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Abstract

Every kind of material including service sector which can be advertised and branded can be a subject to the
consumption activity of consumption society. In the new consumption model, everything which provides more
fun, enjoyment and happiness is always chosen more. The cities in which people inhabit are included in this
phenomenon besides needed materials. Now, inhabitability of the cities has become more important than ever. In
this way, with globalization, borders have lost their importance in the world formed according to the conditions of
the consumption society and a competition among cities which attract more tourists, more industrialists and
investors, and more students has come in sight. When it comes to a competition, image making and branding works
have become significant for the cities as well. While efforts to create a city identity have brought cultural assets
into the forefront, in some cities, natural assets have featured thanks to those efforts. Some cities have gained their
identity through their industrial foundations while others have taken their identity with education institutions.
Creating a city identity and making the city a brand has almost become an obligation in today’s world. Origins of
cities’ branding which has become so important are based on branding of the products which have become a classic.
Because the most important point in branding is the image case, the cities which are labelled with terror or various
crimes must change this image in order to become a brand city so that they can be more inhabitable, and people
can travel, work and get education. The consumption society that has been created by today’s economic system
requires that one. Apart from the cities which are well-known worldwide such as Paris, Las Vegas, Venice, standing
out as an important center for trade, a product or service, various activities such as conferences and exhibitions or
sport activities such as Olympiads has become very significant. Of course, cities are not products and state are not
producers. Hence, inhabitants of the cities are not consumers in common meaning. The most important difficulties
which lie in the way of creating a brand city come into existence at this point. Firstly, because a way in which as
if a product was marketed should be followed, determining a framework appropriate for national policies,
especially economic difficulties is also significant.

This study depends on a literature review. In this study, historical process of consumption society that has been
created with globalization will be briefly examined. Afterwards, the effects of consumption society on branding of
the cities and creation of brand cities will be discussed.
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Tiuketim Toplumunun Etkisinde Marka Kentler

Ozet

Tiiketim toplumunun tiiketme eylemine, reklami yapilabilen, markalastirilabilen, hizmet sektorii dahil her tiirlii
materyal konu olabilmektedir. Yeni tiiketim sisteminde her zaman, daha fazla eglence, daha fazla zevk veren ve
daha fazla mutlu eden her sey daha fazla tercih edilmektedir. Bu duruma ihtiyag malzemeleri kadar yaganilan
kentler de dahildir. Artik kentlerin yasanabilirligi cok daha fazla 6nem arz etmektedir. Boylece kiiresellesmeyle
birlikte, tiiketim toplumu sartlarina gdre olusan diinyada sinirlarin 6nemi kalmamis, daha fazla turist, daha fazla
sanayici ve yatirimci, daha fazla 6grenciyi ¢ceken kentler arasi rekabet ortaya ¢ikmugtir. Rekabet s6z konusu olunca
dogal olarak, imaj yaratma ve markalagma caligmalar1 kentler i¢in de gecerli hale gelmistir. Bir kent kimligi
olusturma cabalari, kentin sembolii olarak bazi kentlerde kiiltiir varliklarin1 6ne ¢ikarirken bazi kentler de dogal
varliklar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bazi kentler sanayi kuruluslari, bazilar1 da egitim-6gretim kurumlari ile kimlik
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kazanmaktadir.

Kent kimligi olusturmak, kenti marka haline getirmek giiniimiizde neredeyse zorunlu hale gelmistir. Bu kadar
onemli hale gelen kentlerin markalagsmasimin kdkenleri, tiriinlerin klasiklesen markalagsmasina dayanmaktadir.
Markalagmanin en énemli noktasi imaj konusu oldugundan, 6rnegin, terdr veya c¢esitli suglarla taninan kentler
markalagsmak i¢in 6nce bu imajlarint degistirmek zorundadirlar ki daha yasanilabilir, seyahat edilebilir, ¢alisilabilir
ya da Ogrenim goriilebilir olsunlar. Giinlimiiziin ekonomik sisteminin yarattig1 tiiketim toplumu bunu
gerektirmektedir. Paris, Las Vegas, Venedik gibi diinyaca taninan kentlerin haricinde, ticaret merkezi olmak,
herhangi bir {irlin ya da hizmetin merkezi olmak, konferans, sergi gibi ¢esitli etkinlikler i¢in veya olimpiyatlar gibi
spor etkinlikleri i¢in 6n plana ¢ikmak 6nemli hale gelmistir. Tabii ki kentler bir {irlin degil, devletler de iiretici
degildir. Dolayisiyla kentte yasayanlar da bilinen anlamryla tiiketici degildir. Marka kent yaratmanin 6niindeki en
onemli zorluklar da burada ortaya ¢ikmaktadir. Her seyden dnce tipki bir {iriin pazarlaniyormus gibi bir yol
izlenmesi gerektiginden, mali zorunluluklar basta olmak iizere ulusal politikalara uygun bir ¢erceve belirlemek de
onem arz etmektedir.

Calisma literatiir taramasina dayanacaktir. Bu ¢aligmada kiiresellesme ile birlikte olusan tiiketim toplumunun
tarihsel gelisimi kisaca irdelenecektir. Daha sonra tiiketim toplumunun, kentlerin markalagsmasinimn tizerine olan
etkileri ile marka kentlerin olusumu incelenecektir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Tiiketim Toplumu, Marka, Marka Kentler

GIRIS

1990’11 yillardan bu yana diinyanin giindeminde olan kiiresellesme olgusu biiyiik degisimlere neden olmustur.
Gegmisten giiniimiize yasanan bu siirecte, sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve siyasal alanlarda ortaya ¢ikan ve devam
eden doniisiimler dogal olarak toplumsal yapilar1 ve bireylerin giindelik yasamini da etkilemektedir. Bu
doniisiimlerin baslangi¢ noktasi i¢in endiistri devrimine kadar gitmek miimkiinse de, 19. ylizyilda kullanilmaya
baslanan seri iiretim tarzinin giderek ekonomik sistemlere hakim olmasryla baglamistir denilebilir. Seri tiretim tarzi
sonucunda ortaya ¢ikan ve degiserek biiyiiyen tiiketim tarzi da tiiketim toplumunu giindeme getirmistir.

20. yiizyilm ilk yillarinda baslayan biiylik miktarlarda toplu {iretim ve tiiketim modelinin yayginlasmasi, tiim
toplumsal parametreleri ¢alismak, tiretmek ve tiiketmek olan sanayi toplumunu yaratmistir. Birgok bilim insaninin
vurguladigi gibi gegmis medeniyetlerde liretilen bina, arag ve tiim diger ihtiya¢ malzemeleri dayanikli materyaller
olarak {iiretildigi icin, tiiketim de ona gore sekillenmistir. Dolayisiyla toplum modeli de {iretici ve tasarrufcu olarak
bi¢cimlenmistir. Bilim ve teknolojideki ilerlemelerle birlikte sermayenin emekten bagimsizlastiriimasi sonucunda
olusan toplumsal modelde iiretimden ¢ok tiiketimin 6nemli hale gelmesi de 21. yiizyilin tiiketim toplumunu
olusturmustur. Ortaya ¢ikan bu toplum modelinde tiiketimi 6zendirecek tiim materyaller 6nem kazanmustir.
Tiketimi artrrmak i¢in herhangi bir iriliniin tretilmesinde Ozellikle, iiretim modelinden baglayarak, {irliniin
malzemesinden, tiiketime sunulmasina, marka ve reklam ¢aligmalarina, atiklarin nasil degerlendirilecegine kadar
her asamada {irlinii tiiketici i¢in cazip hale getirecek bircok adimi iceren bir siire¢ s6z konusudur.

21. yiizyilda, bilim ve teknolojide inanilmaz bir hiza ulasan gelismelerle 6zelikle iletigim teknolojilerinde saglanan
ilerleme diinyanin ekonomik sistemini neredeyse “bir” hale getirmistir. Bu yiizyilda ekonomik biiyiime, ticaretin
gelismesi, egitim diizeyinin artmasi, bebek 6liim oranlarinin diismesi, insan dmriiniin uzamasi, dolayisiyla diinya
niifusunun artmasi, kentlesmenin artmasi, sosyal ve siyasal hayatin degismesi, teknolojinin degisim hizina yakin
bir hizda ger¢eklesmektedir. Tiim bunlarin sonucunda dogal olarak uluslararas: iliskilerde de dikkat ¢ekici
degisimler yasanmaktadir. Ornegin bazi kentler uluslararasi ticaret alaninda, baz1 kentler turizm alaninda, bazilar1
da egitim alaninda ya da daha farkli alanlarda bagli bulunduklar1 devletlerden daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir.
Kiiresellesme siirecinin ortaya ¢ikardigi bu durum uluslararasi politikada kentlerin konumunu da etkilemis,
ekonomik ve politik anlamda yerellesmenin 6nem kazanmasini saglamistir. Gelinen noktada &zetle, ulus devlet
yapisini agan kentler ortaya ¢ikmis ve bu kentlerin arasinda da 6nemli oranda rekabet ortami olusmustur.

