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ONSOZ

Yeni bir iilke bulamazsin, baska bir deniz bulamazsin,

Bu sehir arkandan gelecektir.

Sen yine ayn1 sokaklarda dolasacaksin, ayn1 mahallede kocayacaksin,
Ayn1 evde kir diisecek saglarina,

Doniip dolasip bu sehre geleceksin sonunda.

Baska bir sey umma,

Binecegin gemi yok, cikacagin yol yok.

Omriinii nasil tiikkettiysen burada, bu kosecikte,

Oyle tiikettin demektir biitiin yeryiiziinde de.

Konstantin Kavafis

Kentler belleklerde yasar, kent imajlar1 belleklere sikica tutunur. Yiiksek lisans
egitimim sirasinda tartistigim “Giiniimiizde kent imaj1 neden ve nasil olusturulur?”
sorusu “Marka Kent” kavrami ile kargilasmamin zeminini hazirlamistir. “Giiclii bir
kent imaj1 olusturarak kenti marka yapmak”™ tutumunun Bati’da 1990'larin basinda,
ozellikle uygulamalarla, yogun bir sekilde giindeme taginmis olmasi, 1990’larin
sonuna dogru ise mimarinin bu siire¢ igerisinde ¢ok merkezi bir konuma yerlesmesi
beni, kentin nasil markalasacagi konusu iizerinde yogunlasmak yoluyla markalagsma
amaciyla kullanilan ¢cagdas mimarinin izini siirmeye davet etmistir.

Kenti marka yapmaya yonelik yeni bir kent imajinin olusum ve gelisim evrimini ve
mimarinin bu siire¢ igindeki konumlanmasimi arastirmak icin yola ¢iktigim bu
calismanin olusumu sirasinda bana destek olan kisileri burada anmak isterim; dogru
sorularla aragtirma konusu secimimde ve degerli elestiri ve Onerileriyle tezimin
diizenlenmesinde yol gosteren hocam Prof.Dr.Nur Esin'i, sadece bu caligmanin
arastirma ve yazim siirecinin degil, tiim 6grenim hayatimin daha verimli olmasi igin
bana her tiirli kolayligi saglayip, benden desteklerini hicbir zaman esirgemeyen
babam Mehmet Peker’i ve annem Siiheyla Peker'i, bana verdigi tiim umutlar ve
yapict destek icin Semih Erdogan’i...Destekleri ve katkilar1 i¢in hepsine cok
tesekkiir ediyorum.

Mayis 2006 Afife Esra Peker
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KENTIN MARKALASMA SURECINDE CAGDAS SANAT MUZELERININ
ROLU: KENT MARKALASMASI VE KURESEL LANDMARK

OZET

Kent imaji olusumuna katki saglayan c¢agdas sanat miizelerini konu alan bu
calismada; kentin markalasma siireci ve ¢agdas sanat miizelerinin bu siirec icerisine
dahil olus sekli tartisilmaktadir. Tez, “marka kent" yaratma siireci sonucunda gii¢lii
bir kent imajmin nasil olusturulabilecegi konusunu tartismayi ve bu olusum siireci
icerisinde giiniimiiz cagdas miize yapilarinin durumunu ortaya koymayi ve
degerlendirmeyi amaclamaktadir. Tez kapsaminda incelenmesi gereken ii¢ ana olgu
belirlenmistir; Kent, marka ve mimarlik. Tez calismasi, kent markas1 kavrami ve
giiniimiiziin kiiresel landmarklar olarak insa edilen cagdas sanat miizeleri iizerinden
gelistirilmistir. Bu cercevede tez calismasimi olusturan bolimler ve igerikleri su
sekilde belirlenmistir;

Birinci boliimde, “Giris” bashig altinda, tezde ele alinan konu irdelenmekte,
tezin amaci, kapsami1 ve yontemi netlestirilmektedir.

Ikinci boliimde “Kiiresellesme Siirecinde Kenti Yeniden Tanimlamak” baslig
altinda, kentlerin marka olarak algilanma cabalarinin ardindaki nedenler
ortaya koyulmaktadir. Bu kapsamda kiiresellesme siirecinin hiz kazanmasiyla
ozellikle cografi mekanin gecirdigi degisimler basta olmak iizere mekanin
gecirdigi degisimler ele alinmaktadir. Yapilan tartismalar sonucunda
cagimizda kentin yeniden tamimlanmasi gerekliligi ortaya konmakta ve
devaminda bu gerekliligin sonucu olarak “marka kent” tanimina yer
verilmektedir.

Uciincii boliimde “Kent Markalagmasi: Giiclii Bir Kent Imaji Olusturma"
baslig1 altinda, bir kente giiclii ve etkili bir imaj kazandirma yoluyla kenti
marka yapma durumu ve siireci tartisilmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle
pazarlama baglaminda marka olgusu ve marka olgusunun temel kavramlar
incelenmektedir. Sonrasinda insan bellegi-imaj-marka iligkisi ele alinarak
imaj olusumunun algisal siireci incelenmektedir. Boliimiin alt zeminini
olusturan bu tartismalar sonrasi, kent markalagsmasi (city-branding) kavrami
ve kentin markalagma siireci kapsamli bir sekilde ele alinmaktadir. Bu
cercevede yeni bir kent imaji olusumuna yonelik cagdas mimari ve yeni
kentsel tasarim uygulamalarima degisik Olceklerdeki Avrupa kentlerinden
ornekler verilmektedir.

Dordiincii boliimde “Kent Markalagsmas1 Kavrami Cercevesinde Simge
Niteligindeki Cagdas Miize Yapilarinin Bilbao Guggenheim Miizesi
Temelinde irdelenmesi” basligi altinda, yeni bir kent imaji olusumu ve
mimari iligkisi, kent simgesi olma misyonu yiiklenen sanat miizeleri
tizerinden degerlendirilmektedir. Bu durum ozellikle son on yilda
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gerceklestirilen kent imaj1 olusturma cabalarinin merkezinde cagdas sanat
miizelerinin yer almasiyla dogrudan iliskilidir. Oncelikle, markalasma
caligmalarinin odak noktasina bir cagdas sanat miizesi koyarak diger kentler
icin bir model olusturmasi1 sebebiyle, Bilbao kenti markalagma siireci ele
allmmakta ve Guggenheim Bilbao’nun olusumuna deginilmektedir.
Guggenheim Bilbao gibi kent mekanlar1 yoluyla yeni bir kent imaji
olusturmak, kent markalagsmasi siirecinde mimarinin, Ozellikle miizelerin,
kazandigr yeni merkezi konuma isaret etmistir. Bolim asil olarak,
Guggenheim Bilbao merkezinde kent imaji olusumunda cagdas miize
yapilarinin durumunu, islevini ve kent kimligine etkilerini ortaya koymaktir.

e Besinci boliimde “ Sonuglar ve Tartisma" baghigi altinda, tez boyunca elde
edilen sonuglar dzetlenmekte ve degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglar
iki asamada degerlendirilmektedir. Birincisi, kent markasi olusumuna y&nelik
asamali bir yaklasimin kurgulanmasidir. Olusturulan bu kurgu icerisinde
cagdas mimarinin yeri de netlesmektedir. Ikincisi, kent markas1 yaratmaya
yonelik  elde  edilen  bulgularin  Tiirkiye  kentleri  iizerinden
degerlendirilmesidir. Boylelikle elde edilen sonuglarin Tiirkiye kentleri
tizerinde kullanilabilirligi ortaya konmaktadir.

Sonug olarak belirli genellemelere varilmistir. Kentler mimariden, imajlari yayma
amacina yonelik olarak, yiizyillardir oldugu gibi bugiin de yararlanmaktadirlar.
Cagdas sanat miizeleri, marka kent olusum siirecinin temel amaclarindan biri olan
rekabet kabiliyeti ve yerel ekonomik gelisme icin “bilin¢li” olarak kullanilan bir arag
haline gelmistir. Bu miize 6rnekleri kentin kimligini ve imajim1 giiclii bir sekilde
temsil edecek marka iletisim araclarn olarak kent markalasma siireci i¢indeki yerini
almaktadir. Bunun yami sira markalagsma siirecine katilan bu mimari 6rnekler,
degisim icerisinde olan kent imajinin ve kent kimliginin kendileri iizerinden
yapilanmasin1 tesvik etmektedirler. Denilebilir ki, giinimiizde kent markasi
cogunlukla, basta cagdas sanat miizeleri olmak iizere, cagdas mimarinin yarattig
baskin “ikonografik kimlik” iizerinden insa edilmektedir. Bu da giiniimiizde
mimarinin kent markalasma siireci igerisindeki yerini ve bu noktaya dogru bir sekilde
odaklanmanin 6nemini agik bir sekilde ortaya koymaktadir.
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ROLE OF CONTEMPORARY ART MUSEUMS IN BRANDING PROCESS
OF CITY: CITY BRANDING AND GLOBAL LANDMARK

SUMMARY

In this study, of whose subject is the modern art museums that contribute to city
image constitution; branding process of the city and contemporary art museums
involving type in this process are being discussed. Aim of the thesis is to discuss the
subject of how a strong city image can be constituted as result of “brand city”
creating process and to state and evaluate today’s contemporary museums within this
process. Three main facts are determined to be examined within the scope of thesis;
City, brand and architecture. Thesis is constructed on a city brand and modern art
museums. Within this frame, parts and contents of the thesis study are determined as
follows;

¢ In the first part under the title of “Introduction”, the subject discussed in the
thesis is explicated and the aim, scope and method of the thesis are clarified.

¢ In the second part under the title of “Redefining the City in Globalization
Process”, reasons behind the efforts of cities’ being perceived as brand
introduced. Within this scope, changes in the place, especially changes in the
geographic place, by becoming the globalization process more speedy, are
considered. As result of these discusses, necessity of defining again the city
today is betrayed and continuingly “brand city” definition is placed as result
of this necessity.

e In the third part under the title of “City Branding: Creating a Strong City
Image”, situation and process to make a city brand by gaining a city a strong
and effective image are discussed. In this direction, primarily in marketing
context, brand fact and basic concepts of brand fact are examined. Then,
perceptual process of image creation by considering human memory-image-
brand relation is examined. After these discuss, which constitute the base of
the part, city branding concept and city’s branding process are considered in
details. In this frame, samples from European cities in various scales are
given as examples for the modern architecture and new urban design
applications oriented to new city image creating.

e In the fourth part under the title of “Explication in the Base of Bilbao
Guggenheim Museum of the Contemporary Museum Structures as Symbol in
City Branding Concept Frame”, a new city image creation and architecture
relation over the art museum in charge of city symbol mission is evaluated.
This situation is directly related with modern art museums taking place in the
center of city image creating efforts realized especially in the last decade.
Because of creating a model for other cities by placing a modern art museum
on the focus point of branding studies, Bilbao city branding process is
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considered and formation of Guggenheim Bilbao is mentioned. Forming a
new city image with city images like Guggenheim Bilbao, indicates the new
central position especially gained by the museums and architecture in city
branding process. This part actually states the position, function and effects
on city identity of modern museum constructions in city image creation in
Guggenheim Bilbao center.

¢ In the fifth part under the title of “Results and Discussion”, results gained
through the thesis are summarized and evaluated. Gained results are
evaluated in two stages. First one is editing the city brand creating as a
“progressive approach”. Place of contemporary architecture within this
created edition is also clarified. Second one is that the evaluation of gained
proofs oriented to city brand creation on Turkish cities. By this way to state
the usability the gained results on Turkish cities.

As a result, certain generalizations are reached. Cities make use of architecture today
as fort the centuries for the aim of spreading their images. Contemporary art museum
samples became a mean that is being “consciously” used for competition ability and
local economical development which is one of the basic aims of brand city creation.
These museums take place in the city branding process as brand communication
means that strongly reflects city’s identity and image. Besides, these architectural
samples, included in branding process, encourage the changing city image and city
identity to be structured on them. It can be said that, today the city brand is
constructed on dominant “iconographic identity” created by the modern architecture.
This fact clearly states the importance of today’s architecture on city branding
process and focusing on this point in a right way.



1. GIRIS

1.1 Durum

Kentler genellikle insan yasaminin bir c¢ogunun, bazen de tamaminin gectigi
mekansal kurgulardir. Her birey i¢in “bir mekan tarifi” olmanin 6tesinde, karmagik
yapisiyla kent, bir sosyolog, bir ekonomist, bir kent plancisi ya da bir mimar igin
farkli seyler ifade eder. Benzer sekilde, gecmisten giiniimiize baglica teknoloji
alaninda yasanan degisimler ve gelismeler sebebiyle farklilasan kent ayri caglarin
toplumlarinca da farkli sekillerde anlamlandirilmistir. Ozellikle yakin gegmiste
yasanan kokli degisimler, yasadigimiz ¢agda kentin, cografi anlaminin 6tesinde yeni

bir anlam c¢ercevesinde degerlendirilmesine sebep olmaktadir.

Sermaye, bilgi, insan ve kiiltiir gibi kiiresel akiglarin 18. yy sonrasinda, 6zellikle de
20. yy’m son c¢eyreginde aldigi bicim ve yasanan genis capta sosyal ve fiziksel
hareketlik kentlerin yapisinda degisimlere neden olmustur. Kentin, insan yasamlari

icin anlamini ve bi¢imini degistirmesi hizlanmigtir.

Sermayenin akiskanligim arttirarak, uluslararasi bir nitelik kazanmasi ve buna bagh
olarak ekonomi, kiiltiir, siyaset gibi bircok alanda 1980’li yillarla birlikte yasanan
degisimlerle, kiiresellesme konusu giincellik kazanmistir. Benzer sekilde
kiiresellesme ve kent iizerine yapilan tartismalarin giindeme geldigi goriilmektedir.
Kiiresel sistem iginde birbirleri ile yarigmak durumunda olan kentler icin rekabet

yetenegi ya da rekabet¢ilik onemli olgular haline gelmektedir.

1990’11 yillarda ise ‘kiiresellesme birlestirdigi kadar boler de...” savimi destekleyen
kiiresellesme/yerellesme soylemlerinin paralelinde kentlerin “yerel potansiyellerini
kullanmalar1” yolu ile kiiresel sisteme eklemlenebilecekleri fikri kabul gormeye
baslamistir. Kentlerin i¢ potansiyellerini kullanarak ve ©zgiin niteliklerini ortaya
cikartarak elde ettikleri basarilar tammmlanmaya baslamis ve bu kapsamda kentlerin
ticari iriinler gibi pazarlanmaya ve markalasmaya olan gereksinimi giindeme
gelmistir. Son yillarda yapilan calismalarla da desteklendigi sekilde kent, “kiiresel
sisteme eklemlenme araci” olarak iistlendigi rol sebebiyle artik “marka” olarak

tanimlanma c¢abasi i¢ine girmesi kaginilmaz olmustur.



1.2 Amac

Kenti marka yapma kavrami Bati'da son yillarda yaygin bir sekilde uygulama alani
bulmasina ragmen, Tiirkiye'de heniiz irdelenmemis bir konudur. Konunun yeni
olusu, zamanliligl, akademik oldugu kadar pratik sonuglar ortaya koyacak
potansiyele sahip olusu, bu konunun 6nemini ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede tez,
marka kent yaratma siireci icerisinde, giiclii ve etkili bir kent imajimnin nasil
olusturulabilecegi konusunu tartismay1 ve bu olusum siireci i¢inde giiniimiiz cagdas

miize yapilarinin durumunu ortaya koymay1 ve degerlendirmeyi amaglamaktadir.

1.3 Kapsam

Tez kapsaminda bir taraftan kentin markalagsma siireci agamalariyla kurgulanirken
diger taraftan, bu siire¢ icerisine dahil olan simge niteligindeki cagdas miize
orneklerinin, siirece nasil dahil olduklar1 ortaya konmaktadir. Bu kapsam i¢inde tez;
kent, marka ve mimarlik ticgeni temelinde olusturulur. Kent iizerine odaklanilan
tezin ikinci boliimii, diinyada yasanilan ekonomik ve sosyal degisimleri ortaya
koyarak kentlerin, bu degisimler sonucunda iistlendikleri yeni misyonu ve
dolayisiyla edindikleri yeni anlami ortaya koymaktadir. Marka kavrami temelinde
kent markasina odaklanilan {igiincii boliimde, kent markalasmasi kavrami
tanimlanmakta, ardindan kentin markalagsma siireci ii¢ genel baglik altinda
irdelenmektedir. Bu irdeleme sirasinda ¢agdas mimarinin siire¢ igerisindeki yerinin
izi stiriilmektedir. Bu cercevede bu boliim kapsaminda cagdas Avrupa kentlerinde
mimarinin ve kentsel tasarimin yeni kullamim sekillerine de yer verilmektedir.
Markalagma siirecine katilan cagdas mimari Orneklerden igerisinden ozellikle
“kiiresel landmarklara (simge niteligindeki yapilara)” odaklanan tezin dordiincii
boliimii, yeni bir kent imaj1 olusumu ve mimari iligkisini, kent simgesi olma misyonu
yiikklenen sanat miizeleri tizerinden degerlendirilmektedir. Boliim kapsaminda asil
olarak, kent imaji olusumunda ¢agdas miize yapilarinin durumu, islevi ve kent
kimligine etkileri ortaya konmaktadir. Tezin son boliimiinde, tezin geneline iliskin
degerlendirme sonucunda kent markalagsma siirecini asamalariyla ortaya koyan ve
cagdas sanat miizelerinin konumuna da isaret eden bir kurguya yer verilmektedir.
Yine sonu¢ boliimii kapsaminda elde edilen bulgularin kullanilabilirligine yonelik,
Istanbul 6rnegi basta olmak iizere Tiirkiye kentleri iizerinden markalasma kavrami

tartisilmaktadir.



1.4 Yontem

Marka kent yaratma siireci sonucunda giiclii bir kent imajinin nasil olusturulabilecegi
konusunu tartismay1r ve bu olusum siireci igerisinde giiniimiiz cagdas sanat
miizelerinin konumunu ortaya koymay1 ve degerlendirmeyi amaclayan bu ¢alismada
fikir betimleme yontemi kullamlmistir. Agirhikli  olarak yayin tarama
(dokiimantasyon) teknigi kullamilmistir. Tez konusu itibariyle, kent planlama,
pazarlama ve mimarlik alanlar1 arasinda baglantilar olusturulmasi gereken ¢ok yonlii
bir ¢calismay1 gerektirmistir. Tez kapsaminda kent, marka ve mimarlik kavramlari
altinda kuramsal bir ¢ergeve olusturulmustur. Bu kavramlar genelden 6zele dogru bir
yaklagimla incelenerek sonuglarin olusturulmasimna yonelik olarak literatiir

arastirmalar yapilmistir.

Calisma sirasinda elde edilen, “son yillarda gerceklesen kent imaji olusturma
cabalarinin merkezinde cagdas sanat miizeleri yer almaktadir” goriisiinden hareketle
cagdas mimarinin kent markalasma siireci igerisindeki rolii ve yeni bir kent imaj1
olusumu-mimari iliskisi, Ozellikle simge niteligindeki cagdas sanat miizeleri
izerinden tartigilmistir. Boylelikle cagdas mimari olarak belirlenen genel cerceve bir
Olcti daha daraltilarak konunun daha 6zelde ve daha derinlemesine irdelenmesine
olanak yaratilmistir. Bolimde Oncelikle, diger kentler icin bir model olusturmasi ve
markalagma caligmalarinin odak noktasina sanat miizesini koymasi sebebiyle, Bilbao
kenti markalagsma siireci ele alinmis Guggenheim Bilbao’nun olusumuna
deginilmistir. Bu c¢ercevede, kentin tarihi durumu, imaj olusturma cabalar

kapsaminda ele aldig: stratejilerden ve planlardan yararlanilmistir.

Tez calismasi sonunda elde edilen veriler dogrultusunda, kent markasi olusumu
siireci icinde cagdas sanat miizelerinin durumu, olusturulan bir kurgu ile ifade
edilmistir. Ardindan Tiirkiye kentleri genelinde marka kent kavramina yaklasim
gozlemlenmis,  sonuglar dogrultusunda Istanbul basta olmak iizere Tiirkiye

kentlerinin markalagsmasina yonelik yapici elestiriler ve oneriler gelistirilmistir.



2. KURESELLESME SURECINDE KENTi YENIDEN TANIMLAMAK

Boliim 2, kentlerin “marka” olarak algilanma cabalarinin ardindaki nedenleri ve
kentin degisim siirecini, “kiiresellesme siireci ve zaman-mekan kavraminin
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degisimi”, “toplumsal yapinin doniisiimii ve mekan” ve “yerellesme dinamikleri ve

kent” basliklari altinda ele almaktadir.

2.1 Kiiresellesme Siireci ve Zaman-Mekan Kavraminin Degisimi

Ekonomik, siyasal ve kiiltiirel siirecler arasindaki baglantilarin anlagilmas1 “zaman”
ve “mekan” tanimlamalari ile miimkiin olabilir. Zaman ve mekan, insan varlig1 i¢in

temel kategorilerdir (Aslanoglu, 2000).

Geleneksel toplumlarin zaman-mekan anlayisi ile modern toplumlarin zaman mekan
anlayislan arasinda temel bir fark bulunmaktadir. Geleneksel toplumlarda mekan-
zaman topluma 6zgiidiir. Toplumsal giindelik yasamin kriterleri dogrudan bulundugu
“yer”in cografi ve Kkiiltiirel 6zelliklerine, iklim kosullarina, mevsim gegisleri gibi
zamanin dogal akisma baghdir. Modern toplumlarda ise zaman ve mekan soyut
olgulardir. Toplumsal yapinin isleyisi agirlikli olarak zaman ve mekan tarafindan

degil, ekonomik olgular tarafindan belirlenir (Yirtic1,2005).

Kiiresellesme; sermayenin, insanin, Kkiiltiiriin, hareketliligini veya akigkanligin
arttirarak uluslar arasi bir nitelik kazanmasi1 ve buna bagli olarak ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel alan gibi pek ¢ok alanda diinyanin tek bir pazar, tek bir mekan haline
gelmesini esas almaktadir. Sanayi devrimi sonrasi doniisiim siirecinde, teknolojideki
gelismelerle mal ve hizmetlerin uluslar aras1 diizeyde yayginlagsmasi ile etkin olmaya
baglamigtir. Ulasim olanaklar1 ve kiiresel ulasim aglar1 g6z Oniine alindiginda
kiiresellesme siirecinin caglar boyu siiregeldigi fakat 6zellikle sanayi devriminden
sonra daha yogun bir asamaya gectigi goriilmektedir. Giiniimiizde ise, kiiresellesme
ozellikle, yeryiiziindeki farkli yorelerin, kiiltiirlerin, ekonomik sistemlerin, vb.,
birbirlerine yakinlasmasi ve bir biitiinlesme siireci i¢ine girmis olmasi anlamina
gelmektedir. Bu cercevede Giddens (1994) kiiresellesmeyi, uzak yerlesimlerin birbiri
ile iligkilendirildigi yerel olusumlarin kilometrelerce uzakliktaki olaylarla



bicimlendirildigi toplumsal iliskilerin diinya ¢apimnda yogunlasmasi olarak
tanimlamaktadir (Aslanoglu, 2000).

Kiiresellesme anlatilar1 incelendiginde, kiiresel iligkileri mekan metaforlarina
(cografya, harita, aglar, doku vb.) bagvurmadan anlatmanin miimkiin olmadig
goriilmektedir. Kiiresel dinamikleri ele alan cesitli yazarlarin iizerinde durduklari ana
tema, diinya ylizeyinde sermaye, ticaret, niifus, tilketim mallar, kiiltiir tiriinleri ve
benzerlerinin  hareketliliginin ve akigkanligmin  giderek hizlanmasi ve
cesitlenmesidir. Bu akiskanligi ve dolagimi tamimlamak i¢in kullanilan ‘“zaman-
mekan sikismasi1”, “mekan kesigmeleri” gibi ifadelerin hepsinde “mekan” kilit

sozciik olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Oncii, 2000).

Harvey (1990) anlatiminda, mekanin, kiiresellesme siirecinin isleyisini
kolaylagtiracak bicimde yeniden orgiitlendigine dikkat ¢ekmektedir. Kiiresellesme
siirecini  “sikisma” terimi ile somutlastirarak kavramsallastirmaktadir. Mekanin
degisim siirecini aciklarken “zaman-mekan sikismasi” tamimina basvurmakta ve

tanimi su sozlerle acik bir bicimde ortaya koymaktadir;

“Bu terimle kastettigim su: mekan zamanin nesnel niteliklerinde Oylesine devrimci
degisimler olur ki, diinyay:1 goriis tarzimizi bazen ¢ok koklii bicimlerde, degistirmek zorunda
kaliriz. “Sikisma” terimini kullamiyorum ciinkii bir yandan kapitalizmin tarihine hayatin
hizinin artisi damgasim vururken, bir yandan da mekansal engellerin diinya sanki tizerimize
cokecekmiscesine asildigini saglam bigimde iddia etmenin miimkiin oldugunu diisiiniiyorum.
Mekani katetmenin aldifi zaman soziinii ettigim tiirden olgularin yararli bir gostergesidir.”

(Harvey, 1990, sf.270)
Harvey bu durumu diinya haritasinda kii¢iilme ile semalastirmaktadir (Sekil 2.1).

Belirtilen “sikisma” terimi “birbirine gecis” olarak da ifade edilebilmektedir. Bu
ifade, cografi mekan smirlarimin bulaniklagsmasimi ya da yok olmasimi bdylelikle

farkliliklarin da birbiri i¢ine gecisini de anlatmaktadir (Siier, Sayar 2002).

Harvey (1990), zaman-mekan sikismasimin 19.yy sonlarnt ve 20.yy baslarindan beri
daha da etkin oldugunu belirtmektedir. Mekanin zaman iginde bu tahribi en c¢ok
ekonomik diizlemde etkili olmustur. Demiryolu aginin genislemesi, telgrafin kesfi,
buhar makinesinin kullanimi, bisiklet ve otomobilin yayginlagsmasi, zaman-mekan

kavramini radikal bir bicimde degistirmistir.



