum), papatya (matricaria
chamomilla), sigir kuyrugu (verbascum) olarak ifade edilebilir (Dogru vd., 1999:273-278) .

Hayvanciliktan da kisaca bahsedilecek olursa Giimiishane nin topografik yapisi, bitki orttisii ve
iklim kosullar1 aricilik icin son derece uygundur. Yiikselen dag ve tepeler arasindaki derin ve dar
vadiler, ball1 bitkiler yoniinden oldukca zengin olan yoreyi aricilik icin elverisli kilmaktadir. Bir
diger onemli dogal kaynak olarak balik¢ilia ¢cok uygun olan akarsu ve goletler mevcuttur. Bu
nedenle Glimiishane, alabalik ve balikcilik potansiyeli yiiksek bir sehir olarak goriilmektedir (Devlet
Planlama Teskilat1 Bolgesel Gelisme ve Yapisal Uyum Genel Mudirliigii, 1997:38-39).

6. Sakin Sehir Hareketi icin Bir Oneri: Giimiishane Merkez Ilcesi

Bu calismada kullanilan yontem olan 6rnek olay inceleme arastirmasinda, belirli bir stire
icerisinde az sayida olaymm cok sayida 6zelligi derinlemesine incelenmektedir. Ornek olay
calismasinda, arastirmaci yogun olarak bir ya da iki ¢rnek olay1 arastirabilmekte ya da 6rnek olay1
bircok etken tizerine yogunlasarak karsilastirabilmektedir. Yontem geregi ele alinan oOrnek
derinlemesine incelenmelidir. Bu nedenle Giimiishane bir evren olarak goriilememekte, kisitlama
yapilmas1 gerekmektedir. Cittaslow olan kentler tlkemizde ilce niteligi tasimaktadir.
Guimiishane'nin tim ilgelerini incelemek kullarilan yontemin kisitlayicigili nedeniyle mumkiin
olmadigindan, calismada tek bir ilce derinlemesine ele alinmistir. Glimiishane Merkez Tlcesi’nin
secilme nedeni ise yapilan literatiir taramas1 sonucunda tarihi olarak Giimiishane icin biiyiik 5nem
arz eden, farkli dinlerden, farkl etnik kokenlerden, farkl: dillerden insan topluluklarinin yani ayr1
medeniyetler olan Turkler, Rumlar ve Ermeniler’i biraraya getirmis ve birlikte yasatmis olan
Siileymaniye Mahallesi'nin yani Eski Giimiishane'nin Merkez Ilgesi’'nde yer almasidir. Mahallede
oldukca zengin ve farkh kiiltiirel dokularin viicut buldugu goriilmektedir. Burada ayni zamanda
sivil mimarinin 6nemli 6rnekleri de goriilmektedir. Bu mahallede cesitli dinleri temsil eden ve
kiilttir hazinesi olan cami, kilise, manastir, sapel gibi tarihi bircok yapinin birarada olmasi, kayak
merkezi gibi kisin da ziyaret edilebilecek dogal giizellikleri icermesi, kisacas1 hem dogay1 hem tarihi
hem kiiltiirii birarada barindirmas: Giimiishane Merkez Ilcesi'ni ¢nemli kilmaktadir. Mahalle,
icerdigi bircok eseri bugtine getirmistir. Merkez Tlcesi’nin bir baska olumlu yoni de ilcede yer alan
kiliselerin sayisinin garpici bir 5nem arz etmesidir. Bu 6zelliklerin yaninda Stileymaniye Mahallesi
disinda da Baglarbasi Mahallesi, Camli Koy, Dumanli Koyii, Giuizeller Mahallesi, Hasanbey
Mabhallesi, inonii Mahallesi, Karaer Mahallesi, Karsiyaka Mahallesi, Mescitli Mahallesi, Imera Koyt,
Ozcan Mahallesi, Sarigigek Koyti, Tekke Koyti, Yaglhidere Koy, Yesilyurt Koy, Yitirmez Koyt gibi
yerlesim yerlerinde de Gilimiishane nin sivil mimari eserleri olan yerel tarihi evlerini icermesidir.
Giimiishane Merkez Ilgesi ayn1 zamanda han ve hamamlar, idari yapilar, kale gibi biiyiik yapilar,
koprti gibi eserler yontinden de sayica ve nitelik olarak zengindir.

Giimiishane Merkez Ilgesi'nde toplam alti tane sit alan1 bulunmaktadir. Dumanli Koyii'nde
bulunan Santa Yerlesimi 1. ve 3. Derece Dogal ve 3. Derece Arkeolojik sit alanidir. imera Yerlesimi,
1. Derece kentsel ve 3. Derece arkeolojik sit alamidir. Kegikaya Koyii'nde yer alan ‘Kircaova
Kalintilar1” 1. Derece arkeolojik sit alanidir. Kov Kalesi de 1. Derece arkeolojik sit alanidir. Yukarida
bahsi gegen Stileymaniye Mahallesi, 3. Derece Dogal ve Kentsel sit alanidir. Yaglidere Koyii'nde yer
alan Krom vadisi 3. Derece arkeolojik sit alanidir (Boz, 2016:5). Karsiyaka Tabiat Parki, Akcakale ve
Ikisu Magaralar1 gibi dogal giizelliklerinin yamnda ilde yer alan 450 yaylanin biiytik kismi
Giimiishane Merkez Ilcesi'nde yer almaktadir.

-170 -



Yiice A. & Demir Yaleze H. (2018). Tiirkiye’de cittaslow (yavas sehir) hareketi ve bir oneri: giimiishane merkez ilcesi. The Journal of ISR
International Scientific Researches, 3(4), 158-180

Tablol: Giimiishane Kiiltiir Envanteri, 2016 Kitabindaki Sayisal Verilerden Faydalanilarak

Olusturulmustur.
Giimiishane Merkez Ilcesi Kiiltiir Varliklar: Sayis1
Cami 10
Cesme 7
Dogal Varlik 6
Ev 54
Han ve Hamam 7
Idari Yapt 7
Kale 7
Kilise 64
Kopru 20
Magara 2
Mezarlik, Sehitlik ve Hazire 3
Minare 3
Sit alanm 6
Sapel 6
Tabiat Parki 1
Tiirbe ve Kiimbet 4

Giimiishane Merkez Ilcesi'nde 6n plana ¢ikan kilttir varliklar: asagidaki gibi listelenebilir
(Demirel, 2016):164) :

» Kaleler; Akcakale, Canca, Keci, Kov, Krom.

» Camiler; Cami-i Sag1r, Kalekoy, Stileymaniye Mahellesi Ulu ve Kiigtik, Gtizeller.

> Kiliseler; Cebeli Meryemana, Hagios fonnas Kaya, imera (St. John Prodromus), Metropolitan,
Hagios Stephanos, Surp Karabet Ermeni, Hagia Sophia, Timos Stavros, Hagios Theodoros, Vank,
Ikisu Kaya, Alikinos, Bulutyayla (Samanli)), Caywroglu, Gavalak, Kayaalti, Loria Magara,
Mancandanos, Nanak, Ortayayla, Sarioglu, Zemberek, Livana, Likos, Santa Binath (Hyas
Peygamber), Terzili St. Theodor, Zurnacil1 1-2.

> Tiirbeler; Cagirganbaba, Hac1 Tahir Efendi, Pirahmet, Musa Dede; hamamlar, Dere, Pasa,
Kavaklik, Caput, Stileymaniye.

> Cegmeler; Cami-i Sagir, Daltaban, Glizeller Mir Ahmet Rasid, Ozdenoglu, Santa Pistoflu,
Santa Terzili ve Ulucami.

> Kopriiler; Kanberli, Olucak, Taskoprii, Bazbent, Ciftegozler, Eski Gumiishane Yolu,
Gilimtiishane Tas Koprii, Hamam Deresi, Harsit Cay1, Hindere, Tohumoglu, Ulucami, Yamakoglu
Deresi 1-2.

> Sivil Mimari; Zeki Kadirbeyoglu, Sehbenderoglu, Ozdenoglu, Balyemez Konaklari, Ali
Erkan, Erdemir Akgiin, Fahri Gimiiseli, Hasan Fehmi Atag, Mehmet Aksoy, Rafet Cubukcu Evleri,
Saricicek Odalari.

6.1. Giimiishane Merkez Ilcesi Dogal Giizellikleri

Guimiishane Merkez Ilgesi'nde 6n plana cikan dogal giizellikler asagidaki gibi listelenebilir
(Demirel, 2016:164) :

> Goller; Cakirgol, Dipsiz, Bulanik, Aygir, Yagmurdere, Taskoprii, Aktutan, Yaydemir,
Asagialich.

> Selaleler; Tekke, Halgent.

» Magaralar; Karaca Magarasl.

> Yaylalar; Taskopri, Bulut, Saritas, Maden, Alagayir, Dolek, Balahor.

» Tabiat Park;; Karsiyaka Tabiat Parka.

» Turizm Merkezleri; Cakirgdl ve Siileymaniye Mahallesi Kis Sporlar1 Turizm Merkezi.

Guimiishane'nin il genelinde yer alan 450 yaylasindan 95 tanesi Merkez Ilcesi'ndedir. Tagkoprii
Yaylasi, “Sofrada yemek kalmayacak” sloganiyla misafirlerini agirlayan, dogal yemeklerin oldugu,
Dumanli Koyt sinirlar1 igerisinde yer alan, yerli ve yabanci turistlerin ziyaret ettigi bir degerdir
(Gumtishane Valiligi LK.T.M, t.y.). Taskoprii Yaylasi ve merkeze bagl 12 yaylada her yil senlikler
diizenlenmektedir. Dortkonak (Temmuz aynin 2. haftas1 1 giin), Camlikoy (Agustos ayinin 1. haftas:
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1 gin), Kabakdy (Temmuz aymin 2. Haftasi) yayla senlikleri bu senliklerden bazilaridir
(Gtimtishane Valiligi, t.y.).

Karsiyaka Tabiat Parki, Eski Giimiishane’ye yakin, insanlarmn piknik alani olarak tercih ettigi
onemli yerlerden biridir. Parkta, ziyaretcilerin ihtiyaclarini karsilamaya hazir konak tipi bir tesis de
mevcuttur (Giimtishane Valiligi 1.K.T.M, t.y.). Karaca Magarasi, karstik bir olusumdur. Icerisinde
sarkitlar, dikitler, stitunlar, damlatas1 havuzlari, perde damlataslari, magara igneleri, magara
gilleri, magara incileri, magara c¢icekleri, org desenli duvarlar, bayrak sekilleri, filkulaklari,
traverten basamaklari ve traverten havuzlari olusmaya devam etmektedir. Uzunlugu 150 metre olan
magaranin igerisinde bir metreyi bulan golciikler vardir (Giimiigshane Valiligi LK.T.M, t.y.).

6.2. Yerel Mimari ve Tarihi Giizellikler

Guimtishane evleri, yerel mimari 6rneklerindendir. Glimiishane evlerinin mimari yapisini,
kentin tarihi, cografi yapisi, iklim sartlari, bolgede bulunan yapi malzemesi ve yasam bicimi
sekillendirmistir. Elliye yakin tarihi Gtimtishane evi bulunmaktadir. Bu evlerden bazilar1 Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig: ile Giimiishane Valiligi tarafindan restore edilerek misafirlere konaklama ve
yiyecek-icecek hizmeti sunabilecek nitelige kavusturulmustur (Giinaydin, 2013:15).

Bu konaklardan biri olan Adil Balyemez Evi (Balyemez Konagi), 19. Yiizyilda insa edilen yerel
mimari 6rneklerinden biridir. Giintimiizde restoran olarak faaliyet vermektedir. Ozel davet ve
kutlamalarda, 6zel etkinliklerde 250 konuga servis edecek kapasiteye sahiptir. Yine Giimtishane
Merkez'de bulunan Hasan Fehmi Ata¢ Konagi ise, 1874 yilinda yapilmustir.. 750 kisilik bahgesi
vardir. Sabah erken saatlerden gece yarisina kadar yore mutfagindan yemekler ve konaklama
hizmeti sunmaktadir. Ozdemiroglu Konag da, 19. Yiizyil yapilarindandir ve restore edildikten
sonra Kiilttir Sanat Evi olarak hizmet vermenin yani sira konakta Tiirk ve Gimtishane mutfagindan
yemekler sunulmaktadir (Giinaydin, 2013:16-17).

Sarigicek Koy Odalari, Glimiishane Merkez Tlcesi'ne bagl Saricicek Koyti'ndedir. Sarigicek
Koyt'nde ahsap oymacilik sanatinin kullanildig: iki koy odas1 bulunmaktadir. Ahsap islemelerde
geometrik ve bitkisel motifler hakimdir.Ahsap oymalar, olduk¢a derin ve ince isciligi olmasi
acisindan onemlidir. Aralarinda elli metre kadar mesafe bulunan ve 6lgtileri de birbirine benzeyen
bu iki yapinin sedir, tavan, ytikliik, dolap, ocak ve kahve koskii gibi i¢ diizenlemesi farkl 6zellikler
gostermektedir. Gilintimtizde her iki oda da koy konuk odasi olarak kullanilmaktadir (Giinaydin,
2013:68-69).

Tarihi ipek yolu tizerinde yer alan Stileymaniye Mahallesi (Eski Giimtishane), Giimtishane nin
en eski yerlesim yeridir. Kanuni Sultan Stileyman tarafindan yaptirilan, glintimtizde dogal ve
kentsel bir sit alan1 olan bu antik kent, Tiirklerin, Ermenilerin ve Rumlarin uzunca bir stire birlikte
yasadiklar1 sevgi, hosgorii ve baris yerlesimidir (Gumiishane Valiligi I.K.T.M, t.y.). Cami minareleri,
kilise ve manastirlarin bir arada yiikseldigi Stileymaniye Mahallesi, antik donemden beri
yasanilagelmis tarihi bir yerdir. Sit alan1 olan alanda sivil mimari 6érneklerinin yaninda pek ¢ok tarihi
yapt da mevcuttur. Mahallede birden fazla cami, tiirbe, hamam, kilise, gesme, konak, manastr,
koprii gibi bircok eser bulunmaktadir (Demirel, 2016:18-21). Osmanli Imparatorlugu déneminde,
1520-1566 yillar1 arasinda Canca, kurtulus savasina kadar Gilimiishane ve daha sonra da
Siileymaniye Mahallesi olarak anilan bu yerlesim yerinin sakinleri (Giimtishane Valiligi .K.T.M,
t.y.) 1925 yilinda yapilan miibadele ile birlikte su anki il merkezinin oldugu yere tasmmuistur.
Giintimtiizde Eski Guimiishane olarak adlandirilan bu bolgede binlerce yildir isletilen altin ve glimiis
madenleri yerlesimin 6nemini artirmistir. Burada bulunan darphanede, Osmanli devlet hazinesinin
1/6'sm1 temin eden giimiis sikke basilmasi, mahallenin ekonomik yonden ©6nemini ortaya
koymaktadir. Mahallede ayni zamanda Stileymaniye Kis Sporlar1 Turizm Merkezi bulunmaktadir
(DOKA, 2016:26). Bu yerlesim yerinin genis tabanli kiiltiir mozaiginin bulundugu bir yer olmasi,
kilttir ve inang turizmi agisindan da son derece onemli bir turizm potansiyeline sahip olmasi
nedeniyle kis turizmi kiiltiir turizmiyle desteklendigi takdirde bu mahalle, d6rt mevsim yasanir hale
gelebilecek kapasiteye sahiptir (Giimtiishane Valiligi, 2010:13).

Glimiishane’nin bir baska degeri olan Santa Harabeleri, Merkez [lce Dumanl Koyt smirlar1
icerisindedir. Arkeolojik ve dogal sit alan1 olan Santa yerlesimi, Binatli, Terzili, Zurnacili, Pistovlu,
Ishanly, Cinganli, Cakall1 olmak tizere yedi mahalleden olusmaktadir. Kentte, her mahallesi tiimtiyle
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tastan insa edilen tek katli konutlar, her mahallede en az bir kilise, her sokakta da bir ¢esme
mevcuttur. Dogal konumu itibariyle yayla 6zelligi tasiyan yerlesim tarihi ve kiilttirel varliklariyla
da cok zengindir (Giimiishane Valiligi .K.T.M. 2012:32).

Eski caglardan beri onemli bir gegis bolgesi iizerinde konuslanmis olmast ve imera, Istavrit gibi
donemin 6nemli merkezlerinin arasinda kalmasi, Krom Vadisi'ni bir bagska énemli cazibe merkezi
haline getirmistir. Krom Vadisi'nin maden kaynaklar1 bakimindan da zengin olmasi nedeniyle
ytizyillar once binlerce kisiye ev sahipligi yaptig1 rivayet edilir. Bolgede tescillenmis 15 kilise ve
sapel bulunmaktadir. Bu ibadethanelerin disinda bir kemer koprii ve Nanak Koyii'nde surlarinin
bir kism1 hala ayakta olan bir kale bulunmaktadir. Vadide, Rumlardan kalma tas evler hala
orijinalligini korumaktadir. Nanak Koyt ve Bulut Mahallesi'ndeki tas evler ve tarihi degirmen
degerli yapilar1 olarak ifade edilebilir. Krom vadisi, ayn: zamanda, tarihte 57 manastira ev sahipligi
yapmistir. Imera Koyti'nde bulunan Imera Manastir1 bu eserlerin en snemlilerindendir. Giimiigshane
Merkez Ilgesinde heniiz arkeolojik kazi yapilmamis alanlar da varh@mni siirdiirmektedir
(Giimiishane Valiligi I.K.T.M. 2012:27-38).

Kov kalesi, Merkez Ilce’nin bir baska énemli eseri olarak ifade edilebilir. En yiiksek noktas1 1760
metre olan kalenin, 1360’1 yillarda yapildig1 rivayet edilmektedir (Gimiishane Valiligi 1. K.T.M, t.y.).
Giimiishane Merkez Ilcesi'nde Canca Kalesi, Akcakale, Yaghdere Koyt Kelesi, Yaglidere Krom
Kalesi, Yaydemir Koyt Kalesi nemli diger kalelerdir (Boz, 2016:5).

6.3. Yavag Sehir Kriterlerinin Giimiishane Merkez Ilcesi Orneginde Analizi

Gumiishane Merkez Ilgesinde Cittaslow Birligi tarafindan belirlenen Cittaslow tyelik
kriterlerine uygunlugu goriilen ve Glimiishane Belediyesi tarafindan yapimmi devam eden
projelerden bazi 6rnekler su sekilde siralanabilir (Giimtishane Belediyesi, t.y.).

Cevre Politikalar1 kapsaminda;

e Bahcecik Baraji Projesi; Merkez Bahgecik Koyti'nde kurulacak icme suyu baraji ile sehrin
kaliteli igme suyu sorununu 6ntimtizdeki 50 yili kapsayacak sekilde ¢6zmeyi amaclamaktadir. Bu
proje, cevre politikalar1 kriterlerinden “Su temizliginin yasa tarafindan belirlenen parametrelerde
oldugunun belirlenmesi”, “Halkin icme suyu ttiketiminin ulusal ortalamayla karsilastirilmas1”
maddelerini karsilamaktadir.

o Ambalaj Ati§1 Toplama Ve Ayristirma Tesisi Projesi; 1000 m2 alana ambalaj atiklar1 toplama ve
ayristirma merkezi kurulmasimi igermektedir. Bu proje; “Kentsel kat1 atiklarin ayristirilarak
toplanmas1”, “Endiistriyel ve evsel kompostlamanin desteklenmesi” maddelerini karsilamaktadir.

e Yeni Mahalle ve Hasanbey mahallelerinde “Ornek Mahalle Projesi” yapilmaktadir. Bu proje;
“Gorsel kirliligin ve trafik guirtiltustinitin azaltilmasi1” kriterini karsilamaktadir.

Altyapi Politikalar1 kapsaminda;

e Kiiltiir Ve Turizm Yolu Projesi; Glimiishane Baglarbasi Mahallesi Sar1 koprii mevkisinden
baslayarak Ahmed Ziyatiddin Gumiishanevi camisine kadar olan ¢evre yolu hatti boyunca
diizenlenecek olan proje, hayata gegirilmesi planlanan projelerden birisidir. Bu proje; “Kamu
binalarma bagh verimli bisiklet yollar1”, “Mevcut bisiklet yollarinin arag yollariyla kilometre
tizerinden karsilastirilmasi”, “ Metro ve otobtis duraklar1 gibi aktarma merkezlerinde bisiklet park
yerleri”, “Ozel tasit kullanimina alternatif olarak eko ulagim planlanmasi” kriterlerini
karsilamaktadar.

e Bisiklet Ve Yiiriiyiis Yolu Projesi; Ozcan Mahallesi Yenisehir stadyumu ile Giimiishane-
Trabzon karayolu kesistigi yere kadar olan mesafede yapilmas: planlanmaktadir. Projenin toplam
uzunlugu bin 700 metre olacaktir. Burada vatandaslarin rahatca kullanabilecegi sosyal alan
olusturulmaktadir. Bu proje; “Mevcut bisiklet yollarimin ara¢ yollariyla kilometre tizerinden
karsilastirilmast”, “ Metro ve otobiis duraklar: gibi aktarma merkezlerinde bisiklet park yerleri”,
“Ogzel tasit kullanimina alternatif olarak eko ulagim planlanmasi” kriterlerini karsilamaktadir.

Kentsel Yasam Kalitesi Politikalar: kapsaminda;

o Ahmet Ziyaiiddin Kiilliyesi Sosyal Donati Projesi; bu proje kapsaminda Yeni Mahalle'de islam
Alimi Ahmet Ziyatuddin Giimiishanevi Hazretleri'nin Kur'an 6grendigi Emirler Camisi'nde
mimarisine uygun tas gortiniimlii sadirvan, Kiilliye niteliginde asevi, kiitiiphane, oturma alanlar:
ve peyzaj diizenlemeleri yapilmasi planlanmaktadir. Bu proje ; “Kente ait degerlerin iyilestirilmesi,
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kent merkezlerinin ve kamu binalarinin degerlerinin arttirilmasi icin programlar” kriterini
karsilamaktadir.

e Kargsiyaka Tabiat Parki Projesi; 84 hektarlik bir alana kurulacaktir. Projede teleferik ve
istasyonlar;, meydan, bungalov evler ve piknik alanlar1 yapilmaktadir. Bu proje; “Kentsel
yasanabilirligin arttirilmasi”, “Kent icindeki kullanisli yesil alanlarmn verimli bitkiler ile
degerlendirilmesi” kriterlerini karsilamaktadir.

e Yeni Mezbahane Projesi; Belediyeye ait mevcut mezbahanenin dere islahi calismalari
nedeniyle yikilacak olmasindan dolay1 yeni mezbahane ve hayvan pazarini1 kurulmasi calismalar:
yapilmaktadir. Bu proje; “Kentsel yasanabilirligin arttirilmasi”, “Yerel tirtinlerin ticarilesmesi igin
alanlarin yaratilmas1” projelerini kapsamaktadar.

e Kent Park Ve Hayvan Barinagi Projesi; Camlica Mahallesi'nde 144 dontim alan igerisinde
yiirtiytis parkurlari, piknik alanlar: ve seyir kulesinden gibi alanlar1 barindiracak, toplamda bin 500
m?lik bir ingsaat alandan olusmaktadir. Bu proje; “Kentsel yasanabilirligin arttirilmasi” kriterini
karsilamaktadir.

o Cilek Tarmmm Gelistirme Projesi kapsaminda 58 bahgeye cilek dikimi gerceklestirilmistir.
“Agroekolojinin  gelistirilmesi”, Kusburnu Yetistiriciliginin Gelistirilmesi il Midurlugiince
hazirlanan "Kusburnu Yetistiriciliginin Gelistirilmesi Projesi" kapsaminda temin edilen 7 bin adet
saglikl1 ve standartlara uygun Rosa Canina ttirtine ait kusburnu fidanlar: tireticilere teslim edilerek
il genelinde kapama kusburnu bahgeleri tesis edilmistir. Ceviz Eylem Planm1 kapsaminda
Gilimiishane’de yaklasik 2.600 dontim kurulu kapama ceviz bahgesi bulunmaktadir. 2017 yilinda
Gilimtiishane iklimine uygun 50 bin adet ceviz dikimi gerceklestirilmistir (Giimiishane Valiligi il
Planlama ve Koordinasyon Midiirltigti, 2018). Bu calisma, “Verimli bitkiler ve meyve agaclar1
kullanilarak sosyal yesil alanlarin iyilestirilmesi ve/veya olusturulmasi” maddesini
karsilamaktadir.

e Modern Pazaryeri Projesi; Kibris Carsisinda yapilacak olan Pazaryeri projesinde; otopark,
pazarcilarin tezgahlarini agabilecegi kapali, acik pazar alani, her giin agik bulunacak olan 22 adet
diikkan, her tuirlii ihtiyaca karsilik verebilecek cok amagli salon yer almaktadir. Bu proje: “Kente ait
degerlerin iyilestirilmesi, kent merkezlerinin ve kamu binalarmin degerlerinin arttirilmasi icin
programlar”, “Kentsel yasanabilirligin arttirilmasi”, “Atolyelerin korunmasi ve degerlerinin
arttirllmasi - dogal/yerel alisveris merkezlerinin yaratilmasi”, “Yerel tirtinlerin ticarilesmesi icin
alanlarin yaratilmas1” kriterlerini karsilamaktadir.

e Zeki Kadirbeyoglu Konagi Projesi; Stuleymaniye Mahallesinde bulunan ve restorasyonu
tamamlanan Zeki Kadirbeyoglu Konagi'min peyzaj diizenlemesi ¢calismasidir. “Kente ait degerlerin
iyilestirilmesi, kent merkezlerinin ve kamu binalarinin degerlerinin arttirilmas1  igin
programlar”,“Stirdtirtilebilir mimari i¢in hizmet masasi olusturulmasi” kriterlerini karsilamaktadir.

e Genglik Park: Projesi; Teleferik projesi ile Genglik Parki'ndan Karsiyaka Tabiat Parki'na ulasim
saglanmasi, peyzaj ve sosyal alanlarin yapilmasini kapsamaktadir. Proje, “Sosyal altyapiy1
desteklemek” kriterini saglamaktadir.

e Koydes Projesi; Glimiishane’nin mahalle ve koylerinin tamamina temiz i¢cme suyu
gotiirtilmesi saglanmistir (Orman ve Su Isleri Bakanligi, 2015:48). “Kentsel yasanabilirligin
arttirllmas1” kriterini saglamaktadir.

o Klimali durak projesi; dolmus ve otobiis bekleyen vatandaslar1 sicak ve soguktan korumak igin
klimali duraklar yapilmistir. {lk asama yolcu trafiginin yogun oldugu 6 durak cevrilmis, devaminda
klimali durak sayisin1 daha da artirilacagr sdylenmistir (DOKA, 2016:39). Proje, “Kentin daha
yasanabilir olmasi i¢in ¢alismalar yapmak” kriterini karsilamaktadir.

Tarimsal, Turistik, Esnaf Ve Sanatkarlara Dair Politikalar kapsaminda;

e Kentsel Yasam Kalitesi Politikalar1’'n1 karsilayan Ahmet Ziyatiddin Kiilliyesi Sosyal Donat1
Projesi, ayn1 zamanda “Yerel ve geleneksel kiiltiirel etkinliklerin korunmasi ve degerlerinin
arttirilmasi” kriterini de karsilamaktadir.

e “Yerel ve geleneksel Kkiiltiirel etkinliklerin korunmasi ve degerlerinin arttirilmast”
kapsaminda yayla senlikleri diizenlenmektedir.
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Sosyal Uyum Kriteri kapsaminda;

e Genglik Park: Projesi, “Genglik faaliyetlerinin ytirtitiildtigti alanlarin ve bir genglik merkezinin
mevcudiyeti” kriterini saglamaktadir.

Gtimiishane Valiligi Sodes Proje ve Koordinasyon Birimi araciifiyla, Giimiishane il ve ilce
Belediyeleri, Kamu Kurum ve kuruluslari, sivil toplum kuruluslari, Giimiishane Il ve Tlce Milli
Egitim Midtrliikleri tarafindan 2010-2017 yillar1 arasinda yapilan “Sodes Projeleri” de kriterleri
saglamaya yardimci olacak projelerdir. Sodes Projelerinden bazilar1 asagidaki gibi siralanabilir
(Gumtishane Valiligi Sodes Proje ve Koordinasyon Birimi, ty.) :

e “Giimiis Kinali Ellerde Sekilleniyor, Giimiishane Projesi; “Sosyal uyum kriteri ,“El yapimi ve
etiketli veya markali esnaf/sanatkar trtinlerinin korunmasi”, “Geleneksel is tekniklerinin ve
zanaatlarin degerinin arttirilmasi”, “Yerel ve geleneksel kiiltiirel etkinliklerin korunmas: ve
degerlerinin arttirilmasi” kriterlerine uygundur.

e Sema Dogan Park: Spora Agiliyor Projesi ile geng niifusa sosyal alanlar yaratilmistir. Bu ¢alisma,
“Genglik faaliyetlerinin ytirtitildtigti alanlarin ve bir genglik merkezinin mevcudiyeti”, “Kentsel
yasanabilirligin arttirilmasit” kriterlerine yoneliktir.

e Ozel Bireylerle Ozel Bir Gelecege Projesi, dzel bireylerin topluma uyumuyla ilgili bir projedir.
“Engelli kisilerin entegrasyonu” kriterini karsilamaktadir.

o Kiiltiiriimiiz Siran Ala Kilimle Yasiyor Projesi; “El yapmmi ve etiketli veya markali
esnaf/sanatkdr trtinlerinin Korunmasi”,”Geleneksel is tekniklerinin ve zanaatlarin degerinin
arttirllmasi1”, “Yerel ve geleneksel kiiltiirel etkinliklerin korunmasi ve degerlerinin arttirilmas1”
kriterlerine yoneliktir.

e Kadin Istihdamini Destekleme Projesi ve Ureten Kadinlar Projeleri; “El yapim ve etiketli veya
markali esnaf/sanatkar tirtinlerinin korunmas1”, “Aile hayat: ve hamile kadinlar i¢in girisimler”
kriterlerini karsilamaktadar.

o "Taki tasarim kursu (cagdas goriisiimiizii degerli taslara aktaralim) Projesi; “Geleneksel is
tekniklerinin ve zanaatlarin degerinin arttirilmasi”, “Yerel ve geleneksel kiiltiirel etkinliklerin
korunmasi ve degerlerinin arttirilmasi1” kriterlerine isaret etmektedir.

e Geng Kiiltiiv Evi Projesi; “Genglik faaliyetlerinin yiiriitildiigti alanlarm ve bir genclik
merkezinin mevcudiyeti” kriterini karsilamaktadir.

e Kadin Emegi Ekmege Doniigiiyor Projesi ve Ureten Kadinlar Projesi; “Geleneksel is tekniklerinin
ve zanaatlarin degerinin arttirilmasi”, “Aile hayati ve hamile kadinlar i¢in girisimler” kriterlerini
karsilamaktadir.

e Engelsiz Bir Yasami Engellemeyin-2, Engelsiz Bir Yasami Engellemeyin-3 Projeleri; “Engellilere
yonelik mimari engellerin kaldirilmas1”, “Engelli kisilerin entegrasyonu” kriterlerine yoneliktir.

e Doga Sporlar: ( Kayak) Projesi; “Genglik faaliyetlerinin ytrutiildtigti alanlarin ve bir genglik
merkezinin mevcudiyeti” kriterini karsilamaktadir.

e Arnciya Bal Gibi Eitim Projesi (Abgep) ve Kralice Aricilar Is Basinda Projesi; “El yapimi ve etiketli
veya markali esnaf/sanatkar tirtinlerinin korunmasi”, “Yerel ve geleneksel kiilttirel etkinliklerin
korunmasi ve degerlerinin arttirilmasi1” kriterlerini saglamaktadir.

e "Fidanlar Umut Olacak" Projesi (Fuop); “Verimli bitkiler ve meyve agaclar1 kullanilarak sosyal
yesil alanlarin iyilestirilmesi ve/veya olusturulmasi”, “Agroekolojinin gelistirilmesi” kriterlerini
karsilamaktadar.

