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oz

Kiiresellesme tartismalart her ne kadar kiiresellesmenin standartlastirici, homojenlestirici etkisi
tizerine yogunlasmis olsa dahi séz konusu siire¢ aynt zamanda yerel farkhihiklari vurgulayan ve
bunlarin dne ¢ikmasi icin uygun ortam saglayan boyuta sahiptir. Turizm endiistrisi ve turist
taleplerindeki degisimin yoniiniin ozgiinliik/otantiklik arayist iizerine kurulu olmaya baslamasiyla
birlikte kent yonetimleri kendi kentlerini farkli kilan unsurlari 6zgiinliik/otantiklik anlayist
cergevesinde bir pazarlama aract olarak kullanmaya baslamislardwr. Bu baglamda giiniimiizde kent
yonetimleri kendi 6zgiinliiklerini/otantiklerini kent pazarlama stratejisi olarak kiiresellesme stirecinin
yarattig iletisim aglarimin gelismesindeki firsatlar: da kullanarak turizm endiistrisine sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Yerel Yonetimler, Kent Pazarlamasi, Trabzon.
Jel Kodlari: R29, R39, R58, 259.

ABSTRACT

Even if the globalization discussions have concentrate on standardized and homogenizer effect,
respective process has dimension that emphasizes local differences and provides backdrop for
prominence of these, at the same time. Urban managements have started to use components making
different themselves as a marketing vehicle within frame of originality/authenticity associated with
way of searching originality/authenticity of exchange tack in truism industry and tourist requests. In
this context, nowadays urban managements have been presented their self-originality/authenticity to
tourism industry as an urban marketing strategy, by using opportunities in development of
communication networks by created globalization process at the same time.
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1. GIiRIS

1970 sonrasina ait yogun kullanilan  Evrensellesme ve standartlagsma
kavramlar olarak yerellesme, cesitlilik ve  kiiresellesmenin bir yiiziinii olustururken
farklihk* on plana ¢tkmaktadir.

ozelliklerinin kendilerine 6zgii oldugundan hareket

! Cahgmada “farklilik” kavrami otantiklik/6zgiinliik etmeleri ancak bir siire sonra benzer stratejilerin
kavrammi karsilayacak sekilde kullanilmustir. belirlenmesinin ~ “farklilik”  kavramini  tam
Bunun nedeni ise kentlerin kendilerini farkli kilan karsilayamayacagidir.
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diger yiiziini ise tikellesme ve gesitlilik
olusturmaktadir.  Olgek  ekonomilerine
ilaveten  “kapsam  ekonomileri” = s6z
konusudur. Kiiresel, post-fordist evresinde
kapitalizm, triinlerini ¢esitlendirmeye ve

bireysellestirmeye ihtiya¢ duymaktadir.
Kentler ve  bolgelerin  de  kendi
farkliliklarin1 =~ vurgulamak  zorunlulugu

ortaya ¢ikmaktadir. Kentler kendilerini
yalnizca kiiresel sermaye agisindan degil,
ayn1 zamanda diinya turizmi agisindan da
cazip kilabilmek i¢in kendi kimliklerinin ve
tarihlerinin -kendi “miras”larmin- 6zgiin
yanlarint 6ne ¢ikarmaktadirlar. Her iki
durumda da bunun sonucu, ¢esitlilik ve
tikelligin serpilmesi olarak goriilmektedir.

1970 sonrast yasanan kentler arasi yogun
rekabet ve kentsel girisimcilik doneminde
seyirlik kentsel mekanlarin olusturulmasi
yoluyla kente imaj kazandirmak sermaye
¢ekmek ve insanlar1 cezbetmek igin bir arag
haline gelmektedir (Harvey: 2010:116).
Kimlik siyasetinin gelisimini agiklarken
kiiresellesme unsuru, kiiltiirel aynilasmaya
kars1 bir direnis yaratilmasi baglaminda ve
Batililasmanin  tek mesru modernlesme
modeli oldugu olgusunun sorgulanmasiyla
kiiltiir, yerellik gibi
otantiklikle/6zgiinliiklerle ve farkliliklarla
iligkili olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kent
yonetimleri yerel ve bolgesel kiiltiirleri ve
bu kiiltiirleri temsil eden miras endiistrisi

basta olmak iizere kendilerine 0&zgii
olduklarini diisiindiikleri
Ozgiinliklerini/otantiklerini  temsil eden
yapilarini, driinlerini  kiiresel piyasada

iletisim aglarinda taninma nesnesi haline
getirerek kent pazarlama stratejilerini
gerceklestirmektedirler.

2. KURESELLESME SURECINDE
FARKLILIK

Kiiresellesme stirecinde yerelligin
canlandig1, otantikligin/6zgiinliiglin popiiler
hale geldigi bir donem igine girilmesi ve
yasanan kiiltlirel biitiinlesme siireci ile
birlikte yerellikleri temsil eden kiiltiirlerin,
yerel kimlik 6gelerinin giderek yogun ilgi
gormesi farklilik tartigmalarini
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desteklemektedir. Yerli geleneklerin
canlanmasinin kiiresel kapitalizme kars1
alternatif modeller yaratilmasinda ifadesini
bulmasi, farkli kapitalizm kiiltiirlerini
ortaya ¢ikarmakta ve bu durum aynilastiran
bir kapitalizmden ziyade farkli toplumsal ve
kiiltiirel kaynaklara dayanan kapitalizmlerin
olusturdugu bir kiimeden soz edilmesine

imkan tamimaktadir.  Yerellikler, aym
zamanda modernite ile birlikte goriilen
aidiyet  duygularindan  uzaklagmishigin

yerine “giiven” iligkisini, sosyal ve kiiltiirel
baglarin tartisilmasi yerine de yerel kiltiirii
one ¢ikarmaktadir (Yetim, 2002:136).

Harvey’e gore gilinlimiizde yerle baglantili
kimligin yerlestirilmesi gelenegin One
cikarilmasini  gerektirmekte ve sermaye
birikiminin temel kurallarina igkin olarak
gelenek, giinlimiizde metalastirilarak ve
piyasaya sunularak korunmaktadir. Yerel
tarihin, {iretimin ve nesnelerin nasil tiretilip
satildigt  ve tiliketildiginin ve giinlik
yasamla nasil  biitiinlestirildiginin  bir
kiltiirti olarak tarihsel gelenek, bir miize
kiiltlirii olarak yeniden diizenlenmekte ve
kismen yanilticti ge¢misin  sunulmasi
yoluyla yerel kimligi 6ne ¢ikarmak ve bunu
kazang getirici sekilde yapmak miimkiin
olmaktadir. Ayni zamanda, miras/miize
endiistrisi ~ giderek  artan  oranlarda
Ozellestirilmektedir. Bu 06zel girisimlerin
bir¢ogu, geemisi yeni bigimlerde
metalagtirarak, tarihi temsil etmenin de yeni
yollarint ortaya ¢ikarmistir. “Tarihsel miras
sanayi” olarak adlandirilan sey, Ingiltere
orneginde biiyiik bir ticaret konusu haline
gelerek, miizeler, kir evleri, gecmis
goriiniimleri yansitan yeniden insa edilmis
ya da rehabilite edilmis kentsel peyzajlar,
gecmiste var olan altyapinin  taklit
edilmesiyle iiretilen kopyalar, Ingiltere’nin
ana sanayi dali olarak mal imalatindan
miras imalatina gegiginin kaniti olarak
goriilmektedir (Harvey, 2009:324, Harvey,
2010:106, 338, Urry, 2009:169).

Kiiresellesme ile birlikte yerelin éneminin
artisgt  ve  kentler icin  kendilerini
gosterebilecekleri ve rekabet edebilecekleri
bir alanin varligi ortadadir. Ancak bu
rekabetin sekli ve icerdigi anlamlar yalnizca
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kent yonetimlerinin ya da hiikiimetlerin
politikalarma bagli degildir. Bu rekabetin
seklini belirleyen kiiresellesmeye yon veren
kurumlar, kiiresel piyasanin gereklilikleri
ve ihtiyaclaridir. Dolayisiyla, kiiresellesme
ve yerellesme {iizerine yapilan tartigmalarin
agirhigini da kiiresel piyasanin gereklilikleri
disinda ya da bu gereklilikler karsisinda

direng gostermek isteyen kent
yonetimlerinin hareket alaninin
belirlenmesine yonelik caligsmalar
olusturmalidir.

2.1. Post-modern Tiiketim: Semboller ve
Imgeler Baglaminda Kentin One
Cikarilmasi

Post-modern tiikketimin ortaya ¢ikisina dair
analizlerin ¢ogu Pierre Bourdieu’nun
caligsmalari iizerine kurulmustur.
Bourdieu’a gore, sosyal siiflar kendilerini
birbirlerinden egitim, is ve turizm
tiketimini de iceren metalarin tliketimi
vasitastyla farklilagtirma miicadelesi
vermektedirler. Belirli sosyal gruplarin
sosyal, egitimsel ve kiiltiirel sermaye
birikimlerinin birlesimi farkli “habitus”
veya sinif kiiltliriini bigimlendirmektedir.
Boyle bir analizi temel alarak, Bourdieu
genisleyen orta simf ig¢inde farkli
gruplagsmalar1 kimliklendirebilmistir. Yeni
orta sinif/burjuvazi (new bourgeoisie)
ekonomik ve kiiltiirel sermaye iizerine
yiikselmekte ve ekoturizm ve ayricalikli
seyahat iriinlerini tiiketmektedir. Tersine,
yeni kiiciik burjuvazi veya yeni kiiciik

aracilar/acentalar (new petit
bourgeoisie/new cultural intermediaries)
daha  diisik  ekonomik  sermayeye

sahiptirler, bu nedenle profesyonel turizm,
tiketim pratikleri kendileri igin yeni is

imkanlar1 yaratmak i¢indir (Richards,
1996:266- 267).
Post-modern kent kiiltir, dslup ve

dekorasyona geri doniise isaret etmektedir;
ama bu geri doniis geleneksel kiiltiir
duygularinin baglamlarindan koparildiklari,
taklit edildikleri, yeniden kopyalandiklari
ve stirekli olarak yenilendikleri ve yeniden
isluplastirildiklart  bir  “olmayan  yer
uzami’nin sinirlar icerisinde
ger¢geklesmektedir. Bundan dolayr post-
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modern kent, fazla imajdir ve kiiltiirel 6z
bilince sahiptir; hem Kkiiltiirel tiikketim hem
de genel tiiketim merkezidir ve genel
tiketim  kiiltiirel  gostergelerden  ve
imgelemden ayr1 tutulamaz; 6yle ki kentli
hayat tarzlari, giindelik hayat ve bos zaman
faaliyetleri post-modern benzetim
egilimlerinden farkli derecelerde
etkilenmektedir (Featherstone, 2013:175).
Post-modernizm, salt metalagmanin
tiketimidir. Post-modern kiiltiirde “kiiltiir”
kendi i¢inde bir iirlin olmustur ve igerdigi
anlamlar ve nesneler ile birlikte kendisi de
metalagmaktadir (Jameson, 2008:10).

