YAVAS SEHIR (CITTASLOW) HAREKETI EKSENINDE KENT
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OZET

Gilintimiizde marka kavrami sadece {irlinler ve hizmetler i¢in degil kentler
icin de biiyiikk 6nem tasimakta, kentlerin 6zellikle ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda gelismesini saglamaktadir. Kent markalagmasi siirecinde kent markasi
unsurlarinin biitiinciil bir sekilde ele alinmasi ve kente ait farkli bir unsurun marka
konumlandirmasinda kullanilmas1 o kentin marka imaji, marka kimligi, marka
degerinin olusturulmast noktasinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu noktada kentin
tiim hedef kitlelerine yonelik yiiriitiilecek etkili bir kent iletisimi de markalagma
siirecinde onemli bir gorev iistlenmektedir. Ozellikle son yillarda hiz kazanan
“Yavas Sehir” hareketi de kentlerin markalagma siirecinde dikkat ¢ekici bir marka
konumlandirma unsuru olmakta ve giiclii bir kent markasi imajinin olusumuna
katkida bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci 2012 yilinda “Yavas Sehir” agina
katilan Vize’nin “Yavas Sehir” kapsaminda yiirlittigli ¢alismalari, kent
markalagmasi ve kent iletisimi acisindan incelemektir.
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CITY BRANDING AND URBAN COMMUNICATION ON THE AXIS OF
THE SLOW CITY (CITTASLOW) MOVEMENT: A CASE STUDY ON
THE SLOW CITY OF “ViZE” IN KIRKLARELI

ABSTRACT

Today the concept of brand is of great importance for not only products and
services, but also cities, and ensures the development of cities particularly in the
economic, social, and cultural fields. Addressing the city brand elements
holistically in the process of city branding and the use of a different element of a
city in brand positioning are of great importance to create the brand image, brand
identity, and brand equity of that city. At this point, some effective urban
communication to be conducted towards all target audiences in the city also
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assumes an essential task in the process of branding. Especially, the “Slow City”
movement, which has gained momentum, particularly in the recent years, is also a
striking brand positioning element in the branding process of cities and contributes
to the formation of a strong city brand image. In this study, the studies that Vize,
which joined the “Slow City” network in 2012, conducts within the scope of “Slow
City” will be examined in terms of city branding and urban communication.
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1. GIRiS

Kiiresel bir rekabet ortaminda sadece firiin ve hizmetler degil kisiler,
mekanlar ve kentler de markalasma yoluna gitmektedir. Bir¢ok avantaji da
beraberinde getiren, markalagma olgusu farkli marka unsurlarinin biitiinlesik bir
bicimde degerlendirildigi uzun soluklu bir markalagsma siirecini gerekli
kilmaktadir. Bu noktada markanin sadece bir amblem ve slogandan ibaret olmadig1
glinlimiizde bu alanda c¢alisan tiim kesimler tarafindan da kabul edilmektedir.
Basaril1 bir markalasma siireci marka kisiligi, marka imaji, marka kimligi, marka
konumlandirma, marka farkindaligi, marka sadakati, marka denkligi unsurlar
iizerinde titizlikle ¢alismay1 gerektirmektedir. Tiim bu calismalar sadece iiriinlerin,
hizmetlerin, kisilerin markalagma g¢aligmalar1 i¢in degil giiniimiizde kentlerin de
markalagma c¢alismalar1 i¢in de 6nemli marka unsurlar1 olmaktadir. Bu noktada
kentlerin sahip oldugu farkli unsurlar, markalagma siirecinde marka unsurlarina alt
yap1 olusturmasi acisindan dnem kazanmaktadir. Dolayistyla kentleri digerlerinden
ayiran farkli bir unsurun 6n plana ¢ikartilmas1 ve bunun markalasma siirecinde
diger marka unsurlar1 ile birlikte ele alinmasi ve tanitiminin yapilmas: kent
markalagmas1 ve kent iletisimi agisindan 6nem arz eden bir konu haline gelmistir.
Diinyada ve iilkemizde son yillarda adini siklikla duydugumuz “Yavas Sehir”
hareketi ve bu hareketin olusturdugu uluslararas1 aga belirli kriterleri saglayarak
dahil olmak, kentler i¢in 6nemli bir avantaj ve farklilik unsuru olmaktadir. Boyle
bir farklilik kent markalagmasi agisindan da 6nem tasimaktadir.

2. KENTLERIN MARKALASMASI
2.1. Marka Kavram

Marka ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin
tanimma goére marka, “Bir satict ya da saticilar grubunun irilinlerini ya da
hizmetlerini belirlemeye tanimlamaya ve rakiplerinden ayirmayi amaglayan bir
isim, bir terim, isaret, sembol veya tasarim” olarak tanimlanmistir (Keller, 2000:
3). Marka hakkinda literatiirde biitiin tanimlar hemen hemen Amerikan Pazarlama
Birligi’nin tanimina benzemektedir. Mucuk’a (2001: 135) gore marka, “Uretici
veya saticilarin malint tanitan, onu baskalarinin mallarindan ayirmaya yarayan
isim, sembol, terim, sekil veya bunlarin bilesimidir”. Eliok’a (2003: 2) gore ise



marka, “Uriinleri ya da bir satic1 veya satic1 gruplarmin hizmetlerini tanimlayan ve
bu iiriin ve hizmetleri rakiplerinden farklilastiran logo, paket dizayni gibi ayirt edici
isim ve/veya semboldiir”. Markalar 16. yiizyilda tiiketiciye iriinlin sahibinin kim
oldugu, nerede firetildigi gibi hususlart gostermek amaciyla kullanilmigtir.
Sanayilesmenin ortaya ¢ikmasi ve ticaretin de gelismesiyle birlikte 19. yiizyila
gelindiginde, markanin yalnizca {iireticinin kim oldugunu gosteren kelimeler ya da
resimler olmadigi anlasilmis, degisen pazar sartlar1 ve rekabet ortaminda
tilketicinin goziinde fark yaratmaya yonelik ¢aligmalarin baglamasini saglamistir.
Endiistri devrimiyle birlikte artan {iretim ve hizlanan ulasim imkanlar1 sonucunda,
tilketiciler bir¢ok iiriin arasindan tercih yapabilecek duruma gelmislerdir. Bu
donemde tiiketiciler eski donemlerden farkli olarak, {iriiniin hangi ireticiye ait
oldugundan ¢ok iiriiniin kendisi ve kalitesiyle ilgilenmeye baslamislardir. Daha
sonralar1 ise bir etiketten ¢ok daha fazlasini ifade eden bir kavram olan marka ile
ilgili kimlik olusturma ve imaj yaratma fikirleri gelistirilmeye baslanmistir (Dilsiz,
2008: 24). Marka ile ilgili baslica unsurlar; marka kisiligi, marka imaji, marka
kimligi, marka konumlandirma, marka farkindaligi (bilinirligi), marka sadakati,
marka denkligi/marka degeridir.

Marka Kisiligi: Bir marka ile c¢agrisimlandirilmis insani 6zellikler olarak
tanimlanan marka kisiligi, temelde markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine
sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Bdylece marka, yas, toplumsal-
ekonomik siif ve cinsiyet gibi acilardan degerlendirildigi gibi; sicak, duyarli,
entelektiiel, tutucu gibi kisilik ozellikleri ile de iliskilendirilmektedir (Cakirer,
2013: 21).

Marka Imaji: Marka imaj, tiiketicilerin akilc1 ya da duygusal temelde yaptiklari
yorumlamalarla bigimlenen, genis anlamda kisisel ve algiya dayali bir kavramdir
(Tasoglu, 2009: 170). Bir marka imaj1, o markanin gii¢lii ve zay1f noktalari, olumlu
ve olumsuz taraflar1 gibi ¢ogunlukla kontrol edilebilir algilarin bir araya
gelmesidir. Pazarda farkindalik yaratan kendine 6zgii 6zelliklerini gosterebilmis bir
marka, dogru planlanmis iletisim uygulamalar: ile hedef kitlesine ulasabilir nitelik,
yarar ve Ozgiinligiinii yansitan soyut marka degerlerini tam olarak aktarabilirse,
miisterisi ile olumlu ve giivene dayali bir iletisim kurabilir (Elden, 2009: 116).
Marka imaj1 olusturmada 6nemli birtakim faktdrler bulunmaktadir. Bunlarin bir
kismu tirtinle ilgilidir. Bir kismi ise tiiketicilerin ihtiyaglari, degerleri, yasam bigimi
unsurlar1 gibi tiiketici ile ilgilidir. Marka imajin etkileyen baslica 6geler; marka
taninirhigl, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine yonelik duyulan giiven,
genel ozellikler, izlenimler, duygular, {iriin algilanmasi, inan¢ ve tutumlar, marka
kisiligi 6zellikleri ve duygular arasindaki baglantilardir (Cakirer, 2013: 24).

Marka Kimligi: Tiketicilerin markayr nasil tanimladiklar1 ya da nasil
algiladiklarini ifade eden marka imajina karsilik marka kimligi; isletmelerin
markalar1 nasil tanimladiklarini ortaya g¢ikarmaktadir. Marka kimligi ile marka
imaj1 arasinda bir iliski bulunmaktadir. Kimlik stratejik bir planlama araci olarak
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imaj olusumuna katkida bulunmaktadir. David Aaker marka kimligini; “Marka
stratejistleri tarafindan yaratilmak ve siirdiiriilmek istenen marka ¢agrisimlari seti”
olarak tanimlamaktadir (Yilmaz, 2011: 16).

Marka Konumlandirma: Tiiketicilerin bir markaya, iiriin hattina veya bir firmaya
iliskin algilamalarini istenilen yonde etkileyebilecek sekilde pazarlama karmasi
elemanlarinin gelistirilmesini icermektedir. Islevsel olarak tiiketicilerin zihninde
istenilen algiy1 olusturmayr hedeflemektedir. Konumlandirma, markay: pazara
sunma siirecinde, tiiketicilerin zihninde belirli bir marka imajinin yer etmesine
imkan vermektedir. Firmalarin ¢ogu reklamlarinda kendilerini “en iyi kalite”, “en
iyl performans”, “kullanimi en kolay”, “en giivenilir”, “ en prestijli” seklinde
markalar konumlandirabilmektedir (Erdil vd., 2010: 46-47).