Paris Eiffel Kulesi, Roma tarihi ve dini mekanlari, Las Vegas kumarhaneleri ile taninmiglardir. Ayn1 zamanda
Paris ve Venedik &siklar sehri olarak taninmaktadirlar. New York diinyanin ticaret merkezlerinden biri olarak, Los
Angeles Hollywood’la diinyanin sinema sektoriiniin merkezi olarak, San Francisco Silikon vadisi ile bilisim
sektoriiniin en 6nemli merkezi olarak taninmaktadir. Bu ve bunun gibi kentler marka olmak i¢in herhangi bir ¢aba
sarf etmemislerdir. Ancak diger kentler kiiresel sisteme dahil olmak ve kiiresel sermayeden biraz daha fazla pay
alabilmek i¢in rekabet etmek amaciyla kentlerinin bilinirligini artrmak durumundadirlar. Bilinirligini artirmanin
yollarindan biri de kentin marka olmasidir. Bir kentin marka kent olmasi i¢in halihazirda belirlenmis bir yol haritas1
olmasa da, herhangi bir iiriiniin markalagsmasi i¢in izlenen yolun kentlere uyarlanmis hali ile birlikte marka
kentlerin edinilmis tecriibelerinden yararlanilarak yola ¢ikilmaktadir. Zaten kentlerin her biri cografi, idari, mali
durum gibi her agidan farklilik arz ettigi i¢in de tek bir yol belirlenmesi miimkiin degildir. Sonug olarak marka
kent olmanin ana hatlariyla belirlenmis olan yolunu takip ederek, her kent kendine 6zgii sartlartyla marka olabilir.
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Bu caligmada tiikketim toplumu ve ortaya ¢ikig siireci iizerinde kisaca durulduktan sonra kent kavramina
deginilecektir. Ayrica tiiketim toplumu nedeniyle kentlerde meydana gelen degisimler ile marka kavrami ve marka
kentler konusu anlatilarak, tiiketim toplumunun kentlerin marka olma ¢abalarindaki etkisi tartigilacaktir.

1.TUKETIM TOPLUMUNUN KISA TARIHI

1.1. Tiiketim ve Tiiketim Toplumu Kavram

Tiiketim, insanlik tarihi boyunca dogal olarak var olan bir eylemdir. Tiirk Dil Kurumu Sézliglinde tiiketim,
tiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketim toplumunu, “...tim tiiketim
faaliyetlerinin fiyat-degisim iliskisi icerisinde, belirli pazar iliskileri ddhilinde gerceklestigi bir yap...” olarak
aciklayan Ugur Bati’ya gore tiiketim toplumu, tiiketicinin, tilketim ideolojisi tarafindan yonlendirildigi bir toplum
modelidir (Bat1 3, 2018:35).

Jean Baudrillard’a gore ise, tiiketim bir efsanedir. Giiniimiiz toplumlarmnin kendisi hakkinda soyledigi bir soz,
kendisiyle konugsma tarzidir. Tiiketim toplumlarinin tek nesnel gergekligi tiiketim fikridir. Giiniimiiz toplumu,
kendini tiiketim toplumu olarak diisiiniir ve 6yle oldugunu konusur. Bu toplum tiikettigi 6l¢iide kendini tiiketim
toplumu olarak, fikirde tiiketir. Reklam, bu fikrin zafer tiirkiisiidiir (Baudrillard, 2017:254). Dolayisiyla, tiikketim
toplumu 21. ylizyilin baskin toplum modeli olarak sunulmakla birlikte, aslinda mevcut ekonomik sistem nedeniyle
fikren iiretilmis bir toplum modeli oldugu da ileri siirilmektedir. Ciinkii kapitalizm tiiketimle vardir ve tiiketim
stirdiikge de var olmaya devam edecektir. Jean Baudrillard’a gore, “tiketim artik hi¢hbir anlama gelmediginde
herkese 6zgii bir sey haline gelecektir” (Baudrillard, 2017:63).

Giinlimiizde ozellikle gelismis iilke toplumlar1 agisindan degerlendirildiginde, asiri tiiketim gozle goriiliir
diizeydedir ve tiiketim toplumu iizerinde durulmasi gereken bir gergekliktir.

1.2. ilkel Toplumdan Modern Topluma Gegis:*

Insanhigi baglangicini yaklasik M.O. 50000’ lere dayandiran bilim insanlar1 uygarhign da, M.O. 4000’lerde Yakin
Dogu’da ilk kent merkezlerinin ortaya ¢ikmasiyla basladigmni ileri siirmektedirler. Insanmn tarmmi bulmasi ve
yerlesik hayata gegmesiyle birlikte kentlesme, devlet yapisinin kurulmasi, yazmin bulunmasi, kanunlarin
olusturulmasi, matematik gibi bilimsel ¢alismalarin baglamasi ve toplumsal 6rgiitlenme yapilarinin ilk 6rneklerinin
goriilmeye baslamasi ile uygarlik baslamistir. Ekonomik anlamda avci-toplayiciliktan yiyecek iiretimine ve
birikime baslayan insan, tarima dayali yasam tarzinin getirdigi artan ihtiyaglarla birlikte gelisen teknoloji,
beraberinde endiistri devrimini getirmistir (McClellan III ve Dorn, 2006:5-9).

Ulus devletlerin ortaya ¢ikmasi, feodal yapmin 11. ylizyildan baslayarak ortadan kalkmasiyla gergeklesmistir.
Toplumun doéniisiimii, ekonomik yapinin da doniisiimiinii i¢ine alan bir degerler sistemini anlatmaktadir. Bu
degerler, toplumun diinya goriisii, bilim ve teknolojide geldigi nokta, siyasal ve ekonomik diizeni de belirleyen bir
biitiindiir. Ortagagin sonlarinda yasanan degerler degisimini hazirlayan faktorler, 10. — 15. yiizyillar arasinda
yasanan ticaretin gelismesi ve ulus devletlerin de ticareti bir faaliyet alani haline getirmesi ile 16. — 17. yiizyillarda
kapitalizmin dogmasi1 olmustur. Kapitalizmin gelismesiyle birlikte, Reformasyon’un da destegini alan insan maddi
kazanglar1 igin ¢aligmasi gerektigi inancina sahip olmustur. Reformasyon’un getirdigi sekiiler diinya anlayisi
maddi diinyanin gelisiminde 6nemli bir temel olusturmustur. Yine de endiistri devrimi 6ncesi toplum biiyiik oranda
tarim toplumuydu. Makinelesme ve fabrika sistemleri ¢ok yogun olmadigindan daha ¢ok aile isletmeleriyle
ilerleyen c¢aligma hayat1 uzmanlasmaya dayanmamaktayd: ve ihtiyaglar da buna gore kisithyd:i (Sander (I),
2005:100).

16. ylizyilin bilim insanlarindan Bacon “bilgi kuvvettir” diyerek ilerleme fikrini 6ne siirmiistiir. Descartes da
Bacon gibi bilgi ile gii¢ arasinda baglanti kurmus, ilerleme fikrini desteklemistir. Dolayisiyla 18. yiizyil
Aydinlanma yiizyili olarak aklin 6ncelendigi, bilgi ve birey iizerine kurulu bir diinya diizeni yaratmigtir. Dogal
olarak ardindan gelen Endiistri devrimi de, 18. ylizyilin sonlarindan itibaren ekonomik ve siyasal yap1 dahil her
seyi degistirdigi gibi toplumsal yapida da koklii degisimlere neden olmustur. Toplumsal agidan en fazla dikkat
¢eken degisimler, insan dmriiniin uzamasit ve bebek 6liim oranlarinin diismesi nedeniyle hizli niifus artisi, hizli
kentlesme ve yasam standardinin yiikselmesidir. Ayrica iiretimin artmasi yeni pazarlar gerektirirken, sermayenin
birikmesine ve yeni yatirim olanaklarmin aranmasina neden olmustur. Bu durum dogal olarak smif bilincinin de
yerlesmesini saglamistir (Under, 1996:38). 19. yiizyilda gelistirilen montaj hatt1 ve degistirilebilir parca {iretimine
gecilmesi, modern anlamda fabrikanin gelisimini ¢ok hizlandwrmistir. Tiim bu gelismeler hizmet sektoriinii
dogurmus, birgok yeni meslek alanlari ortaya ¢ikmis, kadinlarin is hayatina yogun katidimmi saglamustir.
Dolayisiyla endiistri devrimi ile endiistri toplumu dogmustur. Diger bir deyisle sanayi toplumu, bilime ve
gelismeye onem veren, rahat ve saglikli yasamak isteyen, insan 6mriiniin uzadigi bir toplum olarak dne ¢ikmustir.
Sonug olarak endiistri devrimi ile ilgili olarak toplumsal agidan en dikkat ¢ekici gelisme, tiiketim toplumunun ilk

Y Bu béliim hazirlanirken agwrlikl olarak Ahsen Sagli’mn “Uluslararasi Cevre Politikalart Cergevesinde Cevre-Teknoloji Iligkisi” adlt
vayinlanmamig Doktora Tezinden yararlanilmistir.
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asamalarinin ortaya ¢iktiginin goriilmesidir. Bu arada da siire¢ igerisinde gelismis {ilkeler ile digerleri arasindaki
farklar da giderek artmustir.

