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Ozet

Uriin ve hizmetler gibi kentler de pazarlamaya konu olmaktadir. Kent pazarlamasi, kentler arasi rekabetten dogan,
hedef gruplarin kente karst ilgisini cekmeye, olumlu imaj olusturmaya ve kenti cazibe merkezi olarak sunmaya hedeflenilen
bir siiregtir.

Bu caligma Kavaratzis’in kent pazarlamasinin kent yonetiminin elindeki giiclii bir ara¢ oldugu ve dogru
kullanilirsa kentsel gelismeyi tim yonleriyle gerceklestirecegi yaklasimi ile Metaxas’in ‘insan’ Ogesinin kent
pazarlamasinin pazarlama karmasinda besinci P’si (people) olarak yonetilmesi gerektigi goriisii temel alinarak
gerceklestirilmistir. Bu baglamda pazarlama karmasinda insan Ogesinin yonetilmesi kentlilik bilincinin gelistirilmesi
kapsaminda ele alinmaktadir.

Yerel yonetimlerden olan belediyeler kent pazarlamasinda onemli bir paydastir. Belediyeler ayni zamanda
kentlilik bilincinin gelistirilmesi konusunda sorumlulugu olan kurumlardandir. Bu yiizden arastirma belediyeler iizerinde
gerceklestirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent pazarlamasi, kentlilik bilinci, yerel yonetim

Improvement of Consciousness of Urbanness in City Marketing
Abstract

Like products and services, cities are subjected to and mentioned in marketings. City marketing is a process for
target groups to be made more interested in the city, to make a positive image and present the city as an attraction center
which arises from the competion between cities.

This study has been made basing on two aproaches. First of them is the one of Metaxas. He supports that the
element of ‘people’ is supposed to be managed as the fifth ‘P’ in the marketing mix of city marketing. The second is
Kavaratzis’ opinion which says that city marketing is an important tool in the hand of city managament and if it is used in
an appropriate way, the urban improvement can be supported in all its parts. In this regard the managament of the element
of ‘people’ in marketing mix is dealed as part of the improvement of urban consciousness.
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Municipalities out of local governments are serious and significant stakeholders at city marketing. They are also
one of those institutions that bear responsibilities for improvement of urban consciousness. Because of this reason the
research of this thesis have been made onto municipalities.

Key Words: City Marketing, Urban Consciousness, Local Governments
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1. Giris

Sanayi devrimi oncesi toplumlarda tarima, hayvanciliga ve el islemeciligine dayali ekonomik yapisiyla kentler,
giinlimiizde tasidig1 anlamlardan farkl bir sekilde kirsal yasamin hakim oldugu yerlesimlerdi. Bu sebepten dolay: sanayi
devrimi 6ncesi donem, kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci kavramlarinin her ikisini de kapsayacak niteliklerden ve
anlamlardan uzak bir yap1 gostermektedir.

Kentler sanayi devrimiyle birlikte modern kent olarak adlandirmamiza neden olacak o6zelliklere ve kriterlere
kavugmaya baglamistir. Sanayi devrimi, kentsel devrim olarak adlandirilan siireci de bir anlamda tetiklemistir. Yerlesim
alanlar1 g¢evresine fabrikalarin kurulmasiyla bu fabrikalarin ihtiyag duydugu is giicline talep kirsal bolgelerden gogii
dogurmustur. Ayn1 zamanda yasanan teknolojik gelismeler, tarimda reform yasanmasini ve daha az emege dayali bir
sistemi getirmis, tarim ekonomisinde ihtiyag duyulmamaya baslayan insan emegi sonucu kéylerden kente hizli bir go¢
yasanmistir. Kirdan kente dogru gergeklesen bu gogler sayesinde kentlerin niifusu ve simirlart genislemis, niifus artigi
gerceklesmistir. Farklilasan iiretim sekli farkli yasam bi¢imlerini ve kosullarin1 da beraberinde getirmistir. Artik kent ve
kdy yasami arasinda belirgin bir ayrim olusmaya baslamistir.

Kent pazarlamasini gerekli kilan en biiyiik etken kiiresellesmenin kentsel boyutta yasanan etkileridir. Kiiresellesme
kisaca, paranin, bilginin, emegin, kiiltiiriin ve insanlarin uluslararasi hareketine olanak saglayan bir siire¢ olarak ifade
edilebilir. Bu siirecte yasanan ulasim ve iletisim teknolojilerindeki gelisme, hizmet sektoriiniin gii¢ kazanmasi, isletmelerin
uluslararasi boyut kazanmasi, bilginin ve sermayenin diinya ¢apinda dolagiminin artmasi gibi nedenlerle kentler de
yasanan bu siiregte en fazla kar1 elde etmek igin ¢aba harcamaya ve rekabete girmeye basladilar. Rekabet i¢in kullanilan
giiclii bir ara¢ da kentlerin pazarlanmasidir.

Gliniimiiziin kiiresellesen ekonomisi, kar amagli orgiitler, sirketler ve ekonomik isletmeler gibi kentleri de
birbirleriyle rekabet eden kurumlar haline getirmektedir. Bu rekabette pazarlanan tiriin kentlerdir. Kentler agisindan turist
cekecek cazibe merkezleri haline gelme, is diinyasmin ilgisini ¢ekerek yatirimlart yonlendirme, kentte yasayanlarin
memnuniyetini kazanma gibi nedenler kent pazarlamasina olan ilgi ve ihtiyaci dogurmaktadir.

Kentlilik bilincine bu caligmada verilen 6nemin gerekgesi Metaxas’in da vurguladigi, insan 6gesinin kent
pazarlamast karma elemanlart iginde olmasi gerektigi disiincesidir. Bu goriis temel alinarak kentteki insanlarin
pazarlamada hedef gruplardan énemli birini yani kentin mevcut yerlesimcilerini olusturtugu i¢in hem de paydas olarak ele
alindig1 icin pazarlama siirecinde sorumluluk yiiklenmesi ve katilim saglamasi gerektigi savunulmaktadir. Kent
pazarlamasinin paydasi olma durumundan kaynakli olarak kentlilik bilinci ile kent pazarlamasina yapilacak katki ve etki
arastirilmaktadir.

Kent icinde yasamak ve hayatim idame ettirmek bireylerin ger¢ek anlamda kentli olduklar1 anlamina
gelmemektedir. Yasadigi kent ile biitiinleserek duygusal bag kurmak, aidiyet hissi duymak, kendini kentin bir parcasi
olarak hissetmek kentlilik bilincinin gostergeleridir ve bu duygularin ortaya ¢ikmasi ve yasatilmasi igin 6zellikle yerel
yonetimlere gorevler diismektedir.

Aragtirma boliimii yerel yonetimlerden olan belediyeler ve biiyliksehir belediyesi {izerine odaklanmaktadir.
Samsun ilindeki yerel yonetimlerden dort tanesi aragtirma evreni olarak secilmistir. Arastirma evrenini olusturan
belediyelerin bagkanlar1 ise derinlemesine goriismeler i¢in 6rneklem olarak belirlenmis ve kent pazarlamasinda kentlilik
bilincinin iletisim yoOnetimiyle nasil gelistirilecegine iligkin bir sonuca varabilmek hedeflenmektedir. S6z konusu
belediyeler, Atakum, Canik, ilkadim ve Biiyiiksehir belediyeleridir.