Atli arabalann ve yelkenil gemilerin
en ylksek ortalama hizi saatte 16 kllometreydi

1850 - 1930

al. otre,
Buhar lokomotiller saatte ortalama 100 kilam
buharl gemiler ise saatte &0 kKilsmetre yapabiliyordu

1950 1er

Pervanell ugaklar saatte 160-640 kllometre
1860 Eak
ey

Jet yoleu ugakian saatte 800-1 1040 kilarmatre

Sekil 2.1 Harvey’in ulagim alaninda “mekani zaman araciligiyla ortadan kaldiran”

yenilikler sonucunda kiigiilen diinya haritas1 (Harvey,1990).

Eraydin (2001), 80’lerden sonra mekanin doniisiim egilimlerinin ortaya ¢ikisini
baslica iki gelismeye dayandirmistir. Bunlardan ilki, 1970 ekonomik krizinden sonra
tiretim faaliyetinin yeniden orgiitlenmesidir. Digeri ise iletisim ve biligsim
teknolojilerindeki gelismelerdir. Yirtici (2005), modern diinyada her tiirlii mekansal
yapilanmanin  ekonomik  rasyonalitenin  belirleyiciligi  alinda  olduguna
deginmektedir. En biiyiilk mekan 0Olcegi olarak cografya ele alindiginda, sermaye
akiskanlhiginin her tiirlii cografyaya yayildigi, bolgeler arasi farkliliklar yarattifi, ve
bu farkliliklarin karlilig arttirmak icin kullanildigr goriiliir.

Eraydin (2001), Camagni(1991)’den yaptig1 alint1 ile, siurlarin belirsizlesmesi ile
mekanin iki boyutlu algilanmasinda ortaya c¢ikan boslugun yerine, sebeke/ag
kavramini 6ne siirmiistiir. Sebeke ya da ag tanimlamasi kentleri ve tiim yerlesmeleri
sinirlart ile birbirlerine karsi iki boyutlu konumlar ile degil, birbirleri ile iliskileri ile

tanimlamistir.



Hem iiretimde hem de iletisimde ortaya c¢ikan bu degisim ve gelismeler ekonomik ve
sosyal sistemin, “coklu bir etkilesim diizenin olusturdugu ag tipi iliskiler” ile
yenilenmesine neden olmustur. Boylelikle yeni diizen icinde simir ve uzaklik
kavramlarinin ortadan kalkmasi mekan algilayis bi¢iminde farklilasmalara sebep
olmaktadir. Kiiresellesmedeki basariy1 yerel kosullara baglayan bu donem, kenti bir
ara¢ olarak on plana ¢ikartmakta, iilkelerin kargilagtirmali iistiinliigii yerine, bolge ve

kent diizeyine inen bir rekabet tanimlamas1 yapmaktadir (Eraydin, 2000).

Mekam zaman araciligiyla ortadan kaldiran yenilikler olarak adlandirabilecegimiz,
sanayi sonrasi donemin elektronik ag sistemleri kiiresel sermaye, teknoloji ve bilgi
akiglar mekan algisinda farkliliklara sebep olmustur. Zaman algisinda yasanan
degisim mekan algisinda yasanan doniisiimleri de beraberinde getirmistir. Artik
kendine 6zgii farliliklar barindiran mekan, sadece kendi yakin cevreleri ile degil,
uzaktaki ekonomik ve toplumsal etkiler ile kurdugu ag tipi iliskiler cercevesinde,
diigim noktalarina doniismektedir. Mekan, kiiresel sermayenin cografyaya

yayilimina olanak saglayan bir ara¢ haline gelmistir.

2.2 Toplumsal Yapimn Doniisiimii ve Mekan

Zamanin mekan doniistiirme siireci iginde, yasam bicimleri ve siirecleri de degisim
gostermistir. Yasanan bu degisimlerin ortaya konmasi dnemlidir ¢iinkii bu degisimler

her 6lcekte mekanin, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel durumuna etki etmektedir.

Urry (1995), Harvey’in tamimladig1 “zaman-mekan sikismasinin” bes etkisine igaret

etmektedir. Bunlar;
e Kisa omiirliiliik ve gelip gecicilik,
¢ Anindalik ve kullanip atma olgularinin gecerlilik kazanmasi,
e Her seyin bugiine gore degerlendirilmesi,
e Gostergelerin ve imajlarin gecerlilik kazanmast,
¢ Ortaya ¢ikarilan imajlarm bir kisminin simulakrum tiretimini kapsamasidir.

Birinci etki, tiriinlerde, fikirlerde, degerlerde, teknolojide vb. goriilen, kisa omiirliiliik
ve gelip geciciliktir. Varolan ekonomik yapi, kapitalizm, tiretimin istikrarli artigini
ancak tiiketim alamindaki istikrarli artig ile saglamaktadir. Bu yiizden varolan
ekonomik diizende gereksinim ve kullanimin dogal siireclerine birakilmamaktadir.

Tiiketim istikrarl1 olarak uyarilmakta ve yeni ihtiyaglar yaratilmaktadir(Yirtici,
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2002). Bu yapinin bir uzantis1 da mal tiiketiminden hizmet tiikketimine dogru bir
kayisin yasanmasidir. Miize gezmek, jimnastik salonuna ya da sinemaya gitmek gibi
bu tiir hizmetlerin “hayat siiresinin” bir otomobil ya da ayakkabininkinden daha kisa
olmasi, tiikketim alaninda son derece gelip gecici hizmetlerin verilemesine doniisii
acik bir sekilde ortaya koymaktadir (Harvey, 1990). Jenks(1977), geciciligin ¢agdas
bir 6rnegi olarak kapitalizmin mimarisini gosterir. Mahallelerin, gékdelenlerin hizli
ve kapsamli kentsel yenilemeleri kiiresel sermayenin mekan {izerindeki yikici
giicliyle iligkilendirilmektedir(Yirtici, 2005).

Ikincisi, anindalik ve kullanip atma olgularinin gecerlilik kazanmasi ile sadece maddi
seylerin degil, degerlerin, yasam bicimlerinin, iligkilerin, mekanlarin hepsini
kolaylikla gézden ¢ikarabilen “kullan-at toplumu”nun ortaya ¢ikmasidir. Bu modern
tiikketicilik anlayisinin buradaki amaci sermayenin dolasim siiresini (iiriiniin

tiretilmesi ve ardindan tiiketilmesi icin gegen siire) kisaltmaktir.

Uciinciisii, her seyin bugiinde ve bugiine gore degerlendirilmesi, kisa vadeliligin

desteklenmesidir.

Dordiinciisii, gostergeler ve imajlardir. Fikirler ve zevkler iizerinde hakimiyet ya
moda olmay1 ya da piyasay1 kendi amaglar dogrultusunda sekillendirecek bigimde
gosterge ve imajlar olusturmay1 gerektirir. Bu pazar kosullarindaki kaymalara karsi
duyarli olmayr ve geciciligi yonlendirmeyi saglar. Gelip gecicilik ve mekan
izerinden aninda iletilebilirlik sayesinde, kitlesel dl¢ekte “pazarlanabilirlik” ve “imaj
sahibi olma” artik sadece iriinler icin degil, insanlar, yonetimler, kurumlar, kentler
ve bolgeler i¢in de gegerlilik kazanmaktadir. Bu dogrultuda mekan ise, en kiiciik
Olceginden en biiyligiine kadar kitle iletisiminde kullanilan bir ara¢ haline

gelmektedir.

Belirsizlikler ve gecicilikler ortaminda reklamlar ve medya imajlan kiiltiir {izerinde
rol oynayan imajlar haline gelmektedir. Imajlarin iiretimi, rekabet ortaminda, prestij
saglamak acisindan 6nemlidir (Aslanoglu, 2000). Bir baska deyisle, imaj yaratimu,
pazarda kimlik kazanma acisindan, pazarda bir yenilik yaratmak kadar 6nemli hale

gelmistir.

Besincisi, ortaya ¢ikarilan imajlarin bir kisminin simulakrum, orijinalinden daha
gercek ya da hiper-gercek orijinaller kopyalayan, iiretimini kapsamasidir. Gergek ile
kopya arasindaki fark ortadan kalkmistir. Sekil 2.2 ve 2.3’de goriilen Topkap1 Palace
ve Kremlin Palace, turizm pazarlamasina yonelik simulakrum mekan iiretimine iyi

birer Ornektir.



Sekil 2.3 Wow Kremlin Palace, Antalya

Kiiresel ekonominin tiiketim iligkileri temelinde yeniden yapilanmasi, toplumsal
yapinin da bu yonde doniisiimiine neden olmaktadir. Onceleri iiretim iliskileri
izerinden tarif edilen toplumsal iligkiler, tiiketim iliskileri iizerinden tarif edilmeye,

sosyal ve kiiltiirel degisimler tiikketim aligkanliklari ile degerlendirilmeye baslamistir.

Belirtilen durum beraberinde “tek boyutlu insani” yaratmay: tasarlamistir. Hedef,
tasarlanan yeni insan tipinin, diizenin iirettigi seyler i¢in duydugu arzu ve bu seyleri
tilketmekten aldiklar1 zevk yoluyla var olan diizene uydurulmasi ve ayarlanmasidir
(Tokyay, 2005).

Tiiketim talebi ve bu talebi koriikleyen bir ara¢ haline gelen tasarim kavrami da “yeni
bir tasarim ve iiriin anlayis1 cercevesinde” kiiresellesmistir. Harvey(1990), imajlarin
onemli oldugu postmodern durumda "planlama"nin olmadigini, sadece "tasarimin"
oldugunu, sermayenin akigkanligi ile oynamanin tasarim yoluyla olabilecegini 6ne
sirmektedir. Sermayenin akiskanligi ile tasarim yoluyla oynamak iki sekilde
olmaktadir; birincisi moda olana uyum gostermek (pazar ihtiyaglarina cevap
olabilecek hizli adaptasyon), ikincisi moda olan1 belirlemektir (pazar ihtiyaclarim
kendi ¢ikarlart dogrultusunda kullanmak). Birinci durum kisa vadeli kazanglar

getirmekle birlikte, ikinci durum pazar zevklerini, ihtiyaclarim c¢ikarlar



dogrultusunda ustaca kullanmak yoluyla daha uzun vadede bir kazang getirmektedir.

Ikinci durum tasar1 yoluyla sembollerin ve imajlarin iiretilmesini gerektirir.

Giiniimiizde nesnelerin simgesel degerleriyle kullanim degerleri i¢ ice gecmekle
kalmayip, ticaretin giidimiine girmektedir. Rekabet arttikca tiiketiciyi tiikketime
yoneltecek 6zel yontemler 6nem kazanmistir. Rekabet kosullar ve {iriin ambalajinin
neredeyse iiriin kadar Oonem kazanmasiyla “marka degeri” kavrami giindeme
gelmektedir. Cagin kosullarinda varolmanin yolu olarak artik her sey, “diizey-disi
kiiltiiriin (Foster, 2004)” izlerini takip ederek, marka olmaya adaydir. Bireylerin zevk
diizeylerinin tanimlanmasinda kullanilan iist-diizey, orta-diizey ve diizeysiz kiiltiir
kavramlari, kiiltirde olusan tektonik kaymalarla alt iist olmus ve “diizey-dis1” bir
kiiltiir anlayisi egemen olmustur. Foster (2004), diizeyi sasmis kiiltiir olarak da
adlandirdig, kiiltiiriin pazarlama ile ayn1 anlama geldigi bu kiiltiir anlayisinin temel
kuralinin “yazilip diisiiniilmiis en iyi sey” olciitii degil, “bugiinlerde en ¢ok tutan

hilkkmeder” 6l¢iitii olduguna deginmektedir.

Uretim ve tiiketimin kapitalizmin giidiimiinde gerceklestigi diizeyi sasmus kiiltiir
icinde mekan da toplumsal gostergeler sisteminin ve tiikketim kaplilarinin bir nesnesi
haline gelmistir. Mekanlar da tipki diger ticari iiriinler gibi kullamim degeri, islev ve
sagladiklan yararlarla degil pazardaki degisim degerleriyle baska bir degisle marka
degerleriyle sunulmaktadir. Bu degerler, yeni yasam bicimleri 6énerme, toplumsal
sinif, statii, prestij olusturma, farklilik, ayricalik ve kimlik yaratmaya aracilik
etmektedir (Sagocak, 2005).

Calismanin bu boliimiine kadar deginilenler 1518inda denilebilir ki, zaman-mekan
sikismast cercevesinde yasam bicimleri ve birey degisim gecirmistir. Yasamin
ritminin ve bireyin degistigi bir diizlemde mekan kavraminin degistigini sdylemek
kacinilmazdir. Sermayenin akiskanlik kazandigi kiiresellesme siireci i¢inde, mekan;
ortadan kalkan sinirlarinin yerine, kurdugu ag tipi iligkileriyle tanimlanan bir kavram
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Mekanin kendine ait 6zgiinliigiinii dikkate alan bir
anlay1s gelismistir. Pazarlanabilirlik ve imaj sahibi olmak mekan i¢in gecerlilik
kazanmigtir. Kiiresel akiglar artik mekan tarafindan yaratilan bir konumdan c¢ikip,
bizzat kendisi mekanin belirleyicisi olmaktadir. Bir bagka deyisle mekan, artik kendi
basina varligi olan bir nesne degil, 6zellikle modern giiniimiiz toplumunda kiiresel
akiglarin belirledigi toplumsal iligkiler sonucunda {iretilen, imajlar araciligiyla

sekillenen bir nesne durumundadir.
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2.3 Yerellesme Dinamikleri ve Kent

Canli, degisken, belirsiz, her tiirlii degeri nicellestiren kiiresel sermaye mekana
yayllma egilimindedir. Kiiresel sermayenin amagladigt karlilikk, mekanda
hareketliligi ve kendine 6zgii bir mekan diizenlemesini gerekli kilmaktadir. Kiiresel
sermaye kendi birikim kosullarini kolaylastiran bir cografi mekan kurgulamaktadir.
Bu sebeple bu dinamiklik ve hareketin ilk fark edildigi yerler her zaman kentler
olmustur(Yirtici, 2005).

Kiiresel sermayenin kentler diizeyinde hareketliligi iki ayr1 kanaldan beslenir.
Bunlardan birincisi kiiresellesme adi altinda biitiin diinyanin birbiri icine ge¢mis tek
bir ekonomik mekan haline gelmesidir. Ikinci kanal ise, kiiresel sermayenin kendini
orgiitleme bicimidir. Yeniden orgiitlenis, sermayenin hareketliligini arttirip, yerel
farkliliklarin kullanilmasin1 kolaylastirir, hem de yeni ¢alisma organizasyonlar ile
fiziksel kent mekanin yapisim degistirir. Sermayenin kendi akiskanligini
kolaylastirmak ve birikimini arttirmak yoniindeki egilimi beraberinde yeni mekansal
diizenlemeler gerektirmekte, eski cevreler siirekli olarak bir degisme dongiisii iginde

bulunmaktadir. Modern kent diizenlemelerin nesnesidir. (Yirtici, 2005).

18.yy sanayi devrimi sonrasi doneminin yarattigi demiryolu aglari, kiiresel
hammadde ve isgiicii akislarim1 saglamaya yonelik ilk izlerini biiyiik mekansal
diizenlemeler olarak kentlerde gostermistir. Dolasimin artmasina bagli olarak
demiryolu aglarinin yayginlagmasi ve tren garlarinin yeni gelisen kentlerin simgesel
yapilar olarak insa edilmeleri, genis bulvarlarin agilmasi, ortaya c¢ikan biiyiik konut
ihtiyacina yonelik konut alanlar1 kentlerin goriiniimiinii koklii bigimde degistirmistir
(Harvey, 1990).

Endiistrilesmis bat1 ekonomisi 1980’lerle birlikte sanayinin diisiise gecmesi ile
birlikte krize siiriiklenmistir. Avrupa’da bir¢ok kentin biiyiik bir hizla sanayisizlesme
gerceklesmistir. Ozellikle kent ici alanlarinda meydana gelen sanayisizlesme, kent
ekonomilerinde bozulmalara sebep olmustur. Fabrikalar, maden ocaklar1 ve bu tiir
yapilanmalar etrafinda gelisen toplumsal yasam devamliliginmi siirdiirebilmek igin
degisime ugramak zorunda kalmistir. Kentler yeni gelir kaynaklar1 bulmaya ve alt
yapilarimt farklilagtirmaya yonelmislerdir. Bu farklilagsmaya yonelik olarak 80’li
yillarla birlikte tigiinciil bir sektoriin, bir bagka deyisle hizmet sektoriiniin payinin
arttigl, sektoriin yeniden organize olarak yeni is alanlar yarattigr ve giderek Oncii
sektor haline geldigi gozlenmektedir. Hizmet sektorii ve isgiicii talep yaratarak
kentsel mekandaki yapisal doniistimleri tesvik etmektedir (Tiirkiin, 2003). Bu siirecte

yine Onemli bir yaklagim, kentlerin kiiltiirel sektoriin potansiyellerinden

11



faydalanmasi olmustur. Kiiltiir endiistrileri ( yayincilik, bos zaman ve turizm, vb. )
bir yere ait oldugu varsayilan tarih ve kiiltiiriin doniistiiriilmesi ve yeniden sunulmasi
ile ilgilenir. Bu durum pek ¢ok kentin, hem turistleri hem de gelen yatinmcilan ve
onlarin calisanlarini bolgelerine ¢ekmek i¢in gelistirdikleri stratejilerle iliskilidir. Bu
tiir stratejiler, kentin altyapisinin farklilasmasi ve yeni imajlarin olugsmasi anlamina

gelmektedir (Baniotopoulou, 2000).

Mekan smirlarmin giderek belirsizlesmesi, mekanin Onemini yitirdigi anlamina
gelmemektedir. Kiiresellesme mekanin Snemini azaltmamis, tersine, mekansal
sinirlar  belirsizlesince farkli cografyalarin neleri igerdigi konusunda merak
olusmustur. Ulus devlet fonksiyonunu yitirirken yerel mekanizmalar One
cikmaktadir. Bu degisim tiim yerel birimleri, bolgeleri, kentleri ve onlarin temel
yonetim birimi olan yerel yonetimi icermektedir. Bir bagka deyisle, yerellesme
egilimlerinin odaginda kentler, yerel yonetimler ve yerel demokrasi dinamikleri

bulunmaktadir.

Seisdedos ve Vaggione (2005), Borja ve Castells (1997) 'den referansla kentler ve
pazar sistemi arasindaki bagimliligr "Kiiresel pazar kentsel diigiimler agidir, sirketler
ve kentlerin siirekli olarak kendilerini esnek bir bicimde adapte etmeleri gereken
interaktif, degisken bir geometri sistemidir" ifadesi ile agiklamaktadir. Ag ile degisen
etkilesim bicimi ile yerel, bolgesel, ulusal ve uluslar iistii seviyeler arasinda kamu
uzmanliklariin yeniden tamimlanmakta, egemenligin ulus devletten, uluslariistii
kurumlara ve yerel yonetimlere devredilmesi, kentlere daha fazla hareket yetenegi
kazandirmakta, onlara ulus devletten nispeten bagimsiz olarak dis ekonomik politika

belirleme, uluslar arasi isbirligi ve rekabet arenasina girme imkam tanimaktadir

Oktem, (2003) kiiresellesme siirecinde, yerelin yeniden yorumlanmasi geregini soyle

dile getirmistir;

“Globallesme yerelin de yeniden yorumlanmasini gerektiriyor. Yerel yonetimleri bu yeniden
yorumlamay1 yapmamalar1 halinde kabilelesme tehlikesiyle karsi karsiya kalacagina Manuel
Castells ozellikle dikkat cekiyor. Globallestirici akimlar 6zellikle buna adapte olamayan,
savunmaci, korumaci, kiiltiirel kapaliliga iten tepkilere yol acabilir. Bu tepkiler genellikle
kimlik bunalimi ya da kimlik arayis: ile temellendirilir. Oysa kimlik bunalimlar1 degisen
diinyada ge¢misten kopustan dogmaz, daha ¢ok gelecegin projesi i¢inde kendine bir yer
bulamamaktan kaynaklanir. Gegmisteki kiiltiirel kodlara siginmak bu bunalimin agilmasini
saglamaz. Globallesme gecegine uyum saglamak ise kimlik kayb1 demek degildir. Kimlikler
yeni kosullarda ge¢misten de Ogeler tasiyarak siirekli olarak yeniden iiretilirler. Yerel

yonetimlerden beklenen bu yeniden iiretime yardimc1 olmaktir (Oktem, 2003, sf.175).”
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Bu kapsamda, bolge ve kentlerin ve yoOnetimlerinin, kendine 06zgii 6zelliklerini
koruyarak kiiresel alanda soz sahibi olmaya cabalayan ana yerel birimler oldugu
soylemi giderek daha ¢ok kabul gérmektedir. Bir baska deyisle, mekansal engellerin
Oonemi azaldig1 oranda, sermayenin mekan iceriginin farkliligina olan duyarlilig: ve
icerigin sermayeye cekici gelecek bigcimlerde farklilagmasi yoniindeki destekleyici
faktorler o oranda artmaktadir (Harvey, 1990). Mekansal engeller ¢okerken, yerin ve
isgliciiniin 6zgiinliigii, yer ile ilgili yatirnmciligin, yonetimin, yapilarin, tarihin,
cevrenin karakteri 6onemli hale gelmektedir. Bu sebep, kentlerin, sermayeyi, vasifl
calisanlari, kurumlar ve ziyaretgileri cezbedecek farkli bir imaj olusturma ¢abalarini
aciklamaktadir. Robins bu durumdan “yersiz zamanda yer pazarlamasinin 6nemi”
olarak s6z etmektedir (Urry, 1995). Bu ortamda, kentlerin yerel kimliklerinin
yeniden kesfedilmesi ve yerel potansiyellerinin kullanilmasi, kendilerine 6zgii ayirt
edici gostergeler tasimalan kentler i¢in kiiresel platformda rekabet giicii kazanmanin
onemli bir 0gesi haline gelmektedir. Artik 6zgiinliiiinii ortaya koyan kent, bir

“pazarlama nesnesi/arac1” olarak one ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme ve yerellesme egilimlerinin i¢ ice yasandigi bir zaman diliminde
yerelligin anlam ve icerigi yeniden yapilanirken “pazarlanan” bir nesne olan kentler
de yeni islevler kazanmaktadir. Giiniimiizde kentlerin ulus-devlet sinirlar1 disina
tasacak bicimde, belirli bir hiyerarsik yap1 icinde birbirlerine iletisim ve bilgi
aglariyla baglanmalarinin hiz kazanmasi, kentlerin etkin bir hizmet ag1 olusturmasini
gerektirmektedir. Bu yeni islevlerin yogunlagmasi kentsel alan kullanimlarinda
onemli degisikliklere gidilmesini ve kentsel hizmetlerde farklilasmay1
gerceklestirmesini zorunlu kilmistir. Giiniimiizde bu tiir islevlere hazirlikli olan
kentler yalmzca kendi yakin cevrelerinde degil, uluslar arasi oOlgekte hizmet
verebilecek konuma gelmektedirler. Bu kapsamda bir taraftan kiiresellesmeye acik,
bir taraftan da yerellesmeyi 6zendiren kentsel yapilar ortaya ¢ikmaktadir (Okmen,
2003). Bu iki durumda da mimari ve kentsel tasarim, sermayeyi kente ¢ekmeye
yarayan araglar olarak, dogrudan pazara yoneltilmis durumdadir. Bu kullanimlar

kentin altyapisinin farklilagmasi ve yeni imajlar olusturulmasi anlamina gelmektedir.

Gospodini (2002)'nin altim ¢izdigi gibi, kent ekonomisi ve kent planlamas1 arasinda
tarih boyunca kurulan iliski, artik, kiiresellesme caginda, ters islemektedir. Yiizyillar
boyunca kent ¢evresinin kalitesi, kentin ekonomik biiyiimesinin bir sonucu olurken,
giiniimiizde kentin kentsel kalitesi kentlerin ekonomik gelismesi i¢in bir 6n kosul

olmustur.

Ulusal kimlik icinde erimis ve iilkenin bir pargasi olan kent tanimi yerini, kiiresel

akiglara eklemlenebilmek i¢in diinyadaki tiim kentlerle yarisan ve bu etkilesim icinde
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avantajli olabilmek i¢in de kiiltiir ve 6zgiin 6zellikleriyle kendine gii¢lii bir imaj
olusturma cabasi icinde olan marka-kent tanimi etkinlik kazanmistir. Simon Anholt
kentler i¢cin marka olmayi, tutarh bir iletisim igerisinde olmakla eslestirmekte ve

marka olmanin 6nemini ve gerekliliginin altin1 su sekilde ¢izmektedir;

“Bugiin kentler icin tutarli bir iletisim igerisinde bulunmak, Onemlidir. Ciinkii icinde
yasadigimiz global diinyada, her bir kentin diger bir kentle zihin, gelir, yetenek, fikir
paylasimi konusunda yarigsmas: gerekmektedir. Bir kent, bir anlam ifade etmiyor ve bir seyi
temsil etmiyorsa, dikkatlerin bir kismini bile iizerine ¢ekme olasilig1 ¢ok azdir. Bir ¢cogumuz
diinyanin bir ucundaki bir iilke ya da iilkenin diger ucundaki bir sehir hakkinda her sene
ancak birka¢ saniye diisiiniiriiz. Dolayisiyla bir iilke ya da sehir tamamen kendi gibi
goriinmedikce, bu birkag saniyelik degerli dikkatin, bu iilkenin ya da sehrin iiriinlerini tercih
etme yoniindeki bir egilimi, iilkeyi ya da sehri gezmek ve kiiltiirii tanima istegi meydana
getirmesi ya da iilkeye karsi daha oncesinde bir dnyargimiz varsa bunu degistirme olasiligt

oldukga azdir.”