Marka Farkindah@i: Markay1 hatirlamak {izere tiikketiciye verilen iirlin kategorisi
arasinda, o markanin se¢ilebilme kabiliyetidir. Tiiketicinin zihninde o markanin
varlik giictidiir (Aktuglu, 2011: 37). Marka farkindalig1 kavramu ile bir iiriin tiiri ile
ilgili olarak tiiketiciler tarafindan degisik markalarin ne Ol¢lide Ogrenildigi,
hafizalarda hangi konumda bulundugu ve ne dl¢iide hatirlandig1 anlasilmaktadir.
Tiiketicinin zihnindeki marka varligmin giicii ile ilgili olan marka bilinirligi dort
yolla dlgiilmektedir (Islamoglu ve Firat, 2011: 20).

Markayt Tanima (Daha 6nce bu marka ile karsilagtiniz m1?)

Markay1 Hatirlama (Bu iiriin grubundan hangi markay1 hatirliyorsunuz?)

Markanin zihinde ilk sirada olmas (Ilk hatirlanan marka)

Zihinde baskin marka olma (ilk hatirlanan tek marka olma)

Marka Sadakati: Marka sadakati; “Satin alma tercihlerinde degisiklige yol
acabilecek pazarlama faaliyetleri ve durumsal etkiler olmasina ragmen, tiiketicinin
tercih ettigi iirlin veya markay1 gelecekte de satin almak taahhiidiiyle o {iriin ya da
marka ile olan iliskisini tutarli bir sekilde devam ettirmesidir” seklinde
tanimlanmaktadir. Belirli bir markaya sadik tiiketiciler, o markay1 elde etmek i¢in
alternatiflerine gére daha fazla para 6demeyi géze almaktadirlar (Aslim, 2007: 17-
18).

Marka Denkligi-Marka Degeri: Marka denkligi tiiketici algisi ile ilgili bir
kavram iken, marka degeri markanin sirket nezdindeki finansal durumunu gosteren
bir kavramdir. Marka denkligi bir markanin tiiketiciye verdigi s6zii yerine
getirecegi algisidir. Marka denkligi tiiketici degerlendirmesi sonucu olusan soyut
bir 6zellige sahiptir. Marka degeri, marka denkliginin somutlagmis bir bi¢imi ve
finansal olarak ifadesidir. Sirketin sahip oldugu bina, makine, techizat, fabrika,
bilangodaki aktif degerler dikkate alindiginda markanin bir baska sirkete satilacagi
fiyat: ifade etmektedir (Erdil ve Uzun, 2010: 167-168).

Basarili bir markalagsma siireci, biitiin marka unsurlarinin birlikte ele
almmas1 ve iizerinde c¢alisiimast ile gerceklestirilebilmektedir. Bu noktada
glinimiizde birbirine benzeyen sayisiz iirlin ve hizmet ile kars: karsiya kalan
tilketiciler icin marka 6dnemli bir tercih unsuru olmaktadir. Marka amblemi, logosu



ve slogani ile {irtin ve hizmeti sadece rakiplerinden ayirmamakta, tiiketici ile de
duygusal bir bag kurmaktadir.

2.2. Kentlerin Markalasmasi

Kent kavrami, Bat1 dillerine Latince yurttaslik (civitas) ve hemserilik gibi bir
dizi kavramdan tiiremistir. Bu nedenle Ingilizce city, Fransizca cit’e, Italyanca
citta, Ispanyolca ciudad terimleri kullanilmaktadir. Bu kavramlar kenti kamusal
yurttaghik haklarina dayandiran klasik Yunan Felsefesi’nden kaynaklanmaktadir.
Bu anlamda kent yurttaslik haklariin kullanildigr mekani ifade etmektedir ve ayni
zamanda sosyal bir icerige de sahiptir (Bal, 2015: 29). Kent markasi; bir kentin,
sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal, toplumsal 6zellikleriyle biitlinlestirerek ve
diger kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir isaretle destekleyerek
yasama geg¢irdigi bir taninma-imaj ve gelisim projesidir. Kent markas1 s6z konusu
kenti ve onun savundugu olanaklar1 diger kentlerden ayiran hem rasyonel hem de
duygusal nitelikteki 6zgiin inanglar kiimesidir (Kaypak, 2013: 335-354). Kent
markalasmasi ise, “Uriin veya hizmetlere ait markalasma stratejilerinin kent
iizerindeki, tatbikiyle, kente ve kentliye dair her tiirli c¢iktiya deger katmak
suretiyle insanlarin zihninde olumlu bir algi olusumunun yolunu ag¢mayi
amaglayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri/misterileri i¢in ¢ekim merkezi
haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan yapilan faaliyetlerin gostergesi”
olarak tanimlanabilir (Zeren, 2012: 97).

2.2.1. Kent Markasinin Unsurlart

Kentler yonetsel, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, fiziksel ve islevsel boyutlari
olan karmasik yapilardir. Kent markalagsmasinin unsurlarinin bu bakis agisiyla
biitiinciil bir bigimde ele alinmasi dogru olacaktir. S6z konusu unsurlar kesin
hatlarla birbirlerinden ayrilmamakla birlikte birinin nedeni digerinin sonucu
olabilmektedir. Bu unsurlar (Zeren, 2012);

Fiziksel unsurlar: Kentin sahip oldugu fiziksel 6zellikler (cografi 6zellikler vb.)
markalagmanin bir unsuru olarak 6n plana ¢ikartilabilir.

Tarihsel unsurlar: Kentler tarihleri ve {tizerine yerlestikleri medeniyetlerden
markalasma siirecinde yararlanmaktadirlar.

Sosyo-kiiltiirel unsurlar: Kiltlir iilkelere gore farklilik gosterebildigi gibi,
bolgelere, yorelere, sehirlere gore de farklilik gdsterebilmektedir. Bir kentin
mimari yapisindan yemeklerine, halkin kullandig1 esyalardan, inanglarina,
kullandiklar1 dile ve giinlik yasam pratiklerine kadar bircok unsur kiiltiiri
olusturmaktadir ve insanlarin ilgisini ¢eken kiiltiirel degerler kentleri cazibe
merkezi haline getirmektedir.

Islevsel unsurlar: Islevsellik sehirlerin marka degerini artiran dnemli bir unsurdur.
Bir kent sahip oldugu islevsel ozellikleri ile birlikte; sanat, kiiltiir, spor, egitim,



eglence, lriin, hizmetler, sergi, fuar, sanayi, ulasim gibi bircok alanda cazibe
merkezi olmaktadir.

Yonetsel unsurlar: Bir kentin yonetim kademesinin verecegi kararlar kent
sakinlerini yakindan ilgilendirdigi gibi is ve ticaret ¢evreleri i¢in de biiyitkk 6nem
tagimaktadir. Bu durumda yonetime biiyiik is diismektedir. Kent yoneticileri yerel
(kamu kesimi, 6zel sektdr, sivil toplum orgiitleri, kent sakinleri), bolgesel, ulusal ve
uluslararast unsurlar1 da igeren bir ¢ok aktorii siirece dahil etmek durumundadir ve
onlar tarafindan kabul gdren bir faaliyet siireci, basariy1 artirmaktadir.

Kentlerin marka haline getirilmesi s6z konusu oldugunda kentin tarihi,
cografi, kiiltiirel, ekonomik ozellikleri onemli birer marka olusturma altyapisi
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tarihi geg¢misi olan kentler bu ozelliklerini sehrin
tanittminda veya sehir markasi olusturulmasinda sik bir sekilde kullanmaktadirlar.
Istanbul buna giizel bir 6rnektir. Onemli kisilerin etkisi ile markalasmis sehirler de
bulunmaktadir. Konya denince akla Mevlana’nin gelmesi gibi. Bunlarin haricinde
bolgede yetisen veya iiretilen iirlinlerin kullanilmasi da bir baska yontemdir.
“Maras Dondurmas1”, “Antep Baklavalari” gibi (Sezgin ve Uniivar, 2011: 103).
Markalasmada basarili olmak isteyen kent yonetimi oncelikle tiim paydaslarin kent
markasi olusturma iglemlerine katilimmi saglamalidir. Katilim sonucunda
paydaglarin beklenti ve gereksinimleri ortaya ¢ikacaktir. Bu sekilde kentin
paydaslari olan cesitli sosyo-ekonomik gruplarin, kenti nasil algiladiklarini ortaya
koyup kentin belirgin 6zelliklerinin ve farkliliklarinin taninmasi, giic¢lii ve zayif
yonlerinin belirlenmesi saglanacaktir (Teker ve Giilgubuk, 2005: 100). Marka kent
olmak i¢in kenti disa agmak, yatirimecilari, alicilari, turistleri siireklilik tasiyan bir
sekilde kente cekebilmek gerekmektedir. Marka olmak, kentin merak uyandiran bir
hale getirilmesi, keyifle yasanacak bir kent ortami yaratilmasi, kente gelenlere
misafirperver davranilmasi, yatirim, hizmet ve ticaretin kolaylastirilmasi ile dogru
orantilidir. Kenti merak uyandiran bir yer haline getirmek demek, belirli bir
ozelliginin 6n plana ¢ikarilmasi ve adinin ulusal ve uluslararasi platformda
duyurulmas: demektir (Kaypak, 2013: 349).