2. Kentlilik Bilinci
Kentlesme, kentlilesmeyi, kentlilesme ise kentlilik bilincini yaratmaktadir. Kentlilesmeyi bir biling olarak

nitelendiren Coskun (2008, s. 58), bu siireci uzun bir hikaye olarak degerlendirmektedir. Kentlilesme siirecinde ortaya
¢ikan bilinglilik, kent yasaminda kentlilik bilincine yol agmaktadir. Kentte ikamet etmek, kentli olmanin ve kentlilik
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bilincine sahip olmanin gostergesi degildir. Kentlilik bilinci daha genis anlamlar tasiyan ve 6grenilerek O6ziimsenen,
gelistirilebilen bir kavramdir.

Yabanct literatiir incelendiginde ‘kentlilik bilinci’ olarak kullanilan bir terimin tam karsiliginin literatiirde yer
almadig1 goriilmistiir. Kentlilik bilincinin yerine ‘place attachment’ yani aidiyet ve ‘place identity’ yani 6zdeslesme
kavramlar1 kullanilmaktadir (Lewicka, 2008; Knez, 2005) Belirli bir kente karsi hissedilen aidiyet ve 6zdeslesme gibi
duygusal anlamlarin yaninda Tiirkiye’de daha ¢ok davranmislari kapsayan tanimlamalar yapilmaktadir. Yani dilimizde
kentlilik bilinci kavramina yiiklenen anlam her iki terimi kapsamaktadir ve kentsel davraniglar: da igine aldigi i¢in daha
genis kapsamda kullanilmaktadir.

Kentlerin sahip oldugu heterojenlik niteligi farkli etnik gruplarin, birbirinden farkli dini inang¢larmn, farkli sosyal
statiideki insanlarin bir arada yagamasini mimkiin kilmaktadir. Bu acidan kentlilik bilinci, insanlarin bu farkli
kimliklerinin disinda, icinde yasadiklarin kentle &zdeslesen bir kimlige sahip olmalaridir (Kaya vd., 2007, s. 43). Insanlarin
kendilerini o kentli olarak tanimlamalar1 kentlilik bilincinin ilk adimi1 ve geregidir.

Kentin hedefleri, tim kent halkinin hedefi oldugunda, farkliliklar g6z ardi edilip bireysel ¢ikarlar kentin ¢ikarlari
lizerine birlestiginde kentlilik bilinci var demektir ve bu, insanlarin huzurlu, sorunsuz yasamalari i¢in bir anahtar
gorevindedir. Bu durumda insanlar kentlerini olumlu bir sekilde sekillendirebilirler. Ciinkii kentler, birlikte yasayan
insanlarin, ortak yasamlarindan dogan ve yasam bicimleri ile sekillenen mekanlar oldugu icin kente ait hissetmek; kenti,
kenttaslarin birlikte sekillendirmeleri ve geleceklerine birlikte karar vermeleri anlamina gelmektedir (Basaran, 2008, s. 18).

Kentlilik bilinci farkli olanlarin bir arada yasamasimi gerektirmektedir. Bu konuya farkli yazilarinda deginen
Karadag, kentlilik bilincini, bireylerin birbirini fark etmesi, anlamasi, farkliliklardan kent adina ortakliklar ¢ikarma
cabasiyla birlikte kente 6zgii tavir ve davraniglar sergilemesi olarak ele almaktadir.(Karadag, Ko¢man, 2009, s. 202;
Karadag’dan aktaran TC Baymdirlik ve Iskan Bakanligi, Kentlesme Surasi 2009: Kentlilik Bilinci, Kiiltiir ve Egitim
Komisyonu Raporu 2009, s. 22) Kentli olmanin farkinda olan birey, kentlilesmenin gerektirdigi davramslarda bulunurken
hem kendisi hem de yasadigi toplum igin hareket etmeli, kent kiiltiiriine katki saglamay:1 hedeflemeli ve toplumda var olan
tiim farkliliklardan kent igin olumlu sonuglar ¢ikarmayi basarmalidir. Bu yiizden farkliliklar ¢esitlilik olarak goriilmelidir.

Insanlarin yasadiklar1 kentle olumlu baglar kurmalar1 kentlilik bilincinin olusumunu saglamaktadir. Birol (2008, s.
28), kentlilik bilincinin olusumunun kosulu olarak bireylerin yasadiklar kent ile anlamli ve giiglii baglar kurabilmelerini ve
kendilerini yasadiklar1 kentin bir parcasi gibi hissetmelerini vurgulamaktadir. Buna yonelik olarak yapilabilecekler, s6z
konusu kente ait kiiltiiriin gelistirilmesi, insanlarin kentten beklentilerinin karsilanmasi, kamusal alanlarin diizenlenmesi ve
ortak bir kent kiiltiiri olusturabilmek i¢in kentte yasayanlarin giinliik hayat deneyimlerini paylasabilecekleri platformlar
olusturulmas: olarak siralanabilir. Bu siralamaya eklenebilecek daha bircok madde bulunabilir ancak dnemli olan bu
islevlerin kentte gergeklestirilmesi igin yerel yonetimlerin istekli olmasidir. Dolayisiyla, kentlilik bilincinin olusturulmasi
ve gelistirilmesi konusunda yerel yonetimlere gorevler diismektedir.

Kentte yasayanlarin kentle olan duygusal baglarmin, hemsehri gururu ve aidiyet hissinin olusmasi igin yerel
yonetimlerin projeler {iretmesi ve kent kiiltiiriinii, o kentli olmanin anlamini yansitacak etkinlikler tiretmesi gere kmektedir.
Kentin sahip oldugu iinlii sanat¢ilarin, sporcularin veya halkin deger verdigi baska kisilerin vurgulanmasi da kentlilik
bilinci yaratmada etkili olabilmektedir.

Kente kars1 aidiyet olusturulmasi ve bag kurulmasinda ayrica kentin tarihi dokusu ve dogal giizellikleri ile
sekillenen turistik yapisi, manevi kiiltiirel zenginlikleri, hemsehrisi olmakla Oviiniilen ulusal veya uluslararasi alandaki
basarili insanlar1 ve kahramanlar1 da 6nemli rol oynar (Kurt, 2011, s. 266). Kentin sahip oldugu bu olumlu &zellikler
vatandaglarin algisina yansimakta ve bagarili isler, caligmalar ve o kentli olan basarili kisiler kentlilerin yasadiklar1 yer
hakkinda olumlu diisiinceler gelistirerek aidiyet hissinin hem olusmasina hem de giiglenmesine katki saglamaktadir.