Giimiishanede Hizmet Sektoriiniin Mesleki Egitim Yoluyla Gelistirilmesi Projesi; “lyi karsilama”,
“Esnafin ve operatorlerin farkindaliklarini arttirmak” kriterlerini saglamaktadir.

Sonug ve Oneriler

Gumiishane, zengin tarihi, dogal giizellikleri, kiilttirel degerleri ile Cittaslow tiyeligi icin gerekli
kapilarmn biiyiik bir kismin1 aralamaktadir. Arkeolojik ve Dogal Sit alanlari, dogada yapilabilecek
aktivitelerin gesitli olmasi, dogada dogal parkurlarm bulunmasi, zengin bir tarihi barindiran kiilttir
rotalarinin bulunmasi, yaylacilik faaliyetleri, maden yoniinden zengin olusu, tarihi yapilarin
coklugu, cesitli medeniyetlerin izlerini ve kalintilarin1 hem eserlerinde hem kiiltiirtinde yasatmasi,
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geleneksel el sanatlarinin gesitliligi ve zenginligi, cografi konumu nedeniyle folklor yoniinden de
zengin olusu, slow food kapsaminda yerel yemeklerinin gesitliliginin dikkat ¢ekici olmasi, yoresel
bitkilerinin bol olusu, dort mevsim ilgi cekebilecek nitelikte tarihi dogal gtizellikleri aynm1 anda
barindiran yerlere (Eski Giimtishane) sahip olmasi gibi bircok etken Giimiishane Merkez Ilgesi'nin
Cittaslow olma potansiyelini tasidigini gosterir niteliktedir.

Guimtishane Belediyesi'nin yaptigr projelere bakildiginda Cittaslow {iyelik kriterlerini
karsilamaya yonelik calismalar yapildig: da goriilmektedir.

Gtimiishane Valiligi'ne bagli Sodes’in yapmis oldugu projeler incelendiginde yavas sehir
kriterlerine uygun calismalar yapildig1 gortilmektedir. Geng neslin istihdami, kadin giictiniin
desteklenmesi, engelli kisilerin entegrasyonu, ¢ocuk bakiminin desteklenmesi, yoksullukla ilgili
toplumsal ortakliklar (bu projelerde sivil toplum kuruluslar: da yer almistir), sosyal uyum kriterini
saglamaktadir.

Sehre gelen insanlari iyi karsilama ve Giimuishane insaninin farkindaligmi artirmaya yonelik
egitimler verilmesi Glimtishane’ye gelen misafirleri iyi karsilamaya yonelik ¢alismalar kapsaminda
misafirperverlik, farkindalik ve egitim icin planlar kriterini karsilamaya yonelik yapilan
calismalardir.

Yapilan projelerle geleneksel is tekniklerinin ve zanaatlarimin degerinin artirilmasi, kiltiir
miizelerinin kurulmasi, yerel organik {irtinlerin kullanilmasi, agroekolojinin gelistirilmesi,
Gilimiishane 6rneginde tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara dair politikalar da calismasi yapilan
maddeler olmustur.

Kente ait degerlerin iyilestirilmesi, kentsel yasanabilirligin artirilmasi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinden faydalanilmasinin saglanmasi, stirdiirtilebilir mimari igin calisilmasi, sosyal
altyapiy1 desteklemek, atolyelerin korunmasi ve degerlerin artirilmasi, yerel tirtinlerin ticarilesmesi
i¢in alanlarin yaratilmasi, kentsel yasam kalitesi politikalar1 agisindan Giimtishane Merkez Tlcesi
orneginde uygulanmis olan 6rneklerdir.

Mevcut bisiklet yollarmin yer almasi, engellilere yonelik mimari engellerin kaldirilmasi, aile
hayati ve hamile kadinlar igin girisimler altyap1 politikalarinda uygulamalar yapildigini gosteren
maddelerdir.

Giimiishane, 6zelinde ise Merkez Ilcesi incelendiginde bu olumlu 6zellikleri kullanmak icin,
kilise, sapel, tlirbe, kiimbet cami gibi kultiir varliklarinin nitelik ve sayica ¢ok olmasi nedeniyle
eskiden birlikte yasamus farkl: kiiltiirlerin giimiintizde de kaynasmasini saglamak amaciyla her yil
uluslararas: kiiltir senlikleri ve benzeri organizasyonlar diizenlenebilir. Kilise sayisinin ¢oklugu
gozoniine alindiginda uluslararas: katilim saglayacak kilise turlar1 diizenlenebilir. Mevcut olan
bisiklet rotalari, trekking rotalar1 festival sekline getirilip Tiirkiye'nin ve diinyanin her yerinden
ziyaretci ¢agirilabilir. Yayla senlikleri daha kapsamli hale getirilip yil boyu sayis1 artirilabilir.
Miizelerin sayis1 artirilabilir. Glimtis islemeciligi, ipek hali, ala hali, zilli kilim gibi geleneksel el
sanatlarmin yasatilmasi ve ekonomik degere donustiiriilmesi icin cabalar artirilabilir, seklinde
onerilerde bulunulabilir.

Yavas sehir kriterlerine bakildiginda Giimiishane Merkez flgesi, cevre politikalari, altyapi
politikalari, kentsel yasam kalitesi politikalari, tarimsal, turistik, esnaf ve sanatkarlara dair
politikalar, misafirperverlik, farkindalik ve egitim icin planlar, sosyal uyum, ortakliklar kriterleri ve
alt kriterler baglaminda uygun projelerin yapildig1 bir yerel yonetim olarak goriilmektedir. Ozellikle
Stileymaniye Mahallesi'nin Cittaslow felsefesine uygun bir sehir goriintimiinde oldugu kabul
edilebilir. Yavas sehir oldugunda tanmabilirliginin artacag: diistiniilerek gelisme saglayabilmesi igin
uluslararas: Cittaslow Birligi'ne tiye olunmasinin art1 deger yaratacagi, bu baglamda da calisma ve
projelerin yapildig1 ve bu projelerin artirilabilecegi goriilmektedir. Yerel yonetimler, miilki idareler,
bakanliklar, DOKA gibi olusumlar projelerin gelistirilmesinde calismalar yapmaktadir, bundan
sonra yapilacak projelere de destek verme potansiyeli tasimaktadir. Biitiin bu incelemeler
dogrultusunda yerelligini koruyarak uluslararasi alana kazandirilabilecek bir deger olarak
Gtimiishane Merkez Ilgesi, Cittaslow Birligi organizasyonuna tiye olma konusunda gerekli ana
nitelikleri tasidigindan, tiyelik icin eksikler belirlenip basvuru icin calismalar ytirtitiilebilir.
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Ek:1
CITTASLOW UYELIK KRIiTERLERI

1. CEVRE POLITIKALARI

1.1. Hava temizliginin yasa tarafindan belirtilen parametrelerde oldugunun belgelenmesi *

1.2. Su temizliginin yasa tarafindan belirtilen parametrelerde oldugunun belgelenmesi *
1.3. Halkin i¢me suyu tiiketiminin ulusal ortalamayla karsilastirilmasi

1.4. Kentsel kat1 atiklarin ayristirilarak toplanmasi *

1.5. Endiistriyel ve evsel kompostlamanin desteklenmesi

1.6. Kentsel ya da toplu kanalizasyon icin atik su aritma tesisinin bulunmasi *
1.7. Binalarda ve kamu kullanim alanlarinda enerji tasarrufu

1.8. Kamunun yenilebilir enerji kaynaklarindan enerji tiretimi

1.9. Gorsel kirliligin ve trafik giirtiltiistintin azaltilmasi

1.10. Kamusal 1s1k kirliliginin azaltilmas: *

1.11. Hane basina diisen elektrik enerjisi tiiketimi

1.12. Biyocgesitliligin korunmasi.

2. ALTYAPI POLITIKALARI

2.1. Kamu binalarina bagh verimli bisiklet yollar1

2.2. Mevcut bisiklet yollarimin arag yollariyla kilometre tizerinden karsilastirilmasi *
2.3. Metro ve otobiis duraklar: gibi aktarma merkezlerinde bisiklet park yerleri

2.4. Ozel tasit kullanimina alternatif olarak eko ulagim planlanmasi 1 *

2.5. Engellilere yonelik mimari engellerin kaldirilmas: *

2.6. Aile hayat1 ve hamile kadinlar icin girisimler 2 *

2.7. Saglik hizmetlerine onaylanmis ulasilabilirlik

2.8. Kent merkezlerinde mallarin stirdriilebilir dagitimi 3

2.9. Sehir disinda calisan sehir sakinlerinin orani *

3. KENTSEL YASAM KALITESI POLITIKALARI

3.1. Kentin direnci igin planlama ** [1]
3.2. Kente ait degerlerin iyilestirilmesi, kent merkezlerinin ve kamu binalarinin degerlerinin arttirilmast igin
programlar 4*

3.3. Verimli bitkiler ve meyve agaclar: kullanilarak sosyal yesil alanlarin iyilestirilmesi ve/veya olusturulmas: **
3.4. Kentsel yasanabilirligin arttirilmasi 5

3.5. Marjinal alanlarin tekrar degerlendirilip kullanilmas: *
3.6. Vatandaslara ve turistlere yonelik interaktif hizmetlerin gelistirilmesinde bilgi ve iletisim teknolojilerinden
faydalanilmasi *

3.7. Siirdiiriilebilir mimari i¢in hizmet masasi olusturulmasi 6 *
3.8. Kentin internet agina sahip olmasi 7*
3.9. Kirleticilerin izlenmesi ve azaltilmas1 8*

3.10. Tele calismanin gelistirilmesi 9

3.11. Kisisel stirdiiriilebilir kentsel planlanmanin tesviki 10
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3.12. Sosyal altyapiy1 desteklemek

3.13. Kamusal siirdiiriilebilir kentsel planlamanin tesviki 11 *

3.14. Kent i¢indeki kullanislh yesil alanlarin verimli bitkiler ile degerlendirilmesi **

3.15. Yerel irtinlerin ticarilesmesi i¢in alanlarn yaratilmasi *

3.16. Atdlyelerin korunmasi ve degerlerinin arttirilmasi - dogal/ yerel alisveris merkezlerinin yaratilmas: 12 *
3.17. Yesil alanlarda kullanilan beton miktar1 13

4. TARIMSAL, TURISTIK, ESNAF VE SANATKARLARA DAIR POLITIKALAR

4.1. Agroekolojinin gelistirilmesi 14 ** [2]

4.2. El yapimu ve etiketli veya markal1 esnaf/sanatkar tirtinlerinin korunmasi *

4.3. Geleneksel is tekniklerinin ve zanaatlarin degerinin arttirilmasi *

4.4. Kirsal bolgede yasayanlarin hizmetlere erisimini arttirarak kirsal bolgelerin degerini arttirmak 15 *

4.5. Kamuya ait restoranlarda (okul kantinleri, as evleri vb) yerel, miimkiinse organik tirtinlerin kullamilmas1 16 *
4.6. Kisisel kullanimda ve yemek sektoriinde tat egitimlerinin verilmesi ve miimkiinse organik yerel tirtinlerin
kullanilmasinin

tesvik edilmesi *

4.7. Yerel ve geleneksel kiiltiirel etkinliklerin korunmast ve degerlerinin arttirilmasi *
4.8. Otel kapasitelerin arttirilmasi 17 *
4.9. Tarimda GDO kullaniminin yasaklanmasi

4.10. Onceden tarim icin kullanilmis alanlarin kullanimi hakkindaki imar planlari icin yeni fikirlerin varlig:

5. MiISAFIRPERVERLIK, FARKINDALIK VE EGITiM ICIN PLANLAR

5.1. Iyi karsilama 18 *

5.2. Esnafin ve operatorlerin farkindaliklarini arttirmak 19 *

5.3. Yavas giizergahlarin mevcut olmasi 20

5.4. Onemli yonetimsel kararlara tabandan tavana katilim siirecini saglayacak aktif tekniklerin benimsenmesi
5.5. Egitimciler, yoneticiler ve ¢alisanlarin Cittaslow temalar1 hakkinda stirekli egitim gérmesi **

5.6. Saglik egitimleri 21

5.7. Yore halkina Cittaslow’un anlam1 hakkinda sistematik ve kalic1 egitim vermek *

5.8. Cittaslow tizerine yerel yonetim ile ¢alisan derneklerin aktif varlig:

5.9. Cittaslow kampanyalarinin desteklenmesi *

5.10. Cittaslow logosunun internet sayfasinda ve antetli kagit tizerinde kullanimi *

6. SOSYAL UYUM

6.1. Azinliklara yonelik ayrimciliga karsi calismalar

6.2. Farkli etnik kokene sahip insanlarin ayni mahallede yasamasi 22
6.3. Engelli kisilerin entegrasyonu

6.4. Cocuk bakiminin desteklenmesi

6.5. Geng neslin istihdam durumu

6.6. Yoksulluk

6.7. Toplumsal ortakliklar/sivil toplum kuruluslarin mevcudiyeti
6.8. Farkli kiiltiirlerin entegrasyonu

6.9. Politikaya katilim

6.10. Belediyenin kamu konut yatirimi1

6.11. Genglik faaliyetlerinin yurititildugi bir alanlarm ve bir genglik merkezinin mevcudiyeti

7. ORTAKLIKLAR

7.1. Slowfood aktiviteleri ve kampanyalar: igin destek

7.2. Dogal ve geleneksel yiyecekleri Slowfood veya diger kurumlar ile desteklemek

7.3. Eslestirme projelerini desteklemek ve gelismekte olan tilkelerin Cittaslow ve Slowfood felsefelerinin
yayilmasini da

saglayacak sekildegelismeleri i¢in isbirligi yapmak
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Giimiishane Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma

Determining The Factors Creating City Image: A Research on Guimiishane
University Students
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The branding of a city depends on the successful marketing of that city.
Indeed, in order to successfully market a city, a proper image for the city must
first be formed. In the image creation process, competitive advantages
(historical, cultural and natural attractions, etc.) are emphasized by city marketers. In this research, it was tried to
determine which factors constitute the city image of Giimiishane in order to determine the competitive advantages of that
city in the branding process. Due to the small number of tourists in the city, as a research sample, university students
from other cities were chosen. The questionnaire form prepared within the scope of the research was applied in face to face
interview technique on the basis of convenience sampling on 508 university students in March 2018. The obtained data
were analyzed by frequency analysis, exploratory factor analysis, reliability analysis, t test and one way ANOVA. After
the exploratory factor analysis, five factors were found that constituted the cognitive city image. These are; modern urban
superstructure, clean environment, locals’ attitude, core attractiveness and side attractiveness. In addition, whether the
cognitive and affective image differs by gender, area of arrival and life time in Giimiishane was examined by means of t
test and ANOVA.
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Son yillarda, destinasyon (sehir, bolge, tilke vb.) imajinin 6l¢tilmesi, turizm arastirmacilar: ve
uygulayicilar igin buiytik ilgi uyandirmistir. Ctinkii imaja iliskin dogru bir 6l¢ctim, konumlandirma
stratejisi olusturmada kilit unsur olarak degerlendirilmektedir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 3).
Insanlar, bir destinasyonu ziyaret etmeden once, o destinasyonun zihinlerinde olusturdugu ilk
imajin1 degerlendirmektedirler (Baloglu ve McCleary, 1999: 869). Var olan bir imaji degistirmek veya
gelistirmek kolay bir stire¢ degildir. Bu nedenle destinasyon imaji, destinasyon segimi tizerindeki
etkisi nedeniyle 6zenle ele alinmasi gereken bir pazarlama unsurudur. Bir destinasyonu basarili bir
sekilde pazarlayabilmek icin ©ncelikle o destinasyon igin dogru bir imajin olusturulmas:
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gerekmektedir (Ozdemir, 2014: 62). Boylelikle, destinasyonun hangi rekabetci avantajlara sahip
oldugu belirlenerek, markalama stirecinde bu avantajlar vurgulanmaktadir (Nakiboglu, 2017: 1025).
Ornek olarak, Paris romantizmin, Floransa sanatin, Milan modanin ve Prag gotik mimarinin
bagkenti olarak bilinmektedir (Ozdemir, 2014: 19).

2017 yiinda Gumiishane’yi yaklasik 300 bin turist ziyaret etmistir. Ancak, bu turistlerin
¢ogunlugunun sehir merkezini gezmedikleri bildirilmistir (Memis, 2018). Bu baglamda, sehrin
turizm hareketliliginin artirilmasi igin sehrin rekabetci avantajlarinin belirlenerek, bu avantajlarin
vurgulandig1 etkili bir pazarlama yaklasimma ihtiya¢ oldugu diistintilmektedir. Bu durum ise
btiytik olctide potansiyel turistlerin zihninde olumlu bir imaj olusturulmasmna baghdir. Bu
arastirma, Glimiishane sehir imajin1 olusturan faktorlerin neler oldugunu ortaya koymak amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, kulaktan kulaga iletisim (word of mouth) yoluyla sehrin
tanitiminda biiyiik bir rol oynadig1 diistintilen tniversite 6grencileri (sehir merkez niifusunun
yaklasik %40'1) arastirma orneklemi olarak belirlenmistir. Ayrica, 6grencilerin cesitli demografik
ozelliklerine gore algiladiklar: imajin, farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

1. Teorik Cerceve

1.1. Imaj ve Sehir imaj1

hnaj ile ilgili literatiir incelendiginde, (Crompton, 2006; Beerli & Martin, 2004; Frey, 2003;
Vaughan, 2001) terimsel agidan bir ¢ok farkli tanim yer almaktadir. Bir taraftan her seyden 6nce, bir
trtinin ya da mekanin 6zelliklerine iliskin kisinin inang ve normlarmin degerlendirildigi bilissel
acidan bakilirken, diger taraftan, tirtinlere ya da yerlere duygusal agidan bakilmaktadir. Bu yazarlar
imaji yalnizca algilama/bilissel perspektife bakarak tanimlarken, Altinbasak ve Yalcin (2010)
biittinsel agidan bakarak, mantiksal ve duygusal yorumu da dikkate alip tan1m1am1§1ard1r
(Kavaratzis, 2004: 62). Ima] sozcugu Fransizca kokenli olup, Tiirk Dil Kurumu sézliigtinde “imge”
olarak tanimlanmistir. imge ise; “genel goriiniis”, “izlenim” demektir (TDK, 2018). Imaj, kisinin bir
nesneyle ilgili tuttugu inang, fikir ve izlenim dizisidir. Bu nedenle, imaj, insanlarin o nesneyle (6rn.
bir sehir) ilgili tuttugu zihinsel resimdir. Bu zihinsel resimlerin anlasilmas: nemlidir, ctinkii "[kente]
yonelik tutum ve davranslar bu kentin imajiyla kosullandirilmistir (Kotler, 1997: 607). Imaj
olusumu, tek bir bilgi kaynagimndan gelen sinurli gosterimlere dayali zihinsel bir diistince olarak
tanimlanabilir (Molina, Gomez ve Consuegra, 2010: 723). Bir sehrin imaj1 insanlarin zihinlerindeki
algidan olugsmaktadir. insanlarm zihinlerine olumlu bir alg1 olusturmak her ne kadar zor olsa da
kiiresellesen diinyada rekabet eden sehirler arasinda yer almak bunu gerektirmektedir (Dugan ve
Akinci, 2017: 388).

Sehir imaj1 kavramina ilk kez deginen Kevin Lynch, “The Image of the Cities” isimli kitabinda,
sehir imajini 6l¢gme konusunda bir yontem gelistirmis ve sehir imajinin temellerine deginmistir
(Lynch, 1960: 46). Her vatandas yasadig1 kentin bir kismu ile uzun iliskiler kurmustur ve imaji,
anilara ve anlamlara yiiklemistir. Vasudevan'a (2008) gore, bir yerin imaji, ziyaretgilerin bulundugu
yere yonelik yakiligin ve iligkisini yansitmaktadir (Asseraf ve Shoham, 2016: 375). Ancak bircok
kisi, ziyaret etmedikleri sehirler hakkinda bir yargiya sahip olsalar da, en dogru, kapsaml: ve kisisel
imaj gercekte ziyaret edildiginde olusur (Molina vd, 2010: 724). Sehir pazarlama uygulamasi biiytik
Olctide sehir imajinin yapilandirilmasi, iletisimi ve yonetimine baghdir, ctunkii sehirle olan
bulusmalarin algilar ve imgeler yoluyla gergeklestigi kabul edilmektedir. Bu nedenle, sehir
pazarlamaciliginin amaci, sehrin markalasma stirecinin baslangic noktas: olan ‘olumlu bir imaj’
olusturulmasidir. Kavramsal terimlerle, sehir imaji, bir kisinin ziyaret ettigi ya da bir yeri tecriibe
ettiginde gerceklesen genel bir zihinsel resim olarak goriliir (Kavaratzis, 2004: 58). Bir sehrin
genellikle tanimlanabilir belirli goértntiileri vardir veya insanlar tarafindan algilanan temel
degerleri. Ornegin, Paris romantizm, Milano tarz, New York cesitlilik, Washington iktidar ve Tokyo
modernite olarak algilanmaktadir (Zhang ve Zhao, 2009: 246). Kente imaj kazandirmaya yonelik
cabalar iki yonlii olarak ifade edilmektedir; biri kenti pazarlamak icin bir imaj olusturmak, digeri bu
imajla, kent sakinlerini ve kent disindaki insanlari, kente iliskin olarak olumlu diistinmeye
yonlendirmek olmalidir (Akdogan ve Akkus Karkin, 2010: 542). Kiiresellesme caginda sehir imaji
kentlesme igin giderek 6nem kazanan bir kavramdir. Bu gag bir imaj ¢cag1, ayn1 zamanda bir rekabet
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yarigidir. Imaj, tanitim, rekabet ve kiiresel ekonomide sehri iist diizey bir konuma getirme acisindan
onemlidir. Bir sehrin pazarlanmasi igin imaj olusturma 6nemli bir rol oynamaktadir. 1yi gelismis bir
sehir daha fazla yatirim cekebilir. Pazarlama icin sehir imaji, béylesine iyi bir dongiiyti yaratmanmn
anahtarlarindan biridir. Bircok calisma ilgili konularda yogunlasmakta ve bircogu sehir imajin
incelemektedir. Ashworth ve Voogd (1990) sehir pazarlamasini, imaj olusturma ve mekanlarin
tanitimu ile birlikte bir planlama araci olarak gormektedir (Lai, 2004: 6). Richards ve Wilson (2004),
kentlerin kiiltiirel etkinlikleri kullanarak imajlarini giderek daha da gelistirdigini aciklamaktadir
(Tahiru, 2012: 14). Uriin, yer ve destinasyon imaiji ile ilgili yapilan tanimlamalar Tablo 1'de yer
almaktadir (Ozdemir, 2014).

Tablo 1: imaj Tanimlamalari

Yazar(lar) Tanimlar
Markin (1974) Bilinen seyle alakali 6ziimsenen ve kisisellestirilen anlayistir.
Lason ve Bond-Bovy | Kisinin bir nesne ya da yerle ilgili edindigi bilgi, 6nyargy, intiba, canlandirma ve duygu
(1977) yiiklii diistincelerin ifadesidir.
Crompton (1979) Bir kisinin bir yer hakkinda edindigi intiba, inang ve diisiincelerin toplamidir
Dichter (1985) Baskalarmin zihninde olusan ancak bireysel olarak 6zelligi tanimlanamayan varlik ve

intibalarin toplamudir. Bir tilkeye, bir iiriine ve bir adaya imaj kavrami uygulanabilir.

Reynolds (1985) Imaj; tiiketicilerce gelistirilen, toplam intibalar icerisinden secilmis olan birkag intibai

icerisinde barindiran diisiince odakl bir yapidir.
Embachter ve  Buttle imaj, arastirilmak istenen bir yer veya mekan ile ilgili edinilmis kisisel ve toplu deger ve

(1989) kavramlardan meydana gelir. Imaj, duygusal ve kavramsal bilegenleri kapsar.
Santo Arrebola (1994) Imaj, bir tirtiniin sahip oldugu nitelik ve sundugu faydalarin akilsal temsilcisidir.
Parenteau (1995) Imaj, bir iirtin ya da destinasyonla ilgili olumlu veya olumsuz olarak kisilerin edinmis

olduklar1 6n yargilardir.

1.2. Sehir imajinin Olgiilmesi

Imaji olusturan etkenlerle ilgili gliniimiize kadar birgok aragtirma yapilns (Beerli ve Martin,
2004; Baloglu ve McCleary, 1999; MacKay ve Fesenmaier, 1997; Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner,
1996) ve genel itibari ile imajin bilissel ve duygusal faktorler neticesinde olustugu tespit edilmistir.
Bilissel imaj ile duygusal imajin bir araya gelmesiyle genel imaj olusmaktadir (Baloglu ve Brinberg,
1997: 12). Bilissel imaj, bir sehirle alakali kisilerin akilcilik merkezinde olusan ozelliklerdir.
Destinasyon imajinin 6nemli bilesenlerinden birisi tiiketicilerin akilciliklar: temelinde gelisen
destinasyonun ozellikleriyle iliskili bilissel imajdir (Baloglu ve McCleary,1999: 870). Bir
destinasyonun (sehir, yer, bolge vb.) imajinin 6l¢tilmesi konusunda da birgok arastirma yapilmais ve
ol¢tim modelleri gelistirilmistir. Gelistirilen bu 6l¢ctim modelleri Tablo 2’de yer almaktadur.

Tablo 2: Sehir imaj1 Ol¢iim Modelleri

Yazar(lar) Modeller
Gunn Modeli (1989) *Imajin belirlenmesinde gercek ziyaret veya medya gibi dis etkenler etkindir
*imajm olusum, organik imaj ve tesvik edilmis imaj siireclerinden olusmaktadir
*Bir sehrin imaj1 ziyaret dncesi ve sonrasina gore farklidir
Chon Modeli (1990) *Imaj, beklentinin karsilanabilme algisina gore degismektedir.
* Kisinin, o yerle ilgili arastirmalar1 ve deneyimleri imaj1 belirler
*Ziyaret oncesi, arastirma ve giidiiler sonucu olusan imaji, birincil imaj olarak
adlandirmustir.
Fakeye ve Crompton | *Imajin, organik imaj, uyarilmis imaj ve karmasik imaj siireclerinden olustugunu
Modeli (1991) savunmaktadir.
*Arastirma yapilmadan 6nce olusan imaj, organik imaj; arastirma sonucu olusan imaj,
uyarilmis imaj; ziyaret sonrasi olusan imaj ise karmasik imajdir.
Gartner Modeli (1993) | *Algisal, duygusal ve biittinsel imaj kavramlarina deginmistir.
*Algisal ve duygusal imajin birlesimi biitiinsel imaj1 olusturmaktadar.
Stabler Modeli (1993) *Imaj olusumu konusunda gerekli faktorleri arz ve tiiketici faktorleri olarak
siniflandirmaktadir.
*Algilama, motivasyon, deneyim gibi faktorler tiiketici faktorlerini olustururken, egitim,
medya gibi faktorler araz faktorlerini olusturmaktadir.
Echtner ve Ritchie | *Islevsel Faktorler-Psikolojik Faktorler, Nitelikler-Biitiinsel, Yaygm—Ozgiin olmak iizere
Modeli (1993) ti¢ boyutlu model tasarlamiglardir
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*imajln olctilmesinde hem yapilandirilmis hem de yapilandirilmamus dlgekler
kullanilmasi gerektiginin énermislerdir.
Baloglu ve McCleary | *Imajin olusumunu etkileyen faktorleri kisisel ve tesvik edici olarak ayirmuslardir

Modeli (1999) *Imaji, bilissel, duygusal ve genel (bilissel ve duygusali kapsayan) imaj olarak
siniflandirmiglardir.

Beerli ve  Martin | *Imaji, bilissel, duygusal ve genel olarak siniflandirmislardar.

Modeli (2004) *imajl olusturan faktorleri ise birincil, ikincil olarak bilgi kaynaklari; gitidii, tecriibe,

sosyo-demografik olarak kisisel faktorler seklinde ifade etmislerdir

1.3. Sehir imajinin Ol¢iilmesinde Biligsel ve Duygusal Imaj

Destinasyon imaj1 bilissel ve duygusal olmak {izere 2 sekilde incelenmektedir. Biligsel imaj,
tuiketicilerin bir destinasyon ile ilgili sahip olduklar1 rasyonel temeli baz almaktadir (Baloglu ve
McCleary, 1999: 870). imajin biligsel bilesenini olusturan bu rasyonellik, destinasyon ile ilgili dogal
veya iletisim yontemleri ile elde edilen bilgileri kapsamaktadir. Bilissel imaj, destinasyon énceden
ziyaret edilsin veya edilmesin, var olan inang ve bilgiden kaynaklanmaktadir (Pike ve Ryan, 2004:
5). Dolayisiyla bir destinasyonla ilgili herhangi bir imajin olusmasi i¢in s6z konusu destinasyonla
ilgili kuigtik de olsa bir bilgiye sahip olunmasi gerekmektedir. Bu konu ile ilgili yapilan ¢ogu
calismada tiiketicilerin sahip oldugu bilissel algilar1 belirlemek icin destinasyonla ilgili fiziki
ozellikler tizerinde durulmaktadir (Pike, 2002: 543). Bu fiziki 6zellikler ise sehirde yasayan kisilerin
ve sehirde meydana gelen olaylarin beraber degerlendirilmesi neticesinde belirlenmektedir (flban,
Koroglu ve Bozok, 2008: 108). Duygusal imaj ise, bir destinasyona kars1 insanlarm kurmus oldugu
duygusal bagdan olusmaktadir (Baloglu and McCleary, 1999: 870). Destinasyonla ilgili olusan bu
bag, olumlu, olumsuz veya notr olabilir (Pike ve Ryan, 2004: 5). Ziyaret edilen yerle ilgili meydana
gelen duygular, farkli kisilerde aymi 6zellik gosterebilmektedir (Gartner, 1993: 196). Beerli ve
Martin’e (2004) gore bilissel imaj duygusal imajdan 6nce gelmektedir. Tiiketiciler bir destinasyon ile
ilgili bilgi edindikten sonra bir degerlendirme yaparak, duygusal bir bag kurmaktadir (Beerli ve
Martin, 2004: 658). Bir iilkenin, bolgenin veya sehrin sahip oldugu tn, duygusal imajmin
olusumunda 6nem arz etmektedir (Demirel ve Yasarsoy, 2016: 2). Ayrica o sehirde yasayan
paydaslarin sahip olduklar: bilgi ve inang ¢ercevesinde kurduklar1 bag, sehrin imajinin duygusal
boyutunu belirlemektedir (Ersoy, 2014: 973).

2. Yontem

Bu arastirma, algilanan sehir imajini olusturan faktorlerin tespit edilmesi agisindan kesifsel
turdendir. Arastirma, genel tarama modeliyle tasarlanmis olup (Karasar, 2017: 111) bu kapsamda
Giimtiishane sehri Gtimtishaneli olmayan tiniversite 6grencileri drnekleminde incelemeye alinmustir.
Bununla birlikte, {iniversite dgrencilerinin baz1 demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet, gelinen
bolge, Guimiishane’de yasama stiresi) algilanan sehir imajinin farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir.

Artan sayidaki arastirmaci, biitiinsel destinasyon imajinin (overall destination image) bilissel ve
duygusal imaj bileseni olmak tizere iki temel boyuttan olusan ¢ok boyutlu bir yap1 oldugu goriistinii
desteklemektedir (Hosany, Ekinci ve Uysal, 2006: 638; Baloglu ve McCleary, 1999: 870). Yapisal
ol¢tim teknigini benimseyen (nicel/anket) ¢alismalarda, destinasyon imajinin bilissel ve duygusal
bilesenlerinin &lgiilmesinde anlamsal farklilik (semantic differential scale) ve/veya Likert Slgegini
kullanilmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001; Baloglu ve Brinberg, 1997; Gartner, 1989). Bazi
arastirmacilar ise, destinasyon imajin1 dlgmek icin nitel arastirma yapmisken (Dann, 1996; Reilly,
1990), bazilar1 karma arastirma yontemini (hem nitel hem nicel arastirma) tercih etmislerdir (Luque-
Martinez, Barrio-Garcia, Ibanez-Zapata ve Molina, 2007). Bu arastirmada, yapilandirilmis 6l¢im
teknigi (anket formu) tercih edilmistir.