Diger taraftan, post-modernizmin tarihsel
alint1 yapma ve popiilizm egilimini, nostalji
giidiisiine cevap verme ¢abasindan ayirt

etmek mimkiin degildir. Giiniimiizde
nostaljinin kuramlagtirilmasi,
kiiresellesmenin kuramlastirilmasi

stirecinde one ¢ikmaktadir. Nostalji olgusu,
kiiresel kapitalizmin temel bir iiriinii olarak
tiketim toplumu ve metalastirma islevi ile
piyasalastirilarak pazara sunulmaktadir. Bu
stiregte evrensel bir kiiltiir yaratilmasinin
yanm sira geleneksel ve yerel kiiltiirler de

giiclenmektedir. Robertson, gonilli
nostaljinin biiylik Ol¢lide kapitalist bir
bicimde imge aktaran bir nostaljiyle
biitiinlestirildigini ve evrenselin
tikellestirilmesinin kiiresel diizeyde
kurumsallagsmas: i¢inde yer aldigi ve
dolayisiyla kiiresellesmenin goniilli

nostaljinin yiikselisinin kaynagi oldugunu
iddia ederek ve Kkiiresellesmenin on
dokuzuncu yiizy1l sonlar1 ile yirminci
ylizyilin baglarindaki yiikselis doneminin
gelenekler icat etme ve One ¢ikarma
stirecine taniklik ettigini  belirtmektedir.
Tikelciligin ~ evrensellestirilmesi,  tikel
kimliklere kiiresel degerler bicilmesini
icermekte ve bu baglamda kimlik ile
gelenek ve yerlilik gibi degerlere duyulan
ilgideki artis, biiyiik 6l¢iide kiiresel diizeyde
yayginlasmis diiglincelere dayanmaktadir.
Kiiresellesme toplumlara, kendi
geleneklerini, kendi kimlikleriyle iliskili
oldugunu diisiindiikleri fikirler ve simgeler
icin  kiiresel-kiiltirel alan1 incelemeleri
yoniinde baski yapilmasini gerektirmektedir
(Robertson, 1999:81, 214, 252, 259-260).
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Post-modernizm, bilingli bir pazarlama,
anlam  ve  sembollerin  planlanmis
yonetimidir. Bir marka yaratma siirecinde
oldugu gibi kentlerin de kendilerinin bir
marka olabilmesi i¢in bir seylere inanmasi
ve kendilerini endiistri, teknoloji ve kiiltiir
vb. gibi belli seylere dayandirmasi
gerekmektedir. Bu yolda sembollerin ve
imgelerin  varlign  gerekmektedir. Bu
semboller ve imgeler kentlerde ne olarak
ortaya ¢ikabilir sorusunun cevabi, aymn
zamanda, kentlerin birbirinden farkli
yapilarini, organizasyonlarini, tarihi ve
kiiltiirel miraslarin1 6n plana ¢ikarmalarini
gerektirmektedir. Kent yonetimleri de
girdikleri rekabet ortaminda one ¢ikabilmek
adina  kente bir imaj vererek,
otantiklik/6zgiinliik ve farklilagan piyasa
kosullarin1 da gozeterek kentlerini cazibe
merkezi olarak sunma yolunda farkli
iriinlerini ara¢ olarak kullanmaktadirlar.
Post-modern kiiltiirde kirsal ve kentsel
tasarimin biiyiik boliimii yerlilik, miras,

temalandirma ekseninde yeniden
sekillendirilerek turizm endiistrisine
sunulmaktadir.

3. KENT PAZARLAMA
STRATEJILERI

1970’lerin  sonundan itibaren  {lretim

yapisindaki degisim ile birlikte o6zellikle
Bati ekonomileri hizmet sektdriine dogru
yeniden bir yapilanma i¢ine girmistir. Kent
yonetimleri bu donemde kiiresel ekonomi
icinde kendilerine yer bulabilmek igin
farkliligi temsil eden yeni anlamlar
yiiklenmis ve bunun neticesinde temalarin
ve marka stratejilerinin kullaniminda artig
olmustur. Bu siireg, kiiresellesme ve
Ozellestirme mantigin1 yansitan is merkezli,
girisimci bir yerel yonetisim anlayist ile
yonetilmektedir. Yerel politikalarin
yuriitilmesindeki bu yeni model, kamu
sektori, 6zel sektor ve sivil toplum ortakligt
cercevesinde fikir birligi seklinde ifade
edilmektedir. Sanayi sonrasi kentler, moda,
film, sinema, sanat, eglence, yeni tiiketim
ve ig hizmetlerini igeren yaratici endistriler
(creative industries) i¢inde toplanan bilgi
merkezli  kiigiikk  firmalarin  gelistigi
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mekanlar olarak da goriilmektedir. Bu
kentler, turizm, konferans ve kiiltiir gibi,
ziyaret¢ilere bagli  sektorlere  yonelik
iretimi igermektedir (Eisenschitz, 2010:81).

Kent pazarlama ve kentin markalagmasi ile
ilgili uygulamalar, neo-liberalizme dogru
yon degistiren politikalar dogrultusunda,
sanayi kentinin donisiimii ile ilgili olarak
son donem popiiler bir sekilde kent
yonetimlerinin uyguladigi stratejiler
icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Kent
pazarlamasi, yerel ekonomik kalkinma
stratejileri i¢in dikkate deger bir ozellik
olmaya baglamistir ve bir¢ok ekonomik ve
sosyal ama¢ i¢in kullanilmaktadir. Kent
pazarlamasi gergevesinde izlenecek yol,
agirlikli olarak su faaliyetlerden
olusmaktadir (Kavaratzis, 2004):

i) Kent halkina yo6nelik ortak hizmetlerin ve
kentsel yapili ¢cevrenin dzelliklerinin uygun
kombinasyonunun planlanmasi,

ii) Mevcut ve potansiyel miisteriler igin
birtakim cazibe faktorlerinin yaratilmasi,

iii) Etkili ve ulasilabilir bir yolla kentteki
tirlinlerin ve kentsel hizmetlerin saglanmasi,

iv) Kullanicilarin mekan arzinin farkli
avantajlarimin  farkinda olabilmeleri igin

mekanin imajinin ve degerinin
desteklenmesi.
Kent pazarlamast uygulamalari  genis

ol¢iide fiziksel yapili cevre, iletisim ve kent
imajinin yonetimine baglidir. Kent imaj1 ve
marka kent benzer sekilde kullanilmaktadir.
Kent pazarlama, genis 6l¢iide kent imajinin
ingas1 iizerine kuruludur. Ciinkii en basit
sekilde ifade edilecek olursa, kent ve onun
kullanicilar1  arasindaki  karsilagsmalar,
algilar ve imajlar vasitastyla olusmaktadir.
Insanlarin kafalarinda bir mekan duygusu
ve mekan algis1 ii¢ yolla yaratilmaktadir.
Bu vyollar, ilk olarak, planlama, kent
tasarim1 ve benzeri planli miidahaleler ile
ikinci olarak, kent sakinlerinin veya
baskalarinin  kullandigr  6zel mekanlar
vasitasiyla; ticlincli ve son olarak ise,
mekanin  temsillerinin  farkli  sekilleri
vasitastyla (filmler, romanlar, resimler vb.)
mekan algist  ve mekdn duyusunu
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olusturmaktadir. Mekanlar ile olan iletisim,
dogrudan edinilen tecriibeler, ¢evre veya

dolayli  yoldan medya  araciligiyla
gerceklesmektedir  (Kavaratzis, Asworth,
2005:507).

Kent pazarlama stratejilerinin  kent

plancilar1 ve sosyal bilimcilerin bakis
acisindan degerlendirildigi ¢aligmalarda ilk
bakis acis1, Lynch’in kentsel yapili ¢evre ile
ilgili “Kent Imgesi” calismasi iizerine
kurulu iken, ikinci bakis agist Urry’nin
canlandirilan fotografik imge olarak kenti
anlatan “Turist Bakis1” (The Tourist Gaze)
calismasi lizerine kurulmaktadir. Lynch ve
Urry’nin ¢aligmalarinda kent
peyzajlarindaki ortamlarin veya amaglarin
belirlenebilmesinin 6nemi vurgulanmakla
birlikte imgelere ve dogal 6zelliklere sahip
olmayan bir kentin, kent pazarlamasinda
veya marka olarak yaratilmasi siirecinde
iletisime ge¢mek icin ¢ok zorlanacagi da
ifade edilmektedir (Lynch, 2013, Urry,
1999).