2. Diinya Savasi’nin sonrasinda bilimsel ve teknolojik gelismeler eskisine nazaran daha hizli ilerlemistir. Savas
sonrasinda en fazla etkiyi toplumsal ve ekonomik hayat gérmiistiir. Teknolojik gelismeler endiistriyel gelismeleri
de hizlandirdig1 igin iiretim daha da artmus, kitlesel {iretim ortaya ¢ikmistir. Calisma hayatinda isgiicii, tarimdan
endiistriye, oradan da bilgi ve enformasyon toplumunu olusturan sektérlere kaymistir. Teknolojinin gelismesi
cesitliligi de beraberinde getirmis, yeni is alanlar1 agilmis, ayrica is saatlerinin azaltilmasi gibi modern toplumun
getirdigi yasam kalitesi standartlar1 sonucunda da teknolojik issizlik de yasanmamustir (Habermas, 2002:104-117).
Endiistriyel anlamda ilerlemis toplumlar, normlar tarafindan yonlendirilen degil, dis cekicilikleri nedeniyle bir
davranig kontrolii modeline uyduklari, teknolojik gelismelerin yoniiniin ve hizinin toplumlarm ilgileri tarafindan
belirlendigi toplumlardir (Habermas, 2004:54-55). 2. Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikan teknolojiye dayali
toplum modeli tiim diinyaya hakim olmustur. Bilimin sagladig1 bilgi ve teknolojinin gelistirilmesinin beraberinde
getirdigi kolayliklar, daha fazla yiyecek ve giyecek maddesi saglamis, uzaklar yakin olmus, hastaliklar azalmistur.
Bilim ve teknolojinin toplumlari sekillendirmede giiglii etkisi bulunmaktadir. Ozellikle iletisim teknolojileri insan
hayatinimn ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Mayor ve Forti, 2004:5). Boylece ortaya ¢ikan bilgi toplumunda,
iirlin liretimi yerine bilginin {iretimi 6ne ¢ikmus, bilginin degeri yiikselmistir. “Sanayi sonrasi toplum” olarak da
adlandirilan bilgi toplumunun dikkat ¢eken ozelligi, mal iiretiminden hizmet iretimine dogru ydnlenmenin
olmasidir. Sanayi toplumunun ekonomik yapisi; mal iiretimi i¢in gerekli sermaye birikimi, i boliimiine dayali
tiretimde uzmanlagma ile {iretim ve tiiketimin fabrika ve ev olarak ayrilmis birimlerde gerceklestirilmesi
seklindedir. Bilgi toplumunun ekonomik yapisi ise; iiriinler yerine bilgi iiretilmekte ve bilgiyi kullanarak yapilan
iretim One c¢ikmaktadir. Bilgi teknolojilerine bagli olarak iiretilen bilgi artmakta ve bilginin birikimi
saglanmaktadir. Birikmig bilginin iiretime hiz kazandiran etkisi ile bilgi tiretimi ve bilgiden yararlanarak tiretimin
gerceklestirilmesi daha da hizlanmaktadir. Ozetle ekonomik yapi, endiistri toplumunun degisim ekonomisinden,
bilgi toplumunun hizli ekonomisine doniismistiir (Kutlu, 2000:182). Bu durum da tiiketim toplumunun giiglii
altyapisini hazirlamastir.

1.3. Tiiketim Toplumuna Gegis:

Modern donemden itibaren sosyal ve ekonomik yapilarda tiiketim konusunun kuramsal analizini yapmak i¢in
kapitalizm temel niteligindedir. Kapitalist toplumlar, pazarda degisim amaci ile titketimin hakim oldugu, tikketim
toplumlaridir. Kapitalizmin temelini metalarin iiretimini sinirsiz boyuta vardiran kar olgusu olusturmaktadir.
Kapitalizmi en ¢ok elestiren Marks’a gore tiiketim mali, dogrudan kullanim ve tiikketim amaci ile degil, pazarda
satig amaci ile iiretilen bir iiriindiir. Bu durum, iiretilen mallarin normal olarak tiiketiciye satilip kar elde edilmesi
icin degil, hemen tiiketilmesi ya da kullanilmas1 i¢in iiretildigi feodal tarz tarimsal iiretimden farklidir (Bat1 1,
2015:32).

Kentlesme gibi, drgiin egitim gibi toplumsal yapiy1 belirleyen faktorlerin 6nem kazanarak, toplumsal iliskilerin
geleneksel yapisindan uzaklastigi, toplumdaki konum ve kigisel kimligin tiikketime gore belirlendigi modern
toplumlarda, harcama dikkat ¢ekici sekilde artmistir. Kapitalist sistemde, {iretilen metanin dagitim, degig-tokus ve
tiiketim dolasimina girerek karin sermayenin sahibine geri donmesi zorunludur. Kapitalist sistemin sekteye
ugramadan devam etmesi i¢in bu dongiiniin siirmesi gerekmektedir. Kapitalizm i¢in kitle tiretimi sorunu sz
konusu degildir. Sorun tiikketimin artarak siirmesini saglamaktadir (Jhally, 2002:78’den alint1 yapan Aydogan,
2009:204).

Modern kapitalizmin iiriinii olan tiiketim mallari, kar elde etmek amaciyla uluslararasi pazarda satilmaktadir.
Kapitalizmin siirekliliginin saglanmasi igin gerekli unsur olan piyasa ve degisim degerini devamli kilmanimn yolu
tiikketimin bu unsurlar1 desteklemesidir. Metanin sinirsiz yayilmasini saglayan faktorlerden biri, iiretimin miktarma
es bir tiiketim saglamak i¢in gergek olmayan ihtiyaglari yaratmaktir. Kapitalist toplum yapisinda iiretilen mallarin
yani metalarin, onlar1 lireten bireylerin arasindaki iligkiyi belirledigi goriilmektedir. Bu durum da metanin bir tiir
fetisist 6zellik gosterdiginin kanitidir. Kapitalizmin yaratmak istedigi hep daha fazla tiikketim bagimlilig: ile meta
fetigizmi arasinda sik1 bir bag vardir. Tiim bunlarin sonucunda tiikketim toplumunda tiiketimin kendisi bir ihtiyag
haline gelmistir. Bireyler artik ihtiya¢ duydugu ya da gerekli oldugu igin tiikketmiyor, tiiketmeye ihtiya¢ duyuyor
(Bat1 1, 2015:33-34). Kapitalizmin geregi oldugu ileri siiriilen tiiketimin, toplumlarin abartili bir sekilde kendinden
zevk aldig1 bir aynaya doniistiiriilerek, toplumun kendisinin Onceledigi modernligin ahlakii olusturdugu
diisiiniilmektedir. Artik bir haz alma diizeyinde olan tiiketim, toplumsal bilingte de 6ncelenmektedir (Baudrillard,
2017:254). Tiketim kapitalizmi, aslinda kendiliginden giizel olan bir seyi gereksiz yere siislemeye ¢aligmaktan
baska bir sey degildir. Ancak haz halini alan tiiketim, alman gidadan 6zel hayata kadar insan hayatina dair ne varsa
prestij meselesi haline getirmektedir (Miller, 2012:369). Ozetle kapitalist sistem, giiniimiizde diinyaya gelen her
bir bireyi tiiketici olarak kodlamaktadir. Buna gore, herkes dogustan tiiketici olma hakkina ve yetisine sahiptir.
Kapitalizm bu durumu 6zgiirlikk ideolojisi olarak sunmaktadir. Tiiketimin hedonik (hazc1) yapisi, onun sinirsiz ve
doyurulamaz bir ihtiyaglar kiimesi olusturdugunun 6nemli gostergesidir (Bat1 2, 2015:77).
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Dolayisiyla giiniimiiz insaninin psikolojisi iizerinde de etkili olan bu durum diinyanin tek gegerli sistemi haline
gelmistir ve toplum yapilari da buna gore sekillenmektedir.

