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MAKALE BiLGIisSI 0z

Bu ¢aligmada yaratic1 sinifin yasayacagi yer se¢iminde etkili olan kent markasi faydalar aragtirilmistir. Bu
baglamda kesifsel tasarima sahip nitel bir alan arastirmasi yapilmistir. Arastirma kapsaminda, Mugla ili
Mentese ilgesine kendi tercihleri ile yerlesmis olan, yaratict simfta yer alan meslek sinmiflarina (bilim insant,
miihendis, hekim, arastirmaci, avukat vb.) mensup katilimcilar ile yapilan derinlemesine goriismeler ile veri
toplanmugtir. Tematik analiz sonucunda katilmeilarin karar siireglerinde ‘Ege kiiltiiri, dogal giizellik ve
3 konum’ olmak iizere {i¢ ana temay1 kent markasi faydasi olarak dikkate aldiklar tespit edilmistir. Ek olarak
Anahtar Kelimeler: Ege kiiltiirii temas1 yasam bigimi ve insan profili isimli iki alt temadan olusmaktadir. Elde edilen sonuglar ile
Kent markasi faydalart, Tirkiye’de yagayan yaratict sinifin yagayacagi kenti segerken kent markasi faydasinin siireci nasil etkiledigi
daha iyi anlagilmistir. Boylece yaratict sinifin tercihlerinin farkl kiiltiirlerde ne yonde sekillendigi konusunda
) yazina katkida bulunulmustur. Ayrica kent markasi yonetimindeki karar vericilerin s6z konusu temalar:
Nitel aragtirma, pekistirecek strateji ve taktikler gelistirmesine olanak saglanmistir.
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City brand benefits, affecting the creative class’ choice regarding place to live, are examined in this paper. In
this context, an exploratory research design was conducted. Data were collected through in-depth interviews
with the participants who have moved to the Mentese district of Mugla province by their own choice and who
are considered (scientist, engineer, physician, researcher, lawyer, etc.) in the creative class. Thematic analysis
method was used in the analysis of the data and it was determined that the participants took into account three
main themes, 'Aegean culture, natural beauty and location', as city brand benefits in their decision processes.
On the other hand, the theme of Aegean culture consists of two sub-themes: lifestyle and human profile. The
results revealed what city brand benefits affect the selection of city to live in Turkey by creative class. Thus,
this paper contributed to the literature on how the preferences of the creative class are formed in different
cultures. In addition, decision makers in the city brand management were allowed to develop strategies and
tactics that would reinforce the mentioned themes.
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EXTENDED ABSTRACT

There are several studies (eg, Musterd & Murie, 2010; Turok, 2009) in the literature on the factors that
encourage the creative class to move to a city. However, few of these studies have addressed the factors behind
the creative class's preference for a particular place to live, and what variables these people are motivated by
(Brown, 2015; Ryan & Mulholland, 2014; Syrett & Sepulveda, 2011). Moreover, the majority of the studies
examining this issue have used quantitative methods, only a few of them have examined through a qualitative
study (Brown, 2015). It is of great importance to understand the values, needs, preferences and choices of that
audience when examining the decisions of a certain audience (Zenker, 2009). The objective of this study is to
reveal the city brand benefits that are effective in the city choice of the creative class to live in Turkey. Schade
et al. (2018) defines city brand attributes as descriptive features that characterize that city, and explains city
brand benefits as factors that cause people to enjoy living in that city. In the current paper, the brand benefits
that are effective in the decision of people to live in a city are examined.

Mugla has been accepted as a small city considering the population of the central district, In addition, due to
the geography of Mugla and the social and cultural characteristics, it is thought that the city has the potential to
attract the creative class. Therefore, it was decided to carry out the research in Mugla. Case study was adopted
as the qualitative research approach (pattern). The determined case is limited to the decision-making process
period of respondents. Due to the nature of the case study, it was aimed to examine in depth why and how the
participants were affected by the brand benefits while they are choosing the city they will live.

In-depth interviews were conducted with participants from professions in the categories of super creatives
(artist, scientist, designer, architect/engineer, writer, researcher) and creative professionals (management
specialist, financial transaction specialist, health care specialist, lawyer). When no new ideas could be obtained
during the interviews and explanations that largely overlapped with the findings in the previous interviews (nine
people), it was accepted that the saturation point was reached, and no further interviews were conducted.
Thematic analysis method was used to reach the findings and an inductive approach was followed.

City brand benefits and the evaluations of the people on this subject were obtained in the study, and a theoretical
contribution was made to the literature on the brand benefits taken into account in the selection process of a city
to live. In addition, since the data of the research were collected in Turkey, a contribution was made to the
literature on which criteria the creative class considers in different cultures and conditions. On the other hand,
it is expected that the brand benefits that are determined to be effective in the selection process will help the
decision makers in city brand management in determining the strategy and contribute to the development of city
brands.

According to the results of the study, in the case of Mugla city brand, people in the creative class primarily
consider the lifestyle and human profile under the theme of Aegean culture when choosing a place to live. In
addition, only natural beauties and location were effective in the selection process from the city brand attributes.
These results support Florida's (2003) view, which argues that creative class preferences are more dependent
on quality of life than traditional factors. Contrary to this view in the literature, there are also studies (Noni et
al., 2014) that conclude that the basic characteristics of the city (social and cultural opportunities, etc.) are at
the forefront in choosing a place to live. It can be thought that the preferences of the creative class are shaped
by the quality of life of the city due to their sociocultural structures and life philosophies, and therefore, results
are supporting the general argument of Florida (2003).

