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Bugiin kurumlarin hem i¢ hem dis paydaslarinin zihninde olusabilecek her tiirli olumsuz fikir, algi,
imaj ya da olgu i¢in hazirlikli olmasi ve kurumsal itibarini olusturmak, yasatmak ve siirdiirmek igin
caligmasi gerekmektedir. Gilintimiizde halkla iliskiler kavramini, uluslararasi pazarlarda yer edinmek
isteyen her firmanin yonetim stratejilerine yakin kademelere yerlestirdigi bilinen bir gergektir.
Ozellikle kurumlarmn kendilerine, rekabet ortaminda bir yer edinebilmek i¢in kurumsal imaj ydnetimi
ve bu kapsamda gergeklesen imaj yaratma ¢alismalari ile yakindan ilintili oldugunu séylemek hig¢ zor
olmayacaktir. Bu baglamda bu ¢alismada imaj kavrami, sinirlari ve 6nemi, kurumsal imaj ve ilgili
oldugu kavramlar ve kent imaji kavramlari literatiir tarama ydntemiyle detaylandirilacaktir.
Calismanin amaci kent imaj1 kavramini kurumsal imaj perspektifinden inceleyerek akademik literatiire
kazandirmaktir. Bu nedenle ¢alismada halkla iligkiler uygulamalarindan kurumsal imaj olusturma
kavrami1 imaj olusturma kavramindan hareketle kent imaj1 olusturma uygulamasi olarak ele alinacaktir.
Kent imaj1 olusturma siirecinin kurumsal imaj olusturma uygulamasi ile paralel niteliklere sahip bir
halkla iliskiler uygulamasi olarak ele alinmasi gerekliligi konmaya ¢alisilacaktir.

Anahtar Kelimeler: imaj, kurumsal imaj, kent imaji, halkla iliskiler

CITY IMAGE IN THE CONTEXT OF IMAGE AND CORPORATE
IMAGE

ABSTRACT

Today, institutions need to be prepared for any negative ideas, perceptions, images or phenomena that
may arise in the minds of both internal and external stakeholders, and to work to create, maintain and
sustain corporate reputation. Today, it is a fact that every firm that wants to take place in the
international markets places the concept of public relations in close to the management strategies. In
particular, it will not be hard to say that institutions are closely connected with corporate image
management and image creation efforts in order to be able to take place in a competitive environment.
In this context, the concept of image, boundaries and importance, corporate image and related
concepts and urban image concepts will be detailed in this study. The purpose of the study is to gain
the academic literature by examining the concept of urban image from the perspective of corporate
image. For this reason, the concept of creating a corporate image from the relations with people in the
study will be considered as the practice of creating the image of the city with the concept of image
formation. It will be attempted to address the necessity of considering the period of city image
formation as a relation with the people having parallel qualities with the application of institutional
image formation.
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GIRIS

Bir halkla iliskiler faaliyeti olarak kurumsal imaj olusturma c¢aligsmalari bugiin kentler i¢in de kent
imajlar1 yaratma siirecinde 6nem kazanmistir. Bu baglamda kentlere yeni yatirimcilari, turistleri hatta
yeni yerlesimcileri gekmek amaciyla kent yonetimleri, kentlerini 6n plana ¢ikaracak, tanitacak stratejik
iletisim ¢aligmalar1 yapmaktadir. Bu g¢er¢evede yapilan caligmalar kurumsal imaj olusturma
kavramiyla yakindan ilintili diger bir deyisle benzer niteliktedir.

Kent imaji kavrami bugiin marka kentler yaratmak amaciyla ¢aligmalar yapan tiim yerel ve ulusal
yonetimlerin iizerinde hassasiyetle ¢alistigi oncelikli bir kavramdir. Kurumlar gibi bugiin kentler de
halkla iliskiler, reklam, pazarlama ve tanitim c¢aligmalariyla kent imajlarin1 yaratmaya, yonetme ve
sirdirmeye ¢aba harcamaktadir. Tim bu c¢aligmalar stratejik iletisim  yonetimiyle
gergeklestirilmektedir. Giiglii ya da diger bir bakis agisiyla olumlu bir kent imaji1 kente ekonomik
acidan saglanacak avantajlar olarak goriilmektedir. Bilinen, taninan ve olumlu imaja sahip kentler
bugiin potansiyel yatirimcilar, alternatif turistler hatta yeni yerlesimciler elde edebilmektedir. Bu
nedenlerle kentlerin imajlarinin nasil goriindiigii, nasil algilandigi giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir.

Bugiin Tirkiye’de ve diinyada bir kentin 6ne ¢ikarilmak istenen kimlik 6geleri lizerinden yapilan
stratejik iletisim caligsmalart ile kent imaji yaratma bu baglamda marka kent yaratma faaliyetleri
yapilmaktadir. Bu noktada kent imaj1 yaratma calismalarini siirdiirenler i¢in kentin 6ne ¢ikan kimlik
ogelerini belirlerken objektiflik ilkesinin ve yapilan ¢alismalarin kente getirisinin ne 6lgiide olacaginin
belirlenmesi profesyonel ¢alismalarla gergeklestirilmektedir.

Bir kenti var eden kimlik 6geleri; tarihi, kiiltiirii, yemekleri, giyim sekilleri, sivesi, yasam big¢imleri,
kentin yapisal, mimari 6zellikleri, ekonomisi, egitim imkanlari, saglik hizmetleri, halkin kiiltiirel
diizeyi, is kultlirii, halk sanatlari, halk danslari, tarim ve dogal kaynaklari gibi nice 6zellikleri ile
sayilabilir. Bu 6geler kent imajin1 olusturacak olan kaynaklari ifade eder. Bu nedenle bu 6gelerin
nerede, nasil, hangi kimlikle, hangi kaynaktan hedefe ulastigi 6nemlidir. Bu baglamda kent imaji
yonetimi de stratejik iletisim yonetimleri diger bir deyisle kurumsal imaj yonetimini gerektirdigi bu
caligmada ortaya konmaya calisilacaktir. Bu ¢alismanin amaci kent imaji yonetiminin bir halka
iligkiler uygulamasi olarak kurumsal imaj yonetimi ile paralel nitelikte bir uygulama olarak
degerlendirilmesi gerekliligini ifade etmektedir. Calismanin yontemi imaj, kurumsal imaj ve kent
imaj1 kavramlarinin akademik ¢alismalardaki literatiir taramalari ile olusturulacaktir.

1. imaj Kavrami Tanimlar1 ve imaj Cesitleri

Bu béliimde bugiin her noktada 6nemi hissettiren imaj kavraminin literatiirde yer alan tanimlaria ve
ilgili oldugu kavramlarin tanimlarina yer verilecektir.