Kentler, diger iriinler ve cografi 6l¢eklerde
uygulanabilir stratejilerin  bir karigimini
kullanarak turizm igin pazarlanabilir hale
gelmektedir. Bircok kent, bu siirecte
destekleyici  strateji  olarak  otellerin,
restoranlarin yerini gosteren haritalar gibi
kilavuzlar iiretmekte, seyahat acentelerine
katk1 saglayacak destekleyici iiriinleri ve
yerel gekicilikleri 6n plana ¢ikarmaktadir.
Kent pazarlama siirecinde bir imaj yaratma
hedefi ile ilgili olarak farkliliklar bir sunum
sekli olarak Onemli bir ara¢ olarak
kullanilmaktadir. Rekabette avantaj sahibi
olmak isteyen kentler, kiiltirel ve tarihi
miraslarim1 bu farkliliklart temsil eden
sembolleri iletisim aglarinda  siklikla
kullanma yoluna gitmektedir.

Kent pazarlama ve marka kent iizerine
yapilan birgok calismada literatiiriin icerigi
acisindan bakildiginda “kent girisimciligi”,
“kent turizmi”, ‘“kentlerdeki c¢evre”, “i¢
yatirimlarin artirilmasinda kentsel ¢evrenin
Onemi”, ana bagliklar olarak karsimiza
ctkmaktadir. Marka kent, kent pazarlamanin
aksine siklikla tamitim alani iginde diger
iletisim kanallar1 ile var olan bir kentsel ag
gibi konular1 tartismak igin

Kiiresellesme Sirecinde Kent Pazarlama

kullanilmaktadir. Bunun gerekgesini ise,
marka kent olabilmek i¢in bir kentin
gergeklestirdigi eylemlerin yeterli
olmamasi, bir aga iiye olmak veya bir
yapilanma i¢inde yer almakla bunun
disaridan onanmasi ve taninmasi
gerekliligidir  (Hernandez  ve  Jones,
2005°den akt. Skinner, 2008:920). Bu
yaklasim “marka” dendiginde yalnizca
tanmitim faaliyetleri ile sirlandirildigr igin
elestirilmektedir. “Marka kent” olma
stirecinde ~ kent  ydnetimlerinin  ve
dolayisiyla devletin, kentin yapili gevresi ve
dogal c¢evresine yapacagi miidahaleler
mekansal degisikliklere, altyap1
degisikliklerine ve kent planinda birtakim
degisikliklere  yol agabilecektir. Ve
tamitimin amaci sonugta sermayedarlar,
turistler gibi  belirli  bir hedef kitleye
ulasmak oldugundan bu kitlenin kentte
yaratacagl degisimler de sdz konusu
olmaktadir.

“Kent pazarlamasi” denildiginde, piyasaya
ait bir kavrami kullanmak kentteki
toplumsal 6gelerin ihmal edilmesi ve bu
konular ile ilgili ¢aligmalarda bu 6gelerin
yer almamasi sonucunu doguracaktir. Bu
kavramlar: kullanirken asil olan seyin kent

halkinin  oncelikleri ve bu Oncelikler
gercevesinde kent yonetimlerinin
belirleyecegi amacglar olarak goriilmesi

gerekmektedir. Kentin imaj1 bireylerin yer
secimlerinde Onemli bir yere sahiptir.
Cazibe merkezi yaratacak bir imaja sahip
olmak tek bagina yeterli degildir. Bunun
yan1 sira yerel -etnik, kiiltirel, iriin-
Ozelliklerini 6ne ¢ikarmak ve bu zelliklerle
kiiresel alanda goriiniirlik kazanmak da
o6nemli bir hale gelmistir. Bu kosullar
altinda marka kent yaratilmasi siireci, imaj
inga etme ve imaj iletisimini de kapsayan
bir anlam kazanmaktadir.

Imaj iletisimi giiniimiizde birgok alanda
popiiler bir kullanim alanmna sahiptir.
Kentler de birbirleri ile girdikleri rekabet
ortaminda kendilerine bir kimlik
kazandiracak imaja sahip olabilmek igin
cesitli caligmalar yiiritmektedirler. Biiyiik
kentler gibi daha kiiciik yerlesimlerin
yonetimleri de imaj iletisimini kentlerini
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One ¢ikarma siirecinde bir ara¢ olarak
kullanmaktadirlar.

Imaj iletisimi, iletisimin ii¢ farkh tipi ile
iliskili olarak degerlendirilmektedir Bunlar
(Kavaratzis, 2004:67-69) :

1) Birinci Tletisim (Primary
Communication): Bu iletisim 4 kanala
ayrilmaktadir.

i) “Peyzaj stratejileri”; kent tasarimu,
mimari yesil alanlar ve genel olarak
kentteki kamusal mekanlarla ilgili kararlar
ve eylemlerin alanlar ile ilgilidir. Kamusal
sanatin (public art) popiiler kullanimindaki
artig da tarihi ve kiiltiirel miras planlamasi
ile birlikte bu kategori iginde yer
almaktadir. Bu bilesenler pazarlamanin
4Ps?  {iretim bilesenleri ile gercekte
benzerlik tasimaktadir ve tasarim olarak
kent pazarlama teorisi i¢inde yer aldiklari
ileri siiriilmektedir.

ii) “Altyapt projeleri”; kentin ihtiyag
duydugu ¢esitli altyap: tiplerine farkli bir
karakter veren yaraticilig1 ve iyilestirmeleri
gelistiren projelere isaret etmektedir. Bu
Oge, bir taraftan kentin ulagim kabiliyetinin
artirllmasia diger taraftan da kiiltiirel
merkezler, konferans faaliyetleri gibi farkli
aktivitelerin  yeterli ~ varligina  isaret
etmektedir.

iii) “Organizasyonel ve ydnetim yapisi”;
etkililigi ve kentin ydnetim yapisinin
gelistirilmesini igaret etmektedir. Bu baslik
altinda kamu-6zel ortakliklar1 ve kararlara
halkin katilimi 6nem arz etmektedir.

iv) “Kentin tutumu (city s behaviour)”; kent
liderlerine, kent i¢in vizyon gibi konulara
isaret  etmektedir.  Kent  tarafindan
hizmetlerin saglanmasinda iki 6ge 6nem arz
etmektedir; kosullarin etkililigi ile olaylarin
tirli ve sayisi (festivaller ve diger kiiltiirel
ve sportif veya bos zaman etkinlikleri gibi).
Biitin bunlar kentte birlikte organize
edilmektedir.

2 Philip Kotler tarafindan literatiire kazandirilan 4P

adini tirtin (product), fiyat (price), dagitim (place),
tutundurma (promotion) dan almaktadir.
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2) Ikinci Tletisim (Secondary
Communication): Resmi ve tasarlanmig
iletisimdir. Dahili ve harici reklamlar,
kamusal iliskiler, grafik tasarimi ve
logolarin  kullanim1  gibi  pazarlama
pratiklerinde olanlarla ortak dzellikler
tagimaktadir. Kent pazarlamada basarili
olabilmek i¢in hem kentin bir amac1 hem de
kentin markalagsma siirecinin bir sonucu
olarak tanitimi 6nem arz etmektedir.

3) Ugiincii Iletisim (Tertiary
Communication): Medya ve rakipler
tarafindan saglamlastirilan dedikodu ve

sOylentilere igaret etmektedir.

Urry’nin ¢aligmasinda kent fotografik bir
imge olarak canlandirilmaktadir. Yapili
cevredeki imge tasiyicilar bir kent igin
yeterli degildir, Onemli olan Dbunlan
fotograflamak, yeniden iiretmek ve medya
iizerinden yayilmasimi saglamaktir. Urry’e
gore, fotografik imaj olmaksizin kent
turizmi  distinilemez. Teorisini, “bos
zamanlarda neden seyahat ederiz ve nigin
belli yerleri ziyaret ederiz”, sorular iizerine
sekillendirmektedir. Urry’e gore turizm,
gindelik  hayatimizda, iste ve evde
gordiiklerimizden farkli olarak, gorsel
tecriibeleri aragtirmak icin uzaklagmak
anlamina gelmektedir. Turistler, mekanin
belli 6zelliklerine (iinli bir dag, Ortacag’a
ait bir katedral, egzotik danslar) bakarak
seyahat kararlarin1 vermektedirler (Hospers,
2009:228-229, Urry, 1999).

Kent pazarlama stratejileri  turizmin
cekiciligine katkida bulunmak amacina
yonelik bir ¢ergevede degerlendirilmeye
agiktir. Mekanlar, turistlerin tecriibelerinin
Oziinden olusur ve bu nedenle turistler ve
onlarin tecriibeleri kentlerin temel iiriinleri
olarak kullanilmaya agiktir. Bir yerin
kendiliginden ziyaret edilebilmesi igin bu
yere bazi anlamlar tahsis edilmelidir.
Birgok ¢ekicilik cok 6nemli bir 6ge disinda
anlamsizdir, bu  Oge  isaretleyiciler
(markers) olarak ifade edilen gozlem gibi
bir yeri etiketleyen herhangi bir bilginin
varligidir (Fainstein ve Judd, 1999:4).
Kentin kimligi ile ilgili vurgunun nerede
olabilecegini, kentin  markalagmasinda
hangi iiriiniin 6ne ¢ikacagini veya kentin
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pazarlanmasinda kullanilabilecek
sembolleri, anlamlari, metalar1 belirlemek
en 6nemli asamadir. Bu asamada belirleyici
olanin kim veya kimler oldugu sorusunun
cevabit kentsel yonetisim ve kent hakki
tartigmalarinin  yiirtitiildiigli  giintimtizde
daha 6nemli hale gelmektedir.