2.1. Olgiim Araci ve Gegerliligi

[lk asamada, ilgili literatiir incelemesi sonucunda Baloglu ve McCleary (1999) tarafindan
gelistirilen o6lgegin kullanilmas1 Kkararlastirlmistir. Bu 6lgek, bilissel ve duygusal imaj
bilesenlerinden olusmaktadir. Bilissel imaj bilesenine ait faktorlerin belirlenmesinde besli Likert
Olcegi (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle
katiltyorum) esas almmuistir. Duygusal imaj bilesenine ait faktorlerin belirlenme stirecinde ise
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anlamsal farklilik olgegi kullanilmistir (Baloglu ve McCleary, 1999). Anlamsal farklilik 6lceginde
amag; Halo etkisini (biittin sorularda ayni secenegi isaretlemeyi) onlemektir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004:
99-100). Ayrica, Giimtishane 6zelinde sehir imajin1 olusturan bilissel ve duygusal imaj bilesenlerinin
zenginlestirilmesi amaciyla 6grencilerden Giimiishane denildiginde akillarina gelen ilk ti¢ nesneyi
yazmalari istenmistir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001). Ote yandan, bilissel imaj bilegenini olusturan
baska ifadelerin/faktorlerin var olabilecegi diistincesinden hareketle, Luque-Martinez vd. (2007)
tarafindan gelistirilen olgekten de yararlamilmistir. Nitekim, her olcek her evren igin uygun
olmayabilir (Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 110-111). Boylece, ilgili tlcekler arastirma evrenine uygun
sekilde uyarlanarak! sehir imajin1 olusturan faktorleri tespit etmek icin 4 duygusal, 28 bilissel imaj
bileseninden olusan bir 6l¢ek olusturulmustur.

Olgegin yiizey/igerik gegerliligini (face validity) saglamak amaciyla turizm alaninda (6zellikle
destinasyon yonetimi & pazarlamasi) uzman olan 6 dgretim tiyesiyle ytiz ytize gorusiilmustiir. Her
biri ortalama 30-35 dakika siiren goriismeler neticesinde anket tasarimi yenilenmis, bazi ifadelerde
diizeltmeler yapilmis ve bilissel imaj bileseninden 7 ifade 6lgekten ¢ikartilmustir.

Yiiksel ve Yiiksel’e (2004: 85) gore, esas uygulamaya gecilmeden 6nce bir-iki 6n testin yapilmasi
gerekmektedir. Nitekim ©On testlerde arastirmacilar, orneklem se¢mede izlenilen yontemin
yeterliligini, anketin doldurulmas: igin gerekli zamani, genelde bos birakilan sorulari, anketin
yapisal Ozelliklerini ve kullanim kolayligini, sorularin anlasilabilir olup olmadigmi, dil bilgisi
hatalarmni, sorularin mantiksal cevaplar tretip {retmedigini ayrica tretilen cevaplarin
¢oztimlenmesinde karsilasilabilecek sorunlar1 gozlemleyebilir. Bu nedenle, uzman gortisleriyle
desteklenerek yeniden dtizenlenen anket formu, 26-27 Subat tarihlerinde 40 kisilik (17'si
Giimiishaneli) bir 6grenci grubu iizerinde 6n teste tabi tutulmustur. On test kapsaminda yapilan
gilivenilirlik analizinde, bilissel imaj boyutunu olusturan ifadelerden park sorunu ile ilgili ifadenin
madde-toplam korelasyonunun ,094 oldugu gortilerek, bu ifadenin anket formundan ¢ikartilmasi
kararlastirilmistir. Nitekim, madde-toplam korelasyonu ,200’tin altinda olan ifadelerin olgekten
cikartilmasi onerilmektedir (Buytikoztiirk vd., 2014: 123). Ayrica, ilgili ifadenin 7 katilimci
tarafindan bos birakildig1 da gortilmistiir. Boylelikle, nihai hali verilen anket formuyla esas
uygulamaya gecilmistir. Diger yandan, bu tekniklerin higbiri kesin olarak yeterli olmasa da, en
azindan elde kalan ifadelerin veri toplamada ilk asamaya gore daha giivenilir oldugunu kanitlar
(Ytiksel ve Yiiksel, 2004: 108).

2.2. Evren & Orneklem

Giimtighane Universitesi Ogrenci Isleri Daire Bagkanligindan alman bilgiye gore, 2017 yilinda
Giimiishane Universitesine kayit olan 6grenci sayisi toplam 18.449'tiir. Bu 6grencilerin 2694’
Guimishaneli oldugundan, arastirma evrenini 15.755 6grenci olusturmaktadir. 15.000 ve 20.000
kisinin olusturdugu bir evreni temsil etme yeterliligine sahip 6rneklem sayilar1 sirasiyla 375 ve
377'dir (Sekaran, 1992: 253 akt. Karagoz, 2017: 61). Bu baglamda, olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi (Yolal, 2016: 79; Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve
Yildirim, 2012: 142) kullanilarak ulasilan 520 katilimci sayisinin evreni temsil etme yeterliligine sahip
oldugu ifade edilebilir. Ancak, 12 anketin, u¢ deger (outliers) oldugu tespit edilerek, bu anketler
arastirmada kullanilmamuis ve gegcerli 508 anket ile veriler analiz edilmistir.

2.3. Verilerin Islenmesi

Analizler stirecinde oOncelikle verilerin normal dagilima uygunlugu incelenmistir. Cok
degiskenli normallik varsayimi igin carpiklik (skewness) katsayisinin 2'den, basiklik (kurtosis)
katsayisinin ise 7’den biiytik olmamasi ve Z standart dagilimina dontsttirtilen 6lgek ifadelerinin en
duistik ve en yiiksek katsayilarinin +3 araliginda olmasi gerekmektedir (Cokluk, Sekercioglu ve
Buytikozttirk, 2010: 199-211). Bu bilgiler 1s18§inda yapilan inceleme sonucunda, verilerin ¢ok
degiskenli normallik varsayimini karsiladig: tespit edilmistir. Daha sonra, nihai veriler frekans
analizi, faktor analizi, glivenilirlik analizi, t testi ve tek yonlii varyans analizi ile ¢oztimlenmistir.

1 Qlgeklerin orijinal hallerinde sehrin biiyiik plajlar ve su sporlari acgisindan degerlendirildigi bir ifade bulunmaktadir. Ancak,
Giimiishane’de deniz/plaj olmadigindan bu ifade, arastirma 6lcegine dahil edilmemistir.
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3. Bulgular

Arastirma katilimcilarina iliskin tanimlayict bilgiler Tablo 3'de verilmistir. {lgili tabloya gore,
katilimcilarin %59,4’t kadin, %40,2’si erkektir. Katilimcilarin yariya yakin 21-22 yaslarinda (%42,8)
olup Gumitishane’de bulunma stireleri 3-4 y1l arasindadir (%48,5). Katiimcilarin ¢ogunlugu (%29,1)
Karadeniz Bolgesinden gelmektedir. Giimiishane Universitesinden memnuniyet diizeyini lgmeye
yonelik soruda, 6grencilerin yariya yakininin (%40,1) ‘ne memnunum ne memnun degilim” cevabini
vererek kararsiz kaldiklar1 anlasilmis ve 6grencilerin biiytik bir cogunlugunun (%86,6) mezun
olduktan sonra Giimiishane’de yasamak istemedigi tespit edilmistir.

Tablo 3: Katilimcilara Iliskin Tanimlayicr Istatistikler (n=508)

Cinsiyet Mezuniyet sonrasi Giimiishane’de
Kadin 302 (59,4) yasama istegi
Erkek 204 (40,2) Hayir 441 (86,6)
Yas Evet 57 (11,2)
18 ve alt1 4(0,8) Giimiishane’de Yasam Siiresi
19-20 yas 133 (26,1) 1 yildan az 89 (17,5)
21-22 yas 218 (42,8) 1-2 y1l 118 (23,2)
23-24 yas 125 (24,6) 3-4y1l 247 (48,5)
25 ve tizeri 27 (5,3) 5 yil ve tizeri 51 (10,0)
Gelinen Bolge Gilmiighane Universitesinde 6grenci
Karadeniz 148 (29,1) olmaktan memnuniyet diizeyi
Dogu Anadolu 82 (16,1) Hi¢ memnun degilim 79 (15,5)
i¢ Anadolu 71 (13,9) Memnun degilim 67 (13,2)
Akdeniz 60 (11,8) Ne memnunum ne degilim 204 (40,1)
Marmara 59 (11,6) Memnunum 132 (25,9)
G.dogu Anadolu 45 (8,8) Cok memnunum 25 (4,9)
Ege 24 (47)

Not: Gruplarin tiimiinde eksik birkag veri oldugundan %100’e tamamlanmamaktadir.

Guimtishane denildiginde tiniversite 6grencilerinin zihninde canlanan ilk {i¢ nesnenin tespit
edilmesi amaciyla sorulan soruda en fazla tekrarlanan nesnelerin sirasiyla dag (n=326), pestil
(n=245) ve kéme (n=172) oldugu tespit edilmistir. Ote yandan, ‘soguk/kar/kis’ 88 &grenci
tarafindan tekrarlanirken, ‘harsit/harsit cay1’ 56 6grencinin zihninde canlanmistir. Sehrin duygusal
imajina yonelik frekans analizi sonuglar1 ise Tablo 4’te gortilmektedir. Buna gore, 6grencilerin biiytik
bir boltiimii duygusal agidan Giimtishane sehrine olumsuz bakmaktadirlar.

Tablo 4: Giimiishane Sehrinin Duygusal Imajina iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Olumlu 7 6 5 4 3 2 1 Olumsuz
n % n % n % n % n % n % n %
Keyifli 11 2,2 8 1,6 41 8,1 106 | 20,9 80 15,7 77 152 | 171 | 33,7 | Sikiaa

Hareketli | 20 39 | 10 2,0 23 45 79 15,6 86 16,9 | 110 | 21,7 | 162 | 31,9 | Durgun
Huzurlu 59 | 11,6 | 44 8,7 57 11,2 | 85 16,7 78 15,4 62 12,2 | 105 | 20,7 | Tedirgin
fc acic1 16 3,1 18 3,5 49 9,6 80 15,7 77 15,2 75 14,8 | 176 | 34,6 | Kasvetli

Not: Ifadelere iliskin birkag kay1p veri oldugundan %100’e tamamlanmamaktadur. Ifade bazli en yiiksek yiizdeler kalin ve italik formatla
vurgulanmustir.

Tablo 5’te, Glimiishane sehrinin bilissel imajina iliskin frekans analizi sonuglar1 bulunmaktadir.
llgili tabloya gore, 6grencilerin gogunlugu ‘sehrin giivenli oldugunu ve sehirde trafik, hava ve
gurultii sorunu olmadigina yonelik ifadelere olumlu katilim saglamistir. ‘Sehrin ulasim, altyap: ve
toplu tasima ile eglence, aligveris ve saghik imkanlar1 bakimindan gelismis oldugu, yerel yiyecekler
acisindan zengin oldugu, halkinin sicakkanli ve saygili oldugu, konut kiralarmimn uygun oldugu,
spor, kiiltiir ve sanatsal faaliyetlerin yeterli oldugu” ifadelerine ise 6grencilerin cogunlugu olumsuz
yonde katilim belirtmislerdir. Ote yandan, sehrin ‘dogal giizellikler ve tarihi mekanlar agismdan
zengin oldugu’ ifadelerine yonelik Ogrencilerin ¢ogunlugunun ise kararsiz kaldiklari tespit
edilmistir.
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Tablo 5: Giimiishane Sehrinin Bilissel Imajina Iliskin Frekans Analizi Sonuclar1

] g g E § E ] E

i : g 5 : o
. £ 2 5 | esez| 2 22
ifadeler ; £ g 1757 | 2 ;%

n % n % n % n % n %

1.Dogal giizellikler acisindan zengindir 114 | 22,4 | 121 | 23,8 | 134 | 26,4 90 17,7 47 9,3
2.Altyap1 bakimindan gelismistir 241 | 474 | 173 | 34,1 71 14,0 7 1,4 11 2,2
3.Giivenli bir sehirdir 103 | 203 | 87 | 171 | 109 | 21,5 | 110 | 21,7 | 91 17,9
4.Tarihi mekanlar/yapilar agisindan zengindir 110 | 21,7 | 109 | 21,5 | 163 | 32,1 97 19,1 26 5,1
5.Yerel yiyecekler agisindan zengindir 146 | 28,7 | 134 | 26,4 | 116 | 22,8 83 16,3 22 43
6.Sehirlerarasi ulagim acisindan gelismistir 203 | 40,0 | 154 | 303 | 95 | 18,7 | 44 8,7 11 2,2
7. Halka sicakkanhidir 224 | 44,1 | 105 | 20,7 | 98 | 19,3 | 47 9,3 29 5,7
8.Halki saygilidir 178 | 35,0 | 122 | 240 | 199 | 234 | 57 | 11,2 | 32 6,3
9.Toplu tasima gelismistir 179 | 352 | 130 | 25,6 | 115 | 22,6 63 12,4 | 18 3,5
10.Eglence imkénlar gelismistir 251 | 494 | 143 | 28,1 73 14,4 29 5,7 10 2,0
11.Saghik imkanlar1 gelismistir 232 | 45,7 | 143 | 28,1 99 19,5 22 43 6 1,2
12.Aligveris imkanlar1 gelismistir 315 | 62,0 | 131 | 25,8 48 9,4 8 1,6 5 1,0
13.Konut kiralar1 uygundur 411 | 80,9 65 12,8 24 4,7 - - 7 1,4
14.Spor faaliyetleri yeterlidir 272 | 53,5 | 117 | 23,0 87 17,1 19 3,7 12 2,4
15.Kiiltiirel ve sanatsal faaliyetler yeterlidir 251 | 494 | 140 | 27,6 94 18,5 13 2,6 8 1,6
16.Trafik sorunu yoktur 72 14,2 55 10,8 69 13,6 | 141 | 27,8 | 167 | 32,9
17 Hava kirliligi yoktur 54 10,6 | 48 94 | 114 | 224 | 156 | 30,7 | 133 | 26,2
18.Giiriiltii kirliligi yoktur 78 154 | 53 | 104 | 134 | 26,4 | 149 | 29,3 | 93 18,3

Not: Ifadelere iliskin birkac kayip veri oldugundan %100’e tamamlanmamaktadir. Ifade bazli en yiiksek ytizdeler ise kaln ve italik
formatla vurgulanmustir.

Tablo 6’da, bilissel imaj bilesenine yonelik yapisal gecerlilik (kesifsel faktor analizi) ve
guvenilirlik analizinin sonuglar1 bulunmaktadir. Faktor bazli yapilan giivenilirlik analizi sonucunda
Cronbach Alpha katsayilar1 0,658 ile 0,771 arasinda degistiginden, 6lcegin giivenilir oldugu tespit
edilmistir (Karagoz, 2017: 445). Kesifsel faktor analizi siirecinde belirlenen 6n kabuller ise sunlardir:
faktor sayisi tespitinde 6zdegerler 1'den biiytik olmali (Hair vd., 2010), her bir faktoér en az iig
ifadeden olusmal1 (Sencan, 2005: 62) madde ytikleri 0,500'den ytiksek olmali (Karagoz, 2017: 409),
aciklanan ortak faktor varyansi (es kokenlilik) her bir ifade i¢in olabildigince 0,500'den ytiksek
olmal1 (Kalayci, 2010: 321) ve binisik ifadelerin yani birden fazla faktore yiik veren ifadelerin
verdikleri ytik farki 0,100’{in tizerinde olmalidir (Biiytikoztiirk, 2002: 118-119). ‘Sokak ve caddeleri
temizdir’ ve ‘iklimi iyidir” ifadeleri 6lgekten ¢ikartilmasi gereken binisik maddeler oldugundan, bu
ifadeler olgekten cikartilmistir. Bu 6n kabullerin ardindan Temel Bilesenler ve Varimax (dik)
dondirme yontemleriyle yapilan analiz sonucunda, Bartlett’s Kiiresellik Testi sonucu anlaml
bulunarak (x2= 2715,775, s.d: 153, p<0.0001), veri setinin faktér analizine uygun oldugu
anlasilmistir. KMO 6rneklem yeterliligi ise %82,9 ile ¢ok iyi diizeydedir (Karagoz, 2017: 404).

Faktor analizi sonucunda, bilissel sehir imajini olusturan 5 faktor ortaya ¢ikmustir ve aciklanan
toplam varyans orani %61,87'dir. Analiz sonunda ortaya ¢ikan faktorler, en biiytik yiik veren (major)
maddeler dikkate almarak isimlendirilmistir (Kalayci, 2010: 330). Buna gore ilk faktor; “modern sehir
ustyapist’, ikinci faktor; “destek gekicilikler’, tiglincti faktor; ‘temiz cevre’, dordiinct faktor; “yerel
halkin tutumu’ ve besinci faktor ise; ‘temel cgekicilikler’ olarak isimlendirilmistir. Faktorleri
olusturan ifadeler, faktor bazli agiklanan varyans orani ve diger detayli bilgiler Tablo 6’da
goriilmektedir. Ote yandan, yine ilgili tabloda goriildiigii tizere, en yiiksek ortalama 3,44 ile ‘temiz
cevre’ faktoriinde iken, en diisiik ortalama 1,61 ile ‘destek cekicilikler” faktoriindedir.
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Tablo 6: Bilissel Imaj Bilesenine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerinin Sonuclar
Es Faktor

Actklanan Cronbach

Faktorler & Ifadeler Kokenlilik Yiikleri Ortalama Ozdeger Varyans (%)  Alfa
1. Faktér: Modern Sehir Ustyapist (6 ifade) 1,95 5,183 %15,859 ,771
Sehirlerarasi ulasim agisindan gelismistir ,563 ,743 2,02
Eglence imkanlar1 gelismistir 571 ,654 1,82
Saglik imkanlar1 gelismistir ,570 ,624 1,85
Toplu tasima gelismistir A47 ,620 2,22
Alisveris imkanlar1 gelismistir ,584 ,609 1,53
Yerel yiyecekler acisindan zengindir ,500 ,533 2,40
2. Faktor: Destek Cekicilikler (3 ifade) 1,61 2,157 %712,293 ,726
Spor faaliyetleri yeterlidir ,726 ,829 1,78
Kiilttirel ve sanatsal faaliyetler yeterlidir ,681 744 1,78
Konut kiralar1 uygundur 510 ,619 1,27
3. Faktor: Temiz Cevre (3 ifade) 3,44 1,445 %711,769 ,760
Hava kirliligi yoktur ,755 ,860 3,52
Giriilti kirliligi yoktur ,725 ,816 3,24
Trafik sorunu yoktur ,551 ,734 3,54
4. Faktor: Yerel Halkin Tutumu (3 ifade) 2,46 1,268 %711,237 ,740
Halki1 sicakkanlidir ,799 ,862 2,10
Halk: saygilidir ,798 ,851 2,29
Giivenli bir sehirdir ,504 ,602 2,99
5. Faktor: Temel Cekicilikler (3 ifade) 2,35 1,083 %10,714 ,658
Dogal gtizellikler acisindan zengindir ,706 ,805 2,67
Tanhl m.ekanlar /yapilar acisindan 661 777 2 64
zengindir
Altyap1 bakimindan gelismistir ,A87 ,531 1,75

Faktor Cikarma Metodu: Temel Bilesenler Analizi; Dondiirme Metodu: Varimax

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO): %82,9; Bartlett’s Kiiresellik Testi Ki-Kare: 2715,775, s.d: 153, p<0.0001

Aciklanan Toplam Varyans Orani: %61,871; Olgegin Tamam igin Giivenilirlik Degeri: ,838; C)lgegin Genel Ort.: 4,4086
Tepki Kategorileri: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, ... 5: Kesinlikle Katiliyorum

Tablo 7'de, duygusal imaj bileseninin cinsiyete gore karsilastirildigi t testi sonuglar1 yer
almaktadir. Ilgili test sonucunda, kadin ve erkek 6grencilerin duygusal imajlarmin istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin ve erkek ogrencilerin
Guimiishane sehrine yonelik duygusal imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 7. Duygusal Imaj Bileseninin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T Testi Sonuclari)

Faktorler Gruplar n Ort. S I(-gmo] enlik te(s;)l t p
L. Kadin 196 2,80 1,31
Duygusal imaj Frkek 289 2.9 134 ,558 ,456 -,1,268 ,205

Tablo 8'de, bilissel imaj bilesenini olusturan faktorlerin cinsiyete gore karsilastirildig t testi
sonuglar1 yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, kadin ve erkek 6grencilerin bilissel imajlarmim (tiim
faktorlerde) istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, kadin ve
erkek 6grencilerin Glimiishane sehrine yonelik bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 8: Bilissel Imaj Bileseninin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi (T Testi Sonuclari

Faktorler Gruplar n Ort. S H(gnoj enlik te(s;)i t p

Modern sehir iistyapist I;flfi égg 1:3‘; :?g 5,774 017 511 | 609
Destek cekicilikler Iéflfi igg 1:22 ;g 388 534 617 | 537
Temiz cevre IE?S;E igé gi; 122 1,320 251 652 | 514
Yerel halkin tutumu I;flfi ;gg ;Zg 183 1,516 219 ,906 365
Temel cekicilikler Iéflfeli ;g‘ll ;Zg :22 8,333 004 1564 | 119
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Tablo 9°da, duygusal imaj bileseninin Giimiishane’de yasama stiresine gore karsilastirildig: t
testi sonuglari yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, 2 yildan az ve 2 yildan fazla siiredir
Guimtishane’de yasayan ogrencilerin duygusal imajlarmin istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili 6grencilerin Giimiishane sehrine yonelik duygusal
imajlar1 benzer dtizeydedir.

Tablo 9. Duygusal Imaj Bileseninin Giimiishane’de Yasama Siiresine Gore Karsilastirilmas1 (T
Testi Sonuglari)

Faktorler Gruplar n Ort. S I(—IFo)mo] enlik te(spt;z t p
. 2 yildan az 292 2,87 1,33
Duygusal imaj 2 yildan fazla 194 293 132 ,371 ,542 - 476 ,635

Tablo 10’da, bilissel imaj bilesenini olusturan faktodrlerin Gimtishane’de yasama stiresine gore
karsilastirildig t testi sonuglart yer almaktadur. Tlgili test sonucunda, Giimiishane’de 2 yildan az ve
2 yildan fazla yasayan 6grencilerin bilissel imajlarmin (ttim faktorlerde) istatistiksel olarak anlaml
farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili 6grencilerin Giimiishane sehrine yonelik
bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 10. Biligsel imaj Bileseninin Giimiishane’de Yasama Siiresine Gore Karsilastirilmasi

(T Testi Sonuclari)
Faktorler Gruplar n Ort. S H(()l?; ojenlik te:;;' t p
Modern sehir iistyapist Zzyﬂlclljir;;zzla égg 1:33 :gg 1,156 ,283 -,424 ,672
Destek cekicilikler 22y ﬂgjir;;zzla igz 123 :Zg ,900 343 A4 | 679
Temiz cevre 22y ﬁjjzr;:zzla igé ggf 13)3 10,087 002 | 1,804 | 072
Yerel halkin tutumu 22y lylgjir;:‘zzla igg iﬁz 13)3 5,351 021 107 | 915
Temel cekicilikler 22y ﬂj:ir;:zzla ;8‘11 ;;g :gg 968 326 | 1310 | 191

Tablo 11'de, duygusal imaj bileseninin gelinen bolgelere gore karsilastirildigt ANOVA sonuglari
yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, 7 farkli bolgeden gelen &grencilerin duygusal imajlarmin
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna gore, ilgili 6grencilerin
Guimiishane sehrine yonelik duygusal imajlar1 benzer diizeydedir.

Tablo 11. Duygusal imaj Bilegeninin Gelinen Bolgeye Gore Karsilastirilmas:1 (ANOVA

Sonuglari)
. © Homojenlik testi
-;Q—-:) E d § (%)
e w p— g
Olgek § 5. o r § 2 F p
= o @
Gruplar arasinda 11,40 6 1,900
Duygusal imaj Gruplar iginde 825,10 462 1,786 1,707 117 1,064 ,383
Toplam 836,51 468

Tablo 12'de, bilissel imaj bilesenini olusturan faktorlerin gelinen bolgeye gore karsilastirildig:
ANOVA sonuglari yer almaktadir. Ilgili test sonucunda, 7 farkli bolgeden gelen 6grencilerin bilissel
imajlarinn (tiim faktorlerde) istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Buna
gore, ilgili 6grencilerin Glimiishane sehrine yonelik bilissel imajlar1 benzer diizeydedir.
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Tablo 12. Bilissel imaj Bileseninin Gelinen Bolgeye Gore Karsilagtirilmas: (ANOVA Sonuclari)

_ ° Homojenlik testi
’ 2E s @ o
Ol¢ek % 'g: o " g 2 F P
N7 =~ o) ﬁ
Gruplar arasinda 5,99 6 999
Modern sehir tistyapisi Gruplar iginde 224,73 462 ,A86 ,240 ,963 2,053 ,057
Toplam 230,73 | 468
Gruplar arasinda 3,06 6 ,510
Destek ¢ekicilikler Gruplar iginde 244,71 478 ,512 ,268 ,952 ,996 A27
Toplam 247,77 484
Gruplar arasinda 8,66 6 1,444
Temiz cevre Gruplar iginde 557,25 474 1,176 ,963 ,450 1,228 ,290
Toplam 565,91 480
Gruplar arasinda 3,76 6 ,627
Yerel halkin tutumu Gruplar iginde 506,43 469 1,080 1,346 ,235 ,581 ,746
Toplam 510,20 475
Gruplar arasinda 3,709 6 ,618
Temel cekicilikler Gruplar iginde 350,98 472 ,744 ,655 ,686 ,831 ,546
Toplam 354,69 478

Sonug ve Oneriler

Guimiishane, dogal kaynaklar1 ve tarihi mekanlariyla tilkemizde turizm degerleri acgisindan
zengin bir sehirdir. Bu degerlerin etkili bir sekilde pazarlanmasi ve tamitiminin saglanmasi
gerekmektedir. Sehir merkez niifusunun 6nemli bir boliimiinii olusturan tiniversite dgrencilerinin
(yaklasik %40) sehrin tamitiminda onemli bir rol oynadigi diistintilmektedir. Dolayisiyla, bu
arastirmada tiniversite 6grencileri 6rneklem alinarak, sehir imajin1 olusturan bilissel faktorler ortaya
konulmustur. Ayrica ilgili faktorlerin cinsiyet, gelinen bolge ve Gumiishane’de yasama stiresine
gore farklilik gosterip gostermedigi incelenmis ve hicbir degiskende herhangi bir farklilik tespit
edilmemistir. Arastirmanin kuramsal altyapisini bilissel ve duygusal imaj bilesenleri olusturmus ve
sehir imajin1 olusturan bilissel 5 faktor; modern kent {istyapisi, yerel halkin tutumu, temiz gevre,
temel cekicilikler ve destek cekicilikler olarak belirlenmistir.

Duygusal imajin 6lgtilmesi kapsaminda cift uglu sorulan ifadelerin (keyifli-sikici, hareketli-
durgun, huzurlu-tedirgin ve i¢ agici-kasvetli) genel anlamda olumsuza yakin oldugu belirlenmistir.
Ancak, huzurlu ifadesi diger ifadelere gore daha olumludur. Buna gore, huzur ortami” sehrin
pazarlanma stirecinde kullanilabilecek ifadelerden biri olabilir. Bilissel imaji olusturan destek
cekicilikler faktorti 1,61 ortalama ile en diisiik degere sahipken, temiz gevre faktorii, 3,44 ortalama
ile en ytiksek degerdedir. Dolayisiyla, temiz cevre, ‘huzur ortami” ile bir arada degerlendirilerek
konumlandirma stratejileri gelistirilebilir. Ayrica, en diisiik ortalamali destek cekicilikler faktoriinti
olusturan spor, kiiltiir ve sanatsal faaliyetlerin artirilmasi gerektigi ifade edilebilir. Ote yandan, ilgili
faktorde yer alan konut kiralariyla ilgili ifade 1,27 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Yani 6grencilerin
neredeyse tamamu (%93,7’si) konut kiralarmin uygun olmadigmi dustinmektedir. Bu kapsamda,
yiiksek kira konusunda ilgili denetlemelerin yapilmas: ve sehrin konut talebini karsilamasina
yonelik yeni yerlesim yerlerinin diizenlenmesi gerektigi diistintilmektedir.

Bilissel ve duygusal imaj boyutlarmin gelistirilmesi amaciyla Giimiishane denildiginde
ogrencilerin zihinlerinde canlanan ilk {i¢ seyin neler oldugu sorulmustur. En fazla tekrarlanan ilk tic
nesne sirastyla dag, pestil ve kome olmustur. Buna gore, sehrin tanitimi 6zellikle bu {i¢ nesne
araciligiyla gerceklesmektedir. Ogrencilerin yaridan fazlasi (%64'i) tarafindan tekrarlanan ‘dag’
temasinin pazarlama siirecinde kullanilmas: gerektigi diistiniilmektedir. Ornegin, ‘dag’ sehir icin
bir logo onerisi olabilir veya dag turizmi kapsaminda gerceklestirilen trekking, dag bisikletciligi,
kaya tirmanisi gibi aktiviteler pazarlama stirecinde kullanilabilir. Son olarak, sehrin tanitiminda
biiyiik rol oynayan 6grencilere yonelik tiniversite veya diger ttizel kisiler tarafindan sehrin dogal ve
kiltuirel cekiciliklerinin gortilmesi igin gesitli turlar organize edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Aim and Scope: In 2017, approximately 300.000 tourists visited Giimtishane. However, it was
reported that the majority of these tourists did not visit the city center. In this context, it is considered
that an effective marketing approach is needed in order to increase the city’s tourism mobility by
emphasizing the competitive advantages of the city and emphasizing these advantages. This is
largely due to the creation of a positive image in the minds of potential tourists. This research was
carried out to determine the factors that constitute the city image of Glimiishane. In this context,
university students (approximately 40% of the city center population), who were thought to play a
major role in the promotion of the city through word of mouth, were identified as research sample.
In addition, it was examined whether the perceived image differs by their some demographic
characteristics.

Methods: This research is exploratory type in terms of identifying the factors that constitute the
perceived city image. Due to the small number of tourists in the city, the university students from
different provinces of Gilimiishane have been identified as a research sample. The survey form,
which was formed within the scope of the research, was applied on 508 university students in March
2018 by using face-to-face interview technique based on convenience sampling. It was decided to
use the scale developed by Baloglu and McCleary (1999). The data were analyzed by frequency
analysis, exploratory factor analysis, reliability analysis, t test and one way variance analysis.

Findings: 59.4% of the participants were female and 40.2% were male. Nearly half of the
participants were between the ages of 21-22 (42.8%) and the duration of their stay at Giimtishane
was 3-4 years (48.5%). The majority of the participants (29.1%) come from the Black Sea Region. The
theoretical background of the study was composed of cognitive and affective image components
and 5 cognitive factors forming the city image; “modern urban superstructure, clean environment,
locals” attitude, core attractiveness and side attractiveness”. In addition, it was examined whether
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the related factors differ by gender, area of arrival and life time in Giimiishane and no statistical
significant differences were found in any variable.

Conclusion: Glimiishane is a city rich in tourism values with its natural resources and historical
sites. These values need to be effectively marketed and promoted. University students
(approximately 40%), who make up an important part of the city center population, are thought to
play an important role in the promotion of the city. Therefore, in this study, university students were
sampled and the cognitive and affective factors forming the image of the city were revealed.