Kentlere bagliligi, dolayisiyla kentlilik bilincini olugturan bir diger unsur da katilimdir. Birol, kentle ilgili
verilecek her tiirlii karara o kentte yasayanlarin katiliminin saglanmasini etkili bir unsur olarak gérmektedir (Birol, 2008, s.
29). Ciinkii kent, yoneticilerden ¢ok o kentte yasayanlarindir ve katilim ile insanlar kentleriyle ilgili alinacak kararlarda ve
uygulamalarda kendi geleceklerinde s6z sahibi olma ve kenti bir dlglide istedikleri gibi sekillendirme sansini elde
etmektedirler. Kent ile ilgili atilan tiim adimlara katilmak kentlilik bilincini dogurdugu gibi, kentlilik bilincine sahip olmak,
kente karsi sorumlu olmakla birlikte katilimi1 da gerektirmektedir. Kent pazarlamasi bakis agisiyla, kenti yonetenler de
kentte yasayanlar da kent pazarlamasinda paydaslardir ve diger paydaslarla birlikte sorumlulugu istlenmelidirler. Kent
pazarlamasinin paydasi olarak goriilen kentte yasayanlarin kentlilik bilinci konusundaki duyarliligi ve algi diizeyi kent
pazarlamasinin basarisini da etkilemektedir.

Kentlilik bilinci konusunda en biiyiik sorunlardan bir tanesini go¢ olgusu olusturmaktadir. Gog ile kent hayatina
adim atanlarin kentlilesmeleri ve kentli deger yargilarin1 ve yasam bigimlerini kabul etmeleri zaman almaktadir (Ozer,

20



Kent Pazarlamasinda Kentlilik Bilincinin Gelistirilmesi

2004, ss. 69-70). Dolayistyla kent ile biitiinlesme ve kente ait hissetme yani kentlilik bilinci, kente gd¢ edenler agisindan
¢ozililmesi gereken bir uyum sorunudur. Kente uyum, deger yargilarinin, kiiltiirin, yasam bi¢iminin ve ¢ogu davranisin
degisimini gerektirmektedir. Bu konuda hemsehri dernekleri, daha 6nce kente gelenlerin uyum ¢abalarini, deneyimlerini ve
kent ile biitiinlesme stratejilerini yeni gelenlere anlatma, agiklama, 6gretme ve aktarma aract olarak kullanilirsa kentlilik
bilincinin olusumu ve gelisimi igin etkili bir arag islevi gorebilmektedir. Bu anlamda hemsehrilik dernekleri, yeni gelenlere
giiven saglayan, deneyimlerin aktarildigi bir kamusal mekan olarak kentlilesme ve kentlilik bilinci igin Onemli
kurumlardandir.

Kentlilik bilincinin olusumunda aileye, egitim kurumlarina, sivil toplum kuruluslarina, 6zellikle hemsehrilik
derneklerine, yerel yonetimlere ve tiim toplumsal kurumlara gorevler diismektedir. Huzurlu bir kent yasaminin kosulu,
kentlilik bilinci gergevesinde bir araya gelmis bir toplumdur. Bu agidan bu ¢aligmanin arastirma konusu kent pazarlamasi
icinde kentlilik bilincinin 6neminin vurgulanmasi ve iletisim yonetimiyle kentlilik bilincinin gelistirilmesini saglayacak
yontemlerin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu ¢ergevede kentlilik bilinci ve kent pazarlamasi arasinda kopriiyli olusturacagi
diigiiniilen tim kurum ve kuruluslarin etkinliginin arttirilmasi ve kent pazarlamasinin paydasi olan kent halkinin pazarlama
stirecinde etkili bir sekilde yer alabilmesi i¢in yerel yonetimler tarafindan yapilmasi gerekenlerin ortaya konulmasi temel
amacimizdir.

3. Kent Pazarlamasi

Sanayi devriminden sonra, basta Britanya ve &zel olarak Ingiltere olmak iizere tiim diinyada ivme kazanan
kentlesme ile birlikte, zaman igerisinde niceliksel olarak artis gosteren kentlerin birbirlerine benzer niteliklerle ortaya
citkmasi, ekonomilerini ayakta tutabilmeleri i¢in birbirleriyle rekabetini giindeme getirmistir. Kentler, ekonomilerini
gelistirmek amaciyla yeni yatirimcilart ¢ekmek ve var olanlarin devamini saglamak, ayni zamanda turizm gelirlerini
arttirmak, kaliteli caligsanlar1 ¢cekmek, kentte yasayanlarin devamliligini saglamak gibi sebeplerle kent pazarlamasi siirecini
yonetim anlayislariyla birlestirerek uygulama alanlar1 yaratma ¢abasina girismektedirler.

Literatiirde, kentlerin pazarlanmasi, urban marketing (sehir pazarlamasi), city promoting (kent tanitimi), selling
city (kent satis1) , selling places (mekan satist), destination marketing (destinasyon pazarlamast), place marketing (mekan
pazarlamasr), place promoting (mekan tanitimi) ve city marketing (kent pazarlamasi) gibi kavramlarla ifade edilmektedir.”
Dilimizde ise bu konuyla ilgilenen akademisyenler, arastirmacilar, yoneticiler ve uygulamacilar arasinda en ¢ok tercih
edilen kullanim kent pazarlamasi (city marketing) kavramidir.

Pazarlama mantigiyla bakildiginda bir kent, bir tiir ‘ticari is’ gibi goriilebilmekte ve kent tarafindan sunulan seyler
de ‘iiriinleri’ olarak degerlendirilebilmektedir (Yaymnoglu, Susar, s. 71). Bir kentin pazarlanmasinda iiriin ve hizmet
pazarlamasindan daha karmagik bir siire¢ s6z konusudur. Bu duruma deginen Smith (2005, s. 14), kentin, dinamik
yapistyla standart bir {irlinden ayrildigini belirtmektedir. Kentteki degisimler hizli ve tahmin edilemez sekilde
gerceklesmesi, kentlerin homojen bir yapisinin olmamasi, birbirinden farkli aktivitelerin ayn1 anda gerceklesebilmesi ve
bunlarin kontroliiniin olduk¢a karmasik olmasi kent pazarlamasini klasik pazarlama anlayigindan ayiran en onemli
farklardir. Yani dinamik ve degisken bir varlik olarak kentler pazarlanirken bu 6zelliklerden dolayi iiriin pazarlamasindan
daha gii¢, karmasik ve kontrolii zor bir siire¢ yagsanmaktadir.