Bireyi temel alan ve bireyden yola ¢ikarak
turizm  endiistrisini anlamaya ¢alisan
yaklagimlar yetersizdir. Kent pazarlama
stratejisi olarak bir kent imaj1 yaratilirken
turist  tipindeki  farkliliklar  dikkate
alimmakta, farkli tecriibeler icin farkli
mekanlar  yaratilmakta veya mevcut
mekanlar yeniden tasarima tabi
tutulmaktadir. Bireyin segimleri 6nemli
olmakla birlikte, bu se¢imleri yonlendiren
bir turizm enddistrisi mevcuttur. Bunun en
acik Ornegi ise zaman zaman gazetelerde,
internet sayfalarinda, dergilerde, televizyon
programlarinda “gdriilmesi gereken yerler”
baslig1 ile bireye nereleri ziyaret etmesi,
nerede farkliligi tadabilecegi, nerede yerel

kltiirt yasayabilecegi dogrudan
verilmektedir. Dolayisiyla,
otantiklik/6zgilinlik anlayis1 ile agirlikli

olarak hald insanlar bir kenti ziyaret
ettiginde, kentin esasini olusturan miras,
killtir ve mimariyi tecriibe etmeyi
ummaktadirlar.

Bir kent yonetiminin kentini 6n plana
cikarirken  belirledigi strateji icin
kullanabilecegi araclar farkl: kisilerce farkli
sekillerde ortaya konulmaktadir. Kent, her
seyden Once bir fiziksel ¢evreye sahiptir ve
bu fiziksel ¢evre, kente gelenlerin kent
hakkinda diistincelerini
sekillendirebilecekleri ilk kargilagsma anidir.
Bununla birlikte fiziksel ¢evre bir yeri
ziyaret etmek igin tek basina yeterli bir 6ge
degildir. Bu fiziksel ¢evrenin farkl tarihsel
ve kiiltiirel miras &geleri ile birlikte kente
bir anlam yiiklemesi gerekmektedir. Kent
yonetimleri kenti markalag(tir)ymak veya
kenti  pazarlamak gibi bir amaci
gergeklestirmek  dogrultusunda  strateji
belirlediklerinde de, bu anlamlarin fiziksel
cevre ile birlikte gorsel bir solen esliginde
goriinebilir kilinmas: gerekmektedir. Bu
dogrultuda bir marka olmak yani kente
disaridan  bir marka degeri etiketinin
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verilmesi ve bu etiketin duyurulmasi,
iletisim aglarina bagh olarak
gerceklestirilmelidir.

Markalagtirmak, 6zel bir iirlin ile kente
daha fazla farkli bir kimlik bahsetmektedir
ve birgok agidan kent pazarlamanin kentler
icin ne amacladigi sorusunu
cevaplamaktadir. Benzer sekilde kent imajt
yonetimi icin saglam ve tek parca bir
cergeve saglamak kent imajinin ihtiyag
duydugu  planlama, yonetilme  ve
pazarlanma i¢in teorik ve pratik bir
yaklagim ortaya ¢ikaracaktir (Kavaratzis,
2004:63-66 ).

Gilinimiizde genel olarak bir kentin
imajinin  yaratilmasinda fiziksel c¢evre
(doga, kentsel yapili ¢evre) disinda

kullanilan 6geler su sekilde ifade edilebilir:

i) Festivaller ve karsilagmalar,

i) Kent yonetiminin politikalari,

iii) Kentin yasam standardi ve kentteki
yatirimlar,

iv) Kiiltilir ve tarihi miras,

v) Yoreye 6zgii yemekler, tatlar

Kent imajinin yaratilmasinda da, kenti
markalastirma  dogrultusunda  izlenecek
stratejilerde de bu Ogeler farkli vurgularla
birlikte kullanilmaktadir. Her kent yonetimi
kendinde en belirgin olan ozelligini bu
ogeler cergevesinde degerlendirip bir imaj
yaratmakta ve yarattig1 bu imaja uygun bir
marka degeri olarak bir uluslararasi aga {iye

olmay1 beklentileri/hedefleri igine
almaktadir. Kentlerin planlama, yonetilme
ve pazarlanmasi ic¢in bir kent imaji

yaratmak kent ydnetimlerinin Oncelikli
hedefleri arasinda yer almaktadir. Bunun
icin agirhikli olarak kullandiklart yontem
imaj iletisimini gerceklestirmek {izere
adimlar atmaktir.

3.1. Kent Pazarlamada Aktorler

Kent ile ilgili kararlar alimirken ve
uygulama asamasinda dort aktdr vardir:
Yerel halk, 6zel sektdr yatirimeilari, kent
yonetimleri, hiikiimetler. Bunun etkileri
dogal olarak iilkeden iilkeye ve yonetimden
yonetime farklilik gostermektedir. Ancak,
genel olarak yonetisim mekanizmasinin
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gindemde oldugu ve uygulandigr bir

donemde bu ger¢eveden genel bir
degerlendirme yapilmasi yanlis
olmayacaktir.

Ekonomik kalkinma i¢in pazarlamanin bir
diger formu olarak, kentlerin turistler icin
desteklenmesi ve pazarlanmasi kamu-6zel

sektor ortakligimin  ¢ikarlarina  hizmet
edecek sekilde uygulanmaktadir. Bircok
kentte kamu-6zel  ortakligi kenti

destekleyici kampanyalarin planlanmasin
ve yirirlige sokulmasint sekillendirirken
bu alanda kamu ile 6zel sektor arasindaki
ayrim da gitgide bulaniklagmaktadir. Kent
yonetimleri, kamusal altyapinin
iyilestirilmesinde fon saglamanin veya
kamusal iglerin ve hizmetlerin
yiriitiilmesindeki faaliyetlerinin yaninda,
girisimci  bir sekilde de davranmaktadir
(turizm hizmetlerine ve tesislerine yapilan
yatirimlar, turist Giriinlerinin satilmasi vb.).
Diger taraftan, turizmin desteklenmesindeki
etki, hakim ideolojiyi ve gelecekteki
bireysel c¢ikarlart giliglendirmek, mekanin
yapisindaki ve anlamindaki degisimi ve
hegemonik iligkileri ~ onaylamaktadir.
Turizm yerel elitler i¢in 6nemlidir, ¢linkii
kentin yeniden imajlandirtlmasina, yerel
onceliklerin yoniiniin yeniden
belirlenmesine, giiciin saglamlastiriimasina
yol agmaktadir (Halcomb, 1999:66-68).

Hiikiimetler de ¢esitli organlari araciligiyla
kent pazarlama yoniinde atilacak adimlara
destek  saglamaktadirlar. Bu fonlama
sistemi ile olabilecegi gibi devletin direkt
kendi gergeklestirdigi projelerle de hayata

gecirilebilmektedir. ~ Burada  yapilacak
desteklerin miktar1 ya da niteligi, kent
yonetimlerinin taleplerinin genel

politikalarla ne kadar uyumlu oldugu
cergevesinde degismektedir.

Son olarak, kent ile ilgili kararlar alinirken
ve uygulama asamasinda yerel halk
kentlerdeki kent pazarlama siirecinin
merkezindedir. Ozellikle orta simifa hizmet
eden diikkanlar ve hizmetler, temel bir is ve
yeni ig firsatlar1 yaratmaktadir. Yagadiklari
yeri su ya da bu sekilde simgeleyen ve
anlamlandiran ¢evresel ozellikleri koruma
kaygisinda olan bir halk daha etkin bir
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sekilde bu siireci yonlendirebilecektir.
Onlarin tutum ve davraniglarinin yoni,
kentlerinin  {retkenligi  iizerinde etki
birakmaktadir. Yerel yonetim mekanizmasi
icerisinde yer alan meclisler ve buradaki
yerel halkla olan ortakliklar da Snemlidir.
Ancak s6z konusu meclisler ve ortakliklarin
tiim olarak bu siire¢ i¢cinde ne derece etkin
olduklart sorusunun cevabt degiskenlik
gostermektedir.

3.2. Otantikligin/Ozgiinliigiin
Pazarlanmasi Baglaminda Kent Turizmi

Turizm, dinyanin en O6nemli ekonomik
sektorlerinden  biri  haline  gelmistir.
Mekanlar, endiistriyel {iretimin temelidir.
Kentler de diger tiiketim iiriinleri gibi alinip

satilabilen metalara dontismektedir.
Mekanlar imajlarinin anlatildigr ilanlarla
cesitli  dergi, gazete ve Dbrosiirlerde

kendilerine yer bulmaktadir. Her bir kent
kendisini ziyaret edilebilecek essiz bir yer
olarak tasarlamaya calismaktadir ve kent
yonetimleri bunu yaparken kentlerini farkli
vurgularla 6ne c¢ikarmaktadirlar. Bu bazi
kentlerde kent mirasini olusturan mitoloji,
kent halkina ait anilar, popiiler imgelerken
(6rnegin, Eyfel Kulesi, Vatican)
pazarlanabilir tarihsel geg¢misten yoksun
olan baz1 kentlerde belirli temalar iizerinden
kent one  ¢ikarilmaktadir  (6rnegin,
Disneyland) (Fainstein ve Judd, 1999:4-7).

Kent turizminin ¢ 6gesi olan turistler,
turizm endiistrisi ve kentler birbiriyle
iligkili bir sekilde karmasik bir ekolojik
sistem iretir. Turistlerin zevkleri ve arzulari
degiskendir. Kiiresel sirketlerin artisi ve
ayrica finans, medya ve elektronik
iletisimin kiiresellesmesi ile birlikte turizm
endiistrisi imajlarin, bilginin ve paranin ¢ok
hizli iletildigi bir degisimin ortasindadir.

Kent yonetimleri, hareket halindeki
turistlerin  dikkatini  ¢ekebilmek adina
fiziksel c¢evresinde turistlerin  gelmek
isteyecegi degisiklikleri gergeklestirmek
zorundadir. Kent mekanini turistlere uygun
hale  getirmek icin  gergeklestirilen
doniistimler, kentin ekonomi politigini

siirekli karakterize etmeye baslamistir. Kitle
turizminin ylikselisine ve turizm
endistrisinin  kiiresellesmesine  ragmen
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yerel karakterler devam etmektedir. Kentler
gittikge daha benzer goriinmeye baslasalar
bile  farklilasmayr  siirdiirmektedirler.
Kiiresel ve yerelin karigiminin sonucu
olarak kent turizminin 6ziinii ele gegirmeye
yonelik herhangi bir tesebbiisiin temeli
farklilikta yatmaktadir (Fainstein ve Judd,
1999:5-6, 16).