While side attractiveness factor that constitutes the cognitive image has the lowest value with
an average of 1.61, the clean environment factor is the highest with an average of 3.44. Therefore,
positioning strategies can be developed by thinking together with “clean environment” and
“tranquility”’. In addition, it can be stated that the sport, culture and artistic activities that constitute
the lowest average side attractiveness factor should be increased. On the other hand, the expression
regarding housing rents in the relevant factor has the lowest average of 1.27. In other words, almost
all of the students (93.7%) think that housing rents are not suitable. In this context, it is considered
that new settlements should be organized in order to make the relevant inspections on high rent and
meet the housing demand of the city.

It is thought that the theme “mountain’ repeated by more than half of the students (64%) should
be used in the marketing process. For example, it might be a logo proposal for the city, or activities
such as trekking, mountain biking and rock climbing can be used in the marketing process. Finally,
a variety of tours can be organized by the university or other legal entities for students who play a
major role in the promotion of the city in order to see the city’s natural and cultural attractions.

In order to expand the cognitive and emotional image dimensions, the first thing that revives in
the minds of the students (%64) is ‘mountain’. In this context, it may have a logo suggestion for the
city, or mountain trekking, mountain biking, rock climbing can be used in the marketing process.
Finally, a variety of tours can be organized by the university or other legal entities for students who
play a major role in the promotion of the city in order to see the city's natural and cultural attractions.
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Marka Degerinin Hesaplanmasinda Farkli Bir Yaklasim:

Gelistirilmis Hirose Yontemi

A Different Approach to The Calculation of Brand Value: Developed Hirose

Method
Oz
; ) ) . Lo Alper Veli
Firmalarin satin alinmasi, birlesmesi ve halka arz edilmesi gibi finansal per ve ,l,(;?m N
laylarda, firmalarn piyasa degerinin  yamnda marka degerinin de Dog. Dr, Gumushane Dniversitesl,
olaytaras, Py 8 Y 8 {iBF, isletme Bolamii,

hesaplanmas: giderek onemli hale gelmistir. Marka, miisteri baglilig
olusturmanin yamnda uzun vadede firmalara nakit akisi saglamaktadir. Bu
sebeple marka degerinin gercek degerinin hesaplanmasi onem arz etmektedir.
Bu baglamda ¢alismanin amact yeni bir entegre marka degerleme modeli
gelistirmektir. Calismada ozellikle finansal temelli marka degerleme tizerinde
durulmugtur. Calismamn analiz kismunda marka degerinin gelire dayal
hesaplandigr yontemler arasinda hem uygulanabilirligi hem de kullandig:
verilerin erisilebilirligi acisindan Hirose yontemi kullanilmistir. Marka
degerlemesi icin Brand Finans'ta ilk 100 marka arasinda yer alan Ford
Otosan, Tiirk Traktér, Tofas, Anadolu Isuzu, Karsan, Celik Motor, Otokar
gibi otomotiv sirketleri secilmistir. Calismada, Hirose yonteminin temelini
olusturan sadakat, genisleme ve prestij degiskenlerine ilave olarak, beta
katsayisi ve dibe uzaklik degiskenleri kullamilnugtir. Beta katsayisi ve dibe
uzaklhk degiskenleri kullamilmasinin temelinde, yatirimcilarin  finansal
yatirnm  karart alirken risk faktoriiniin belirleyici olmasidir. Calisma
sonucunda yeni gelistirilen model sonuclart ile mevcut yéntemler
karsilastirilarak yorumlanmistir. Yeni gelistirilen bu model marka degerine,
gerek icsel gerekse digsal yeni bir bakis agisi saglayacaktir.

Abstract

In financial events such as acquisitions, mergers and public offerings, it
has become increasingly important to calculate the brand value as well as the
market value of companies. In addition to creating customer loyalty, the
brand provides long-term cash flow to the firm. For this reason, the
calculation of the true value of the brand value is important. In this context,
the aim of this study is to develop a new integrated brand valuation model.
Especially financial-based brand valuation has been emphasized in the study.
In the analysis part of the study, among the methods that the brand value is
calculated based on income, Hirose method was used both in terms of
applicability and accessibility of the data it uses. For brand valuation;
automotive companies such as Ford Otosan, Tiirk Traktor, Tofas, Anadolu
Isuzu, Karsan, Celik Motor and Otokar were chosen among the top 100
brands in Brand Finance. In addition to the loyalty, expansion and prestige
variables which are the basis of the Hirose method, beta coefficient and bottom
distance variables are used in the study. The reason why beta coefficient and
the bottom distance variables are used is because the risk factor is determinant
for the investors in making financial investment decision. At the end of the
study, the newly developed model outcomes are compared and interpreted
with the existing methods. This newly developed model will provide a new
perspective both internally and externally for brand value.
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ve artirmak isterler. Marka Oneminin giinden giine artmasi, bu konuda yapilan calismalar:
hizlandirmis ve birgok ¢alismanin da temelini hazirlamistir. Marka, modern zamanin pazarlama
arastirmalarindaki temel konulardan biri olarak yerini almistir (Alsu ve Palta, 2017). Marka konusu,
pazarlama alaninda degerlendirilmekle birlikte, finans alaninda da ilgi gormektedir. Marka icin
yapilan tanimlamalardan bir kism1 markay1 somut bir yap1 olarak ele alirken, bir kismu ise somut ve
soyut anlamlar iceren bir kavram olarak ele almislardir (Uygurtiirk ve digerleri, 2017: 11). Bu
tanimlamalardan bazilar: su sekildedir:

Marka, tiretilen mal veya hizmetlerin tanimlanmasinda, tanitilmasinda ve rakiplerine gore
farklilik yaratan isim, terim, sozciik, tasarim, dizayn, resim ve bunlarin bir bilesenidir (Kotler &
Armstrong, 2005: 248). Tuirk Dil Kurumu (TDK) gtincel sozltigtinde marka “Bir ticari mali, herhangi
bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlanmustir
(TDK, 2018). 1995 yilinda yaymlanan Sanayi ve Ticaret Bakanliginin 556 Sayili Markalarm
Korunmasi Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararnamenin Uygulamasina Dair Yonetmelik’in birinci
kisim 4. maddesine gore marka, “Bir isletmenin imalatin1 ve/veya ticaretini yaptig1 mallar1 ve/veya
sundugu hizmetleri, baska isletmelerin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan ticaret
ve/veya hizmet markast olarak da nitelendirilebilen isareti” seklinde tanimlanmaktadir
(KHK,1995). Pablo markay1 “firmanin rakiplerine gore daha ytiksek satis hacmi ve daha ytiiksek kar
marji saglayan bir deger” olarak tanimlamaktadir (Fernandez, 2001). Aaker markay1 “Bir satici veya
saticilar tarafindan arz edilen mal veya hizmetlerin tanimlanabilmesini, bu mal ve hizmetlerin rakip
mal ve hizmetlere gore farkliliklarinin saptanabilmesini amaglayan ayirt edici isim veya
sembollerdir” seklinde tanimlamaktadir (Aaker, 1991: 31).

Marka degeri ise, bir mal ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/veya o firmanin miisterilerine
saglanan degeri artiran (ya da azaltan), bir markanin ismine ve semboliine bagli aktif ve pasif
varliklar toplulugu olup en 6nemli varlik kategorileri; marka farkindaligi, marka sadakati, algilanan
kalite ve marka cagrisimlaridir (Aaker, 2010:21). Finansal agidan marka degeri, bir markanin
gelecekte yaratacagi nakit akislarinin net bugtinkii degeri olarak da tanimlanmaktadir (Doyle, 2008:
390).

Marka degerinin hesaplanmasi i¢in farkli yontemler gelistirilmis ancak bu konuda ortak bir fikir
birligi saglanamamistir. Marka degerinin hesaplanmasinda tiiketici temelli, finansal temelli ve her
ikisinin birlikte kullanildig1 karma marka degerleme yontemleri yer almaktadir. Tiiketici Temelli
Yontemlerde; ttiketici davranislar1 odakli psikolojik etkenler gibi parasal olmayan veriler
kullanilarak marka degerlemesi yapilmaktadir. Finansal temelli yontemlerde; firma odakli, parasal
degerlere dayal1 olarak marka degeri hesaplanmaktadir. Karma yontemlerde ise hem finansal hem
de tiiketici davranisina dayali veriler esas alinmaktadir. Karma yontemi kullanan onde gelen
sirketlerden ikisi InterBrand ve Brand Finance sirketleridir.

1. Literatiir Ozeti

Aaker ve Jacobson (1994) , marka kalitesi ve giivenlik getirileri arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. 100'den fazla markanin kalitesini degerlendirmek igin 1991-1993 yillar1 arasinda
ulusal anket calismasina dayanan marka kalitesindeki EquiTrend ol¢timiinti kullanmuslardir.
Calismada, her yillik anketin on iki aydaki geri dontislerin, markanin kalite 6l¢tistinde bir sonraki
beklenmedik degisimi yansitip yansitmadig1 arastirilmistir. Elde edilen sonuglar marka kalitesi ile
getiriler arasindaki iliskinin anlamli diizeyde pozitif oldugunu dogrulamustur.

Marka degeri, markanin pazarlanmasinda ge¢mis yatirimlara cevap olarak tiiketicinin zihninde
yaratilan bir tirtintin bir parcasimi olusturan markanin, genel olarak katma degeri olarak
tanimlanmaktadir. Miisteri temelli marka degeri, marka degerlendirmesi icin iyi bir baslangic

noktasidir ve birbiriyle iligkili birka¢ boyuttan olusur: marka bilinirligi, algilanan kalite, marka
birlikleri ve marka sadakati (Keller, 1998).

Burmann, Benz ve Riley (2009) un calismasi yeni bir entegre marka degeri modeli gelistirmeyi
hedeflemislerdir. Burmann vd., daha dogru ve stirduirtilebilir bir marka degeri 6lgmek igin
davranissal ve finansal diizeyde marka degeri kaynaklarini arastirmislar ve yeni bir biittinlesik bir
yaklagim gelistirmeye calismiglardir. Onerilen model, baglangic noktasi olarak kimlik temelli bir
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marka yonetimi yaklasimini kullanmaktadir. Bu model, marka degeri yaratmanin i¢ ve dissal
perspektiflerini igermektedir. Marka yonetimi igin bir kontrol sistemi ve markanin maddi olmayan
bir varlik olarak ekonomik bir degerlendirmesini kolaylastirmak i¢in davranissal ve finansal
degiskenler entegre edilmistir. {lk olarak, yazarlar modelin kuramsal temelini ve marka degeri
tanimin1 yapmuslardir. Daha sonra kimlige dayali marka degeri modelini tanitarak gelecekteki
arastirma ve yonetsel sonuglarin tartismasini yapmislardir.

Marka degeri kavrami ilk olarak B2C pazarinda gelistirilmis, marka degerinin ve marka
yonetiminin bu ortamda basar1 icin ¢ok 6nemli oldugu kabul gormiistiir. Arastirmacilar aymn
markalama kavramlarmin hem B2B hem de B2C baglamlarinda uygulanacagini ileri stirmektedirler.
Sonug olarak, cesitli endiistriyel baglamlarda yapilan pek ¢ok calisma, B2C pazarlama literattirtinde
gelistirilen marka degeri kavramlarina dayanmaktadir (Zhang vd., 2015, s.48).

Oliveira, Silvera ve Luce (2015)'nin ¢alismasinda, Brezilya telekomiinikasyon sektortinde
tuketici tabanli marka degeri (CBBE) ile finansal tabanli marka degeri (FBBE) yaklasimlarini
birlestiren bir model gelistirmislerdir. Birincisi, tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve Markov
matrislerini kullanarak marka degistirme olasiliklarini diistiniirken, ikincisi gelecekteki {iretilen
nakit akislarinin net bugtinkii degerini kullanarak bir markanin parasal degerini hesaplar. Buna ek
olarak model, marka performansmin rakipleriyle iliskili olarak karsilastirilmasini ve pazarlama
eylemlerinin finansal getirilerinin tahmin edilmesini mumkiin kilar. Bu calisma, bir marka
ozsermaye modeli sunmaktadir, ¢tinkii Maclnnis (2011)'in kavramsal katkilar1 cercevesinde, bu
kavramim mevcut perspektiflerini gozden gecirerek, CBBE ve FBBE'yi birlestiren alternatif bir
yaklasim sunarak marka degeri yapisina teorik bir katki sunmaktadir. Bu model Aaker'in (1991)
kuramsal marka degeri modelini, Rust, Limon ve Zeithaml'in (2004) pazarlama (miisteri degeri)
cercevesine geri doniisti ile buittinlestirerek marka degerine olan tiiketici ve finansal perspektiflerini
birlestirmektedir. Onerilen model ayni zamanda marka bilinirligi ile marka birlikleri arasmndaki
farkliliklar: ayirt ederek, marka derneklerinin farkli vizyonlarini test ederek daha kapsamli bir 6lgek
kullanarak tiiketici bazli marka degerini Slcen geleneksel olcekler {izerinde de iyilestirmeler
yapmaktadir.

Min Wang ve Kuang Yu (2015) Tayvan'in bankacilik sektoriintin marka degerlerini modellemek
icin bulanik mantik analizleri yapmaya calismuslardir. Ve bulanik mantik yaklasiminin marka
degerleme baglamindaki etkinligini incelemek igin Hirose modelini kullanmislardir. Sonug olarak
bulanik mantigin ve Hirose modelinin marka tahminine gore benzer egilimler gosterdigini
belirlemislerdir.

Majerova ve Kliestik (2015) belirli Slovak kosullarinda en uygun marka degerleme yontemini
tespit etmeye calismislardir. Slovak Cumhuriyeti'ndeki mevcut markalasma durumunun tatmin
edici olmadig, yabanciyla rekabet edilemedigi ve stirekli bir marka degeri izlemenin bulunmadig:
tespit edilmistir. Mevcut marka degerleme yontemlerinin segici bir analizi yapilarak Hirose
modelinin, Slovak Cumhuriyeti'nde marka degeri olusturma ve yonetmenin bir bileseni olarak
marka degerlemesi i¢in en uygun oldugu belirlenmistir.

Zengin ve Glingordii (2015) calismalarinda marka degerinin 6lcimiinde pazarlama ve finansal
yontemleri kiyaslamislardir. Finansal yonden gida perakendeciligi sektortindeki isletmelerin Hirose
yontemiyle marka degerleri hesaplanmis ve Migros, BIM, CarrefourSA, Kiler, TESCO KIPA seklinde
bir siralama elde edilmistir. Pazarlama yontemi olarak ise ayni firmalara ait tiiketici temelli anket
uygulanmis ve bu sefer firmalar Migros, CarrefourSA, BIM, TESCO KIiPA ve Kiler seklinde
siralanmustir.

Wang ve Sengupta (2016) paydas iliskileri, kurumsal marka degeri ve firma performansi
arasindaki baglantilar1 incelemektedir. Kaynak temelli teoriyi (RBT) kullanarak Wang ve Sengupta,
bir firmanin ¢oklu paydaslarla olan iliskilerinin kurumsal marka degerini artirdigini, daha sonra da
firma performansina yol acgan biittinlesik bir kavramsal cerceve nermektedir. Ampirik analizde,
2005-2008 doneminde 81 ¢ok uluslu sirketten alman 282 firmadan olusan bir 6érneklemden ikincil
verileri igermektedir. Ampirik sonuglar, paydas iliskileri ve marka degeri arasinda pozitif bir iligki
oldugunu gostermektedir. Dahasi, marka degeri paydas iliskileri ile performans arasindaki
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baglantiya aracilik etmektedir. Bu nedenle bu arastirma, bir marka alanindaki paydas iliskilerinin
stratejik etkilerine yeni bir bakis acis1 getirmistir.

Alsu ve Palta (2017) gida sektoriinde faaliyet gosteren 10 firmanmn marka degerlerini Hirose
yontemiyle hesaplayarak bu firmalar arasinda marka degeri en fazla olan sirketin Banvit A.S.
oldugunu belirlemislerdir. Hirose yontemiyle elde edilen marka degerleri, Brandfinance’in marka
degerleriyle kiyaslanmus ve ilk 3 siralamada farklilik oldugu gortilmiistiir.

Fischer ve Himme (2017) pazarlama ve finans alan1 degiskenlerinin deger yaratma stirecindeki
etkilesimini yansitan esanli bir denklem modeli 6nermektedir. Bu calismada 6nerilen model, reklam
ve diger yatirimlarin, finansal kaldira¢ ve kredi yayilimini etkileyerek finansal kaynak diizeyini
yiikselten miisteri bazli marka degerini (CBBE) nasil artirdigini gostermektedir. 2005-2012 yillari
arasinda gesitli B2C enduistrilerinde 155 sirketi kapsayan yillik verilere dayanarak, modelin ampirik
uygunlugu test edilmistir. CBBE ol¢ciimii i¢in Harris EquiTrend verileri kullanilmstir. Sonuglar,
pazarlama ve finans yoneticilerinin, kararlarmin firmanin mali saghg: {izerindeki etkilerini tam
olarak degerlendirmek icin karar ve performans degiskenlerinin dinamik etkilesimini dikkate
almalar1 gerektigini gostermektedir.

Chang, Wang ve Arnett (2018) isletmeler arasi markalasma, arastirmacilardan énemli 6lctide ilgi
gorse de, uygulayicilar marka yonelimlerini benimsemede yavastirlar. Bu galisma, yonetim ve
organizasyon kaynaklarinin = istin marka performansmna dontstiirtilmesinde marka
oryantasyonunun rolinii vurgulamaktadir. Spesifik olarak, bu calisma yoneticilerin marka
yonelimini benimsemelerini etkileyen faktorleri arastirmak ve marka performansin etkileyen B2B
markalasmaya izin veren stiregleri arastirmak suretiyle mevcut literatiirti genisletmektedir. Cesitli
sanayi sektorlerinde faaliyet gosteren 166 Cinli sanayi firmasindan toplanan verileri kullanarak bu
calisma, hem girisimcilik yonelimi hem de pazarlama kabiliyetinin, bir firmanmn marka yonelimini
olumlu yonde etkiledigini ve marka yoneliminin, miisteri degerini tesvik ederek bir firmanin marka
performansini hem dogrudan hem de dolayli olarak etkileyebilecegini gostermektedir.

2. Yontem

Bu ¢alismanin temel amacy;, marka degerinin hesaplanmasinda finansal temelli gelire dayali
yontemler arasinda yer alan Hirose yonteminde, risk faktortinti de dikkate alarak yeni bir entegre
marka degerleme modeli olusturmaktr.

Hirose yontemi, 2002 yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve Endustri Bakanligi'min ytirtitmiis
oldugu bir calisma sonucunda ortaya ¢ikmistir. Hirose yonteminde isletmenin marka degeri asagida

belirtilen formiille hesaplanmaktadir:
MD= PDxSDxGD

O
i
Formiilde gosterilen degiskenler sirasiyla, prestij degiskeni (PD), sadakat degiskeni (SD) ve
genisletme degiskeni (GD) 'dir. Ve ry risksiz faiz oranidur.
Prestij degiskeni; firmanin markadan kaynaklanan ytiiksek fiyat avantajini gostermektedir. Yani
firmanin rakiplerine oranla daha yiiksek fiyatlarla devamli olarak {iriin satmasmni saglayan
degiskendir (Uygurtiirk ve digerleri, 2017:15). Prestij degiskeni asagidaki gibi hesaplanmaktadir:

_ 1¢0 S S: RPG;
Burada;

PD: Prestij degiskenini

S: Isletmenin satis tutari:

SMM: Isletmenin satilan malin maliyetini

S* : Karsilastirma yapilan isletmenin satislarin

SMM*: Karsilastirma yapilan isletmenin satilan malin maliyetini

RPG: Isletmenin reklam ve promosyon giderini

FG: Faaliyet giderini gostermektedir.

Hirose yonteminde ikinci degiskeni sadakat degiskeni (SD); miisterilerin sadakatine bagli
olarak, uzun bir siire boyunca istikrarl satislar elde etmeyi basaran bir markanin yetenegini lgen
degiskendir (Wang ve Yu, 2015:43). Sadakat degiskeni asagidaki formiille hesaplanmaktadar:
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Uc—oc
SD= —— 3
Uc ( )
Burada;

SD : Sadakat degiskenini

U¢ : Satilan malin maliyetinin 5 yillik ortalamasini,

O : Satilan malin maliyetinin standart sapmasimni gostermektedir.

Hirose yonteminde kullanilan son degisken ise genisleme degiskenidir. Genisleme degiskeni,

firmanin 6zellikle de markasinin ne kadar yaygmlastigini tespit edebilmek icin yurt dis1 satislar ile
firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini belirlemeye calismaktadir (Dimbiloglu, 2014:68).

11 w0 [HR;- THR; 4 1«0 XS;- XSiq
D=—[— el (,—+1)+— hall 41 4
G 212 i=-1 IHR;4 2 i=-1 XSiq ( )
Burada;

GD : Genisleme degiskenini

[HR: Isletmenin yurt dis1 satislarini,

XS : Isletmenin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini ifade etmektedir.

Hirose yonteminin kullandigy verilerin bulunabilir ve hesaplanabilir olmasi, marka degerini
tutar cinsinden hesaplayabilmesi gibi tsttinliikleri sebebiyle marka degeri hesaplamasinda bu
yontem tercih edilmistir. Hirose yonteminde de diger yontemler gibi bazi eksiklikleri vardir. Bunlar:

e Markadan kaynaklanacak yararlarin gelecekte artmayacag1 varsayilmaktadir.

¢ Bircok muhasebe ve finansman alanindaki ¢alismalarda nakit akimlarinda iskonto oranindan

ziyade riskin gz oniinde bulundurulmas: gerektigi ifade edilmektedir.

Calismada, Hirose yontemine ilave olarak beta katsayis1 ve dibe uzaklik degiskenleri
kullanilmistir. Beta katsayis1 ve dibe uzaklik degiskenleri kullanilmasinin temelinde, yatirimcilarin
finansal yatirim karar1 alirken risk faktoriintin belirleyicisi olarak bu degiskenleri kullanmasidir.
Firmalarin Hirose yontemiyle hesaplanan marka degerlerini koruyabilme ihtimali beta katsayis1 ve
dibe olan uzaklik degerlerinin yeniden puanlamasiyla belirlenmeye calisiimistir. Bu yeni
puanlamada sifir ve bir puanlar1 kullanilmstir.

Beta katsayis1 birden biiytik olan firmalara sifir puan, birden kiigiik olan firmalara ise bir puan
verilmistir.

Dibe uzaklik degerinde ise firmalarmm dibe uzaklik degerlerinin ortalamasi alinarak bu
ortalamanin altinda kalanlara sifir puan, ortalamann tisttinde olanlara ise bir puan verilmistir.

3. Veri Seti

Hirose yontemiyle marka degerlemesi i¢in Brand Finans’ta ilk 100 marka arasinda yer alan ve
BIST'de islem goren Ford, Tiirk Traktor, Tofas, Anadolu Isuzu, Karsan, Otokar gibi otomotiv
sirketleri secilmistir. Otomotiv sektériiniin se¢ilme nedeni, daha 6nce bu alanda fazla calisma
yapilmamis olmasidir.

Hirose marka degeri hesaplamasinda prestij, sadakat ve genisleme degiskenleri igin veriler
firmalarm 2013-2017 yillarini kapsayan mali tablolarindan elde edilmistir. Ancak prestij degiskeni
hesaplanirken karsilastirilacak firmanin marka degerinin hesaplanamamasi ve Brand Finans'ta ilk
sirada yer alan firmanin prestij degiskeninde karsilastirilacak firma olarak karsimiza ¢ikmasi
sebebiyle prestij degiskeni formiiltinde karsilastirilacak firma gozardi edilmistir. Hirose yontemiyle
firmalarin 2017 marka degerleri hesaplanarak Brand Finans sonuglar: ile karsilastirma imkani
olmustur.

Beta katsayis1 degerlerine «http:/ /bigpara.hurriyet.com.tr/» web sitesinden ulasilmistir.

Dibe uzaklik degerlerini de yine “Bigpara” da yayinlanan 29/12/2017 tarihindeki hisse fiyatlar1
kullanarak hesaplanmistir. Dibe uzaklik degerleri asagidaki formiille hesaplanmaistir.

) Kapanus Fiyat1 - Dip Fiyat
Dibe Uzaklik =

®)

Zirve Fiyat1 - Dip Fiyati
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4. Bulgular

[k olarak otomotiv sektoriindeki firmalarin Hirose yonteminin ti¢ temel degiskeni prestij
degiskeni, sadakat degiskeni ve genisleme degiskeni asamali bir sekilde formdiillere gore
hesaplanmustir. Bulunan ti¢ degisken carpilip risksiz faiz oranina boliinerek firmalarn marka
degerleri bulunmustur. Bu degerler asagidaki tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1: 2017 Y1l1 Firmalarin Hirose Marka Degerleri

BRAND

FIN.SIRA TIROSE FIRMA PD SD GD 1 HIROSEMD

(Sektor) ~ OIRA
1 1 FORD 11.712.518.161 0,6647 1,3036 0,134 75.742.009.592
3 2 TOFAS 9.815.242.956 0,5900 1,3435 0,134 58.066.125.176
2 3 TURK TRAKTOR ~ 2.828.190.244 0,7407 0,9341 0,134 14.605.089.595
5 4 OTOKAR 1.163.766.216 0,8640 1,3010 0,134 9.763.226.486
6 5  ANADOLUISUZU  626.284.686 0,8232 1,6268 0,134 6.259.541.647
4 6  KARSAN 583.216.197 0,6802 1,0650 0,134 3.153.474.510

Tablo 1'de Hirose yontemiyle hesaplanan marka degerlerine gore ilk sirada Ford yer alirken
ikinci sirada Tofas, tictincii sirada Tiirk Traktor, dordiincii sirada Otakar, besinci sirada Anadolu
Isuzu ve son sirada Karsan yer almaktadir. Brand Finans'in sektor siralamasina gore ise ilk sirada
yine Ford yer alirken bu firmay: sirasiyla Tiirk Traktor, Tofas, Karsan, Otokar ve Anadolu Isuzu
takip etmektedir.

Firmalarin dibe uzaklik degerleri 29.12.2017 tarihindeki hisse kapanis, dip ve zirve fiyatlar:
kullanilarak hesaplanmustir. Beta katsayisi igin ise bigpara.com da yayimnlanan degerler almmustir.
Bu degerler tablo 2'deki gibidir.

Tablo 2: Firmalarin Beta ve Dibe Uzaklik Degerleri
Kapamis Dip  Zirve Dibe

HIROSE

SIRA FIRMA Fiyah Fiyati Fiyah Uzaklk D¢
1 FORD 5804 5737 5901 0408 057
2 TOFAS 31,15 3022 31,15 1 054
3 TURKTRAKTOR 7049 7016 7104 0375 0,56
4 OTOKAR 12071 11652 12071 1 0,90
5  ANADOLUISUZU 910 907 915 0375 1,60
6  KARSAN 15 156 158 0 167

Tablo 2'de yer alan beta katsayisina gore yiiksek riskli firmalar Karsan ve Anadolu Isuzu
olurken, dibe uzaklik degerine gore yiiksek riskli firmalar Karsan, Anadolu Isuzu ve Ttirk Traktor
olmaktadir.

Beta katsayis1 ve dibe uzaklik degerlerinin yeniden puanlanmasiyla tablo 3 elde edilmistir.

Tablo 3: Beta ve Dibe Uzaklik Yeni Puan

FIRMA Beta I‘,{::r‘l FIRMA U]Z);}Zfl « gj;‘;
FORD 0,57 KARSAN 0
TOFAS 054 1  TURKTRAKTOR 0,375 0
TURK TRAKTOR 0,56 ANADOLU ISUZU 0,375

1 Risksiz faiz orani olarak 29.12.2017 tarihli devlet tahvilinin faiz orani alinmigtir. Kaynak:
https:/ /www.ziraatbank.com.tr/ tr/bireysel / yatirim/bono-tahvil / hazine-bonosu-devlet-tahvili
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OTOKAR 0,90 FORD 0,408
ANADOLU IsUzU 1,60 0 TOFAS 1 1
KARSAN 1,67 OTOKAR 1

Tablo 3’e gore beta katsayisinin yeniden puanlanmasiyla; Ford, Tofas, Tiirk Traktor, Otokar bir
puan, Anadolu Isuzu ve Karsan sifir puan almistr.

Dibe uzaklik degerlerinin ise yeniden puanlanmasiyla; Karsan, Turk Traktoér, Anadolu Isuzu,
Ford sifir puan alirken, Tofas ve Otokar bir puan almistur.

Beta katsayisinin ve dibe uzaklik degerlerinin yeni puanlarmin birlestirilmesiyle toplam risk
puani belirlenmeye calisilmistir. Firmalarin toplam risk puani tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Siirdiiriilebilir Risk Puanlari

FIRMA Befa . Dibe Usaldik  Risk Poama _ Diizeyi
ANADOLU ISUZU 0 0 0 Yiiksek
KARSAN 0 0 0 Yiiksek
FORD 1 0 1 Orta
TURK TRAKTOR 1 0 1 Orta
TOFAS 1 1 2 Diisiik
OTOKAR 1 1 2 Diisiik

Tablo 4'de gosterilen toplam risk puanlar1 Anadolu Isuzu ve Karsan'mn sifir, Ford ve Tiirk
Traktor'tin bir, Tofas ve Otokar'in ise iki olarak bulunmustur. Bu risk puanlarina gore firmalarin
Hirose yontemiyle hesaplanan marka degerlerini stirdiirebilme ihtimali ytiksek olan firmalar Tofas
ve Otokar olurken, siirdiirebilme ihtimali diisiik olan firmalar ise Anadolu Isuzu ve Karsan’dur.

Sonug ve Oneriler

Hirose yontemiyle yapilan ¢alismalarda Hirose yontemine bagh kalmarak degisik sektorlerdeki
firmalarin marka degerlerinin hesaplandig1 ve hesaplanan degerlerin Brand Finance, InterBrand
gibi sirketlerin yayinladiklar1 marka degerleri ile kiyaslandig goriilmektedir.

Hirose yontemiyle hesaplanan marka degerlerinde risk faktdriiniin dikkate alinmamasi
sebebiyle literatiirde bu yonde bosluklar oldugu soylenebilir. Bu kapsamda, yeni gelistirilen bu
model marka degerine yeni bir bakis agis1 saglayacaktir. Calismada, Brand Finance’ta ilk 100 marka
arasinda yer alan ve BIST de islem goren otomotiv sektoriindeki firmalarin Hirose yontemine gore
marka degerleri hesaplanmis ve bu marka degerlerini siirdiirebilme ihtimalleri belirlenmeye
calisilmustir.

Hesaplama sonuglarina gore otomotiv sektdrtindeki firmalarin Hirose marka degerlerinin en
yiiksekten en diistige gore siralamasi Ford, Tofas, Ttirk Traktor, Otokar, Anadolu Isuzu ve Karsan
seklinde gerceklesmistir.

Toplam risk diizeyi 2 olan Tofas ve Otakar firmalarinin mevcut marka degerlerini stirdiirebilme
ihtimali yiiksek iken, toplam risk diizeyi 0 olan Anadolu Isuzu ve Karsan firmalarmin marka
degerlerini stirdiirebilme ihtimali duistiktiir. Toplam risk diizeyi 1 olan Ford ve Tiirk Traktor ise orta
risk grubundadir.

Marka degerinin artirlmasinin  6neminin anlasildigr giinimiizde, marka degeri
hesaplamalarinda daha uzun doénemli verilerin kullanilmas: daha tutarli degerlere ulasilmasinm
saglayabilir. Ayrica verilerin uzun dénemli olmasi da sonuglarin giivenilirligini artiracaktir.

Marka degerleme konusunun tilkemizde bir devlet politikas1 olarak benimsenip genel kabul
goren bir marka degerleme yonteminin bulunmas: igin c¢alismalar yapilmasi gerekmektedir.
Boylelikle ayni markanin farkli kurumlarca marka degerinin farkli hesaplanmasinin o6niine
gecilecektir.