Kent pazarlamasi en basit tanimiyla klasik pazarlama anlayisinin kentler i¢in uygulanmasidir. Basit gibi goriilen
bu yaklasimda dikkat edilmesi gereken nokta s6z konusu kentin, sahip oldugu cografi sinirlarin diginda anlamlar tastyor
olmasidir. Kent, i¢inde yasayan insanlarin, sahip oldugu tarihin, o kente ait kiiltiiriin, kentin gorsellerinin, mimari yapisinin,
sanayi kuruluslarinin ve is kollarinin, eglence yerlerinin, yasam ve tiiketim alanlarinin; yani bir kente deger katan tim
Ogelerin biitiinii ve bunlardan daha fazlasidir. Kotler’in (1993, s.2) goriisiine gore kent biitce ve isletmelerden daha fazlasi;
insan, kiiltiir, tarihi miras, fiziksel varlik ve firsatlardir. Bu nedenden dolay: biitiinciil bir yaklagimla uygulanan pazarlama

* Ayrintil bilgi igin bakiniz: Evangelos Asprogerakas, “City Competition And Urban Marketing: The Case Of Tourism
Industry In Athens”, Tourismos: An International Multidisciplinary Journal Of Tourism, Volume: 2, Number: 1, 2007, pp.
89-114; Jana Temelova, “Contemporary Buildings in City Promotion: Attributes and Foundation of High-Profile Structures:
The Case Of Prague And Helsinki”, Research And Training Network Urban Europe, Number: 10, 2004; John Ashworth,
Henk Voogd, Selling The City: Marketing Approaches In Public Sector Urban Planning, Belhaven Press, 1990; Stephen
Ward, Selling Places The Marketing And Promotion Of Towns And Cities 1850-2000, Alexandrine Press, Oxford, 1988;
Steven Pike, Destination Marketing: An Integrated Marketing Communication Approach, Elsevier/Butterworth-
Heinemann Press, 2008; Seppo Rainisto, Place Marketing and Branding, Lambert Academic Publishing, 2009; Edmund
Christopher Matotay, Place and Tourism Promotion: Urban Regeneration, Cambridge Scholars Publisher, 2010, Eric
Braun, City Marketing: Towards An Integrated Approach, Erasmus Research Institute of Management (ERIM), Erasmus
University Rotterdam, 2008. Bu kavramlar arasinda ingilizce dilinin 6zelliginden kaynaklanan niians farklari olmakla
birlikte Tlirkcede bazen ayni anlamda kullaniimakta bazen de destinasyon pazarlamasi gibi 6zel bir anlam yliklenmektedir.
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etkinliginin kentin bu yonlerini temel alarak timiinii kapsayacak sekilde yonetilmesi elde edilecek genel fayday:
arttiracaktir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin (AMA) tanmimindan hareketle Braun (2008, s. 43) kent pazarlamasim, kentin
tilketicileri ve kentin biitiinii i¢in deger tasiyan kentsel olanaklarin yaratilmasi, saglanmasi, iletisimi ve degisimi igin
miisteri odaklilik felsefesiyle desteklenen pazarlama araglarinin uyumlu bir sekilde kullanilmasi olarak tanimlamaktadir.
Hospers (2011, s. 370) tarafindan, kent pazarlamasimin hedeflerinden ¢ok felsefesine degindigi i¢in elestirilen Braun, bu
tanimin tam anlamiyla sosyal pazarlama anlayisina uydugu goriisiindedir ve bu durumu bir avantaj olarak gérmektedir.
Ciinkii kentin hedefleri, hedef gruplarin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesine ve bu istek ve ihtiyaclarin karsilanmasina
yonelik olarak gelistirilir. Boylece yiiriitiilen uygulamalarda vatandagslarin huzuru ve refahi gézetilmis olur.

Rakipleri arasinda goriiniir ve algilanabilir olmay1 hedefleyen bir kent bunu gergeklestirmek igin ¢esitli pazarlama
stratejileriyle farkliligint 6ne ¢ikarmalidir. Kavaratzis ve Ashworth (2005, s. 506) kentlerin kendilerini farklilagtirmak igin
bazi gereksinimleri kargilamak zorunda oldugunu sdylerken, bu gereksinimleri ekonomik, politik ve sosyo-psikolojik
olarak siralamakta ve farklilagmanin kent pazarlamasi yoluyla olacagini belirtmektedirler. Bir kent sozii edilen bu iig
gereksinimi karsiladiginda kentin mevcut ve potansiyel tiiketicileri tarafindan olumlu imaj elde etmesi kolaylasacaktir.

Kentler i¢in farklilasma ve g¢ekim merkezi olma konusu &zellikle 1980’lerden sonra kiiresellesmenin kentsel
rekabete yansimasi olarak yayginlagmistir. Bunu gergeklestirmek ise, kent pazarlamasi siireciyle miimkiin olmaktadir. Eli
Avraham (2008, s. 71), kentler igin farklilagmanin, tam olarak bir sosyal farklilasma oldugunu séylemektedir. Bunu
aciklarken kentin sadece bir cografi mekan degil, ayni zamanda bireylere farkli olanaklar sundugunu agiklayan bir sembol
oldugunu vurgulamaktadir. Pazarlama siireciyle kentler, hedef gruplara, sahip olduklari tiim sosyal ve ekonomik olanaklari
da ortaya koyarak farkliligini gostermekte ve 6zgiinliigiinii yaratmaktadir. Boéylece Kavaratzis ve Ashworth’un yukarida
aciklanan kentin gereksinimlerinin karsilanmasinda etkili bir kanal olugsmaktadir. Rakiplerinden farkli olmak ve bu
farkliligi dogru yontemlerle hedef gruplara iletebilmek kentlerin hedefledikleri vizyonlara ulagsmasini kolaylastirmaktadir.

Yerel yonetimle dogrudan iligkili bir kavram olarak da degerlendirilen kent pazarlamasi bu yoniiyle kent
yOnetiminin bir pargasi ve birlikte isleyen bir siire¢ olarak yonetime yardime bir isleve sahiptir. Kavaratzis (2009, s. 43),
kent pazarlamasiin kent yonetiminin ellerinde gii¢lii bir ara¢ oldugunu ve eger dogru kullanilirsa kentsel gelismeyi tim
yonleriyle destekleyebilecegini belirtmektedir. Birbirine entegre galisarak karsilikli etkilesimle her iki taraf da hedeflere
ulasmada daha etkili adimlar atabilmektedir. Bu amagla, uygulanan birgok Ornekte kent pazarlama birimleri yerel
yonetimin gatist altinda kurumsallagmaktadir.

Kent pazarlamasinin kavram olarak kokeni Hollanda’ya dayanmaktadir. Braun’un belirttigine gore, 1981 yilinda
Hollanda’nin Apeldoorn kentiyle ilgili bir arastirmada ilk olarak kentin pazarlanmasi terimi kullanilmistir (Braun, 2008, s.
29) Terim olarak 1980’lerde kullanilmaya baslansa da uygulama olarak kentlerin modern anlamda pazarlanmasi 1970’lere
dayanmaktadir.

Tarihsel siire¢ i¢inde incelendiginde kent pazarlamasinin kronolojik bir evrim gegirdiginden sdz etmek pek
miimkiin goriinmemektedir. Diinyanin farkli bolgelerinde farkli zaman dilimlerinde uygulamalar goriilmektedir. Bu
anlamda Amerikan ve Ingiliz kentlerinde ¢ok erken tarihlerde pazarlama benzeri uygulamalar baslamis ancak érnegin
Tirkiye gibi ge¢ kapitalistlesmis ve kiiresellesmenin etkilerini gérece ge¢ yasamaya baslamig bir iilkede bu tiir uygulamalar
¢ok yakin tarihlere rastlamaktadir. Kesin bir zaman g¢izgisi olmadigimi belirterek Kavaratzis (2008, s. 154), kent
pazarlamasin1 iic asamali bir siire¢ olarak ele almaktadir. Bunlar: Tutundurma Asamasi, Planlama Araci Asamasi,
Kurumsal Marka Asamasidir.