Fransizca kokenli bir kelime olup Tirk Dil Kurumu soézliigiinde imaj; imge
(http://tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.543¢23b05f6d23.1278996
1) olarak agiklanmaktadir. imge ise zihinde tasarlanan ve gerceklesmesi Ozlenen sey, hayal, riiya,
genel goriiniis ve izlenim olarak tanimlanmaktadir. Imaj kelimesi Ingilizcedeki “image” kelimesiyle es
anlamlidir. Ancak imaj yonetimi baglaminda imaj kelimesinin birebir karsilig1 yine izlenim anlamina
gelen “impresion” kelimesidir. Aralarindaki fark ise biri goriinti anlaminda izlenim, digeri ise
etkilemeyi ifade eden izlenimdir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

Imaj kavrammin farkli disiplinler agisindan tanimlar1 yapilmaktadir. Bu baglamda isletme acisindan
ele alindiginda imaj; bir kisi, kurum, marka, obje ya da diigslincenin zihinlerde isteyerck ya da
istemeyerek birakmis oldugu fikir ve izlenimler anlami tasimaktadir (Ozdemirci; 2014) Tiiketim
olgusu tarafindan imaj irdelendiginde ise; simge bizi imaja tagiyan gosterenlerden biridir. Simgeler bir
seyin yerini tutmaktan ya da temsil etmekten baska, kendilerini kullananlara temsil etikleri anlamlar1
da kazandirirlar (Cohen, 1999). Bu noktada literatiirde tiikketim olgusu incelendiginde imaj tiiketimi
genis bir yer almaktadir. Bugiin yapilan arastirmalar gostermektedir ki tiiketiciyi satin almaya iten
soyut gii¢ imaj tiiketiminde yer almaktadir.
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Imaj faktoriine yonelik yapilan ¢alismalarda uzmanlarin bir kismi1 imaji, is diinyasima farklilik katan
bir faktor olarak olumlu bir bigimde degerlendirirken, bir kismi ise imaj1 bir goz boyama araci ya da
sahtekarlik olarak nitelendirerek elestirel bir bakis agisiyla ele almaktadir (Goksel, Yurdakul, 2007).
Gorsel kiiltir egemenligi, insanlig1 imaj ¢agina tasirken, imajin, sadece popiiler kiiltiiriin yapay ve
yaratilmis unsuru olarak degerlendirilmesi ve elestirilmesi yerine, kimligin gercekligi icinde
algilanmasi, ayni zamanda kimlik tanimlanmasina da katkida bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007).

Insanlar ilk kez karsilastiklari, gordiikleri ya da duyduklar: kisiler igin zihinsel ¢ikarimlar yapmak
egilimindedirler. Ayn sekilde ilk kez goriilen bir iirliniin ambalaji, ilk kez girilen bir mekanin tasarimi
ve ilk kez iligkide bulunulan bir organizasyonun gorsel 6geleri, bireylerde degisik ¢agrisimlar yaratir.
Bu izlenim ¢ergevesinde kisi; iletisime gegme, iletigimi siirdiirme ve iliski kurma kararlarini
verebilmektedir. Ik izlenimin olumlu olmasi kisinin iliski karar1 almasi ve karsisindakine zihinsel bir
deger atfetmesi sonuglarinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Imaj olustuktan sonra da degisebilen
zihinsel bir resimdir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken imajin degismesinin olusmasindan daha zor
olmasidir (Bulduklu, 2015).

Tolungii¢ (2000) zihinde imajin olugsmasini saglayan etkenleri ii¢ kategoride ele almaktadir. Bunlar;

Sahip Olunan Bilgi: Kisinin kurum ya da kisiye iliskin zihnindeki bilgiler.

Sahip Olunan Yargilar: Kisi ya da kuruma iliskin bireyin yargilari.

Bireyin ya da Orgiitiin Sunduklari: Kurumun kisiye sundugu imkanlar, hizmetler, tanimlamalar.

Imaj genel anlamiyla kisisel imaj, kurumsal imaj ve marka imaji olarak ele alinmaktadir. Farkli
kaynaklarda farkli terminolojilerle siniflandirilan imaj kavraminin literatiirde rastlanan tiim gesitleri
ise su sekilde siralanabilir;

Kisisel Imaj: Kisilerin diger bireylerin zihninde olusturdugu resim olarak tanimlanabilir (Bulduklu,
2015). Kisinin fiziksel 6zellikleri, beden dili, meslegi gibi bir¢ok unsurun toplamindan olusur.

Kurum Imaji/Kurumsal Imaj: Kurumlarm kendi i¢c ortamlarinda ve dis paydaslara yarattig
cagrisimlardir (Bulduklu, 2015). Orgiitiin disa yansiyan goriintiisii olarak adlandirilan ve orgiitiin
kamuoyu ile olan iliskilerinde 6nemli bir yer tutan ima;j tiiriidiir (Peltekoglu, 2012). Bu imaj bigimine
ilerleyen boliimde genis olarak yer verilecektir.

Marka Imaji: Markann fiyati, kalitesi, kullanishilik diizeyi, elde edilen duyumun yani sira kullanicilara
markanin ¢agristirdigi kisilik 6zelliklerini de ig¢ine alir. Marka imaji, markanin gii¢lii ve zayif yonleri,
olumlu, olumsuz ¢agrisimlart ve kontrol edilebilir algilarin bir biitiinii olarak degerlendirilmektedir.
Bu algilar bireylerin marka ile deneyimlerinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir (Ilicak Aydinalp, 2014).
Uriin Imaji: Uriin imaj1 bir {iriiniin kendisinin sahip oldugu imajdir. Bazen iiriiniin imaji kurum
imajimin oniine gegebilir ya da iiriinlin kendisi imajin 6niinde yer alabilir. Siyah deri ceket, sallanan
koltuk bu duruma uygun 6rneklerdir. Bunun yani sira ise marka isimlerinin {iriin ad1 haline doniistigii
durumlarda goriiliir. Selpak, kola bu durma verilebilecek uygun drneklerdir (Ozdemirci, 2014).

Kurulusun Kendi Algiladigi Imaj: Bir girisimcinin  kendi orgiitiinii, firmasin1 gdrme ve
degerlendirmesi olarak tanimlanabilen bu imaj tiirli, bir tasarimcinin kendi yarattiklarina bakisi ile
benzesmektedir (Peltekoglu, 2012).

Yabanci Imaj: Diger kisilerin zihnindeki goriis ve diisiinceler olan yabanci imaj, kurulusun kendi
algiladig1 imajin tersini ifade etmektedir.

Transfer Imaji: Taninmis bir firmanimn hizmet vermedigi bir alanda markasmin kullanilmasi
durumudur. Bahsi gegen firma kendi alaninda giiclii bir imaja sahiptir (Bulduklu, 2015). Mevcut imaj:
Kurumun bilimsel analiz ve yontemlerle oraya ¢ikarabilecegi ve siirekli yinelenen dinamik bir yapiya
sahip olan ima; tiiriidiir. Kurumun simdiki zamaninin imajini gosterir.

Istenen Imaj: Yapilan arastirmalardan sonra ve mevcut imajin irdelenmesi ile kurulusun ulasmay1
hedefledigi imajdir (Peltekoglu, 2012). Diger bir deyisle hedef kitlenin zihninde yaratilmak istenen
imaj1 ifade eder.
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Pozitif imaj/Olumlu Imaj: Literatiirde olumlu imaj ve pozitif imaj isimleriyle yer almaktadir. Iyi ve
giiclii olarak algilanan kisi ya da kurumlarin g¢evrelerine yansittiklari ve sempati ortaya cikarak
imajlardir (Budak ve Budak, 2014).