2.2.2. Kent Markalasmas: Siireci

Bir kentin markasinin gii¢lii bir marka haline getirilebilmesi i¢in dncelikle o
kentte marka olmayr destekleyecek degerlerin ve niteliklerin bulunmasi
gerekmektedir. Ayrica bir kentin iyi bir markaya sahip olmasi i¢in ayirict bir
ozelliginin bulunmas1 gerekmektedir. Kent markas1 kentin goriiniisii, kent
insanlarmin deneyimi, inanglari ve davraniglarini da kapsamaktadir (Ozdemir ve
Karaca, 2009: 116). Kentin markalasma ¢alismas1 kentin sahip oldugu 6zelliklerin
yonetildigi, kentle ilgili planlama yapilmasi ile baslanan ve strateji kurulmasi ile
devam eden bir siirectir. Bu siirecin ilk agsamas1 kent marka kurulunun kurulmasi,
ikinci asamas1 rakip ve marka analizinin yapilmasi ve hedef kitlenin tespit
edilmesi, iiclincli asama kentin markalasarak ulasacagi hedefin belirlenmesi,



dordiincii asama strateji olugturulmasi ve yonetilmesi, besinci asama ise sonuglarin
Olctilmesidir (Sahin, 2010: 37).

ilk asamada; kent, merkezi ve yerel yonetimlerin yonetsel etkinlik alaninda
bulunmasindan ve her bir yonetim kademesinin ¢alisma alanlarmin farkli
olmasindan dolay1r markalasma caligmalarindaki koordinasyonu etkin bir sekilde
yiiriitmek amaciyla, kent marka kurulunun kurulmasimi saglayarak markalagma
caligmalaria baglanmak durumundadir (Ceoforcities.org’dan aktaran Sahin, 2010:
37). ikinci asamada; Kentin iistin yonleri, zayif yonleri, ortaya cikabilecek
firsatlar ve tehditlerin neler olabilecegine iliskin bir projeksiyon yapilmalidir.
Ortaya c¢ikabilecek degisimlere uyum saglamak i¢in yapilmasi gereken ¢aligmalar
ortaya konmalidir. Kentin ve rakiplerinin analizi yapilarak rakiplerin nasil bir
kimlik ve imaj sunduklari degerlendirilir. Kentin giiglii yonleri ve ayurt edici
ozelliklerinden yola ¢ikilarak bunlarin nasil vurgulanacagi ortaya konur. Boylece
kent imajinin ve kimliginin belirlenmesi i¢in altyap1 olusturulmaya ¢alisilir (Isik ve
Erdem, 2015: 30). Uciincii asamada; Kentin markalasarak ulasacagi hedef
belirlenmelidir. Dérdiincii asamada; Hedeflere ulagsmak icin marka stratejisi
olusturulmakta ve bu asamada kullanilacak pazarlama elemanlari, iletisim yontem
ve araglart tespit edilmelidir. Besinci asama olan sonuglarin dl¢iilmesi
asamasinda ise; proje baslangicinda yapilan analizlerin yillik 6l¢iimleri yapilarak
yiiriitiilen ¢aligsmalarin hangi asamada oldugu, hedeflerle ne kadar ortiistligii tespit
edilmektedir. Olgiimleme iletisim ve pazarlama etkinlikleri sonuglarinda, hedef
kitlede yaratilan alg1 degisiminde, ekonomik ve sosyal kalkinma verilerinde
yapilmalidir (Sahin, 2010: 39-40).

Kavaratzis ve Ashwort’a gore markalasma bir iletisim siirecidir. Iletisim de
her zaman ¢ift yonlii olmaktadir. Tiiketici tarafindan bakildigi zaman markanin
merkezinde bulunan marka imaji, kalite algis1 ve markayla iliskilendirilen
duygular1 igermektedir. Markalagsmada marka kimligi, marka konumlandirma ve
marka imaj1 birbiri ile iligkili olan {i¢ 6nemli unsurdur (Kavaratzis ve Ashworth,
2004: 508).



Sekil 1: Marka Kimligi, Konumlandirma, imaj Iliskisi

MARKA KiMLIiGi

Markanin yaraticilart markanin nasil
algilanmasini istiyor?

el

2

Kaynak: (Kavaratzis ve Ashworth, 2004: 508)

Kentlerin markalasma siirecinde kent kimligi, kentin konumlandirilmasi,
kent imaji1 birbirleri ile ilgili dnemli konular arasindadar.

Kent Kimligi: Kent kimligi, kent paydaslarinin arzu edilen sekilde algilanmas: i¢in
kente yiikledikleri anlamdir. Kent kimligi kent imaji olusturma ve kentin
konumlandirilmas siirecinde anahtar bir faktordiir. Kent kimligi kentin gdsterilmek
istenen yiizii olarak ifade edilebilir. Kent kimligi olusturulmasinda kente ait
logonun, semboliin ve bir sloganin olmas1 6nem arz etmektedir. Bu araglar vasitasi
ile kent imaji1 sekillendirilecek, olumsuzluk var ise diizeltilmeye calisilacaktir.
Olusturulmak istenen imaj iizerinde yapilacak etkili, diizenli ve siirekli tanitim
caligmalariyla kent kimligi oturtulmaya caligilacaktir (Zeren, 2011: 107). Bir
toplumu, bir iilkeyi, bir kenti, bir kurumu, bir kisiyi, bir markay1 simgelestirmek
(sembollestirme) onu imza haline getirmektir. Bir kenti simgelestirmek o kenti
tarihi ile toplum i¢indeki 6zel konumuyla, etkinlikleri ile kisacasi tiim kapsamu ile
cagristirmak, duyurmak, tanitmak, benimsetmek anlamindadir. O simge artik o
kente 6zdes olmustur. Marka kent olmak icin kentin farklilik gostergesinin (alamet-
i farika) bulunmasi ve ona bir dykii ile kimlik kazandirilmasi gerekmektedir (Emin,
2012: 40-43).



Kentin Konumlandirilmasi: Kentin konumlandirilmasi, kentin miisterisi
olabilecek kisilerde kente ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planli pazarlama
iletisimi calismalar1 ile ilgili yere/ pozisyona kentin yerlestirilmesi anlamina
gelmektedir. Basarili ve gii¢lii bir kent markas1 meydana getirmenin ilk sarti
markanin rakiplerinden farklilagtirilmasidir (Zeren, 2012: 190).

Kent imaji: Insanlarin kente iliskin algilama ve izlenimlerinden olusmaktadir.
Insanlarin ve iiriinlerin imajlarini etkileyen birtakim faktérler oldugu gibi kentlerin
imajlarinin da iligkili oldugu c¢esitli faktorler bulunmaktadir. Bunlar arasinda;
gezilecek turistik alanlar, genel alt yapi, ulasim agi, tarihsel, kiiltiirel, dogal
giizellikler vb. unsurlar bulunmaktadir. Kent markalagsmasina yonelik imajmn
belirlenmesi icin yapilan c¢aligmalar biiyiik 6nem tasimakta ve bu arastirmalarda
kent sakinlerinin goriisleri onemsenmektedir (Zeren, 2012). Hedef kitlelere yonelik
kent imajinin belirlenmesi noktasinda yiriitiilen c¢aligmalarda kullanilan baslica
metot ve teknikler, tutum ve davramig arastirmalari, anketler, derinlemesine
miilakat, odak grup c¢alismalaridir (Avraham, 2004: 478). Gertner ve Kotler’e
(2004: 52) gore bir kentin imaj1 gegerli, sade, ¢ekici, ayirici ve giivenilir olmalidir.
Kentler i¢in biiylik 6nem tasiyan stratejik imaj yonetimi baslica su unsurlardan
olusmaktadir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 265-276):

Kentin imajimin belirlenmesi: Bir kentin imaj1 insanlarin o kent ile ilgili kani, fikir
ve izlenimlerinin biitiiniinden ibaret olmaktadir. Aym yerle ilgili farkli kisilerde
farkli imaj bulunabilir. Kent imaji zamanla degisiklige ugrayabilir, dolayistyla
farkli gruplar lizerindeki etkisinin izlenmesi gerekmektedir.

Kent imajmin 6l¢iilmesi: Bir kentin imajin1 degerlendirebilmek i¢in oncelikle ilgi
alanlarina gore hedef kitleleri belirlemek gerekmektedir. Kente ait imaj her hedef
kitle igerisinde farkl sekilde var olabilmektedir.

Kent imajin1 olustururken takip edilecek yol ve kullanilacak araglar: Planlamacilar
tarafindan kent imajinin ne oldugu anlasildiktan sonra her hedef kitle i¢in etkin bir
imajin nasil olusturulacaginin ortaya konmasi gerekmektedir. Etkin bir imaj gecerli
olmali, inandirict olmali, kolay anlasilir olmali ve ayirt edici olmalidir. Bir imaji
etkin bir sekilde uygulamaya sokabilmek icin ii¢ aragtan faydalanilmaktadir:
Slogan, tema(etkinlik), gorsel simge.

Kentin olumsuz imajinin diizeltilmesi: Oncelikle olumsuzluga yol agan sorunlar
belirlenmelidir. Bu sorunlar bir firsat olarak degerlendirilmeye g¢alisilmali, basarili
taninmis kisilerden, merkezi yonetimlerin ¢aligmalarindan faydalanilmalidir.

Kent imajimin iletilmesi; Dogru hedef kitle belirlenip, dogru iletisim kanallar1 ile
ona ulagilmas1 gerekmektedir. Geleneksel araglarin yanmi sira yeni medya
araglarindan da faydalanmak gerekmektedir.

Markalasma kent imajin1 ylikseltecek, ziyaretgiler, yatirimcilar, yeni
yerlesenler icin kenti cazip hale getirecektir. New York (New York’u seviyorum. I
love NY- Uyumayan Sehir-The City That Never Sleeps) markalasma konusunda
basarili kent uygulamalaridir. Ottowa kenti bu konuda basarisiz bir 6rnek olmustur.



“Teknik olarak giizel” sloganiyla kentin dogal giizelligini ve teknolojisini tek bir
climlede belirtmesine ragmen kent sakinleri tarafindan begenilmemis, yaratici
bulunmamis ve yeniden strateji gelistirilmek zorunda kalinmistir (Altunbas, 2007:
161).

Kent Marka Degeri: Her kentin kendine 6zgii tarihsel, kiiltiirel, dogal giizellikleri
bulunmaktadir. Onemli olan bunlarin tespit edilip uygun bir sekilde
sunulabilmesidir. Eger o kenti digerlerinden ayirabilecek bir o6zelligi varsa bu
ortaya konularak marka degeri olusturulmaya calisilir. Bu 6zellik ile fiziksel veya
duygusal bir farkindalik olusturmak suretiyle kente bir iistiinliik kazandirilmaya
calisilir (Isik ve Erdem, 2015: 31).