Birinci asamada kentlerin pazarlanmasi, Amerika, Kanada ve Avusturya gibi iilkelerde sinir kentlerinin
kurulmasini, turistik yerlerin satigini, sanayi kentlerinin tanitimini ve sanayi sonrasi kentlerin pazarlanmasini icermektedir
(Kavaratzis, 2008, s. 154).

Planlama i¢inde kent pazarlamasinin 6nemi 1980°’lerde anlagilmaya baslanmistir. Kent pazarlamasinin planlamada
bir arag¢ olarak kullanilmasi yaklagiminin onciilleri ise sosyal, kar amact gilitmeyen ve stratejik pazarlama anlayiglarinin
gelismesi ve bunlarin etkileridir. Hizmet sektoriiniin gelisimi bu asamaya gelinmesinde bir adim teskil etmistir (Kavaratzis,
2008, s. 156). Kent pazarlama uygulamalarinin anlami, kent yonetiminin girigsimci rolleri 6nemsemesi ve iistlenmesine,
ayni zamanda kentlilere sunulan hizmetlerin artmasi ve ¢esitlenmesine paralel olarak genislemis ve kent girisimciliginin
tanimlayicist olmustur.

Ucgiincii asama, kurumsal marka olma siirecini yansitmaktadir. Kentlerin marka olabilecegi fikrine dayanan bu
donemde kent yonetiminin bir parcasi olarak uygulanma alan1 bulan pazarlama etkinliklerinde ve pazarlama karmasi
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anlayiginda kosullara bagli olarak yasanan yetersizlikler yeni anlayislar1 giindeme getirmistir (Kavaratzis, 2008, s. 158).
Kentlerin de kurumlara benzer yonleri oldugu ve markalasabilecekleri diisiiniilmiis ve bu yonde uygulamalar yapilmustir.

Kent pazarlamasindaki en biiyiik problemlerden biri pazarlanan kentin yerini digerlerinin alabilmesidir. Bir kentin
yerine bagka birinin ikame edememesi i¢in farkliligini ve benzersizligini one ¢ikaran stratejilerle rekabet istiinliigi
saglanmalidir. Stanciulescu (2009, s. 115), kentlerin etkin bir sekilde rekabetgi olabilmek i¢in yerel gelisim stratejilerini,
ileriki pazarlama stratejileriyle temellendirmelerinin gerekliligi iizerine vurgu yapmaktadir. Sistemli, planli ve yerel
yonetimin hedeflerine entegre edilmis pazarlama stratejisi kentin ¢ekim merkezi olarak konumlandirilmasinda etkin bir rol
oynamaktadir.

Kentler aras1 rekabetten s6z edilmeye baslanan donem 1990’lara rastlamaktadir. Ekonomik kalkinma ve gelismeyi
hedef edinmis olan giiniimiiz kentleri bu hedeflere ulasmak i¢in ihtiyag duydugu kaynaklar1 elde etmek, bu kaynaklarin
devamliligini saglamak ve yenilerini kazanmak amaciyla birbirleriyle siirekli bir rekabet i¢ine girmektedirler. Bu rekabetin
kaynagindaki temel itici gii¢ ise insanlarin, mallarin ve sermayenin hareketligidir (Braun, 2008, s. 17). S6zii edilen ii¢ unsur
i¢in ¢ekim merkezi olabilme kaygisi ve istegi yogun bir rekabet ortami yaratmaktadir.

Kentleri birbirleriyle rekabete yonlendiren en onemli neden kiiresellesmenin hizla ilerlemesiyle diinyadaki
tiiketicilerden, turistlerden, yatirimeilardan, 6grencilerden, girisimeilerden, uluslararasi sportif ve kiiltiirel etkinliklerden
pay almak ve uluslar arast medyanin, diger yonetimlerin ve diger iilkelerin vatandaslarinin ilgisini ve saygisini kazanmaktir
(Anholt, 2007, s. 1). Artan rekabet ise yerel yonetimleri kent pazarlamasi uygulamasina zorunlu olarak itmektedir. Ayni
goriisleri ifade eden Stanciulescu (2009, s. 115), de kentlerin, insan, malzeme ve finansal sermayeyi ¢ekmek igin artan bir
rekabet ortaminda pazarlama siirecine girdiklerini belirtmektedir. Bu siiregte 6ne ¢ikabilmek, kentin kendine has yapisina
uygun pazarlama stratejileri gelistirip uygulamasiyla gergeklesebilmektedir.

Kentlerin tanitim g¢aligmalari, ekonomik rekabet giicliniin arttirtlmasi veya elde tutulmasi bakimindan degere
sahiptir. Ciinkii, kentler artik Jayne’in (2006, s. 139) de vurguladig1 gibi, 6zellikle yatinm ve turizm alaninda yasanan
yogun rekabetle nitelendirilen kiiresel kent sisteminin pargasi haline gelmistir. Bu sistemde hayatta kalabilmenin bir kosulu
olarak gii¢lii tanitima ve tutundurma araglarina gerek duyulmaktadir. Bu anlamda kullanilan yontemler; reklam, dogrudan
pazarlama, halkla iligkilerin gii¢lii araglari olarak basinla iligkiler ve lobicilik, internetin kullanimi olarak siralanabilir.

Tutundurma etkinlikleriyle iletilen mesajlar hedef gruplarin ilgisine, ihtiyacina ve beklentilerine gore
sekillendirilerek dikkat ¢ekmek ve ilgi uyandirmak amaglanmaktadir. Tutundurma etkinliklerinin kentin farkli hedef
gruplarinin isteklerini kargilamaya ve bu gruplar tatmin etmeye yonelik olarak kurgulanmasi kent pazarlamasinin da bu
amacim karsilamaktadir (Hospers, 2011, s. 370). Ciinkii kent pazarlamasi Metaxas (2002), Rainisto (2003), Kavaratzis
(2007) gibi teorisyen ve uygulamacilara gére, hedef gruplarin kentten memnun olarak tatmin edilmesini saglamalidir. Bu
yoniiyle insan odaklilik kent pazarlamasinin temelini olusturmaktadir.

4. Kent Pazarlamasinda Kentlilik Bilincinin Gelistirilmesi
4.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirma, tezin kuramsal cercevesini olusturan teorik bilgilerin uygulama alaninda test edilmesi igin
gergeklestirilmistir. Bu kapsamda aragtirmanin temel amaci, Samsun’daki belediyelerin bu g¢aligmanin temel aldig
yaklagim olan kentlilik bilincinin gelistirilmesinin kent pazarlamasini da destekleyecegi goriisiine karsi tutumlarin1 6lgmek
ve bu konuda Oneriler gelistirmektir.

Samsun’un yerel yonetim birimlerini olusturan belediyelerin kent pazarlamasi ve kentlilik bilinci arasindaki iligki
konusundaki yaklasimlarini ortaya ¢ikarmak ve bu kapsamda kentlilik bilincini gelistirmek i¢in ne gibi roller iistlendiklerini
degerlendirmek icin goriismeler yapilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada arastirmanin gerceklestirilmesi i¢in nitel yontem tercih edilmistir. Arastirma boliimiinde ele alinan
konu, belediye baskanlarinin tutum, algi, goris, diisiince ve yaklagimlar: {izerine odaklanmaktadir. Belediye tarafindan
gergeklestirilen hizmet ve ¢aligmalarin da belediye baskanlari lizerinden okunmasi amaglanmaktadir.