Negatif imaj/Olumsuz Imaj: Genellikle kuruluslarin saldirgan davranislar1 sonucunda olusan bu imaj,
profesyonel olmayan bir satis gorevlisi, kotii karsilama, kurulusun gevreye verdigi zarar gibi genellikle
kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklarla ilgilidir.

Ayna Imaji: Bu tiir imaj orgiitiin her bir ¢alisaninin, 6zellikle de liderin ya da yoneticinin orgiit
disindaki kisiler iizerinde yarattig1 imaj1 ifade eder. Bu nedenle tiim ¢alisanlar bunu bilmeli ve buna
uygun davranis kaliplar1 sergilemelidir (Goksel, Yurdakul, 2007).

Tim bu imaj tiirleri incelendiginde, kurumlarin hedef kitleleri goziinde olumlu bir imaj yaratma
¢abalarinda halkla iligkilerin 6nemini ve roliinii ortaya koymaktadir. Kurumsal imaj olusturma ve
siirdiirme siireci halkla iligkiler uygulamalarinin en 6nemlilerindendir.

2. Kurumsal imaj kavrami ve kurumsal imaj yonetimi

Kurumsal imaj olusturma, halkla iliskiler uygulama alanlarindan biridir. Bu baglamda bu béliimde
kurumsal imaj ile iliskili olan kavramlar ve kurumsal imajin olusum siirecine iliskin literatiirde yer
alan farkli yaklagimlar ele alinacaktir.

Kurumsal imaj, isletmenin (kurumun) isletme (kurum)paydaslarina goénderdigi sinyallerle olusan
gelisen bir olgu olarak ifade edilmistir (Riordanve dig., 1997). Bu baglamda sinyaller, kurumsal
davranig, kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim diger bir biitiinsel yaklasimla kurumsal kimlik olarak
acilabilir. Kurumun kurum i¢inde ve disinda nasil goriindiigii kurum imajin1 ortaya koymaktadir.

Kurumsal imaj hedef kitlenin zihninde kuruma dair, kurumun faaliyetleriyle olusan izlenimler
biitiintidiir (Lee, 1960). Diger bir tanimda ise kurumsal imaj, kendiliginden olusabilecegi gibi sistemli
¢abalar sonucunda da yaratilabilir denmektedir (Bulduklu, 2015). Kurumsal imaj kavrami; insanlarin
belirli yasantilar sonucunda, orgiitle ilgili olarak edinmis olduklari olumlu veya olumsuz izlenimler
seklinde ifade edilebilir. Diger taraftan imaj, bir 6rgiitiin dis paydaslar olarak da ifade edilen hedef
kitlesi tarafindan nasil algilandigini anlatmaktadir (Karakose, 2007).

Kurumsal imaj Regenthal’e (akt.Okay, 2005) gore kurum kimligi etkilerinin hedef gruplari ve
kamuoyu tizerindeki sonucudur. Kurumsal imaj, kurum hakkindaki diisiince, kurumun taninirligi,
kurumun itibar1 ve kurumun digerleriyle, rakipleriyle karsilastirila bilirligidir. Bir baska bakis a¢isiyla
kurumsal imaj kavrami; bireysel imaj da oldugu gibi kurumsal imaj da algilarla ilgilidir ve gerceklerle
ilgili olmayabilir. Gergeklerle ilgili olmayan imaj, kurum iizerinde zararli etkileri beraberinde
getirebilir. Imajin gercek olmasi, kurum imajina ve onu etkileyen unsurlara farkindaligi gerektirir
(Bulduklu, 2015). Kurum imaj1 olusturma, halkla iligkiler baglaminda stratejik ve profesyonel yonetim
gerektiren bir iletisim siirecidir.

Hedef kitleler tarafindan algilanan tiim iletilerin mantik ve duygu siizgecinden gegirilerek, zihinlerde
olusturdugu fotograf olarak tanimladigimiz imaj, her zaman tutarli olmayabilecegi ve kisilere gore
farklilik gosterebilecegi gibi istenen goriintli de olmayabilir. Bu baglamda Fomburn’a goére itibar;
kurumun tiim bilesenleri ile elde ettigi toplam degerdir (Fomburn’dan akt. Peltekoglu, 2012).
Kurumsal imaj, orgiitlerin iliski ve iletisim iginde oldugu kitlelerin algilamalar1 sonucu olusan
cagrisimlardir. Kurumsal imaji yeniden yapilandirmanin yolu var olan kurumsal imajini dogru bir
bigimde 6lgmekten geger (Dowling, 1986).

Kurumsal imajin ilgili oldugu kavramlar bu béliimde degerlendirilecektir. flk olarak kurumun goriinen
yiizii kurumsal kimlik konusuna ardindan kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal kiiltiir ve
kurum felsefesi konularina yer verilecektir.
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Kurumsal kimlik; kurumun, rakiplerinden ve benzerlerinden ayrilabilmesi igin, felsefe, tasarim,
iletisim ve davranisinda olusturdugu biitiinliiktiir. Bu biitlinliikk rakiplerden ayrilma, farkli sekilde
taninma ve akilda kalma avantaji saglamaktadir (Okay ve Okay, 2007). Gorsel kiiltiir egemenligi,
insanlig1 imaj cagina tasirken, imajin, sadece popiiler kiiltiirin yapay ve yaratilmis unsuru olarak
degerlendirilmesi ve elestirilmesi yerine, kimligin gercekligi i¢cinde algilanmasi, ayn1 zamanda kimlik
tanimlanmasina da katkida bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007).

Kurum kimligi, calisanlarin davranislarindan, giyinislerine, kullanilan renklere, amblem, logo, dis
goriiniise, bina ve c¢evrenin dizaynina, igletmeye ait araglarin renginden, iizerlerindeki logoya,
zarflarina, isletmenin halkla iliskiler ve reklam g¢alismalarina kadar tiim o6geleri igine almaktadir.
Kurum kimligi sadece hedef kitleler agisindan degil ayni zamanda g¢alisanlar agisindan da 6nemlidir
(Goksel ve Yurdakul, 2007). Kurum kimligi faaliyetlerinin sonucunda meydana gelen durum ise o
kurumun, isletmenin organizasyonun imajini” olusturmaktadir (Okay,2005).

Temel olarak, eger imaj ile kimlik arasinda bir nedensellik baglantist varsa, yani biri digerini
etkiliyorsa, o zaman kimligi yoneterek imaji da yonetmek miimkiin olabilir (Argiiden, 2003).
Peltekoglu (2012), bu yaklasimi, kimlik kurumun kendini tanimlama ve anlatma bigimi olarak imajin
olusumunda etkin rol oynar seklinde ifade etmektedir. Kurum imajimin yénetimi noktasinda kurumsal
kimligin gorsel unsurlar1 olan logo, yazi karakteri, renkler, kurumun adi, stantlari, ambalajlar,
binalarinin goériiniimiine kadar bir biitiinliik gerektirmektedir (Peltekoglu, 2012). Tiim bunlarin yani
sira personelin giyimi, varsa iiniformalari, kurumun mekanlarinin dekorasyonuna kadar genis bir
yelpaze kurum kimligini yansitir nitelikte olmasi konusunda stratejik ¢alismalar yapilmaktadir.