Urry’e gore kent turizminde kiiresel bir
bakis agist yoktur. Bakis acisi stirekli bir
sekilde toplumsal olarak insa edilmektedir.
Hem {iretim hem de tiiketim toplumsal
olarak organize edildigi gibi turist bakist da
bir yere bakmay1 baska yerlere bakmaktan
farkli kilan siradisi, Ozgiin  6zelliklere
yonlendirilmektedir. ~ Seyahat  kitaplari,
gazete koOse yazilari, reklamlar, dergiler,
hikayeler, destekleyici brostirler,
televizyondaki belgesel filmler, e-posta
kartlari, web siteleri, bloglar, web
sitelerinde insanlarin paylastigi fotograflar
bir yerin ziyaret edildigi takdirde insanlari
neyin bekledigine dair az ya da g¢ok bilgi
saglamaktadir. Dolayisiyla, turizmdeki hizli
biiylime, fotografcilik alanindaki
gelismeleri  yakindan  izlemektedir ve
aralarinda yakm bir iligki bulunmaktadir.
Mekanlarin ¢ekilen fotograflart tanitimlar
icin kullanilmakta (yoreye 6zgii kiyafetler
icindeki bir yore insani ya da yoreye 6zgii
dogalliklar vb.) web siteleri isaretlere
doniisebilmektedir. Turistler kiliseleri dua
etmek i¢in degil, fotograflamak i¢in ziyaret
etmektedir (Urry, 1999:75-76).

Kenti ozgiin/otantik kilan degerler olarak
son donem Kkiiltiir, yoresel tatlar, doga ve
festivaller 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle
kiiciik yerlesimler bu kaynaklari ile ilgili
olarak kentlerini taninir kilmak adina
planlamalar yapmaktadir.

3.3. Kiiltiir Turizmi Uzerinden Kentin
Pazarlanmasi

MacCannell, tim turizm Kkiiltiirel bir
tecriibedir derken, Urry bunu bir adim daha
ileri tastyarak “turizm kiiltiirdiir’, der. Yeni
kiiltiir turizminde, ozellikle
otantiklik/6zgilinliik ve anlam arayiglarinin

katkis1 ile yaratilan tiikketim alanlan
gelismistir.  Kiiltlirlin -~ turizm  alaninda
kullanomi, bu kavramin ne olarak
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tanimlandigindan ¢ok, hangi yol {izerinde
hangi amagla yogun olarak kullanildig:

sorusunu  Onemli  kilmaktadir.  Kiiltiir
kavraminin kullanimi temel olarak ii¢ baslik
altinda toplanabilmektedir. Bunlar,

entelektiiel, diisiinsel ve estetik gelismelerin
genel bir siireci olarak kiiltiir; yasam
tarzinin belli bir gostereni olarak kiiltiir;

entelektiiel ve  sanatsal aktivitelerin
pratikleri ve eylemleri olarak kiiltiir
seklinde ifade edilmektedir. Turizm

endiistrisinde yasanan geligsmelerle birlikte
“siire¢ olarak kiiltiir” ve “irlin olarak
kiltir” kavramlart birlikte kullanilmaya
baglanmistir (Urry, 1999, MacCannell,
1999, Richards 1996:264).

Biyiik kentler/metropoller, uzun sireli
turistik geleneklere sahip olduklarindan,
yeni ziyaretgilere gore de kiiltiirel
cekiciliklerini diizenleyebilmektedirler.
Kiigiik yerlesimler ise sahip olduklar
kiiltirel ve tarihi mirasi, ekonomik
kalkinma ve siirdiiriilebilirlik kavramlar
gergevesinde diizenleyerek  otantiklerini
bozmadan var olan kentler arasi rekabet
ortaminda kendilerine bir yer edinme
miicadelesine girmek durumunda
birakilmaktadirlar. Kigiik  yerlesimlerin
ekonomik yonden kalkinmalarina yardimci
olan kiiltlir turizmi bu yerlesimlerde daha
yikksek bir yasam standardi yaratmakta
fakat kentteki yasamm uyumu ve
otantikliginin bozulmasi tehlikesini de
beraberinde getirmektedir.

Kiiltiirtiin kent  pazarlama ilkeleri
cercevesinde ortak kullanimi, belirli bir
zaman ve mekan iginde acik ve popiiler
sanatsal digavurum araglari ve degisik
formlarla iligkili olarak sanatsal
kavramlardaki kdltiirel driinlerle ilgilidir.
Kiiltiir, bu literatiirde kent ydnetimlerine
somut ve yonetilebilir bir arag vermesi ve
belirli sanatsal trendler etrafinda organize
edilen karsilagmalarin bir &gesi olmasi
cergevesinde merkezi Oneme  sahiptir.
Kiiltiiriin bu literatiirdeki bir diger dnemli
kullanimi,  kiiresellesme  siiregleri ile
yasanan yerel farklilik politikalarini
izleyerek, turistlerin yerel kiiltir ile
karsilagmalarin1 tesvik etmeye dair bir
girisim olarak goriilmesidir. Tiim bu siirecte
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otantiklik/6zgiinlik konusu tartigmali bir
sekilde, kent pazarlama siirecinde otantik
tecriibeler tarafindan belirlenmeyen gosteri
amagli bir seylerin temsil edildigi bir durum

ortaya ¢ikarmaktadir (Kavaratzis,
2010:335).
Kiiltiir turizminin 6nemi, kiiresellesme

stirecinde ortaya cikan imge trendlerine
paralel olarak ve belki de ondan daha hizli
bir sekilde biiylimektedir. Kimlik ve
benzersizligin ortak bir fenomen olmaya
baglamasindan itibaren Kkiiltiir turizmi ve
dolayisiyla tarihsel miras onemini artirarak
korumaktadir. Rudan’a gore giiniimiizde
essizlik ve otantiklik/6zgiinlik giindelik
hayatin hizinin yerine ge¢mistir ve bu
durum kesifler, arastirmalar icin yeni
imkanlar agmakta ve kiiltiir turizminin de
anlamini belirlemektedir. Kiiltiir turizmi de
iki dogrultuda farkli formlara dogru
gelismektedir. Ik olarak turist
profillerindeki farkliliklar dogrultusunda,
ikinci olarak ise turizmin bazi diger
formlarina  bir katki saglayarak bu
gelismeyi  gergeklestirmektedir  (Rudan,
2010:578).

Kentler, turistik amagli  iriinlerinin
diizenlenmesine paralel olarak kiiltiirel
sunumlarini hem bir arag hem de tanitim
faaliyetlerinde ana mesaj kaynagi olarak
kullanmaktadirlar. Bir kentin  kiiltiirel
diriinlerinin markas1 ile taninmasi kent
pazarlama girisimlerinde ana egilim olarak
belirmektedir. Kiltiir markasi, {i¢ alan ile
ilgili fikirlerin ve gelismelerin farkli
akimlarmin birlesmesinin sonucu olarak
gorilmektedir.  Bu  alanlardan  ilki;
pazarlamanin artan Onemini de kapsayan
kent pazarlama tecriibeleridir. Markalagma
siireci, kent yOnetimlerinin daha genis
amaglarini gerceklestirmeye yonelik
benimsenmekte ve destinasyon markasi
olmaya yonelik ¢ogu kentte artan bir ¢aba
goriilmektedir. Kent markas1 yaratilirken
kiltiir ile ilgili ¢ok Onemli iki 6ge vardir:
Bir taraftan, markalagma i¢in kent imaj1 ve
kenti paylaganlar dahil kent {izerindeki
etkisinin  gilicii, diger taraftan kent
markasinin kent kimligine olan bagimliligi.
Ikinci alan; genel ve Kkiiltiir turizminin
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onemi ile ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Gittikge daha fazla kent kiiltiir turizmini,
turizm  pazarlama  stratejilerinin  ana
merkezine almaktadir. Ugiincii ve son alan
ise kent yonetimlerinin kiiltir ile ilgili
firmalar ile ortaklasa yaptiklari
calismalardir. Kent tarihinin bir formu
olarak kiltiir, mimari, kiltiirel tesisler ve
karsilagmalar  (events) kent imajinin
pekistirilmesinde ve kent  tanitim
faaliyetlerinde ana unsur olarak 6nemli bir
rol oynamaktadir. Kiiresellesme siirecinde
kent kimligi artan bir 6neme sahiptir ve
peyzaj sunumlari disinda kentin
farkliliklarim1 sergilemek igin yerel varlik
olarak sanatlar ve kiiltiirel ve tarihi miras
yerel kimligin onemli bir 06gesi olarak
goriilmektedir (Kavaratzis, 2010:336-337).

Kiltiir turizminde turistlerin amaci, sadece
sanat ya da tarihsel mirasi tiilketmek degil
bunula birlikte o yoreye 6zgii tatlar ve yerel
olarak {iiretilmis olan el sanatlari {irtinlerini
de tiketmektir. Kiiltir turizmi ile ilgili
raporlarda kiiltiir amagli bir yeri ziyaret
eden turistlerin “daha egitimli, destinasyon
icin daha fazla zaman harcayan ve aile ve
arkadag ile kalmaktan =ziyade otellerde
kalmayr tercih eden insanlar” olduklar
ortaya konulmaktadir. Bu turist profiline
hitap ededek sekilde bir tasarim, kentler
icin kendilerini pazarlamada ve sanatsal
organizasyonlar i¢in yeni bir yOntem
yaratmakta ve bu kente gelen gelirleri
farklilagtirmanin bir yolu olarak
kullanilmaktadir (Halcomb, 1999:64).