Firmalarin da kendileri, markay: etkileyen miisteri sadakati, firma imaji, algilanan kalite gibi
faktorleri arastirarak galismada bulunmalari kendi marka degerlerine katki saglayacaktir. Bu
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noktada onemli olan firmalarin risk diizeylerinin de dikkate alinarak yapilacak olan hesaplamalara
dahil edilmesidir. Arastirmacilar marka degerleme konusunda daha fazla degiskeni ve cesitli risk
faktorlerini kullanarak daha farkli marka degerleme yontemleri gelistirilebilirler.
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Marka Degeri ve Firma Degeri Iliskisi: Finansal Tabanl1 Bir

Model

Brand Value and Company Value Relationship: A Financial Based Model

Oz

Marka soyut bir kavramdir ve marka degerini tam olarak tespit etmek
zordur. Firma degeri ise marka degerine gore daha 6l¢iilebilir bir kavramdir.
Firma degerinin hesaplamalarinda bircok yontem ve bu yontemleri olusturan
degiskenler kullamilmaktadir. Benzer sekilde firma degeri iizerinde etkili
bircok faktor ve degisken bulunmaktadir. Bu baglamda ¢alismanmn amacy;
marka degerinin firma degeri tizerinde etkisinin olup olmadigin belirlemek
ve modellemektir. Bu amag dogrultusunda Borsa Istanbul’da hisseleri islem
goren otomotiv firmalari (Ford Otosan, Tiirk Traktor, Tofas, Anadolu Isuzu,
Karsan, Otokar) arastirma kapsamina alinmustir. 11gili firmalarin 2017 yil
mali tablolarindan elde edilen veriler(net kar, net satislar, aktif biiyiikliik,
toplam borg) ile finansal tabanl marka degerleme ydntemi olan Hirose
yonteminde kullanilan sadakat, genisleme ve prestij degiskenleri regresyon
analizinde kullamilmistir. Calisma sonucunda net kdrin, net satislarin, aktif
biiyiikliigiin, toplam borg¢ tutarinin ve marka degeri degiskenlerinden prestij
degiskeninin firmanin piyasa degeri vizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Sadakat ve genigleme degiskenleri ile firmalarin piyasa degeri arasinda ise
anlaml bir iliski tespit edilememistir.

Abstract

Brand is an intangible concept and it is difficult to determine brand
value precisely. Firm value is a more measurable concept than brand value.
Many methods are used in the calculation of firm value and many variables
that make up these methods are used. Similarly, there are many factors and
variables that influence firm value. In this context The purpose of this study
is to determine and model whether brand value has an impact on firm value.
Fort his purpose, the automotive firms (Ford Otosan, Tiirk Tractor, Tofas,
Anadolu Isuzu, Karsan, Otokar) whose shares are traded in Istanbul Stock
Exchange are included in the research. In the study, The data obtained from
the financial statements of the related companies in the year 2017 were used
in the study. Besides, loyalty, expansion and prestige variables used in the
Hirose method which is a financial based brand valuation method, are used
in regression analysis. As a result of the study, it has been determined that
net profit, net sales, asset size, total debt amount and prestige variable of
brand value are influential on the firm's market value.
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gelmistir. Uretimin yam sira rakipleri ile rekabet edebilecek
konuma gelebilmeleri igcin markalasmak ve markalarmin
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Marka degerinin, firmalarin ortaklik, birlesme veya satin alma stireclerine yon veren ve finansal
acidan rekabetci konum saglayan bir unsur olmasi, markanin iyi degerlendirilmesine ve iyi
yonetilmesine neden olmaktadir. Marka degeri isletmelerin finansal tablolarindaki maddi
varliklarmin yani sira art1 bir degere sahip oldugunu gostermektedir, bu da isletme igin farklilik ve
finansal degerin artmas1 anlamina gelmektedir (Kendirli ve digerleri, 2016: 68) .

Marka soyut bir kavram oldugu igin marka degerini tam olarak tespit etmek zordur. Firma
degeri ise marka degerine gore daha olctilebilir bir kavramdir. Marka degerinin hesaplanmasinda
bircok yontem ve bu yontemleri olusturan degiskenler kullanilmaktadir. Benzer sekilde firma degeri
tizerinde de etkili bircok faktor ve degisken bulunmaktadir.

Marka degeri tanimlar1 genellikle iki perspektife dayanmakta olup bunlardan ilki olan finansal
perspektif, firma degerini vurgulamakta iken ikincisi olan pazarlama perspektifi, markanin tiiketici
goziindeki degerini esas almaktadir. Bunun yan sira Interbrand, Financial World ve Brandfinance
ise karma yontemler kullanmaktadir. Marka degerinin hesaplanmas: tizerinde ise hentiz bir goriis
birligi olusmamuistir(Zengin ve Giingord, 2015: 286)

Daha oncede belirttigimiz gibi firma degerini etkileyen bircok degisken bulunmakla birlikte,
literattir "de halen tam olarak fikir birligine varilamamus finansal oranlar kullanilarak firma degeri
hesaplanabilmektedir.

1. Literatiir Ozeti

Barth, Clement, Foster ve Kasznik (1998), marka degeri tahminleri ile hisse senedi fiyatlar1
arasindaki iliskiyi ve marka degeri tahminlerindeki yillik degisim ve yillik hisse senedi getirileri
arasindaki iliskiyi tahmin etmek i¢in 1991-1996 yillar1 arasinda bir 6rneklem kullanmislardir. Marka
degeri tahminlerinin, hem hisse degeri hem de yillik getirilerle 6nemli 6l¢tide korunduguna dair
kanitlar bulunmustur. Bulgulari, marka degeri tahminlerinin ilgili bilgileri yatirimcilara yansittiginm
ve dolayisiyla hisse senedi fiyatlarina ve getirilere yansidigini tespit edilmistir.

Kalayc1 ve Karakas (2005), hisse senedi getirileri ile finansal oranlar arasmndaki iliskileri temel
analiz yaklasimi cercevesinde incelemislerdir. Calismada, yontem olarak faktor ve regresyon
analizleri kullanilmistir. Calisma, imalat sanayii alt sektorleri olan gida ve igecek; kimya, petrol ve
plastik tirtinler ve orman, kagit ve basim sektorlerini kapsamaktadir. 1996-1997 yillar1 icin,
sirketlerin 6 aylik periyotlarla aciklanan mali tablolarindan elde edilen karlilik, faaliyet, finansal
kaldirag, likidite ve borsa performansi oranlari kullanilarak, bu sektorlerdeki firmalarin ilgili
donemde hisse senedi getirileri agiklanmaya calisilmistir. Arastirma sonucunda, ilgili sektorlerde
hisse senedi getirilerinin karlilik, borsa performans: ve verimlilik oranlariyla agiklandig:
gorulmuistiir.

Kuhn, Alpha, & Pope (2008), B2B baglaminda marka degerlemesini 6l¢gmek igin Keller'in (1993)
miusteri bazli marka degeri modelini kullanmislardir. Arastirma, organizasyonel alicilar arasinda,
bireysel markalarin ve ilgili boyutlarmn tizerinde oldugu kadar, kurumsal markasini, gtivenilirligini
ve personelini de iceren satis organizasyonuna daha fazla énem verdigini ortaya koymustur. B2B
marka degeri piramidinde, miisteri hisleri, B2B marka hakkmin deneyim odakli odagina gore satis-
glic iliskileri ile degistirilmektedir. Ayrica imajlar, B2B organizasyonlari ile ilgili mevcut olan somut
olmayan markalara odaklanarak itibarla degistirilebilir oldugu tespit edilmistir.

Zaichkowsky, Parlee ve Hill (2010), calismalarinda sirketin marka varliklarmi 6l¢mek ve miisteri
iliskilerinin gtictinti artirmak igin bir marka yonetimi stratejisi olusturmaya calismislardir.
Calisamda, tiiketici pazarlarinda marka degerini degerlendirmek icin yaygin olarak kullanilan
Young ve Rubicam (Y & R) BrandAsset Valuator® (BAV), bir endiistriyel B2B saglayicisinin marka
saghgmi degerlendirmek icin uygulanmustir. Musterilere, giiclii ve zayif yonlerini bulmak igin
sirketin algilanan saygisi, alaka diizeyi, bilgisi ve farklilasmasi hakkinda sorular sorulmustur.
Sonuglar daha sonra sirketin genel miisteri algisin1 ve ayni1 zamanda rakiplerini ortaya ¢ikarmak igin
pilot uygulama niteligindedir. Sonuclar, BAV'in firmanin marka degerini degerlendirmek igin
endiistriyel pazarlarda kullanilabilecegini gostermektedir.

Oz, Ayricay ve Kalkan (2011), calismalarinda 2007 yil1 hisse senedi getirilerin, 2006 ve 2005 yil1
finansal oranlar1 kullanilarak 1 veya 2 yil ¢ncesinden tahmin edilmesine yonelik bir model
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gelistirmislerdir. Cok degiskenli istatistiksel bir yontem olan Diskriminant analizi kullanilarak elde
edilen analiz sonuglarina gore, i)1 y1l 6ncesi modelde faaliyet devir hiz1 ve kaldirac degiskenlerinin,
ii) 2 y1l 6ncesi modelde faaliyet devir hizi, kaldirag ve likidite degiskenlerinin hisse senedi getirilerini
onceden tahmininde istatistiksel olarak anlamli olduklar1 belirlenmistir. Dogru simiflandirma
ytizdeleri kullanilarak karsilastirildiginda 2 yil 6ncesi modelin (%91,7 ), 1 y1l 6ncesi modele (%75)
gore daha tistiin oldugu gorulmiistir.

Sharma, Davcik ve Pillai (2016), calismalarinda Ar-Ge harcamalarmin ve marka degerinin
pazarlama performansi tizerindeki etkisinde {irtin izolasyonunun araci roliinii arastirmak i¢in sinyal
teorisi ve dinamik pazarlama yeteneklerini bir araya getirmislerdir. Calisma, CUS firmalarmin,
KOBI ve perakendeci firmalara kiyasla iiriin yeniliklerini ve pazar paylarini daha da gelistirmek igin
Ar-Ge harcamalarmi kullanabildiklerini gostermektedir. Ancak, MNC firmalarinin daha giicli
marka degeri, turtin yeniligini engelleyerek yeni tritinlerinin performansmi olumsuz yodnde
etkiledigi tespit edilmistir. Calismada, 1356 gida markasi icin bir panel verilerini incelemek icin
regresyon ve probit analizini kullanmislardir. Genel olarak, bu arastirma, Ar-Ge harcamalarmnin ve
marka esitliginin, son derece rekabetci {iriin kategorilerinde tirtin inovasyonunu ve pazarlama
performansini etkiledigi stire¢ hakkinda yeni bilgiler ortaya koymustur.

2. Yontem

Bu calismanmn amaci; Borsa Istanbul’da hisseleri islem goren ve Brand Finance tarafindan
yayinlanan ilk 100 sirket arasina giren otomotiv firmalarinin marka degerinin firma degeri tizerinde
etkisinin olup olmadigini belirlemek ve modellemektir. Marka degerini hesaplamak icin 2002
yilinda Japonya Ekonomi Ticaret ve End{istri Bakanlig1'nin ytirtitmiis oldugu bir calisma sonucunda
literatiire kazandirilan Hirose yontemi kullanilmis ve firma degerine etkisi olan net kar, net satislar,
aktif biytikluk, toplam borg gibi degiskenlerin Hirose yontemindeki prestij degiskeni, sadakat
degiskeni ve genisleme degiskeni arasindaki iliskiyi tespit etmek igin regresyon analizi yapilmistir.

PDxSDxGD
MD=——— (1)
¥

Formiilde gosterilen degiskenler sirasiyla, prestij degiskeni (PD), sadakat degiskeni (SD) ve
genisletme degiskeni (GD) 'dir. Ve r risksiz faiz orarudir.

Prestij degiskeni; marka degerinin, isletmeye tirtinlerini rakiplerine kiyasla stirekli olarak daha
yiiksek fiyattan satabilme imkani saglayan ve marka giivenirliginden kaynaklanan fiyat avantajina
odaklanan degiskendir (Zengin ve Giingordi), 2015:288). Prestij degiskeni asagidaki gibi
hesaplanmaktadir:

1 S; Si RPG;
PD = 52?14 [(SMMi ) SMM?) X FG;

Burada;

PD: Prestij degiskenini

S: Isletmenin satis tutarini

SMM: Isletmenin satilan malin maliyetini

S* : Karsilastirma yapilan isletmenin satislarin

SMM*: Karsilastirma yapilan isletmenin satilan malin maliyetini

RPG: Isletmenin reklam ve promosyon giderini

FG: Faaliyet giderini gostermektedir.

Hirose yonteminde ikinci degiskeni sadakat degiskeni (SD); firmanin satislarindaki uzun
donemli istikrarin bir gostergesini olgen degiskendir (Bursali ve Karaman, 2009:292). Sadakat
degiskeni asagidaki formiille hesaplanmaktadir:

_ Hc-0o,
SD = ==% ®)

Burada;

SD: Sadakat degiskenini

Uc : Satilan malin maliyetinin 5 yillik ortalamasini,

0. : Satilan malin maliyetinin standart sapmasini gostermektedir.

] x SMM, 2)

- 205 -



Cam, A.V., Kalkan,Y., Soydas, S.S. & Tasdemir, S.S. (2018). Marka degeri ve firma degeri iliskisi: finansal tabanli bir model. The ISR
Journal of International Scientific Researches, 3(4), 203-207.

Hirose yonteminde kullanilan son degisken ise genisleme degiskenidir. Genisleme degiskeni,
firmanin 6zellikle de markasinin ne kadar yaygmlastigini tespit edebilmek icin yurt dis1 satiglar ile
firmanin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini belirlemeye calismaktadir (Dimbiloglu, 2014:68).

6D = Lot (MR ) T30 | (S050 41 ) ?

Burada;

GD : Genisleme degiskenini

[HR: Isletmenin yurt dis1 satislarini,

XS : Isletmenin ana faaliyet konusu disindaki gelirlerini ifade etmektedir.

3. Veri Seti

Marka degeri igin Borsa Istanbul’da hisseleri islem goren Ford Otosan, Turk Traktor, Tofas,
Anadolu Isuzu, Karsan ve Otokar gibi otomotiv sirketlerinin 2013-2017 yillar1 arasindaki Mali Tablo
kalemleri arastirma kapsamina alinmistur.

Firma degeri icin ise ayni firmalarin 2017 yili1 baz alinarak ilgili firmalarin net kar, net satislar,
aktif buytikliik, toplam borg gibi mali tablo kalemleri arastirma kapsamina alinmistir. Marka degeri
hesaplanmasi icin ise Hirose yontemindeki sadakat, genisleme ve prestij degiskenleri arastirma
kapsamina alinmustir.

4. Bulgular

Marka degeri hesaplamalarinda ve firma degeri hesaplamalarinda kullanilan degiskenler ile
olusturulan model SPSS programi yardimu ile Regresyon analizine tabi tutularak modelin genel
anlamlilig1 test edilmistir. Analiz sonucunda r kare degerinin %99 ¢ikmas: kullanilan bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskeni etkileme giicliniin yiiksek oldugunu, f degerinin %4,9 olarak
¢ikmasi ise modelin genel olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 1: SPSS Model Ozeti

Change Statistics
R R Adjusted R F Sig. F Durbin-
Square | RSquare | Square Watson
Change | Change
Change
999 | 999 ,995 ,999 233,055 0,049 3,053

Marka degeri ve Firma degeri igin olusturulan model asagidaki gibidir.
FD= a+p1.AT+pB2.TB + $3.NK+p4. NS+ 5.PD+ p6 .SD+p7.GD+e
Modelin degiskenlerini inceledigimizde firma degerinin hesaplamasinda kullanilan aktif
toplam, toplam borg, net kar, net satislar ve prestij degiskeninin p degerinin %5 in altinda olmasi bu
degiskenlerin firma degeri {izerinde etkili oldugunu, diger degiskenlerin ise firma degeri tizerinde
etkili olmadig1 anlasiimaktadar.

Tablo 2: SPSS Regresyon Analizi Sonuglar1

Degiskenler St Beta T degeri P Degeri Sonug¢
Sapma

Aktif Toplam 0,651 0,252 1,362 0,040 Mliski var
Toplam Borc 0,751 0,422 1,210 0,044 Iliski var
Net Kar 8,735 0,925 1,367 0,038 Tligki var
Net Satislar 0,661 0,205 1,325 0,040 Mliski var
Prestij D. 0,533 0,245 -1,149 0,045 Mliski var
Genisleme D. 1,562 0,012 1,653 0,947 Miski yok
Sadakat D. 2,365 0,035 1,325 0,765 Migki yok
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Sonug ve Oneriler

Modelde kullanilan prestij degiskeninde kullanilan satislar, satilan malin maliyeti, karsilastirma
yapilan isletmenin satislar1 ve karsilastirma yapilan isletmenin satilan malin maliyeti gibi mali tablo
kalemlerinin kullanilmasi, firmalarmn icin énemli olan nakit akislarini agiklama gticli, marka icin
yapilan harcamalar veya marka maliyetini dogru bir sekilde temsil etmesinden dolay1 bu oranlarin
firma degeri tizerinde etkili oldugu diistintilmektedir.

Firma degeri hesaplanmasinda klasik oranlarmn disina ¢ikilarak isletmelerin mali tablolarinda
maddi olmayan duran varliklar kaleminde gosterilmekte olan marka degerinin dikkate alinmasi
gereklidir.

Calismada firmalarin son bes yillik verileri alinarak marka ve firma degerleri hesaplanmis olup,
tarkli sektorlerde daha uzun donemli firma verileri kullanilabilir.

Firma degeri hesaplamalarinda risk faktorii genellikle dikkate alinmamaktadir. Bu model tilke
riski gibi farkli risk faktorlerini dikkate alarak gelistirilebilir.

Firma degeri ve marka degeri konusunda daha fazla degiskeni kullanarak diger sektorlerde
faaliyet gosteren isletmelerin firma degeri ve marka degeri hesaplamalar: yapilabilir.

Son olarak marka degeri ve firma degerinin hesaplanmasinda tilke olarak daha ¢nce literatiirde
genel kabul gormiis biitiin degiskenlerin kullanilabilecegi ve uluslararas: diizeyde kabul goren bir
yontemin olusturulmas: gerekmektedir.
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Semantik Web’in Marka itibarina Ftkisi Uzerine Bir
Arastirma

A Study on The Effects of Semantic Web on Brand Reputation

Oz

Insanlarn anlamlandirmakta zorlandigr fakat giinliik hayatta siirekli
maruz kaldiklart bir teknoloji olan semantik web, farkinda olmadan ozel ve
sosyal hayati biiyiik oranda etkisi altina aldig dile getirilmektedir. Ancak
konunun yeni olmas: ve insanlar icin oldukca soyut olmasi dolayiswyla tam
olarak kavranamamus olmas: nedeniyle semantik web ile ilgili tatmin edici
derecede fazla ¢calismaya rastlamak miimkiin degildir.

Diger taraftan semantik web’'in en c¢ok kullanan ve onun sundugu
imkdnlardan en fazla yararlananlar ise markalardir. Markalar i¢in muazzam
firsatlar sunan ve dzellikle tiiketicilerle ilgili verilerin toplanmasi, onlarin
anlaml hale getirilerek markalar icin tiiketiciye ulasma ve onlari etkileme
firsatlart sunmas: nedeniyle semantik web teknolojisi yogun bir sekilde tercih
edilmektedir.

Bu arastirma ise semantik web’in markalarin itibarina bir etkisini olup
olmadiimi arastirarak, alana yeni bir katkida bulunmay: amag edinmektedir.
Anket (survey) tekniginin kullamldigr bu calismada, gerceklestirilen frekans,
faktér ve regresyon analizleriyle semantik web ile marka itibar: iliskisi
incelenmektedir. Gergeklestirilen analizlere gére semantik web’'in marka
itibarina etkisi s0z konusudur.
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Abstract
A semantic technology that people find it difficult to make sense of the web,
but they are constantly exposed daily life, private and social life is largely
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semantic web is not possible because it is not fully grasped.

On the other hand it uses semantic web and its most who benefit most
from the opportunities offered by the trademarks. It offers tremendous opportunities for brands and in particular the
collection of data about consumers, consumers reach for their significant because it brought brands and semantic web
technology is preferred to provide opportunities to influence them heavily.

This research is whether the effect on the reputation of the brand investigating semantic web, is aiming to make a
new contribution to the field. Survey of the techniques used in this study, carried frequencies, factor and regression
analysis with brand reputation relationship with the semantic web are examined. The effect of the analysis performed by
the semantic web's brand reputation is concerned

Giris

Teknolojinin getirmis oldugu hizli1 degisim sosyo kiiltiirel hayati, ekonomik hayat: ve bireysel
yasamu buiytik oranda degistirmistir. Bu degisime ayak uydurma ¢abasinda olan insanlar, teknolojik
degisimin ilk donemlerinde bunu basarabilse de giintimiizde teknolojinin hizina yetismek mumkiin
goziikmemektedir. Oyle ki web 1.0'1 zaman igerisinde kavrayan, onu anlamlandiran ve ayak
uyduran insanoglu, web 2.0 ortaya ciktiginda bu islemleri daha hizl bir sekilde gerceklestirmistir.
Ancak web 3.0'1in ortaya ¢ikmasiyla birlikte yapilar arasindaki keskin ayrimlar ortadan kalkmis ve
artik insanlar zaman zaman kullandiklar:1 zaman zaman ise hayatlarina miidahale eden yeni bu yeni
yapilar1 anlamlandirma geregi duymadan sadece kullanmaya baslamislardir.

Diger yapilardan farkli olarak kendisi bir anlamlandirma araci olan web 3.0 diger bir ifadeyle
semantik/anlamsal web, kullanicilari siirekli takip etmeye ve onlarin sanal ortamdaki davranislarin
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veriye doniistiirmekte ve bu verileri anlamlandirarak daha 6nce esi benzeri goriilmemis bir sekilde
kisiye 6zel 6nerilerde bulunmaktadir.

Web 3.0'm en ¢ok kullanildig1 alanlardan birisi markalarin iletisim ¢alismalaridir. Bu durumun
markalari itibarmin olusmasina bir sekilde etki ettigi diistintilmektedir. Bu diistinceden hareketle
bu calismada, web 3.0 marka itibarina bir etkisinin olup olmadig analiz edilmeye calisilmaktadir.

Uygulanan anket teknigiyle elde edilen veriler; frekans, faktor, regresyon analizlerine tabi
tutulmustur. Gergeklestirilen arastirmadan elde edilen veriler incelendiginde semantik web’in
marka itibar1 {izerinde etkisinin bulundugu dile getirilebilmektedir. Semantik web’in marka
itibarma etkisini ele alan ilk ¢alismalardan olmasi nedeniyle énem arz eden bu arastirma, bu
ozelligiyle alana yeni bir katkida bulunmaktadir.

1. Web 3.0 (Semantik Web) Kavram1

Web 3.0, web teknolojisinin bir veri tabanina doniisttirtilmesini iceren, web kullaniminin
etkilesiminin ve kullaniminin evrimini tanimlamak icin kullanilan bir terimdir. Web teknolojilerin
on ytiztine odaklanilmasindan sonra arka planmin gelistirilecegi bir cag1 ifade etmektedir. Tim
Berners-Lee web 3.0'1 oku-yaz-gerceklestir webine benzetmektedir. Web 3.0, yetenekli, bireyler
tarafindan tiretilen ytiiksek kaliteli icerik ve hizmetlerin web 2.0 teknolojilerini kullanan bir platform
olusturma olarak tanimlanmaktadir (Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501). Web 3.0’dan internet
diinyasinin yalnizca insanlarin elinden ¢iktig bir teknoloji olarakta bahsedilmektedir. Bu teknoloji
ile beraber cihazlar aras: etkilesimle internet tizerindeki bilgileri ve bunlarin birbirleri arasindaki
iliski yalnizca insanlar tarafindan degil makinelerle de anlasilabilmektedir. Makineler tiim bilgileri
hafizasinda tutacak ve tipki bir yapay zeka gibi gerekli oldugu alanlarda bu bilgileri paylasacaktir
(Kutup, 2010:14).

Web 3.0 sistemi, semantik web ve anlamsal web olarak da adlandirilmaktadir. Cihazlar arasi
etkilesim saglayarak kullanicilarin sunduklar: igeriklerin anlamlandirilarak, kullanicilarin
sunduklar1 verilerin yorumlanarak yine kullanicilarin ihtiyaglar: dogrultusunda anlamlandirilarak
tekrar kullaniciya sunulmasidir. Bu teknoloji ile beraber cesitli platformda {iretilen bilgilerin
smiflandirilmasi, islenmesi, analiz edilerek yorumlanmas: ve yapay zeka programlari ile insanlarin
hayatlarini kolaylastiracak ¢oztimler tiretilebilmektedir (Kircova ve Enginkaya,2015: 8).

Web siteleri tizerinden elde edilen bilgilere dayali olarak ¢ikariminda bulunan ve bu sayede
kisiye 6zel ve daha etkili sonuglar veren web 3.0 teknolojisi, igerik tabanli arama motoru teknolojisini
temel alarak web siteleri tizerinden topladig: bilgileri derleyerek kisisel farkliliklara veya tzelliklere
(Demirli ve Kiittik, 2010: 100) uygun 6zel ¢oziimler sunabilme yetisine sahip yapilardir.

Web 3.0’dan 6nce igerikler yalnizca kullanicilarin anlayabilecegi sekilde hazirlanmaktaydi fakat
web 3.0 ile beraber artik bu igerikler bilgisayarlar aracilig1 ile islenebilir hale gelmistir. Boylece web
sistemi hem insanlar tarafindan okunacak ayrica makineler tarafindan da anlasilacaktir. Bu sistemin
etkin sekilde gerceklesebilmesi icin bilgisayarlarin yapilandirilmis bilgi kolleksiyonlarma ve
otomatik akil ytirtitme kurallarimin ifade edildigi bir dil saglanmas: gerekmektedir (Kardas, 2008:
17).

Web teknolojilerinin gelisimini web 3.0 teknolojisine kadar su sekilde aktarabiliriz. Web 1.0
doneminde insanlar yalnizca makinalar ile konusuyorlard: yani interaktif bir iletisim
gerceklesmemekteydi. Web 2.0 ile beraber insanlar makinalar disinda artik birbirleriyle de
konusmaya baslamislardir. Web 3.0 teknolojisi ile artik hem makineler hem de insanlar beraber
konusmaktadirlar. Bu gelisim asagidaki sekilde gosterilmektedir:

- 209 -



Aslan E. §. & Kolancit D. (2018). Semantik web’in marka itibarina etkisi tizerine bir aragtirma. The Journal of International Scientific

ISR

Researches, 3(4), 208-220

Web 1.0

Web 2.0

i)

Tuketic

&

-E3
o8
2 5

H OO = [\ <«

¥
??;o r e x
Toketc Cﬂ ?;J
/ Tb"ll!f'c"

N
2%

Ureten
Tuketa

W

vy od

\\\

\

3
Urelen ?j;:

Insanlar Makinatar lie
Konuguyor

Insanlar Birbirleriyle
Konuguyor

Makineler Birbireriyle
Konusguyor

Sekil 1: Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 Gelisimi
Kaynak:https:/ /www.google.com.tr/search?q=web+teknolojilerinin+geli % C5%9Fimi 05.05.2018 tarihinde erisildi

Web 3.0, {ictincii nesil internet ag1 olarakta tanimlanmaktadir. Bu gelisim ile internet sitesinde
yer alan yalnizca sayfalar degil kelimelerin her birinin, ayr1 bir anlami ve boyutu olusmaya
baglamistir. Bunun bir 6rnegi olarak Google arama motorunda yapilan taramalarda insanlara “bunu
mu demek istediniz” ibaresi ile sorulan, yapilan kitap ve giyim alisverislerinde “bunlar da
dikkatinizi cekebilir” veya “asagidaki tirtinlere de bir goz atin” ifadeleri ile Oneriler getiren
yapilarda kendini gostermektedir (Kara, 2016: 3).

Web 2.0 ile web 3.0 arasindaki farklara bakildiginda pek ¢ok agidan farkliliklar gozlenmektedir.
Icerik agisindan web 2.0 doneminde sunulan igerikler bilgisayarlar tarafindan algilanabilmekte ama
anlasilamamaktaydi. Fakat web 3.0 ile beraber bu icerikler artik bilgisayarlar tarafindan anlasilmaya

baslanmustur.

Bir baska fark ise web 2.0 da icerikle ilgili cok fazla sayida sayfa varken geleneksel arama
motorlar1 tizerinden yalnizca birkacina ulasilirken, web3.0’da temel bilesenleri ile resmi semantik
verileri olusturan semantik arama motorlari ile gokca icerige ulasilabilmektedir.

Temel olarak Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerinin farklar1 Tablo 1’de yer almaktadir
(2012'den aktaran Textinart, Yengin, 2015: 49):

Tablo 1: Web 1.0- Web 2.0- Web 3.0 Karsilastirmasi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
Tletisim Yayin Interaktif Cevrimici
Enformasyon Statik Dinamik Tasinabilir ve kisisel
Hedef Kurum Topluluk Kisisel
Kullanim Kisisel web siteleri Bloglar/Wikiler Dosya akislari
Uretim Eglence Yayincilik Yaraticilik
Etkilesim Web Bicimleri Web Uygulamalari Alalli Uygulamalar
Tarama Dizinler Anahtar Kelimeler Baglam-Uygunluk
Reklam Duragan Interaktif Kisgisel
Arastirma Britannica Online Wikipedia Anlamsal Web
Teknoloji Html/Ftp Flash/Java/Xml Rdf/Rdfs/Owl

Kaynak: 2012’den aktaran Textinart, Yengin, 2015: 49

Tablodan da anlasildig1 tizere web 3.0 ile beraber iceriklerde buiytiik degisiklik ve gelismeler
meydana gelmistir. Artik elde edilecek olan bilgilerin kapsami sinirsiz hale gelmis, istenilen igerige

¢ok kolay bir sekilde ulasilmaya baslanmstir.
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2. Marka itibar1 Kavrami

[tibar kavramu ile ilgili literatiir incelendiginde cok farkli tanimlamalar bulunmaktadir. Tim bu
tanimlamalar sonucunda itibar kavrami bir kurum veya kurulusun hem i¢c hem dis hedef kitlesi
tarafindan nasil algilandigini gosteren soyut bir kavramdir. Bu kavram genellikle algilamalardan
olusmakta ve bireyler tarafindan hem olumlu hemde olumsuz bicimde gerceklesmektedir
(Karakose, 2007:2). Itibar kavrami bir kurumun tiiketicilerin géziinde nerede bulunduguna dair
bilgileri vermektedir. Bu bilgiler kurumlarin nasil bir yol izleyecekleri konusunda yoneticilere
biiyiik avantajlar saglamaktadir.

Marka bir veya birden fazla {iiretici veya saticinin {irtin veya hizmetleri tamitmaya ve
rakiplerinden ayirmaya yarayan isim, terim, sembol, tasarim, sekil, isaret renk ve tiim bunlarin
birlesimleridir (Kotler ve Armstrong’dan aktaran, Can, 2007: 226). Bir kurumun marka olabilmesi
i¢in surdirtlebilir rekabet ortaminda tiiketiciye ulasirken onlara saygt duyarak ve tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 dogru bir sekilde tespit ederek pazarda tatmin yaratmada oncii durumda olmasi
gerekmektedir. Kurumlarin pazarda iirtin ve hizmetle beraber daha fazla fayda saglamasi
tiiketicinin zihninde marka hakkinda olumlu gagrisimlar olusturarak marka itibarmin yiiksek
olmasini saglamaktadir (Erdem ve Uslu, 2010: 167).