Kurumsal imaj ile tim kurum kimligi olusumun etkisi dikkate alinmalidir, yani kurum kimligi
olusturmak i¢in diizenledigimiz, gergeklestirdigimiz kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsal
davranis ve kurumsal iletisim c¢abalarinin neticesinde olusan kimlik, kurumsal imaj1
sekillendirmektedir (Okay, 2005). Kurumsal kimlik yaratma, olusturma ¢alismalar1 gergeklestirilirken
kurumun tiim 6zellikleri ve kurumun bulundugu g¢evrenin tiim nitelikleri ele alinarak kapsamli bir
gercevede kurumsal kimlik 6geleri ortaya konmalidir.

Tim bu calismalar yalnizca kurum disindaki paydaslar tarafindan algilanan kurumsal imajin
giiclendirilmesi i¢in degil ayni zamanda kurum ¢alisanlarinin kuruma aidiyet duygularini da etkiledigi
yapilan ¢esitli akademik calismalarla ortaya konmustur. Iyi bir kurumsal kimlik buna bagli olarak
olusan kurumsal imaja sahip firmalarda ¢alisanlarin is memnuniyetlerinin de ayni oranda yiiksek
oldugu da yapilan ¢alismalarla belirlenmistir.

Her insanin kendini diger insanlardan ayiran bir kimligi vardir. Kurumlar ve insanlar birbirine bu
acidan benzetilebilir. Kurumlar ¢ogu zaman kimlikleri ile birbirinden ayrilirlar. Miisteriler de bir {iriin
veya hizmete iliskin se¢imlerini kurumlarin kimliklerine gore yaparlar (Uzoglu, 2001). Kurumsal imaj
olusturmaya yonelik bu ¢alismalarin ana dalint olusturan kurumsal kimlik ¢alismalar1, bugiin kiiresel
¢apli firmalarin milyon dolarlar harcayarak olusturmaya g¢alistigi, var olani degistirmeye odaklandigi
veya olani korumaya yonelik stratejik stireglerin yonetildigi bir hal almistir.

Kurumsal davrams; kurumlarin tutumlarini olusturan, dogaglama ya da kurum kiiltiirii ile ilintili
olarak yapilandirdiklar1 planli faaliyetleri kurumsal davranisi olusturmaktadir. Bu g¢ercevede oOrgiitiin
biitiini ya da alt unsurlarinin ¢evre ile girdikleri tiim etkilesimler kurumsal davraniglari
olusturmaktadir (Ciftgioglu, 2009). Kurum davranisi, ¢alisanlarin kendi aralarinda ve miisterilerle
nasil iliski kurduklarmi, problemlere karsi neler yapildigini, giivenin ne derecede var oldugunu
gostermektedir. Bir kurum sdyledikleri ile degil davranislari ile Ol¢lilmektedir. Kurumsal davranis,
kurumsal amaglarin gergeklesmesi icin tliketicilere yonelik iletisim stratejilerinin uygulanmaya
caligilmasi ve kurumsal hedeflerin tiiketicideki ifadesidir (Fidan ve Giilsiinler, 2003).
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Kurumsal iletisim; kurum ve hedef kitleleri arasinda uyum saglamay1 ve uzlasma ortami yaratmayi
amaclayan bir yonetim siirecidir. Kurumun amaglarina ulasmak amaciyla planlandigi, uyguladigi tiim
iletisim ¢aligmalariin entegrasyonu olan kurumsal iletisim, giiniimiiz kosullarinda tiim kuruluslarda
uygulanmasi gereken bir iletisim tiiriidiir (Kirel, 2000). Kurumsal iletisim akis1 siirekli ve tutarli ise
paydaglar kuruma dair dogru bilgiler edinecek ve kurumun gerceklerine uygun bir itibar algisi
olusacaktir. Eylemlerin, soylemlerle tutarli olmasi ve eylemlerin nedenlerinin aktif olarak iletisimin
saglanmasi itibar kazanmanin esasini olusturur (Argiiden, 2003).

Kurumsal kiiltiir; kurum tarafindan benimsenen temel degerler, Orgiitiin ¢alisanlarina ve
miisterilerine yonelik politikasina kilavuzluk eden felsefesi, orgiit {iyelerince paylasilan temel inang ve
varsayimlar, isin nasil organize edilmesi, otoritenin nasil kullanilmasi, insanlarin nasil
odiillendirilmesi ve kontrol edilmesi gerektigine iliskin kuvvetli inanglar biitiiniidiir (Akinci, 1998).
Davranigsal normlar1 saglamak igin bigimsel yapiyr karsilikli olarak etkileyen, bir kurum iginde
paylasilan degerler, inanglar ve aligkanliklar sistemidir; kurumun misyonundan, amacindan,
ortamindan ve basarisi igin gerekli olan ihtiyaclardan ¢ikan kurum kiiltiirii, kurumun tiim paydaslarini
ilgilendirir ve tiim hiyerarsik seviyelerde gelisir. Bir kurum kiiltiirii, o kurumda ¢alisan insanlarin
davraniglarinin tim yonlerini etkileyebilmekte, kurumun neyi temsil ettigini, kullandigi sistemleri,
caligtirdig1 insanlari, ortaya ¢ikan problemleri nasil ele aldigini igermektedir (Goksel, 2001).

Kurum kiltiirii insanlarin dogasinda yer alan farkliliklari, sirket faaliyetleri agisindan ortadan
kaldirmakta, ¢atigmalari azaltmakta, biitlinlesmeyi saglamakta, ayn1 zamanda kurulusa kamuoyunun
goziinde rakiplerinden ayri bir yer edinmektedir (Kislaciklioglu, 1999). Kurum kiiltiirii baslig1 altinda
ele alinmasi gereken ve kurum kiiltiirii ile siklikla karistirilan kavram olarak kurum iklimi; kurum
kiiltiiriiniin yarattig1 hava veya ortami ifade etmekte kullanilmaktadir (Goksel ve Yurdakul, 2007).

Kurum felsefesi; kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden meydana
gelmektedir. Kurum yapilan isle ilgili herhangi bir degere sahip degilse, bu degere baglh bir tutum
gelistirmiyorsa ve biitiin bu deger ve tutumlar1 belli bir standart gercevesinde degerlendirmiyorsa,
kurumsal felsefenin varligindan da séz edilememektedir
(http://www.antalyabugun.com/makale/kurumsal-kimlik-neden-gerekli-380.html).