Sonu¢  olarak  bakildiginda, aglarmn,
girisimciligin, isbirliklerin, kargiliklt
dayanigmalarin veya paylasilan vizyonlarin
bolgesel ekonomik yenilenmenin Snemli
gereklilikleri olarak goriildiigli gliniimiizde
var olan veya diger bilgi kaynaklarini
sermayeye ¢evirmek ve hizmeti yayabilmek
adma stratejiler gelistirilmesi ile baglantili
olarak kiiltiirel ve tarihi miras, bu
yontemlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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4. KENT PAZARLAMADA KENTE
O0ZGU DEGERLERIN iLETiSiM
AGLARINDA KULLANIMI:
TRABZON ORNEGI

4.1. Arastirmanin Kapsam

Arastirmanin  kapsami, Trabzon ilinin
iletisim aglarinda taninmast kapsaminda
faaliyet yiiriiten ilgili birimler ve soz
konusu birimlerin kent tanitim
faaliyetlerinin yuriittiigii iletisim aglaridir.
Bu baglamda, yerel yonetimleri temsil eden
Trabzon Biiyiiksehir Belediyesi (TBSB)
Basin ve Yaym Halkla Iliskiler Daire
Bagkanligi, Trabzon Biiyiiksehir Belediyesi
(TBSB) Kiiltiir ve Sosyal Isler Miidiirliigii,
0zel sektorii temsil eden Trabzon Ticaret ve
Sanayi Odasi (TTSO) Bagkanligi ve
merkezi yOnetimi temsil eden Trabzon
Turizm il Miidiirliigii ilgili birimler olarak
tespit edilmistir. Trabzon Vakfi da ilgili
birimlerden biri olarak tespit edilmig ancak
tamitim  faaliyetlerindeki roliiniin destek
amaglt  oldugu disiiniilereck  goriisme
gerceklestirilmemistir. Yine ilgili birimler
cercevesinde kent tamtim faaliyetlerinin
yuriitildigli dijital ortamlar1 temsil eden
internet siteleri olarak “exploretrabzon”,
“home of Trabzon” ve “one Trabzon tespit
edilmigtir.”

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada yart yapilandirilmis goriisme
teknigi ile miilakatlar gerceklestirilmistir.
Ayni zamanda ilgili birimlerden veri elde
etmeye yonelik raporlar ve dokiiman
incelemeleri gerceklestirilmistir. Aragtirma
konusunun o6zelliginden kaynakli olarak
ilgili birimlerin kent tanittimina ydnelik
dijital ortamdaki sitelerin de incelemesi
gerceklestirilmistir.  Arastirmada  cevap
aranan temel soru “Trabzon kenti i¢in kenti
tanitim stratejisi olarak imgelerde mekanin
kiiltiirel temsillerinin iletisim aglarinda
nasil kullanildig1 “dir. Arastirma igin yerel
yonetimleri temsilen TBSB Basin ve Yayin
Halkla Iliskiler Daire Baskani Ahmet
Yologlu, TBSB Basin ve Halkla iliskiler
Dairesi Dis Iliskiler Sorumlusu Ismail
Saygin, TBSB Kiiltir ve Sosyal Isler
Midiirii Cemil Uzun, 6zel sektorii temsilen
TTSO Baskanligt M. Suat Hacisalihoglu,

Kiiresellesme Sirecinde Kent Pazarlama

TTSO Proje Koordinatorii Zafer Ertem ve
merkezi yonetimi temsil eden Trabzon
Kiiltiir ve Turizm 11 Miidiirii Ali Ayvazoglu
ile goriismeler gerceklestirilmistir. Tlgili
birimlerin  kent tamitim faaliyetlerini
yuriittiigli siteler incelenmis ve kullanilan
resimler ve bilgiler 1siginda  tasnif
edilmistir.

4.3. Arastirmanin Bulgular

4.3.1. Trabzon Kenti’nin Tanitim
Stratejisi’nde Etkili Olan Aktorlerin
fletisim Aglarim Kullanim

Kentin tanitim stratejisinde belirleyici olan
ve merkezi yOnetimi temsil eden birim
Trabzon  Kiiltir ~ ve  Turizm 1l
Midirligi’diir. Aymt  birimin  yerel
yonetimlerdeki muadili TBSB Kiiltiir ve
Sosyal Isler Miidiirliigii’diir. Yerel Yénetim
temsilcilerinin kentin tanitim stratejisinde
dijital ortami etkin olarak kullanmadig:
tespit edilmistir. Yerel yonetimi temsil eden
ilgili kisilerle yapilan goriismelerde kentin
tanittiminin kente 6zgii farkli kiiltiir/ miras
ve yoresel yemekler iizerine kurgulandig
ancak bu temsilleri agirlikli olarak basin
yoluyla, kent icindeki billboardlarin
kullanilarak ve farkli dillerde (6zellikle
Arapga, Ingilizce ve Almanca) hazirlanan
kent tamitim CD’lerinin Stant kurulan her

etkinlige  (fuarlar, tamitim  giinleri)
getirilerek gerceklestirildigi tespit
edilmistir. Aym1 zamanda Arapga ve
Ingilizce  olarak  hazirlanan  tamtim
kitaplarinin Biiyiiksehir Belediye
Bagkani’nin  ziyaretgilerine, belediye
baskanliklarina, turizm acentelerine ve
milletvekillerine gonderildigi ifade
edilmigtir.  Dijital ortamdaki  tanitim
faaliyetlerine iligkin sorulara ise ilgili

kisiler TBSB’nin resmi sitesi {izerinden
kent i¢i etkinliklerin duyurulmasi iizerinden
kurumsal sayfalarina yonlendirme
yapmuslardir. TBSB Kiiltiir ve Sosyal Isler
Miidiird, kent tanitiminin asil amag, kiiltiirii
ve {Urlinii pazarlamanin ise amacin amaci
oldugunu ifade etmistir. (Ahmet Yologlu ile
kisisel goriisme, 2017, Cemil Uzun ile
yapilan kisisel gortisme, 2017).

TBSB’nin kentin tanitimina verdigi 6nemi
belirtmek iizere Yologlu su ifadeleri
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kullanmustir, “Meydan  parkinda  eski
belediye  binasvmuin  altindaki  (Trabzon
kentinin en iglek caddesinin merkezinde yer
alan bina) en giizel yer, turizm ofisi olarak
Kiiltiir Il Miidiirliigiine verildi. Su anda
hala 6yle ama baskan su sarti koydu:
bakacagim  turist sayisini  ne  kadar
arttirdiniz. Ne kadar tanitim yaptiniz. Ona
gore... eger istenilen oranda olmazsa
binayr geri alacagim” (Ahmet Yologlu ile
kigisel goriisme, 2017). Turizm ile kente
ziyaret¢i c¢ekebilmek adina kentte yeni
alanlarin agilmasina yonelik restorasyon
calismalarint  (Kizlar ~ Manastir;,  Cal
Magarasi) ve tamitim  faaliyetlerini
TBSB’nin ¢ok¢a Onemsedigi de goriisme
esnasinda vurgulanan bir diger konudur.

Calismada TBS Belediyesi resmi sitesinin
kent igindeki yapilacak olan etkinliklerin
duyurulmasinda etkin olarak kullanildig:
tespit edilmistir. Daha ¢ok TBSB’nin
yapmis olduklar1 faaliyetlerin yerel halk
tarafindan takip edilmesi amaciyla dijital
ortamin kullanildigi goriismeler esnasinda
vurgulanmigtir. TBSB Basin ve Halkla
Iliskiler Dairesi Dis Iliskiler sorumlusu
biiyiiksehir olma siirecinin yeni olmasini,
dijital ~ ortamda  kentin  tanittminin
yapitlamamasinin  gerekcesi olarak ifade
etmektedir (Ismail Saygn ile yapilan kisisel

goriisme, 2017). Goriigmeler
gerceklestirilirken ilgili birimlerden
ellerinde kentin tanitimma yonelik belge,
brosir, afis, kitap vb. materyaller

toplanmustir. Ozellikle TBSB Kiiltiir ve
Sosyal Isler Miidiirliigii Trabzon kentinin
kurulugundan bugiine tarihselligini anlatan
basili  kitaplar1 tanitim  faaliyetlerinde
siklikla kullandigini ifade etmistir. Ancak
s6z konusu kitaplarin Tiirk¢e basilt olmasi
uluslararast  platformda bu kitaplarin
kullanilamadigini ya da kullanilsa bile etkin
bir tanitim materyali olarak
gorillemeyecegini gostermektedir.

Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii ve TBSB kitap
ve brosiirler {izerinden fuarlarda kentin
tamtimin1  yaparken TTSO daha ¢ok bu
tanitim  stratejisinde isin sosyal medya
boyutunda olduklarini, dijital ortamu tercih
ettiklerini ifade etmislerdir. TTSO zaman

2017

zaman yazili materyallerin basiminda diger
ilgili birimler i¢in sponsorluk faaliyetinde
bulunduklarin1 ancak kendilerinin tanitim
icin bdyle bir yontemi tercih etmediklerini
belirtmislerdir. Bu tercihlerinin gerekgesini
ise bu yontemin farkli farkli basilmis
materyaller nedeniyle hem bir kargasaya
hem de zaman kaybina neden oldugu ve
kenti tamitim ic¢in hedeflenen noktaya
tasimadigr seklinde ifade etmektedirler
(Zafer Ertem ile yapilan kisisel goriisme,
2017). TTSO Bagkani Mustafa Suat
Hacisalihoglu (2017), yerel kalkinmada
turizmin ne kadar etkili oldugunu son
yillarda yapilan otellerin yatak
kapasitelerindeki artigtan
gozlemlenebilecegini ve dolayisiyla kenti
tamitim faaliyetlerinin ne derece Onemli
oldugunu ve TTSO’nun bu konu ile ilgili
birgok birim ile koordineli bir sekilde
calistigim1  ifade  etmistir. TTSO’da
gerceklestirilen goriismelerde kentin tanitim
faaliyetlerinde Dogu Karadeniz Kalkinma
Ajansi ile koordineli bir sekilde ¢alismalar
yuriitiildigl de tespit edilmistir.