Arastirmada veriler derinlemesine-yiizylize goriisme teknigiyle elde edilmestir. Goriisme igin randevular

alindiktan sonra goriisme sorular1 ve konuyla ilgili kisa bir bilgi katilimcilara gonderilmistir. Bu sayede goriisme sirasinda
olusacak yanlis anlamalardan kaynakli zaman kaybi1 engellenmeye ¢aligilmustir.
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Goriismeler i¢in hazirlanmis olan sorular asagida yer almaktadir. Kent pazarlamasina yonelik sorular ve kent
pazarlamasinda kentlilik bilincinin degerlendirmesine yonelik sorular olarak iki grup seklinde hazirlanmis ve goriismecilere
sunulmustur.

Tablo 1: Goriisme Sorular

Kent pazarlamasina yonelik sorular;

1. Kent pazarlamasi konusunda neler diigiiniiyorsunuz?

2. Kent pazarlamasinda bir paydas olarak ne gibi katkilarimizin
olabilecegini diisiiniiyorsunuz?

3. Sizce Samsun i¢in kent pazarlamasini gerektiren nedenler neler
olabilir?

4. Samsun imajin1 nasil degerlendirirsiniz?

5. Belediyeniz biinyesinde yaptiginiz veya yapacaginiz hizmetleri kent

pazarlamasi agisindan degerlendirir misiniz?

Kent pazarlamasinda Kentlilik bilincinin degerlendirilmesine yonelik sorular;

1. Kentlilik bilinci deyince ne anliyorsunuz, sizce kapsami nedir?

2. Yonetimiz biinyesinde bulunan insanlarin Samsun kimligi tagidigini
diistiniiyor musunuz?

3. Kentlilik bilincinin gelistirilmesi i¢in sizce belediyelere ne gibi
gorevler dismektedir?

4, Belediyenizde vatandaslarla iletisim kanali olarak hangi yontemler
kullaniliyor?

5. Hizmetleriniz igin  geribildirimler aliyor —musunuz? Hangi
yontemlerle?

6. Samsun kent kiiltiiriiniin 6ne ¢ikan unsurlari nelerdir ve bunlarin
tanitilmast igin vatandas isbirligiyle neler yapilabilir?

7. Samsun imajinda vatandaslarin rolii nedir ve kentlilik bilinciyle imaj
arasinda bir iliski kurabilir misiniz?

8. Samsun halkinin kentlilesme davraniglarinin kent tanitimina ve

imajina ne gibi etkileri olabilir?

4.3. Arastirmanin Bulgular

Gorligmelerden elde edilen verilere gore tim belediyeler, kent pazarlamasmin rekabet, imaj olusturmak ve
gelistirmek, yapilan hizmet ve caligmalari, projeleri duyurmak ve halkin bunlardan faydalanmasini saglamak, Samsun’u
turizm, spor, saglik, ticaret, egitim gibi alanlarda lider bir kent olarak tanitmak gibi amaglarla kent pazarlamasint gerekli ve
onemli gormektedirler. Belediye baskanlarinin belediyelerin kent pazarlamasindaki rolii ve 6nemi konusunda sahip
olduklar1 digiinceler, Kavaratzis’in, yonetim ile kent pazarlamasi arasindaki iligkiye dair goriigiine paralellik
gostermektedir. Kavaratzis’e gore kent pazarlamasi kent yonetiminin ellerindeki giiclii bir aractir ve eger dogru kullanilirsa
kentsel gelismeyi tiim yonleriyle destekleyebilmektedir. Boyle bir bilince sahip olan belediyelerin pazarlama siirecindeki
tiim ¢aba ve uygulamalari kentsel gelisimle paralellik gosterecegi icin kentin genel kazanimlar1 pazarlamayla hedeflenen
amaglara ulasabilirligi de arttirmaktadir.

Belediyeler tarafindan olumlu imaj olusturma, rekabet araci olarak islev gorme, bilinilirligi arttirma ve marka
yaratma gibi amaglarin gergeklestirelmesine hizmet eden bir siire¢ olarak goriilen kent pazarlamasinda belediyeler kurum
olarak kendilerini pazarlamanin 6nemli bir paydasi, parcast ve aktorii olarak gérmektedirler. Bu yiizden belediyelerin
yaptig: tiim ¢aligmalarin ve hizmetlerin kentin tanitimina ve imajina yansiyacag bilincini tasimaktadirlar.

Yapilan gortismelerde Samsun imaj1 ve Samsun kent kiiltiirii iki farkli soru climlesiyle sorulmustur. Bu sorulara
verilen cevaplar incelendiginde imaj ve kiiltiiriin, Samsun kentinin sahip oldugu avantajlar olarak algilandigi sonucuna
varilmaktadir.

Samsun imaj1 konusunda 6ne ¢ikan gorlisler Samsun’un spor, saglik, turizm kenti olarak algilanmasi ve bu

yonleriyle olumlu imaja sahip oldugudur. Bunun yaninda imaj olusturan en 6nemli unsur, yaygin sdylemi olusturan milli
miicadelenin basladig1 kent ve kurtulus kenti olmasidir. Kurtulus kenti séylemi, kent icinde bunu gosteren heykellerle,
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ziyarete agik Bandirma Vapuru Miizesi’yle, anitlarla ve Kurtulus Yolu’yla giinlik yasam icinde insanlarin siirekli
hafizasinda yer edecek sekilde yansimaktadir.

Samsun kenti {irlin olarak ele alindiginda spor, egitim, saglik, turizm, ticaret merkezleri ve kurtulus kenti olarak
sahip oldugu imaji, lirline deger katan ozellikler olarak degerlendirilmektedir. Pazarlanan Samsun, bu alt iiriinlerin
tiiketiciye sunulmasi dogrultusunda pazarlama karmasi elemanlarin1 yonetme potansiyeline sahiptir.

Arastirma kapsaminda yapilan gériismelerde elde edilen verilere gére Samsun’da biiyiiksehir belediyesi de dahil
olmak {izere belediyecilik hizmetleri, projeler ve alt yap1 ¢aligmalar1 kentin bir metropol olarak algilanmasini ve kaliteli bir
yasam sunulmasini saglamaktadir. Bu yiizden kentin imaj1 gelismis, metropol kent ve go¢ veren degil gog alacak kapasiteye
sahip bir kent olarak 6ne ¢ikmaktadir. Belediyeler tarafindan kurulan sosyal tesisler, alt yap1 ¢alismalari, kent yasamini
gelistirdigine inanilan projelerle belediyeler Samsun’un modern, giivenli, kaliteli bir yagam sunan kent olmasi igin
calismaktadirlar. Tiim bu c¢aba ve calismalar genel olarak Samsun imajini olumlu bir sekilde etkilemekte ve Karadeniz
Bolgesinde drnek bir kent oldugu diigiiniilmektedir

Kentlilik bilincinin kent pazarlama siirecinin basarist ve etkinligi i¢in temel kosullardan biri oldugu bu ¢alismanin
temel savidir. Belediyelerin bakis ag¢isiyla boyle bir ilginin var/gerekli olup olmadigi analiz edilmeye ¢aligilmistir. Bu
amagla oncelikle kentlilik bilinci konusunda goriisleri alinan belediyelerin hepsi aidiyet konusunda goriis birligine sahiptir.
Aidiyet, kendini yasadig1 kente ait, kentin bir pargas1 olarak gérmektir ve bireyler pargasi olduklarini hissettiklerinde kent
icin bir seyler yapmaya, kente katki saglamaya baslarlar. Bireysel davraniglar bu sekilde yasanilan yerin genel havasina ve
ruhuna yansir.