Kurum felsefesi bir kurulusun kendi i¢in stratejik iletisim planlamalariyla olusturdugu ve g¢evresine
iligkin kurum tarafindan algilar toplamidir. Bu da isletme ydnetiminin isletme ve g¢evresine yonelik
tiim ekonomik, toplumsal, ahlaki, deger ve diisiincelerini igermektedir. Bir isletmenin kurum felsefesi,
onun tiim yonetim davraniglarini, strateji ve politikasini etkilemektedir. Bu nedenle kurum felsefesi
kisi, grup ve Orgiitiin diisiince ve davranislarina rehberlik eden idealler, inanglar ve ilkeler biitiinii
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Okay, 2005).

Yukarida tanimlar1 gergeklestirilen kurumsal imaj ile iliskili unsurlar kiside kurumun yansimasini
saglamaktadir. Bu da kisinin zihninde olusacak olan kurumsal imaji ortaya koymaktadir. Yani bu
kurumsal imaj bilesenleri bir araya gelerek bir kurumsal imaj algisi olusmakta ve bir biitiin olarak o
kurumu kisinin zihninde ifade etmektedir.

Kurumsal imaj kisaca bir kurulusun disa yansiyan goriintiisiidiir. Isletmenin, ¢esitli kitlelerin zihninde
yarattig1 resim olarak tanimlanabilir. Kurulus i¢inde ve disinda olusturulacak imajin tek ve inandirict
olabilmesi i¢in, ger¢ekle uyumu olmasi beklenir (Budak ve Budak, 2014).

Paydaslari ile iyi iligkiler elde eden kurumlar, i¢ ve dis kamulara arzuladiklar1 imaja iliskin resmi daha
dogru bi¢imde yansitirlar. Resmin dogru yansimasi oncelikle dogru zihinsel ¢agrisimi olusturmakla
miimkiindiir. Istenilen yonde imajin olusturulmasi stratejik bakis agisindan imajim yonetilmesini
gerektirir. Kurumlarin imaj yonetimine stratejik yaklasimlari, imajin kazara olusmasini engeller.
Kazara olusan imaj, kurum lehine de olsa uzun vadede istenilen hedeflere ulasmay1 saglayamayacak
ve etkisi daha kisa siirecektir. Tutarli ve sistemli ¢abalarla ortaya ¢ikarilan imaj, kuruma onemli
kazanimlar saglayacaktir. imajin istenilen bigimde algilanmasi i¢in kurumsal diizeyde imaj, bir siireg
kapsaminda stratejik bir bakis agisiyla yonetilmelidir (Bulduklu, 2015). Yasin Bulduklu Imaj

Submit Date: 15.10.2017, Acceptance Date: 15.03.2018, DOI NO: 10.7456/10802100/005 208

Research Article - This article was checked by Turnitin
Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC
ISSN: 2146-5193, April 2018 Volume 8 Issue 2, p. 203-215

Yonetimi kitabinin kurumsal imaji olusturan unsurlar bolimiinde asagidaki tabloya yer vermistir.
Genis bir ¢ergeveden unsurlarin siralandigi tabloda somut unsurlar ve soyut unsurlar siralanmaistir.

Cizelge 1: Kurum Imajimi Olusturan Unsurlar

KURUM IMAJINI OLUSTURAN UNSURLAR

SOMUT UNSURLAR SOYUT UNSURLAR
Ekonomik performans Paydas iliskileri

Satilan mal ve hizmetler Kurumsal politikalar

Pazarin 6zellikleri Misyon, vizyon, inan¢ ve degerler
Isim, logo ve semboller Miisteri tatmini

Paketler, ambalaj ve etiketler Toplumsal kiiltiir

Reklam ve tanmitim gibi diger iletisim Orgiitsel kiiltiir ve iklim

bi¢imleri

Calisanlar Algilanan liderlik

Sponsorluk Sosyal sorumluluk

Medya, haberler

Tablo Kaynak: Yasin Bulduklu, imaj Yénetimi, Literatiirk, Konya, 2015, s: 168.

Budak (2014), imaj olustururken reklam, sosyal sorumluluk ve sosyal girisimcilik ve halkla iliskilerin
bu siiregte etkili olacagini ortaya koymustur. Bu yaklasima gore ozellikle dis imajin gelistirilmesi
noktasinda reklamin dnemine bu baglamda 6zellikle imaj reklamlarinin kurumsal imaj ¢alismalarinda
one c¢iktigina dikkat ¢ekmistir. Diger yandan sosyal sorumluluk ve sosyal girisimcilik ¢ercevesinde
toplumsal fayda saglamanin kurumsal imaji etkiledigi belirtilmistir. Halkla iliskiler ise kurumsal
kimligi sekillendiren 6nemli araglardan biridir. Bir kurum, kurulus veya kisi yaptigi etkili halkla
iliskiler ¢caligmasiyla basarili bir imaj elde edebilecegine dikkat ¢ekmistir. Peltekoglu’na (2012) gore,
kurumsal imaj, kurumsal goriiniim/tasarim, kurumsal iletisim, kurumsal davranigin toplami ile ifade
bulur. Bu baglami sekil 1 lizerinde gérmek miimkiindiir.

KURUMSAL iMAJ

Kurumsal iletisim

Sekil 1: Kurumsal imaj bilesenleri
(Kaynak: Micheal Dinkel, Sport sponsoringals Marketing-Konzept, Wien:Lang, 1996, s:27.)

Yiiksek kaliteli kurum imaji, yenilik¢i kurum imaji, misteri odakli kurum imaji, ¢evreye duyarli
kurum imaj1, sosyal sorumluluk bilincinde olan kurum imaji, katilimci kurum imaji, bu noktada
kuruluslarin tercih ettikleri imajlar arasindadir. Ele alinan bu kurum imajlarinin hemen hemen
tamaminin, hedef kitleler iizerinde olumlu ¢agrisimlar yaratabilecegi sdylenebilir (Bakan, 2005).
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Ayla Okay (2005), kurumsal imaj olusumunu kurum kiiltiirli, kurum felsefesi ve kurum kimliginin
birbiriyle etkilesim halindeki unsurlar olmasi noktasini isaret ederck ifade etmistir. Bu noktada
kurumsal kimlik kendi iginde kurumsal dizayn, kurumsal iletisim ve kurumsal davranis ile viicut
bulmaktadir. Bu unsurlarin etkilesimi ile kurum imaji olusmaktadir. Bahsi gecen etkilesim bigimi
asagidaki sekil 2 ile gérmek miimkiindiir.

Kurum
Kiiltira

Kurum
Felsefesi

Kurum Kimligi

KURUM iMAIJI

Sekil 2: Kurumsal imaj ile Etkilesen Unsurlar
(Kaynak: Ayla Okay, Kurum Kimligi, MediaCat Yaynlari, Kapital Medya Hizmetleri, Ankara, 2005,
s:245.)

Diger bir bakis agisiyla kurum imajimnin olusmasi i¢in su dort unsur gerekmektedir (Ozer, 2013);

» Altyap1 kurmak: Orgiitlerde gerekli olan degisimleri gergeklestirmek ve bu yolla, olusturulacak imaji
saglam bir alt yapi lizerine kurmak ¢ok dnemlidir.