Kent Baghihg: Bir kente olan talebi ve talebin devamliligin1 saglayacak en 6nemli
gostergedir. Bir kentin olumlu bir imaj yaratmasi, olusan marka bagliliginin
gerceklestirilmesi, o kenti kalkindiracak ve paydaslarinin refah igerisinde
yasamasini saglayacak en 6nemli faaliyetlerden biridir (Giiler ve Giirer, 2015: 70).

2.2.3. Kentlerin Markalagsmas: Siirecinde Kent Iletisimi

Bir kent iyi bir imaj ve iletisim programiyla 6zelliklerini ve faydalarim
iletmeye ihtiyac duymaktadir (Etli i¢li ve Vural, 2011: 151). Ilgiiner ve Asplund’un
(2011: 276) da belirttigi gibi dogru hedef kitlelere dogru iletisim kanallar ile
kentin imajinin iletilmesi markalasma siirecinde 6nemli bir unsur olmaktadir.
Kotler, kent ile ilgili mesajlarin iletilecegi dort ana hedef kitleden bahsetmektedir.
Bunlar; Ziyaretciler (i ve is dis1), yerlesik yasayanlar, is ve endiistri kurumlari,
ihrac pazarlaridir (Etli i¢li ve Vural, 2011: 150).

Markalagma bir seyin bilinme ve taninma asamasi oldugundan markalagma
siirecinde hedef, bilinirligi saglamaktir. Bilinme siireci tamamlandiktan ve iiriiniin
bilinirliligi arttiktan sonra, {liriin yavas yavas marka haline gelmektedir. Bu ilerleme
siirecinde, iletisim-tanitim-taninma-bilinme-farkindalik olusturma ve kabullenme
asamalar1 yasanmaktadir. Markalasma siireciyle birlikte, dncelikli olarak sehrin alt
yapisi ve sosyal gdriinlimiiniin diizenlenmesi, ortak hedeflerin belirlenmesi, gelisim
glindeminin ve ortak vizyona ulastiracak eylem -aksiyon- planlarinin
olusturulmasi, sehre ait mevcut potansiyelin ortaya konulmasi, paylasimin ve
iletisimin artmasi, ortak sehir vizyonunun ve degerlerinin olusturulmasi, goriislerin
biitiinlestirilerek genis kapsamli uzlagsmayla birlikte kararlarin ortak bigcimde
alinmasinin saglanmas gerekmektedir (Iri vd., 2011: 84).

3. YAVAS SEHIR HAREKETI
3.1. Yavas Sehir Hareketinin Ortaya Cikisi

Kiiresellesme ile birlikte hizli ve tiiketime dayal1 bir hayat felsefesinin hakim
oldugu kent yasami ve tasarimina alternatif olusturmayi hedefleyen CittaSlow
(Sirim, 2012: 120), kentlerin kendi 6zel alanlarini belirleyerek o alanlar {izerine
yogunlagmalarini, farkliliklarin1 6ne ¢ikartmayi1 ve bu farkliliklarini, kendilerine
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ozgli oOzelliklerini korumalarin1 saglayarak marka imajlarimi gili¢lendirmelerini
saglamaktadir. Cittaslow, 1999 yilinda Slow Food Hareketinin kurucusu olan
Carlo Petrini ve dort belediye baskanlarinin Cittaslow Kent Soézlesmesi’ni
imzalamasiyla dogmustur'. Cittaslow, ‘Slow Food (Yavas Yemek) felsefesini
kiigiik kentlerin tasarim ve planlamasinda kullanmay1 amaglayan uluslararas: bir
agdir’ (Miele, 2008: 136). Slow Food, diger toplumsal gida hareketleriyle (organik
tarim, gida giivenligi vb.) paralellik gosterir. Ancak Slow Food Hareketi'nin bu
toplumsal hareketlerden farki, beslenme aligkanliklarina ve kiiltiirel kimlige yaptigi
vurgudur (Hayes Conroy, 2009). Slow Food ‘yiyecek kiiltiirii, iiretimi ve
dagittimindaki homojenlesmenin  Onlenmesi dolayistyla kiltiirel kimligin
korunmasi, ekonomik biiyiime ve endiistriyel iiretime dayali kiiresel kapitalizme
kars1 bir harekettir’ (Kinley, 2012: 2).

Italyanca “Citta”, Ingilizce “Slow” kelimelerinin bir araya getirilmesiyle
olusan Cittaslow, 1999 yilinda Greve in Chianti’nin Belediye eski baskani Paolo
Saturnini’nin girisimleri sonucunda 4 kiiciik Italyan kentinin (Orvieto, Greve in
Chianti, Bra, Positano) bir araya gelmesiyle ortaya ¢ikt1. Ilk toplantida bir Sakin
Sehir’de bulunmas1 gereken ana 6zellikler belirlendi. Bunlarin basinda daha sakin
ve daha az kirli fiziksel ¢evrelerin olusturulmasi; yerel estetik geleneklerin, yerel el
sanatlarinin ve yerel mutfagin korunmas: bulunuyordu. Ayrica daha saglikli
cevreler olusturmak, vatandaslarina daha iyi yasam ortamlar1 sunabilmek adina
yonetimsel c¢oziimler aramada birbirlerinin deneyimlerini paylasmayi, bu ydnde
alman kararlar1 uygulamada teknolojiyi en {iist diizeyde kullanabilmeyi karara
baglamislardi (Sezgin-Uniivar, 2011: 128).

Bir “Sehirler Birligi” olarak niteleyebilecegimiz bu hareketi hazirlayan asil
etken ve cikis noktas: yine Italya’da, 1989 yilinda Italyan ascilarin énciiliigiinde
kendini gosteren International Slow Food Movement (Uluslararast Yavas
Beslenme Hareketi) olmustur (Slow Food, 2012). Bu hareketin ortaya
¢tkmasindaki ilk kivileim ise, 1986 yilinda Roma’nmn (italya) simgesel
meydanlarindan birisi olan Ispanyol Merdivenleri’nde (Piazza di Spagna) yapilan
Mc’Donalds acilist esnasinda Carlo Petrini 6nderligindeki grup tarafindan
gergeklestirilen bir protesto hareketiydi (Cittaslow Tiirkiye, 2012). Protestoculara
gore yeni agilan bu mekan hem meydanin estetigini bozuyor hem de italyan yemek
kiiltiirtine ve beslenme aliskanligina biiyiik bir darbe vuruyordu (Petrini-Padovani,
2011: 110). Dolayisiyla bu hareket siradan bir tepki ve protesto hareketi degildi.
McDonalds’in yapmadigi, yapamadig: her seyi yapma ve gergeklestirme iddiasini
ortaya koyuyordu. Taze, yerel, mevsimlik drilinleri vaat ediyordu. Geg¢misten
gliniimiize nakledilen yemek tarifleriyle pisirilmis lezzetleri aile bireyleriyle, yakin
dost ve cevreyle birlikte tadina vararak yemeyi savunuyordu. Sakin sehir
hareketinin ilk bildirgesinde; kiiresellesmenin insanlar arasindaki iletisimi,

"Eastern Shore Land Conservancy, www.eslc.org (Erisim tarihi: 29.09.2016
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kaynasmayr ve degisimi kolaylastirmasina karsilik, farkhiliklarin torpiilenerek tek
bir model insan olusturmaya dogru gittigi ve sonunda siradanligin hakim olacagi
bir diizenin yaratilacagr konusunda endiseler bulundugu dile getirilmisti. Bu
endiselerin giderilmesi, yerel degerlere sahip ¢ikilmasi, bu degerlerin korunmasi,
gelistirilmesi amaciyla Sakin Sehir kavrami cercevesinde bir ag olusturuldu
(Sahinkaya, 2010).

1999 yilinda kurulan Cittaslow 28 madde ve 5 ek metinden olusan bir tiiziik
cercevesinde idare edilmektedir. Tiizilk c¢ergevesinde Cittaslow Orgiitiiniin
kurulusu, organlar1 ve bu organlarin yapisi, birlige iiye olmak i¢in aday kentlerin
yerine getirmesi gereken sartlar, Birligin logosu ve logonun kullanimina iliskin
bilgiler yer almaktadir. Tiiziigiin ilk maddesinden once Birligin kurulmas: ile ilgili
olarak bir metne yer verilmis, burada Birligin logosu ve slogani belirtilmistir. Buna
gore Birligin logosu SlowFood birligine benzer sekilde ‘“salyangoz” olarak
belirlenmistir. Salyangozun kabugunda tarihi 6zellikleri olan binalar ile giiniimiiz
modern binalarinin yer aldigi bir sehir bulunmaktadir. Dolayisiyla bu logo ile
Birligin felsefesi iki sekilde yansitilmaktadir. Bunlardan ilki salyangozun yavas
hareket eden bir canli olmasidir. Béylece hizli hareket edilerek yapilacak hata ve
yanhslarin  &niine gecilmesi hedeflenmektedir. ikinci olarak ise Cittaslow
hareketinin felsefesini anlatir sekilde ge¢mis ve gelecek arasinda bir kopri
kurulmasin1 ifade etmektedir. Cittaslow felsefesi, yavaglama, geri kalma,
teknolojiyi kullanmama olarak degil, teknolojiyi mevcut imkanlar dogrultusunda
en etkin ve verimli sekilde kullanmak, kentlerin siirdiiriilebilirligini koruma ve
yasatma ilkeleri gercevesinde saglamak yaklagimlarini benimsemistir (Sahin ve
Kutlu, 2014: 58).

Sekil 3: Cittaslow’un Sembolii
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3.2. Yavas Sehir (Cittaslow) Olma Kriterleri
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Cittaslow iiyelik kriterleri yedi ana baslik altinda toplanmaktadir. Her iilke
kendi sartlar1 dogrultusunda kriter basliklarina o bashigin puan degerinin 20%’sini
gegmeyecek oranda ulusal kriter ekleyebilecektir. Uyelik kriterleri’:

Cevre Politikalari: Hava, su, kat1 atik, cevre kirliligi, trafik giiriiltiisii, 151k kirliligi,
enerji tiikketimi, biyogesitlilik vb. konular1 icermektedir.