Bir markanin itibarmin olusmasinda kisilik, kimlik ve imaj kavramlar: 6n plana ¢ikmaktadir.
Kisilik, bir markanin hangi degerlere ve temelinde hangi degerlere sahip oldugudur. Kimlik, bir
markanin kendi goziinde kendisini nasil ve ne durumda oldugu ve i¢ paydaslar tarafindan nasil
algilandigidir. Imaj ise markamin dis paydaslar tarafindan nasil algilandigidir. Bu 3 kavramin
tumiintin birlesiminden itibar kavrami meydana gelmektedir (Karakose, 2007: 4-5).

3. Arastirma

3.1 Arastirmanin Amaci

Bir sekilde interneti kullanan herkesin bilerek veya bilmeyerek bir sekilde yararlandigi bir
uygulama olan web 3.0 teknolojisi, sadece insanlar1 degil markalar1 da etkilemektedir. Markalar bir
taraftan online davranislar sergilerken web 3.0 alt yapisini kullanirken bir taraftan da ttiketicilerinin
davranslarini incelemek ve daha spesifik bir kitleye ulasmak amaciyla web 3.0 teknolojisinden
yararlanmaktadirlar. Bu durum markalar ile tiiketiciler arasinda bir etkilesim meydana
getirmektedir. Bu etkilesimler sonucunda ise markalarin itibarmin olumlu veya olumsuz yonde
etkiledigi duistintilmektedir. Bu ¢alisma, web 3.0'in diger bir ifadeyle semantik/anlamsal webin
marka itibarina etkisinin olup olmadigini ortaya koymay1 amaglamaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Geleneksel medya ve sosyal medyaya gore tizerine ¢ok az ¢alisma bulunan web 3.0 kavrami,
gelecege projeksiyon tutmak ve yeni calismalari destekleme i¢in daha fazla calisiimas:
gerekmektedir. Bununla birlikte web 3.0 ile marka itibari tizerine arastirmaya ise rastlanamamustir.
Bu gergekler dikkate alindiginda bu ¢alisma web 3.0 teknolojilerinin marka itibarina etkisinin var
olup olmadigin ortaya koyacak olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

3.3. Temel Varsayimlar

Arastirmanin temel varsayimi Hi'deki gibi belirlenmistir.

H1. Web 3.0 Marka Itibarin1 Etkilemektedir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin web 3.0'1 ve marka itibarmi konu almasi nedeniyle arastirmanin evreni internet
kullanicilar1 olarak belirlenirken, arastirmanin 6érneklemi ise marka kullanan 18 yasimndan biiytiik
bireyler olarak belirlenmistir.

3.5. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. Online anket (Survey) tekniginden
yararlanilan bu ¢alismada gergeklestirilen arastirmaya 203 denek katilmustir.

Fombrun ve arkadaslarinin gelistirdigi itibar katsayisi olgegi ve kurumsal itibar bilesenleri
olceginden esinlenilerek hazirlanan dlgek ¢ok boyutlu yapiya sahip bir dlcektir ve tlgek icinde 20
soru yer almakta ve bu 20 soru 6 gizil degiskeni olusturmaktadir. Bu gizil degiskenler ise su sekilde
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siralanmaktadir: duygusal ¢ekim, {iriin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, isyeri cevresi, sosyal
ve cevresel sorumluluk, finansal performans seklindedir (Almagik vd., 2010) . Bu o6lcek etrafinda
hazirlanan sorular online ortama (surveey.com) yiiklenmis ve deneklere sanal ortamda ulasilarak
anket formlarmi doldurmalar1 istenmistir. Sosyal medya platformlari, mail ortamlari, whatsapp
gruplar1 araciligiyla linklerin paylasildig1 arastirmada, katilimcilar ilgili linklere tiklayarak agilan
sayfadaki arastirma formunu doldurmuslardir. Elde edilen veriler SPSS 24 programindan
yararlanilarak frekans, anova, faktor ve regresyon analizlerinin gerceklestirilmistir.

3.6 Ontest (Pretest)

Hazirlanan 6lgek uygulanmadan 6nce 6n teste tabi tutulmus ve gerceklestirilen 132 anketin 1
tanesi hatali oldugu gozlendigi icin 131 anket Cronbach’s Alpha degerlerinden semantik web
degiskeninin 0. 852, marka itibar1 degiskeninin 0. 959 oldugu gozlenlenmis ve bu degerlerle dlcegin
arastirma igin gitivenilir oldugu sonucuna varilmistir. Diger taraftan Bartlett testine gore faktor
analizine tabi tutulan 6nermeler ile ana grup arasinda anlamli farkliliklarin oldugu ve KMO
degerlerinin ise marka itibar1 degiskeninde 0,926, semantik web degiskeninde ise 0,835 oldugu
ortaya ¢itkmustir. Bu sonugclar ile bu arastirmanin yapailabilir oldugu sonucuna varilmistir.

Ontest sonucunda gerceklestirilen analizlere bagh olarak olgekte diizeltilme yapilmadan bu
olcek uygulanmaya baslanmuistir.

3.7. Arastirmanin Bulgular1

Gelisen teknolojilerle birlikte hiz kazanan degisim stirecinin bir sonucu olarak bir ¢ok insanin
farkinda olmadan deneyimledigi web 3.0 diger bir ifadeyle semantik (anlamsal) web, sadece
insanlarin hayatmna degil markalar icinde yeni deneyimler sunmaktadir. Bu deneyimleme
stireglerinin otomatik olarak markalar: da etkisi altina aldig1 distintilmektedir. Bu yaklasimdan
hareketle gerceklestirilen bu arastirmada elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin
demografik 6zelliklerinin asagidaki sekilde oldugu ortaya cikmaktadur.

3.7.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilar yas agisindan incelendiginde biiyiik oranda 18-24 yas araliginda (%57,6) yer
aldiklar1 gortilmektedir. Bunun yaninda ikinci biiytik katilimci grubunun 25-31 yas araligindaki
(%32,0) kadin ve erkeklerden olustugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Yas Dagilimlar:

Yas Frekans Yiizde
18 yas alt1 2 1
18-24 117 57,6
25-31 65 32,0
32-38 13 6,4
39-45 2 1
46-52 2 1
Kayip Veri | 2 1
TOPLAM | 203 100

Katilimcilar cinsiyet agisindan incelendiginde ise (bkz Tablo3) %67,8’inin kadinlardan
%32,2’sinin ise erkeklerden olustugu goriilmektedir. Diger taraftan medeni durumlari acisindan ise
%76,5"inin bekar, %32,5’inin ise evli bireylerden olusmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyet ve Medeni Durum Ag¢isindan Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans | Yiizde | Medeni Durum | Frekans | Yiizde
Kadin 137 67,8 Evli 47 23,5
Erkek 65 32,2 Bekar 153 76,5
TOPLAM 202 100 TOPLAM 202 100

Katilimcilar egitim durumu agisindan incelendiginde en fazla katilimin lisans egitimine sahip
bireylerden saglandigini goriilmektedir. Bunu onlisans egitimi alanlar ve lisanstistii egitim alanlar
izlemektedir. Bu durumun olusmasinda semantik web konusunun yeterince bilinmemesi etkili
oldugu diistntlmektedir. Ctinkii ilerleyen asamada katilimcilara semantik web ile ilgili sorulan
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sorularda arastirmacilarin bilgi sahibi olmadiklar: i¢in arastirmay1 tamamlamadan ¢ikis yaptiklar:
geri dontisleri yapilmustir. Katilimeilar gelir durumu agisindan incelendiginde ise en fazla katilimin
2.000 tl ve alt1 gelir grubundaki bireyler (%56,1) tarafindan saglandig1 ve ayrica 2001-4000 TL
arasindaki gelir grubundaki bireylerin de (%33,8) ytiksek bir katilim sagladiklar1 gortilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Egitim ve Gelir Durumu Ac¢isindan Dagilimlar:

Egitim Durumu | Frekans | Yiizde | Gelir Durumu | Frekans | Yiizde
Tlkokul 1 /5 2.000 TL ve alt1 | 78 56,1
Ortaokul 2 1,0 2001-4000 TL | 47 33,8
Lise 16 8,3 4001-6000 TL | 13 9,4
Onlisans 23 12,0 6001-8000 TL |1 7
Lisans 130 67,7 TOPLAM 139 100
Lisanstistii 20 104

TOPLAM 192 100

Mesleki acidan incelendiginde ise en fazla katilimcinin 6grencilerden oldugu (%23,2), ikinci
sirada iletisimcilerin (%8,9), tictincti sirada Miihendislerin (%8,4) ve dordiincti sirada 6gretmenlerin
(%7,9) en fazla katihm gosterdikleri gortilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Egitim ve Gelir Durumu Ac¢isindan Dagilimlar:

Meslek Frekans | Yiizde | Meslek Frekans | Yiizde
Bankaci 2 1,0 Danisman 3 1,5
Guvenlik Gici | 3 1,5 Esnaf 4 2,0
Ev Hanimu 12 59 Fotografci 2 1,0
Grafiker 2 1,0 Hemsire 2 1,0
Iktisatct 2 1,0 [K. Uzman 2 1,0
Isci 9 4,4 Issiz 15 7,4
Heti§imci 18 8,9 Memur 10 4,9
Mimar 2 1,0 Muhasebeci 6 3,0
Miihendis 17 8,4 Ogrenci 47 23,2
Ogretmen 16 7,9 Pazarlama 2 1,0
Serbest Meslek 2 1,0 Tekniker 6 3,0
Usta 3 1,5 Uzman 4 2,0
Diger 8 3,9 TOPLAM

Diger taraftan denekler ikamet ettikleri sehirler acisindan incelendiginde ise en fazla katilimin
%38,4 ile Trabzon, %15,8 ile Rize, %9,9 ile Istanbul, %6,9 ile Giimiishane, %4,9 ile Ankara’dan
saglandig1 goriilmektedir. Bu arastirmaya toplamda 29 ilden katilim saglanmustir.

3.7.2. Teknoloji Kullanimina Yonelik Tutumlar

Katilimcilara akilli telefon kullanim kullanmadiklar: ve sosyal medya hesaplarina sahip olup
olmadiklar1 sorulmus ve bu iki soruya katilimcilarin tamami (%100) olumlu yoéniinde cevap
vermislerdir. Yine bu kisilere Semantik Web/ Web 3.0/ Anlamsal Web gibi kavramlardan haberdar
olup olmadiklart soruldugunda (bkz. Tablo 6.) evet cevabmi verenlerin %24.1, hayir cevabini
verenlerin ise %75.9 oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 6: Semantik Web/ Web 3.0/ Anlamsal Web’den Haberdar Olma Durum

Frekans Yiizde
Evet 49 24,1
Hayir 154 79,9
TOPLAM 203 100

Katilimcilara, kendi sosyal ortamlarda konusulan konularla ilgili reklam mesajlar1 alip
almadiklar1 sorulmus ve katilimcilarin reklam mesajlar aldiklar: yontine %74,8 oraninda evet cevabi
verdikleri gortilmektedir. Hayir diyenlerin orani ise sadece %25,2"dir.
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Tablo 7: Sosyal Ortamlarda Konusulan Konularla Tlgili Reklam Mesaji Alma Durumu

Frekans Yiizde
Evet 151 74.8
Hayir 51 25.2
TOPLAM 202 100

[nsanlara semantik web’in en onemli &zelliklerinden birisi olan kullanicilarla ilgili datalar:

toplama ve bu datalar1 anlamlandirarak yeni veriler tiretme islemi dikkate alinarak sorulan “akilli
cihazlarin veya internette takip edilen bir sayfanin insanlar1 cevresindeki insanlardan daha iyi
taniyrp tanimadig1” sorusuna (Tablo 8) katilimcilarn %37,1'i evet yanitin1 verirken, %62,9'u hayir

yanitin1 verdigi gortilmektedir.

Tablo 8: Akilli Cihazin veya Internette Takip Edilen Bir Sayfanin Kisiyi Cevresindeki
Insanlardan Daha Iyi Tanima Durumu

Frekans Yiizde
Evet 75 37,1
Hayir 127 62,9
TOPLAM 202 100

Arastirmaya katilan deneklerin %44,6’s1, gelecekte robotlarin insanlardan daha akilli olacagini
duistintirken %55,4"ti ise hayir cevabini vererek bu goriise katilmadiklarini beyan etmislerdir.

Tablo 9: Gelecekte Robotlarin Insanlardan Daha Akilli Olacagina Yonelik Tutumlar

Frekans Yiizde
Evet 90 44,6
Hayir 112 55,4
TOPLAM | 202 100
Diger taraftan katilimcilarin  %37,6's1  gelecekte robotlarn insanlar1  yonetecegini
diisinmektedir. Bu gortise katiimcilarin %62,4'tc hayir cevabmi vererek katilmadigini
belirtmektedir.

Tablo 10: Gelecekte Robotlarin Insanlar1 Yonetip Yonetemeyecegine Yonelik Tutumlar

Frekans Yiizde
Evet 76 37,6
Hayir 126 62,4
TOPLAM 202 100

3.7.3 Marka Itibar1 Bilesenleri Faktor Analizi

Marka itibar1 bilesenleriyle ilgili ifadelerin yer aldig1 bu arastirmada, 20 ifade faktor analizine
tabii tutulmus ve elde edilen veriler incelendiginde Fombrun'un itibar 6lceginin markalara
uyarlanmasiyla olusturulan bu lgekte, 3 marka itibar faktoriiniin ortaya ciktig1 goriilmektedir.

Tablo 11: Marka Itibarin1 Bilesenleri Faktor Analizi Tablosu

|ORT [S.S [FAC1 |FAC2 [FAC3
Beklenti Faktorii
Markalarin  trtinleri/hizmetleri  ytiksek | 4,30 ,914 ,787
kalitede olmasi gereklidir.
Markalar ¢evrenin korumasi konusunda ilgili | 4,33 ,398 ,783
olmalidirlar.
Markalar tirettikleri tiriin ve hizmetlerin | 4,36 ,962 778
arkasinda sonuna kadar durmalidirlar.
Marka biinyesinde bulunan bireyler insanlara | 4,36 ,893 ,763
iyi davranmalidirlar.
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Markalarin sunduklari tirtin/ hizmetin | 4,38 ,884 ,753
kalitesiyle 6denen paranin karsilig1 verilmesi
gerekmektedir.

Markalarin yonetim kademelerinin gelecege | 4,16 ,909 ,743
dair net bir vizyonu bulunmalidir.
Markalar yenilikgi tirtin  ve hizmetler | 4,31 ,904 ,742
sunmalidirlar.
Markalar sosyal davalari desteklemeli ve | 4,19 ,937 ,704
yardimsever olmalidirlar.
Markalar btinyesinde iyi ve yetenekli | 4,12 1,037 ,686
calisanlara sahip olmalidirlar.
Marka btinyesinde calisanlar iyi | 4,18 ,999 ,604
yonetilmelidir.
Markalarin ~ gelecege  yonelik  giiglii | 4,04 ,961 ,584
beklentilerinin olmas1 gerekmektedir.
Markalarin fiziksel goriintimleri | 4,10 ,954 ,513
begenilmelidir. (ambalaj, logo, sirket binasi,
sube vs)

Vizyon Faktorii

Markalar yatirrm yapmak icin riski disuk, | 3,60 1,055 ,826
getirisi ytiksek bir secenek olmalidirlar.
Markalarin karlilik diizeylerinin iyi olmasi | 3,64 1,050 ,753
gerekmektedir.
Markalar rakiplerinden daha fazla varlik | 3,93 ,956 ,651
gostermeli ve rakiplerinden daha {istiin
olmalidirlar.

Markalar pazardaki firsatlar1 cabucak fark | 3,76 1,084 ,632
edip kendi lehine kullanabilmelidirler.
Markalarin yonetim kademeleri mitkemmel | 3,99 ,987 571
diizeyde liderlik 6zelligine sahip olmalidur.
Duygusal Cekim Faktorii

Markalar, marka olmayan {irtin ve | 3,69 1,037 ,827
hizmetlerden daha sempatiktirler ve bireyler
bu markalara daha ¢ok sayg1 duymaktadirlar.

Markalar, marka olmayan tiirtinlere oranla | 3,79 1,061 ,815
toplumun genelinde daha olumlu hislere

sahiptirler.

Markalarin  miisteride giiven duygusu | 3,71 1,029 ,663
olusturdugunu diistiniiyorum.

Ozdeger (Eigenvalue) 10,708 | 1,550 1,209
Aciklanan Varyans 53,540 | 7,748 6,046
Cronbach’s Alpha ,949 ,846 ,807
KMO Measure of Sampling Adequacy ,936

Barttlett’s Test of Sphericity X2=3045,789 S.D=190 p=,000

Gerceklestirilen arastirmada marka itibar1 bilesenlerine yonelik hazirlanan 6lgek uygulanmistir.
Elde edilen veriler incelendiginde arastirmanin miikemmel derecede giivenilir (Cronbach’s Alpha
,951) ve gecerli (KMO ,936) oldugu goriilmektedir. Barttlett's testine gore onermeler ile ana grup
arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p=,000) goriilmektedir. Analiz sonucunda varimax rotasyonlu
ozdegerleri (eigenvalue) 1’den buiyiik olan ve maksimum ytikleme diizeyi 818 minumum ytiikleme
diizeyi ise ,400 olan 3 faktor elde edilmistir. Fombrun ve arkadaslarmin kurumsal itibar1 bilesenleri
odakli calismalarinin markalara uyarlanmasiyla hazirlanan marka itibar1 6lcegi faktdr analizi
sonuglarina gore, 5 olan faktor sayisinin 3 faktore duistiigii goriilmektedir. Bu nedenle marka itibari
faktorlerinin kurumesal itibar faktorlerinden farkli olarak yeniden isimlendirilmesi zorunlu hale
gelmistir. Bu faktorler ise beklenti, vizyon ve duygusal ¢ekim faktorii olarak isimlendirilmistir.
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Birinci faktor olan beklenti faktoriiniin gtivenilirlik degeri olan Cronbach’s Alpha =949,
ozdegeri (eigenvalue) 10,708'dir ve toplam varyansin %53,540'm1 agiklamaktadir. Toplamda 12
onermeden olusan Beklenti faktoriinii olusturan 6nermelerin maksimum ytikleme diizeyleri 818 ve
en diuistik ytikleme degeri ise ,513 olarak gerceklesmistir. Bu ¢nermelerin ortalamalar1 dikkate
alindiginda ise en yiiksek katilimin “markalarin sunduklar: tirtin/hizmetin kalitesiyle 6denen
paranin karsilig1 verilmesi gerekmektedir” onermesine gerceklestigi (4,38) goriilmektedir. Tkinci
sirada ise markalarin {irettikleri tirtinlerin arkasinda sonuna kadar durmalar1 (4,36) ve marka
biinyesinde bulunan bireylerin insanlara iyi davranmasi gerektigi (4,36) dnermeleri yer almaktadur.

Ardindan ise markalarin ¢evreyi koruma konusunda ilgili olmalar1 (4,33), yenilik¢i tirtin ve
hizmetler sunmalar1 (4,31), markalarin tirtin ve hizmetlerinin ytiksek kalitede olmas: (4,30), sosyal
davalar1 desteklemeleri ve yardimsever olmalar1 (4,19), marka biinyesinde c¢alisanlarmn iyi
yonetilmesi (4,18), yonetim kademelerinin gelecege dair net bir vizyonun bulunmasi (4,16),
markalarin biinyelerinde iyi ve yetenekli calisanlara sahip olmalar1 (4,12) ve markalarin fiziksel
gortimlerinin begenilmesi (ambalaj, logo, sirket binasi, sube vs) (4,10) ve markalarin gelecege
yonelik gticlti beklentilerinin olmasi gerekliligi (4,04) onermelerine yukaridaki siralama da katilim
gosterilmistir.

Gtvenilirlik degeri (Cronbach’s Alpha) 846 olan vizyon faktorii incelendiginde bu faktoriin 5
onermeden olustugu goriilmektedir. Maksimum ytikleme degeri ,826 ve minimum ytiikleme degeri
ise ,571 olan vizyon faktortuniin 6zdegeri 1,550 olarak gerceklesmis ve toplam varyansm ise
%7,748'ini agiklamaktadir. Bu faktorti olusturan ifadeler dikkatle incelendiginde ise en fazla
katilimin “markalarin yonetim kademeleri miikemmel diizeyde liderlik 6zelligine sahip olmalidir”
onermesine (3,99) saglandig goriilmektedir.

Ikinci sirada ise “Markalar rakiplerinden daha fazla varlik gostermeli ve rakiplerinden daha
tisttin olmalidir” onermesinin (3,93) geldigi, ti¢lincti sirada “Markalar pazardaki firsatlar: cabucak
fark edip kendi lehine kullanabilmelidirler” 6nermesi (3,76) gelmektedir. Bu 6nermeleri takiben ise
“Markalarin karlilik diizeylerinin iyi olmasi gerekmektedir” onermesi (3,64) ve “Markalar yatirim
yapmak icin riski diistik, getirisi yiiksek bir secenek olmalidirlar” 6nermesi (3,60) gelmektedir.

Ugtincti faktor olan Duygusal Cekim Faktorii ise, 3 énermeden olusmaktadir. Giivenilirlik
degeri ,807 olarak gerceklesen Duygusal Cekim Faktortuntin 6zdegeri 1,209 olarak gerceklesmistir.
Toplam varyansin %6,046’s1n1 aciklayan bu faktoriin en yiiksek yiikleme degeri ,827 iken, en duistik
yiikleme degeri ise ,663 olarak gerceklesmistir. Duygusal Cekim Faktoriinti olusturan énermelerin
ortalamalar1 incelendiginde en yiiksek ortalamanmn “Markalar, marka olmayan tirtinlere oranla
toplumun genelinde daha olumlu hislere sahiptirler.” nermesine (3,79) ait oldugu, ikinci en ytiiksek
ortalamanimn “Markalarin miisteride giiven duygusu olusturdugunu diistiniiyorum.” 6nermesine
(3,71) ait oldugu ve “Markalar, marka olmayan tiriin ve hizmetlerden daha sempatiktirler ve bireyler
bu markalara daha ¢ok saygi duymaktadirlar” 6nermesinin ise 3,69 ortalamayla {ictincti sirada yer
aldig gortilmektedir.

3.7.4. Semantik Web’e Yonelik Tutumlar

Gergeklestirilen literatiir taramasindan elde edilen veriler 1s181nda hazirlanan Semantik Web’e
yonelik tutumlar dlgeginde 13 6nermeye yer verilmistir. Ancak bir 6nerme, faktor yiikii ,400"tn
altinda olmasi nedeniyle analizden c¢ikarilmis ve 12 6nerme faktor analizine tabi tutulmustur.
Cronbach’s Alpha degeri ,823 olan bu arastirmanin, KMO degeri ise ,816 olarak gerceklesmistir. Bu
durum bu ¢alismanin ¢ok iyi derecede giivenilir ve gegerli oldugunu ortaya koymaktadir. Barttlett’s
testine gore ana kiitle ile onermelere arasinda anlaml farkliligin da oldugu (p=,000) goriilmektedir.
Gergeklestirilen analiz sonucunda Semantik Web’e yonelik tutumlarin 3 faktorde yigilma
gosterdikleri gortilmektedir. Bu faktorler ise sirasiyla dogal karsilama faktori, tesvik faktorii ve
endise faktorii olarak isimlendirilmisledir.
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Tablo 12: Semantik Web’e Yonelik Tutumlarin Faktor Analizi Tablosu
|ORT |[S.S |FAC1 |FAC2 |[FAC3

Dogal Karsilama Faktorii

Akialli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,67 1,273 ,818
gerceklestirdikleri tiim islemler kayit altina

alimmalidar.

Alkalli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,61 1,219 ,803

gerceklestirdikleri tiim islemlerin analiz
edilmesiyle elde edilen bilgilerin giivenlik
amactyla kullanilmasinda bir sakinca yoktur.
Akilli cihazlar ve internet tizerinde benim | 2,33 1,150 ,748
gerceklestirdigim tiim islemlerin kayit altina
alinmasi dogaldir.

Akalli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,12 1,133 ,668
gerceklestirdikleri tim islemlerin analiz
edilmesiyle elde edilen bilgilerin ticari amacl
kullanilmasinda bir sakinca yoktur.

Tesvik Faktorii

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,62 1,076 ,859
¢ikan reklamlar tercihlerimin degismesinde

etkilidir.

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,82 1,181 ,798

¢itkan reklamlar beni internetten alisveris
yapmaya tesvik etmektedir.

Akilli cihazlar ve internette bana 6zel sunulan | 2,40 1,132 ,646
hizmetler degerli oldugum hissi

uyandirmaktadir.

Akalli cihazlar ve internet iizerinde insanlarin | 2,75 1,121 ,610

yaptiklar tim islemlerin kayit altina alinmast
ve bu bilgilere dayanarak bana oneriler
sunulmasi hayatimi kolaylastirmaktadir.

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,89 1,178 ,492

cikan reklamlar beni sagirtmaktadar.

Endise Faktorii

Alkalli cihazlar ve internet tizerinden bir konu | 3,23 1,197 ,871

ile ilgili bana 6zel sunulan reklamlar, 6zel
hayatimin mahremiyeti konusunda beni
endiseye sevk etmektedir.

Internette aradigim bir konu ile ilgili karsima | 2,85 1,089 771
¢ikan reklamlar beni endiseye sevk

etmektedir.

Akialli cihazlar ve internet tizerinden bir konu | 3,22 1,170 ,756

ile ilgili bana ©6zel karsima ¢ikan reklamlar
bende takip edildigim hissi uyandirmaktadir.

Ozdeger (Eigenvalue) 4,367 2,088 1,167
Aciklanan Varyans 36,394 | 17,403 | 9,722
Cronbach’s Alpha ,807 ,789 ,750
KMO Measure of Sampling Adequacy ,816

Barttlett’s Test of Sphericity X2=947,970 S.D= 66 p=,000

Dogal karsilama faktorii olarak isimlendirilen birinci faktoriin degerleri incelendiginde, bu
faktortin cronbach’s Alpha degerinin ,807 oldugu yani ¢ok iyi derecede gtivenilir oldugu
goriilmektedir. Ozdegeri (eigenvalue) 4,367 olarak gerceklegsen bu faktoriin toplam varyansin
%36,394"tinti acikladig1 goriilmektedir. Toplam 4 énermeden olusan Dogal Karsilama Faktoriinii
olusturan 6nermelerin maksimum ytiikleme degeri ,818 ve minimum ytikleme degeri ise ,668 olarak
gerceklesmistir. Bunun yani1 sira bu faktorler ortalamalar: tizerinden incelendiginde katilimcilarin
iki onermeye katilim gosterdigi, iki onermeye ise katilim gostermedigi gortilmektedir. Katilim
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gosterilen 6nermeler, “ Akilli cihazlar ve internet tizerinde insanlarin gerceklestirdikleri tiim islemler
kayit altina alinmalidir” (2,67) ve “Akilli cihazlar ve internet tizerinde insanlarin gergeklestirdikleri
tim islemlerin analiz edilmesiyle elde edilen bilgilerin gitivenlik amaciyla kullanilmasinda bir
sakinca yoktur.” (2,61) seklinde ifade edilebilir. Katilim gosterilmeyen “Akilli cihazlar ve internet
tizerinde benim gergeklestirdigim ttim islemlerin kayit altina alinmasi dogaldir” (2,33) ve “Akillh
cihazlar ve internet {izerinde insanlarin gerceklestirdikleri tiim islemlerin analiz edilmesiyle elde
edilen bilgilerin ticari amagli kullanilmasinda bir sakinca yoktur.” (2,12) 6nermeleri dikkat ¢ekicidir.

Ikinci faktor olan tesvik faktor ise, bes dnermeden olusmaktadir. Iyi derecede giivenilir
(Cronbach’s Alpha, ,789) kabul edilen bu faktor, 2,088 6zdegere sahiptir ve toplam varyansin
%17,403"tinti aciklamaktadir. Tesvik faktoriinti olusturan bes faktor incelendiginde bu 6nermelerin
maksimum ytikleme degeri ,859 ve minimum yiikleme degeri ise ,492’dir. Bu 6nermeler ortalamalar:
acisindan incelendiginde ise katiim dtizeyleri dusiik olmakta birlikte 4 6nermeye olumlu, 1
onermeye ise olumsuz katiim s6z konusudur. Daha acik bir ifadeyle katilimcilar, internette
aradiklar1 konu ile ilgili karsilarina ¢ikan reklamlara sasirdiklarin (2,89), onlar1 alisveris yapmaya
tesvik ettigini (2,82) ve yine bu reklamlarin tercihlerinin degismesinde etkili (2,62) oldugunu dile
getirmislerdir. Ayrica Akilli cihazlar ve internet tizerinden yaptiklar: tim islemlerin kayit altina
alinmas1 ve bu bilgilere dayanarak onlara oneriler sunulmasmin hayatlarin1 kolaylastirdig:
gortisiine katildiklarini (2,75) dile getirmislerdir. Diger taraftan katiimcilar akilli cihazlar ve
internette kendilerine 6zel sunulan hizmetler, degerli olduklar1 hissini uyandirdig: gortistine biiytik
oranda katilim gostermedikleri (2,40) gortilmektedir.

Uctincii faktor ise endige faktorii olarak tanimlanmigtir. Cronbach’s Alpha degeri ,750 olan
endige faktorii giivenilir kabul edilmektedir. Ozdegeri 1,167 olan bu faktor, toplam varyansin
%9,722’sini agiklamaktadir. Minimum ytikleme degeri ,871 olan ve minimum ytiikleme degeri ,756
olan endise faktorti, toplam 3 ©Onermeden olusmaktadir. Bu faktorii olusturan oOnermeler,
ortalamalar1 acisindan incelendiginde tamamina olumlu bir katilm oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimcilar, Akilli cihazlar ve internet tizerinden bir konu ile ilgili kendilerine 6zel sunulan
reklamlarin 6zel hayatlarinin mahremiyeti konusunda kendilerini endiseye sevk ettigini (3,23),
kendilerinin takip edildigi hissi uyandirdig (3,22) ve onlar1 endiseye sevk ettigi goriislerine hakim
olduklarini (2,85) dile getirmislerdir.

3.7.5. Semantik Web’in Marka Itibarina Etkisine Yénelik Etkisi Ile Ilgili Regresyon Analizi

Semantik web’in marka itibarma etkisinin 6l¢tildtigti regresyon analizi verileri incelendiginde
semantik web’in marka itibari ile arasinda anlamli bir iliski oldugu (p=,013) goriilmektedir. Model
1, semantik web’in marka itibarmna etkisinin %2,6’si1 agikladig1 ifade edilebilir. Tablo 13’e gore
semantik web’de meydana gelebilecek 1 birimlik artik marka itibarinda %1,81 orandan bir standart
sapmalik degiseme neden olabilmektedir. Diger taraftan model 1'in anlamli oldugu (F= 6,305
(p=,013)) dile getirilebilir.

Tablo 13: Semantik Web'in ile Marka itibar iliskisinin Regresyon Analizi

MARKA ITIBARI
BETA P
SEMANTIK WEB 181 ,013
Uyarlanmis R? ,026
F 6,305 (p=,013)
Semantik Web Model 1 » Marka Itibar

Sekil 2: Semantik Web’in, Marka Itibari ile Iliskisi

Semantik Web degiskenini olusturan faktorlerin her birinin marka itibar1 ile iligkisi
incelendiginde ise goriilmektedir ki, dogal karsilama faktor (p=,713) ve tesvik faktorii (p=,176) ile
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marka itibar1 arasinda anlaml bir iliski yoktur. Ancak endise faktorii ile marka itibar1 arasinda
anlamli (p=,019) arasinda anlaml: bir iliski bulunmaktadir.

Semantik Web faktorlerinin marka itibarina etkisinin %5,5'ini agiklayan model 2'nin anlamh
oldugu (F= 4,939 (p=,002)) gortilmektedir. Anlaml iliski olan endise faktoriiniin marka itibarinda
meydana getirebilecegi degisim orani incelendiginde, %1,40 oranda bir standart sapmalik degisim
etkisinden s6z edilebilir.