» D1s imaj olusturma: Uriin kalitesi, bes duyu ile hissedilebilen somut imajin olusturulmasi ve reklam-
sponsorluk-medya ile iliskiler araciligiyla olusturulur.

» I¢ imaj olusturmak: I¢ hedef kitlelerine yoneliktir. Orgiitiin ¢alisanlar {izerindeki imajidir. Olumsuz
i¢ imaj, kaybedilen miisteri ve sadakatsiz ¢alisan demektir.

* Soyut imaj olusturmak: Soyut imaj, miisteri tatmini ve sadakati yoluyla ve oOrgiitiin sosyal
sorumluluk sahibi bir kurum oldugunun hedef kitlelerce algilanmasiyla olusur.

Kurumsal imaj yénetiminin Gregory/Weichmeann’a gore alt1 basari ilkesi vardir (Aktaran Aktan,
1997)

Algilama: Kurumsal imaj i¢in yapilacak tanitim ve reklam programinin iyi algilanmasi saglanmalidir.
Yoén Verme: Kurumsal Imajm tanitilmasinda iist yonetimin yapilan calismalar1 desteklemesi ve yon
vermesi gerekir.

Orgiitiinii tanima: Kurumsal imaj yonetiminde, once orgiitin kendi durumunun ne oldugunu
belirlemelidir. Daha sonra dis ¢evrede, kurumsal imajin nasil algilandig1 saptanmalidir.

Odaklanma: Reklam ve diger tanitim c¢alismalarinin, yaratici yenilikler getirici olmasina &6zen
gosterilmelidir.

Tutarlilik: Tanitim ve reklam galigmalarinin kurum kiiltiirii ve kurumdaki davranislarla uyumlu ve
tutarli olmasi gereklidir.

Kurumsal imajin olusumunun kurumun stratejik, planli bir iletisim yonetimi ile olusturuldugu
yukarida belirtildigi gibi literatiirde yer almaktadir. Kurum imaji planlanmayan bir bigimde kendi
kendine olugsmasi1 durumunda ise kolay kaybedilen bir deger olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle
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kurum imajinin olusumu i¢in kurumsal bir iletisim stratejisinin gerekliliginden bahsedilmektedir. Bu
baglamda kurumsal imaj olusumu siirecinde halkla iligskiler uzmanlarinin yonetecegi faaliyetlerin
o6nemi ortaya koymaktadir.

3. Kurumsal imaj baglaminda kent imaji

Bu boliimde kurumsal imaj kavramu ile iliskilendirilerek kent imaji kavrami ele alinacaktir. Kent
imajmin unsurlari, olusumu ve farkli disiplinler agisindan kent imaj1 tanimlanacaktir. Kent imaj1 bir
insanin bir sehir ile ilgili olarak izlenim, diisiince ve kanaatlerinden olusan inanglar toplulugudur.
Sehir ile ilgili hedef kitle ilizerinde olusan psikolojik 6zelliklerin toplami olarak tanimlanabilir
(Gegikli,2012). Sehir imaj1 zaman igerisinde gesitli kaynaklardan gelen bilgilerin islenmesinden olusur
(Asseal, 1984). Bu yaklasim ile diger imaj tiirleri gibi kent imajmin da tek kaynaktan beslenerek
olusabilen bir imaj tiirii olmadig1 belirtilmelidir. Birey zihninde o kente iligkin imaj olusurken, imaj
bir¢ok degiskenden ve bilgi kaynagindan beslenmektedir.

Daha genis bir tanim ile kent imaji, herhangi bir sehir, bolge veya destinasyona yonelik bireylerin
sahip olduklar1 algilarin biitiiniiyle ve bireylerin zaman iginde farkli iletisim kanallarindan elde
ettikleri bilgileri yorumlamasi ile sekillenir. Kisaca kent imaji o sehre yonelik olusan algilar
toplamidir. Bu algilarin pozitif veya negatif yonde olmasi o sehre yonelik tutum ve tercihleri de
etkileyecektir (Yavuz ve dig., 2014).

Romantizmden bahsedildiginde Paris ve Roma gibi sechirlerin akla gelmesi bu noktada o6rnek
verilebilir (Rainisto, 2003). Son yirmi yil i¢erisinde marka kent kavrami ile daha fazla ziyaret¢i alan
bu yolla turizm ekonomisi adina art1 deger saglayan kentler, “kent imajlar1 nasil olusturdular ve kent
imajlarin1 ne ile besliyorlar” konulu aragtirmalarin sayist artmistir. Bu nedenle kent imaji kavrami
ekonomik kaygilarla birlikte stratejik bir yonetim bigimi ile olusturulmakta ve siirdiiriilmektedir.

Kent imajim1 olusturan 6geler/unsurlar literatiirde farkli bicimlerde yer almaktadir. Insanlarm kentle
ilgili tagidiklar1 inanglar, fikirler ve izlenimlerin toplami olarak goriilebilen kent imaji, filmler, okunan
kitaplar, izlenen veya yayilan haberler ve kisilerin kendi deneyimlerinden olugmaktadir. Uyarict
faktorler olarak niteleyebilecegimiz bu etmenlerin yaninda kigisel faktorler de zihinlerde imaj
olusmasina etken olarak goriilmektedir. Bu faktorler bireylerin kisilik yapilari, degerleri, yas, egitim
durumu, medeni durum gibi sosyal 6zelliklerden olusmaktadir (Gorkemli ve dig., 2013). Kent imaj1
kentin cografyasi, tarihi, sundugu degerler, miizik ve sanat, iinlii kisiler ve diger niteliklerinden
meydana gelmektedir. Kent imajinin olusmasinda medya ve eglence sektorii biiyiik onem tasimaktadir.
Kent imaj1 insanlarin o sehirle ilgili zihinlerinde olusturduklar: fikirler ve izlenimlerin toplami olarak
ele alinmaktadir. Kent imaj1 kentle ilgili insanlarin gelistirmis olduklar1 inan¢lardir (Apaydin, 2011).
Bir bagka yaklasim ile kent imaji hedef kitle lizerinde farkli deneyim, etkinlik ya da araglarla
olusabilir. Bunlar sehir ile ilgili direkt deneyimler, arkadaslardan, dostlardan ve ¢evreden duyumlar,
iiglincii el kamu kaynaklari, gazete yayinlari, televizyon programlari ve belgeseller ve yayinlanmig
arastirmalar ve sehre yonelik bilgilendirmeler, brosiirler, tanim kitapgiklari, reklam gibi iletigim
faaliyetleri seklinde siralanir (Gegikli, 2012). Kent imajini1 olusturan ve besleyen birbirinden farkli
bilgi kaynaklar1 bu minvalde birbirinden farkli iletisim kanallart oldugu séylenmelidir.