Kentlilik bilinci aym1 zamanda kent kiiltir ve degerlerini anlamak ve igsellestirmek, yasanilan yerde giiven
hissetmet, sorumluluk sahibi olmak, yonetime ve projelere katilmak, bir arada toplu yasama kurallarina uymak gibi
ifadelerle tanimlanmaktadir. Yani insanlarin bir arada, giiven i¢inde yasadigi, kentine karsi kendini sorumlu hissettigi ve
bunun i¢in goniillii bir sekilde katilimi sagladigi, belirli kurallar iginde ¢ikarlarmi toplumun gikarlarina donistiirerek
yasadig1 bir toplumda kentlilik bilincinin varligindan s6z edilebilir. Kentlilik bilinci bu sekilde kentsel yasam kalitesi ve
imaj1 iizerinde de etkiye sahip olmakta ve kent pazarlama siirecinde 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.

Kentin temel motiflerini ortaya ¢ikartip gegmisi ve bugiinii arasinda koprii kuran ¢aligsmalara egilerek halkin kenti
tanimasi, anlamasi ve aidiyet hissetmesi saglanabilir. Bu yaklasima gore kenti gegmisinden koparmadan, tarihi siireci
igerisinde ele alip tarihsel 6zelliklerin ortaya ¢ikartilmast ve bunlarin tanitilip aktarilmasiyla kentin sahip oldugu sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik unsurlari kentte yasayanlara gegirebilen projeler tretilmesi belediyeye diisen sorumluluktur.
Aidiyetin olusturulmasi, kent ile yerlesikler arasinda bag kurulmasina baglidir ve bu bagmn insanlarin yasadigi kent igin
caba gostermesi konusunda tesvik edici olmasi beklenmektedir.

Kent yonetilenler ve yonetenler olarak ikiye ayrildiginda kentlilik bilinci kapsaminda yonetilenlerin sahip oldugu
nitelikler ve onlardan beklenen davraniglar anlasilmaktadir. Ancak bu tez kapsaminda kentlilik bilinci genis bir bakis
acisiyla, hem calisan tiim personelle birlikte yonetimden beklenen hem de yonetilenlerin veya kentte yasayanlarin sahip
olmalar1 beklenen durumlari ifade etmektedir. Clinkii yonetim sinirlarina giren yerlesim yeri i¢inde yerel yonetimler adina
hizmette bulunan, calisan, proje iireten ve vatandaglarla iletisim kuran personellerin de sahip olduklar1 kentlilik bilinci,
hizmet kalitesini etkilemekte ve kente yansimaktadir.

Belediyelerin ¢alisanlariin kentlilik bilinci tagidiklar1 ve hizmette bulunurken bu bilincin kaliteli ve kenti i¢in en
iyi hizmeti verme gayreti olarak yansidig1 goriisiilen tiim belediyeler tarafindan ifade edilmistir. Yani belediyeler, kentlilik
bilincini anlayan, Samsunluluk ruhuyla hizmet eden ve Samsunlu olarak hisseden, ¢alistig1 kente ait olan personelle hizmet
verdiklerini belirtmektedirler. Bu durumda g¢alisanlar da kentin sorunlarimi ve halkin beklentilerini anlayacak ve halk ile
belediye calisanlar1 arasinda daha etkili bir iletisim kurulabilecektir.

5. Sonuc ve Oneriler
Pazarlama siireciyle biitiinlesik bir sekilde yiiriitiilmesi geregine inanilan kentlilik bilincinin gelistirilmesine
yonelik olarak yapilmasi gerekenler bu calismadan ortaya cikan Onerileri olusturmaktadir. Asagida bu Oneriler

siralanmaktadir.

Tim belediyeler, merkezi yonetimin tasra teskilatlanmalari, STK’lar, kamu kuruluslari ve {iniversiteler kent
pazarlamasinda paydas oldugunun bilincinde olarak kent halkiyla birlikte hareket etmeli.
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Egitim kurumlarinin tiim kademelerinde kentlilik bilincine yonelik olarak dersler ve kurslar agilmasi. Bu dersler
araciligiyla toplu yasam kiiltiirii ve kurallari, farkli kiiltiirleri tanima ve anlama, kentin tarihi ve kiiltiirii gibi konularda
egitim verilmelidir. Bu egitimler araciligiyla kentli insandan beklenen davraniglarin kazandirilmasi saglanacaktir.

Yarigmalarin diizenlenmesi. Samsun logosu yarismasi ve slogan yarigsmasi gibi goniillii olanlarin katilimiyla
diizenlenecek yarismalarla Samsunlularin kentin bir pargast oldugunu hissetmesini saglayacak sekilde Samsun’u
arastirmas1 ve Ogrenmesi, Samsun hakkinda diisiinerek sahip oldugu kiiltiirii ve nitelikleri anlamasi saglanabilir. Ayrica
Samsun’u yansitacak simgelerde ve sloganlarda kent halkinin disiincesinin alimmasi ve katiliminin saglanmasiyla
insanlarin kentin 6nemli bir pargast olduklar1 vurgulanmaktadir.

Kent smurlart iginde iicretsiz turlarin diizenlenmesi. Kent halki kentin tanitimini yapan 6nemli bir aktordiir.
Tanitmak igin 6nce tanimasi gerekmektedir. Bu amagla belirli giinlerde ve saatlerde, kentin merkezi noktalarindan kalkacak
olan tur otobiisleriyle il¢elere, tarihi mekanlara, turistik alanlara, tarim ve sanayi merkezlerine, iiniversitelere, sosyal ve
kiiltiirel tesislere yani kentin tiriinlerini olusturan yerlere yapilacak olan gezilerle kentlilin kentini daha iyi tanimasi saglanir
ve bireylerin bu hizmetle kentli olduklarinin bilincine varmasi ger¢eklesmis olur.

Samsun kimligini tasiyan sanat¢ilarin, isadamlarinin, siyasetcilerin ve tinliilerin katilimiyla gergeklestirilecek olan
etkinliklerin ve festivallerin diizenlenmesi. Aidiyetin olusturulmasinda 6nemli unsurlardan bir tanesi basarisiyla 6ne ¢ikan
kisilerin varligidir. Ornek olarak Orhan Gencebay gosterilebilir. Orhan Gencebay, kendi adiyla Samsun’da agilmis olan
okulla Samsunlularin kabullendigi ve bag kurdugu bir sanatgidir. Ayrica eski spor bakani Suat Kilig, Samsun’un spor kenti
olarak anilmasinda etkili bir isimdir. Bunun gibi &rnekler g¢ogaltilarak kent halkina Samsunlu olmanin farkliligin
algilatacak ve gurur duyulacak bir kent olarak Samsun’u yansitacak isimler iizerinden tanitim yapilmasi ve kentlilik
bilincinin gelistirilmesi saglanabilir.