Tablo 14: Semantik Web Faktérleri ile Marka Itibari iligkisinin Regresyon Analizi

MARKA ITIBARI
BETA P
Dogal Karsilama Faktorii -,022 ,713
Endise Faktorii ,140 ,019
Tegvik Faktorii ,114 ;176
Uyarlanmis R2 ,055
F 4,939 (p=,002)
Dogal Karsilama Faktorii .
Endise Faktorii » Model 2 » Marka Itibar1
Tesvik Faktorii

Sekil 3: Semantik Web Faktorlerinin Marka itibari Ile Tliskisi

Sonug

Insanlarin biiyiik bir kismi tarafindan bir nebze olsun kavranan ve sosyal hayata adapte edilen
web 1.0 yani statik web ve web 2.0 yani sosyal medya, 6zel hayatta ve sosyal hayatta herseyi
degistirmistir. Bu iki teknolojik devrimin ardindan gelen web 3.0 diger bir ismiyle Semantik
Web/ Anlamsal Web’in yasatmis oldugu degisim, insanlar tarafindan tam olarak kavranamamustir.
Toplumun 6nemli bir kesimi tarafindan semantik web’in ne anlama geldigi ve neye, nasil bir etkide
bulundugu bilinmemektedir. Ancak her internet kullanicis1 veya akilli cihaz kullanicisinin farkinda
olarak veya olmayarak bir gerceklik olarak kendisini hissettirmektedir. Semantik web ve ardindan
gelecek olan teknolojik gelismeleri muhtemelen daha az kavramak zorunda kalacak olan ve bu
anlamdaki cabalar1 sadece belirli bir ztimrenin eline birakacak olan insanoglu igin belki de her sey
yeni baglhyor.

Iste tam bayle bir ortamda bu aragtirmaya konu edilen semantik web kavrami, marka itibariyla
iliskilendirilmeye calisilmistir. Semantik web’in marka itibarina bir etkisinin olup olmadiginin
arastirildigi bu calismada 6ncelikle arastirmaya katilan bireylere semantik web hakkinda bilgi sahibi
olup olmadiklar1 sorulmus ve katiimcilarin %79,9'u hayir cevabini1 vermistir. Bununla birlikte
insanlarm 9%74,8’i sosyal ortamlarinda konustuklar1 konuyla ilgili reklam mesaj1 aldiklarmni dile
getirmislerdir. Bu durum insanlarin semantik web’in farkinda olmadan onu deneyimlemeye devam
ettiklerini gostermektedir.

Iki farkli olcegin kullanildig: bu ¢alismada semantik web ile ilgili gergeklestirilen faktor analizi
sonucunda 3 boyuta ulasilmistir. Bunlar ise, dogal karsilama, tesvik ve endise faktorii olarak
isimlendirilmislerdir. Fombrun ve arkadaslarinin kurumsal itibar bilesenleri o&lceginden
yararlanilarak hazirlanan marka itibar: bilesenleri ¢lgeginin uygulanmasiyla elde edilen verilerin
faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda 3 faktor elde edilmistir. Fombrun ve arkadaslarimn 5
faktoriinden farkli olarak 3 faktor etrafinda yigilma gosteren marka itibar1 bilesenleri, beklenti
faktort, vizyon faktorii ve duygusal ¢ekim faktorii olarak isimlendirilmistir.

Tum bu verilerden hareketle gergeklestirilen regresyon analizi sonuglari incelendiginde
semantik web’in marka marka itibarma diisik de olsa bir anlamli bir etkisinin oldugu dile
getirilebilir. Faktorlerin ayr1 ayr etkisine agisindan incelendiginde ise sadece endise faktoriiniin
marka itibarina anlamli bir etkide bulundugu sonucuna ulasilmstir.

-219 -



Aslan E. S. & Kolanci D. (2018). Semantik web’in marka itibarina etkisi iizerine bir arastirma. The Journal of International Scientific ISR
Researches, 3(4), 208-220

Farkli arastirmalarla test edilmeye muhta¢ olan bu sonuglar, semantik web’in markalarin
itibarma etkilerinin oldugunu ortaya koymaktadir.
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Insan Mekan Iliskisi Olceginde Kent Kimligi ve Giimiishane

Ornegi

Urban Identity and Giimtiishane Case in Terms of Urban Geography

Oz

Kentlerin ozniteliklerinin farklihgimi vurgulayan kent kimligi kavramu igin,
cografi ortanun 6zellikleri baskin ve belirleyici unsurdur. Kentlerin fiziki
cografya dzellikleri olarak jeolojik ve jeomorfolojik yapisi, iklim, bitki ortiisii ve
hidrografyasinin elverisliligi kadar; begeri zellikleri olarak niifus, tarim, sanayi,
turizm, madencilik, e§itim, saglik, ulagim, ticaret, pazarlama, arazi kullanimi ve
yonetimi, sosyal, kiiltiirel ve idari yapi, gtivenlik gibi fonksiyonel 6zellikleri de
kimlikle dogrudan veya dolayl iliskilidir. Kentlerin kurulduklari mekinda
islevsel ozellikler kazanmasi, izl bir gelisim stirecine girmesinde etkili olurken,
bu iglevlerin  dnemini  kaybetmesi  gelisimini  durdurmakta  hatta
geriletebilmektedir. Bu durum mekdna baglh gerceklestigi gibi beseri faktdrlerin
seciciligi cercevesinde de degisebilir. Kentlesme olgusunun bagladigi ilk
caglardan giiniimiize, kentlerdeki sosyal ve kiiltiirel isleyis kentlerin cografi
karakterini simgeler. Insanoglu vyerlesim icin sectigi fiziki ortama mekdn
karakterini yiiklerken, onu anlays, algilayis ve uzmanhigiyla insa eder. Kentler
var oldugu déneminde yasayan toplum ve uygarligin en gorkemli eseri olabildigi
gibi, gecmisinden ve sahip oldugu degerlerden uzaklasmis, yasayanlariyla
kiiltiirel, sosyal ve psikolojik agidan uyumsuz bir yapida da olabilmektedir.
Kimlik, bu agidan énemli olup, canli bir organizma olan yasayan kent olgusu,
mekan ve sosyal ortamla uyumlu insamn biitinligiinii agiklar. Giimiishane
konumu itibari ile fiziki cografya sartlar: ile stnirlandirilmig bir mekan tizerinde
kurulmustur. Bu manada olumsuz bir takum simirlayicilara karsihik dnemli
dogal, kiiltiirel miras degerleri ve turizm potansiyeline sahiptir. Bu baglamda
dogal ve begeri yapisiyla uyumlu, gecmisiyle baglarimi koparmayan, gelisim ve
kalkinmast igin, var olan potansiyelinin farkinda, kimlikli bir kent olabilme sans
vardir. Bunun gerceklesebilmesi i¢in yatirimlarin ve tesviklerin bu potansiyeller
dogrultusunda degerlendirilmesi gerekir. Gegmiste gtimiis ve altin madeni ile
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ipek yolunun tizerinden gectigi kent, giiniimiizde pestil-kome tiretimi, tarihi

kale, kule, harabe, kipriileri, konaklari, iiniversitesi, ulagim agistndan halen Ii‘;tg;ged ;éjgjggig
onemli bir konumda olusu ve buna bagli olarak “tiineller kenti” unvanini hak Accepte;:l: 30 /12 / 2018

etmesi, dogal ve kiiltiirel miras degerlerinden géller, selale ve magaralari,

yaylalar: ve ériimcek ormanlari, ¢icek odalar gibi bircok turizm potansiyeli ile

dikkat cekmektedir. Bu 6ézellikleri kentin kimlik unsurunun belirginlesmesinde de etkili olacaktir. Bu unsurlarin
zenginliginin Giimiishanelilerce algilandigi ve deSer buldugu kadar Giimiishaneli olmayanlarimda algiladigi, fark ettigi
ve deger verdigi bir yapiya doniismesi, Giimiishane kent kimliginin ve ¢ekiciliginin gelismesi agisindan énemlidir.

Abstract

The characteristics of the geographical environment are dominant and decisive factor for the concept of urban
identity, which emphasizes the diversity of the attributes of cities. Physical geography characteristics of cities, geological
and geomorphological structure, climate, vegetation, feasibility of hydrography; population, agriculture, industry,
tourism, mining, education, health, transportation, trade, marketing, land use and management, social, cultural and
administrative structure, security, identity directly or indirectly related to functional properties. Functional function in
the location where the cities are founded, cities as a rapid development process, such as losing the importance of these
functions can stop or even reduce the development. This situation may change depending on the venue as well as within
the framework of the selection of humanfactors. From the early ages of urbanization to the presentday, the social and
cultural functioning of cities symbolizes the geographical character of cities. When human beings load the space character
in tothephysical environment they choose for settlement, they build it with their understanding, perception and expertise.
Cities can be the most magnificent work of the period and the living society and civilization, as well as the cultural, social
and psychological problems of the people who have gone away from their past and their values. Identity is important in
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this respect, living city phenomenon, living organism, space and social environment compatible with the integrity of the
human explains. Giimiishane was founded in a geography bounded by physical geography, but has important natural,
cultural heritage and tourism potential. Inorderto be a city with a natural and human structure, harmonious with its
natural and human structure, with its past, and aware of its potential for development and development, investments
and incentives must be realized in line with the sepotentials. The city, where silver and Gold mines and Silk Road trade
were passed in the past, today the production of Pestyl-kime, historical kale Tower, ruins, bridges, mansions, University,
transportation is still an important position and accordingly the “tunnelscity” title deserved, natural and cultural values
of lakes, water fall sand caves, plateausand spider forests, flower rooms, such as the identity element of many tourism The
richness of these elements is perceived by the people from Giimiishane and it is important for the development of the city
identity and attractiveness of Giimiishane to be perceived, realized and valued by the other people.

Giris

Sosyal ve beseri bilimlerin 6nemli konu bagliklarindan olan kent ve ilgili kavramlar, cografyanin
da inceleme alanlarindan birisidir. Kent ve kentlesme tanimlarinin bilim dallarinca kendine 6zgii
tasvirleri disinda, kentlerin kimligi, imaji ve algisiyla ilgili calismalar son zamanlarda
yayginlasmaya baslamistir. Kimlik olgusuna etki eden unsurlar temelde fiziki ve beseri cografya
esashdir. Kentlerin sahip oldugu jeolojik, jeomorfolojik yapi, iklim, bitki orttisti ve hidrografik
ozellikler ile tarim, sanayi, ulasim, ticaret, pazarlama, arazi kullanimi ve yonetimi, sosyal-psikolojik
yapy, kiilttir, turizm, idari ve giivenlik vb. fonksiyonlar kentlerin kimliginde dogrudan veya dolayh
etkilidir. Dolayisiyla cografya kent kimliginin olusmasinda baskin ve belirleyici unsurdur. Cografya
literattirtindeki bilimsel ¢alismalar, kent kimligi calismalarindaki sorulara cevap verir nitelikte
oldugu icin kent kimligi calismalarinda basvuru kaynag 6zelligi tasir. Kurulus ve gelisiminden,
degisimine ve ustlendigi fonksiyonlara kadar birbirlerinden bagimli veya bagimsiz birgok
farkliliklar kentleri birbirinden ayirir. Buradan hareket eden bilim mensuplar: ve kamu mensuplar1
kent kimligi ile ilgili calismalara baslamislardir. Kentlerde ortaya ¢ikan kimliksiz, 6zensiz yatay ve
dikey biiytimeler, buna sebep olan bircok unsur yaninda, ¢zellikle niifus ve goctin baskis1 altinda
olusmaktadir. Bu baglamda degisen giinimiiz kentlerinde kent kimligi, imaj1 ve alg1 kavramlar:
tartisilmaya baslanmistir. Nitekim bu arayis yerel yonetimlerce desteklenmis, iktisadi tesebbiisler
ve kamu yatirimlarinda dikkate alinmaya baslanmistir. Konuyla ilgilenen bilim dallar1 ise; kentleri
tarihi, cografi, sosyolojik, iktisadi, felsefi, mimari o6zellikleri ile incelemeye, yeni kavramlar ve
olgular literatiire katmaya baglamiglardir. Bunlardan biriside kent kimligi kavramdir. Ote yandan
bu kavram ve olgular1 tanimlamak, ¢oztim arayisina girmek ve harekete gecmekteki asil husus,
kentlerin sorunlar1 ve yiiklerindeki artis kaynakli oldugu igin hem diinyada hem de Tiirkiye’'de
kimlik arayis1 ve kimlik olusturan unsurlarin tespit edilmesi calismalar1 baslamistir. Giimtishane’'nin
kent kimligi unsurlarma degindigimiz bu calismada kenti kimlikli kilan veya kilacak unsurlara yer
verilecek, bunu yaparken cografya metodolojisinden yararlanilacaktir. Bu ¢alismayla amaglanan
hem Giimtishane kent kimligine etki edecek potansiyel unsurlari irdelemek hem de cografya
alaninda ¢ok sinirli olan kent kimligi literattirtine katki saglamaktir. Bu sebeple kent kimligi kavrami
Guimitishane 6lceginde cografi agidan irdelenecektir.

Dogal ortam ve cevresi ile siki iligkiler icinde olan insanoglu, yerlesik yasama gectigi gtinden bu
yana hem cevreyi degisiklige ugratmis hem de dogal cevre sartlarindan etkilenmistir. Bu etkilesimin
onemli bir asamasm olusturan kentler, insan ve doga etkilesiminin en gorkemli sonuglarimni
olusturmaktadir. Zaman icerisinde sekillenen kentlerin en ¢nemli 6zelliklerinden birisi stirekli
degisim igerisinde olmalaridir. Bu degisimi etkileyen en 6énemli faktor olarak artan nifusun basta
konut olmak tizere is ve yasam alanlar1 ihtiyac1 kentlerin biiytime ve gelisme egilimlerine sebep
olurlar. Bu egilim sonucu yatay ve dikey biiytimeyi etkileyen unsurlar her ne kadar fiziki ¢evre
sartlarmin belirleyiciliginde olsa da insan, akil ve zekas;, tecriibe ve tercihleriyle yer secimi, kurulus,
gelisimi ve sehirlesmenin gesitli evrelerinde ana belirleyici unsuru olmustur. Kimlik, bir kentin hem
kendine has hiiviyeti hem de fizyonomik goriiniimii, imaj1 ve stirekli yasayan veya orada stireli
bulunanlarin aklinda olusturdugu anlamidir. Gtimtishane koklii tarihi, dogal ve kiiltiirel mirasi,
fiziki, beseri ve iktisadi unsurlarinn cgesitliligi acisindan kimlik kazanma potansiyeli ytiksek bir
konumdadir. Kentin var olan 6zellikleri kent kimligi agisindan bircok secenek sunmaktadir. Tarihi
ipek yolu tizerinde bulunan ve ulasim fonksiyonu ile tiineller ve kopriiler kenti haline gelen
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Guimtishane tarihi kale, kule ve kopriileri dogal ve kiiltiirel miras envanterlerinin gesitliligi ile
Ttirkiye'nin tarihi cok eskilere dayanan kentlerindendir.

Tarihi ile ilgili cesitli kaynaklarda 3 bin yillik ge¢misinin oldugu belirtilen kent, Anadolu
cografyasinda hakimiyet miicadelesi siiren ve ozellikle bolgesel hdkimiyet kuran uygarlik ve
devletlerin siyasi miicadelelerine ev sahibi olmustur. Glimiishane Yo¢resinin eski tarihi ve kentin ne
zaman kuruldugu kesin olarak bilinmemektedir. Ancak bazi kaynaklara gore milattan ¢nce 3000
yillarina kadar uzanan Giuimiishane ve yakin gevresinin tarihinde; Prohitit, Hitit, [ran, Roma
Makedonya, Bizans, Emevi, Abbasi, Selguklular, Ilhanlilar, Trabzon Rum Imparatorluguy,
Akkoyunlular ve Osmanlilarn bu sehri ellerinde tuttuklar1 belirtilmektedir(Sayilarla
Giimiishane,1997'ye atfen; Zaman, Doganay,2011;248-249). Bu uygarliklarin yaptigi eserler ve
yasam bicimi ve tecriibeleri, tarihi ve kiiltiirel miras olarak giintimiizde sehrin idari sinrlar
icerisinde varlik sergilemektedir.

Calismanin ilerleyen kisimlarinda Giimiishane’nin cografi 6zelliklerine deginilip, kimlik olgusu
tizerinde etkili olan fiziki ve begseri cografya 6zelliklerine temas edilecek, kent kimligi unsurlar1 ve
bunlar icerisinden en 6nemlisi olarak bahsi gecen ve gerekgesi verilen “Pestil ve Kome” tizerinde
durulacak, sonug ve dneriler kismina yer verilecektir.

1. Arastirma Sahasinin Yeri, Sinirlar1 ve Genel Ozellikleri

Gimiigshane Cin’den Istanbul’a uzanan ticari ipek yolunun Dogu Anadolu’dan kuzeye y6nelen
Trabzon limanina ulasan kolu tizerinde yer alir. Bu agidan bakildiginda stratejik 6nemi lokasyonuna
baghh ulasim fonksiyonu sayesindedir. Gumiis maden yataklarina atfen Gumiishane olarak
nitelendirilen kent, bu o6zelligini ytizyillardir korumus ve halen siirdiirmektedir. Madenlerin
cesitliligi, tenor ve rezerv durumuna gore belli bir alan igerisinde yer degistiren Giimiishane,
Doganay’a gore maden ocaklarinin tiikenmesine gore yer degisikligi yapilan tek sehir' olarak
degerlendirilse de yerlesme alaninin o donemlerde artan niifusu kaldiramadigini1 buna bagl olarak
yer degistirmek zorunda kaldigin1 savunan goriislerde mevcuttur. Kent merkezi Osmanh
hakimiyetine girdigi donemde Evliya Celebinin Seyahatnamesinde Canca olarak bilinen ilk
yerinden, daha sonra Siileymaniye olarak bilinen ve giintimiizde tarihi sit alan1 olarak ilan edilen
Stileymaniye Mahallesine ve son olarak da giintimiizdeki resmi binalarmn yogun oldugu yerine
tasinmistir. Kent merkezi ginumiizde giineydogusunda yer alan, Vavuk Dagi'ndan dogan Harsit
cay1 vadisinin oluguna yerlesmis ve 12km. uzunluga sahip yayilis alan1 {izerinde konumlanmustir.
Mabhalleler arasi sirtlar ve Harsit'in yon degisikligine bagl kurulmus olan kent ortalama 1215m.
yiikseltide bulunmaktadir. Kent ve kir hayatmin i¢ ice gectigi nadir kent 6rneklerimizden olan
Guimiishane’de kisa mesafede irtifa degisikligi ve mikro klima sartlar bu cesitliligin sebebidir.

Kent merkezinin en yiiksek noktasini 1952 m. ile Kusakkaya Tepesidir. Sahada yer adlar1
Guimiishane'nin tarihi ve cografi sartlariyla siki bir iliski igerisindedir. Nitekim sehrin ad1 basta
olmak tizere tarihi ipek yolu, gtimiis madeni ve cografi unsurlarin adini tastyan, sirket ve isletmeler,
kurum ve ticarethaneler dikkat ¢ekicidir. Buna ek olarak kentin yonetiminde s6z sahibi olan ve sehri
temsil eden kisilikler Giimtishane icin 6nemli olup mahalle, cami ve okullara isimlerinin verildigi
gortlir. Kent merkezinde en ¢ok dikkat geken ticarethane ve isyerlerinde pestil ve kome satis
yerleri, daha sonra diger yoresel iirtinlerden ceviz, findik kusburnu bal, gesitli recel, marmelatlar,
kurutulmus meyveler ve yoreye 6zgii ekmeklerin tiretildigi firinlar yogunluktadr.

'Zaman, M., Doganay, S.,(2011), Sehir Cografyasi Acisindan Bir Inceleme: Giimiishane. Dogu Cografya Dergisi, 6 (3), .
http:/ /dergipark.gov.tr/ataunidcd /issue/2446 /31053
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Fotol: Giimiishane Kent Merkezini Gosteren Uydu Goriintiisii, Google Earth-Pro: Eriéim
Tarihi: 21.09.2018

Materyal ve Yontem

Bu calisma kent kimligi ve kent imaji acisindan Giimiishane’yi ele almaktadir. Cografi agidan
ele alian bilimsel calismalar tistti kapalida olsa kimlik ve imaj olusturacak unsurlar: icerdiginden
cografya bilimi adina literattire katki yapmak ve bu kavramlar1 cografya 1s1ginda ele almak ihtiyaci
dogmustur. Calismanin cografya bilimi 1s1ginda ortaya konmasi adina s6z konusu kavramlarla ilgili
literatiir taramas1 yapilmis, kimlik ve mekan konulu galismalar gozden gegirilmis, nitel ve nicel
arastirma yontemlerinden bir arada yararlanilmistir. Kent kimligi ile ilgili calismalarin daha ¢ok
mimarlik, sehir planlama ve kamu yo6netimi gibi alanlarda yapildig tespit edilmistir. Cografya
alaninda yer alan c¢alismalar arasinda kent kimligi ile ilgili calismalarin eksikligi bu calismanin
yapilmast i¢in en onemli faktor olmustur. Kentler ve kentlesme icin; kimlik, imaj ve alg1
kavramlariin daha gok kent, kiiltiir, turizm ve kent ekonomilerinin ulasim ve pazarlama ile olan
siki iliskisini acgiklama ve cografya bilimi adina doldurulmasi gereken bir bosluk oldugu
gortlmustiir. Ayrica Glimtishane’de kenti kimlikli kilacak cografi unsurlarin kentin fonksiyonel
ozelliklerine ve gecirdigi evrelere etkisi ele alinmistir. Bu calisma kentlerin gelismesi ve kalkinmasi
icin basta yerel yoneticiler olmak tizere kentlerle ilgilenen tiim kesimlerin ¢6z{im arayis stireclerine,
kalkinma ve gelistirme cabalarmna katki saglamak amaciyla Giimiishane tizerinden irdelenmistir. Bu
baglamda Giimiishane cercevesinde kimlik, imaj ve alg1 kavramlarmin kentin turizm, kiiltiir ve
ekonomik gelisimine ve degisimine etki edecek 6zellikleri vurgulamistir. Bu amagcla calismada
materyal olarak;

* Calismanin ilk asamasi olan literatiir calismasi yapilmus saha ile ilgili alan yazini kaynaklar
incelenmistir.

*  Arcgis10.3 stirtimii kullanilarak lokasyon ve ytiikseklik haritalar olusturulmustur.

* Yiikselti degerlerini gosteren haritada Aster uydusunun 30 m. yiikseklik detayma sahip agik
kaynakl verileri kullanilmustir.

« 1l ve ilge yiizolgtimii degerlerinde 2014 yili tiretimli 1/100.000 lgekli harita temel alinarak
hesaplanan HGK verileri kullanilmistir.
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« Idari smir secimi olarak HGK'nin iirettigi Tirkiye miilki idare bolimleri haritasi
kullanilmastir.

* Ayrica bu haritada opensetreetmap’in agik kaynakli olarak sundugu yerlesim merkezlerinin
nokta geometrisindeki verileri kullanilmaistir.

* Calisma alani ile ilgili saha ¢alismalar1 gézlem ve miilakatlarda bulunulmus, pestil ve kome
tireticisi firmalarla gortisiilmiis, satis yerlerinde ilgili fotograflar alinmastir.

* Kent merkezini gosteren uydu gortintiisti, Google Earth-pro kaynagimdan kentin gorsel
butiinligi sunmak amaciyla kullanilmistir. Buna ek olarak kent merkezinin IHA goriintiisii
verilmistir.

« TUIK 2017 niifus verilerinden yararlanilmstir.

* DPestil ve kome {ireticileriyle ilgili bilgilerin temininde, ticaret ve sanayi odas1 verilerinden
yararlanilmustir.

2. Giimiishane’nin Fiziki Cografya Ozellikleri - Kent Kimligi ligkisi

Kendine has 6zniteligi olan kentlerin onu digerlerinden farkl kilan ve kendisi yapan 6zellikleri
olan kimlik kavrami, kentler ve kentle ilgilenenler icin 6nemli bir husustur.

Kent Kimligi; kent imajini etkileyen, her kentte farkli olcek ve yorumlarla kendine ozgii
nitelikler tasityan; fiziksel, kiiltiirel, sosyo- ekonomik tarihsel ve bicimsel faktorlerle sekillenen;
kentliler ve onlarin yasam bicimlerinin olusturdugu stirekli gelisen ve stirduirtilebilir kent kavramin
yasatan, ge¢misten gelecege wuzanan biiytuk bir siirecin ortaya cikarttigi anlam yikla
biittinltikttr(Demirseren- C61,1998).

Kenti kimlikli kilan/kilacak unsurlar:

Kentlerin kimligini, kentin dogal cevresi, kentin yapilari, mekanlari, cadde ve sokaklari, estetik
yaklasimi, formu, bigimlenisi, fizyonomik goriintimti, yasam dongtuisii ile fiziksel ve sosyal ortamlar1
olusturur. Buna ek olarak bu kent i¢in hayati derecede énemli olan fiziki ve beseri unsurlar kentin
tanitiminda, kimlik algis1 ve imajinin olusmasinda ehemmiyet olusturur.

Kent kimligi temsili olabilecek unsurlar seklinde maddelendirilen kimlik 6gelerinin bir kism
dogada kendiliginden dogal miras degeri tasiyan temsil dgeleridir. Bunlar, magaralar, goller ve
selaleler vb. fiziki unsurlardir. Bunlar genel fiziki cografya ozellikleri itibari ile jeolojik ve
jeomorfolojik o©zellikler, ikim, bitki ortiisti, toprak o©zellikleri, akarsu ve golleri(hidrografik
ozellikleri)seklinde siralanabilecegi gibi yerel tlctide ise su basliklar kent kimliginin 6nemli fiziki
cografya unsurlaridir:

* Harsit Cay1

* Kelkit Cay1

e Artabel Buzul Golleri

e Limni Goli

* Gecitler, Sirtlar ve Zirveler

* Kirtiin Baraj Golu

* Oriimcek Ormanlar

* Magaralar

- Karaca Magarasi

- Akcakale Magaras1

- Arili Magara

- Ikisu Magarasi

- Ardich Magarasi

- Ugbacali Magara

- Altintas Magarast

- Kartalkaya Magarasi

- K. Ardicli Magarasi

- Kabanbas1 Magarasi

- Arsa Magarasi

- Kopriibas1 Magarasi
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- Ambela Magarasi,

- Tasbas1 Magaras,

- Ustii agtk Magarast,

- Yaylim Magaras,

- Inonii Magaras,

- Geremezini Magarasi,

- Mamatlar Magarasi

- Cingora Magarasi,

- Kigiik Cingora Magaras,

- Kars1 Magara,

- Koroglu Magarasi

- Kirkgoz Magarasi.

* Selaleler

- Tomara Selalesi

- Gizli selale vb.

* Vadiler(Krom vadisi vd.)
Gilimtiishane yerytiizii sekilleri kisa mesafelerde degisen bir fiziki yapiya sahiptir. Glineyde yer alan
Siran, Kelkit ve Kose ilceleri diizliiklerin fazlaca yer kapladig1 kesimi olusturur iken; dar ve derin
vadilerle birbirinde ayrilmis yiiksek daglar Merkez, Torul ve Kirtiin ilceleri sinirlarinda yer alir.
Genel itibariyle daglik ve engebeli bir arazi yapisina sahip olan Giimiishane arazisinin %60 11
daglar,%29'unu platolar ve %11’ini ovalar teskil etmektedir. {lin en yiiksek noktast 3.331 metre ile
Abdal Musa Tepesidir.
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Harita 2: Giimiigshane Ilinin Topografya Haritasi.

3. Giimiishane’nin Begeri Cografya Ozellikleri - Kent Kimligi Iliskisi
Beseri unsurlar1 olusturan ogeler ise adindan da anlasilacagi {izere insan urtinii olarak
nitelendirilen tarihi ve kiiltiirel miras sayilan 6geler yaninda giintimtiziin modern tarihi icerisinde
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seyreden kiiltiirel davranis kaliplari, kutlama ve etkinlikler de bu kapsama dahil edilebilir. Bu
manada Giimiishane kentini mercek altina alacak olursak, kent kimligi agisindan dikkat gekecek
ogeler olarak, genel beseri cografyas: agisindan niifusu, tarihi cografyasi, arazi kullanimi, tarim,
ticaret, ulasim, pazarlama, turizm, kiiltiir, inang cografyasi gibi 6zellikler ise bu kategoride onemli
basliklar1 olusturur. Kentin beseri kimlik unsurlari ise soyledir;

e Cesmeler

- Alinyayla ( Macara ) Cesmesi

- Gogiis Mahallesi Cesmesi

- Soguksu Mahallesi Cesmesi

- Yayikgilar Cesmesi

- Meryemana Mahallesi Kilise Cesmesi

- Asag1 Mahallesi Cesmesi

- Manatli Mahallesi Cesmesi

- Alpullu Mahallesi Cesmesi

- Imera ( Olucak ) Manastir Cesmesi

- Osman Aga Cesmesi

- Isik Koyt Cesmesi

- Sadak Koyt Cesmesi

- Gokgeler Koyt Cesmesi

- Asagi Mah. (Halilli) Cesmesi

- Orta Mah.Cesmesi

- Belen Koyt Cesmesi

- Yusuf Aga Cesmesi

- Hldlr-ilyas Cesmesi

- Daltaban Cesmesi

e Anitlar

Evliya Ardic1 (Tabiat Anit)

Anit Agag-Goknar (Oriimcek Ormanlari-Kiirtiind50 Yasinda, 1.Derecede Sit Alani)

o Kiliseler

- Metropolitik Kilisesi

- HegiosGeorgiosMetropolitik Kilise

- Bas Mabhalle Kilisesi

- Ayana Mah Kilisesi

- Emirler Mahallesi Kilisesi

- Dilek Yolu Kilisesi

- Cakirkaya Kilisesi

- Orta Mahalle Kilisesi

- Gunbatur Koyt Kilisesi

- Krom Kilisesi

- Olucak (Imera) Vadisi Kilisesi

- Kizlar Manastiri

- Hegiosloannes Manastir Kilisesi

- Ayvalos Kilisesi

- Karsiyaka Mah.Meryemana Kilisesi

- Mesehor Kilisesi

- Terzili Kilisesi

o Kaleler ve Kuleler

- Canca Kalesi

- Kov(Esenyurt) Kalesi

- Kegikale

- Kalecik Kalesi

- Kopuz Kalesi
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- Satala Kalesi

- Torul Kalesi

- Dagdibi Kalesi

- Edire Koyt Kalesi

- Stime Kalesi

- Yalinkavak Koyt Kalesi

e Satala Antik Kenti

e Santa Harabeleri

+ Giimiishane Konaklar1 ve Sarigicek Koy Odalar:
- Rafet Cubukcu Evi

- Abdi Bey Konag1

- Aykut San Evi

- Nurettin Yiice Evi

- Eski Hiiktimet Konag1

- Fahri Giimiigeli Evi

- Ali Erkan Evi

- Hac1 Imam Konagi(Ozdenoglu Konag)
- Hasan Fehmi Ata¢ Konag1

- Ikisu Koyt Tarihi Evleri

- Adil Balyemez Evi

- Osman Aktiirk Evi

- Samanli Mah. Rum Evi

- Yagmurdere Koyt Tiirk Evleri
¢ Yaylalar ve yayla etkinlikleri
Kazikbeli Yaylas1

Erilbeli Yaylas1

Kadirga Yaylasi

o Kopriiler

- Balcilar Mah.( Yazilitas) Kopriisu
- Giivemli (Haviyana) Koprusii
- Salihbey Kopriisii

- Saribaba Koyt Kopriisi

- Krom Kopriisti

- Yaghdere (Bazbent)Kopriisu

- Tohumoglu Kopriisii

- Kopriibas: Kopriisu

- Harsit Koprist

- Tas Koprii

- Santa Kopriisii

-  Kemer Koprii

- Kanberli Kopriisti

- Canakc1 Koyt Kopriisti

- Siileymaniye Kopriisii

- llecik Kopriisii

- Giimtiskaya(Kodilbahge) Kopriisii
- Tarihi Ipek Yolu Kopriisii

- Tarihi At Nali Kopriisu

- Sogutagil Koyt Koprist

+ Tirbeler!