Kurumsal imaj olusumunda etkilesim halinde bulunulan kurumsal kimlik kavrami gibi kentlerin de
kendilerine ait kimlikleri vardir. Bu kimlikler ile her kent, kendine ait bir nitelik kazanir. Her kentin
kendine 6zgii cografi konumu, mimarisi, kiiltiirel yapisi, yasam bigimi, gelenek ve gorenekleri ile bir
biitlinliikk arz eder. Fiziksel yapi, insanlarin sadece bireysel ve toplumsal hafizalarina islemez ayni
zamanda o cografi sartlar1 kullanarak hayata dair insanlara bir “yasama stratejisi” verir. Insanlarin
giyim kusamlari, yeme igme kiiltiirleri ve hatta inanglar1 basta olmak iizere birgok faktorii belirleyen
temel bir toplumsal kimlik bilesenidir. Bu nedenle kent kimliginin degismez parametrelerinin basinda
kentin fiziksel ve cografi faktorleri gelmektedir. Buna bagli olarak, sekilden de goriildiigii gibi, dogal
gevre Ozellikleri, topografik 6zellikler, iklim ve bitki ortiisii 6zellikleri insanlarin kiiltiiriine dogrudan
girdi teskil eden unsurlarin baginda gelmektedir. Buna paralel olarak, yapay ¢evre 6zellikleri, yerlesim
bi¢imi, binalar, cadde, sokak ve meydanlar ve kente ve topluma ait sembol elemanlar da ¢evresel
faktorleri tamamlayan 6nemli beseri faaliyetler kategorisinde yer alan kentsel kimlik bilesenleridir
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(Yavuz ve dig., 2014). Asagidaki sekilde bahsi gecen kentsel kimlik 6geleri sistematik bir bigimde
gormek miimkiindiir.

[ KENTSEL KIMLIK |

| l

{ 1
[ CEVRESEL KIMLIK | [ TOPLUMSAL KIMLIK |
| P
Do llC Y lC - Sosvo - Kilturel Kimlik
o ey i s e Tarihsel Ozellikler
Ozelliklen Ozellikleri e Nitfus Ozellikleri
- - <J e Kiltarel Ozellikler
- Yerlesim Olgeginde
- Topografik e Binalar
Ozellikler o Sokaklar ve Caddeler L_
e Mevdanlar E - Sosvo - Ekonomik
- Kimlik
- Iklim ve Bitki |—
Ortust Ozellikleri —{ Donati Olgeginde =:
-Psikolojik
Kimlik
Sembol Olmus -

Elemanlar Olgeginde

Sekil 3: Kentsel Kimlik Bilesenleri
(Kaynak: Giiglii Orer, Istanbul’un Kentsel Kimligi ve Degisimi, Yiiksek Lisans Tezi, ITU Fen
Bilimleri Enstitiisii, 1993, s: 46)

Yukarida bahsi gecen kentsel kimlik bilesenleri aynmi bigimde kurumsal kimlik Ogeleri olarak
literatiirde yer almaktadir. Daha onceki boliimde belirtilen kurumsal imaji olusturan kurumsal kimlik
ogelerinin smiflandirilisi kentsel kimlik 6gelerinin siniflandirilisinda da yer almaktadir Bu baglamda
kurumsal kimlik bilegenlerinden soyut kimlik 6geleri kentsel kimlik olusumunda toplumsal kimlik
ogelerini ifade ederken somut kimlik 6geleri ¢evresel kimlik 6gelerini ifade etmektedir. Bu noktada
kurumsal imaj yonetimi ve kent imaji yonetiminin benzer stratejik iletisim yonetimlerini gerektirdigi
acikca ortaya konmaktadir.

Kent kimligi, goriintiisii, sahsiyeti ve sehirde yasayan halkin davranislart ve iletisimi kent imajimi
olusturmaktadir. Sehir iletisimi, sehirde yasayan insanlarin birbirleriyle etkilesimlerinin nicelik ve
bi¢imini ifade eder. Kurumlar gibi sehirler de hedef kitleler lizerine olumlu ya da olumsuz izlenim
olusturabilirler. Kent imaji1 olusumu i¢in gerekli pazarlama stratejilerinin planlanmasi, sehir imajinin
gelistirilmesi, reklam, pazarlama, halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerinin ¢ok daha 6tesinde politik bir
siireci gerektirmektedir (Gegikli,2012). Kent imaj1 olusturma ve siirdiirme siirecinde stratejik iletisim
caligmalar1 gerekliliktir.

Kent kimligini gelistirme, kent yonetimlerinin en 6nemli hedeflerinden biri olmalidir. Kentler agisinda
ozelikle bolgeler, caddeler, kdseler ve binalar gibi fiziksel unsurlarin kimligin sekillenmesindeki yeri
onemlidir. Insanlar1 etkileyebilecek ve cekebilecek derecede gii¢lii ve bagimsiz imaja sahip imaj
kimliklerinin gelistirilmesi gerekmektedir (Oktay, 2002). Bu baglamda kent kimligi 6gelerinin i¢inde
sehir planlamalarinda esas alinan 6gelerin de oldugu yaklasimi ortaya ¢ikmaktadir.

Diger bir yaklagim ile sehir imaj1 olusturmada sehri kullanicilarin zihninde sahip oldugu 6z degerler
lizerinden net bir sekilde konumlandirilmasi gerekir. Degerlerin ve imajin bir ikon, slogan, logo veya
marka iletisimini saglayacak sehrin kimligini ve imajini giiglii bir sekilde temsil edecek araglar ortaya
koymaktir. Burada flzerinde durulmasi gereken nokta bu araglarin markayr dogru sekilde
konumlandirmasidir (Marangoz ve dig., 2010). Iste bu baglamda marka kentler yaratma siirecinde
olusturulan kent imajlarinin bir iletisim siireci olarak stratejik bir yonetim bigimi gerektirdigi sonucu
kentin de kurumlar gibi bir slogan, logo gibi marka iletisim 6gelerine ihtiyag duydugu ortaya
konmaktadir.
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Ozer (2013)’in belirttigi kurumsal imaj1 olusturan dort unsur Gegikli (2012), “Sehir Imaj1” kitabinda
giiclii ve siirdiiriilebilir bir kent imaji olusturmak ic¢in gereken unsurlar olarak bes baslik altida
toplamistir. Bunlar;

At Yap1 Olusturmak: Giigli bir kent imaj1 olusturmak i¢in gereken tiim ayrintilarin tanimlanmasidir.
Dis Imaji Olusturmak: Reklam, sponsorluk, halkla iliskiler, pazarlama, sosyal medya gibi unsurlara
agirlik verilmesidir.

I¢ Tmaj1 Olusturmak: Yerel halk ve o bolgede gecici yasayanlarin memnuniyetine iliskin calismalar
yapilmasidir.

Somut Imaji Olusturmak: Sehrin logosundan tarihi dokusuna, sehir, cadde ve sokaklarindan
temizligine birgok konuyu i¢ine alan gorsel unsurlarin yapilandirilmasidir.
Soyut imaj Olusturmak: Hedef kitlelerle duygusal ag olusturulmasidir.

Yukarda belirtilen kurumsal imaj olusumu ve kent imaji olusumu unsurlar1 da géz Oniine alinirsa
caligmaya temek dayanak olusturan kurumsal imaj olusturma calismalarmin kent imaji olusturma
caligmalariyla ayni ¢at1 altinda ele alindigi daha net goriilmektedir. Bu baglamda kent imaji1 olusturma
¢abasi halkla iliskilerin uzmanlik alanlarindan biridir.