2. KENT VE TUKETIM TOPLUMUNUN KENTLERI

2.1. Kent ve Kentlesme Kavramlari:

Kentbilim Terimleri S6zligiinde kent, siirekli toplumsal gelisme i¢inde bulunan ve toplumun, yerlesme, barinma,
gidisgelis, caligma, dinlenme, eglenme gibi gereksinmelerinin karsilandig1, pek az kimsenin tarimsal ugrasilarda
bulundugu, kdylere bakarak niifus yoniinden daha yogun olan ve kii¢iikk komsuluk birimlerinden olusan yerlesme
birimi (Keles, 1998:75), kentlesme ise, endiistrilesmeye ve ekonomik gelismeye kosut olarak kent sayisinin
artmast ve kentlerin biiyiimesi sonucunu doguran, toplumda artan oranda oOrgiitlesmeye, uzmanlasmaya ve
insanlararast iliskilerde kentlere 6zgii degisikliklere yol agan niifus birikim siireci olarak tanimlanmaktadir (Keles,
1998:80).

Kent, bir yerlesim birimidir. Kentlerde bulunan niifus agirlikla tarim disi iiretimle ugragir. Toplumsal iligkiler ve
kiiltiirel alanlar 6n plandadir. Heterojen bir niifus biiylikliigiine sahiptir. Niifus yogunlugu, sosyo-kiiltiirel yapisi,
ekonomik yapist gibi birgok nedenle kirsal alanlardan farkli yerlerdir. Dogal olarak, ilk kentlerle giiniimiiziin
kentleri de birbirinden farklidir. Ozellikle Ortacag’da ekonomik ve politik acidan kendi bdlgelerini yoneterek
ozerkligin en genis formunu yasamislardir. Kapitalizmin gelisme siirecine uygun olarak ulus devletlerin ortaya
¢ikmasi ve fiilkelerin merkezilestirilmeleri sonucunda kentler 6zerkliklerini kaybetmislerdir. Kentler ulusal
ekonomilerin ¢izdigi ¢ercevede konumlanmig, ulusal pazara bagimli hale gelmislerdir. Giinlimiiziin kentleri
Endiistri Devriminin {iriiniidiir. {lk kentlerin gelismesi ve degismesi Endiistri Devrimine kadar olduke¢a yavas
ilerlemistir. Sanayilesmenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte hem toplumsal yap1 hem de kentler hizli bir doniisim
stirecinin i¢ine girmistir. Bilim ve teknolojide yasanan ilerlemeler sanayi toplumunun ardindan bilgi toplumunu
getirmistir. Kentler de bu yeni sekillenen toplumun gereklerine gére degisim ve doniisiim gecirmeye ¢ok hizli bir
sekilde devam etmektedir (Kaypak, 2013:343). Ozetle, zaman icinde gerceklesen kiiresellesmenin de etkisiyle
gliniimiiziin kentleri, gerek tanmirhik gerekse diger diinya kentleri ile rekabet acisindan, gerekse de ticaret
acisindan, i¢inde bulunduklar: devletin zaman zaman 6niine gegmektedirler.

2.2.Tiiketim Toplumunun Etkisinde Kentler:

Tarimin bulunmasi, insanlarin topraga yerlesmesini saglamistir. Bu da niifusun belli yerlerde toplanmasmin yolunu
acmustir. Boylelikle baslayan kentlesme tarihi, uygarligin tarihi olmustur. Modern donemden 6nce kentler
ekonomik anlamda el sanatlarinin ve insan ya da hayvan enerjisiyle iiretilen esyalarin satildigi pazar veya
miibadele yeri goriinimiindedir. Bu dénemde isbdliimii ve uzmanlagsma ¢ok az goriilmekteydi. Toplum kat1 bir
hiyerarsik diizene sahip oldugundan farkli gruplarin ya da zanaatkarlarin yerlesim yerleri ayr1 ayr1 sekilmekteydi.
Bu donemin kentleri uzmanlagmanin olmadigi, evlerin ayn1 zamanda igyeri, ibadet yeri, aligveris yeri, egitim yeri
olarak kullanildig1 goriilmekteydi. Kentlerin biiylimesi ise 16. yiizyilda baslar. Modern dénemin ilk zamanlarindan
itibaren ekonomik ve sosyal iligkiler degismeye baglamistir. Biiyliyen kentlerde sermaye sahipleri ile ¢alisan kesim
arasindaki sinifsal farklar modern donemde belirginlesmeye baslamistir. Yerlesim kanunu, egitim kanunu,
yoksulluk kanunu, kamu sagligi kanunu gibi yasal diizenlemelerle birlikte gelenekler ve sosyo-kiiltiirel hayat gibi
toplumsal olan her seyde yasanan degisimler dahil yeni yasam sekilleri olusmaya baslamistir (Aydogan,
2009:207). Bu yasam sekillerinden en etkili olan1 tiiketmeye yonelik yasam formudur. Boylece salt tiiketimin
oncelendigi ekonomik sistem, kendi tiiketim toplumunu yaratmistur.

Ugur Batr’ya gore, liretim ve iiretimin tiim siireglerinin toplumsal merkezdeki yerini tiiketim olgusuna birakmasi
ile tiiketim kiiltiirii ve tiikketim toplumu varlik kazanmustir. Tiiketim artik insanlarin giindelik hayatiin her alaninda
toplumsal yagam ve kiiltiirel degerlerde merkezi bir konuma yerlesmistir. Tiiketimin 6geleri, arzu nesneleri artik
insanlara sanal diinyada elle dokunulabilen, sahip olunabilen, gozle gériilebilen mutluluklar satmaya baglamistir
(Bat1 2, 2015:77). Giliniimiizde tiiketim o hale gelmistir ki George Ritzer gore, yeni tiiketim araglar1 “tiiketim
katedralleri” olarak nitelendirilmektedir. Tiiketim katedralleri biiyiili hatta kutsal bir karakter sahibi olarak
yapilandirilmaktadir. Tiiketiciyi kendilerine ¢ekmek i¢in biiyiilii bir ortam sunmalari tesadiif degildir. Burada amag
insanlar1 tiiketim tapmaginda tapmmaya ¢ekmektir. Kaldi ki sunduklar: fantastik, kutsal ortamda da oldukc¢a
basarili olmaktadirlar. Ornegin Disney Diinyasi’n1 ziyaret “orta smif hacci, giineste pisen kente zorunlu ziyaret”
olarak tasvir edilmektedir. Ayn1 sekilde herhangi bir kentteki aligveris merkezleri, insanlarmn “tiiketici inanglarmni1”
yerine getirmek i¢in gittikleri yerler olarak tarif edilmektedir. Ayrica belirtilmelidir ki, tiiketim katedralleri
yalnizca biiyiilii ortamlar degildir. Ayn1 zamanda oldukga akilcilastirilmistir. Siirekli daha fazla tiiketiciyi ¢ekmek
iizerine kurgulandiklar1 i¢in, biiyiileyicilikleri de siirekli yeniden iiretilmis olmalidir. Giiniimiiziin tiiketim
katedrallerinin en biiyiik sorunu da tam da buradadir. Asil mesele, giderek artan akilcilik karsisinda
biiyiileyiciliklerini nasil koruyacaklar1 konusudur (Ritzer 1, 2016:31-33). Ayrica belirtmek gerekir ki, tiiketimin
ve bollugun hakim oldugu giiniimiizde kent ve sanayi ortaminin etkisiyle yeni kitliklar ortaya ¢ikmigtir. Mekan ve
zaman, temiz hava, temin su, yesil bir ortam, sessizlik gibi seyler artik kit mallardir. Eskiden bedava olarak bol
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bol kullanilan bu mallar, sadece belli ayricaliklara sahip insanlarin ulasabilecegi lilks mallar haline gelmistir.
Bunun yani sira iiretilen mal ve hizmetler bollukla tiiketici kitlelere sunulmaktadir (Baudrillard, 2017:62).

Bilim ve teknoloji ile birlikte ekonomide yasanan tiiketim odakli gelismelerin kentlerin gelismesine etkileri de
onemlidir. Tiim bu gelismelerin kentlesmeye pozitif yonde katkilar1 oldugu kadar olumsuz etkileri de olmustur.
Kentlerin yapisal degisiminden dolayr kentlilesen insanlarin hayat sekillerinde olumsuz anlamda degigmeler
meydana gelmistir. Dayanigsma, akrabalik iligkileri, hemsehrilik iligkileri gibi dzellikler yok olmaya baslamustir.
Artik kentler, yalnizlagsma ve yabancilasmanin daha yogun yasandig, insanlarin birbirlerinden ve ¢evrelerinden
uzaklastigi mekanlar halini almistir. Modernlesen diinyada insanlarin dogdugu yerde biiyiimek, okumak, caligmak,
yasamak gibi avantajlari neredeyse ellerinden alinmis, sadece daha iyi yasamak i¢in bile siirekli mekan degistirmek
zorunda kalmiglardir. Bu durum da siirekli ve koklii insani iliskileri zorlagtirmistir. Bu tarz yeni kent ve kentlilik,
insanlararas1 iliskiler bakimindan sadece statli olarak insanlarm O6nemsendigi, kisilik, akrabalik, arkadaglik
iligkilerinin smirlandirildigi, hayatin bakmadan ya da gérmeden yasandigi mekanlar halini almistir (Aydogan,
2009:212).