Altyap1 Politikalari: Bisiklet yollari, engellilere yonelik uygulamalar, eko ulasim
planlamas1 vb. konular1 icermektedir.

Kentsel Yasam Kalitesi Politikalari: Kentsel planlama, yesil alanlar, kent
degerlerinin iyilestirilmesi vb. konular1 igermektedir.

Tarimsal, turistik, esnaf ve Sanatkarlara dair politikalar: Esnaf ve sanatkarlarin
driinlerinin korunmasi, yerel ve geleneksel etkinliklerin korunmasi, kirsal
bolgelerin degerinin arttirilmasi vb. konular1 igermektedir.

Misafirlik, farkindalik ve egitim icin planlar: Ydre halkina Cittaslow hakkinda bilgi
vermek, yerel yonetim ile derneklerin aktif caligmasi, esnafin farkindaligini
artirmak vb. konular1 icermektedir.

Sosyal Uyum: Aznliklara yonelik ayrimciligin kaldirilmasma iliskin ¢alismalar,
farkli kiiltiirlerin entegrasyonu, engelli kisilerin entegrasyonu, gen¢ neslin
isttihdami vb. konular1 igermektedir.

Ortakliklar: Aktivite, kampanyalar, eslestirme projeleri vb. konular1 icermektedir.

3.3. Tiirkiye’ de Yavas Sehir Hareketi

Tirkiye’de bir kentin “Yavas Sehir” olmasi i¢in “Cittaslow Tiirkiye Ulusal
Agma” katilmasi gerekmektedir. Uluslararas1 Cittaslow Baskanligi’na hitaben
kentin Cittaslow Birligi’ne tiyeligini agiklayan bir bagvuru mektubunda; kentin
tanitimi, Cittaslow agina bagvurma sebep ve gerekceleri, Cittaslow kriterlerinden
hangilerine hali hazirda sahip oldugu ve kriterleri gerceklestirmek igin yiiriittiigii
projeler, aday kentin kontak kisisinin belirlenmesi gerekmektedir. Cittaslow 'un
halk tarafindan sahiplenebilinmesi icin Cittaslow’un ne oldugu, bu kapsamda
nelerin yapilacagi, kentin Cittaslow olarak gerceklestirmek istedigi amag ve
hedeflerin agik ve net bir bicimde anlatilmasi gerekmektedir. Kentin Cittaslow
kriterleri hakkinda gelistirdigi projelerden olusan basvuru dosyasinin
degerlendirme sonucu 50%’den fazla puan almasi gerekmektedir. Tiirkiye’de
Cittaslow hareketi Seferihisar’mm 28 Kasim 2009 tarihinde Cittaslow olmasiyla
resmi olarak kurulmustur (Sezgin ve Uniivar, 2011: 181-182). 2015 itibari ile
Akyaka, Gokceada, Halfeti, Persembe, Seferihisar, Tarakli, Vize, Yalvag,
Yenipazar Tiirkiye’de Cittaslow olan yerlerdir.

3.4. Yavas Sehir “Vize” ve Markalagsma Siireci

3.4.1. “Vize” Kent Kimligi

2 Cittaslow Uyelik Siireci, http://cittaslowturkiye.org/uyelik/ Erisim Tarihi:02.10.2016
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ANANEN

Bir kentin kimligi ¢evrenin dogal, yapay elemanlar1 ve sosyo-kiiltiirel
ozellikleri ile tanimlanmaktadir. Bu o6zelliklerin i¢inden belirgin, etkileyici
olabilenleri kentin kimligini olusturmaktadir. Kent kimligini olusturan
ozelliklerden bazilar1 sunlardir (Kancioglu, 2005: 52):

Cografi dzellikler (Istanbul Bogazi ile, Venedik Kanallari ile iin kazanmustir)
Iklimsel 6zellikler ( Akdeniz Bélgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmustir)

Amit yapilari ( Istanbul camileri, Paris Eyfel Kulesi, Moskova Kremlin Sarayi ile
anilir)

Folklorik veya sosyo-kiiltiirel 6zellikler (Viyana valslari, Rio karnavali ile iinliidiir)

Sloganlar da logolar gibi kentin markalasmasinda iizerinde Onemle
durulmas1 gereken konular arasindadir. Kentler markalasmada sloganlar: siirekli
kullanmaktadir. Kentlerin kullandiklar1 sloganlarin insas1 ¢esitli kisi ve kuruluglar
tarafindan yiriitilmektedir. Fakat burada Kavaratzis ve Ashworth’un da belirttigi
gibi markalasmanin salt logo ve slogan bulmakla miimkiin olmadig1 énemli olan
bir kentte logo ve sloganin somutlastig1 degerlerin olmasi gerektigi gercegidir
(Coskun, 2012: 43).

Vize kent kimligini olusturan unsurlar incelenecek olursa;

Tarihsel unsurlar; giinlimiizde Kirklareli il sinirlar i¢inde kalan Vize’de
yaklasik olarak MO 3000-2500 yillar1 arasinda ilk yerlesme baslamis ve tarihte
‘Bizye’ ad1 ile anilmistir. Vize’de bilinen en eski devirler, Trak kavimlerinin tarihi
ile baslamaktadir. Traklarin yasadiklari alan agisindan bakildiginda Trakya
topraklar1 yerlesik kabileler kadar doguda ve batida bulunan yabanci kabileler,
uluslar ve Antik Cag’in en onemli giiglerinin ilgi ve hareket alani olmustur.
Bati’dan Yunan sehir devletleri, dogudan Persler tarafindan ilgi alan1 olan Trak
topraklar1 igerisinde Vize, glinlimiiz Dogu Trakya topraklarinin gilineyi ve Merig
iizerinde goriilen Yunan ve diger yabanci hakimiyetleri ve etki sahalar1 disinda,
Traklara terk edilmis bulunan i¢ bolgelerin kalbinde bulunmaktadir. Traklarin
yazili bir tarihi bulunmamasi nedeniyle bu devirler hakkinda fazla bir tarihi veri
bulmak da miimkiin degildir. Trak tarihinde 6nemli bir yeri olan Vize c¢evresinde
dagilmis cok sayidaki arkeolojik eserler arasinda 6zellikle tiimiiliis dikkat ¢ekicidir.
Vize, M.S. 46 tarihinde Roma’ya baglanarak eyalet olmustur. M.S. 338°de I.
Konstantinus Devri’nde Bizanslilar, yorenin mutlak hakimi olmus, bu dénemde ilk
kez Vize adi kullanilmis, sehir onarilmis ve gelismistir. 1369 yilina kadar sirasiyla
Gotlar, Slavlar, Roma, Avarlar, Pecenekler, Bizans, Bulgar Kralligi’'na bagl olan
Vize, Sultan I. Murat’in fethi ile Tiirk topraklarina katilmistir. 1920 yilinda Yunan
isgaline maruz kalan Vize, yaklasik 2.5 yil siiren bu isgal doneminde c¢ok sikinti
cekmistir. 1924°te Kurklareli iline baglanan Vize, 6zellikle Rum niifusun tamamen
gittigi 1930’larin sonlarindan 1950’lerin sonlarina kadar en koklii sosyal, kiiltiirel
ve yapisal degisiklikleri yasamistir.
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Cografi ozellikler olarak Vize; Kirklareli ilinde bulunmaktadir. Vize ilgesi
41° 6’ kuzey enlemi ile 27° 7> dogu boylamlarinin kesistigi noktadadir. Yiizolgtimii
1.119 km?dir. Kurklareli il topraklarinin 17.08%’ini Vize ilgesi olusturmaktadir.
iklim; Vize’de iklim karasal iklim ozelligini tasimaktadir. Ilgenin Karadeniz
kiyilart i¢ kesimlere gore daha yagish ve ilimandir.

Amt Yapilar; Vize tarihi 6nem agisindan Trakya’nin bilinen ilk antik
tiyatrosuna sahiptir. Tarih Oncesi donemine ait en eski kiiltiir kalintilari, Vize
Cakilli Koyti'niin 1 km kadar gilineyinde Eski Tekke Mezarlig1 ad:1 verilen mevkide
ele gecen el yapimi, kaba hamurlu, deve tiiyii ve kahverengi tonlarinda ilkel
goriiniimlii ¢anak ¢dmlek, yontma tas aletler ve cilali el baltalarindan olugmaktadir.
Bu buluntu toplulugu, kesin olmamakla birlikte, Neolitik dénemin erken
safhalarina tarihlendirilmektedir. Vize’de 6zellikle Roma dénemine ait kaleler
dikkat cekmektedir. Roma mimarisinin en anitsal 6rnegi olarak kaleler, akropolde
surlarla desteklenmis ve tepenin eteklerine kadar surlarla ¢evrelenmistir. Roma
devrinde insa edilen surlar, daha sonra Bizanslilar tarafindan onarilarak
kullanilmistir. Vize, Roma devrinin hemen ardindan Hristiyanligin baslamasiyla
birlikte piskoposluk merkezi haline getirilmistir. 1367°1i yillarda ise onemli askeri
bir komutanlik haline gelen Vize, olduk¢a hareketli bir Bizans donemi gegirmistir.
Bizanslilarin yasadig: siirece bir Bati kalesi seklinde vazife gormiistiir. Bizans’in
elinde kaldig: siirece ¢ok dnemli anitlar meydana getiren Vize, 6zellikle Roma
doneminde yapimina baglanan suyollarin1 bu dénemde korumus ve gelistirmistir.
Vize’nin gecirdigi li¢ donemden sonuncusu Osmanli dénemidir. Osmanl
Devleti’nin daha kurulus doneminde bu devletin hakimiyetine giren Vize, en ¢ok
gelisme gosteren beldelerden birisidir. Ozellikle Kanuni doneminde Dogu Trakya
Krallig1 ve Bizans doneminde oldugu gibi parlak bir donem gegirmistir. Bu
donemde Vize’de 12 mahalle, 1 camii, 10 mescit ve 1 hamam mevcuttu.
Gilinlimiizde Gazi Siileyman Pasa Camii, Sadri Bey Camii, Hasan Bey Camii,
Cemil Zade Mahmutaga Cesmesi, Neron Cesmesi, Liman Hamami, Kale Hamamu,
Vize Kalesi, K1yikdy Kalesi, Magara Manastiri, Aya Nikola Manastir1, Vize Antik
Tiyatrosu 6nemli eserler arasindadir.