Bir ima;j kisiden kisiye farklilik gosterebilen daha ¢ok kisisel bir algidir. Farkli bireyler ayni sehirle
ilgili farkli imajlara sahip olabilmektedir. Bu sebeple o kente gelebilecek potansiyel ziyaretgiler,
yatirnrmeilar i¢in uygun bir kent imaji gereklidir. Bu da; tarihi dokunun ve ekolojinin muhafaza
edilmesi, kamu spotlar1 ve reklamlar, {inlii kisilerin kullanimi, kiiltiir, sanat ve doga etkinlikleri,
ziyaretcilerin -~ miilkemmel  deneyimlerle  sehirden  ayrilmalar1  gibi  planli  siireglerle
gerceklesebilmektedir. Gertner ve Kotler’e gére bir imajin etkili olmasi gegerlilik, inandiricilik,
basitlik, cazibe ve kendine 6zgili olma Kkriterlerini yerine getirmelidir. Sehir i¢in yaratilmak istenen
imaj Oncelikle gegerli olmalidir. Basitlik kriteri; ¢ok sayida ve zihinde karigiklik yaratabilecek
imajlardan kag¢inmak anlamina gelmektedir. Bir kentin imaji benzer Ozellikteki digerlerinden
farklilagabildiginde basarili sayilabilir (http://thebrandage.com/sehir-pazarlamasi-ve-marka-sehirler-
yaratmak/). Bu bakis agisi ile kent imajinin etkili olmasi i¢in gegerlilik, basitlik ve inandiricilik nemli
Olciitlerdendir. Gegerlilik 6l¢iitiiniin kent imaji olusumunda gergeklesebilmesi ic¢in aktarilan kent
imajlarinin gergegi yansitmasi gerekmektedir.

Kiiresellesen ve ekonomik olarak giliclenmeyi hedefleyen kent ydnetimleri bugiin kurumlar gibi
stratejik iletisim planlamalari igerisinde kentlerinin imajlar1 konusunda g¢alismalar yapmaktadir. Bu
baglamda kentler de kurumlar gibi, tanitim, pazarlama, halkla iliskiler ve reklam c¢alismalarinda
bulunmaktadir. Bu noktada kent imajini yaratma, siirdiirme ve koruma siirecinde halkla iligkiler
yoneticileri tarafindan stratejik olarak iletisim c¢alismalar1 ile desteklenmektedir. Bu baglamda kisaca
“Kent imaji yaratma ve koruma siireci pazarlama faaliyetlerinin yani sira bir halkla iliskiler
uygulamasidir” demek dogru olacaktir.

SONUC

Ilk caglardan bu yana varligi farkli bigimlerle bilinen Halkla Iliskiler kavrami, bugiin rekabet
ortamlarinin artmasiyla 6énemini tiim kuruluslar tarafindan kabul edilir hale getirmistir. Giiniimiizde
hemen hemen tiim kurum ve kuruluslar halkla iliskiler faaliyetlerini gergeklestirmek tizere galigmalar
yapmaktadir. Diinyada bugiinkii anlamiyla ilk halkla iliskiler ¢alismalarinin Amerika Birlesik
Devletleri’nde gazeteci Ivy Lee tarafindan 1900’1 yillarda baslatildigi goriilmektedir. Diinyada ilk
halkla iliskiler ofisinin de yine Ivy Lee tarafindan agildigi bilinmektedir. En bilinen haliyle yiizyildir
varligint siirdiiren halkla iligkiler kavrami, kurumlarin imajlarinin yapilandirilmasinda 6nem
tagimaktadir. Kurum ve kuruluslarin halk/kamuoyu/miisteri/turist tarafindan nasil goriindiigiiniin
oneminin artirmasi kurumsal imaj olusturma calismalarini da stratejik iletisim yonetimi baglaminda
One ¢ikarmaktadir.
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Kurumsal imaj olusturma galigmalari kurumun i¢ paydaslart ve dis paydaslari tarafindan nasil
algilandig1 iizerinde yogunlasmaktadir. Imaj, bireyin zihninde olusan algilar toplami ile ortaya
¢ikmaktadir. Kurumun kimlik bilesenleri, kurumsal davramis, kurumsal kiiltiir, kurumsal felsefe
kurumun imajin1 olusturmaktadir. Bu baglamda kurumlarin halkla iliskiler yoneticileri kurumun iginde
ve disinda kurumu yansitan tiim 6geler iizerinde detayli bir bigimde ¢aligmaktadir. Halkla iligkiler
yoneticisi i¢in temel amag¢ kurumun olumlu imaj ile taninir hale gelmesini saglamaktir. Bu baglamda
yapilan stratejik iletisim yonetimi eksenli tiim ¢aligmalar profesyonelce gergeklestirilmektedir.

Kurumlar gibi kentlerin de bugiin kent yoneticileri tarafindan imaj olusturma ve yaratilan imajlari
siirdiiriilebilir kilma amaciyla ¢alismalar yaptig1 goriilmektedir. Bu tanitim ¢alismalarinin amaci kentin
taniirligint desteklemektedir. Kentin one ¢ikarilmak istenen kimlik 6geleriyle olusturulan tanitim
caligmalar1 profesyonel halkla iliskiler yoneticileri tarafindan gergeklestirilmektedir. Bu baglamda
caligmalarda kullanilan kentsel kimlik 6geleri 6nem ve dikkat isteyen bir siiregle se¢ilmekte ve segilen
bu kimlik 6geleri lizerinden calismalar yapilmaktadir. Kentin cografi konumu, mimarisi, kiiltiirel
yapisi, yasam bicimi, gelenek ve gorenckleri, kentte yasayanlarin giyim kusamlari, yeme igme
kiiltiirleri, kentin dogal ¢evre Ozellikleri, topografik 6zellikler, iklim ve bitki ortiisii yerlesim bigimi,
binalar, cadde, sokak ve meydanlar ve kente ve topluma ait tim sembol elemanlar kentsel kimlik
ogeleri iginde yer alir. Bunun yani sira kentin ikliminin getirdigi yasam bigimleri, tarim ve ekonomi
bilesenleri, sanat ve kiiltiir faaliyetleri, kente 6zgii el sanatlari ve diger tiim toplumsal &geler bu
kategoride sayilmaktadir. Bu nedenle bu ¢ergeve igerisinde yer alan tiim kimlik dgelerinin kent imaji
olusturma asamasinda ele alinmasi gerekliligi goz 6niine alinmalidir.

Yukarida bahsi gegen kimlik 6geleri kurumsal kimlik 6gelerinde oldugu gibi somut ve soyut kimlik
ogeleri olarak siniflandirilabilmektedir. Bu kimlik &geleri kisilerin zihnindeki izdiisiimii ile kent
imajlarin1 olusturmaktadir. Bu nedenle kent yoneticileri kurumsal imaj yonetimi siireglerini izleyerek
stratejik iletisim yontemleri ile kent imajlarini yapilandirmalidir.
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