Jean Baudrillard’a gore kapitalist sistem, eger az gelismeden, igsizlikten ve askeri harcamalardan beslenmeseydi,
baska temeller iizerinde dengelenebilseydi ve kendi yasamini boyle siirdiiriilebilseydi mutlaka bunu da yapardi.
Kapitalizm yapis1 geregi bugiin giiciinii “bolluk” sayesinde pekistirebiliyorsa bunu yapmaktan kaginmiyor. Ozetle
kapitalist sistem, “kendi varligini siirdiirme kosullarimi tamir, toplumsal ve bireysel icerikleri yadsir”. Tiiketim,
iletisim, kiiltiir, bolluk, haber: tiim bunlar yeni {iretici gii¢ler olarak daha biiyiik kazanimlar i¢in sistemin kendisi
tarafindan gergeklestirilmektedir. Dolayisiyla giiniimiizde kapitalist sistem bollugu ve tiiketimi, somiirii ve savasin
yerine gecirmistir (Baudrillard, 2017:61-2). Tiiketim toplumu daha fazla tiiketebilmenin yasamm amaci haline
geldigi bir toplumdur. Insan hayatinin temel hedefi, gelistirdigi bilim ve teknolojiyi kullanarak dogay1 denetim
altina alip mutlulugu yakalamaksa eger, tilketim toplumu aslinda hedefe ulagsmanin gostergesidir. Oysa durum tam
olarak bdyle olmamistir. Modern diinyada sanayilesmeden daha hizli gergeklesen kentlesme, gogler nedeniyle
kentleri kirsal degerlerin etkisi altinda birakmustir. Tiiketim toplumunun etkisiyle kirsal ve kentsel degerlerin
sentezi, kentleri diizensiz hale getirmistir. Bu durum, gelismis iilkelerdeki tiiketim toplumunun mal ve hizmet
tiiketiminin aynismin gelismekte olan tilkelerde de yayilmasina buradan da “marka bagimliligr”nin dogmasina yol
acmustir (Aydogan, 2009:213). Bdylece toplumsal yasama tiiketim, marka, imaj, reklam, pazarlama gibi bircok
kavram girdi. Tiiketim, toplumu o kadar etkisi altina ald1 ki, sadece giyecek ya da yiyecek gibi kii¢iik seylerde
marka bagimliligini gecti, insanlarin yasadiklar1 kent dahil okuduklar1 okullardan, aligveris yaptiklari marketlere,
tatil tercihlerine kadar her yere markalar hakim oldu.

Onceleri iiretim mekanizmalarinda metay iiriine doniistiirmek mesele iken, bunu gergeklestiren insan, bunun
ardindan iiriinii imaja doniistiirme cabalarma giristi. Pazarlamanin sadece imajlar etrafinda sekillendigi siirecler
geemiste kalirken, gilinimiizde deger yaratimi odakli ¢aligmak Onemli hale geldi. Deger yaratimi odakls,
deneyimlerin etkin oldugu “deneyim ekonomisi” giindemdedir. Deneyim ekonomisini yaratabilmek i¢in kiiltiiri
tilketim odakli hale getirmek gerekiyordu. Sistem bunu da gerceklestirdi. Boylece tiiketim kiiltiirii kavrami
insanlarin yagamina hakim oldu. Giinlimiizde iiretim ile tilketimin yer degistirdigi, tiiketim olgusunun daha 6nemli
hale geldigi goriilmektedir (Bat1 3, 2018:31). Tiiketim kiiltiiriiniin hdkim oldugu kentlere en giizel 6rnegin Las
Vegas oldugunu belirten Ugur Bat1, “Deneyim ekonomisi konusunda Las Vegas ornegi énemlidir. Kentin kendisi
ideolojik bir metindir. Bugiin tiiketimcilik ve essiz deneyim kiiltiiriiniin rahatlikla gozlemlenebilecegi essiz bir
metin. Las Vegas'ta imajlar ile anlatilanlar arasinda bir iliski soz konusudur,; imajlar sanki salt kendileriyle
ilgiliymis gibi goriiniir. Parlak neonlarla dolu, yapay bir imaj ¢esitliligi soz konusudur. Las Vegas in egzotik kiiltiir
alani, bir imaj zenginligi seklinde kendini gosterir. Gergekte Las Vegas in anlamsiz, -igeriksiz olmak soyle dursun-
kendine has bir ideolojisi, mesajlari, degerleri olan bir yapt olarak gormenin ona 6yle bakmanin mantikiy olacagi
diigtiniilmektedir. Heyecan verici ve arzulara dayanan, tiiketim kiiltiiriinii kapsayan, koca bir bos zaman etkinligi
olarak goriilen kent, tiiketim ideolojisinin bir yansiticisidir. Dorukta bir heyecan duygusu, rekabet¢i bir yasam
bigimi ve liiks tiiketimi gosteren ikonik bir sehir goriinmektedir. Kapitalist bir unsur olarak Las Vegas 6zgiir
girisim alani olmasiyla onun temelini yansitir; kumar, uyusturucu gibi sektorlerin ézgiirce kar saglama alani olan
sehir, ultra kapitalist siireci 6rnekler. Bu bir biitiin olarak yasatilan ultra bir deneyimdir” demektedir (Bat1 3,
2018:31-32).

3. MARKA KAVRAMI VE MARKA KENTLER

3.1.Marka Kavram:

Pazarlama disiplinine ait bir kavram olan marka Tiirk Dil Kurumu Sézligiinde, bir ticari mali ya da herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret olarak agiklanmaktadir. Markalagma ise,
tiiketicilere yonelik olarak 6zgiin, giivenilir ve siirdiiriilebilir bir algi yaratma siirecidir. Aslinda markalagsmanin
tek hedefi bilinirliktir. Uriin veya hizmet, tiiketici ya da kullanic1 gdziinde deger ve anlam kazandiginda ve giiven
olusturdugunda; tiiketicinin veya kullanicinin beklentileri karsilik buldugunda “marka” olusumunu tamamlamis,
artik bilinir bir “marka” olmustur. Bir iirliniin marka olmasi, marka adinin kullanilmas1 Sanayi Devrimine kadar
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uzanir. Markalagma, 200 yil kadar once Josiah Wedgwood’un iirettigi porselenlere kendi adini basmasiyla
baslamistir. Ozellikle Ingiliz soylularmin bu iiriinlere ilgi gdstermesiyle de, diinyanm ilk markasi ortaya ¢ikmustir
(Alas, 2009°dan alint1 yapan Kaypak, 2013:341). Burada belirtmek gerekir ki, bir seyin marka olabilmesi igin o
seye talep olmalidir. Bunun iginde tiiketimin olmasi gerekmektedir. Fakat Einstein’da birey olarak fizik alaninda
bir markadir. Dolayisiyla 21. ylizyilin kiiresel diinyasinda herhangi bir seyin marka olabilmesi i¢in yalnizca
iretilen almip satilan bir mal olmas1 gerekmiyor. Bu bir birey de olabilir, bir iilke ya da bir kent te olabilir.
IThan Tekeli markanin sahip oldugu nitelikleri sdyle siralamustir;
e  Marka kavrami pazarlama bilim dalin gelistirdigi bir kavramdir.
e Marka kavramini mal ve hizmet iireticileri kullanmaktadir.
e Tiketicinin satin alma davranislari etkilenmeye ve yonlendirilmeye ¢aligilmaktadir.
e Her markanin o {iriiniin veya hizmetin sembolii haline getirilmis, sz konusu iiriinii digerlerinden ayiran
bir isareti vardir.
e  Ticari marka, fikri ve sinai miilkiyet haklarimm konusu olan ve bir isim, sdzciik, logo, sembol, tasarim ya
da tiim bunlarin karigimindan olusan simgedir.
e Herhangi bir seyin marka haline gelmesi ¢ok yonlii karmagik bir olgudur. Ekonomik, sosyal ya da kiiltiirel
alanda rekabet sekilleri ¢er¢evesinde olusur, olgunlasir ve ortaya ¢ikar.
e  Marka olmak i¢in tabii ki gerek bir {iriinde, gerek bir hizmet sunumunda diizenli bir caligma veya basar1
bulunmasi gerekir.
e Marka olmak s6z konusu oldugunda, aslinda halihazirda var olan ve devam ettirilmekte olan fakat
bilinirligi olmayan bir bagarinin ortaya ¢ikarilarak o iirlin veya hizmet hakkindaki farkindaligi artirmaktan
bahsedilmektedir (Tekeli, 2018)2.