Gelismeler gostermektedir ki, mekansal sinirlarin ortadan kalkmasi kiiresel capta bir
kentsel sistem meydana getirmistir. Insanlik kentler caginin baslangicindadir. Bu
durumda bu cag, bir rekabet cagi olacak, bazi1 kentler digerlerine gore goreli
konumunu farkliliklariyla saglayacaklardir. Bu rekabet ortaminda artik, kentler ve
kent imajlarn diger biitiin pazarlanabilen iiriinler gibi {retilmeye acgik hale
gelmektedir. Kentlerin hem kiiresel sermayeye hem de istenen tiirden insanlara cazip
hale gelmesi icin, bagka kentlere gore “goreli bir konum/ayirt edilebilir bir imaj”
olusturabilmesi 6nemli bir koz olarak kullanilmakta ve “kentsel mekanin kalitesi”

rekabet kabiliyetine etki eden anahtar faktorlerden biri haline gelmektedir.

Kent, kendi rekabet durumunu gelistirmek amaciyla girisim faaliyetlerini aktif bir
bicimde gelistirmek isteyen ekonomik, politik ve Kkiiltiirel bir kurum olarak
tanimlayan girisim kenti haline gelmistir. Bu durumda kentin konumu, onu etkileyen
kentsel ekonomi planlarinin yeniden tasarlanmasi, profilinin uluslar arasilastiritlmasi
ve uygulamanin kamu-6zel kurum isbirligi formatina dagitilmasi ile cok yakindan

baglantilidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005).

Cavusoglu(1999)’nun deyimiyle bugiiniin kenti artik, kiiresellesme siirecine
eklemlenmek isteyen kent, tiikketim toplumunun mekanmidir. Kent metalagmistir.
Kentin metalagmasi, onu cografi anlaminin 6tesinde, “kiiresel sisteme eklemlenme
arac1” olarak iistlendigi rol sebebiyle artik “marka” olarak tanimlanma cabasi igine
girmis bir nesne/iiriin, “markalasma” olgusunu da kent planlama ve ydnetiminin bir

araci olarak diisiinmeyi kaginilmaz kilmaktadir.
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3. KENTIN MARKALASMASI: GUCLU BiR KENT iMAJI OLUSTURMA

Diinya yiizeyinde sermaye, ticaret, niifus, tiilketim mallar, kiiltiir {iriinleri ve
benzerlerinin hareketliliginin ve akiskanliginin giderek hizlanmasi ve c¢esitlenmesi
sebebiyle artik tiim kentler diinya pazarindaki turist, tiiketici, yatirimci paylarini
arttirmak ve bolgesel, ulusal ve uluslar aras1t medyanin dikkatini ¢ekmek i¢in rekabet
halindedirler. Deneyimler gostermektedir ki, marka olmak artik kentler icin de
rekabet giiciinii belirleyen etkin bir ara¢ haline gelmistir. Bu yiizden, diinyada ¢ok
onemli sayida kent ya yeni bir marka olusturma siireci ya da varolani yenileme

cabasi icindedir.

Marka, deger katilmis iiriindiir. Kentin marka olmas1 ya da kent markalagmasi, en
yalin tanimiyla kente oOlciilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak icin,

iriin markalasma stratejilerinin kent {izerinde uygulanmasidir.

Paris "ask"tir, Milano “stil” ve New York “enerji”dir. Bunlar kentlerin markalaridir

ve ¢oziilemeyecek bir bicimde mekanlarinin tarihlerine ve yazgilarina baghdirlar.

“Kentin markalagmasi: Giiglii bir kent imaj1 olusturmak” baglig1 altinda bu boliimiin
asil amaci bir kente gii¢lii ve etkili bir imaj kazandirma yolu ile kenti “marka” yapma
durumunu ve “marka” yapma siirecini tartismaya a¢gmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda
oncelikle pazarlama baglaminda marka ve marka olusumunun temel kavramlari
incelenmektedir. Sonrasinda, insan bellegi-imaj iliskisi ele alinmakta, imaj
olusumunun algisal siireci incelenmektedir. Ardindan, kent markalagsmasi1 kavrami ve

kent markalagma siireci ele alinmaktadir.

3.1 Marka Olusumu Siirecinde Temel Kavramlar: Marka, Marka Kimligi,

Marka imaji

3.1.1 Marka

Diinya niifusunun hizla artmasi, teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi, iiriinlerin
ozelliklerini ve kalitesini standartlastirirken, belirli {iistiinliikleri olan bir {iriiniin

pazara sunulmasi miimkiin olsa bile bu iistiinliiglinii siirdiirmesinin oldukca giic
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oldugu bilinmektedir. II. Bolimde de deginildigi gibi, toplumsal iligkilerin artik
tiketim olgusu tarafindan sekilleniyor olusu ve artan rekabet kosullari altinda,
karsimiza, rekabet giiciinii belirleyici etkin bir giic olarak, “marka kavrami”

cikmaktadir.

Amerikan Pazarlamama Birligi marka kavramini, bir isletmenin ve bir isletme
grubunun {irettikleri, pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini tanimlamaya, tanitmaya ve
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, isim, kelime, simge, isaret, tasarim, resim ve
bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram olarak tanimlar (Vicente, 2004).
Tiirk Di1s Ticaret Mevzuati'na gore, yine benzer bir tanimla, marka, bir isletmenin
mal ve hizmetlerini bagka bir isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamas1 kosuluyla, kisi adlarn dahil 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi ve ambalaj1 gibi ¢izimle goriilebilen veya benzer bir bicimde ifade
edilebilen, baski yoluyla ¢ogaltilabilen her tiirlii isareti ifade eder. Bu iki ifadede

ortak olarak ortaya konan iki 6nemli nokta;
e markanin, simgeledigi iiriinii “rakip iiriinlerden ayirt etme”,
e markanin, simgeledigi iiriinii “tamimlama” islevinin oldugudur.

De Chertony ve Dall’Olmo Riley (1998) literatirde bulunan marka tanimlar
izerinden yaptiklar1 degerlendirme sonucu markanin, “cok boyutlu bir yap1”
oldugunu ortaya koymuslardir. Bu yapi, iireticilerin iirtinlerinin degerini arttirmasini,
titketicilerin ise bu degerleri kolaylikla tanimasini ve taktir etmesini saglamaktadir.
Markanin sinirlarimi bir taraftan iireticinin faliyetleri, diger taraftan tiiketinin algilart

belirlemektedir. Marka bu ikisi arasindaki arayiizdiir.

Marka farkli kilinan iiriin ya da hizmettir. Karsilikli iliskiye dair bir soz ve kalite
garantisidir. Marka bir firma ve firmanin miisterileri arasinda bir iliski kurmaktadir.
Giicli bir marka; ayirt etme, tercih olusturma ve bir prestije hakim olma yetisine

sahiptir ve olacaktir (Perry and Wisnom, 2003).

Pazarlama literatiiriinde markay1 olusturan ii¢ diizeyden bahsedilmektedir. Bunlar
sirasiyla 6z (essence), fayda (benefit) ve niteliktir (attributes). Markanin 6zii, pazarda
ayirt edici olma ozelligi ile markaya kimligini veren Ogedir. Yalindir, tiiketici
tarafindan kolay anlasilir ve degerlendirilir. Marka tarafindan ortaya ¢ikarilan fayda
(duygusal, konum, imaj), tiikketicinin istekleri ve ihtiyaglar ile ortiisiir. Son olarak
nitelikler ise renkler, sekiller ve grafikler, vb. gibi, dosdogru fark edilebilir ve elle
tutulabilir karakteristiklerdir (Vicente, 2004).
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3.1.2 Marka Kimligi ve Marka imaj

Marka bir tiir iletisimdir ve iletisim her zaman iki tarafli bir siirectir. Tiketici
tarafindan bakildiginda marka konseptinin merkezi marka imajidir. Marka imaji,
markanin algi evresidir. Tiiketicilerin {iiriine yiikledikleri anlam ya da tiiketicilerin
iriinden anladiklariin toplamuidir. Daha agik bir ifade ile marka imaji, iiriiniin, tiriin
kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar gibi tiim unsurlan icerecek sekilde

algilanmasidir (Karavatzis ve Ashworth, 2005).

Tiiketiciler markay1 olusturduklari imaja gore degerlendirirler. imajin yerlesmesinde
reklam, tiiketicinin {irlinle olan deneyimleri, markanin goriiniimiinden kaynaklanan
degerler onemli rol oynamaktadir. Basarili bir marka imaji markanin etkinligini
arttirir (Bediik ve Cakici, 2005).

Kisisel imaj, her bir bireyin bir iiriinle yasadig1 tecriibe, bir diger birey tarafindan

yasanmayan, bir kar tanesi gibi essiz, kisisel bir tecriibedir.

Marka kimligi, markanin gelisimini siirdiirmesi i¢in temel bir kavram olarak
degerlendirilir. Bir firmanin, {iriiniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma,
marka adi, etiket, logo, mesaj gibi kontrol edilebilir unsurlardan olusur. Kontrol
edilebilir olmalar1 herhangi bir noktada degisebilirliklerini saglamaktadir (Perry and
Wisnom, 2003).

Marka kimligi, iiriiniin ne oldugu hakkinda firmanin diisiincesi iken, marka imaji, bir
iriin ya da hizmetin kullanic1 (tiikketici) tarafindan nasil algilandigidir. Marka imaji
ve marka kimligi arasindaki bag ne kadar kuvvetli olursa, yaratilan marka da o kadar
basarili olmaktadir. Perry ve Wisnom (2003), kimlik ve imaj arasinda varolan bu

baglari su sekilde tariflemistir;

“Gticlii bir kimlik olmadan, imaj hicbir seydir. Eger kimlik varolmanin ana noktasiysa, o
zaman imaj da alginin bir evresidir. Bir marka imaji o markamin giiglii ve zayif noktalari,
olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi, cogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya gelmesidir.
Bu algilar marka ile dogrudan ya da dolayli olarak yasanan tecriibeler sonucu, zamanla

olusur (Perry ve Wisnom, 2003, sf.14-15).”

Marka imaj1 yaratmada énemli unsurlardan bir kismu iiriin ile ilgili olup bir kism1 da
tiiketici ile (tiiketicinin ihtiyaclari, degerleri gibi) ilgilidir. Uriinlerin tiiketiciler icin
islevsel fayda saglamanin 6tesinde bir takim anlamlar da tasimaktadir. Iste bu

anlamlar marka imajinin “sembolizm” yoniiyle ilgilidir (Meenaghan, 1995).
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Markanin varligim siirdiirebilmesi i¢in pazara uygun bir sekilde konumlandirilmasi
gerekmektedir. Marka kimligi i¢in bir dayanak noktasidir. Karavatzis ve Ashworth
(2005), marka kimligi ve marka imaji arasindaki iliskiyi Sekil 3.1 'de goriildiigii
sekilde ortaya koymaktadir.

MARKA KiMLIiGi

Marka sahibinin markay1 nasil algilatmak istedigi

l

MARKA KONUMLANDIRMASI

Rekabetci bir avantaj sergileyen bir hedef kitleye iletilen deger sunumunun o kismi

l

MARKA IMAJI
Markanin nasil algilandigi

Sekil 3.1 Marka kimligi-Marka imaju iliskisi (Karavatzis ve Ashworth, 2005)

Dogru iletilmis marka kimligi, bagka bir degisle marka imaji, hem markanin
karsiladig ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi anlasilmasina yarar hem de
markay1 farkli kilarak rakiplerinden ayirir. Bu sebeple marka imaji firmalarin

basarisinin temeli olarak goriilen 6nemli bir 6gedir.

3.2 insan Bellegi ve imaj Olusumu

Giicli bir marka yonetimi insan belleginin nasil calistigim1 anlamakla birebir
iligkilidir. Bilgisayarlarda kullanilan isletim sistemleri insan beyninin dosyalama
esasiyla calismaktadir. Bellegin isleyisinin kodlama, saklama ve geri ¢agirma olarak
tanimlanan ii¢ asama igerdigi varsayilmaktadir. Yeni bilgiler, 6énceden hafizada
bulunan, kayith diger bilgilerle tanimlanir, anlamlandirilir ve bu sekilde hatirlanir.
Baska bir deyisle, yeni bilgiler, hazirda varolan bilgilerle iliskilendirilerek onlara
baglanarak yeni bilgiye doniisiir. Benzer ve birbirleri ile baglantili olan bu bilgiler,
belleklerimizde ayn1 zihinsel dosyalar i¢inde toplanir. Her dosyanin ayn1 zamanda alt
ve list dosyalar1 vardir. Bu sekilde bilgiler zihinde sistemli olarak kaydedilir. Marka
olarak degerlendirilen iiriin ya da hizmetler de insan beyninin bu ¢alisma esasina

dayandirilarak belleklerde yer edinir.
Yonet (2005), marka ve bellek iliskisine su sekilde deginmistir;
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“Biri bize X markasindan bahsettiginde zihnimiz hemen bu kelime ile kodlanmis
(kaydedilmis ) tiim dosyalar1 taramaya baslar. Sonug olarak daha 6nceden bu kelime ile ilgili
olarak zihnimizde kaydetti§imiz tim bilgileri Oniimiize serer. Diger bir benzetme ile
zihnimizdeki adi1 X olan dosyay1 bize acar. Hepimizin zihninde bu dosyalart agmak icin
cesitli anahtarlar bulunur. Degindigimiz X, yani marka ismi ise, bir markaya iliskin dosyay1
acmamizi saglayan bu anahtarlardan sadece birisidir. Diger anahtarlar ise X markasinin
logosu, ozgiil renk, gorsel, miizik ve maskotu olabilir. Birer marka ikonu olma potansiyeli
tagtyan bu animsatici ve anahtarlar kullanildiklarinda zihnimizde X kelimesinin bize ifade
ettigi imge (imaj) ve bu imgeye bagh olarak bir anlam olusur. Bu imge (pazarlamada
kullanilan sekliyle imaj) X markasinin bize ¢agristirdigi bilgilerin zihnimizdeki yansimasidir

(Yonet, 2005, sf.4). ”

Sekil 3.2'de Yapr Kredi banka imajinin belleklerde yer edinmesine yardimei olan,

isim, maskot, logo ve mimariden olusan marka anahtarlar goriilmektedir.

YAPI& KREDi

Sekil 3.2 “Yap1 Kredi” dosyasini acan marka anahtarlar

Bellegin isleyisinin kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek olarak adlandirilan iki
farkl tiirli oldugu yaygin olarak kabul gormektedir (Sekil 3.3). Bilgilerin kisa siireli
bellekte yaklasik on saniye siireyle saklandigi kabul edilmektedir. Belirli bir amag
dogrultusunda anlam kazanan bilgi, daha uzun siire saklanmak {izere uzun siireli
bellege kaydedilir. Dolayisiyla kisa siireli bellek daha c¢ok, kopya edilmis imaji
saklarken, uzun siireli bellek bilginin bir kavramsal yapiya doniistiigii anlamsal
imgeleri saklamaktadir (Kahvecioglu, 1998).

Moser (2003)’1n belirttigi gibi uzun siireli bellek, markalarin yasadigi, kisa siireli
bellek ise ziyaret ettikleri yerdir. Bilgilerin miimkiin oldugu kadar ¢ok anahtarla
kaydedilmesi bilgiyi bellekte cok daha net olarak canlandirabilmeyi ve bilginin daha

giiclii bir imaj olusturarak bellekte yer edinmesini saglamaktadir.
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ISA SURE UZUN SURELI
BELLEK BELLEK

Sekil 3.3 Kisa ve Uzun Siireli Bellegin iliskisi
(Kahvecioglu, 1998; Atkinson, 1995'den uyarlanmaistir)

3.3 Kent Markalasmasi (City-Branding) Nedir?

Pazarlama literatiiriinde marka ve iiriiniin es anlamli olmadig1 kabul edilir. Farklilik,
markanin iirtine ekledigi katma degerlerdir. Tiim markalasma cabalan iiriine 6zel ve
daha ayirt edilebilir bir kimlik yaratmaya calismaktir. Kent markalagmasinda kentler
icin yapilmaya calisan temel nokta budur. Bir yerin ilk olarak varligim
gosterebilmesi, ikinci olarak hedef kitlenin zihninde, rakiplerinden daha {istiin
ozelliklere sahip olarak, yer edinmesi, iiglincii olarak yerin amaglar ile paralel
bicimde tiiketilmesi isteniyorsa, esi olmayan bir marka ile kendini fark ettirmesi
gerekmektedir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005).

Kiiresellesme c¢aginda yatirnmlar igin ¢ekici hale gelmek, yerel ekonomik
kalkinmanin ana hedeflerinden biridir. Kentler, fiziksel, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
planlar yoluyla farkli tipte kullamicilarin (kentliler, yatirimcilar ve ziyaretciler)
beklentilerini karsilama cabasi icinde birbirleri ile rekabet halindedirler. Kent
markalagsmasi verilen bu miicadelenin bir parcasit gibi degerlendirilebilir. Kiiresel
sisteme eklemlenme araci olarak iistlendigi rol sebebiyle marka olma c¢abasi igine
girmis, kent ve kent yonetimi i¢in “markalasma” olgusu da kentin sosyo-ekonomik

gelisimi icin bir ara¢ olmustur.

Kent markalagmasi, en yalin tanimiyla, iiriin markalagma stratejilerinin kent tizerinde
uygulanmasidir. Kente 6l¢iilebilir ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak igin
marka stratejisi ve marka iletisiminden ogrendiklerini kentin gelisimine uygulayan,
yeni bir disiplindir. Kentin giiclii ve pozitif yanlarim ve kentin karakteristiklerini

istenilen kitlelere yayan giiclii araclar olusturmayi hedefleyen biitiinsel ve kapsaml

20



bir siirectir. Profesyonel uzmanlik diizeyinde kent markalasmasi, “planlama” ve
“pazarlama” disiplinlerinin birlestirilmis uzmanligim gerektirir (Sekil 3.4). Kent
markasi inga edilirken kentsel yorenin ayirt edici 6zellikleri, yonetim ve pazarlama
teknikleri ile sosyo-ekonomik ve mekansal planlamay1 kapsayan kentsel gelisme

stratejileri bakis acisina gore diistiniilmelidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005).

[ Kent Gelisim Stratejileri - Planlama o Yénetim - Pazarlama Stratejileri

Kentin Gugli Yanlar

Kentin Karakteristikleri

N

KENT MARKASI
Kent Imaji

Sekil 3.4 Kent Markalagmasi

Kentin markalasmasi uygulamalari, kent pazarlama siirecinin, kent icin giicli bir
imaj olusturmaya hizmet eden bir parcasidir. Kent pazarlamasi kavramiyla ifade
edilen temel nokta, genel olarak, bir kentin ilgili kurullar tarafindan belirlenen tiim
iletisim siirecleridir. Kent markalagmasi (city-branding) ise buna karsilik, kentin tiim
pazarlama siiregleri sonucunda olusan tek bir noktaya, markaya, isaret etmektedir
(Saran, 2005).

Kent pazarlamasi, Bati’da 1970’11 yillarla birlikte ilk adimini atmis, seksenli yillarin
sonunda giiclenmis ve yine bu yillarda ilk kent ve bolge pazarlama konseptleri
gelistirilmistir. Bu kavram Tiirkiye'de pek bilinmemekle birlikte, uygulama alani
genis olan Avrupa ve Amerika'da bile gen¢ bir arastirma ve c¢alisma alamdir.
Uygulama alan1 genis olmasina ragmen konunun egitim ve aragtirma kurumlarindaki

gelisimi yavas gerceklesmekle birlikte yetersizdir (Saran, 2005).

Kent pazarlamasi, pazarlama disiplini icerisinde “kent planlamasi ve yOnetiminde
pazar uygulamalar” anlayisina zemin hazirlayan teorik gelismelerle kolaylagmistir.
Kent pazarlamasindan, kent markalagsmasina gecis, yalnizca iiriin markalasmasinin
yogun kullanim1 ve basaris1 sayesinde degil, ayn1 zamanda son yillarda hizla gelisme
gosteren kurumsal markalama kavrami ile kolaylasmistir (Kavaratzis ve Ashworth,
2005).

21



Saran (2005), Almanya’da kurulan Federal Kent Pazarlama Birligi’nin (BCSD)
yaptig1 tanimdan aldig1 referansla kent pazarlamasi kavraminin dncelikle “bir ¢esit
mevcut ve potansiyel pazar odakl kent gelistirme politikalar” olarak aciklamistir.

Federal Kent Pazarlama Birligi'nin tanim ise sdyledir;

“Kent pazarlamas1 bir kentin hedef odakli gelistirilmesi ve pazarlanmasi yaklagimidir. Bu
yaklasim miisteri odaklilik felsefesine dayanmaktadir. Amaci kent halkinin yagam kalitesini
yiikselterek giivence altina almak ve kentin rakip kentler nezdindeki cekiciligini arttirmaktir.
Bu da ancak sistemli bir planlama siireci ve pazarlama karmasinin araclari yardimiyla
gerceklestirilebilecektir. Pazarlanacak bir iiriin olarak kent, icinde yasanan tiim insanlarin
tutumlari, davranislari ve yaklagimlarinin bir sonucudur. Bu nedenle kenti olusturan tiim
gruplarin (kamu ve 6zel sektor) farklilagan c¢ikarlarim kentin ortak cikarlari dogrultusunda
birlestirmek ve bir biitiin olarak degerlendirmek tizere giiglerin bir araya getirilmesi biiyiik

onem tasimaktadir (Saran, 2005, sf.107).”

Kenti marka yapmak, kent imajimin pozitif bilesenlerini ortaya c¢ikartmayi ve bu
bilesenleri vurgulamay1 gerektirir (Paddison, 1993). Bu sayede markalasma, kentin
giiclii yanlarm ortaya koyan, kenti kiiltiirel olarak anlamli ve degerli kilan, kente
ekonomik ve sosyal deger katacak bir imaj olusumunu saglayan bir stratejidir. Kent
bir “iiriin "ise, gii¢lii bir kent imaj1 da, bu iirlinii diger “lirlinler” arasinda ayirt etmeye
ve tanimlamaya yarayan aractir. Bir bagka deyisle, kent sahip oldugu pozitif imaj

yoluyla “deger katilmis iiriine” yani, marka kente doniisiir.

Synghel (2002)’e gore “imaj” kelimesi anlam olarak, markalasma siireci icinde
yiiklendigi islevi tam olarak karsilamamaktadir. Imajin  kelime anlaminin
giiniimiizde, "toplumun ¢ogunlugunun bir kisi ve ya bir sey ile ilgili olarak sahip
oldugu kliselesmis fikir” haline doniistiigiinii One siirmiis, kelimesinin yerine
"imago" terimini kullanmayi Onermektedir. Bir entomoloji terimi olan imago,
bocegin larva ve koza gibi onceki gelisim asamalarina atifta bulunarak, “ Gelisimini
tamamlamamis bocek” anlamim karsilamaktadir. Kentsel imago olusturmayi sehir
markalasmasinin bir ifadesi seklinde irdelemekte, ve bu tanimlamanin “gelisim
siireci” ile daha iniltili oldugunu savunmaktadir. Ciinkii imago sekillendirme, imaj
olusturma, kenti markalastirma vb. ifadeleri, gramer agisindan isim olsalar da, esas
itibariyle bir siireci ifade eden oOzet ifadelerdir. Bu dogrultuda Synghel'e gore
markalasma siireci, kentin imago ve karakteristiklerini irdeleyen ve dolayisiyla
kentin kendini diger kentlerden ayirt eden unsurlarimin incelendigi, imago'nun

derinlesmesine katkida bulunacak bir projenin formiile edilmesidir.

Yerel yapiy1 anlamak ve kiiresel seviyede tespit edilen firsat ve tehlikeler yolu ile

beklenen ekonomik gelismenin maksimize edilmesine katkida bulunmak kent
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markasinin  kilit faktoriidiir. Kent markasi, kentin giiclii noktalarinin pazar
gereksinimlerine dogru sekilde baglanmasini saglamak veya degisiklige ihtiyac
duyuldugunda, ekonomik canlanma getirecek olan yenilenme  stratejisini
desteklemek yoniinde iki ekonomik gorev iistlenmektedir. Bir¢ok kent, birbirinden
bagimsiz olmayan bu iki gorev sayesinde, kentin yerel yapisini ya da bazi yapilarini
koruyarak ve diger taraftan da yeni sektorlere girerek rekabet yetenegini
arttirmaktadir (Seisdedos ve Vaggione, 2005).

Kent markasi kente 3 temel yoldan deger kazandirmaktadir;

1. Kentin giiglii ve aymrt edici vizyonu dogrultusunda kentin verdigi mesajlar

diizenlemek

2. Kentte yasayan kentlinin potansiyellerini ortaya c¢ikartarak kente yoOnelik

yatirimlarn tesvik ederek ekonomik deger saglamak

3. Kenti daha etkili ve akilda kalir bir bicimde dile getirerek kentin uluslararasi

bilinirligini arttiracak etkili yollar yaratmak

Mommass (2002), markalasmanin, kente sadece ekonomik deger katan basit bir
ekonomik aktivite olmadigina dikkat ceker. Ekonomik islevselligin, yalniz basina
kent markalasmasinin c¢agimizda kazandigi cekiciligi agiklamaya yetmeyecegini
savunmaktadir. Kent markalagsmasinin sosyo-kiiltiirel etkisi de olduk¢a Onemlidir.
Markalar bize birbirimizi, yasadigimiz kenti ve tiriinlerini kolayca “okuma” imkani
saglar. Insanlar1 ve olaylar1 bir biitiiniin parcalari yapan bir “etiket” saglar.
Mommass’in (2002) bu bakis acisiyla markalar sadece yerel ekonomik kalkinmanin
ve farklilagmanin bir yolu olarak goriilmemekte, bunun yaninda, bir kimlik,

tanimlama, devamlilik ve toplumsal biitiinliik olarak yorumlanmaktadir.