Fiziksel Unsurlar; 2/3’si kirsal kesimde yasayan ilge halki, ge¢imini daha
cok tarim ve ormanciliktan saglamaktadir. Baglica bitkisel iirlinler bugday, seker
pancari, ay ¢igegi ve arpadir. ilgede hayvancilik da énemli bir yer tutmaktadir.
Beslenen koyun ve ineklerden saglanan siit, mandiralarda degerlendirilmektedir.
flge kiyisinda kiigiik ¢apta balikgilik yapilmaktadir. ilgede tarim ve hayvanciligin
disinda kismen aricilik ile ugrasilmakta, sanayisi ise agirlikli olarak gida ve tekstile
dayanmaktadir. Vize’de manganez ve mermer olmak iizere iki adet maden yatagi
bulunmaktadir.

Sosyo Kiiltiirel unsurlara bakildiginda; Vize ilce merkezinin ve kdylerinin
hemen hemen hepsinin gé¢gmen oldugu goriilmektedir. Go¢men olmayanlara yerli
(gacal) denmektedir. Halkin go¢men olmasi nedeni ile bolgesel bir folklor
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olmamakla beraber, Evrencik yoresinde Pomak oyunu olarak adlandirilan erkekli
ve kadinli oynanan horasi, davul zurna esliginde oynanmaktadir. Vize ve yoresinde
oynanan mahalli oyunlar ise; ¢iftetelli, karsilama, pancar havasi, tulum, keklik,
zigos, hanim ayse, domuzu bataktan ¢ikarmadir. Halaylardan; kasap, eski kasap,
kabaday1, takus, damat halayi, Balkan gaydasi, hanim aysem, gelin damat ve
Drama karsilamasi sayilabilir. Onemli giinlerde ve misafirlerin geldigi giinlerde
yemek cesitlerine daha ¢ok dikkat edilmekte ve o6zellikle etli yemeklerin yaninda
borekler de yapilmaktadir. Prof. Dr. Celal Yarci’ya goére Vize’nin semboli,
thlamurdur. Ayrica Vizeli Cagdas Yunan Edebiyati'nin Onciisii Georgios
Vizyenos’dur. Slogani: “Ge¢misiyle Baskent, Tarihiyle Kalekent, Dokusuyla
Miizekent, Bozulmamis Dogasiyla Dogakent, Artik Simdi Sakin Kent” (Cakir vd.,
2014: 73-93).

3.4.2. “Vize” Kent Konumlandirmasi

Kent paydaslarmin kiiltiirel beklentileri, degerleri, yonetimden istekleri
konumlandirma stratejisi i¢in 6nemlidir. Konumlandirma noktasinda kent ve
yoreleri dort kategoride incelemek miimkiindiir (Teker ve Giilgubuk, 2005: 99-
103):

Bireylere kendini gergeklestirme imkani ve yliksek yasam standartlar1 vaat eden
kent ve yoreler

Bireylere ve kurumlara ekonomik gelisme i¢in uygun sanayi altyapisi, ucuz arazi,
ulasim kolayligi, nitelikli isgiicii saglayarak ekonomik gelisme vaat eden kent ve
yoreler

Yasamaya yonelik uygun iklim kosullar1 olan huzur ve giiven vaat eden kentler
Eglenme, spor, aksiyon vaat eden sehir ve yoreler

Kent markas1 konumlandirmasinda diinyada Slow Food hareketinden ortaya
¢ikan Sakin Sehir (Cittaslow) hareketi de 6nemli bir konumlandirma 6zelligi olarak
kullanilabilmektedir (Can ve Kazanci Basaran, 2014: 31). Bu noktada Vize Yavas
sehir lyelik kriterlerini saglamis ve 2012°de “Yavas Sehir Vize” uluslararasi
invanina sahip olmustur. Yavas sehir kriterleri kapsaminda Vize Belediyesi’nin
yuriittiigii calismalara bakildiginda Vize 7 ana baslik altinda toplanan (Cevre ve
enerji politikalari, altyap1 politikalari, kentsel yasam kalitesi politikalari, tarimsal,
turistik, esnaf ve sanatkarlara yonelik politikalar, misafirperverlik, farkindalik ve
egitim i¢in politikalar, ortakliklar, sosyal uyum) yavas sehir liyelik kriterleri
kapsaminda basarili calismalar yapmistir ve bu kriterlere yonelik projeler liretmeye
de devam etmektedir. Bu kriterlere yonelik olarak 1) Cevre ve Enerji Politikalar:
kapsaminda yapilan baslica galigmalar; hava ve su kalitesine yonelik 6l¢timlerin
belirli araliklarla yapilmasi, halka icme suyu tiiketimine yo6nelik egitim verilmesi,
Vize deresinin analizinin yapilmasi, ambalaj atiklarmmin ayristirilarak geri
doniistime kazandirilmasi, tibbi atiklarin sterilizasyon tesisinde bertaraf edilmesi,
atik yonetimi uygulamalaridir. Ayrica kanalizasyon sebekesinin yenilenmesi,
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aritma tesisinin kurulmasi devam etmektedir. Kamusal alanda 11k kirliligi kontrol
altinda tutulmaktadir. Biyogesitliligin korunmasina yonelik farkindalik ¢aligmalari
baslatilmistir. 2) Altyapi Politikalar1 kapsaminda bisiklet kullanimini tegvik icin
altyap1 ¢alismalar1 ve eko ulasim planlamasi yapilmakta, oncelikli gruplar1 sehir
icinde engelsiz ¢oziimlerle karsilamak ve mimari engellerin Oniine ge¢mek iizere
caligmalar devam etmektedir. Bunlarin haricinde ¢evre ve kaldirim diizenlemeleri
yapilmis, gorme ve bedensel engelliler i¢in yiiriiylis band1 ve rampalar yapilmistir.
Bedensel engelli kisilere akiilii arag ve bilgisayar saglanarak ihtiya¢ halinde
evlerinin Onii diizenlenmektedir. 3) Kentsel Yasam Kalitesi Politikalar:
kapsaminda ilgede iyilestirme gerektiren tarihi degerlerin bulundugu yerlerde
sokak saglamlastirma, altyapr onarim g¢alismalari tamamlanmis, yenilenen cevre,
kentsel donati elemanlari, levhalar ve bilgilendirme panelleri ile kentsel peyzaj
degerleri korunan bir alan haline gelmistir. Ilgede kentsel yenileme gerektiren
alanlar ve marjinal alanlar da kentsel yasanabilirligin artirilmasi igin kentsel
tasarim projeleri iiretilmektedir. Bu projelerde verimli bitkiler ve meyve agaclari
tercih edilmektedir. ilgeye gelen turistler ile vatandaslarin interaktif hizmetlerden
ve bilgi teknolojilerinden yararlanilabilmesi i¢in e-belediye ve e-devlet hizmetleri
biitiinlestirilmistir. 2015 y1linda yerel iirlin kiiltiirlinlin gelisimi i¢in ilge merkezinde
bir cazibe merkezinin olusturulmasi, ¢evre diizenlemeleri ve Hali¢i bdlgesinin
iyilestirilmesine yonelik Trakya Kalkinma Ajansi’na sunulan “Yerel Pazar” projesi
kabul edilmistir. 4) Tarimsal Turistik, Esnaf ve Sanatkarlara Dair Politikalar
kapsaminda siirdiiriilebilir tarim faaliyetleri bahg¢e tariminda kullanilan yontemler
arasina girmistir. Organik aricilik projesi yiiriitiilmekte, sulama, toprak isleyiciligi,
sigir yetistiriciligi ile ilgili egitimler verilmekte, kalaycilik, sepet¢ilik, ¢comlekeilik
gibi geleneksel is teknikleri modernizasyon saglanarak yiiriitiilmektedir. Vize
ilgesinin kiiltiirel ve arkeolojik envanteri ¢ikarilmistir. Yerel, kiiltiirel etkinliklerin
korunmasi ve degerlerin artirilmas: yoniinde festivaller diizenlenmektedir. 5)
Misafirperverlik, Farkindahk ve Egitim I¢in Planlar kapsaminda Il Kiiltiir ve
Turizm Midiirliigii ve Kirklareli Universitesi Turizm Fakiiltesi ile egitim kitleri
hazirlanmistir. ilcedeki levhalara yonelik calismalar yapilmistir. Turizme hizmet
veren birimlere bilgilendirme ziyaretleri gergeklestirilmistir. Yavas giizergahlar
brosiirlerde sunulmustur. Internet ortaminda bilgi saglayict web sayfasi
hazirlanmistir.  Cittaslow temalarma yonelik siirekli egitimler, yoneticiler,
egitimciler ve ¢alisanlara bildirilmektedir. Ilcede Cittaslow iiyeliginin ardindan
Sakin Sehir Vize Dernegi ve Slow Food Trakya Vize Conviviumu kurulmustur.
Cittaslow logosu antetli kagitlarda, web sayfalarinda 6zellikle kullanilmaktadir. 6)
Ortakhklar kapsaminda; 2013 yili itibari ile Slow Food Trakya Vize Conviviumu
kurulmus ve diger Slow Food birlikleri ile irtibata geg¢ilmistir. Ayni yil I
Gastronomi Festivali yapilmistir. Okullarda Slowfood felsefesini tanitmaya y6nelik
egitimlerde bulunulmustur. 7) Sosyal Uyum kapsaminda; farkl kiiltiirler (Balkan
goemenleri) ilgeye entegre olmus durumdadir (Cakir vd., 2014).