Hemsehri dernekleri araciligiyla kente go¢ ederek gelmis olan insanlara kente uyum konusunda destek verilmesi.
Hemsehri derneklerinin bu anlamda egitici bir kurum olarak hizmet vermesi, kentlilik davraniglarini agilamasi, yerlesilen
kentin sahip oldugu avantajlar ve dezavantajlar anlatilarak kent yasami hakkinda nesnel ve agik olmasi gé¢ eden insanlarin
uyum siirecini kolaylastirabilir ve aidiyetin olugsmasi i¢in kent ile iletisim ve iliski kanallart olusturulabilir. Hemsehri
dernekleri go¢ edenlerin geldikleri yerin kiiltliriinii yasadiklari ve devam ettirdikleri bir yer olmak yerine kente uyumu,
aidiyeti saglayan ve giiven asilayan bir kurum haline doniigmesi gerekmektedir. Bunu saglamak i¢in belediyeler, halk
egitim merkezleri ve hemsehri dernekleri ortak ¢aligmalar yiiriitebilirler.

Kentin kamusal alanlarini olusturan ve insanlarin bir araya gelip paylagimlarda bulundugu, etkinliklerin
diizenlendigi ve sosyallesmenin mekansal araglart olan meydanlar kentin pazarlanmasinda 6nemli bir {iriindiir. Bu anlamda,
kalabalik insan topluluklarinin ayn: zamanda ve bir arada kullandig1 meydanlarda gosterilecek olan agik hava gosterimleri,
tanitim filmleri, kent kiiltliriinii anlatan filmler, kentin imajin1 yansitan imgeler, tiyatro gosterileri gibi siralanabilecek
etkinlikler kent halkinin dikkatini ¢ekmek agisindan etkili olabilir ve farkindalik yaratabilir.

Samsun’u yansitan simgelerin, Samsun kimligini olusturan 6gelerin ve kiiltiiriinii ifade eden gorsellerin yer aldigi
ve kentliligi ve kentlilik bilincini anlatan brosiirlerin, afislerin, billboard gorsellerinin hazirlanarak kent genelinde
kullanilmasi. Insanlarin devamli bir sekilde maruz kaldig1 mesajlar1 i¢sellestirmesi ve kabullenmesi kolaylasir. Bu yiizden
gorsel olarak ilgi ¢ekici olan mesajlarin dagitilmasi ve bu yolla Samsunluluk fikrinin benimsetilmesi kentlilik bilincinin
gelisimini saglayacaktir.

Belediyeler tarafindan her tiirlii aracin ve yontemin aktif bir sekilde halkla iligkiler amagl kullanilmasi. Y6netim
ile iletisim halinde olan ve mesajlarmin degerlendirildigini anlayan bireyler ve topluluklar, 6nemsendigindi, fikirlerinin
degerlendirildigini ve dile getirdikleri sorunlarin ¢6ziimii dogrultusunda ¢aba harcandigni ve muatap olarak alindigini
hissettifinde kente karsi olan bagliligin da artmasi beklenmektedir. iletisim kurulan ve bu sayede kendisine deger
verildigini hisseden bireyler kent i¢in bir seyler yapma ve kentine faydali olma diislincesi gelistirebilir. Bu bireysel ¢abalar
zaman i¢inde toplumsallasarak sayilar arttikga kente gozlenebilir sekilde yansiyacaktir. Bu yiizden belediyelerin iletisim
siirecinde geribildirim alma ve bu geribildirimleri degerlendirme konusunda etkili bir calisma plam1 gelistirmeleri
onemlidir. Katilim kentlilik bilincinin bir gostergesi, geribildirimler ise katilimin bir aracidir.

Cevre ve siirdiiriilebilirlik konusunda egitici etkinliklerin diizenlenmesi. Cevre bilinci, siirdiiriilebilirlik bilinci ve
anlayisi, kentin sahip oldugu 6z degerlerini yasatmaya ve gelistirmeye, bugiinkii ekolojik ¢evreyi ve dogal kaynaklari,
kentin kiltlirtinii gelecek nesillere birakmaya goniilliiliigii gerektirmektedir. Kiiltlirel, ekonomik ve cevresel boyutlar
iceren stirdiiriilebilirlik bilincine sahip olunmasi, halkin kiiltiiriinii tanimasini1 ve devam ettirmek i¢in gayret icinde olmasini
da beraberinde getirmektedir. Kentlilik bilincinin ayni zamanda kentsel gelisim ve kentin gelecegi konularindaki
etkinliklere, hizmetlere ve kararlara halkin katilimiyla varhigini gostermesi gibi siirdiiriilebilirlik bilinci de kentlilik
bilinciyle paralellik gostermekte ve kentin geleceginde kent halkinin biiyiik bir etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Bu agidan
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stirdiiriilebilirlik konusundaki tiim c¢alismalarda kentlinin destegini almak ve katilimini saglamak icin egitim ve tanitim
programlarina ihtiyag¢ duyulmaktadir.

Biiyiiksehir belediyelerinin sinirint ve yetki ve sorumluluk alanlarini genigleten, 12 Kasim 2012 tarihinde kabul
edilen ve 2014 yerel se¢imleri ile yiiriirlige giren 6360 sayili kanun geregi Samsun’un biitiin sehir olmas1 ve biiyliksehir
belediyesinin idari olarak il miilkii sinirlarindan sorumlu olmasi sonucunda biiyiiksehrin tiim kent halkini kapsayici sdylem
ve mesajlar gelistirerek birlik ve beraberligin vurgulanmasi. Samsun Biiyiiksehir Belediyesinin * Biiyiiksehir Sizin Igin...”
seklinde kurguladigi mevcut sloganinda vurguladigi gibi kent yonetiminin tiim halki i¢in ¢alistigi, hizmet ettigi ve her
bireyin yonetim tarafindan énemli ve degerli olarak goriildiigii mesajlarini ileten tiim araglarla kent halki da kendisi igin var
olan ve vatandas odakli yonetim anlayisiyla bireyleri merkeze alan bir yonetime karsi daha duyarl olacaktir. Bu durumun
sonucu olarak aidiyet ve kente kars1 baglilik hissi yani kentlilik bilinci geligecektir.

Toplumsal sorunlar ne kadar aza indirgenirse belediyelerin sosyal ve kiiltiirel ¢caligmalara yonelmesi de o kadar
kolay olacaktir. Bu agidan kentlilik bilincinin yerlestigi bir kent i¢in pazarlama stratejileri ve planlar1 gelistirilmesi siireci
hedefe odakli olarak, iletisim siirecindeki giiriiltii olarak nitelenebilecek bireylerden kaynakli sorunlardan uzak bir sekilde
daha etkili ve verimli gergeklesecektir.
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