Kent markasi yoluyla “biz”” duygusunun ve bilincinin yaratilmasiyla kentte faaliyette
bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve kentliler elbirligi ile kentin
oncelikle bir marka haline gelmesine yardimci olacaklar ve markay1 giiclendirme

amacina yonelik olarak birlikte hareket edeceklerdir (Saran, 2005).

Sonug olarak denilebilir ki, kent markalagmasi, kent icin bir imaj olusturmak ve onu
tanitmaktan daha fazla bir seydir. Dikkat cekici bir yer kimligi ve kentli bilinci
olusturmak, mali yatinm ve politik sermayeyi ¢ekmek gibi ekonomik tabanli ya da
kullanict tavrimt ve davramisimi degistirmek gibi sosyo-kiiltiirel tabanli siiregleri

icermektedir.

23



3.4 Kent Markasi Olusumu Siireci

Saran (2005), markalasma siirecinin basarisi i¢in yanit bulmasi1 gereken temel bir
soru oldugunu belirtmistir; kentin hangi olumlu ve hedef gruplar acisindan 6nem
tasiyan hangi 6zelligi onu diger kentlerden farkli bir konuma getirmektedir. Bu
dogrultuda kent markalasma siirecini, kentin gercek ve ayirt edilebilir 6zelliklerinin
anlasilmas1 ile bu o6zellikleri icinde barindiran ve kullanan ©6zel bir pazarlama
biciminin gelistirilmesi olarak tanimlanabilir ve kentler de bu siire¢ sonunda

pazarlanabilen bir iiriin olarak kabul edilebilmektedir.

Kent markalagma cabalar, kentin gelecegine yonelik bir vizyonunun olmasini
gerektirmektedir. Clinkii icinde yasanilan kentin gelistirilmesine yonelik politikalarin
belirlenmesi ve bu politikalarn yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege odaklanmaktan bagska
yol yoktur. Bir kenti markalastirma amacina hizmet eden vizyonun varligi, kentin
tim paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan tek unsurdur. Bu sebeple
kentin bir imaja kavusturulmasi, hem icinde yasayan insanlar1 hem de kentin
digindakileri kent acisindan olumlu ve verimli olabilecek her tiirli davranisa

yonlendirmek agisindan yararli olacaktir (Saran, 2005).

Vizyon olusturulmasinda kentlerin yiiklenmek istedikleri misyon, degerler sistemi ve
kiiltiirel birikim temel alinarak diinya sistemine eklemlenmede izlenecek stratejiler
belirlenebilecektir. Kiiresel diizlemde vizyon olusturulmasi, eklemlenme siirecinin
temel kosullarindan biri olup, bu vizyona bagli olarak stratejilerin olusturulmasi
gereklidir (Eraydin, 2001).

Kent markalagsma siireci, bir biitiin olusturacak “kent gelisim programi” olarak
algilanmalidir. Bir kentin markalagsma siireci, sadece kentin kendisini nasil ifade
etmek istedigini degil, ayn1 zamanda kentin paydaslar1 olan ¢esitli sosyo-ekonomik
gruplarin kenti ve kent yonetimini nasil algiladigin1 da gérmeye yarar. Bir kentin
marka olarak algilanmasi, kentlilerinden, kenti ziyaret eden turistlere, kentte
faaliyetlerini siirdiiren kurum ve kuruluslardan, egitimlerini siirdiiren Ggrencilere,
ekonomik faaliyetlerini siirdiiren sanayi ve ticaret kuruluglarindan is adamlarina,
yatinmcilardan ev hamimlarina cok c¢esitli kesimin paydas olarak algilanmasini
gerektirmektedir (Giilgubuk ve Teker, 2005). Kent paydaslarinin beklentileri ve
gereksinimleri dogrultusunda Onceliklerin saptanmas1 ve yerine getirilmesi
gerekmektedir.

Kent imaj1 disaridan zorla kabul ettirilemez. Ancak zaman iginde belleklerde yer
edinir. Bu nedenle iiriin markalama caligsmalarindan da ote, kent markasi olusumu da

uzun soluklu bir ¢abay1 ve planlamay1 gerektirmektedir. Yanlis uygulamalar zaman
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icinde marka degerine azalmaya, pazarlama baglaminda marka ciirimesine neden
olabilmektedir. Bu sebeple kent yonetimi ve tiim kent paydaslari her an marka

degerini korumakla ve gelistirmekle yiikiimliidiirler.

Seisdedos ve Vaggione (2005), en rekabetci kentleri, “varliklarindan” en yiiksek geri
kazanimi elde eden kentler olarak tanimlamaktadir. Kent markalagsma siirecinin de,
bu varliklarin neler oldugunu, hangilerinin ekonomik anlamda yeterli sonu¢ verme
potansiyeline sahip oldugunu, hangilerinin kentin deger ve sosyal inanglarina uygun
oldugunu tanimlamasi gerektigini belirtmekte ve kent markasi gelistirme siirecini ti¢

asamaya ayirarak incelemektedirler. Bunlar;
e Kent kimligini anlagilir kilma
e Kent kimligini imaja doniigtiirme
¢ Uygulama; kent imajinin yayim

Bu ii¢ asamali kurgu, birbiri i¢ine sizan ve birbirini tamamlayan, etkilesim i¢indeki
siire¢lerden olugsmaktadir. Bu siirecleri kesin ¢izgilerle birbirinden ayirmak miimkiin
degildir.

Tezin bu kisminda kent markalasma siireci, Seisdedos ve Vaggione (2005)’in ortaya

koydugu, iic asamali siire¢ dogrultusunda tartisilmaktadir.

3.4.1 Kent Kimligini Anlagilir Kilma

Kentler yasam bi¢imi acisindan birbirlerine benzer goriinmelerine ve temel ortak
ozelliklere sahip olmalarina ragmen, kendi tarihsel gelisim siireci iginde
olusturduklar1 bazi farkliliklara da sahiptirler. Kent kimligi bu uzun bir zaman dilimi
icerisinde sekillenen farkliliktir. Bir kentin veya ¢evrenin dogal, yapay elemanlar ve

sosyokiiltiirel 6zellikleriyle tanimlanir ve bunlarin bir harmanidir.

Tapan (2005), kimligin; renk, malzeme, insan, mimari, kentin giiriiltiisii, sokaklari,
vb. gibi, cesitli alt sistemlerin karsilikli dinamik iligkileri yoluyla bir biitiinliik
icerisinde bir araya gelmesi olarak tanimlamaktadir. Bu iligkiler icerisinde bir alt
sistemin One c¢ikmasinin s6z konusu olabilecegini fakat bu 6ne ¢ikmanin kentin

gercek kimligini tanimlamada yeterince nesnel olamayacagini belirtmektedir.

Hacihasanoglu ve Hacihasanoglu (1995), kent kimligini olusturan ozelliklere su

sekilde siralamuslardir;
1. Cografi Ozellikler (Istanbul, bogazi; Venedik, kanallari ile kimlik kazanmaistir).
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2. Iklimsel Ozellikler (Akdeniz bolgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmustir).

3. Anit Yapilar ( Istanbul, camileri; Paris, Eiffel Kulesi ve Moskova, Kremlin Saray1

ile kimlik kazanmustir).
4. Kent Meydanlar1 ve Sokaklar1 ( Venedik, San Marco Meydant)
5. Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio, karnavali ile taninir).

Ocakct (1995), kent kimligini olusturan elemanlari, dogal, beseri ve insan eliyle
yapilmis ¢evreden kaynaklanan elemanlar olarak ii¢ bashik altinda incelemektedir
(Onem ve Kilingaslan, 2005).

Dogal cevreden kaynaklanan kimlik elemanlar1 kentin dogal cevre verileri ile
ilgilidir. Dogal ¢evre verilerini ise topografik durum, iklim kosullari, su 6gesi, bitki
ortiisii, jeolojik durum ve genel konum olusturur. Bu verilerin farklihigi kentleri
birbirlerinden ayiran bir 6zgiinliik olusturarak kente kimlik vermektedir. Markalagsma
baglaminda ifade etmek gerekirse, kentin sahip oldugu dogal ¢evre verilerinin iyi
analiz edilmis olmasi, korunmas1 ve vurgulanmast kent kimliginin dogru sekilde

tanimlanmasin, anlasilir kilinmasi, giiclenmesi anlamina gelmektedir.

Beseri ¢cevreden kaynaklanan kimlik elemanlar1 birey ve toplumdur. Beseri cevreden
kaynakli kimlik elemanlari, demografik yapi, kurumsal yapi ve Kkiiltiirel yapiya
yonelik alt elemanlardan olusmaktadir. Bireyin kimligi ile yasadig1 ¢cevrenin kimligi
etkilesim halindedir. Bireysel kimlikler toplum kimligini olusturmaktadir. Kent
kimligi, kentin insanlariyla ve yasam bicimleriyle iligkilidir. Cizgen (1994), dedigi

gibi “ Bombos bir Paris’i ya da Roma’y1 sevebilir miyiz?”

Insan eliyle yapilmis cevreden kaynaklanan kimlik elemanlari yapma cevre
elemanlar, kentte siiregelen insan gereksinimlerinden kaynaklanan eylem alanlan ve
insan eliyle yapilmis objelerden olusmaktadir. Yapma ¢evre elemaninin formu,
stritktiirii, oranlari, dokusu, simgesel durumu, kullanilan malzeme, kimligi 6zgiin
kilan gorsel etki bilesenini olusturmaktadir. Yapma cevre elemanin, dogal cevre
elemanlanyla, kent eylem alanlariyla ya da diger yapma ¢evre elemanlariyla kurdugu
iliski acisindan bulundugu 6zgiin yer ve konumun olusturdugu etki, konum
faktoriidiir. Yapma c¢evre elemaninin islevsel Onemi veya sehrin tarihi gelisme
siirecinde kazandigi anlamin 6zgiin, sembolik degerinin olusturdugu etki ise anlam

faktoriinii olusturmaktadir.

“Sasirtic, farkli ve kopya edilemeyen ¢oziimleri (Florian, 2002)” tanimlamak, bir

baska deyisle essiz bir kent markasi olusturmak icin kentin karakterini anlamak ve
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anlasilir kilmak gerekmektedir. Kentin varliginin biitiinleyici unsurlart olarak
adlandirdigimiz degerlerce tanimlanan bu kent kimligi, kent markasinin c¢ikis
noktasidir. Bu nedenle kent markalagsma siirecinin ilk adimi, kentin ayirt edici kimlik
elemanlarini, pazarlama baglaminda 6z marka degerlerini, dogru olarak ifade etmek
olacaktir. Kent markasi, bu 6z degerler tizerine kendini insa etmektedir. Moser
(2003) deyimiyle, “Net bir 6z degerler kiimesi olmaksizin markanin temeli
tehlikededir”. Amag, kentin, kimligini benzersiz bicimde tanmimlayan 6z kabul ettigi
kimlik elemanlarina, hali hazirdaki c¢evre kosullari, kentler arast rekabet
gereksinimleri ve moda yontemlerden bagimsiz olarak karar vermesidir. Bu kentin
kendini gii¢lii yanlar1 {lizerine insa etmesine imkan tanir ve hali hazirdaki ve
gelecekteki kimliginin genelde “kaotik ve celiskili durumundan” bir anlam ¢ikartir
(Sekil 3.5).

Kent kimligini olusturan elemanlar bir biitiin olarak ele alinmal1 ve degerlendirilmeli
ve sentezlenmelidir. Kent kimligini olusturan &gelerin belirlenmesi icin oncelikle
cevrenin dogru bir gekilde algilanmasi ve tanimlanmasi gerekir. Cevrenin dogru
tanimlanmasinda kentin kendi yapis1 kadar kendisi disindaki ortamin dikte ettirdigi
kosullarda 6nem kazanmaktadir. Kentin stratejik cevre analizinin (makro ve mikro
cevrenin degerlendirilmesi, kentin giiclii ve zayif yonlerinin belirlenmesi) yapilmasi
cok disiplinli bir perspektifi gerektirir. Kent, tarihsel ve sosyal acilardan oldugu gibi
mimari ve kent planlama oOlceginde degerlendirilirken, pazar analizleri yoluyla

incelenmelidir (Seisdedos ve Vaggione, 2005).

Kiiresellesme sebebiyle yerel ve bolgesel farkliliklarin tamamen ortadan kalkmasi,
kiiresel bir monokiiltiiriin (tek kiiltiir) olusmasina ve bu monokiiltiiriin kentlerimizin
asil kimligini ve 6zgiinselligini tehdit edecek ol¢iide yayginlasip giiclenmesine yol
acmaktadir. Speaks (2002), Berci Florian (2001)'dan aldig1 referansla kentlerin
mevcut degerlerine artik giivenilemeyecegini, orijinal ve taklit edilemeyecek nitelikte
ozgiin kimlikler gelistirmek zorunda olduklarini iddia etmektedir. Bu kosullar altinda
kentler, kendi deyisiyle, “Kiiresel tekdiizeligin artis1 ile orantili olarak ortadan
kalkmakta olan farkliliklar temelinde kimlik insa etmek gibi celigkisel bir problemle
kars1 karsiyadirlar”. Bu problemin iistesinden gelmenin yolu kentin, yalin, inandirict
ve tartisilmaz kent kimlik elemanlarim1 tamimlamaktir. Bu kimlik elemanlar1 yalin,
inandirict ve tartisilmaz imajlara doniiserek, belirli tipte insanlar1 cezbedecek, buna
karsilik bu insanlar da sehrin yeni ve 0zgiin kimliginin pekismesine katkida

bulunacaklardir.
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Sekil 3.5 Kent Markasinin Cikis Noktasi
3.4.2 Kent Kimligini imaja Doniistiirme

Kent imaji, gesitli sekillerde agiklanmasina ragmen genellikle Lynch'in (1960)
calismasi ile anilmaktadir. Lynch’e gore insan, cevre bilesenlerini kendi amaglari
dogrultusunda secgerek, organize ederek ve anlamlandirarak o cevreye ait bir imaj
edinmektedir. Bu dogrultuda Lynch (1960) kentsel imaji, fiziksel dig diinyanin insan
zihninde genellestirilmis resmi olarak tanmimlamaktadir. Yollar, sinirlar, bolgeler,
odaklar ve nirengi noktalar1 olmak iizere kent imajini olusturan bes eleman
ongormektedir. Yollar bir gozlemcini kentsel alanda tizerinde dolagtigi kanallardir.
Smuirlar benzer olmayan bolgeleri ayiran engeller olarak tanimlanmaktadir. Bolgeler
sinirlarla ayrilan ve benzer 6zelliklerin goriildiigii alanlardir. Odak noktalan stratejik
oneme sahip, kent yasami i¢inde yogun olarak kullanilan noktalardir. Nirengi
noktalari, kent goriiniimiinde kolaylikla tanimlanabilen ve algilanabilen elemanlardir.
Bu bes eleman kentin genel goriiniimii hakkinda kent kullanicisina genel bir goriis ve

duyus vermektedir.

Lynch’in tanimladig1 imaj 6geleri, kentin fiziksel kimliginin birer “alt sistemidir”.
Bir onceki alt bashkta da deginildigi gibi, bir kenti tamimlayan, birbiri ile iligkili

bircok alt sistem vardir. Kent ile ilgili degerlendirmeler yapildiginda, bu alt
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sistemlerden degerlendiriciyi en ¢ok etkileyenin ya da etkileyenlerin one ¢iktigi
goriilmektedir. Bir bagka deyisle, degerlendirenin zihninde kent ile ilgili bir veya
birden fazla imaj bulunmaktadir. Kent kimligi ile ilgili yargi, 6znel degerlendirmeler

sonucunda verilmektedir.

Kahvecioglu(1998), cevre hakkinda bir yargiya varirken, cevrenin mevcut
durumunun kiside uyandirdig1 imaj ile kisinin kendi zihninde varolan "kisisel imajmn"
karsilastirlldigim  ve ¢evrenin niteliklerinin  bu karsilastirma  dogrultusunda
degerlendirildigini belirtmektedir (Sekil 3.6).

Kent imaji1 kisisel bir algidir, 6zneldir. Kisiden kisiye degisiklik gostermektedir. Bir
kent, biri i¢in dogup biiyiidiigii, anilarin1 olusturdugu bir baba ocagini ifade ederken,
aym kent bir digeri i¢in sug, kargasa ve kagilmasi gereken yasanmaz bir yer ile
0zdeslesebilmektedir. Bunun yani sira kisilerin kent ile ilgili sahip olduklar1 imajlar,

onlarin kente kars1 sergiledikleri davranis hakkinda bize fikir vermeyebilir.

durum filtr eler alglanims karsilas- degerlen-
durum trma dirme
kiiltiirel al glanmas
{ nesnel 1‘?15“‘3 { ozne durmmnun
dzellilder) s dzellikler) cevTenin sonuclar
g_egl - nitelilderi leararlar
filtr der . .
ideal davramslag
imajlar imajlarla
karsilas-
trimaa
ceribeslane

Sekil 3.6 Cevrenin imajlara gore degerlendirilmesi

(Kahvecioglu, 1998; Rapoport 1977’ den uyarlanmistir)

Kent imaji1, insanlarin mekan hakkindaki fikirlerinin, izlenimlerinin ve inanglarinin
biitiiniidiir (Kotler, 1993). Bir yer ile ilgili bircok kam ve diisiince vardir. Imaj,
mekan hakkindaki tek bir inanmistan daha fazlasidir; yer hakkindaki inanislarin

biitiinudiir.

Kent imajlar1, bir kent hakkinda ¢ok sayida duyumu islemeye ve onceliklestirmeye
calisan zihnin riiniidiir (Kotler, 1993). Duyumlarla baslayan ve imajla sona eren

siirecler dizisini bir biitiin olarak kabul edersek, imaj bu biitiiniin bir eleman1 olarak
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dizinin sonunda olusmakla beraber dizinin Onceki siireclerini de etkilemektedir
(Kahvecioglu, 1998). Insan kentlerde, kentler de belleklerde imajlar seklinde varolur.
Lawrance Durrel'in dedigi gibi, “Kent bizde baslar ve biter, o belleklerimizde

gomiiliidiir”. Yastrow ise

Kahvecioglu (1998), Boulding (1956)’den verdigi referansla, imajin bireysel
boyutunun yaninda, deger sistemlerinden birbirlerine yakin olanlarinin benzerligi
dogrultusunda benzer imajlara sahip olabileceklerini belirterek "grup imaji”
kavramimi ortaya koymaktadir. Bu durum imajm sosyal gruplar icin bir iletisim
roliinii iistlendigi sonucunu ortaya ¢ikartmaktadir. Bu cergevede denilebilir ki, yeni
bir kent imaj1 olusturmak da belirli iireticiler tarafindan belirli acilardan prestij, statii
ve giic elde etme gibi nedenlerle kente dair cesitli mesajlar1 iletmek iizere

yapilmaktadir.

Kotler (1993), yer imajmin, yer kullanicilarinin segimlerini etkileyen baslica 6ge
oldugunu vurgulamaktadir. Yunanistan ile Tiirkiye arasinda secim yapmak
durumunda kalan bir kisinin, Yunanistan'in daha tanmdik ve daha olumlu bir imaja

sahip olmasi sebebiyle, tercihini Yunanistan'dan tarafa kullanacagini savunur.

Imaj, her zaman kimlikle birebir es degildir. Imajin olusumunda genellikle agirlikli

olan fiziksel veriler, kent kimligini tanimlamak icin yeterli olmayabilir(Tapan, 2005).

Kimlik olmadan imajdan s6z edilemez (Perry ve Wisnom, 2003). Imaji tanimlayan
degerler, kent kimligini olugturan elemanlarin dogru sekilde tanimlamanin 6neminin
vurgulandigi bir onceki asamanin sonuclan iizerine kuruludur. Basarili bir kent
markas1 olabilmek, kent kullanicilarinin zihninde kentin sahip oldugu 6z degerler
izerinden, net bir sekilde konumlanabilmektir (Sekil 3.7). Kotler'e (1993) gore yer
imajlari, yer ile ilgili ¢ok fazla sayidaki cagrisimlarin basitlestirilmesini ve yer ile
baglantili bilginin pargalarimi temsil eder. Kentin markalagsma siirecini de, biiyiik
Olclide kent imajinin ingasi, iletisimi ve yonetimi olusturur. Bunun nedeni, kent ve
kentin kullanicilan1 arasindaki etkilesimin algilar ve imajlar araciligiyla meydana

gelmesidir.

Insan, dogrudan deneyim ya da film, resim, basin gosterimleri gibi dolayli yer
gosterim bicimleri yoluyla “yer”’leri anlamlandirmakta, imajlar olusturmakta ve
zihnine yerlestirmektedir. Bu siire¢ i¢inde kritik olan nokta, algilar yoluyla edinilen
bilginin iglenme seklidir. Kent markalagsmasi, 6zellikle bu kritik nokta {izerinde
yogunlasir, baska bir deyisle zihinsel imajlarla ilgilenir. Kent markasim1 yonetmek,
zihinsel imajlara, kentin su andaki durumunu ve gelecekteki gereksinimlerini goz

oniine alacak sekilde etki etmektir. Varolan kent imaj1 bu sekilde ya gelistirilir ya da
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degistirilir. Iste bu siireci, markalasma siirecini, Kavaratzis ve Ashworth (2005),
“anlamlandirma (signification) ve temsilin (representation) bilingli ve planli bir
uygulamast” olarak nitelendirmektedir. Kentin varolan potansiyelini, kentin
zenginligini basarili bir bicimde ortaya koymak uzun ve kapsamli bir siirectir. Kotler
(1993), bu siirecin sonunda olusan kent markasinin, basarili olarak
degerlendirilebilmesi ve varligini siirdiirebilmesi igin belirli kriterleri saglamasi

gerektigine deginmistir. Bu kriterler sunlardir;
e Gegerli olma
e Inandirici olma
e Agcik, yalin ve basit olma
e (Cekici olma

e Ayirt edilebilir olma

KENT KIMLIGI
Kentin sahip oldugu 6z degerler

l

MARKA KONUMLANDIRMASI

Voo

iMAJ1 iMAJ 2 iIMAJn

Kentin nasil algilandigi

l

KENT MARKASI

Sekil 3.7 Kent Markast

Kotler’in belirledigi kriterlere, ihmal edilemeyecek kadar ©Onemli bir kriter
eklenmelidir. Bu kriter, “Amaca uygun olma” kriteridir. Kent belirgin 6zellikleri ve
iliskileri sunar, gdzlemci ise amaglar1 dogrultusunda bu bilgileri seger, smiflandirir
ve etkili olanlar hafizasina yerlestirir. Basarili bir marka siralanan bes kriterin yani

sira hitap ettigi kitlenin ihtiyaclarina cevap vermelidir. Kent markasi bu bes kriteri
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sagladigi  halde kent kullanicistnin amacina hitap etmiyorsa varligim

siirdiirememektedir.

Denilebilir ki, kent marka varligim siirdiirebilmek i¢in pazara uygun bir sekilde
konumlanmasi gerekir. Pazar ve tiiketici arastirma araglari, kent paydaslari ile
diyalog halinde hem kente yonelik (kent halkinin kabulii ve katilimi), hem de kent
disina yonelik (turizm alaninda cekicilik, yabanci yatirim ve insan sermayesi) olarak
Onerilen imajlarin tasimasi gereken oOzellikleri tanimlamaktadir. Bu analizler kent
planlamasi, koruma ve yenileme programlari, turizm stratejileri dahil olmak iizere
kentin kalkinma planinda bildirilmelidir. Bu biitiinlesik hareket, kent markasinin
celigkili imajlar tizerine kurulmasim Onlemek icin, titiz bir sekilde kontrol

edilmelidir.

3.4.2.1 Kentin Mevcut imajim Belirlemek

Kentin ve kent insaninin ¢esitliligini ve zenginligini, basit, dogru, motive edici,
cezbedici ve akilda kalic1 bir bi¢imde aktarmak kent markalagmasinin en zorlayici
taraflarindan bir tanesidir. Bu kapsamda iletisimin Onemi vurgulanmaktadir.
Tiiketicinin bakis acisina gore iirlinii ele almak pazarlama diisiincesinde esas
noktalardandir. Kent pazarlamasinda, kentin, halki ve kent ziyaretgileri tarafindan
nasil goriildiigii, kentin degerlendirilme siirecinde hangi fiziksel ve sembolik

elemanlar kullanildig1 6nem tasir.

Biligsel haritalar (cognitive maps), tam anlamiyla mekansal imaja karsilik gelmeseler
de, mekansal imajin acgiklanmasi ac¢isindan O©nemli biligsel yapilar olarak
goriilmektedir. Biligsel haritalar, giinlilk yasamdaki mekansal ¢evrede yer alan
olaylarin 6zellik ve iliskilerinin zihinde kodlanmasi, saklanmasi ve cagrilmasi ve
¢cOziilmesini igeren bir dizi psikolojik doniisiimiin olusturdugu bir siirecin iiriini
olarak tamimlanmaktadir. Bir¢ok arastirma, kent i¢indeki “landmark” 6zelligine sahip
Ogelerin biligsel haritalarin ana kurgusunu olusturdugu ve yiiksek estetik kaliteye
sahip yerlerin, cevreleri i¢inde “landmark” niteligi kazandiklarim gostermektedir
(Kahvecioglu, 1998) (Sekil 3.8).

Biligsel haritalarin olgege gore farklilik gosterdigi bilinmektedir. Kentlerin bilissel
haritalar1, kisilerin kent ile yasadiklar1 kisisel deneyimleri sonucu olustugundan
kigiden kisiye farklhiliklar gostermektedir. Bu sebeple kentin mevcut imajinin
belirlenmesinde biligsel haritalar sikca basvurulan ve yararlanilan aracglar olarak

kullanilmaktadir.
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Sekil 3.8 Kentsel landmarklar1 vurgulayan biligsel harita 6rnegi (Donald, 2005)

Kotler (1993), bir yer imajimin nasil dlgiilebilecegini sorgulamustir. Iki asamali bir
siire¢ ortaya koymaktadir. Birinci asama hedef kitlenin secimi, ikinci asama ise hedef

kitlenin yer ile ilgili algilarinin ve inaniglariin belirlenmesidir.