3.4.3. “Vize” Kent Iletisimi
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Kavaratzis kent imaj1 iletisimin birincil, ikincil ve igiinciil yollarla
iletildigini belirtmektedir. Birincil iletisimde peyzaj alt kategorisinde kentin
mimari dizayni, yesil ve bos alanlari bulunmaktadir. Altyap1 kategorisinde kentin
ziyaretciler agisindan  ulasilabilirligi, havaalanlarimin  biiytikligi, kiltiir
merkezlerine ve aktivitelere ulasimin kolaylig1, ayni zamanda yasayanlar agisindan
da yollarin genisligi gibi unsurlar bulunmaktadir. Organizasyon ve yonetim yapisi
kent yonetiminin ne derece etkin ve gelismis oldugunu gostermektedir. Davranisg
ise kent yoneticilerin ne derece vizyon sahibi olduklari, paydaslarla etkili bir finans
yonetimi uygulayip uygulamadigi ve farkli tiir ve sayida etkinlikleri (kiiltiirel,
sportif, eglence) ne derecede diizenledikleri konularina odaklanmaktadir. ikincil
iletisim reklam, halkla iliskiler, grafik tasarim, logo kullanimi gibi pazarlama
iletisim calismalarina odaklanmaktadir. Ugiinciil iletisim ise medya ve rakip
iletisimi tarafindan desteklenen agizdan agiza iletisimle ilgilidir. Pazarlamacilar
tarafindan kontrol edilebilir olmamasina karsin, kesik bir ¢izgiyle (Sekil 2) tamam1
eslestirilmektedir. Tiim markalasma siireci ve diger iki imaj etkilesimi tiirlerinin
pozitif iiclinciil iletisime yol agmak ve onu desteklemek amaciyla - 6zellikle bir
sehrin markalagsmasinin en Onemli hedef kitleleri ve pazarlamacilar1 olan
yasayanlar1 drneginde oldugu gibi - bir hedefi bulunmaktadir. (Kavaratzis, 2004:
65-67).
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Sekil 2: Kent letisimi

Sehrin Imaji

Imaj Tletisimi

ikincil fletisim Birincil Iletisim

Organizasyon ve
y Yo6netim Yapisi

| 4

Kaynak: (Karavatzis, 2004: 65)

“Vize” Belediyesi yavas sehir iiyelik siirecinde kent iletisimi kapsaminda
bircok projeye imza atmistir. “Vize” kent imaji noktasinda birincil iletisim
caligmalar1 incelendiginde Vize’nin peyzaj, altyapi, organizasyon ve yodnetim
yapisi, davramig alt basliklarinda bir¢ok c¢aligma yapildigr goriilmektedir. Bu
noktada birincil iletisim galismalari kapsaminda;

v’ Bisiklet yollar1 projesi gelistirilmis ve bisiklet kullanimini tegvik etmek
icin “bis-parklar” olusturulmustur.



2013 yilinda Vize Belediye Meclisi’nin aldig1 karar dogrultusunda 2891,5
m? park alaninda agik hava kiiltiir merkezi yapilmasima karar verilmis ve
teknik projeleri hazirlanmistir. Bu noktada alanin girisine Gilines Saat
Heykeli ilgenin doga ile ortakligini anlatan bir heykel obje olarak
kullanilmastir.

Hali¢i bolgesinin yenilenerek, siirdiiriilebilir kullanimlar1 igeren bir
yoresel tirlin tanitimi, kullanim, pazarlama, sergi alanini igeren bir yoresel
Pazar olusturulmas1 yoniinde bir proje baslatilmistir. Proje alaninda eski
agaglarin mekani tanimlamaya ve iklim kosullarina gore cevap vermemesi
nedeniyle yeni agaclarin dikilmesi 6ngorilmiistiir.

Trak kiiltlirtiniin canlandirildigr bir genglik merkezi olma o&zelligini
tastyacak Vize Arkeopark Genglik Kamp1 Projeye imza atilmistir. Proje,
icerinde yer alan sanat atolyeleri, tek ve ¢ift kisilik konaklama birimleri,
satig birimleri, danigma ve yonetim birimleri, seramik pisirme firin1 gibi
birimler ile tarih, turizm, rekreasyon imkanlarinin hepsine cevap veren bir
proje niteligindedir.

Vize Belediyesi ve Vize Orman Isletme Miidiirliigii ile ortak bir kent
ormani projesi gelistirilmistir. Bu proje kapsaminda yer alan baslica
kullanimlar; spor alanlari, gegici kamp alani, ¢ocuk oyun alani, su
ylizeyleri, piknik alanlari, aligveris mekanlari, kir lokantasi, gezinti yollari,
gozetleme kulesi ve seyir terasidir.

Sokak Hayvanlar1 Bakimevi Projesi ile ilgede basibos dolasan ve hastalikli
olan sokak hayvanlar i¢in parsel alan1 3400 m’ olan bir alanin bakimevi
olarak tahsis edilmesi 6ngoriilmiistiir.

Yar1 agik pazaryeri projesi ile Ziibeyde Hanim Caddesi’nde haftada bir
kurulan pazaryerinin trafik sirkiilasyonunu, ulasim sistemini olumsuz
yonde etkilemesinin ve halkin ve pazarcilarin hava kosullarindan negatif
yonde etkilenmesinin dniine gegilmesi amag¢lanmaktadir.

2013 Agustos tarihinde ihalesi yapilan Vize Belediyesi Otel ve Kiiltiir
Merkezi binasinin yapimina baslanmistir. Kiiltiir ve sportif a¢idan her tiirli
faaliyetin bir arada yapilabilecegi ¢ok amagli bir tesis hedeflenmistir.

Kanalizasyon sebekesinin ve aritma tesisinin tamamlanmasi hedeflenmis
boylece derelerin etrafindaki yesil yollarin dilizenlenmesi, gezinti,
dinlenme, eglence aktivitelerinin sehrin geneline yayilmasi saglanmistir.

Kiiltiir ve ¢ocuk aktiviteleri projesi ile okul bahgelerinin dgrenciler icin
daha ¢ekici hale getirilmesi hedeflenmistir. Mimar Sinan Mabhallesi,
Karakol Caddesi, Hisar Caddesi ve ¢evrelerini kapsayan Sokak
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Sagliklastirilmas1 Projesi ile tarihi ve dogal yapinin 6n plana ¢ikarilmasi ve
bolgeye kimlik kazandirilmas: 6ngdriilmiistiir.

v Altyapt caligmalar1 kapsaminda aritma tesisi igin yer kamulagtirma
caligmalar1 yapilmistir. Riizgar Tribiinii Projesi ile ilgenin kendi elektrigini
iiretilebilmesi i¢in hazirliklar basglatilmistir.

v Semt/Mahalle Cep Parklari Projesi ile halkin yesil alanlara esit oranda
ulagmasi agisindan dnemlidir.

v Kent Miizesi Projesi ile ilgenin kiiltiirel ve arkeolojik envanteri sonucunda
sehir disinda farkli bolgelerde yer alan eserlerin toplanmasi amaglanmuistir.

v" Dost Eller Sosyal Yardimlagsma ve Dayanigsma Projesi ile Vize’de yasayan
vatandaslarin gida, esya, yakacak, giyim vb. ihtiyaclarin karsilanabilmesi
icin hayirseverlerden yardim toplanmasi amaclanmaktadir. Toplanan
yardimlarin kullanilir hale getirilmesi ve dagitilmasi1 yoluyla toplumsal
dayanigsmaya katkida bulunmak hedeflenmektedir (Cakir vd., 2014: 121-
150).

Kent iletisiminde ikincil iletisim faaliyetleri de biiylik 6nem tagimaktadir.
Zira kent markalagmasinin temeli etkili bir kent iletisimine dayanmaktadir. Kent
iletisiminde kullanilan baglica arag ve teknikler; c¢esitli hedef kitlelere yonelik
yuriitiilen halkla iligkiler, reklam ¢alismalaridir. Bu ara¢ ve teknikler vasitasi ile
verilmek istenen mesaj, hedef kitlelere gonderilmekte, kent markasinin zihinlerde
konumlandirilmas1 ve kent imajinin olumlu bir sekilde algilarda yer almasi
saglanmaktadir. Halkla iliskiler calismalar1 daha ziyade hedef kitleler nezdinde
gliven ve itibarin olugturulmasi ve pekistirilmesi, olumlu bir imajin insas1 ve
devamliligr amaglarini glitmektedir.

Halkla iliskiler, “Bir kurumun tiim hedef kitleleri ile kurum arasinda etkili
iletisimi gerceklestirmek adina koprii gérevi goren, ¢evreyi tanimak ve cevreye
kendini tanitmak ig¢in, beklenti ve gereksinimleri, planli, programli bir sekilde
olusturan, kurum imajmi tiim hedef kitlelere aktaran, kurum itibarii korumak ve
giliclendirmek adina cesitli ¢aligmalar1 kapsayan bir yonetim islevi” dir (Goksel,
2010: 51; Karpat Aktuglu, 2011: 170). Halkla iligkilerin temel gorevi ¢esitli hedef
topluluklar ile iletisim kurmak ve iligkileri gelistirmektir (Erdil ve Uzun, 2010:
135). “Uriin, hizmet ve goriislerin bedeli kimin tarafindan &dendigi bilinecek
sekilde cesitli kitle iletisim araglar1 vasitasi ile genis halk kitlelerine aktarilmasi”
olarak tanimlanan reklam ise tiiketici ile markay1 bulusturan, tiiketicinin markanin
bilincine varmasini saglayan énemli bir unsurdur (Elden, 2009: 17).