Kalkinma Bakanligt Dogu Karadeniz
Projesi Bolge Kalkinma Idaresi
Bagkanligi’'nca  16/05/ 2017 tarihinde

hazirlanan “DOKAP Boélgesi Tanitim ve
Markalagma Stratejisi ve Eylem Plan1”
bolge kapsaminda  “senlikli  yaylalar
destinasyon rotas1”, “mimari miras rotasi”,
“el sanatlar1 destinasyon rotas1” gibi alanlar
hakkinda ayrintili bilgi verilmesinin yam
sira  bolgenin  gastronomi  igeriginin
hazirlanmasma yonelik ¢aligmalar Eylem
Plani’'nda Onemli yer tutmaktadir. Yerel
kiiltiirii temsil eden yerel yemeklerin 6nemi
mutfak bilinirliginin  artirilarak  tanitim
faaliyetlerinde kente ziyaret¢i ¢ekmek igin
Eylem Plani’nda vurgulanmistir. DOKAP
2017 Eylem Plani’'nda kentin tanitiminda
iletisim aglarimin Onemini kente ziyaretgi
¢ekebilmek adina kullanilabilecek
“DOKAP Bolgesi’nin Fotograflanmasi” ve
“Bolgeye  Dair  Turizm  Filmlerinin
Yapilmasi”na dair gergeklestirilen
sartnamelerden gozlemlemek miimkiindiir.
“Yurtdist Fuarlara Katillm”, “Yesil Yol
Turizm Filmlerinin Hazirlanmas1” da
bolgeye ve dolayisiyla Trabzon kentine dair

1972



C.22, Kayfor15 Ozel Says!

tanittm  faaliyetlerinde yer almaktadir
(DOKAP Bolgesi Tanitim ve Markalasma
Stratejisi ve Eylem Plani, 2017).

Il Kiltir Turizm Midiirii, kentin marka

degeri olmast agisindan ¢ok  farkli
materyaller  {lizerinden  gidilebilecegini
belirterek tanmitim faaliyetlerini  farkli

kollardan gergeklestirdiklerini ve bunlardan
birisinin® de sosyal medya ve dijital ortam
oldugunu ifade etmistir. Kent tanitim
faaliyetlerindeki  odaklarim 11  Kiiltiir
Turizm Miidirii Ali Ayvazoglu su sekilde
ifade etmektedir: “Trabzon’u kendi basina
sadece bir seyle tamitmak miimkiin degil,
marka degerleri olan tarihi ge¢misi vs.

bakmak  gerek.  Giiniimiizde  insanlar
dogaya, kiiltiire daha agwlik vermeye
basladl, eski toplumsal yapinin
dinamiklerinin daha kiymetli oldugunun
farkina  vardi. Koy usulii  beslenme

anlayisinda koy usulii bir gelenegi gormek
istiyor. Biz de kiiltiiriiyle tamitimi yapacak
sekilde  faaliyetlerimizi  tasarliyoruz...
Tamitim mantiginda daha ¢ok gorsele
agirlik veriyoruz, insanlar okumuyorlar
fazla”(Ali Ayvazoglu ile yapilan kisisel
goriisme, 2017) seklinde ifade etmistir. S6z

konusu tanitim c¢alismalart kapsaminda
cagri merkezi olusturularak internet
sitelerinde belirtilen destinasyonlar
hakkinda istek, talep ve sikdyetler
alimmaktadir.

4.3.2. Kentin Tanitim Stratejisinin
Uzerine Kuruldugu Ozgiin Degerlerin
fletisim Aglarinda Kullanimi

Trabzon kenti i¢in tanitim stratejisi kentin
dogasi, Kkiiltiirinii temsil eden degerler
tizerine kurulu turizm hedeflidir. Bu
gergevede kent tanitiminda kentte gezilecek
gorillecek  tarihsel  miras, yoresel
yemeklerin yenilebilecegi yerleri gosteren
haritalar isaretler sik sik tanitim amagl
brosiirlerde kullanilmaktadir. (6rme canta,
findik, hamsi vs.) Kiiltiirel iriinleri
pazarlamak kenti tanitma stratejisi ve daha

®  Kenti tanitim igin kullandiklar1 diger alanlar olarak

birebir fuarlarda tanitim kentin sanatgilarinin kenti
resmettigi filmler, belgeseller, fotograflar yoluyla
tanitim, Trabzon glinleri seklinde ifade etmistir
(Ali Ayvazoglu ile kisisel goriisme, 2017).
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da 6nemlisi yerel kalkinma stratejisi olarak
ifade edilmistir (Cemil Uzun ile yapilan
kisisel goriisme, 2017) Turistlerin tarih ve
kiiltiriic 6n planda tuttugundan hareketle
Trabzon’un 4000 yillik tarihi ve kiltiiriiniin
her  yoniiyle  tanitilmasina  yonelik
faaliyetler siirdiiriilmekte ayni zamanda
Ticaret ve Sanayi Odas1 eko turizm, kis
turizmine yonelik c¢aligmalar ve tanitim
faaliyetlerine agirlik verdiklerini ve bu
sayede kent ekonomisinin  gelisimini
hedeflediklerini ifade etmektedir (Mustafa
Suat Hacisalihoglu ile yapilan kisisel
goriisme, 2017). Ticaret ve Sanayi Odasi
kent tanitim faaliyetlerini dijital ortamda iki
farkli  site  {izerinden yiriitmektedir.
Bunlardan biri “exploretrabzon” digeri
“One Trabzon”dur. One Trabzon Hesabimin
Ekim 2017 tarihi itibariyle yaklasik 11.000
takipcisi bulunmaktadir. Hesapta kentin
tanitimin1 temsil eden fotograflarn agirlikli
olarak doga ve yerel Kkiiltirel &gelerin
temsili (giinlik kiyafetleri iginde koy
¢ocuklari, koy kadinlari, yoreye 6zgii tatlara
ait fotograflar) oldugu goriilmektedir.*

“One Trabzon” Trabzon kentinin tanitimi
ve pazarlamasinin yapilabilmesi igin kentin
one ¢ikan kiiltiirel 6zelliklerini  hem
yurticinde hem  yurtdisinda tanitmak
amaciyla birgok hashtag ile temsil eden
instagram hesabidir. Trabzon ile ilgili
paylasimlarin  yapildigi  hesapta TTSO
donem donem yarigmalar diizenlemekte ve
birinci gelen fotograflar i¢in ddiiller vererek
hesaba destek saglamaktadir. TTSO Proje
Sorumlusu Zafer Ertem “One Trabzon’un
kent i¢in Onemini bir hashtag’in ¢ok
alakasiz bir insan1 diinyanin 6biir ucundan
kente gelebilmesini saglayacak giice sahip
olmas1  agisindan  degerlendirmektedir
(Zafer Ertem ile yapilan kigisel goriisme,
2017).

“exploretrabzon” Trabzon’a gelen 6zellikle
yabanci ziyaretgilerin “gidilecek neresi var?
Yapilacak ne var?” vb. sorularina ve kisisel
meraklarina cevap vermek amactyla TTSO
tarafindan 2015 yilinda yapilmis bir internet
sitesidir. Sitenin ¢ikis noktasini projeyi
gelistiren TTSO Proje Koordinatorii Zafer

4 http:/lonetrabzon.city/index.html
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Ertem su sekilde ifade etmektedir: “3 yil
once Trabzon’a geldim  Akg¢aabat’ta
yasayan biri olarak Siimela Manastiri’na
nasil  gidilecegini  bilmiyordum.  Kent
icindeki tabelalar fazla yénlendirici degil.
Ancak  sapaga  geldiginizde  tabela
goriiyorsunuz.  Korfez  ziyaretcileri  de
buraya gelmeden dnce internetten ve kendi
forumlarindan birbirleri ile iletisime geg¢ip
ne yapilir ne edilir bu kentte diye az da olsa
plan  yaptiklarmmi  dgrendik.  Buraya
geldikten sonra tur gsirketiyle anlasmadan
arag¢ kiralayw  kisisel olarak gezmeyi
seviyorlar. Dolayisiyla onlara yardimci
olmak iizere tasarlanmis bir sitedir” (Zafer
Ertem ile yapilan kisisel goriisme, 2017).
Sitenin Instagram hesabi® ve Youtube
kanali® bulunmaktadir. Siteyi ziyaret eden
kisiler siteye ait baglanti noktalarim
sayfanin alt kisminda bulunan Facebook ve
Twitter paylasim butonunu tiklayarak kendi
adreslerinde kolay ve hizli bir sekilde
paylasabilmektedir
(www.exploretrabzon.com).

S6z konusu internet sitesinin hedef kitleri
son donemde kente yogun olarak Korfez
iilkelerinden gelen ziyaretciler oldugu
aciktir. Site, Trabzon i¢in gidilebilecek ve
gezilebilecek yerleri kategori kategori
ayirarak resimlendiren ve Tiirkge, Arapca
ve Ingilizce olarak faaliyet gosteren bir
ozellige sahiptir. Trabzon’daki otellerde de
bu sitenin tanitiminin yer aldigt brosiirler
dagitilmistir. Sitede “neler yapmali” ve
Ozellikler gorsel 6gelerin yogun bir sekilde
kullanildigr “nerelere gitmeli” bagliklar
incelendiginde kentin tanmitiminin  yine
miras, kiltir ve doga {izerinden
kurgulandig tespit edilebilmektedir (Tablo
1).