1. Hedef kitle se¢imi: Yer ile ilgili farkli imajlara sahip olabilecek 7 farkli grup
belirlenmistir. Bunlar, kent sakinleri (kentliler), ziyaretciler, fabrikalar, sirketlesmis
biiro ve ofisler, girisimciler (kiiciik isletmeler), yatinmcilar, kentin tiim {iriinlerini ve
servislerini satin alan yabancilardir. 7 farkli kitlenin, kent imajini olusturan 7 farkl

izlenimi vardir.

2. Varolan imaj1 tamimlamak: Potansiyel kent kullanicilarinin sahip oldugu kent

imaji belirlemek i¢in 3 yaklagim onerilmistir.
* Agsinalik - Elverislilik Olgiitii (Familiarity-Favourability Measurement)

Amaci, kente olan asinaligt ve kent imajinin olumlu/olumsuz olma durumunu

belirlemektir. Onerilen isaretleme skalalar1 Sekil 3.9-3.10 de goriilmektedir.

Hi¢ duymadim Duymuslugum var | Biraz biliyorum Tyi biliyorum Cok iyi biliyorum

Sekil 3.9 Aginalik Skalasi
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Cok elverissiz Biraz elverissiz Kararsizim Biraz elverisli Cok elverisli

Sekil 3.10 Elverislilik Skalasi

e Anlamsal Farklilik (Semantic Differential)

Varolan kent imajmin neleri icerdigini ortaya koymayi amacglamaktadir. Kentin
kullanicilarinin belleklerinde hangi olgiitler ile 6zdeslestigi temel sorudur. iklim, bos
zaman aktiviteleri vs. gibi Olgiitler belirli basliklar halinde indirgenir ve
genellestirilir. Olciitlerin titizlikle secilerek genellestirmenin dogru yapilmasi bu
noktada Onem tasimaktadir. Genellestirilen Olgiitler 5’li veya 7°li skalalarla

kullanicilarin degerlendirmesine sunulur (Sekil 3.11).
e Degerlendirilebilir Haritalar (Evaluative Maps)

Kent sakinlerinin gorsel izlenimlerine dayandirilarak, kentin nasil algilandigi ortaya
konmaktadir. Kotler (1993), Jack Nasar'in, Journal of American Planing Association,
1990 kis sayisinda, Knoxville kenti halki ile sOylesi yoluyla, onlarin kentin farkl
alanlart ile ilgili izlenimlerini ortaya koyan degerlendirilebilir haritayr 6rnek
vermektedir(Sekil 3.12). Tarali alanlar farkli alanlarin nasil degerlendirildigini,
sozciikler ise iizerlerinde bulunduklar1 alanlarin kentliler icin ne ifade ettigini
bildirmektedir.

11213456
Ilazwm X | Sugla
Feminen X Ilasdilen
Ardadag canlis X Soful
F otnantils X R le]
Esla X Yemn
Givenli X Givent dedil
lging X Hging degil
Yagam dolu X Durgun
Gizel X Cirlan
Komplike X Bast
Dogal X Tapay
Ahenkdi X eligldli

Sekil 3.11 New Orleans Imaji
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Sekil 3.12 Knoxville degerlendirilebilir haritas
3.4.3 Uygulama: Kent Imajinin Yaymm

Markalagma siirecinde son asama olan uygulama, degerlerin ve imajin, bir ikon,
slogan, logo veya marka iletisimini saglayacak pek cok gorsel marka iletisim araclari
seklinde “damitilmasidir”’(Seisdedos ve Vaggione, 2005). Bir baska deyisle, kentin
kimligini ve imajim giiclii bir sekilde temsil edecek araclar ortaya koymaktir. Burada
onemli olan nokta bu araclarin markay1 dogru sekilde konumlandirmasidir. Marka
kimliginin hayata gecirilmesinde kullanilacak teknikler arasinda logo, arma gibi iki
boyutlu araclar1 sayabilecegimiz gibi, kentsel kaliteyi arttirmaya yonelik kent ici
diizenlemeler, kent planlamasina ve mimariye verilen 6nem, kiiltiirel varliklar,
sembolik karakteri yiiksek binalar gibi {i¢ boyutlu gorsel semboller de
sayilabilmektedir.

Kentin markalagma siirecinde, kent imajinin yayimi, bir baska deyisle, marka
iletisimi 6nemli bir yere sahiptir. Basarili bir marka iletisimi saglamanin yolu,
iletisim stratejisinin, kent kimlik degerlerine uygun bir sekilde yiiriitiilmesi ile

mumkiindiir.

Marka iletisim araclari, marka kimligini disa vuran, kent markasinin kolay bir sekilde
benimsenmesini ve hatirlanabilmesini saglayan “zihinsel capa”lardir. Bu araclar,
siireli yaymnlar, TV, radyo, sinema, etkinlik sponsorlugu ve diger pazarlama
mekanizmalarimi kapsayan bir basin plam vasitasiyla hedef kitleye ( yerli ve yabanci

isletmeler, yatirnmcilar, ziyaretciler, girisimciler, iiretimciler ya da kentte yasayan
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kentliler gibi ) iletilirler. Bu sebeple marka iletisiminde kullanilan araclar, konular ve

verilen mesajlar, hedef kitlenin istek ve beklentilerine uygun olarak tasarlanmalidir.

Marka iletisim araclar1 daha ¢ok gorsellik iizerine kurulu olsalar da, bu araglar kent
kullanicilarinin zihninde kenti canlandirmaya yarayan, yalnizca o kente 0zgii,
herhangi bir sey olarak ele alinabilir. Bu canlanmay tetikleyen gérme duyusunun
diginda baska duyular da olabilir. Koku, bir zamanlar Izmir'i ¢agristiran bir arag
olabildigi gibi, ses ve hareket de New York'u cagristiran bir arag¢ olabilir.

Bir kisi hakkinda bir sey anlatilmak istendiginde yapilan ilk sey o kisinin adim
soylemektir. Aym sey markalar icin de gecerlidir. insanlar kentlerden soz ederken
kentlerin adin1 kullanmaktadirlar. Dolayisiyla kentin adi bir marka iletisim aracidir
ve kentin ad1 gectiginde insanlarin zihninde belirli bir imaj olugmaktadir. Bu sebeple,
kent isimlerinin kolay animsanabilir ve ayirt edilebilir olmasi, kent markasinin lehine

bir durumdur.

Uriin markalarindan farkli olarak her kentin cografik, topografik, demografik ve
sosyo-kiiltiirel ozellikleri ile birlikte degisen tarihsel bir adi bulunur. Bu kent
isimlerinin degistirilmemesi sebebiyle kentler farkliliklarin1 yada bagka bir deyisle
markalarini, takma adlarla (nickname) ya da sloganlarla ifade etmektedirler
(Giilgubuk, Teker, 2005). Bu adlar ve sloganlar kentin kimligini carpict bir sekilde
somutlastiran kisa ifadelerdir. Ornegin, New York kenti, "Biiyiik Elma (The Big
Apple)", Las Vegas, "Giinah Sehri (Sin City)", Frankfurt, "Finans Metropolii", St.
Moritz, " Diinyanin En Tepesi (Top of the World)", St. Petersburg, “Kuzeyin
Venedik’i” gibi takma adlar benimsemislerdir (Sekil 3.13).

Sekil 3.13 New York ve Las Vegas Kent Sloganlar1 Gorselleri

Kent markasi olusturmaya yonelik slogan olusturma gibi konumlandirma ¢aligmalari

yaparken, calismanin ortak bir mesaj icermesine 6zen gosterilmelidir. Ciinkii kenti
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belirli bir ¢cikar grubunun ilgisini ¢ekecek sekilde adlandirmak, 6rnegin, iiniversite
kenti, kiiltir kenti gibi, diger gruplari diglamak anlamina gelebilecektir (Saran,
2005). Bunun yani sira bu gibi adlandirmalar kente, ayirt edilebilir ve benzeri
goriilmemis bir imaj saglamayacak, yalnizca "ben de" dedirtecektir. Bu da uzun

vadede kentin marka degerine olumsuz etki yapacaktir.

Kentler i¢in marka olusturma siirecinde logo ve slogan olusumuna Onem
verilmektedir. Fakat marka gelistirmede en 6nemli faktor, yeni bir logo, yeni bir
grafik tasarim yani “yeni bir kat boyadan” ¢ok daha fazlasidir. Onemli olan logo
veya sloganin somutlastirdigi degerlerdir. Bu cercevede Bill Baker bu gibi gorsel

araglarin kent paydaslari tarafindan benimsenmesi gerektigine dikkat cekmektedir;

“Logo ve etiket markanin degerini oldukga iyi bir sekilde hatirlatir. Fakat, yer markas1 bir
reklam temast ya da bir etiket degildir. Bir yer markasi bir miisterinin bir yer ile ilgili
deneyimlerinin meydana getirdigi algilarin bir bitiiniidiir. Kent paydaslar1 tarafindan
benimsenmedik¢ce  bir kagidin  iizerindeki bir isaretten Oteye ge¢meyecektir

(http://www.destinationbranding.com/articles).”

Baker’in goriisii, Moser (2003)'iin benzetmesiyle desteklenmektedir; “Bayrak

tasariminda 6nemli olan tasarim degil, bayragin temsil ettigi degerlerdir.”

Hedef kitle olarak kentin halki iizerinde etkileyici ve inandirici bir kent markasi
olusturmak, iyi bir logo, etkili bir slogan yada yaratici bir reklam kampanyasindan
cok daha fazlasini gerektirmektedir. Bireyin i¢inde yasadig kente iliskin imaj1 yasam
kalitesi ve mutlulugu ile dogrudan iligkili olmaktadir. Boylece bireyin kente iligkin
zihninde olusturdugu imaj olumsuzsa kent ile biitiinlesmesi, kentin markasi ile kendi
kimligini birlestirmesi miimkiin olmamakta, birey kentten gé¢ etme egilimindedir.
Marka haline gelmis kentsel dzellikler kentin karakterini pekistirmek suretiyle kent
halkinin ve ziyaret¢isinin memnuniyetini arttirmaktadir. Bu bakis agisiyla denilebilir
ki, kent markas1 6zel bir imaji, bir yasam tarzimi, bir kiiltiirii ve c¢evreyi
tanimlamaktadir. Kentte yasayan insanlar, binalar, festivaller, olaylar, kent
ekonomisi, ticaret, kentin goriinen yiiziinii olusturmakla birlikte, insanlarin kente
iliskin hisleri, ortakliklari, duygusal baglar, kentin goriinmeyen yiiziini
olusturmaktadir (Saran, 2005). Kent insanim1 kente baglayan, kent bir marka ise,
pazarlama baglaminda “marka sadakatini” saglayan, kentin bu goriinmeyen yiiziidiir,

denilebilir.

Takma ad, slogan, amblem, logo gibi gorsel iletisim aracglarinin Gtesinde, “mimari

0ge” da bir marka ikonudur. Kentler yiizyillardir essiz simge yapilariyla

markalagmiglardir. Degisen deger yargilar her ¢cagda kentlerde farkli simge yapilarin
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ortaya ¢ikmalarina neden olmussa da, bu yapilarin bazilar, tasarimlarinin farkliligi,
goriiniimleri ve kent ile i¢ ice gecmis ve adeta kentin ayirt edilebilir bir pargasi olan
siliietleri ile zamansizdirlar. Eiffel, Parthenon, Kremlin Sarayi/St. Basili Katedrali,
Siileymaniye ya da Ayasofya’si bize Paris’i, Atina’y1, Moskova’y1 ve Istanbul'u her

sozciikten daha fazla ¢agristinr (Sekil 3.14). Bu adlarin insan beyninde kendine ait

ve hic bir seyle paylagsmak zorunda olmadig1 birer hiicresi vardir.

Sekil 3.14 Mimari ikonlar; Kremli Sarayi, Eiffel Kulesi, Ayasofya ve Parthenon

Mimari yapilar bir takim 6z degerleri genellikle logolardan ¢ok daha inandiric1 bir
bicimde belirtmeye yarar. Beton, tas ve metalin, kagit iizerinde miirekkeple ifade
edilenden ¢ok daha inandiric1 bir bi¢imde istikrar ve kendini adamigligi ifade eden
bir 6zelligi vardir (Moser,2003).

Kentler, mimariden yiizyillardir oldugu gibi bugiin de yararlanmaktadirlar. Kentler,
rekabet ortaminda kendilerini digerlerinden ayirt etmek icin, “ayirt edilebilir bir
isaret sistemi” olarak, ayirt edilebilir “ikonik” yapilar insa etmektedirler. Yaraticilig
sergileme 6z degerini yansitmak i¢in kendileri de birer sanat eserine doniisen, kiiltiir
ve sanat etkinlikleri icin kullamlabilecek, kiiltir ve sanat merkezleri, miizeler,
konferans ve tiyatro salonlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Orneklerin en carpicist olarak
Frank Gehry “imzali” Bilbao, Guggenheim Miizesi'ni gosterilebilir (Sekil 3.15).
Guggenheim’in Bilbao kentine kazandirdiklar1 diger kentler icin bir ornek

olusturmustur.

Sekil 3.15 Guggenheim Miizesi, Bilbao
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Kavaratzis ve Ashworth (2005), kent imajinin yayimina yonelik, kent plancilar
tarafindan yaygin olarak kullanilan {i¢ ana teknikten bahsetmektedir. Bu teknikler;
“Kisilik Markalama" (Gaudi ve Barcelona), “Amiral Gemisi Insasi”, baska bir
deyisle kent markasina en ¢ok katki saglayacak olan kent varligiin ingas1 (Pompidou
ve Paris) ve “Olay Markalama” dir (Barcelona ve 1992 Olimpiyatlar1). Bunlar
yalnizca yerin dikkat ¢ekmesini ve hatirlanmasini saglamak amaciyla degil, aym
zamanda yerin ekonomik ve sosyal gelismesi bakimindan yararh ozellikleri ile

baglant1 kurulmasi saglamak amaciyla tasarlanmaktadirlar.

Marka iletisim araglari; basarili sloganlar, bes duyuya da hitap eden semboller ya da
olaylar, kent markasimin 6ziinden dogdugu, devamliligim1 kentin kimliginden aldig1
siirece basarili olmaktadirlar. Bu araglar, kent kullanicisi ile kent markasi arasinda bir
baglilik olusturmakta, potansiyel kullanicilar1 kente ¢ekebilen ve bagh tutabilen bir

miknatis gorevi gormektedirler.

3.5 Yeni Bir imaj Olusumu Cercevesinde Cagdas Avrupa Kentleri’nde Cagdas

Mimari ve Kentsel Tasarimin Kullamim

Guy Deborah, gosteriyi “sermayenin bir imge haline gelecek olciide birikmesi”
olarak tamimlamaktadir (Foster, 2004). Tarih boyunca kentlerin yasadigi degisimler
bu sozii kanitlar niteliktedir. Yakin bir gegmise kadar biiyiik ¢apl kent planlamalari,
kentsel formlar ve yenilik¢i mimari tasarimlar daha cok kentlerin ya da iilkelerin
ekonomik gelisimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢cikmaktadir. Kiiresellesme ¢agina
giris ile birlikte, 6zellikle son yirmi bes yilda, kentlerde bu durumun tersi bir durum
goriilmeye baslanmistir. Bir baska deyisle, kentsel tasarim ve mimarlik, tezin ikinci
boliimiinde detaylariyla incelenen marka kent olusum siirecinin temel amaclarindan
biri olan yerel ekonomik gelisme i¢in “bilingli” olarak kullanilan bir ara¢ haline
gelmistir. Gosteri artik kentler icin, Deborah’in taniminin tam aksine, “imgenin

sermaye haline gelecek 0l¢iide birikmesi”dir.

Cagdas Avrupa kentlerinin gelisiminde rekabet kabiliyetini etkileyen anahtar

faktorlerden biri “kentsel mekanin kalitesi” olarak goriilmektedir.

Ozellikle endiistri sonrasi dénemde eskiden yatirimlari ¢ekmek icin kullanilan
geleneksel faktorler (cografi ve fiziksel altyapi1) eskiye oranla daha az etkili olmaya
baslamistir. Kent yonetimlerinin gorevi, yeni ve gii¢lii yatirnmlari kente ¢ekebilmek
icin uygun olan kent ortaminin yaratilmasi haline gelmistir. Vergi azaltimi, mal ve
ulagim tesisleri kurulmasi gibi coziimler kentin ekonomik ¢ekiciligini arttiric

unsurlar olabilecegi gibi kiiltiirel ve bos zaman aktivite merkezleri ile sehrin fiziksel
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formunu ve altyapisim yonetmek yoluyla kent imajimi degistirmek de cekiciligi
arttirici bir unsur olabilmektedir. Bu durum kiiltiirel ve bos zaman ekonomilerine

dayanan yeni bir kent ekonomisinin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Gospodini (2002a), Avrupa kentleri imaj olusumu siirecinde kentsel tasarimin yeni
kullanim seklini, metropoliten kentler, biiyiik kentler ve kiiciik kentler olarak ti¢
grupta incelemektedir (Sekil 3.16).

AYVETUPA BEHNTSEL SETEMI ICIHDE HEE EIR. SIHIF VE GRUP ILE IL111 HER EIE SIHTF VE CRUP EENTLERIHI
EENT GRUPLART VE STHIFLART AHLS, FEOMONIE A ETIVITELER (+ELISHME FERSPEETIFE
i DOGRULT UETTHDA EEMTSEL
T 45 ARTMIN VEHT EULL AMINL ART
o - E " Kentin metropalitan alima dumnnum
st ditzey limmetler, 15t d b ihmesi
|Me11tpn]ihnl(erdhr I— divmey politik ve idari evam ethe 51 ammacyla .
—¥ yenilileitasarmilar yohgda h|
ougarizasyorlar, 3 sembollibir entred g'irigﬁni'f
sanat, liltiir vebasin ohepburmak
3 Fentin imajun giiglendirmelk we
- H.J.z:meﬂer . Ampa kerdsel sisternt iindeld
Biiyiik K endlor Virksek telenolol .
B el demmam lrmortadan
dezavaniajlarmo
s kalMinhniasn ve kendvel alanm
Tehtesing I
" - Eentin dvrupa kents isterd iginde
T merkez Hizmetler e s ;
_i;;i.rﬂ.e&]mm 1 ] Titls ek tekroloji mﬂMBﬂJﬁEHP gararh altma .
Endiis tler ¥ =
. Tent nekanmm devamhblyzma
??IE‘E}H Ulssm saflamakve bu mekan hentin hish
b el ; hifyiimesive gelipmuesi tehlilesine
larn Jorumak
Omnl Kendler Tsimm dvrupakent sistemiiginde &gel
il Koemdl L | | rteliklen olanbir ket clima
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Uhdversite Kemtieri Tenizel nelanan nitelilderind
Peri-feri de Eentsel mekan morfblojising tarimn
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yerel laynaldara atnariyla tararmda yendhilder
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Sekil 3.16 Kentsel tasarimin yeni kullanimlari cer¢evesinde

Avrupa kentleri sinif ve gruplar1 (Gospodini, 2002a)
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3.5.1 Metropoliten Kentler

Metropoliten kentler, iist diizey servis aktivitelerini cekmek ile ilgilenmektedirler.
Kent tasariminin ve mimarligin yeni kullanimlar1 bu dogrultuda bir gelisme i¢in
prestijli ve sembolik kentsel goriiniimler (prestijli yapilar ve kentsel acgik alanlar)
olusturmaktan gecmektedir. Bir baska deyisle, kentin mekansal kimligini
giiclendirecek, tasarimi1 ve morfolojisi ile bir "kentsel isaret” olabilecek ve bu sayede
hizmet sektoriiniin iist diizey aktivitelerini cezbedecek prestijli ve simge niteliginde
yapilar ve kent mekanlar1 olusturmak, rekabetci ortam iginde, bu kentlerin varolan

konumlarimi korumalarini saglamaktadir.

Londra’da bulunan Docklands Bolgesi'nin yeniden ele alinisi, Paris Haller Bolgesi,
Berlin’de duvarin yikilmasindan sonra hayata gecirilen Potzdamerplatz (Sekil 3.17-
3.18) basta olmak iizere, Leipzigerplatz, Friedrichstrasse ve Alexanderplatz projeleri,
metropoliten kentlerin atil kalmig alanlarin1 prestijli alanlara doniistiirme

girisimlerinin birer ornekleridir.

3.5.2 Biiyiik Kentler

1950'lerle birlikte baglayarak biiyiik Olcekte ve hizla gelisen kentler 1980’lerden
sonra kent i¢ci yogunlugunun yiiksekligi, plansiz kentlesme, cevre kirliligi, sosyal
yapinin sagliksizlig1 ve kent kimligi kaybi gibi sorunlarla kars1 karsiya kaldilar. Kars
karsiya kalinan bu sorunlar sebebiyle biiyiik Avrupa kentleri ¢ekiciliklerini, rekabet
kabiliyetlerini yitirmeye baslamislardir. Bu kentleri tekrar tercih edilen yerlesim
bolgeleri yapmak ve yatirnmlar i¢in uygun hale getirmek i¢in, kentsel tasarim ve
mimarlik temelinde, bu kentlerde yeniden yapilanma ve canlandirma caligmalar

yapilmistir.

Liverpool ve Rotterdam kentlerinin rihtim bolgelerini yeniden yapilandirmalart
biiylik Avrupa kentlerinin kent imajin1 yenileme ve giiclendirme uygulamalarina
ornek olarak gosterilmektedir. Her iki kentte de mimari miras temel alinarak, bog
zaman, kiiltiir, ticaret, barinma gibi kent ekonomisini canlandiric1 yonde aktivitelere

olanak saglayan tasarimlarla kent mekani yeniden tasarlanmistir.

Barcelona, 1980'li yillarda oldukca diisiik standartlara sahip bir kent durumunda iken
aradan gecen 20 yili agkin bir siirede Avrupa'nin yasam kalitesi yiiksek, ticari olarak
giiclii ve cekici kentlerinden biri haline gelmistir. Kentin bu gelisiminde 1992
Olimpiyat Oyunlari’nin ve Haziran 2004’te yapilan Kiiltiir Forumu gibi uluslararasi

organizasyonlarin katkis1 bityiiktiir (Sekil 3.19).
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Sekil 3.19 Barcelona Olimpiyat ve Liman Bolgeleri
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3.5.3 Kiiciik Kentler

Avrupa Kent Sistemi icinde kiiciik kentler olarak degerlendirilen kentler cografi

konumlar sebebiyle farkli karakteristikler gostermektedir.

Avrupa'nin merkezinde yer alan, bir baska degisle metropol kentlere ve biiyiik
kentlere yakin olan kiiciik kentler konumlart dolayisiyla Avrupa Kent Sistemi
icerisinde ayricalikli bir pozisyondadirlar. “Avrupa i¢i metropol koridorlarinda” yer
almalari, gelismis ulasim altyapisi olan ve daha az yogunluga sahip kentleri tercih
eden yeni teknoloji odakli endiistrileri, perakende firmalarim1 bu kentlere
cekmektedir. Bunun yani swra bu kentler, tercih edilen yasama alanlart da
olabilmektedir. Bu tiir kentlerde kentsel tasarim ve mimarinin yenilik¢i kullanimlari,
kaliteli kent mekanminin devamliigini saglamaya ve bu mekant kentin hizh

biiylimesine ve gelismesine karsi korumaya hizmet etmektedir.

Dogal, arkeolojik ya da tarihi Oneme sahip dinlence ve turizm bolgeleri, yiiksek
diizeyde egitim ve aragtirma olanaklar olan iiniversite kentleri gibi kentler, 6zel bir
karaktere sahip olan kii¢iik kent siniflamasinda yer almaktadir. Bu kentlerin gelecegi
genellikle sahip olduklar1 6zel karakteristikler dogrultusunda gelistirilecek kaliteli
kentsel mekanlar ve bu dogrultuda olusturulacak giiclii bir kent imaj1 ile dogrudan
iligkilidir. Avrupa kent sistemi i¢inde 6zel bir kent olma konumunu devam ettirmek
amacinda olan bu kentler, pazarlanacak baglica iiriinler olan kaliteli acik alanlar ve

mimari yapilar yoluyla kent mekanin kalitesini arttirmaktadirlar.

Avrupa’nmin periferisinde yer alan kiiciik kentler, cografi ve ekonomik konumlari
sebebiyle, diger kiiciik kentlere oranla daha dezavantajli konumdadirlar. Yetersiz
altyapilari, limitli yatinmmlar1 ve teknolojik olarak az gelismislikleri ile zayif bir
yapidadirlar. Kentin gelisimi i¢in temel olabilecek kiiltiir, tarih gibi yerel kaynaklara
sahip olmamalar1 sebebiyle de dezavantajli bir konumdadirlar. Bu tiir kentler kentsel
mekan morfolojisini turizm kaynagi haline getirmek ve bu sayede kente yeni bir imaj
olusturmak amaciyla, mimari tasarimda ve kent diizenlemelerinde yenilikler yapma
yoluyla, periferide olma ve rekabet edebilme yetisinden yoksun olmanin iistesinden
gelmektedirler. Diger kentlere oranla bu tiir kentler i¢in yenilik¢i mimari ve kentsel
coziimler kentin gelecegini etkileyen baslica unsur olmaktadir. Ispanya'da yer alan
Bilbao kenti bu tiirden bir kent markalasmasi i¢in 6nemli bir 6rnektir. Bilbao'nun
endiistri sonrast ¢okiis yasayan bolgesi, Cesar Pelli'nin master plami ile yeniden ele
alimmis, bu bolge, basta Guggenheim Miizesi olmak iizere, Euskalduna Konferans
Merkezi, Uygulamali Sanatlar Merkezi ve aligveris boliimleriyle biiyiik olcekte bir
doniisiim yasamis ve Bilbao'yu uluslar arasi bir turizm merkezi haline getirmistir
(Sekil 3.20.
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Sekil 3.20 Guggenheim Miizesi ve Euskalduna Konferans Merkezi, Bilbao
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4. KENT MARKALASMASI KAVRAMI CERCEVESINDE SIMGE
NIiTELIGINDEKI  CAGDAS MUZE  YAPILARININ  BiLBAO
GUGGENHEIM MUZESiI TEMELINDE iRDELENMESI

1980’lerden bu yana hizlanan kiiresellesme ve bilim ile sanatta ortaya ¢ikan post-
modernizm temelinde yeni iiretim ve iletisim sekilleri ile yasanan ekonomik ve
sosyal degisimlerle kentler arasi bir rekabet ortamimin var oldugu tezin ilk
boliimiinde ortaya konmustur. ifade edilen gelismelerin kentler iizerindeki etkilerinin
ozellikle ekonomi ve kiiltiir ekseninde gerceklestigi goriilmektedir. Endiistri sonrasi
ekonomik olarak ¢okiis icerisine giren Avrupa kentleri, iiciinciil bir sektore, diger bir
adiyla servis(hizmet) sektoriine, yonelerek yerel kalkinmalar igin itici bir giig

olusturmuslardir.