Yine ayni makalede Tekeli, marka olmanin iiriine ya da hizmete getirecegi avantajlardan bahsetmistir. Oncelikle,
s0z konusu tiriine ya da hizmete talep arttig1 icin dogal olarak {ireticisinin de kar1 artacaktir. Bu durum da miisteri
sadakatini getirecektir. Ozellikle giiniimiiziin tiiketim toplumunun ilgi gsterdigi “moda” akimlarinin yarattigi
dalgalanmalardan etkilenmeyecektir. Miisteri sadakatinden dolayi, {ireticinin yeni iiretimlerine veya hizmetlerine
marka giivenilirligi nedeniyle, {ireticinin yeni tiriiniinii kabul ettirmesi ¢ok daha kolay olacaktir. Burada belirtmek
gerekir ki, markalagmanimn {ireticiye oldugu kadar tiiketiciye de sagladig1 avantajlar vardir. Oncelikle, tiikettigi
iirine dair glivencesi vardir ve riski azdir. Ayrica bazi {irtinleri satin almak, giiniimiiziin tiiketim toplumunda
yaratilan algrya gore prestij satin almak olarak kabul edilmektedir (Tekeli, 2018).

Iliski {izerine kurulmus sosyolojik kavramlar olan, paradoks, segim, aidiyet, kimlik gibi olgular tam da markanin
insan yasamindaki yerini ifade etmektedir. Tiiketicinin sadakatle markaya baglanmasi i¢in, markanin tiiketici
lizerinde tatmin ve giiven duygusunu yaratip, tiikketicinin marka ile duygusal bag kurmasinin saglanmasi
gerekmektedir. Zaten duygusal bag kuramayan marka 6lii dogmustur denilebilir. Oncelikle markanmn tiiketiciye
daima “dogru se¢imi” yaptigini hissettirmesi 6nemlidir. Marka ile gerekli duygusal bag saglandiysa, 6zellikle de
marka ile yaganan deneyim olumlu duygular biraktiysa markaya aidiyet yaratilmis olur. Marka sadakati de boyle
saglanmaktadir. Marka sadakati, tiiketicinin markaya olan inancinin giicli olarak tanimlanabilir. Tiiketicilerin bir
markada belirli 6zellikler algilamasi ve bu 6zelliklerden etkilenmesi o markaya duyulan sadakatin artmasina neden
olmaktadir. Ugur Bat, tiiketici sadakatinin denklemini; “Tiiketici Giiveni + Tiiketici Tatmini + Marka ile Kurulan
Bag = Siirdiiriilebilir Sadakat” olarak 6zetlemektedir. Sonugta biitiin markalarin hedefinde, gii¢li bir sadakatle
markaya bagl olan tiiketici kitlesine sahip olmak vardir. Giiglii marka olmanin en temel 6zelligi sadik bir tiiketici
kitlesi yaratmasidir denilebilir. Bunun ig¢inde once markanmn “fark” edilmesi, sonra da “tercih” edilmesi
gerekmektedir. Tercih edilme agamasinda tiiketiciyi dogru se¢imi yaptigna “ikna” etmek ve tiiketiciye “gliven”
vermek onemlidir (Bat1 2, 2015:277-279).

Yaklasik son 25 yildir diinyay1 etkisine alan kiiresellesmenin ve bu siirecin etkisiyle gerg¢eklesen degisimin
ekonomik giic iizerindeki etkileri de net bir sekilde goriilmektedir. Ozellikle markalasmanin etkisiyle, tiiketici
gruplarinin dikkatleri diinyanin bir ucundan diger ucuna bile olsa ¢ekilebilmektedir. Ayrica diinyanin bugiin
geldigi durumda hicbir sey izole bir ortamda gerceklestirilememektedir. Ozellikle de net bir sekilde goriilen
kiiresellegsmenin yarattigi tilketim toplumunda, karbon ayak izi ya da yerelde denizasir1 {iretim gibi bir¢cok seyin
iyi veya kotii yonleri tartisilmaktadir. Dolayisiyla tiiketici davraniglarina gére liretim yapmak ve marka yaratmak
da ticari anlamda bir tiir zorunluluk haline gelmistir (Bruce ve Harvey, 2010:29).

Marka olmak siirdiiriilmesi gereken, yonetilebilen bir siiregtir. Burada marka olacak iirliniin gliglii ve zayif
yanlarinmn stirekli takibi ve analizi gerekmektedir. Markanin siirdiiriilebilir olmasi i¢in iireticinin yenilik¢i bir
tavirla bu siirece yaklagsmasi dnem arz etmektedir. Burada asil 6nemli olan markanin piyasanin rekabet sartlarina
dayanabilir olmasidir. Ayrica belirtmek gerekir ki, s6z konusu iirtiniin marka olabilmesi, iiretimden tanitima kadar

2 Jlhan Tekeli’'nin “Bir Kentin Kimligi Ve Marka Olmasi Konusunda Nasil Diigiiniilebilir?” adli makalesi Academia.edu internet adresinden
almmugstir.
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uzun, zorlu ve siirekli takip edilmesi gereken bir siirectir. Sadece tanitim ya da iletisime indirgenemeyen bir siireci
kapsamaktadir (Tekeli, 2018).

Tim bunlarin yaninda tiiketim toplumunun ve markalasmanin belki de en akildisi sonucu giderek artan
homojenlesmedir. Giiniimiizde diinyanin neresine gidilirse gidilsin, sunumu ayni olan ayni iiriinlerle karsilagsma
olasilig1 cok yiiksektir (Ritzer 2, 2017:253). Kiiresellesmeyi, “akiskanligin gittikce arttigi, insanlarin, nesnelerin,
mekanlarin ve bilginin her yone aktigi;, bunlarin karsisina ¢ikan ve yarattigi yapilarin bu akis éniinde engelleyici
aynilagsmanin bu siiregte olagan oldugunu ileri siirmektedir (Ritzer 2, 2017:325). Kald1 ki kiiresellesme ve teknoloji
ile birlikte benimsenen yasam tarzinda benzer iglevlere sahip farkli markalar ortaya ¢iktik¢a eskinin liikks sayilan
tiriinleri artik her yerde goriilmeye ve buna da “ihtiya¢” denilmeye baglanmustir (Bat1 2, 2015:77).

Sonug olarak, gelenekselligin, egzotikligin ortadan kalktig1 diinyanin her yerinde giderek ayni hayatlar yasanmaya
baslamistir. Marka kent olmak ihtiyaci bu tarz ayniliklardan insanlarin kurtarilarak, farkliliklarla cazibe yaratilip
insanlarin etkilenmesi ve bir tiir tiikketime yonlendirilmesi seklinde bir durum ortaya koymaktadir. Fakat burada
ilging olan markalarm siradanlagtirdigi ve aynilagtirdigi insan hayatinin, yine marka olan kentlerle
farklilagtirilmaya galisilmasidir.

3.2.Marka Kentler:

Kiiresellesme siirecinde yaganan ekonomik, teknolojik, siyasi, sosyo-kiiltiirel gibi bircok alanda gerceklesen
doniigiimler biitiiniiyle kentlerde goriilebilmektedir. 21. yiizyilda yasanan tiim doniistimlerin merkezi konumunda
olan kentler, ulus devletin belirledigi ¢er¢eveden ¢ikmaya c¢alismaktadir. Dolayisiyla kentler, kiiresel sistemin
hékim oldugu diinyada toplumlarin ekonomik gelismelerini belirleyen temel birimler haline gelmistir (Keyder,
1996°dan alint1 yapan Kaypak, 2013:343). Ayn1 zamanda kentler, medeniyetlerin kuruldugu ve yasadigi yerler
oldugundan ekonomik oldugu kadar kiiltiirel olarak da 6nem arz ermektedir. Ciinkii kent uygarlik demektir ve her
kentin kendi tarihi vardir. Birgok dogu dilinde ya da bati dilinde kent ve medeniyet ayni1 kdkten gelmektedir. Bu
da kentin medeniyetin temeli oldugunun gostergesidir (Kiligbay, 2000:41).