Uzun soluklu olan markalagsma siirecinin bagarili ve verimli gegmesi icin
calismalara halkla iliskiler faaliyetleri ile baslanmalidir. Oncelikli olarak halkla
iliskiler faaliyetleri ile kente kars1 bir giiven olusturulmali, ardindan diger reklam
ve tamitim yontemleriyle halkla iligkiler caligmalar1 desteklenmelidir. Boylece
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olumlu imaj, alg1 ve itibar daha kalic1 olacaktir (Isik ve Erdem, 2015: 30). Basinla
iligkileri, duyurum ve lobicilik faaliyetlerini igeren halkla iligkiler caligmalar1
mekan tanitimindaki en 6nemli araclardan biridir. Kentte yiiriitiilen halkla iliskiler
caligmalart kentin medyada olumlu bir imaja sahip olmasi yoniinde ¢aba
gostermektedir (Avraham, 2000: 368). Kent iletisiminde kullanilan baslica reklam
mecralary;  basili reklam araglar1 (gazeteler, dergiler, brosiirler, el ilanlari,
kataloglar vb.), gorsel ve isitsel araclar (sinema, radyo, televizyon), agik hava
reklamciligl, internet ve yeni medya, diger araglar kapsaminda
degerlendirebilecegimiz fuarlar olmaktadir.

Bu noktada “Vize Belediyesi’” yavas sehir olma siirecinde ve iiyelik
sonrasinda da devam eden basarili ikincil iletisim caligmalarina imza atmistir.
“Vize” Belediyesi’nin baslica ikincil iletisim ¢alismalari sunlardir’:

v' Belediye’nin Web sayfasinin yeniden diizenlenmesi ve Cittaslow
logosunun antetli kagitlarda kullanilmas1

v Belediye’nin Web sayfasinda Cittaslow tanitimina y6nelik bir dokiimanin
ve tanitim sunumun konulmasi

v Yavas sehir siirecinde sembol olarak secilen ‘thlamur’un tanitim
sunumunda web sitesi araciligtyla duyurulmast

v “Gegmisiyle Bagkent, Tarihiyle Kalekent, Dokusuyla Miizekent,
Bozulmamis Dogasiyla Dogakent, Artik Simdi Sakin Kent” sloganinin
duyurulmasi

v llgenin tanitimina ydnelik brosiirlerin basilmasi

v Yo6netmen Murat Aksoy tarafindan c¢ekilen Vize Sakin Sehir belgeselinin
TRT belgesel kanalindan yayinlanmasi

v" Vize Sakin Sehir tanitim filminin Youtube {izerinden yayinlanmasi

v' 2000, 2005, 2007, 2008, 2012 tarihlerinde diizenlenen Uluslararas1 “Vize”
Tarih ve Kiiltiir Sempozyumlari

Kent iletisiminde iigiinciil iletisim faaliyetlerinin baslica hedef kitlesi kentte
yasayanlardir. Kavaratzis (2004)’e gore etkili birincil ve ikincil kent iletisimi
caligmalar1 aslinda giiclii bir {igiinciil iletisimin alt yapisini olusturmaktadir.
Ugiinciil iletisimin basarili olmasi, kent sakinlerinin agizdan agiza iletisim yoluyla
kent hakkindaki olumlu diislincelerini baskalariyla paylasma yoluna gitmesine
imkan vermektedir. Bu da aym1 zamanda belirli bir plan dahilinde ve belirli

? Vize Belediyesi, http://www.vize.bel.tr (Erisim tarihi:04.10.2016)
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stratejilerle yiiriitiillmeye c¢alisilan birincil ve ikincil iletisimin giliglenmesini
saglamaktadir.

Kent pazarlamasinda/markalagmasi siirecinde aktif rol {istlenmesi gereken
belediyelerin kentte yasayan halk ile etkili iletisimde bulunmasi ¢ok énemlidir. Bu
stirecte iletisim bir taraftan daha dogru kararlar verebilmek, diger taraftan ise ortak
calismalarin basarisi i¢in gerekli olan karsilikli saygi, hosgorii ve gilivene dayali
ortamin yaratilmasi i¢in gereklidir (Weber, 1993, s:37°den akt. Mine Saran, 2005).

“Vize” Belediyesi’nin baslica digiinciil iletigim ¢alismalari sunlardir*:

v' 2006 yilindan beri gelencksel hale getirilen ve her yil Temmuz ayinda
gerceklestirilen fotograf, el sanatlari, geleneksel kiyafet dergileri, ugurtma,
bisiklet senlikleri, voleybol, basketbol gibi dallarda diizenlenen spor
yarigmalari, yemek yarismalari, en giizel bahge ve balkon yarismalari,
satrang ve bri¢ turnuvalari, gezi programlar: gibi aktiviteleri iceren Vize
Tarih ve Kiiltiir Festivali

v' Vize ilgesine bagh koylerde diizenlenen geleneksel senlikler (Evrencik
Geleneksel Dayanisma Senlikleri, Sogucaklilar Dayamigsma Giinii,
Geleneksel Topgukdy Koyt Kir Senligi, Balkayalilar Dayanisma Giinii)

v Yoresel trtnler ve ilgenin gastronomik degerlerini ulusal ve uluslararasi
boyutta tanmitim firsati veren ve 2013 yilinda birincisi diizenlenen
Gastronomi Festivali

v Yerel degerlerin arttirilmasi i¢in kurslarin, organizasyonlarin, tanitimlarin
diizenlendigi Cittaslow Vize Dernegi’nin kurulmasi

4. SONUC

Kiiresellesme ile birlikte kentler, birbirlerinin aynis1 haline gelmekte, diinya
iizerinde hizli ve tiiketime dayali bir hayat felsefesi hakim kilinmaktadir. Hiza ve
tiketime dayali kent yasaminda kentler de aymi {iriin ve hizmetler gibi
farkliliklarin1 6ne ¢ikartmaya calismakta, kendilerine 6zgii 6zelliklerini koruyarak
marka imajlarmni giliclendirmek istemektedirler. Kentlerin markalasma stirecinde
aynilasmaya, tek tiplesmeye karsi konumlandirma faaliyetleri son derece 6nemli
yer tutmaktadir. Son yillarda bu konumlandirma faaliyetlerinden olan ve 1999
yilinda Italya’da ortaya ¢ikan Yavas Sehir Hareketi, biiyiik kentlerin golgesinde
kalan kiiciik 6l¢ekli, kendine has kentlerin ilgisini ¢ekmektedir.

* Vize Belediyesi, http://www.vize.bel.tr (Erisim tarihi:04.10.2016)
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Bu c¢alisma kapsaminda Yavas Sehir Hareketi ekseninde thlamurlar kenti
Vize’nin markalasma hikayesi incelenmistir. Vize’nin Sakin Sehir Agi’na iiyelik
siirecinde hayata gecirdigi kriterler, kentin konumlandirma g¢alismalarinin adeta
cekirdegini olusturmugtur. Trakya’nin ilk sakin sehri unvanma sahip olan Vize
iiyelik siirecinde kent iletisimi kapsaminda birgok projeye imza atmistir. Ozellikle
kentin markalagmas1 siirecinde aktif rol {istlenen Vize Belediyesi bagarili iletisim
caligmalarini hayata gecirmistir. Vize’nin kent markalagsmasinda simgesi thlamur
cicegi; slogani, “Geg¢misiyle Baskent, Tarihiyle Kalekent, Dokusuyla Miizekent,
Bozulmamis Dogasiyla Dogakent, Artik Simdi Sakin Kent” dir. Marka
konumlandirmasi ise Trakya’nin ilk sakin sehri unvanidir. Bu markalagmaya giden
yolda hayata gecirdigi basarili halkla iliskiler faaliyetleri ile marka konumlandirma
caligmalarii ve kent iletisimini “sakin gehir hareketi” {izerine kuran Vize, yerel
ozelliklerini ve farkliligin1 koruyarak diger kentler arasinda kendi i¢in avantajli bir
konum elde etmistir.

Yavag Sehir Hareketi, daha yavas, daha insani, daha ¢evreci kiiciik kentleri,
kasabalar1 catis1 altinda toplamaktadir. Ulkemizde Seferihisar ilgesinin basini
cektigi bu hareket, yerel degerleri ile 6n plana ¢ikmak isteyen, metropollerin
goblgesinde kalmamak i¢in ¢abalayan kii¢lik kentler i¢in yeni bir kalkinma modeli
olmustur.

Yavag Sehir Hareketinin kiigiik kentlerle ilgili baglica amaglar1 (Sezgin ve
Uniivar, 2011:129, Yurtseven vd., 2010:40); hayatin kaliteli ve herkesce
yasanabilir olmasimi saglamak, standardizasyonu degis ¢esitliligi tesvik etmek,
yerel kiiltiiri ve gelenekleri desteklemek ve tesvik etmek, daha siirdiiriilebilir
cevreler i¢in ¢aligmak, yerel iiretim ve tiriinleri desteklemek ve tesvik etmek, yerel
ekonomik yasama katki saglayarak gelir adaletini saglamak, bolgeye 0Ozgii
degerlerle siirdiiriilebilir gelismeyi saglamak, 6zellikle ¢ocuklar ve gengler arasinda
saglikli yasami tesvik etmek ve yerel toplum ile birlikte bu degerleri insa etmek
iizere birlikte caligmaktir.

Yavas sehir olmanin yore sakinlerine 6zellikle ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
alanlarda bir takim getirilerinin olacag: bilinmektedir. Dolayisiyla bu iinvan, Vize
sehrine birgok acidan katma deger saglayacaktir. Yavas sehir her seyden once
sakinlerine kaliteli ve yasanabilir bir ortam sunmaktadir. Yerel iretimi tesvik
ederek, bolgesel kalkinmayr hizlandirmakta ve istthdama olumlu ydnde katki
saglamaktadir. Doganin ve tarihin korunmasi siirdiiriilebilir bir yasam i¢in énemli
unsurlardir. Yerel iiretimin korunmasi ve desteklenmesi, dogal ¢evrenin, tarihi
eserlerin ve yapilarin korunmasi, hayat kalitesinin arttirilmasi ayni zamanda
yoOrenin turizm agisindan canlanmasmi da saglayacaktir. Yavas sehrin sunacagi
kaliteli yasam standartlar1 ve ekonomik hareketlilik yore insaninin biiyiik sehirlere
gb¢ etmesini engelleyerek, kendi sehirlerinde caligma i¢in istek ve imkan
yaratacaktir.
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