Yerel ekonomik kalkinma igin kiiltiir sektoriiniin potansiyelinden faydalanmak
ekonomik ve sosyal ¢okiis icinde bulunan Avrupa kentlerinde yaygin bir uygulama
alam1 haline gelmistir. Harvey (1990), giiniimiiz kentlerinin bu durumunu tarih
boyunca bilingli olarak uygulanan bir formiil ile temellendirmektedir. “Ekmek ve

sirk” formiilii olarak ortaya koydugu formiilii soyle agciklamaktadir.

“Ekmek ve sirk: bu formiil toplumsal denetimin eski ve denenmis bir bicimini ifade eder. Bir
halkin huzursuz ve memnuniyetsiz unsurlarini yatigtirmak amaciyla bilingli olarak siklikla

kullanilmistir (Harvey, 1990, sf.110). ”

Bunun yam sira Harvey(1990), kentlerin, giiniimiizde olumlu ve yiiksek bir yer
imgesi yaratmaya ¢ok daha fazla 6zen gostermekte oldugunu ve hedeflenin de bu
ihtiyac1 karsilayabilecek bir mimari ve kentsel tasarim bicimleri oldugunu
belirtmektedir;

“lleri kapitalist diinyadaki kentlere esas olarak finans, tilketim ve eglence merkezleri
niteligiyle birbirleri ile yarismaktan bagka bir olanak birakmamacasina yasanan i¢ karartici
sanayisizlesme ve yeniden yapilanma tarihi akilda tutulacak olursa, bu kentlerin neden bu
kadar telas icine diistiikleri ve basarili modelleri neden seri imalat seklinde taklit ettikleri

anlasilir (Harvey, 1990, sf.116).”
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Sanayi sonrast tigiinciil bir sektore yonelen ve bunun yani sira kiiltiirel politikalar1 da
kullanan kentler artik, sanayinin kent peyzajindan kalkmasina ve rekabet giicii
kazanmaya yonelik yeni bir imaj olusumu girisiminde bulunmaktadirlar. Son on yil
icinde cagdas sanat miizeleri bu imaj olusturma girisiminin temelinde yer almaktadir.
Bu cercevede, Bilbao kenti kent markalagsma cabalar, giiniimiiziin, “seri imalat
seklinde taklit edilen Ornegi” olarak nitelendirilen bir modelidir. Bu ¢abalarin
merkezi konumunda insa edilen Bilbao Guggenheim Miizezi'nin yarattigi "Bilbao

Etkisi" ise diinya capinda su sekilde tanimlanmaktadir;

“Miize, Ekim 1997°de ag¢ilmasinin ardindan 6ylesine muazzam bir iktisadi ve kiiltiirel etki
uyandird: ki, diinya ¢apinda giiniimiiz mimarlarinin bu tiir eserler yaratmasi yoniinde giiclii

bir talep dogdu (Foster 2004).

Bu dogrultuda, Guggenheim'in elde ettigi iin ile birlikte, ortaya ¢ikan miize-tabanlh

yenileme ¢alismalarindan 6rneklere yer verilmistir (Sekil 4.1- 4.16).

Sekil 4.2 Imperial War Museum North, Manchester, 1996-2002, Daniel Libeskind
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Sekil 4.3 Victoria&Albert Miizesi Genisleme Projesi Onerisi, Londra, 1996,
Daniel Libeskind

Sekil 4.6 Museum of Modern Art Genisleme Projesi, New York-Manhattan, 1997,
Yoshio Taniguchi
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Sekil 4.9 Museum of Modern Art, Forth Worth, 1997-2003, Tadao Ando

48



Sekil 4.11 Deutsches Historisches Museum Gelisim Projesi, Berlin, 1998-2003,
I.M.Pei

Sekil 4.13 Weald and Downland Museum, Chichester, 2000, E. Cullinan
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Sekil 4.15 Miwaukee Arts Center, Milwaukee, 2001, Santiago Calatrava

Sekil 4.16 Denver Art Museum, Denver, 2000-2006, Daniel Libeskind

Son yillarda gerceklesen kent imaj1 olusturma ¢abalarinin merkezinde cagdas sanat
miizeleri yer almaktadir. Bu sebeple, tezin bu boliimiinde, yeni bir kent imaji
olusumu ve mimari iligkisi, kent simgesi olma misyonu yiiklenen sanat miizeleri
iizerinden degerlendirilecektir. Boliimde oncelikle, diger kentler i¢in bir model

olusturmas1 ve markalagma calismalarinin odak noktasina sanat miizesini koymasi
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sebebiyle, Bilbao kenti markalagma siireci ele alinmis Guggenheim Bilbao’nun
olusumuna deginilmistir. Bu cercevede, kentin tarihi durumu, imaj olusturma
cabalar1 kapsaminda ele aldig: stratejilere ve planlara deginilmektedir. Guggenheim
Bilbao gibi kent mekanlar1 yoluyla yeni bir kent imaji olusturmak, kent
markalagmasi1 siirecinde mimarinin, 6zellikle miizelerin, kazandig1 yeni merkezi
konuma isaret etmektedir. Boliimiin asil amaci, Guggenheim Bilbao merkezinde kent
imaj1 olusumunda cagdas miize yapilarinin durumunu, islevini ve kent kimligine

etkilerini tartigmaktir.

4.1 Bilbao Kenti Kent Markalasma Siireci

4.1.1 Kentin Tarihi Gelisimi

Bilbao, Kuzey Ispanya'da Nervion Halici Kiyisi'nda bulunur (Sekil 4.17). 1300
yilinda Diego Lopez de Haro tarafindan kurulmustur. Alava ve Guipuzkoa ile birlikte
Bask iilkesinin ii¢ bolgesinden birisi olan Bizkaia, Ispanya’daki dordiincii biiyiik
sehirdir. Bolgede Bask kiiltiirli hakimdir. Kent niifusu yaklasik yarim milyondur,
bununla birlikte 30 kasaba ve sehrin toplamindan olusan ve 412 km*lik bir alan
kaplayan metropolitan bolgesinde bir milyonun {izerinde insan yasamaktadir
(Baniotopoulou, 2000).

Mediterréneo

Sekil 4.17 Bilbao konum

16. yiizy1lin basinda nemli bir liman olan Bilbao, 19. yiizyila gelindiginde tiim Iber
yarimadasinin sanayilesmesine ve gelismesine Onciiliikk eden bir nokta haline geldi.
Gelisen celik, gemi yapimciligi ve kimyasal endiistrileri, buray1 20. yiizyilin basinda
Bask iilkesinin ekonomik ve sosyal baskenti haline getirdi ve sehir bu iiniinii bugiin
de hala hem Ispanya’da hem de iilke disinda korumaktadir.

51



1975°de Bilbao, sehrin sanayilerinde yasanan gerilemeden dolay1 sosyal ve
ekonomik kriz yasadi. Ispanya’nin devlet korumasi altindaki sanayisi, ancak iilke
Avrupa Ekonomik Topluluguna girmek istediginde Avrupa’nin bu yonde korumanin
kaldirilmas1 yoniinde talepte bulunmasmin ardindan serbest birakildi. Hizmet
sektoriiniin gelismemis oldugu gercegi de buna eklenince, sanayideki gerileme,
sehrin cevresel ve sosyal karakterinde genel bir gerilemeye neden oldu ve dogal bir
sonug¢ olarak niifusta depresyon ve durgunluga yol acti. En kotii sonugtu issizlikti;
yeniden egitim goremeyecek kadar yasli olan isciler Ispanya ve Bask hiikiimetleri
tarafindan emeklilik destegi kapsamina alindi ve Ispanya’min diger bolgelerinden
gelen bircok kisi kendi bolgelerine dondii. 1990 yilinda issizlik oran1 yiizde 26’d1 ve
bunlarin yiizde 50’si yaslar1 on sekiz ile yirmi bes arasi de§isen gen¢ insanlardan

olusuyordu (Baniotopoulou, 2000).

Goriilmektedir ki, Bilbao kentide sanayi odakli tiretim mekanlar1 olarak gelismis
benzer Avrupa kentleri gibi, “sanayisizlesme" ile en dnemli kazang alanini1 kaybetmis
ve bu sebeple ortaya cikan, basta igsizlik olmak tizere, bir ¢ok sorunla kars1 karsiya

kalmistir.

4.1.2 Kentte Yeni Yapilanma Cahsmalar: ve Guggenheim Miizesi’nin Ortaya
Cikis1

Bilbao, Kkiiltiirel sektoriin potansiyelinden faydalanarak, artik varolan imajini
degistirmek istemektedir. Bu dogrultuda gerceklestirilen bir seri toplanti ve
sempozyum ile Avrupa'da markalasma konusunda basarili olmus, 6zellikle Glasgow
gibi, kentler iizerinden yapilan tartigmalar sonucu kentin geleceginin kiiltiir olgusu

cercevesinde konumlandirilmasi gerektigi iizerinde karar kilinmistir (Gomez, 1998).

Bilbao Kenti'nin markalasma cabalarinin temelinde yatan yeni ve giiclii bir kent imaj1
olusturma cabas1 ve farklilasan bir yerel ekonomi beraberinde, yeni yatirimlari
cezbetmek, sosyal biitiinlesme saglamak, kamu ve bireyin kentten gurur duymasini

saglamay1 amaglamistir.

Bilbao’nun yeniden canlandirilmasi ve kentin gelecegine yonelik bir vizyon
belirlenmesi amaciyla, Bask hiikiimeti talebiyle, 1989 yilinda yeni bir stratejik plan
olusturma caligmalar1 baslatildi. Planin ana amaci, kentin imajin1 degistirmek bu
sayede ekonomik degisim ve yiiksek kalitede bir yasam garanti etmekti
(Gomez,1998).
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Stratejik plan kapsaminda, planin uygulanmasindan ve amaclarin tanitilmasindan
sorumlu, Bilbao Metropoli 30 adiyla, bir kamu-6zel sektor ortaklig
gerceklestirilmistir (Gomez, 1998).

Bilbao kenti stratejik plani, kentin uluslar aras kiiltiir cevresinde ve endiistrisinde bir
referans noktasi olarak kendini sergileme istegini, bu ¢ercevede kiiltiirel biitiinliigii
saglayict ve kente yeni goriiniimler kazandiracak oncii yenilikler ve altyapilar

olusturma niyetini kesin olarak ortaya koymaktadir (Baniotopoulou, 2000).

Olusturulan stratejik plan ¢ercevesinde kent yenileme calismalari su dgeler iizerinde
odaklanmaktadir (Baniotopoulou, 2000);

e Kentsel altyap1 ekipmanlar1 ve donatilar

¢ Simge niteliginde binalar (kentin kiiltiirel ve sosyal bir merkez olma niteligini

destekleyecek ve kentin uluslar aras1 diizeyde imajin yenileyecek)

e Kentsel yapinin yenilenmesi (terkedilmis sanayi bolgelerini yapilandirma

yoluyla)

e Nervion Nehri (kentin ana aksi ve biitiinlestirici eleman1 olarak) bir kent

karakteristigi

Bilbao stratejik planinda vurgulanan simge niteligi kuvvetli yapilar, bir¢ok kent igin
“oncli” (flagship) girisimler ve kentin yenilenmesi icin katalizor projeler olarak
degerlendirilmektedir. Kentin fiziksel imajinin yeniden yapilandirilmasi ¢ergevesinde
bir dizi katalizor projenin uygulanmasi kararlagtirllmistir. Bunlar arasinda en
onemlileri; kentin rthtim kisminin biiyiitiilmesi, Norman Foster tarafindan tasarimi
istlenilen metro sistemi (Sekil 4.18), Calatrava tarafindan tasarlanan Campo
Volantin (Zubi Zuri) Yaya Kopriisii (Sekil 4.19) ve Bilbao Havaalanmidir (Sekil 4.20)
(Baniotopoulou, 2000).

Sekil 4.18 Bilbao Metro Girisi, 1996
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Sekil 4.19 Zubi Zuri Yaya Kopriisii, 1997

Sekil 4.20 Bilbao Havaalani, 2000

Olusturulan plan dahilinde kentin genel peyzajini degistirici nitelikte olan bu projeler
haricinde, kentin olusturmaya c¢alistifi sanat ve Kkiiltiir odakli imaji ve kentte
olusturulmak istenen “fark edilir degisimi” diinya capinda goézler Oniine serecek,
yatirimlart kente cekecek kiiltiirel bir bolge ve bu bolgeye bir referans noktasi

olusturacak bir yapinin gerekliligi ortaya konmustur (Gomez, 1998).

Bir anlamda yeni Bilbao’nun simgesi olacak olan referans bina ile ilgili arayis
baslamistir. Bu kapsamda iki 6neri getirilmistir (Baniotopoulou, 2000). ilk 6nerilen
bina Bilbao Giizel Sanatlar Miizesi (Bellas Artes de Bilbao) dir ( Sekil 4.21).
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Sekil 4.21 Bilbao Giizel Sanatlar Miizesi

Ispanya’daki en 6nemli koleksiyonlardan birine ev sahipligi yapan miize, ayrica Bask
sanatinin ilging ve cagdas drneklerini de barindirmaktadir. Miize Ispanya'da oldugu
kadar dis iilkelerde de bilinmektedir. Fakat bu 6zelliklerine karsin, kent genelinde
gdze carpmayan bir noktada konumlaniyor olusu, yalin sade gosterigsiz bir bina
olusu ve miize kimligini, iizerinde yazili olan “Museo” tanimi sayesinde ediniyor
olusu bu binanin Bilbao kenti’nin Kkiiltiirel gelisiminin merkezi olmaktan uzak
oldugunun gostergeleri olarak kabul edilmis ve 6neri reddedilmistir (Baniotopoulou,
2000).

Kentin kiiltiirel degisimini ortaya koyacak olan bir sembol arayisinda ikinci 6neri,
Bilbao kent merkezinde bulunan, Bask mimarisinin 6zelliklerini tasiyan terk edilmis
bir sarap deposu, Alhondiga’dir (Sekil 4.22).

Sekil 4.22 Alhondiga, Bilbao
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28.000 m” lik bu binanin, duvarlarindan destek alinarak cam ile cevrelenmesi
diisiiniilmiistiir. Bu sekilde, avangart sanat atdlyesi haline getirilmesi Onerilen bu
bina yeni goriiniimii ve yeni iglevi ile kentin postmodern amblemi olacaktir. Fakat bu
oneri de, binanin kent i¢indeki konumun elverissizligi ve sergileme icin uygun bir

mekan olmayisi sebebiyle reddedilmistir.

Ispanya Ulusal Sergileri Bas Direktorii Carmen Gimenez'in ¢abalariyla, 1991 yilinda,
Bilbao icin bir kent simgesi arayisi icinde olan Bask Hiikiimeti ve yeni bir
Guggenheim icin yer arayisi icinde olan, Guggenheim Kurulusu'nun Direktorii
Thomas Krens bir araya gelmistir. Devamindaki siireclerde yapilan toplantilar ve
tartismalar sonucunda Bask hiikiimetinin ve Guggenheim Kurulusu'nun ortaklig: ile

bir miize binasinin olusturulmasinda karar kilinmistir.

Bilbao hiikiimetinin Bask kiiltiiriinii devamliligi yoniindeki egilimi (Gomez, 1998)
sebebiyle, hiikiimet tarafindan desteklenen Alhondiga Onerisi, Guggenheim
tarafindan reddedilmistir. Alhondiga Onerisinin reddedilme karari, Bilbao kenti
kentin varolan kimligini doniistirme ve gelistirme istegini de kapsayan kent
markalagsma ¢abalarinin, farkli bir yonde ilerlemesine zemin hazirlamistir. Y &netimin
miize yapisinin, Bask 6z degerlerini tanimlayan, Bask iilkesinin imajin1 ve bolgedeki
Onemini vurgulayici bir nitelikte olmasi istegi ve inanci, Guggenheim Kurulusu’nun

fikrini almak iizere, Frank O. Gehry'i Bilbao'ya davet etmesi ile son bulmustur.

Gehry, Guggenheim Bilbao'nun su anda bulundugu, Nervion Nehri kiyisindaki yeri
oneren kisi olmustur (Baniotopoulou, 2000). Bu durum Guggenheim Miizesi
merkezli bir kiiltiir bolgesi (cultural quarter) olusumunun baslangicini olusturmustur
(Sekil 4.23). ilerleyen yillarda bu bolge, basta Guggenheim Miizesi olmak iizere,
Euskalduna Konferans Merkezi (Sekil 4.24), Uygulamali Sanatlar Merkezi ve

aligveris bolimleriyle, Bilbao'yu uluslar arasi bir turizm merkezi haline getirmistir.

Konumu belirlenmis olan miize binasinin tasarimi igin kii¢iik ¢apli bir yarisma
acilmistir (Jencks, 2005). Gehry, Jencks ile yaptigi soyleside yarisma donemini su

sOzlere anlatmaktadir;

“Bilbao’ya yapilacak yeni miize binasi icin ¢agirildifimda benden istenen Sydney Opera Binasi ile
0zdes bir yapiydi... Arata Isozaki, Coop HimmelBlau ve benden olusan grup arasinda, kiiciik ¢apli bir
yarisma idi. Thomas Krens ve Basklar, Bilbao icin, Sydney Opera Binasi gibi, bir "yumruk"
istegindeydiler. Sydney Opera Binasi Avustralya icin ne yaptiysa, istedikleri bina da Bilbao igin aym
seyi yapacakti. (Jencks, 2005, sf.12)”
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Sekil 4.24 Euskalduna Konferans Merkezi

Sydney Opera Binas1 6zgiin mimarisi ile savastan ¢ikis doneminin ve gelisiminin
simgesidir. Kentin her yerinden goriilebilir bir konumdadir ve kent siliietinin
ayrilamaz bir pargasi haline gelmistir (Sekil 4.25). Oyle ki, Sydney ile ilgili varolan
her tiirlii tanitim ¢aligmalarina Opera Binas1 da dahil olmustur (Sekil 4.26).
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Sekil 4.25 Sydney Opera Binas1 ve Sydney Kentine Bakis

SYDNEY 2005

THE 4TH INTERNATIONAL
WIETWAM ESE YOUTH CONFERENCE

Sekil 4.26 Sydney kentine iliskin logolar

Gehry, yarismay1 kazanma sebebini ise soyle dile getirmistir (Jencks, 2005);

“Bilbao’ya gittigimde, tutucu bir tavirla karsilasim. Benden Klasik Bask Mimarisi’ni vb.
seyleri incelememi istediler... Yarismanin sonunda beni sectiler ¢iinkii, Sydney Opera Binasi
etkisini yakalama sanslar1 vardi. Izosaki’nin tasarimi biiyiik bir ovaldi. Coop Himmelblau
tasariminin ise nasil inga edilecegi konusunda siipheler olugmus, ekonomik olmadigt
soylenmistir. Onlarin deyisiyle, benim “acayip goriiniimlii” tasarimm segcilebilecek en

mantikli ve en ekonomik secenekti (Jencks, 2005, sf.12).”

Guggenheim Kurulusu'nun ve koleksiyonlarinin uluslararasi iiniiniin, insa edilecek
Guggenheim Miizesi’nin sira dis1 formu ile birlesmesi, bolgede turizmi ve tiikketimi
onemli Olciide arttiric1 yonde bir etki yaratacagi beklentisi vardi (Baniotopoulou,
2000).

Guggenheim Bilbao’nun insa edilmesi yoniindeki kesin anlasma, Eylil 1991'de
gerceklesti. Miizenin insasina 1994'te basland1 ve miize Ekim 1997'de halka agildi
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(Sekil 4.27). Miize, toplamda 10.500 m>’lik galerileri, 2500 m?’lik kamusal alani, 50
m yiiksekliginde atriyumu, oditoryumu, restoran ve depoyu barindirmaktadir. Yapi
malzemeleri titanyum, kire¢ tas1 ve camdir (Sekil 4.28) (Baytin, 2003).

Sekil 4.28 Guggenheim Yap1 Malzemeleri; titanyum, kirectasi ve cam

Miize acilmasinin ardindan, Bilbao Kenti'ne, 6zellikle ekonomik acidan var olan
beklentilerin iizerinde 6nemli bir katki saglamistir. Kent istedigi canlanmay1 elde
etmistir (Sekil 3.29). 2000 yili basinda yapilan analizlere gore, miize agilisinin ilk
yilinda, kente 1.360.000 turist cekmistir. Tkinci yil turist sayis1 1.265.000'dir. Bu iki
yil sonunda elde edilen kar $450.000.000, baslangi¢ta miizenin yapimi i¢in harcanan
sermayenin bes kati kadardir (Baniotopoulou, 2000).
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Plaza (2000), Bask iilkesine gelen ziyaret¢i sayisinin Ekim 1997'den itibaren artis
gosterdigini Bask Hiikiimeti Istatistik Merkezi'nden aldig1 sonuclarla ortaya

koymustur (Sekil 4.30).

Sekil 4.29 Bilbao Gece Goriiniimii

Bilbao, markalasma siireci icinde Guggenheim Miizesini, sanat ve kiiltiir odakl1 yeni
imajim yaymaya yoOnelik bir marka iletisim araci ve yatirimlart kente ¢ekecek bir

referans noktasi olarak etkin bir bicimde kullanmistir.
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Sekil. 4.30 Guggenheim'a gelen ziyaretgi sayist (Ocak 1994-Ocak 2000)
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4.2 Kent Imaji Olusumu ve Cagdas Sanat Miizesi Iliskisinin Bilbao

Guggenheim Miizesi Temelinde irdelenmesi

O zamana kadar mevcut markalasma stratejilerinden farkli bir yol izleyen Bilbao,
heykelsi mimarinin turistik acidan dikkat ¢ekmek i¢in etkili bir pazarlama taktigi
oldugunun kesfedildigi ilk projelerdendir. Bu strateji diinyada “Bilbao etkisi” adiyla
uygulanan bir model haline gelmistir. Bu model, medyada logo olarak dolagima
girebilecek, daha ¢ok cagdas miize yapilar1 olmak iizere, simge niteligindeki yap1
tiriinii temel almaktadir. Bu durum c¢agdas miize yapilarinin geleneksel miize

yapilarindan farkli bir durum ve islev edinmelerini zorunlu kilmustir.

4.2.1 ikonik Cagdas Miize Yapilar1 Durum ve islevleri

Ikon kelimesi ilk olarak antik Yunan’da “resim” veya “temsil edilen” anlaminda
kullanilmigtir. Yunanlilarda ikon temsil ettigi nesneyi birebir yansitmaktaydi. Tarih
boyunca dinin hakimiyetini siirdiirmek i¢cin de iki ya da {i¢ boyutlu ikonlardan
faydalamilmistir. Aziz resimleri ve dini heykeller Hiristiyanligi temsil eden ikon
ornekleridir. Modern popiiler kiiltiirde ise ikon kelimesi, dini anlamindan siyrilarak,

daha cok “sembol” veya “isaret eden” anlaminda kullanilmaktadir (Maralcan, 2006).

20. yiizyilin son ceyreginden itibaren kentler, imaj olusum stratejilerinin bir parcasi
olarak cesitli kiiltiirel aktivitelere ev sahipligi yapmistir. Bu aktivitelerin yer aldigi
yapilarin pek cogu kentsel "ikon" (simge) olusturarak, yatirim ve turist ¢ekme
yoluyla kar saglayan alanlar yaratmislardir. Miizelere, kiiltiir merkezlerine ve sanat

galerilerine akan ziyaretciler bu imaj1 daha da kuvvetlendirmistir.

Bir iist baslikta incelenen Bilbao kenti markalasma siireci dahilinde Guggenheim
Bilbao’nun olugumu, “mimarhigin kiiltiirel sdylemde kazandig1 yeni merkezi konuma
(Foster, 2004)” isaret etmektedir. Tezin birinci boliimiinde tartisilan zaman-mekan
sikismast ve devaminda yasamin her alaninda meydana gelen degisimler de

mimarinin bu konumuna uygun olan zemini hazirlamistir.

Jencks (2005)’in dedigi gibi, kiiresel ekonomi, son 10 yil igerisinde, yiiksek
modernizm ve ikona dogru egilim gosteren, yeni bir yapi tiirii ortaya ¢ikarmustir.
Yerel ekonominin gelismelerin yonlendirmesiyle, iin sahibi olmaya yonelik, anlatim
islevi on planda olan “kiiresel landmark”, mimari anit gelenegine meydan
okumustur. Diinya pazarinda ilgi ¢ekme yarisinda olan bu yapa tiirii icin varoldugu

“dokuya saygi ve uyum” gostermek onemsizlesmekte, “ticaret” ve “reklam” onemli
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hale gelmektedir. Bu kapsamda Bilbao Guggenheim Miizesi'nin yalnizca mimari

degil, mimari ile reklamin bir kombinasyonu olarak degerlendirilmektedir.