Kiiresellesme siirecine gelene kadar ulus devletin sinirlari iginde yer alan kent, giiniimiizde diinya tizerinde kendi
hinterlandini olusturabilen ve bu nedenle de diinyadaki diger kentlerle siirekli hem bir yaris halinde olup hem de
stireci etkileyen ve siirecten de etkilenen bir sistem i¢inde yer almaktadir. Kentlerin ekonomik gelismenin motoru
olabilmeleri i¢in kiiresel sermayeyi ¢ekebilmeleri gerekmektedir. Bunun iginde altyapilarmi tamamlamalar1 ve
digerlerinden fark yaratabilmeleri i¢in ¢esitli projeler gelistirmeleri gerek ve yeter sarttir (Kaypak, 2013:343). Bu
konuda kentler arasi rekabet nem kazanmaktadir. Ayrica giiniimiizde hala tartisilan baska bir konu vardir. Oziinde
“gelenekciligin” “moderniteye” yenilmesi konusu degildir. Ilerici bir sehircilik anlayis1 karsisinda “kiiltiiralist” ya
da “nostaljik” bakis agis1 da degildir. Kent farkliliklarin mekan1 oldugundan, tartismanin 6ziinde kentleri konu
olan tiim bu hareketlerin gerekliligi konusudur (Bumin, 2010:2). Kiiresellesmenin gereklerini karsilayabilen,
kendilerini yenileyebilen, sanayi kentlerinin agirligini izerinden atabilen, kiiresel refahtan paymi alabilmektedir.
Dolayisiyla tiim gerekleri yerine getirip kiiresel sisteme uyumlanmayi basarabilen kentler 6n plana ¢ikarken,
bunlar1 karsilayamayan kentler de dnemini kaybetmektedir. Kiiresel sermayeden paymi alabilen ve is yaratarak,
tiretim yaparak bu sermayeyi kontrol edebilen, hem sosyo-kiiltiirel alanda hem de turizm de dikkatleri ¢eken
kentler “kiiresel kent” olarak adlandirilmaktadir. Diinyada ayricalikli olarak goriilen bu kentlere “diinya kenti” de
denilmektedir. New York, Londra, Tokyo, Paris gibi 20-25 kent, diinya kenti ya da kiiresel kent olarak
taninmaktadir (Kaypak, 2013:344). Bu kentler smirlar1 i¢ginde bulunduklar1 devletlerin her agidan 6niine ge¢cmistir.
Marka olmak i¢in bir ¢aba gostermeleri de gerekmemektedir. Halihazirda kiiresel sermayeden de 6nemli oranda
pay alabilmektedirler.

Kiiresellesme kentlere rekabet olarak yansimistir. Rekabetin, kentlerle yerel diizeye kadar inmesi kiiresel sistemde
bir tiir hayatta kalma miicadelesine doniigsmiistiir. Dolayisiyla kentlerin bu duruma farkindalik gelistirerek, diger
kentlerle yarisabilmek icin ¢esitli caligmalar yapmalar1 zaruri hale gelmistir. Son yillarda ¢ok sik dile getirilen
“marka kentler” ya da “kentlerin markalagmas1” bu farkindaligin gelismesinin sonucu ortaya atilmis kavramlardir.
Kent markasi, “bir kentin sahip oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal ézellikleriyle biitiinlestirerek ve diger
kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine ozgii bir isaretle destekleyerek yasama gecirdigi bir gelisim-taninma-
imaj projesidir” seklinde tanimlanmaktadir. Kent marka imaji ise, “kitlelerin kent ismini duyduklarinda ne
diigtindiiklerinin toplamini” ifade eden kavramdir (Kaypak, 2013:345).

Markalagma herhangi bir iiriin i¢in, olasi tiiketicilerine, onlarin kim olduklar1 ya da kim olabilecekleri konusunda,
nasil bir hayat istedikleri ve nasil bir durumun i¢inde bulunmak istedikleri konusunda deneyimler yaratir. Temeli
hazciliga dayanan bugiiniin tiiketici davranislari, arzunun disa vurumu ve ayirt edici gostergeler tizerinden kiiltiirel
degerler biitiiniiniin iiretilmesidir. Zaten gliniimiiziin yasam tarzinmn temel vaadinin haz almak, mutlu etmek,
sevmek, 6vmek, act duymak gibi temel duygular {izerine kurulu oldugu sdylenebilir (Bat1 3, 2018:102). Burada
bir iiriiniin markalasmas1 i¢in bahsedilen her sey kentler iginde gegerlidir. Ozellikle deneyim yaratmak cok
onemlidir.
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Kentler ekonomik, sosyo-kiiltiirel, siyasal olmak iizere bir¢ok bilesenin birlikte yer aldig1 yerlesmelerdir. Kentte
bulunan mekéanlar, kentin tarihi ve dogal ¢evresi, kentin ekonomisinin bagli oldugu mekanlar, kentin kiiltiirel yapisi
gibi bir¢ok faktorden olusan kent kimligi, uzun zaman dilimlerinde sekillenir. Cografi 6zellikler, gelenekler,
mimari yap1 gibi bircok 6zellik de kent kimliginin temelini olusturur (Kaypak, 2013:345). Kentin kimligi,
imgelenebilirligine baglidir. Imgelenebilirlik kavrammin diizenli, sinirl, kesin, tektiplestirme gibi anlamlar
icermesi gerekmez. Ornegin giizel bir kentin cevresinin imgelenmesi farkli &zellikleri de tasir: anlam ve
dokunaklilik, duyusal hazlar, ritim, uyaranlar, secenekler. Burada amag sadece algisal diinyada kimlik ve yapiya
olan ihtiyaci ortaya koymak ve tiim bunlarin degisken olan kentsel gevre ile ilgili karmagik iligkisini anlasilir
kilmaktir (Lynch, 2011:11).

Markalar bir sekilde, ¢ok boyutlu iliskiler ile bir “anlamlar diinyas1” yaratarak tiiketicilerin kimliklerini belirleme,
toplumla biitiinlesme saglama, bireysel farkliliklarini vurgulama islevlerini gergeklestirir. Marka olmak, daha
cazip ya da daha ¢ekici olmak anlamina gelmektedir. Marka olmak en az bir 6zelligi ile 6n plana ¢ikarak
farklilagmay1 gerektirir. Her biiyiik kent marka kent degildir. Bir kent cografi avantajin1 kullanarak, kentsel
yenilemesini saglamis, ekonomisini kendi kaynaklariyla biyiitmiis, diizenli bir niifusa sahip, sosyo-kiiltiirel
hayatini diizenlemis olabilir. Fakat diizenli bir turizm potansiyeli yoksa en az bir 6zelligiyle 6n plana ¢ikmiyorsa,
ya da disaridan yatirimer ¢ekemiyorsa o kent marka kent degildir. Ayrica her kentin marka kent olmak gibi bir
zorunlulugu da yoktur (Kaypak, 2013:345). Aslinda kentlerin marka haline gelebilmesi biraz da cografi
konumundan kaynaklanan avantajlara baghdir. Ozellikle ekonomik anlamda gerek yurtici gerekse yurtdist
baglantili yatirimeilari, turistleri, ticari faaliyetleri kendine ¢ekebilen kentler, digerlerine gére marka olmakla ilgili
caligmalarda 6n plandadirlar. Marka kent olmaktaki amag, kentin cazibesini artirarak gelen ziyaretgilerin sayisini
artirmanin  yaninda, kente yapilan yatirimlari artrmaktir. Dolayisiyla kentlerin ekonomik kalkinmalarimi
saglayarak, kentteki yasam kalitesini artirmak ve orada yasama fikrini insanlarin zihnine yerlestirmektir. Ayrica
sosyal dislanmay1 engelleyerek herkesin sahiplenebilecegi bir yerel kimlik olusturmak ve kentte yasayan toplumun
geligmesini saglamak da marka olmanin amaglari arasinda yer almaktadir (Alag, 2009: 1I).

Marka olmak isteyen bir kentin, ilk etapta kendisini cazip hale getirebilecek ozelliklerinin tespit edilmesi
gerekmektedir. Kentlerin cazibelerini artiran faktorler iki grupta incelenmektedir. Birinci grupta, ekonomi, iletigim
altyapisi, stratejik konumu, miilkiyet durumlari, yerel destek hizmetleri ve tesvikler yer almaktadir. ikinci grup da,
yasam kalitesi, isgiicii, rekabet durumu, kigisel faktorler, yonetim, profesyonellik diizeyi, girisimeilik ortami gibi
faktorleri icermektedir (Aladag, 2009:3). Ayrica belirtmek gerekir ki, kentin gelisim planlarini tamamlamak,
kentsel doniisiimii tamamlamak ya da altyap: yatirimlarini tamamlamak marka olmak i¢in yeterli degildir. Bir
kentin digerleri ile rekabet etmek geregini hissetmesi marka kent olmanin ilk agsamasidir. Rekabet etmek igin
geregini yapma caligmalarina baglamak ikinci ve bu calismalarin siirekliligini saglamak da {iglincli agamasidir
(Kaypak, 2013:348). Dolayisiyla marka olmak uzun bir siirectir. Herhangi bir iiriiniin ya da hizmetin marka olmasi
i¢in izlenen yol yaklasik olarak kent i¢in de aynidir: Tanitim, iyi hizmet, yiiksek kalite ve giiven. Marka kent olmak
da, strateji, yontem ve tekniklerin kentler i¢in uygulanmasi anlamina gelmektedir ve giiven kavrami ¢ok dnemlidir.
Marka olan kent, yatirimcilara giiven vermek zorundadir (Alas, 2009: I). Giivenin devamliligi da biiyiik 6nem arz
etmektedir.