5 https://www.instagram.com/explore.trabzon/
6 https://www.youtube.com/channel/
UCZgkfYLDcf023SPtDrkf7Pg
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Kiiresellesme Sirecinde Kent Pazarlama

Tablo 1: explorertrabzon Sitesinin Kent Tanitiminda Kullandig1
Gorsellerin Niceliksel Tasnifi

1. NELER YAPMALI? (17)

2. NERELERE GITMELI? (94)

1.1. Trabzon’da Ekoturizm 2.1. Goller, Magaralar ve Selaleler (9)
1.2. Dogay1 Kesfet 2.2. ilgeler (4)

1.3. Extrem Hobiler 2.3. Sehir Merkezi (4)

1.4. Deniz ve Balik Tutma 2.4. Miizeler ve Orenenleri (18)

1.5. K8y Yasami 2.5. Camiiler ve Tiirbeler (7)

1.6. Yiiriiylis ve Trekking 2.6. Konaklar (4)

2.7. Manastirlar ve Kiliseler (4)

2.8. Kaleler (7)

2.9. Hanlar ve Hamamlar (7)

2.10. Kopriiler, Cesmeler ve Su Kemerleri (7)

2.11. Yaylalar (28)

Kaynak: www.exploretrabzon.com/index.php?d=tr

Trabzon kenti igin dijital ortamda tanitim
faaliyetlerinin  baslangici 2013  yilinda
yapilan, Dogu Karadeniz Kalkinma Ajansi
(DOKA) tarafindan da  desteklenen
TTSO’nin da ortagi oldugu ve Kalkinma
Bakanligi tarafindan finanse edilen Artvin,
Giresun, Trabzon, Giimiishane, Ordu
illerini kapsayan; Tiirkge, Arapga, ingilizce,
Rusca olmak iizere 4 dilde tasarlanan pilot
proje olan “gezdikcegordukce.com”dur.
S6z konusu proje kapsaminda hazirlanan
zamaninin gelismis teknolojisi kullanilarak
360 derece goriintiilerle insanlarin evlerinde
Dogu Karadeniz’i izleme sanst veren
CD’ler hazirlanarak ulusal ve uluslararasi
fuarlarda tanitim amaciyla kullanilmistir.

Tiirkiye’nin turizm markasi 2014 yilindan
itibaren kullanilmaya baslanilan “Home
Turkey” stratejisi lizerine temellenmektedir.
Home Turkey farkindalik yaratmak,
katilima tesvik etmek, merak uyandirmak
iizerinden ev ve yurt kavramina vurgu
yapmaktadir. il Kiiltiir Turizm
Miidiirliigli’'niin ~ dijital ortamda kentin
tamtimt i¢in kullandig1 site “Home of
Trabzon” “Cennetten Bir Par¢a” logosuyla
bu kapsamda olusturulmustur. Gelen
ziyaretciler igin canli destek, Home of
Trabzon sitesine ait Facebook’, Twitter® ve
Instagram® adreslerinin baglant1 noktalarina
sitenin sag tarafinda gdsterilen ilgili
kissmdan ulagsmak miimkiindiir. Sitede

" https://www.facebook.com/trhomeoftrabzon
8 https://twitter.com/homeoftrabzon
9 https://www.instagram.com/homeoftrabzon/

danigsma hatt1 ve siteye liyelik imkanlar1 da
mevcuttur. Ayrica site ziyaretgilere 5 farkl
dil (Tiirkge, Ingilizce, Arapca, Giirciice ve
Yunanca) secenegi sunmaktadir
(www.homeoftrabzon.com).

Home of Trabzon” adli sitede gorsel
agirlikli bir sunum sekli tercih edilmistir.
Sitede Karadeniz kimligi ©6n plana
¢ikarilmakta ve bu kimlige dair vurgulanan
Ogelerin destinasyonlar, gastronomi,
aktiviteler, kiiltiir ve sanat, el sanatlar1 ve
flora — fauna kiltirel degerler olarak
tasniflendigi tespit edilmistir. Kente ait tiim
degerlerin gorseller esliginde sunuldugu
sitede  oOzellikle  destinasyonlara  ait
resimlerin nicelik olarak daha fazla yer
tuttugu  gorilmistiir. Destinasyonlar,
Trabzon kentini 6zgilin kilan magaralar,
selaleler, goller, ilgeler, tarihi ve kiiltiirel
degerler, yaylalar, tarihi yollar, vadiler ve
turizm merkezlerini kapsamaktadir (Tablo
2).
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Kiiresellesme Sirecinde Kent Pazarlama

Tablo 1: Home of Trabzon Sitesinin Kent Tanitiminda
Kullandig1 Gorsellerin Niceliksel Tasnifi

1. DESTINASYONLAR (368)

2. GASTRONOMI (32)

1.1. Magaralar (13)

2.1. Akcaabat Koftesi

1.2. Selaleler (2)

2.2. Findik

1.3. Goller (18)

2.3. Cay

1.4. ilceler (32)

2.4. Misir Ekmegi

1.5. Tarihi ve Kiiltiirel Degerler (124)

2.5. Vakfikebir Ekmegi

1.5.1. Miizeler ve Orenenleri

1.5.2. Camiler ve Tiirbeler

1.5.3. Evler ve Konaklar

1.5.4. Manastirlar ve Kiliseler

1.5.5. Kaleler ve Surlar

1.5.6. Hanlar ve Hamamlar

1.5.7. Kopriiler, Cesmeler ve Su Kemerleri
1.5.8. Diger

2.6. Stirmene Pidesi

2.7. Tonya Tereyagt

2.8. Kalkanoglu Pilavi

2.9. Trabzon Hurmast

2. 10. Karayemis

2.11. Ligarba

2.12. Kara Lahana Sarmasi
2.13. Kuymak

1.6. Yaylalar (41)

2.14. Tursu Kavurmasi

1.7. Tarihi Yollar (129)

2.15. Hamsikusu

1.8. Vadiler (7)

2.16. Kaygana

1.9. Turizm Merkezleri (2)

2.17. Hamsi

3. AKTIVITELER (158)

5. EL SANATLARI (18)

3.1. Doga Sporlar (9)

5.1. Telkari

3.2. Kus ve Kelebek Gozlemciligi (82)

5.2. Kesan

3.3. Kamp (1)

5.3. Sepetgilik

3.4. Etkinlikler (66)

5.4. Simsir Kagik

3.4.1. Konferanslar
3.4.2. Seminerler

3.4.3. Festivaller

3.4.4. Senlikler

3.4.5. Giinler ve Haftalar

5.5. Kazaziye

5.6. Siirmene Bigag1
5.7. Corap

5.8. Trabzon Hasir1
5.9. Bakircilik

4. KULTUR VE SANAT (5)

5.10. Yayik

4.1. Horon (3)

4.2. Yoresel Kiyafetler (1)

6. FLORA - FAUNA (17)

4.3. Kemenge (1)

Kaynak: www.homeoftrabzon.com

5. SONUC

Neo-liberal déonemde sanayi toplumundan
farkli olarak {iretimin agirlikli olarak bilgi
teknolojilerine dayanmasi bilgiye,
yaraticiliga ve kiiltiire gittikge daha fazla
agirlik  verilmesini  gerektirmistir.  Bu
siiregte pazarlamanin en Onemli yoni
semboller/imgeler yaratmaktir. Insanlarin
kafasinda zaten verili bir kent hayali vardir.
S6z konusu kent hayali yerel ve ozgiin
degerlerin vurgulandigi romantik bakisi
temsil eden mekanlardir. Ancak kentin
pazarlanmasi siirecinde olmazsa olmaz, bu
mekanlarin hedef kitleye ulastiriimasidir.
S6z konusu amag igin kullanilacak en etkili

arag kiiresellesme aginda dijital ortamin
kullanimadir.

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi hizh
diinya ve bunun gerekliliklerinin yerine
getirilmesinin kentlerin gittikce
otantikliklerini/6zgiinlikklerini  kaybederek
birbirine benzemeye baslamasiyla
sonuglandigina dair yaklasimlar neticesinde
kentlerin  kendi tarihsel gegmislerini,
kendinde olan farkliliklarini, kendilerine
0zgli degerlerini 6n plana ¢ikarmalari
gerektigine  dair  bir  arayis  kent
yonetimlerini harekete geg¢irmistir. S6z
konusu anlayisa paralel olarak turizm
endiistrisinin yoniini kitle turizminin yerini
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otantiklik/6zgiinlik  anlayisinin  agirlik
kazandigi  kdltiir turizmine birakmasi
kentlerin kendilerini turizm piyasast igin
“farklilik” anlayist gercevesinde
yapilandirmalarint getirmistir. Kente 6zgii
farkliliklar1  iceren degerler de dijital
ortamda, iletisim aglarinda  siklikla
kullanilmaktadir.

Trabzon kentinin tanitim stratejileri igin
dijital ortamun kentin tanitiminda etkin
olarak kullanildigi birimler TTSO ve
Trabzon 11 Kiiltiir Miidiirliigii’ diir. Ozellikle
uluslararast alanda tanitim faaliyetlerinde
etkin olan sb6z konusu birimler dijital
ortamda kentin tanitimini  kente &zgi
degerlerin- mirasin, ydresel yemeklerin,
yoresel  kiyafetler iginde kadnlarin,
cocuklarin resmedildigi fotograflar, el
sanatlart  vs.-  vurgulandifi  gorseller
araciligiyla  farkli  siteler  iizerinden
yiriitmektedir. Yerel yonetimlerin ise
heniiz kentin tamitiminda etkili bir arag
olarak dijital ortami kullanmadigi tespit
edilmistir. Dijital ortam TBSB’si igin
yonetimin  yaptigi  faaliyetlerin  halka
duyurulmasi tizerine kurulan resmi internet
sitesi olarak kullanilmaktadir. TBSB’nin
tanittim faaliyetleri daha ulusal ve kenti
tanitan kitaplarin ve brogiirlerin fuarlarda,
festivallerde stant acilarak yiiriitiilmesi
seklindedir.
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