Dinin zayiflamasiyla, kendilerini, yeni kiiresel landmarklar olarak ortaya koyan miize
binalari, sanatin milyonlarca insani bir araya getirdigi goriisiinden alinan destekle,
yeni c¢agin tapinaklar1 olarak degerlendirilmektedir (Giir, 2002c ve Jencks, 2005).
Artik sanat bir din, miize binalar1 birer tapinaktir(Jencks, 2005).

Cagdas miizeler kentin prestij simgeleri haline gelmekte, kentlerdeki 6nemli noktalar
miizeye doniistiiriilmektedir (Hann, 2000). Bilbao ve Gehry'nin Guggenheim', Berlin
ve Libeskind'in Yahudi Miizesi, New Caledonia ve Piano'nun Tjibaou Kiiltiir
Merkezi (Sekil 4.31-4.32)bu goriisii kanitlar niteliktedir.

Sekil 4.32 Tjibaou Kiiltiir Merkezi, Renzo Piano, 1998
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Giir(2002c), sanat pazarinin ve popiiler kiiltiiriin yiikselmesinden sonra miizelerin
geleneksel gorevlerinden uzaklasip, degisik amag¢ ve islevlere yoneldigini ortaya

koymaktadir. Bunlar;
1. Laik toplumlara yeni tapinaklar olusturmak,

2. Geleneksel eglence tiirlerinin karsisina ailelerin topluca iyi vakit gecirebilecegi

yeni bir ortam alternatifi koymak,

3. Gergek yolculugu ortadan kaldiran; ami biriktirme, gordiigiinii, dokundugunu

kanitlama eyleminin yani bir tiir fetisizmin bir parcast olmak,

4. Aslinin yiiksek degerine karsilik, diretilmis basit taklitler ve reprodiiksiyonlara

duyulan ilginin kamg¢ilandig1 satin alma eylemine ortam hazirlamak,
5. Kiiltiir endiistrisi merkezi olma; yeni sanatgilara yer agma, tanitma ve anitlastirma,

6. Uretileni tiiketme yoluyla para akigmni saglama ve bu islem sirasinda saglanan

kardan pay almak,

seklinde siralanmis, en sonuncusu ve digerlerine oranla en baskin olarak

degerlendirdigi sonuncu amag ve islevi ise sdyle tanimlamstir;

7. Kenti ayrimsanabilir ve ammsanabilir kilma yoluyla kentin cekim degerini

arttirmak.

Bir baska deyisle, cagdas miize yapilar1 basta olmak iizere Kkiiltiirel yapilar,
kiiresellesen diinyada, bir yeri taninabilir kilmakta kullanilan ve bir kenti digerinden

ayiran 6zgiin bir obje haline gelebilmektedir.

Gospodini (2002a), yenilik¢i kent tasarimlar1 olarak degerlendirdigi bu yapilarin
agirlikli misyonunun, terkedilmis ya da ¢okiis i¢inde olan ya da giiclii bir morfolojik
karakteri olmayan kentsel alanlarda yeni bir “fizyonomi” yaratarak yeni bir yer-

kimligi olusturmak olduguna deginmektedir.

Yeni bir fizyonomi yaratma misyonunda olan bu yapilarin olusumlarinda heykel ile
mimarlik arasindaki sinirlarin belirsizlestigi goriilmektedir. Tanyeli (2006) de sanat-
tasarim-mimarlik arasindaki sinirlarin anlamsizlagtigini ve savunulamayacagini ve bu
yiizden artik, mimarligi olagan sekillerde iiretemedigimizi su sozlerle

vurgulamaktadir;
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“Sanat kurami diinyasi, sanat ve tasarim dallar1 arasindaki sinirlarin yikimini heniiz igine
sindirememigken, tiim sanat ve tasarim alaniyla diger bilgi ve etkinlik alanlar1 arasinda, sinir
cizilemeyecegi gercegi kapiya dayanmis bulunuyor. Daha agik bir degisle, Gehry’ nin
mimarisinin, mimariden ¢ok heykel oldugunu soyleyen genis bir mimar kitlesi, artik "saf
mimarlik" ve “saf heykel” gibi gercekleri unutmasi gerektigini yeni yeni kavrarken, sanatsal
ve tasarimsalin da iyice belirsiz tammlar haline geldifi gercegiyle yiizyiize...Sanati,
mimarlig, tasarimi ezberimizdeki terimlerle konusamaz ve tiretemez oldugumuz bir cagda

yastyoruz (Tanyeli, 2006, sf.47)”

Santiago Calatrava'nin heykel goriiniimlii yapilar1 kentsel alanlarda yeni bir
fizyonomi yaratma goriisiinii dogrulayan etkili birer 6rnek olarak gosterilebilir. Unlii
mimarin heykel tasarladiginda, kendi yapilarinin kiigilk maketleri gibi algilanan
iriinler ortaya koymasi ise Tanyeli’nin goriisiinii dogrular niteliktedir (Sekil 4.33,
4.34, 4.35).

Sekil 4.34 Valensiya Opera Binas1 ve Elestirilen Sanat Uriinii, Santiago Calatrava
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Sekil 4.35 Lyon Hava Alam ve Elestirilen Sanat Uriinii, Santiago Calatrava

Vanl1(2003), cagdas miize yapilarinin sembolizmin etkisiyle geleneksel islevlerinden
uzaklastiklarim1 savunmaktadir. O’na gore bu yapilar biyiikliikleri sebebiyle,

iclerinde barindirdiklan sanat eserlerini kiiciimsemektedir;

“Bir garip devi algilayarak gelinen yapi, icindeki mekanlar alisilmis bicim ve olciilere
indirilmis olsa bile ziyaret¢i onceki algilarin etkisinden kurtulamaz... Miizelerde onlerine

konan hi¢ bir somut par¢a onlara doyum saglamayacaktir (Vanh 2003, sf.50).”

"Gliniimiizde miize her seyden ¢ok kendi gosteri degerini sergiliyor, artik insanlari
ceken, saygi uyandiran temel unsur bu” diyen Foster(2004) da, sanattaki “teshir
degerinin” bakilan sanat eserini asacak Olciide dzerk hale geldigine ve sanatin artik

piyasa ve miize i¢in iiretildigine isaret etmektedir.

Foster (2004), cagdas miizelerin aligveris diizenlemelerini kullanmaktan geri

kalmadiklarina, aligveris mantigini 6ne aldiklarina deginmektedir;

“Aligveris belki de elimizde kalan son kamusal etkinlik bicimidir. Giderek daha da
saldirganlasan bigimler araciligiyla hayatimizin her alanina yerlesmekte, hatta bu alanlarin
yerini almaktadir....Miizeler aligveris mekanizmalar1 ve alisveris mekanlariyla sekillendirilir

oldu (Foster, 2004, sf.77).”

Mevcut kosullarda hemen her kentsel ortamda kent orgiitlenmesinin 6nemli unsurlart
haline gelen miize ve kiiltiir binalarinin biiyiikk Olciide ticarilesmis olmasi ve
Jencks(2005)'in de bu dogrultuda ortaya koydugu “miize= magaza= ikon” esitligi,

savunulan tezin dogrulugu konusunda fikir vermektedir.

Giiniimiizde miize yapilart kenti ekonomik olarak kalkindirmaya yonelik biiyiik

yatinmlardir. Bu cercevede miize binalan ile asil hedeflenen, farkli mimari
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yapilariyla birer simge konumuna gelip kent amiti 6zelligi tasimalaridir. Bu
dogrultuda, kentin marka degeri ve kiiresel kiiltiirel sermaye adina medyada dolasima
giren “bir imaj olarak miize” tanimi karsimiza c¢ikmaktadir. Amaclanan kent
peyzajin farkli kilmak yoluyla kentin animsanabilirligini garanti etmektir. Toktay
(2005)'1n da dedigi gibi, “Onemli olan, bellegini giderek yitirmekte olan tiiketicinin

karmasik, ¢ekici, belirsiz ve biiyiilii olan goriiniimlerden etkilenmesidir.”

4.2.2 Kent imaji Olusumu Kapsaminda Modern Sanat Miizelerinde Metafor

Giintimiizde fiziksel kent imaji olusturmaya yonelik olarak mimaride metaforlara
yonelme egilimi giderek giiclenmekte, bu kapsamda mimariye yeni boyutlar getiren

ornekler cogalmaktadir.

Metaforun sozliik anlami, bir seyi anlatmak i¢in ona benzetilen baska bir seyin adini,
egreti olarak kullanmaktir (tdk.org.tr). Metafor tamimlar1 arasindan en eskisi
Aristo'ya uzanir. Aristo, analoji yoluyla kavramlar arasindaki biligsel transferlerin
Onemine igaret etmis ve yukaridaki tanima yakin bir sekilde, metaforu, bir seyin adim

baska bir seye vermek olarak tanimlamistir (Ayiran, 2002).

Ayiran (2002)’1n Antoniades (1992)’den verdigi referansla mimaride metafor;

1. Bir kavram veya nesnedeki iliskileri bir baskasina transfer etme girisimi,

2. Bir kavrami veya nesneyi oldugundan farkli bagka bir sey olarak gdérme davranisi,

3. Uzerinde diisiindiigiimiiz konuyu benzetme yoluyla daha iyi kavramak amaciyla,
bir alanda yogunlagan arastirmamizin odak noktasini bir bagka alana veya bir

incelemeden digerine yoneltmek; seklinde tanimlanmaktadir.

Metaforik diizeyde anmimsatma, yankilamalar ve ipuglari, giiclii bir kent imaji
yaratmaya yonelik ikon miize insa etmenin bir tiirii olmustur. Olagan dist bicim,
renk, doku, bosluk gibi mimari bicimlendirme kararlar1 aracilig1 ile birey, mimari
yapiy1, oldugundan farkli, bagka bir sey olarak gorme davramisi icine girer. Bu
durumda bir yandan mimari yapi, belleklerle benzetildigi sey araciligr ile iliski
kurarken, diger taraftan yeni imajin1 kalict kilmay1 hedefleyen kent de belleklerle bu
mimari yap1 aracigi ile iliski kurar. Bu durumda mimari yapi, iki yonlii metafor

olusumu i¢in ortak payda konumundadir.

Sekil 4.36 'de Bilbao imajnin odak noktasinda yer alan Guggenheim Miizesi'nin

metaforik analizi yer almaktadir. “Balik”, “deniz kiz1”, “konstriiktivist enginar”,
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“kendine hayran kugu” gibi metaforlarin kullanimiyla bina nitelendirilmektedir
(Jencks, 2005).

Sekil 4.36 Bilbao Guggenheim Miizesi Metaforik Analizi

4.2.3 Kent Markalasmasi Siirecinde Kent Kimligi ve Kiiresel Landmark

“Mimarinin igi bigim yaratmak olamaz... Bicim yoresinde yetisen bir bitki gibidir, bir yerden bir yere

kopya edilerek aktarilamaz.”

Cengiz Bektas (Bektag, 2005)
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Kiiresel landmark tasarimi baglaminda elestirilen temel nokta, mimari bir yapinin
biciminin olugmasindaki, icerik, tema, tarihsel referans, kent ve cografyadan olusan
“0z”in bicim {iizerindeki etkisi yerine daha ©Onceden yaratilmig tiimden gelimci

tasarim yaklasimlarinin kolajinin yapiliyor olmasidir.

Vanl (2003), ¢cagdas miize binalarinin etkileyici, medyatik ve bellekte yer edinecek
bir imge olabilme yarisinda kendilerine “balerinlik” ile “cambazlik” arasinda, yani,
“giizellik” ile “sasirticilik” arasinda bir yer sectiklerine deginir. Cambazlik olarak
degerlendirilenler, sadece olasi ¢ogunlugu meraklandirarak kente cekecek, hayran
birakacak, belleginde yer edecek ve sadece para kazandiracak yatirnmlardir. Balerin
olmaya daha yakin olanlar ise carpici bir form olmanin &tesinde “kiiltiirel bir

aidiyeti” iclerinde barindirirlar.

“Bir sehrin simgesi olacak yapi, onun kiiltiiriiniin ¢agdas soylemi olmali, ge¢cmisi ve gelecegi
ile ilgili bir anlam, bir sdylem tasimalidir. Bunlara arkasint donmiis para kazanma amach
yapilar Las Vegas’a veya Disneyland’lara yakisir. Diinyanin bircok yerine yapilan ayni sey,

nasil oray1 animsatan bir anit olur?”

Vanli (2003), Bilbao Guggenheim ve benzeri yapilari, “baglami” hakkinda
elestirmektedir. Bu elestiriyi destekleyici bir sekilde Foster’da (2004), Gehry’nin
“baglama duyarli oldugu” iddiasinin gercekci olmadigini, Wall Street Guggenheim
Projesi’nin baglamla Bilbao Guggenheim Miizesi’nden bile daha biiyiik bir tezat
olusturdugunu ve Gehry’nin tasarimlarini ileri kapitalizmin “kiiltiirel mantig1” (risk

alma ve gosteri etkisi) dogrultusunda iirettigini one siirer (Sekil 4.37).

Sekil 4.37 Wall Street yakinlarindaki Guggenheim Projesi’nin, dalgalar1 ve bulutlar
andiran metalik kivrimlarinin 6n tarafta East River ile arka taraftaki gokdelenler
arasinda uyum sagladigi 6ne siiriiliir.
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Tokyay (2005), Guggenheim Bilbao’nun i¢ miize mekanlarn ile dis kabugunun
iliskisizligi ve yapinin uzaktan parildayan gorkemli kiitlesi ile yapinin mimarisinde
agir basan yoniin “gosteri” oldugunu apagik vurguladigimi savunmaktadir (Sekil
4.38).

Goriilmektedir ki, cagdas miize yapilar kent baglaminda kontrast etkiler olusturarak,
kendini gosterebilme adina, "kiiltiirel aidiyeti barindirmayan”, basta form ve
malzeme olmak iizere, her tiirli 6zgiirliigii benimsemektedir. Bu cercevede, Graz
tarihi merkezi i¢ine konumlanan ve 2003 yilinda acilan, Colin Fournier ve Peter
Cook’un Graz Modern Sanat Miizesi, baglamdan apayr bir karakter sergileyen, cok
carpici bir ornektir (Sekil 4.39).

Sekil 4.39 Modern Sanat Miizesi, Graz
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Giir(2002c), global landmarklart kullanarak baskin kimlikler ve imajlar yaratmanin,
kendi deyisiyle bir tiir “kent makyajinin”, kent imaj1 olusturmanin iki yolundan biri
oldugunu savunmaktadir. Kolay bir yol oldugu icin kapitalin bunu tercih ettigini
savunmaktadir. Ozellikle Amerika’da ¢agdas miize yapilarimin yeni kent kimligi
olusumuna hizmet eden araclar olmasi bunun bir gostergesidir. Ikinci yol ise iyi
karakterli ve ayricaligi olan kentsel mekanlar yaratmaktir. Bunun i¢in kentlerin
kimligini desifre etmeyi Onermektedir. Kendi deyisiyle, “farklilastirici kokene

inmenin bir yolu olarak palimpsesti desifre etmektir”;

“Palimpsest, iizerine yazila cizile eskimis parsomenler ya da tabletlere verilen addir.
Palimpsestte ayn1 anda bir antik donem mitolojisi, bir firavun tebligi, bir Ortagag ask oykiisi,
bir kahramanlik destaninin izlerini okumak olanaklidir. Moderniteden sonra kentler cok
tiiketilmis palimpsestler gibi pargali, yan yana konmus yamalara benzer anilar kolaji oldular.
Dolayistyla bugiin, 6nemli olan; bu arda kalan, kertik ve ¢entik icinde birakilmis palimpsesti

okumaktir (Giir, 2002b).”

Vurgulanan, kent imajinin ve kent kimliginin “eklenenlerde” degil, kentlerin
oziinden gelen 6zelliklerde aranmasi gerektigidir. Kent kimligini kendi 6zgiin yapisi

tizerinden yeniden yapilandirmaktir.

Tapan’a (2005) gore, kentlesme ve mimarlikta kimlik kavrami, dar degil genis
kapsamda ele alinmasi gereken cok boyutlu bir olgudur. Salt fiziksel goriintiilerin
simgeleriyle kimligin belirlenmesinin yeterli olmayacagi varsayimindan hareketle
kimlik, kisisel yaptinmlarla bir kente kazandirilacak bir sey degildir. Kendi
deyisiyle, “ancak, fiziksel olanla tinsel olanin bir biitiinliik icinde ele alinmasiyla,

gercek bir kimlikten s6z etmek olasidir”.

Belirtilen goriisler dogrultusunda denilebilir ki, ¢agdas miize yapilari, kentin
ekonomik ve sosyal kalkinmasi i¢in tesvik edici bir unsur olarak kullanilmaktadirlar.
Bu siirecte bu yapilar, kentin 6zgiin kimligine adapte olmamakta, farkli ve metaforik
mimari formlariyla izleyeni sasirtacak ve belleklerde yer edinecek kentsel ayirt
edilebilirligi saglamak yoluna gitmektedirler. Bu dogrultuda denilebilir ki; kent
markalagmasinda mimari merkezli bir Orgiitlenme prensibi benimsenmistir; kent,
imajim, 0z degerleri iizerine degil, “ikonografik bir kimlik” iizerine insa ederek
markalagmaktadir. Bu dogrultuda ortaya konan kent kimligi ile kiiresel landmark
arasindaki iliski Sekil 4.40°da goriilmektedir.
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Sekil 4.40 Kent Kimligi — Kiiresel Landmark iliskisi

Speaks(2002), kiiresellesmenin yerel farkliliklart ortadan kaldirmakta oldugunu,
diinyanin kiiresel bir monokiiltiir tarafindan kusatilmasi1 yoniinde gelismelerin
yasandigina deginmektedir. Bu ortamda kentlerin bugiin uyguladiklar1 imaj
olusturma caligmalarini, monokiiltiir olusumunu bir kat daha tesvik eden cabalar

olarak gormektedir. Diisiincelerini su sozlerle ortaya koymaktadir;

“Pazarlama baglaminda ifade etmek gerekirse sehirler, kiiresel tekdiizeligin artisi ile orantili
olarak ortadan kalkmakta olan farkliliklar temelinde kimlik insa etmek gibi ¢eliskisel bir
problemle kars1 kargiyadirlar. Kiiresellesme hizim artirdik¢a kiiresel monokiiltiire alternatif
olusturacak secenekler ortadan kalkmakta ve kentler kiiresel monokiiltiiriin kendilerine
sagladigi aym1 mimari, planlama ve ticari satrang taslarim1 kullanarak bolgelerindeki ve

diinyadaki kentlerle pazar pay1 i¢in miicadele etmek zorunda kalmaktadirlar (Speaks, 2002,

sf.50).”

Florian(2002), benzer sekilde kentlerin yeni kent kimligi insasinda kullandiklart
normatif mekansal, mimari ve gelisimsel yaklagimlarin bir baslarina bugiin kentlerin
ihtiya¢ duyduklan tiirden bir 6zgiinsellik olusturmakta yeterli olmayacagini ortaya
koymaktadir. Kentsel yenileme ve gelisimin mevcut yerel kimlik ve kiiltiire dayanan
icerikle sekillenecegini ve boylelikle "sehrin kendi pazar konumunun gelecekte daha

da gii¢lii olarak sahiplenilecegini" savunmaktadir.
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Speaks (2002), Guggenheim benzeri yapilanmalarin kiiresel diizeyde bir aynmilik
degil, “yeni bir tiir farklilik” olusturdugunu savunur. Savini, Michael Hardt ve
Antonio Negri'nin kiiresellesmeyi farkli bir bakis ile degerlendirdigi “Empire” adli
eser ile temellendirir. Burada belirtildigi tizere, evrensel aynmilik ile ulusal, bolgesel
ve yerel farkliliklar arasindaki diyalektik miicadelenin yerini, birbiri ile baglantili
kiiresel pazarda istiinliik i¢in miicadele eden bir¢ok farkli aglarin aldigi “yeni bir
aynilik” ile “yeni bir farklilik” ortaya ¢ikmistir;

“Ulusal kamu ve bolgesel orgiitler boylelikle; mobil ve siirekli kendini doniistiirebilen
sirketler, sivil toplum orgiitleri, suc¢ orgiitleri ve Guggenheim benzeri miize birlikleri gibi
kendilerine rekabet avantaji saglayacak baglantilarin arayisi icerisinde diinya capinda cirit
atan ag orgiitlerinin oniinden cekilmek durumunda kalmistir. Bu yeni diinya igerisinde kent,
ayricalikli bir unsurdur. Akil almaz kiiresel aglar ekolojisinde, fiziki baglanti ve oOrtiisme
noktalart olan kentler, kendileri de esas itibariyle diger kentler ve aglarla rekabet
icerisindedirler. Yani Frank Gehry’nin Guggenheim Bilbao Miizesi, Bilbao sehrinin
Gehry’nin tiim titanyum eserlerinden, daha yenilik¢i olmas1 muhtemel bir rgiitsel yap1 olan

Guggenheim miizeleri agina baglandig1 bir ag kesisme diigiimudiir (Speaks, 2002, sf.54).”

Ulagilan nokta ise soyle degerlendirilmektedir; Guggenheim gibi benzer tiirde
yapilarla benzer yeni kimlikler olusturmakta olan kentlerin yiikselisi tek bir tiir
farkliligin (kiiresel olan ile yerel olan arasindaki fark gibi) sonu ise yeni bir tiir

farkliligin da, ayniliga dayanan bir farkliligin, baslangicidir.

Speaks (2002), ayniliga dayanan bu farklilik ortaminda, kimligin yerine hangi
varolma sekillerinin giindeme gelecegini sorgulamaktadir. Konuyu oncelikle, Berci
Florian'in markalagmis kimlikler yaratabilmek icin “6zgiin bir deneyim kurgulamasi1”
inanct yoniinden ele almakta ve Koolhaas’in bu goriisiin devami niteliginde
degerlendirilebilen kimlik tabanli markalasmay1 reddeden inancim ortaya koyarak

devam etmektedir.

Florian (Speaks,2002), kentler i¢in 6zgiin kimlikler yaratabilmek konusunda, basaril
olabilmek i¢in Oncelikle smirlayict saplantilarindan ve “ge¢misi muhafaza etme
yoniindeki fel¢ edici nostalji arzusundan” kurtulunmasi gerektigini savunmaktadir.
Baska bir yoreden ve iilkeden gelen giiniimiiz kent insanina yabanci kalan tarihi
kaynaklara yonelmek yerine, kiiltirel 6zgiinlilkk ve “insanlar arasindaki 06zgiin
elektrigi” temel alan bir kimlik gelisimini tavsiye etmektedir. Kimligi devaml
yapilanma siirecinde olan bir olgu olarak kabul eden Florian i¢in bu elektrik, yeni

kent kimliginin vazgecilmez bir nesnesidir.
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Koolhaas (Speaks, 2002), kimlik tabanli markalasmada kimligi, “markaya simsiki
yapisan ve onu mutlak bir kimlige hapseden bir gizem” olarak degerlendirmektedir.
Marka omrii ve tutarliliginin ancak ileriyi goren Olgiilii bir “kararsizlagtirma” ve
“harici bilgi sunumu” ile garanti altina alinabilecegini iddia etmektedir. Boylece

dinamik bir markay1 6ngormektedir;

“Farkliligin harici bilgi seklinde sunulmasi, hem organizmalarin hem de sirketlerin mevcut
orgiitsel yapilarimi reddedip, daha karmasik, daha diizenli yapilar insa ederek c¢evresel

etiklere daha kolay adapte olma yetenegine sahip olmalarina sebep olur.”

Koolhaas’in ABD'de sayis1 iice ulasan Prada magaza ve ofis tasarimlari igin
gelistirdigi marka konsepti tiiketicilerin degisik seviyelerde etkilesimine ve bir
kolektiflige, bir bakima Florian’in “6zgiin bir deneyim kurgulamasina”
dayanmaktadir. Prada, bir moda evi, zarif iiriinler iireten bir sirket olmanin yani sira,
bir iliskiler ag1 ve bir marka paydasinda birlesmis kurumsal bir topluluktur. Bu
sekilde bakildiginda marka, bir kimlik mesaji vermemekte veya o toplulugu temsil

etmemektedir. Bunun yerine marka, “Prada agini bir arada tutan gecici bir tutkaldir”.

Speak (2002)'in sonug olarak ulastig1 nokta kiiresel pazarda iistiinliik icin miicadele
eden bircok farkli aglarin olusturdugu “yeni tiirden farkliliga” taraftar olmanin ve
marka olmanin kentler i¢in kaginilmaz oldugudur. Bu durumun sonucu olarak artik

kimlik, su ana kadar varoldugu sekliyle devamliligini siirdiiremeyecektir;

“Kiiresellesmenin hayat verdigi kentsel aglar daha da kuvvetlendik¢e kentler arasindaki
rekabet, pazar pay1 odakli olmaktan ¢ikarak farklili§i sunmak suretiyle katma deger yaratan
ilintili baglantilara yonelecektir. Bu gerceklesirse kentler ticari kabiliyetlerini, farkliligin
yayginlagsmasini tesvik etmek suretiyle muhafaza edebileceklerdir. Kent markasi, boylelikle
ancak Koolhaas'n Prada'ya sundugu tiirde aktif kararsizlastirma yoluyla gelisebilecektir...
Olmalar1 gereken degil de sahip olduklar1 kimlikten memnun olanlari ise pek de hos olmayan

bir gelecek beklemektedir (Speaks, 2002, sf.62).”