Markalagmak cazip olmak, emsalleri arasinda tercih edilen olmaktir. Bunun igin de bir strateji belirlenmesi
gerekmektedir. Burada talep istikrarmi saglamak 6nemlidir. Ancak kentler bir {irin degildir ve sadece bir iletigim
stratejisi ile marka yaratilamaz. Kent markalagmasi i¢in ¢ok yonlii bir strateji gelistirilmesi gerekmektedir (Tekels,
2018). Vizyon, bir tiir gelecek ongoriisii, sonunda erigilmesi istenen hedef olarak agiklanabilir. Fakat o hedefinde
gelecekte kurulan hayaller degil, gergek kosullar ¢ergcevesinde ele alinmasi gerekir. Denize sahili olmayan kente
dogal olarak gemi sanayi diisiiniilemez (Kaypak, 2013:349). Vizyon, markalasmanin temel tagidir. Vizyonu yanlis
belirlenen bir kent, marka olamayacak, gosterilen gayretler bosa gidecek, yapilan ¢aligmalar zaman ve para
kaybindan oteye gegemeyecektir. Marka kent olmak, kentin diinyada taninmasiyla olur. Zaten kiiresellesme
nedeniyle herhangi bir yerde dogan bir birey rahatlikla baska bir yerde yasar ve calisir hale gelmistir. Aslinda
marka, kentin tamammi kapsayan bir kimlik yaratma siirecidir. Kentin markalagmasi i¢in katilimci bir siireg takip
edilmelidir. Bir kentin markalagma siireci, kentte yasayan insanlar ve kentin yoneticileri, kurum ve kuruluslar, is
diinyast, sivil toplum orgiitleri gibi ne kadar genis katilimla yiiriitiilirse o kadar iyi olur. Ciinkii yaratilan kent
kimligini kentte yasayan herkesin benimsemesi gerekmektedir. Marka, kentin 6zgiin kimligini yansitmaldir.
Kentin kimliginde herhangi bir belirsizlik olursa, s6z konusu kenti hatirlatmiyorsa markalagma basarisizdir
(Tekeli, 2018).

Sonug olarak marka kent, hedeflenen ne ise onu karsilayacak sekilde kentin kendisine cekidiizen vermesidir.
Kentte yasayanlar ve kentteki is diinyasi kentte yagamaktan mutlu olduysa, yatirimeilar ile kente gelen ziyaretgiler
kentte bulunmaktan memnunsa ve beklentiler karsilandiysa o kentte markalasma basarilmis kabul edilir (flgiiner
ve Asplund, 2011:220).
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Kentler, medeniyetlerin kuruldugu ve yasadigi yerler olarak insan yagsami agisindan ¢ok 6nemlidir. Uygarlhk tarihi
ayni zamanda kent tarihi olarak anildigi i¢in, toplumlarin gegmisten giiniimiize gegirdigi degisim ve doniigiimlere
gore kentler de degisip doniismiistiir. Glinliimiiz toplumunun en belirgin 6zelligi olan tiiketim kiiltiirii kentleri de
dogal olarak etkilemis doniisiime ugratmustir. Bilim ve teknolojinin ¢ok hizli ilerlemesi bu doniisiimleri hem
hizlandirmis hem de yaygilastirmistir. Ozellikle bireylerin hayatini kolaylastiran iletisim ve ulagim teknolojileri,
bilgiye erisimin kolaylagmasi gibi bircok nedenle toplumlar aynilasmaya baslamis, beklentiler yiikselmistir. Bu
durum dogal olarak kentlere de yansmmustir. Oncelikle kentte yasayanlarm beklentilerini karsilama oranima gore
kentlere deger bigilir hale gelmistir.

Kiiresellesmenin getirdigi aynilasma ve rekabet ortamimdan etkilenmeyen devlet ve kent kalmamistir. Ozellikle
s6z konusu olan kiiresel sermaye oldugu i¢in bu konu devletler icin cok dnemlidir. Kaldi ki kentler de artik bagh
bulunduklar1 devletten bagimsiz 6n plana ¢ikarak kiiresel sermayeden pay alabilmektedirler. Diinyanin 20-25 kenti
diinya kenti olarak adlandirilir ve herhangi bir ilave ¢cabaya gerek olmadan zaten tercih edilir durumdadirlar. Oysa
diger kentlerin bilinirlik i¢in ¢aba gostermeleri gerekmektedir. Bu kentler de cografi konumlariny, tarihlerini, dogal
giizelliklerini ya da yatirim olanaklar1 gibi bir takim ayricalikli durumlarmi kullanarak kendilerini cazibe merkezi
haline getirmenin yollarmi aramaktadirlar. Bu yollardan en bilineni marka olmak oldugu i¢in genel anlamda tercih
edilmektedir. Bir kent i¢in marka olmak, tipki bir iiriiniin markalagma siirecinde oldugu gibi ilerlemektedir. Ancak
kent, bir {irtin olmadig1 icin ilaveten cesitli tecriibelerden edinilmis deneyimlerden de yararlanilmaktadir.
Tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu giiniimiizde insanlarin haz alma duygularini ne karsiliyorsa ona yonelmeleri
aynilagsmay1 getirmistir. Ayni zamanda bu aynilasma bireyleri degisim arayislarina yonlendirmektedir.
Tiiketimden haz alma yiikseldikge aynilasma yiikselmekte ve degisim ihtiyact daha da artmaktadir. Uriinler
konusunda yasanan bu ¢eliskili ama dogru orantili markalagsma sonucunda bireyler marka sadakatini unutup
arayisa girmektedirler. Tim bu c¢eligkilere ragmen kentler de bilinirliklerini saglamak i¢in markalasma yoluna
gitmektedirler. Ornegin birkag markanin fast food restoranlarmi ya da kafeleri diinyanmn neredeyse her yerinde
bulunabiliyor. Dolayistyla bunlarin bir kentte bulunmasi bir ayricalik degil siradan bir durum haline geliyor.
Kapitalizm tiiketim toplumunun siirekli tiiketmesini bekledigi i¢in markalarin dogdugu diinyada yasanan
aynilasmanin verdigi siradanlik, kentlerde markalasma ile asilmak isteniyor. Ustelik markalasmanim basarili
oldugu kent, tiiketici toplumun hazc1 davranigindan dolayi siirekli yenilik yaparak, ilgiyi aktif tutmak zorundadir.
Bu konuda deneyim yasatarak marka sadakati saglamak iiriinlerde bir oranda ise yarasa da, kentlerde bu durum
daha farkli olabiliyor. Mesela turizmde tercih edilen bir yer kendini siirekli yenilemezse en fazla birkag yil sonra
cazibesini kaybediyor. Tiikketim toplumunun hazci yapis1 marka sadakatinin 6niine gegebiliyor.

Bu caligmada incelenen tiiketim toplumu kavrami ortada yokken Dostoyevski “Yeraltindan Notlar” adl1 eserinde
“...0ntine diinya nimetlerinin hepsini serseniz, bast kaybolana, hatta su yiiziine ufak ufak kabarciklar ¢ikana kadar
saadet deryasina gomseniz, ¢calismaya ihtiyact olmayacak derecede refahini saglasaniz da, sirf balli ¢orekler yiyip
yan gelip yatmast, bir de insan neslinin kurumamas icin iktisadi refaha kavustursaniz da... Insanoglundan ne
beklenilebilir?” (Dostoyevski, 2017:32) ciimleleriyle yaklasik olarak yiiz kiisur yil 6nce bahsettigi insan dogasinin
aynisimin giiniimiizde de goriilmesi gelecek agisindan da diistindiiriictidiir.

Ayn1 zamanda Geoffrey Miller’m tiiketim toplumuna yaklagimmi ifade ettigi, “...zaman makinesiyle 30 bin yil
geriye gidin, Cro-Magnonlarla® bulusun. Onlara modern sistemimiz olan tiiketim kapitalizmini anlatin ve ne
diigtindiiklerini anlamaya ¢alisin. Her zamankinden daha iyi sekilde refah, bos zamana sahip ve bilgili manzaramiz
olan tarim, hayvancilik, sur ici sehirler, para, sosyal siniflar ve gosterisci tiiketimi kegfetmeye motive edebilecek
misiniz acaba? Yada yontma tas ve magara resim sanatlariyla kendi kiiltiirlerinden ileri gitmemeyi mi tercih
edecekler?... ”(Miller, 2012:9) ctimleleriyle giiniimiiz toplumunun igine diistiigii ¢eliskilere dikkat ¢ekmektedir.
Bu sorularin cevabi verilemez ama giinlimiiz insaninin kendi yarattig1 kaliplarin i¢inde 6zgiirliigiinii kaybettigi
diistiniilebilir.

Ozetle belirtmek gerekirse, giiniimiizde bilim ve teknolojinin ve markalarin siradanlastirdig1 insan yasamu, yine
“marka” olan kentlerle ilging hale getirilmeye c¢alisilmaktadir. Tiiketim toplumu ile karakterize edilen iginde
bulundugumuz ¢agda tiim bu ilginglestirme cabalarinin nasil sonug verecegi bilinmemektedir. Marka olan
kentlerin tiikketim toplumunun arayislarina ne cevap verecegini gelecek mutlaka gosterecektir.

® Diinyada bilinen ilk modern insanlardir. Kalintilart 35 bin yil 6ncesine dayanmaktadir.
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