1 OZKAN, H.,2009, Giimiishane’de Osmanli Dénemi Tiirbeleri, A.U. Turkiyat Arastirmalari Enstittisti Dergisi Say1 ;41-
Sayfa 145-171, http:/ / dergipark.gov.tr/download/article-file /33473
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- Pir Ahmed Ttirbesi

- Cagirgan Baba Tiirbesi

- Hac1 Tahir Efendi Tiirbesi

- Firdevs Hanum Tiirbesi

- Camur Koyt Kiimbeti

- Ebehatun Tiirbesi

- Seydibaba Tiirbesi ve Namazgahi, Vd.

+ Camiler

- Cambas1 Koyt Camii

- Eski Mescit

- Stleymaniye Ulu Camii

- Kalkanl (Zigana) Koyt Camii

- Guzeloluk Koyt Camii

- Tekke Camii

- Kabakoy Kilise Camii

- Sarica Koyt Camii-Mihrab:

- Otalik Mah. Cami

+ Cam Seyir Teras1 (Torul)

» Zigana Kayak Tesisleri

e UniversiteYerleskesi

e Siron(yufkalarin rulolar seklinde sarilip, firinda kurutularak, tizerine sarimsakli yogurt veya
stizme (tercihe gore, kimi zaman kiymal1 bir sos) ile servis edilen, sicak yenilen bir yemek tiirti.

e Lemis(Yarim ay seklinde patates, 1spanak, ¢cokelek, kiyma gibi malzemelerle yapilan borege
verilen yoresel ad)

e Pestil ve Kome

e Pestil Kome Tatlis1

e Fasulye (Kiirttin)

o Kusburnu Marmelati

e Arakdy Ekmegi

e Zilli Kilim

e AlaKilim

¢ Gudu

e Galandar/Kalandar Kutlamalari

e Kongre Calistay/Sempozyumlar

e Mezuniyet Ve Egitim-Ogrenim Acilis Ve Kapanis Etkinlikleri

e Fasulye(Kirtiin Fasulyesi)

o Kusburnu

e Pestil ve Kome Festivalleri

e Siir Aksamlari

Belli bash olan bir kismina yer verilen bu kimlik unsurlar: daha ¢ok ve gesitlidir.

Kent, 1925 yilinda idari acidan yonetim merkezi statiistinti almistir. Bu tarihten iki yil sonra
yapilan niifus sayimina gore;

1927 yilindaki ntifusu 2549 kisidir.1950 yilinda 4220 kisi, 1970 yilinda 12440,1 990 da 26014
kisidir. Buna gore niifus degerlerinde kademeli bir artis gozlense de ara donemlerde ekonomik
kokenli diistis ve artislar soz konusudur. Glimiishane’yi sehir cografyasi agisindan ele alan Zaman
ve Doganay’inda degindigi bu durum niifus 6zellikleri kisminda ele alinmistir. Giimiishane niifus
dongtsti, Turkiye'nin gecirdigi sosyal, siyasal ve ekonomik olaylardan hem genel hem de bolgesel
manada etkilendigi soylenebilir. Maden yataklarinin degisimine bagh yer degisiklikleri, kapanan
maden ocaklarinda ¢alisan niifus kitlesinin baska bolgelere gocii gibi gesitli itici faktorlere ek olarak,
daha yasanilabilir bir sehir ortami ve hizmetler sunan yerlesmeler ise gekici faktorleri
olusturmustur. Glimiishane bazi1 donemlerde en ¢ok gog veren iller arasinda yer almistir. Gog edilen
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iller arasinda Istanbul, Ankara, Kocaeli, Erzurum, Trabzon, Bursa Izmir ve Zonguldak gibi iller
gelmektedir.2 1927-2017 yillar1 arasinda meydana gelen tiim bu dalgalanmalara ragmen,
Giimiishane niifusu Adrese Dayal1 Niifus Sayimina gore, gecen 90 yillik siirede yaklasik olarak %
39,7 artarak 170 bin 173 kisi olmustur. Niifusun 86.097"1 (%50,6) erkek, 84.076'i (%49,4) kadindir.
Niufusun 122.805't. (%72) kentlerde, 47.368'i (%28) kirsalda yasamaktadir.2017 Yil1 Adrese Dayal1
Nifus Kayit Sistemi sonuglarina gore Glimiishane 81 il igcinde toplam niifus itibariyle 76. sirada yer
almaktadir. ilin niifus yogunlugu ise km? basina 26 kisidir.

\ R R, "*

A
N

_

Foto 2: Kent Merkezi ve Harsit Cayindan Goriiniim. Foto 3: Harsit Cay1, Sagda iirzulzum -Trabzon Yolu.

Tablo 1: Giimiishane Niifusunun Ilce, Belde ve Koylere dagilimi( 2017).

Tlge Adlart Milflfez Blggge‘;e Erkek | Kadin | Toplam
Merkez 46.602 11.212 28.985 | 28.829 | 57.814
Kelkit 36.500 17.192 27.332 | 26.360 | 53.692
Siran 16.824 7.330 12.195 | 11.959 | 24.154
Kiurtin 7.269 6.767 7.359 | 6.677 | 14.036
Torul 8.284 4.110 6.201 | 6.193 | 12.394
Kose 7.326 757 4.025 | 4.058 | 8.083

TOPLAM 122.805 47.368 86.097 | 84.076 | 170.173

Kaynak: TUIK.

Topografik sartlarin sundugu olgiide dogal ortama adapte olan ve onu miimkiin oldugu olgtide
sekillendiren insanoglu deneyim tecriibe ve uzmanlhgini yansitarak kentlesme olgusunu baslatir ve
surdiirtir. Tarihi ¢ok eskilere dayanan Giimiishane kenti cesitli sebeplerle yer degistirse de
glintimiize ulasan yapilariyla gecmisten giintimiize izleriyle varlik sergilemektedir. Bu eserler
gecmisle gelecek arasinda koprii gorevi kurmasi agisindan 6nemli olup tarihi ve kiiltiirel miras 6gesi

ozelligindedir.

2Tandogan, A., 1989, Tiirkiye’de 1975- 1980 Doneminde iller Aras1 Gocler. KTU. Genel yay. No:5 sayfa 10, Trabzon.
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Foto 4: Giimiishane Kent Merkezinden IHA ile ekilmi§ Hava Fotograf1 (Akif Akbulut, 26.09.2018)

Kentin merkezinin en 6nemli dogal simgesi, i¢cinden akan Harsit Cayi, ¢ayin {izerinde yer alan
kopriiler ve kent merkezini cevreleyen tepelerdir. ilin yonetim merkezi ve merkez ilgesi sayilan kent
merkezi 13 mahalleden olusur ve en islek caddeleri resmi bina ve ticarethanelerin yogun olarak yer
aldig1 Cumhuriyet ve Atatiirk caddeleridir. Konutlarin baki yoniti biiytiik dlctide giiney giineybati ve
gtuneydogu istikametindedir. Konutlar, ortalama 8 kat ve bitisik diizen insa edilmistir (Foto:4).
Kopriiler kent icin Harsit'in iki yakasinin etkilesimi acisindan 6nemli baglant: noktalaridir.

Guimtishane’'nin maden kenti 6zelligi ve bu kimligi devam etmektedir. Ancak bunun yarn sira
tiniversite sehri olma 6zelligi ile yeni bir kimlik kazanmaktadir. Prof. Dr. Kemal Saylan’a gore;
bolgedeki madenleriyle anilip bu yoniiyle 6n plana ¢ikartilan kent, madenlerin isletildigi donemde
gelisip btiylirken, madenler kapatildiginda kendi kaderine terk edilmistir. Giuimtishanenin
tanmmirhiginda kuskusuz madenlerin 6nemli yeri vardir. Ancak onu ¢nemli yapan tek unsur
madenler degildir. Tarihi ipek yolu, bahgeleri, kiiltiir ve medeniyeti*de Glimtishane kent kimligine
etki eden unsurlardir. Bircok potansiyele sahip olmasi yaninda, altyapi sorunu, kent merkezindeki
cevre sorunlari kentin kimligini olumsuz etkilemektedir. Ote yandan geleneksel mimari ve yapi tarzi
ile ginumiiz yapilar1 tezat olusturur.

En eski mahallelerde Osmanli mimarisi ve geleneksel Tiirk mimarisinin izleri bariz bir sekilde
tasnif edilebilir. iki ve tic katl1, avlulu ve bahge icinde yer alan konutlar, genis ailenin yasayabilecegi
fonksiyonel donanimla bi¢cimlendirilmistir.

Kent merkezindeki klimal1 otobtis duraklar1 modern kent izlenimi verse de, tizerinde yazan
" Altin Kalpli Insanlarin Memleketine Hos Geldiniz'’ yazisi, goreceli bir cimledir. Bu ifade yerel yonetim
tarafindan belirlenmis ve kullanilmaktadr.

- Kimlik, imaj ve alg1 tiggeninde Giimtishane’ye gelen ziyaretcilerin fikir ve yorumlari,

- Gumiushanelilerin kendilerini nasil yorumladiklar1 veya algiladiklar1 konusu,

- Kent kimligi ve imaj1 igin yonetici ve idareci birimlerin s6z konusu algiya yaklasim ve
yorumlari,

Bu sayilan ti¢ ana unsur, kent kimligini imaj ve alg1 konusunu 3boyutlu ele alan bir yaklasim
olmasi agisindan dikkate alinmasi gereken bir husustur. Burada bir ankete ihtiyag oldugu gortiliiyor.
S6z konusu anket ile kenti olusturan tiim paydaslarin (kentliler-ziyaretciler ve yonetici-idareci
kesimi)alg1 ve yorumlarmni icine alan biittinsel yaklasimli bir calisma kastedilmektedir.

3 Saylan, K., 2014. Giimiig,hane(idari, Sosyal ve Ekonomik Tarih,1850- 1918.Giimtishane Universitesi Yaynlari, Rihtim
Dijital Matbaa,s:205,Istanbul.
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Foto 5: Giimiighane Kent Merkezinde Kentin Onemli Simgelerinden Istinad Duvarlar1 Ve
Yapay Selale- Ustte Modern Yapilara Ait Insaatlar.
Zihinlerde olusan “Gumiishane” denildiginde akla neyin ya da nelerin geldigi onemlidir.
Kimlik algis1 ile Glimiishane imajinda gizli olan, kentte yasayanlarin zihinlerde biraktig1 imaj da
kentin kimliginde belirleyicidir. Yasanabilir kent olgusunda bir kent, dokusu, yasam alanlari,

goriintimii ve sosyal cevre iliskileri bakimindan kendine has niteligiyle diger kentlerden ayrilir.
a

Foto 6: Kent Merkezi(Cumhuriyet Caddesinden) ve Giimiishane’ye Ozgii Konaklardan Bir
Goriiniim.

4. Pestil - Kéme Uretiminin Kent Kimligi Olarak Degeri ve Onemi

Gumiishane ve yakin cevresinde yetisen dut, bal ve findik gibi meyvelerin karisimindan ortaya
cikan, yoreye 6zgii bir {irtin olan Pestil ve Koéme, ayni zamanda giintimiize aktarilan bir kulttir
degeridir. Bu tirtinleri degerli kilan bir diger unsur hammaddesini olusturan tarim trtinlerinin
yetistigi ortamin dogalligidir. Glimiishane pestil ve komenin hammaddesi olan tiztim, dut ve ceviz
icin fevkalade yetisme sartlarna sahiptir. Geleneksel yontemler terk edilmedigi icin tarim
alanlarinda hava, su ve toprak kirliligi diistik diizeydedir. Nitekim buna bagli olarak kimyasal gtibre
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ve ilag¢ kullanimi nispeten daha azdir. Bu durum yorede tiretilen pestil ve komenin 6nemini daha da
arttirmaktadir. Bu baglamda goriilmektedir ki Guimiishane pestil ve komenin hammaddesinin
temini ve imalat1 igin uygun kosullara sahip bir cografi yapidadir (Kalkisim, Ozdemir; 2012, 7).
Pestil ve komenin yapilma siirecinde tizim ve dut gibi tarim triinlerinin yetistigi arazinin
islenmesi, trtintin elde edilmesi, elde edilen tirtiniin bircok cesit tirtinle karistirilip yeni bir tirtine
dontistiirtilmesi stireci kokli bir birikim ve kiiltiiriin soru.lcudur. 3
: 3 3 :

AN

i | 4--

- J “ -
=)

1‘;1 Yapan Ticalfethanelerde (;e§itlerine(Muska, Bally, Siitlii, Atom,
Kome, Cevizli Pestil) Ait Bir Kare(21.09.2018).

Foto 7-8: Pestil -Kéme

Pestil ve kome tiretiminin oncelikle kente, daha sonra etki bolgesine, devaminda bolgesel, ulusal
ve uluslararasi piyasaya ulasabilmesi tabii ki basta tarim olmak {izere, sanayi, ticaret, pazarlama ve
ulasim gibi sektorlerle siki bir organizasyon iliskisi kurmasma baghdir. Nitekim bu faaliyet
kollarmin gelisiminde pestil ve komenin etkili bir dinamo gorevi gorecegi rahatlikla sdylenebilir. Bu
baglamda tiretimin arttirilmasi igin oncelikle, pestil ve kome tretimini saglayacak tarim ve
hayvancilik icin gerekli tarim alanlarma dnem verilmeli, tarimsal ve hayvansal tiretimin devami i¢in
tesvik ve destekler olmalidir. Stird{iriilebilir bir tiretim icin bunlar ehemmiyet arz etse de i¢ ve dis
tuiketime yonelik tiretimin sanayi organizasyonuna alinmasi, fabrikalarin cogalmasi ve ton/kapasite
artirmminin  gerceklesmesi gerekmektedir. Biittin bunlar siiregelirken arz- talep dengesinin
korunmasi, cografi isaret alian pestil (dut pestili) 27.07. 2003 tarih ve 25181 sayili Resmi Gazete "de
ilan edilmis ve 555 sayili cografi isaretlerin korunmasi hakkindaki kanun hiikmiinde kararnamenin
12. Maddesi geregince 23.01.2004 tarihinden gecerli olmak tizere 63 tescil numaras: ile tescil
edilmistir.# Cografi isaretli bu trtinlerin orijinal ve organik {iretiminin kente yakisir kalite ve
glivence degeri vererek markalasma stireci gergeklestirilmelidir. Nitekim bu stiregte kent kimliginin
olusmasina Giimiishane disinda yasayan Giimtishanelilerde destek vermelidir.

Yukarida da belirtildigi tizere pestil ve kome tiretiminde hammadde olarak kullanilan tiztim,
dut, ceviz gibi tirtinlerin yetismesi icin gerekli sartlar son derece uygundur. Buna bagh olarak pestil
ve kome Giimiishane gevresinde yilin dort mevsimi tiretimi yapilabilecek yegane sanayi tirtintidiir.
Buna ek olarak, cografi isareti alinan bu tirtintin marka degeri ise kendine 6zgiti tads, lezzeti, aromas,
cesitliligi ve sunumudur.

Tum bu 6zellikleri Glimiishane kent kimliginin bu tirtinler ile anilma potansiyeline kaynak
olusturmaktadir. Hem geleneksel yeme i¢cme kiiltiirtinin bir 6gesi olarak hem de ulusal ve
uluslararas1 pazarlarda satilabilecek bir tirtin olarak pestil ve kome Giimiishane'nin en énemli
tiretimi olacaktir. Bu stirecin saglikli islemesi ve pazarin genislemesi tiretim yapan halkin ve kentin
ekonomik diizeyini arttiracaktir. Ayn1 zamanda kirlarda yasayan insanlarin trtinlerinin deger
bulmasina katk: saglayacaktir. Dogal olarak bu da kirsal kalkinmay tetikleyecek ve kirlarda refah
diizeyini arttiracaktir.

Giimiishane kent kimligini olusturmada neden Pestil ve Kome?

4 http:/ /www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/resources/temp/F6C5F80F-F5B3-4B8C-A2E3-
19E7D49A8664.pdf jsessionid=608B865650A45C5B501 E8BA575548960
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e Pestil ve kdme muhafaza sartlarinda secici olmayisi, daha uzun siire dayanmasi,
paketlenebilirligi, gonderim segcenegi ve her kesime hitap eden bir tat olmasi sebebiyle tistiin yonleri
vardir.

¢ Anadolu insan1 ve Tirk kiiltiirtintin misafirperverligine vurgu yapacak ve serbetli tathilara
alternatif olan geleneksel giinlerde ve etkinliklerde pestil ve kome vazgecilmez bir gida 6zelligi tasir.

e Dogal ve katkisiz tirtinlerden imal edildigi icin hem daha saglikli hem de lezzetlidir.

e Dogal seker icerdiginden diger bircok tatliya alternatiftir.

e Gumiushane'nin kendine 6zgii fiziki cografya sartlari(toprak, iklim, topografya vb.) yetisen
tirtinlerin kendine 6zgii tat ve aroma kazanmasinda etkili olmustur. Buna bagl olarak {iretilen
tirtinlerde 6zellik kazanmaktadir.

Gumiushane il siirlar1 igerisinde 30 adet pestil ve kome treticisi sirket bulunmaktadir.
Bunlardan 27 adeti kent merkezinde bulunmaktadir. Uretici firmalarm toplam tiretim kapasitesi,
yillik kapasitesi 5000 ton civarmdadir.>Ancak bunlardan 2’si ismen var olup herhangi bir tiretim
faaliyetinde bulunmamaktadir. Bu sirketlerden bircogu pestil- kome, meyve suyu ve kusburnu
marmelat: yapan firmalardir.

Kral Pestil- Kéme adini tasiyan sirket Giimiishane toplam pestil ve kome tiretiminin yarisinm
tireten firma olup ayni zamanda 1974 yilinda ticari olarak pestil- kome faaliyetini baslatan ilk firma
olma ozelligi tasimaktadir. Gunliik tiretimi 6 ton olup haftada 6 giin {iretim faaliyeti stirdiiren
isletmede 6x6:36x4:144x12:1728 ton® olup yillik 2018 y1l1 kg/fiyat1 en diisiik maliyet analizi 51 milyon
TL civarindadir. Bu da Giimiishane kent ekonomisi i¢in énemli bir sanayi faaliyeti ve ticari tirtin
degeri tasir.

o R oy ¢ -

FOE6 9-10: Pestil - Kome Sat1§1 Ya;;n Ticarethﬁnelrc{e Cesitlerine (Muska, Balls, Siitlii, Atom,
Koéme, Cevizli ve Coko Pestil) Ait Bir Kare (21.09.2018).

5Bu tiretime hane ici tiiketim i¢in yapilan Pestil ve Kéme miktar1 dahil degildir.
6Firma danismam ve KTU Ogr. Gor. Oktay Yildizla yapilan goriismelerle edinilen bilgilere gore maliyet analizi
yapilmustir( 23.09.2018).
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Tablo 2: Giimiishane’de Meyve ve Sebzelerden Jole, Pekmez, Marmelat, Recel vb. Imalati,
Pestil ve Kome Imalat1 Yapan Fabrika ve Atolyeler, 2017

Unvan Tescil Adresi Oda Bolge Ad1
Biiytik Bayraktar Gida Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Baglarbast Mahallesi Dere Sokak Merkez
No: 41/D
Cicekler, Pestil, Kéme, Nakliyat, Turizm, Gida,Sanayi | Hasanbey Mahallesi Cumhuriyet Merkez
Ticaret Limited Sirketi Caddesi
Baris YaylaGiimiighane Pestil Kéme Dogal Gida Uriinleri | Atatiirk  Caddesi  No: 46
R o Merkez
Uretim Ve Pazarlama Giimiighane
Buyiikbayraktar Gida Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi | Baglarbasi Mahallesi Dere Sokak Merkez
Baglarbasi Subesi No: 41/C
Selim Ilhan- Kale Pestil Ksme Kale Koyii Glimiishane Merkez
Bugrahan Pestil Kéme Gida, Nakliyat, Turizm, Sanayi Ve | Organize Sanayi Bolgesi Merkez
Ticaret Limited Sirketi Harmancik Koyt
Caner Nakliye, Gida Insaat, Sanayi Ve Ticaret Limited | Cayra Mahallesi No: Kiirtiin
Sirketi 30/16zkiirtiin Beldesi
Hiiseyin Duman O{ga{uze Sanayi Bolgesi Merkez
Giimiigshane
Ayyildiz Gida Uriinleri Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Kzile . Koyt Merkez  Mevkii Merkez
Giimiighane
N - _— . . . Karaer Mabhallesi Atatiirk
Efr;ﬁ}eﬁr; iriz;urt Gida Urtinleri Ve Sanayi Ve Ticaret Caddesi Dilaver Cebeci Sokak | Merkez
No: 2/B Giimiigshane
KadiogullariPestilKéme Market Turizm Petrol Insaat | Gimiishane Trabzon
Nakliye Gida Hayvan Ve Hayvan Urtinleri I¢ Ve Dis Ticaret | Karayolunun 12. Km Tkisu Koyt | Merkez
Sanayi Limited Sirketi Ikisu Mevkii Giimiishane
Hasan Basri IlgazAsilsahPesil Eskibaglar Mah. Glimiishane Merkez
. . . . . 1 Hasanbey Mahallesi Cumhuriyet
Harsit Nakliyat Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Caddesi No: 2/2Da:31 Merkez
Sara¢ Gida }(aka?ak Ngkl}ye Ot? Allm Satimi Klrta51y¢? ikisu Koyt Belde/Bucaktrabzon
Hayvan Urtinleri Temlzhk Dograma Av Malzemelerl Yolu Ustii Bezirean Ditzi Mevkii | Merkez
Konfeksiyon Odun Kémiir Insaat Mobilya Thracat Ve Ithalat | . &
. Giimiishane
Sanayi Ve
Sahane Dogal Uriinler Gida Ithalat Thracat Ticaret Limited | 1 Sokak No: 21 Organize Sanayi
. . . . .. Merkez
Sirketi Bolgesi Yoncali Mevkii
Coskunoglu Nakliyat, Organizasyon Hizmetler,Turizm, | Harmancik Koyt — Organize
Insaat, Taahhtit,Gida Ve Enerji Sanayi Ambalajlama Ticaret | Sanayi Bolgesi 132 Ada 3 Parsel | Merkez
Limited Sirketi Giimiishane Organize Sanayi Bolgesi Subesi | Giimiishane
- . . . . 1 .. | Organize Sanayi Bolgesi Yoncali
Buyuk})ayraktal: Gida Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Mevkii 135 Ada, 6 Parsel, 5 Sokak | Merkez
Organize Subesi -
Giimiishane
Haya Pestil, Gida, Insaat, Hayvancilik, Plan, Proje, Hasanb.ey Mahallesi Qumhu.rlyet
. s el T . . Caddesi No: 4/126zel Idare | Merkez
Miihendislik Limited Sirketi : N
Ishani Giimiishane
Gumiis Hilal Pestil Kéme Gida Temizlik Turizm Hizmet | Kararer = Mahallesi ~ Fuadiye Merke
Insaat Ve Sanayi Ticaret Ithalat [hracat Limited Sirketi Caddesi No: 6/ A “
Kral Kardesler Turizm Gida San Ve Ticaret Ith.fhr.Ltd. Sti. B;%glafbag Mah.No:41 Merkez
Giimiishane Merkez
\S{ill}lciﬁmlar Pestil -Kéme Gida Sanayi Ve Ticaret Limited Harmancik Koyt Merkez Mevkii | Torul
Tasmar Gida Imalat Turizm Temizlik Sanayi Ve Ticaret | Atatiirk ~ Caddesi ~ No: 2 Merkez
Ithalat Thracat Limited Sirketi Giimiishane
HarmangiiliiPestil-Kome Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Kargiyaka M?héllea No:  42- Torul
Eharmancik Koyt
Giimiisdoga Gida Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Mescitli Golbast Mevkii Transit Merkez
Yolu Yani
Guimiisdoga Gida Sanayi Ve Ticaret Limited Sirket Organize | Harmancik Koyt Organize
. - ol s Merkez
Sanayi Subesi Sanayi Bolgesi
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Nur Pekmez, Gida, Insaat,Nakliyat, Temizlik,imalat, ithalat, | Harmancik Mevkii ~Organize
fhracat Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi Sanayi Bolgesi 136/1

Harmancik Mevkii  Organize
Sanayi Bolgesi 132 Ada 2 Parsel | Merkez
Giimiighane

Merkez

Giimiissan Dogal Uriinler,Gida, Yemek, Temizlik Hizmetleri
Sanayi Ve Ticaret Limited Sirketi

Kaynak: Giimiishane Ticaret ve Sanayi Odast kayitlar

Turkiye'nin Suriye’ye yonelik Afrin operasyonunda Mehmetcige bircok kentten destek
saglanmistir. Glimiishane kenti ise, bu organizasyonda gorev alan Mehmetcik icin 1071 kg. pestil ve
kome gondererek katilmistir. Boylece kent bir sekilde en 6nemli tirtintinti de belirlemistir.”

Sonug ve Degerlendirme

Bir kente kimlik kazandirma, bir mekanin tanimlanmasi, mekana 6zelligini katan unsurlarin
ortaya konulmasidir. Kentlerin kimliginin korunmasi, igerisinde yasayanlarin hissettigi aidiyet ve
yasanilan mekandan duyduklart memnuniyet ile iligkilidir. Yapilacak kent planlama calismalarinda
kent kimligini olusturan dokular korunmali, yeni yollar ve konut alanlar1 planlanirken kimligi
olusturan unsurlar dikkate alinmalidir. Kimlik, bir kenti diger kentlerden kendine has niteliklerle
ayiran en énemli sey oldugundan, kentin kendine ait 6znitelik unsurlari tizerinde hassas davranmak
ve korumak stirdiirtilebilir bir kimligin ve kimlikli kentin vazgecilmez 6gesidir.

Universite, sanayi, tarim, madencilik, ticaret ve turizm kenti olma potansiyeli ile Gimtishane
kimlik unsurlari cesitli olan bir kenttir. Kimliklendirme ¢alismalarinda vazgecilmez paydaslardan
biri olan idari organizasyon ve onlarin faaliyetleri, uygulamalar1 kentin kimlik unsurlarinin bir veya
birkagi tizerinde etkili oldugundan yonetimi tistlenenlere bu konuda énemli gorevler diismektedir.
Cografi yapisi, kentsel dokusu kiiltiirel ve sosyal organizasyonunun biittinlik teskil ettigi kentler
kimlikli kentlerdir.

Guimtishane'nin en biiytik zenginligi kisa mesafede farklilasan cografi unsurlarin gesitliligidir.
Bu bagh olarak ttirlti gesit tirtinler yetistirilmekte, ekonomik ve sosyo kiiltiirel hayat da bundan
paymi almaktadir. Zamanin akisi icinde gelisen ve giintimiize ulasan bu miras degerleri kimlik algisi
ile kimlik kavrammin ¢nemli unsurlaridir. Kentin cografi sinirliliklara uygun bicimlenisi, cografi
ortam ve mekan iliskisi cercevesinde var olan bir¢ok maddi ve manevi unsur giintimtizde kenti
tanitmanin bir araci olabilir. Ancak stiregelen gelismeler ve egilim gostermektedir ki bunun en etkin
ve netice verecek olan yolu Pestil ve Kéme tiretimini 6n plana ¢ikarmaktir. Bu tirtinler Glimtishane
kalturtunt ulusal ve uluslararas: dlgekte temsil edecek ve ortak algi olusturabilecek kiymette ve
ozellikte tirtinlerdir.

Guimtuishane kenti igin kent kimligi su veya sudur demek i¢in zaman ve uzmanlasma siirecinde
mesafenin kat edilmesi gereklidir. Bu mesafeden kasit,

- Kentte artacak yatirimlar,

- Turizmin kent kimliginin tanitimida 6nemi,

- Universitenin islevi,

- Arz talebi arttiracak tanitim, reklam ve festivaller,

- Kimlikli kent olgusunu destekleyen imgelerin arttirilmasi,

- Kente ait 6zellik ve 6zniteliklerin kent kimligi unsuru olmasiyla ilgili proje ve ARGE'lerin
gerceklesmesi,

- Fiziksel, sosyal cevre ile uyumlu ortak payda gercevesinde karar alan paydas, calismalar,

- Kent kimligi calismalarinda dayatmadan ziyade Giimiishanelilerin ve Giimiishane disindan
gelenlerin kent algis1, goriis ve yorumlarinin kent yoneticilerince dikkate alinmasi,

- Kenti ulusal ve uluslararasi 6lgekte 6n plana ¢ikaran unsurlara yapilacak yatirimlarin, tegvik
ve tanitimlarin 6neminin tiim paydaslarca benimsenmesi gerekir. Ayrica metin icerisinde verilen
tum unsurlar Gumiishane kenti kimliginin biuttinsellik agisindan birer temsil ogesi oldugu
sOylenebilir.

Oneriler

“https:/ /www .haberturk.com/yerel-haberler/14409379-mehmetcike-1071-kilo-pestil-ve-kome-gonderdiler.
E.T:21.09.2018
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Gitimtishane hem dogal ortam 6zellikleri hem de beseri unsurlarin sundugu envanterlerle birgok
kimlik 6gesine sahiptir. Ancak Giimiishane’yi cekici kilan, onu 6n plana cikaracak olan faktorler
kentin fonksiyonel 6zellikleri, kiilttirel degerleri ve birikimlerinde saklidir. Bu birikimlerin tarim,
sanayi, ticaret, ulasim, pazarlama, turizm ve egitim gibi unsurlarla desteklenmesi, Gumiishane
kentini kimligiyle 6n plana cikan yasanilabilir, arzu edilen bir kent kategorisine tasiyacagi
ongortilmektedir.

Pestil ve kome Guimtishanelilerin kiiltiirlerini, gelenek- goreneklerini ve kentlerini tanitmak i¢in
onemli bir kimlik 6gesidir. Sadece kente degil insaninin da estetik duygusu, nezaket anlayisini
sergileyen bu tirtinlerin tiretimi, uzmanlasmayla gelisen ve sanayiyle desteklenen bir kent algisina
sebep olabilir.

Kente cevre yerlesmelerden girislere, idari sinirlarina giren operatorlere mesaj gonderilebilir;

" Pestil ve Kémenin Anavatanina Hos Geldiniz” gibi.

Turizm alanlarma gelen yerli ve yabanci ziyaretgilere,

“Pestil ve Komenin Tadma Baktmiz mi1?” gibi tesvik edici mesajlar gonderilebilir.

Peki biittin bu bahsi gecen 6zellikler kent kimligini tek basina temsil eder mi?

Pestil ve kome tiretimi 6nemli bir kent kimligi unsurudur. Bahsi gecen sebepler bunun
gerekgesini ortaya koyar.

Fabrika ve atolyelerin daha biiytik sanayi organizasyonu olusturmasi, birlikte hareket etmesi
onemli bir husustur; gerekirse biiyiik sanayi tesislerinde halka arz uygulamasina gidilmelidir.

Pestil, kome; tarim -kiilttir-turizm ve ekonomi dongiisii cercevesinde kimlik ve tanitim igin
cekicilik olusturur.

Buradan hareketle kalkinma hamleleri konusunda egitimde, saglikta, ulasim gibi sektorlerde
pestil-kome tiiketimini saglayacak projeler gelistirilmelidir.

Uretimin stirdiriilebilirligi ve 6zgtinliigiintin korunmasi, sahaya 6zgii triinlerin oncelikle
tercih edilmesi ile miimkiindiir. Tarimda stirdiiriilebilirligin saglanmas1 dogal olarak tiretimi,
tiretimin giiclenmesi de ncelikle sanayi, ticaret, pazarlama ve ulasim, kirsal kalkinma ve sehirlesme
gibi etkileri yaninda en 6nemli etkiyi Giimiishane kent kimliginin olusmasi ve pekismesi tizerinde
yapacaktir.
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