Gospodini (2002b), Speaks (2002)’in goriisiinii destekler nitelikte, iletisim iizerinden
bir kent kimligi olugturma noktasinda kiiresel landmarklarin, bugiin artik ¢ok-etnikli
ve cok-kiiltiirlii bir yapiya sahip Avrupa kentleri icin bir tiir yer-kimligi iireticileri
olduklarini savunur. Yenilik¢i tasarim olarak nitelendirdigi kiiresel landmarklarin, iki
sekilde yer-kimligi olusturduguna deginmektedir (Sekil 4.41). Oncelikle, bu
tasarimlarin, ‘“kentsel mekanin deneysel yeni tipleri” olarak kente katildigina dair
goriigiinii  bildirmektedir. Tarihi mirasin ge¢cmisten getirdigi somut anlam ile
karsilastirilacak olursa, kentsel alanlarda olusturulan yenilikci tasarimlar, bireyler ve

farkli kiiltiirlerden olusmus sosyal topluluklar tarafindan yeni ve farkh
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yorumlamalara olanak tanmimakta daha esnektir. Her bireyin, mekani
deneyimlemesine ve asina olmasina ortak bir noktadan baslamasimna olanak
tanmimaktadir. Bu kapsamda, ¢ok-etnikli ve ¢ok-kiiltiirlii toplumlarda, bu tiir yenilikc¢i

yaklagimlar tarihi mirastan daha etkili bir yer-kimligi iiretici olmaktadirlar.

Gospodini (2002b), Guggenheim Bilbao’nun karakteristik bir yer kimligi iireticisi

oldugunu savunur ve goriisiinii Flanagan(1998)’1n goriisleriyle destekler;

“Bina, insanlar1 sonu gelmeyen yeni siirpriz vaatleriyle cezp ediyor ve cekiyor... Gehry,
mimarlarin genelde kullandigi olagan tek yonlii papalik yerine insanlar ve bina arasinda
dinamik bir giinliik aligveris ile canlanan kiiltiirel bir degisim yaratiyor... Insanlarin kendi
yorumlarin1 kullanmalarina izin veriyor ve onlart kompozisyonun gururunun keyfini
cikarmaya davet ediyor. Seyredenler kendi yorumlarinda kendilerini anita katkida bulunanlar

olarak hissedebiliyor.”

Cagdas postamodern
Cok-etnikli ve Cok-kiltirla
Avrupa Eentlen

*Bireyler tarafindan farkls

vorumlam alar olanakli kalan kentsel
M mekanin yeni deneysel tiplerini

yaratmalk
“ yer - kimligi dreticisi || Bu zayede, veni mekanlan egit
: deneyimlemeye ve agina olmaya

dayanan, bir tir "mekansal iyelik" 1le

leiltiire]l olarak farkli olan bireyler ve

Yenilikg | sosyal gruplar saglanir.

Tasanm |~ :

Frarklilagtinic1 gérinimler ve

. landmarklar ile kent imaj saglamalkc
N *Eentsel mekan morfolopsing

ekonomik tunizm kaynagt haline

getirmek

Bu zayede, kentin verel kallunmasini

tanitaral, kalkinmig bir toplumun

iiyeleri olan bireyler arasinda, ortak

elenomik beldentilere dayanan

bir tir sosyal bitinlik yvaratirlar.

Sekil 3.41 Cagdas Post-Modern Avrupa Kentlerinde Yer-Kimligi Ureticisi Islevi
Goren Yenilik¢i Tasarimlar, Gospodini (2002b)

Lefebvre’nin(1991); “Bir anitin iiyelik meydana getirme islevi vardir — anitsal yer,

toplumun her {iiyesine olusturdugu iiyeligin bir goriintiisiinii sunar.” goriisiinden
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hareketle, yenilik¢i tasarimlarin  bir tir “mekansal iiyelik” olusturdugu

vurgulanmaktadir.

Ikinci olarak, yenilikci tasarimlarin kentlere sagladiklar1 ekonomik katki sayesinde
ayn1 ekonomik beklentilere sahip bireylerin olusturdugu “sosyal biitiinliikk”, bu
tasarimlarin yer-kimligi {ireticisi olarak kabul gormelerine imkan saglamaktadir
(Sekil 3.40).

Gospodini’nin goriislerine paralel, Harvey (1990), yenilik¢i tasarimlarla kentlerde
yaratilmak istenen yeni imajlarin basarili olmas1 halinde, ayn1 kent i¢inde yasayan ve
farkli kiiltiirlere sahip bireylerin arasindaki yabancilik duygusunu giderecegini ve
yeni bir “yerellik” formu olusturacagini dngormektedir. Mekan imaji olusumuna
katilim, bireylerin ve gruplarin o mekana ait oldugu hissini kuvvetlendirecek ve

“biz” duygusunu agiga ¢ikartacak, sosyal dayanisma saglayacaktir.

Nalkaya (2006), olusan yeni kent kimligini, cogunlukla mevcut iletisim kanallarinin
desteginde, bireyin o bolgeye duygusal bagliligin1 saglayan, sanal bir yer kimligi
olarak kabul etmektedir. Sanal gercekler iizerine kuruldugu varsayilan yeni kent
kimliginin, mimari anlamda taniminin ancak simgesel unsurlar ve giiclii imgeler
tizerine kurulabilecegini kabul etmektedir. Bu yeni kimlik olusumlar1 ve mimari

tanimlamalar1 sebebiyle kent de yeni bir boyut kazanmustir;

“Bugiiniin kenti, kiiltiiriin ve simgeselligin ticaret boyutuna tasindigi imgesel bir yer
tanimidir. Bu c¢evresel tanimda ticari amaca yonelik mekan etkinligi simgesel tanimin

boliinmez pargasi haline gelmistir (Nalkaya, 2006, sf.43).”

Tartismada, yeni bir kent imajinin olusturulmasi amaciyla yeniden tamimlanan yeni
kent kimliginin, kiiresel landmark ile iligkisi ele alinmistir. Kent kimligi bircok alt
sistemin birlesmesiyle olusan ¢ok boyutlu bir olgudur. Kiiresel landmark kente bir alt
sistem seklinde dahil olur ve dahil oldugu kentin kimligini tanimlamakta tek basina
yetersizdir. Daha acik bir ifadeyle, kiiresel landmark kente katilan bir imajdir ve bu
imaj her zaman kentin kimligi ile es degildir. Bunun yani sira, bu imaj kent
markasini olusturan imajlardan bir tanesidir, hatta pek cok durumda da en
kuvvetlisidir. Bu durumda kiiresel landmark, yapilanma icerisinde olan kent
kimliginin parcalanmasini tesvik edici yonde rol oynamaktadir. Ciinkii kent markasi
kiiresel landmarkin yarattigi baskin  “ikonografik kimlik” iizerinden insa
edilmektedir. Bunun yaninda kiiresel landmarklar ¢ok kiiltiirlii kent yerlesimlerinde
kentliler arasindaki iletisimi saglama yoluyla kent iginde bir tiir sosyal dayanigsma
yaratmaktadirlar. Bu agidan yaklasildiginda kiiresel landmark, cok sayida kiiltiirel

0geyi icinde barindiran kentlerde bireyler arasindaki iletisimi temel alan bir kent
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kimligi olusumunu saglayan bir ara¢ olma misyonu iistlenmistir. Fakat bu sekilde
olusturulan kent kimligi o kenti tanitmlamamakta, sadece kenti ve kentlileri bir arada
tutan bir bag vazifesi gormektedir. Olusturulan bu kimlik de alisilagelmis kent
kimligi tanimlarinin disinda, sanal olarak degerlendirilebilecek kadar farkli bir
kimlik anlayisin1 giindeme getirmektedir. Bu dogrultuda denilebilir ki, giiniimiizde
ozellikle cagdas sanat miizeleri olarak kendini gosteren kiiresel landmarklar, kent
markasini, olusturduklar ikonografik kent imaj1 ve “biz” duygusu desteginde olagan

taniminin disinda bir kimlik olgusu temelinde gelistirmektedirler.
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S. SONUCLAR VE TARTISMA

5.1 Kent Markalasmasi Siirecinin ve Siirec Icinde Cagdas Sanat Miizelerinin

Durumunun Degerlendirilmesi

Uzaklik kavramimin anlaminin degismesi ve cografi mekan simnirlarinin giderek
belirsizlesmesi, insan, kiiltiir, bilgi ve 6zellikle sermaye akislarinin kiiresel capta hiz
kazanmasma sebep olmustur. Bu siire¢ bireyin yasam bi¢iminde degisimi de
beraberinde getirmektedir. Yasanan gelismeler mevcut kent algisinin ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel durumuna etki etmektedir.

Kiiresel capta bir kentsel sistem meydana gelmistir. Kentler artik, sinirlarin ortadan
kalkmasi sonucu giderek belirsizlesen konumlar1 ile degil, birbirleri ve kiiresel
akiglarla kurduklar1 ag tipi iliskiler iizerinden tanimlanmaktadir. Kurulan aglar ile
degisen etkilesim bi¢imi yoluyla egemenligin ulus devletten, uluslariistii kurumlara
ve yerel yonetimlere devredilmesi, kentlere daha fazla hareket yetenegi
kazandirmakta, onlara ulus devletten nispeten bagimsiz olarak dis ekonomik politika

belirleme, uluslar arasi igbirligi ve rekabet arenasina girme imkani tanimaktadir.

Goriilmektedir ki cagimiz her alanda oldugu gibi kentsel diizeyde de rekabetin hakim
oldugu bir cagdir. Bilinirlik ve rekabet yetenegi, kentler ve kent yonetimleri igin
kiiresel alanda s6z sahibi olmanin en 6nemli kosulu haline gelmistir. Bu durumda

kentler digerlerine gore ayricalikli konumunu “farkliliklariyla” saglayacaklardir.

Kiiresel rekabet ortaminda artik, kentler ve kent imajlar1 diger biitiin pazarlanabilen
tiriinler gibi iiretilmeye acik hale gelmistir. Kentlerin hem kiiresel sermayeye hem de
istenen tiirden insanlara cazip hale gelmesi icin, bagka kentlere gore “goreli bir
konum/ayirt edilebilir bir imaj” olusturabilmesi 6nemli bir koz olarak kullanilmakta
ve “kentsel mekanin kalitesi” rekabet kabiliyetine etki eden anahtar faktorlerden biri

haline gelmektedir.

Ulusal kimlik i¢inde erimis ve iilkenin bir parcasi olan kent yerini, kiiresel akiglara

eklemlenebilmek i¢in diinyadaki tiim kentlerle yarisan ve bu etkilesim iginde
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avantajl olabilmek icin de kiiltiirii, her tiirden 6zgiinliigii ve farklilifiyla kendine

giiclii bir imaj olusturma cabasi i¢inde olan marka-kente birakmustir.

Marka kent kavrami kenti, “kiiresel sisteme eklemlenme araci” olarak iistlendigi rol
sebebiyle “marka” olma cabasi i¢ine girmis bir nesne/iiriin, “markalasma” olgusunu
da kent planlama ve yonetiminin bir araci olarak diisiinmeyi kacimilmaz kilmaktadir.
Bu cerceve icinde iiriin markalagma stratejilerinin kent iizerinde uygulanmasina
dayanan kent markalagmasi (city-branding), yeni bir ¢aligma alam olarak giindeme
gelmektedir. Kent markalagmasi, kente olgiilebilir ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel
degerler katmak i¢in marka stratejisi ve marka iletisiminden Ogrendiklerini kentin
gelisimine uygulayan, yeni bir disiplindir. Markalasma siireci, sadece kenti tanitmaya
yonelik bir imaj olusumundan daha fazlasimi amacglar. Kentin giiclii ve pozitif
yanlarim1 ve kentin karakteristiklerini istenilen kitlelere yayan giiclii araglar
olusturmay1 hedefleyen biitiinsel ve kapsamli bir siirectir. Basarili bir sekilde
yiiriitiilen kent markalasma siireci sonunda olusan gii¢lii kent markasi, kentte,
yatirim, sermaye ve istenilen tiirden bireyleri kente cekmek yoluyla ekonomik tabanli
deger artisint sagladigi gibi, kullanici tavrint ve davramisini degistirmek yoluyla

sosyo-kiiltiirel tabanli deger artisin1 da saglamaktadir.

Kentin karmagsik yapisi sebebiyle kent markast olusumu iiriin markalama
calismalarindan 6te, uzun soluklu bir cabay1 ve planlamay1 gerektirmektedir. Tez
calismas1 cercevesinde yapilan tartismalar sonucu, Sekil 5.1°de kent markasi
olusturma siirecine ait asamali bir yaklasim kurgusu yer almaktadir. Bu bi¢im, kentin
Oziini yakalamak yoluyla kent markasini saglam bir temele oturtarak ve agik bir
sekilde ortaya koyarak, kent markasini amacina daha uygun, daha biitiinleyici bir
hale getirmek icin atilmas1 gereken adimlar1 gostermektedir. Gli¢li bir kent imaj1 ve
markasi, kentin markalasmasina iligkin tiim pargalarin dogru bir sekilde bir araya
getirilmesinin {irliniidiir. Yanlhis uygulamalar markanin yanlis konumlanmasina,
zaman i¢inde marka degerine azalmaya ve pazarlama baglaminda marka ciiriimesine
neden olabilmektedir. Bu sebeple yapilacak caligmalarin kentin imajini
giiclendirmesi ve etkili bir kent markalagmasi i¢in belirli bir program gercevesinde,
kent markalagma faaliyetlerine katki yapabilecek kentin tiim paydaslarmin ( kent
halki, yerel yonetim, 6zel sektor, hiikiimet, kenti ziyaret eden kisiler vs.) tam katilimi

ile gerceklesmesi gerekmektedir.
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Kentler mimariden, imajlari1 yayma amacina yonelik olarak, yiizyillardir oldugu
gibi bugiin de yararlanmaktadirlar. Cagdas mimari Ornekler, marka kent olusum
siirecinin temel amaglarindan biri olan rekabet kabiliyeti ve yerel ekonomik gelisme
icin “bilin¢li” olarak kullamilan bir ara¢ haline gelmistir. Son yillarda ozellikle
cagdas sanat miizeleri Sekil 5.1'de de goriildiigii gibi, kentin kimligini ve imajini
giiclii bir sekilde temsil edecek marka iletisim araglari olarak kent markalasma siireci

icindeki yerini almaktadir.

Kentler, rekabet ortaminda kendilerini digerlerinden ayirt etmek i¢in, “ayirt edilebilir
bir isaret sistemi” olarak, ayirt edilebilir yapilar inga etmektedirler. Bu yapilar iki
sekilde bu ayurt edilebilirligi saglamakta ve kent kullanicilarinin zihninde kenti
canlandirmaktadirlar. Bunlardan birincisi, giiclii bir goérsel sembol niteliginde kent
peyzajindan siyrilan tekil yap1 olcegindeki tasarimlardir. Bu yapilar kentin kiiresel
haritada yerini belirginlestirmesini saglayan kiiresel landmarklardir. Cagdas sanat
miizeleri yeni cagin en gii¢lii kiiresel landmarklaridir. Kiiresel landmaklar yoluyla
yeni bir kent imaji olusturmak, kent markalasmasi siirecinde c¢agdas sanat
miizelerinin, kazandig1 yeni merkezi konuma isaret etmektedir. Ikincisi ise, genel
kent peyzajin1 doniistirmeye ve kentsel mekan kalitesini arttirmaya yonelik olarak
uygulanan katalizor projelerdir. Bu projelerin kent markast olusumuna yonelik

belirgin stratejiler dogrultusunda tasarlanmasi ve gergeklestirilmesi dnemlidir.

Markalagma siirecine tekil yapr bazinda katilan cagdas sanat miizeleri, iginde
varoldugu kent dokusu ve kent yasami ile biitiinlesmemektedir. Yapilar kentin
ihtiyaglarmna gore degil, mimarlarinin bireysel isteklerine gore sekillenmektedir.
Mimar yapiya kendi damgasim1 vurmak yoluyla bir taraftan yapiy1 farkli ve akilda
kalir kilmakta, diger taraftan da onu ¢evresinden bu sekilde soyutlamaktadir.
Sonucunda bu yapilar degisim icerisinde olan kent imajinin ve kent kimliginin

kendileri iizerinden yapilanmasini tegvik etmektedirler.

Denilebilir ki, giiniimiizde kent markasi ¢ogunlukla basta ¢agdas sanat miizeleri
olmak iizere ¢cagdas mimarinin yarattig1 baskin “ikonografik kimlik™ iizerinden insa
edilmektedir. Bu da giiniimiizde mimarinin kent markalagma siireci icerisindeki
yerini ve bu noktaya dogru bir sekilde odaklanmanin 6nemini agik bir sekilde ortaya
koymaktadir. Kentin biitiiniine ve markalagma hedeflerine yonelik, kent biitiinii
icerisinde Onem tasiyan bir yap1 daha anlamli olacaktir. Tapan’in da dedigi gibi; “Her
seyin degistigi gibi, kentlerimiz de, mimarligimiz da degisecek ve yeni kimliklere

sahip olacaklardir. Dogru yaklasim, yeni kimliklerin dogru olusmasini saglamaktir.”
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5.2 Marka Kent Kavramimn Tiirkiye Kentleri Genelinde irdelenmesi

Bugiin diinya kentleri farkli imajlar ve markalar yaratarak, bir digerine kars1 goreli
konumunu olusturma ve koruma anlayisi cergevesinde rekabet halindedir. Bu durum
Tiirkiye kentleri icin de diinya ile aymi kulvarda yarisma zorunlulugunu ortaya
cikarmaktadir. Bu zorunluluk, markalasmak ve varolan potansiyelleri giin 1s18ina
cikartmak gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Tasidiklar1 potansiyele ragmen,
Tiirkiye'deki kentler acisindan bu durumun heniiz arzu edilen diizeyde oldugunu
soyleyebilmek miimkiin degildir. Dolayisiyla Tiirkiye’de kent markalasmasi

konusuna odaklanmak kag¢inilmaz hale gelmektedir.

Tiirkiye'de kent markalagsmas1 konusunda heniiz bir literatiir olusturulmadig gibi,
markalagma konusunda etkili uygulamalara da rastlanmamaktadir. Bunun yan1 sira,
“marka kent olmak” son bir ka¢ yil icerisinde iilke giindeminde ozellikle politik
seviyede yer edinmeye baslamistir. Fakat markalagmak, yalnizca “biz marka olduk”
soylemini ortaya koymak gibi algilanmaktadir. Basta Istanbul olmak iizere, Antalya,
Gaziantep, [zmir, Adana, Yalova, Trabzon, Bursa kent yonetimleri ¢aligmalarini ve
uygulamalarini "kenti marka yapmak" sdylemi altinda sunmaktadir (Sekil 5.2). Fakat
bircok kentte yiiriitilmeye caligsilan marka kent yaratma projeleri ciliz girisimler
olarak kalmakta ve bu amaca yonelik ciddi mesafeler alinamamaktadir. Ciinkii
olmas1 gereken markalasma siireci tam olarak yerine getirilmemekte ve boylelikle
birbirlerine benzer marka olamayan kentler ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeplerden
oturii, Tirkiye markalagsma siirecinde ¢izgisini belirleyememektedir. Varolan

potansiyeline ragmen basarisiz bir imaj ¢cizmektedir.

Tez calismasi boyunca aktarilmis olan degerlendirmeler ¢ercevesinde oncelikle, bir
kentin baskin imajinin ve dolayisiyla kentin markasinin 6zgiin yani o kente ait olmast
gerekliligi ortaya konmustur. Devaminda, bu 6zgiinliigiin kendisini, yine kendine
Ozglin bicimlerde duyurabilmesinin Onemi vurgulanmistir. Tiirkiye kentleri,
giiniimiizde yerel renklerini hizla yitirmekte ve benzer imajlar sergileyen siradan
kentler haline gelmektedirler. Bes kat ve {iizeri yapilardan olusan ayni konut
bolgeleri, kent eteklerindeki ayn1 gecekondu kesimleri, tabela yiginlar1 altinda geriye
itilen ve algilanamayan aym yapi cepheleri, i¢cinde bulunulan kenti tanimlamay1 dahi
zorlagtirmaktadir. Durum boyle olsa dahi, Tirkiye kentleri kendi markalarini
yaratabilecekleri 0z degerleri hala iclerinde barmdirmaktadir. Kent markasinin
temelleri 6zgiin olmak i¢in tasidiklar potansiyelleri fark etmek ve ortaya cikartmak
yoluyla atilmalidir. Bu sekilde karakterli ve ayricaligi olan kentsel mekanlar,
dolayisiyla ayricaligi olan imajlar yaratilacak, kentlerin markalagsma yolunda

temelleri saglam atilacaktir.
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Sekil 5.2 Bursa Biiyiiksehir Belediyesi “Marka Kent Bursa” Brosiirii

Belirli bir vizyon ve strateji olmadan kent markasindan s6z edilememektedir. Giiglii
bir kent imaji, etkili bir markalagma stratejisinin sonucunda olusan bir iiriindiir. Kent
markalagmasi yerel yonetimlerin kenti tanitmaya yonelik cabalar olarak degil, kent
gelisim programi olarak algilanmali ve degerlendirilmelidir. Tiirkiye’de kent
markalagma caligmalan etkili stratejiler dogrultusunda ilerlememektedir. Bu sebeple
kente imaj kazandirmaya yonelik yapilan ¢alismalar hedefine varmadan saga sola
savrulan, nereye varacagi belli olmayan oklar gibidir. Stratejik plan calismalar
sonu¢lanmadan yapilan girisimler kent imajina etkili bir katki saglamayan ciliz
girisimler olarak kalmaktadir. Bu kapsamda denilebilir ki, yapilan organizasyonlar,
aktiviteler kentin tanitiminda rol oynamaktadir. Fakat kente ait etkili bir markalagsma
stratejisi dahilinde yapildiklarinda daha etkili sonuglar ortaya cikartmaktadirlar. Bu
durum Istanbul’da ilk olarak 2005 yilinda diizenlenen Formula-1 organizasyonu
kapsaminda tartigilabilir. Formula-1 organizasyonun Istanbul’un tamtilmasina
yonelik biiyiik bir katki saglamistir. Fakat bu noktada Istanbul'un etkin bir
markalagma stratejisi olup olmadigi sorgulanmalidir. Gergeklestirilecek projeler,
kentin vizyonu ya da baska bir deyisle gelecegi cercevesinde biitiinsel bir bakis
acisiyla ele alinmalhidir. Boyle bir degerlendirme yeterli analiz ve sentez

calismalarina dayandirilarak olusturulacak markalasma stratejisi ¢ercevesinde
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yapilmalidir. Bu stratejinin varligi uzun bir siireci kapsayan marka olma yolunda tiim

kent paydaslarina nereye ve nasil gideceklerine yon verecektir.

Kentlerin markalagmasi iilkelerin markalasmasma giden yolu belirlemektedir. Bu
cercevede Tiirkiye ayricalikli bir konumdadir ¢iinkii Istanbul gibi bir lokomotife
sahiptir. Istanbul markasi, Tiirkiye ile Istanbul arasinda bir imaj baginin kacinilmaz
oldugunun bilinciyle ele alinmalidir. Istanbul kendi bagina ¢ok giiclii bir marka olma
potansiyeline sahip oldugu icin Tiirkiye’nin ve bu kapsamda diger kentlerin de marka

degerlerini yiikseltecektir.

Istanbul tarihi, kiiltiirel ve dogal degerler acisindan, ¢ok fazla ziyaretci ve yatirim
ceken bircok diinya kentinden daha zengin durumda olmasina ragmen, gordiigii ilgi
yeterli degildir. Bu durumun temel nedeni Istanbul’un mevcut haliyle fazla bir sey
sunamiyor olmasidir. Su anki haliyle varolan degerlerini desifre edemeyen, bu
kapsamda diinya ile etkili bir iletisim saglayamayan bir kent durumundadir. Bu
dogrultuda varolan degerlerini ortaya ¢ikarmak, bunlart etkili bicimlerde yaymak
dogrudan etkili bir kent markas1 olusumuna zemin hazirlayacaktir. Istanbul sadece
gecmisini koruyarak tarihi bir kent imajina biiriinmemeli, cagin gerekliliklerini
barindirmaktan uzak kalmamalidir. Bunun yan1 sira Istanbul marka olma yolunda bir
yandan ge¢misini korurken diger yandan da gelecegini kurmakla yiikiimlii oldugu
gibi, bir yandan Avrupali olmay1 hedeflerken bir yandan da Anadolulu olmay1
birakmamakla da yiikiimliidiir. Kaynaklarin1 dogru yonlendirmek, yatirimlarini her
alandaki bilgi birikimini degerlendirerek dogru yapmak zorundadir. Boylelikle bir
yandan ge¢cmisine sahip cikarken, diger yandan bir vizyona sahip ve gelecege dair
vaatleri olan bir kente doniisebilecektir. Bu durum 6zgiin ve giiclii bir Istanbul imaji

yaratacagi gibi, devamliligi olan bir kent markasini da beraberinde getirecektir.

Bugiin Tiirkiye kentlerinin bircogu marka olma konusunda isteklerini, ozellikle
kentsel ve mimari Olgekte baslattiklart girisimlerle ortaya koymuslardir. Bu
girisimlerin etkili bir markalagsma stratejisi cergevesinde ve ilgili kentlerin
karakterlerine, ruhuna uygun sekilde yonetilmesi ve yeni degerler {ireterek
gerceklestirilmesi kentlerin marka olma yolunda daha dogru, daha emin ve daha hizl
adimlarla ilerlemelerini saglayacaktir. Bu sekilde olusturulacak kent imajlar1 daha

“tutarl’”, kent markalar daha “kendi gibi”, kent kimlikleri daha 6zgiin olacaktir;

“Kimligi gercek ve dogustan gelen kisilik 6zellikleriyle siirdiirmek... O zaman ne pargalanir dagilir,
ne de estetiklestirilmis olur kimlik. Oldugu gibi olur, gelisebildigi kadar gelisir. Belki bir
Erzincan’dan bir Istanbul yapamayiz ama Erzincan Erzincan’a Tokat Tokat'a benzer hic

degilse...(Giir, 2002a)”
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