The majority of the participants had never been to the city before and they had little knowledge about the city
when they decided to move to Mugla, so it is thought that they consider different factors instead of information
processing or experience in choosing a place to live. In this study, the decision-making process that takes place
when people choose the city they will live in has not been dealt with holistically although the factors related to
the city brand benefits are examined.
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Giris

Geleneksel bakis acisina gore kentsel veya bolgesel ekonomik biiylime maliyet ile ilgili
etmenlerden kaynaklanmaktadir. Bu yaklasima gdre dogal kaynaklara yakinlik veya 6nemli ticari
glizergahlarda bulunmak bir kentte is yapmay1 verimli hale getirdiginden biiylimeye yol acar.
Yaratici sermaye kuramina gore ise kentlerin biliylimesi i¢in gereken en 6nemli etmen egitimli ve
verimli ¢alisanlar, bir baska ifade ile yaratici simiftir. Yaratict sinifa mensup insanlar yasadiklar
yerlere getirdikleri yenilikler ve beceriler sayesinde bolgenin ekonomik olarak biiylimesine
onemli katkilar saglamaktadir. Bu noktada yaratici sinifin yagsamak i¢in herhangi bir kenti neden

ve nasil sectigi kentler acisindan 6nemli bir konu haline gelmektedir (Florida, 2003; Florida,
2008).

Insanlar1 bir kentte yasamaya ikna etmeyi amag edinen kent ydnetimleri arasindaki
kiiresel ¢aptaki rekabet son zamanlarda hizla artmig ve 6zellikle iyi egitimli insanlar {izerinde
yogunlagsmustir. Bu durum gerekli becerilere sahip yaratici sinifi, kit bulunan 6nemli bir kaynak
haline getirmistir. Nitekim son donemlerde rakip kentler, biiyiimelerine katkisi olacaklarimni
diistindiikleri bu insanlar i¢in yer pazarlamasi yaklasimi ve kent markasi yonetim siireglerinden
faydalanmaktadir. Basarili bir yer pazarlamasi stratejisi i¢in ise yaratici smnifi cezbedecek
kosullarin veya 6zelliklerin neler oldugunun belirlenmesi gerekmektedir (Zenker, 2009). Yaratici
sinifin bir kente yerlesmesini saglayan imkanlar {izerine farkli ¢aligmalar (6r., Musterd ve Murie,
2010; Turok, 2009) yapilmistir. Ancak bu ¢alismalarin pek azi yaratici sinifin belirli bir yeri
yasamak i¢in tercih etmesinin arkasinda yatan etmenleri ve bu insanlarin hangi degiskenler
dogrultusunda giidiilendiklerini ele almistir (Brown, 2015; Ryan ve Mulholland, 2014; Syrett ve
Sepulveda, 2011). Dahast bu konuyu irdeleyen az sayidaki c¢alismanin biiyiik boliimii nicel
yontemler kullanmis, sadece birkag tanesi s6z konusu smifin hangi kent imkanini dikkate alarak
bir yerde yasama karar1 verdigini nitel bir arastirma ile incelemistir (Brown, 2015). Oysa belirli
bir kitlenin kararlarini incelerken o kitlenin degerleri, ihtiyaglari, tercihleri ve se¢imlerinin iyice
anlasilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Zenker, 2009).

Insanlarin yasayacaklar1 kenti secerken veya orada yasamaya devam ederken sadece
sosyal ve kiiltiirel olanaklardan etkilendikleri goriistiniin aksini savunan ¢aligmalar (Brown, 2015;
Green, 2007) bulunmaktadir. Farkli iilkelerde yasayan veya farkli kiiltiirlere sahip insanlarin
yasadiklar kentlerin marka faydalarina iligskin beklentileri degisebilmektedir. Dolayisiyla yaratici
simifin da yasadiklart veya yasamayr planladiklart yerle ilgili ihtiyaglari, tutumlar1 ve
beklentilerinin farkli kiiltiirlerde yapilacak calismalar ile daha derinlemesine incelenmesine ve
aragtirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir. (Asheim ve Hansen, 2009; Brown, 2015; Schade, Piehler,
Miiller ve Burmann, 2018).

Yer markasi alaninda yapilan ¢aligmalar genelde biiyiik kentler iizerine odaklanmis ve
nispeten daha kiigiik kentler ihmal edilmistir (Schade ve dig, 2018). Ancak kiiciik kentler de
marka yOnetim siireci kapsaminda ¢esitli taktikler gelistirmektedir. Mevcut ya da potansiyel
yerlesiklerin beklentileri ele alinan kentin biiyiikliigiine gore degisebilmektedir (Waitt ve Gibson,
2009). Bu nedenle ozellikle kiigiik yerlesim birimleri i¢in yaratici simif tarafindan kent
markalarinin hangi unsurlarinin dikkate alindigi 6nemlidir. Dolayisiyla bunlar i¢in de marka
faydalarinin mevcut ve potansiyel yerlesikler tarafindan nasil degerlendirildiginin derinlemesine
incelenmesi gerekmektedir (Schade ve dig., 2018).

Calismada Tiirkiye’deki kiigiik bir kentte yasamay1 tercih etmis yaratici simifin kent
seciminde etkili olan kent markasi faydalarinin ortaya ¢ikarilmasi amacglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, ¢alismanin izleyen kisimlarinda 6nce kavramsal ¢ergeve tartisilmis daha sonra
arastirma problemine yanit bulmak amaci ile Mugla kentini ele alan uygulama sunulmustur. Son
kisimda ise sonuglar, kisitlar ve gelecekteki ¢aligmalar i¢in 6nerilere yer verilmistir.
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Kavramsal Cerceve
Yaratict Sinif Kavramm

Bilgi ve kiiltiir odakli biiyliyen ekonomiler tiim diinyada 6n plana ¢ikmaya baslayip kent
ekonomileri de bu bakis agisi ile ele alindikga, yaratict ekonomi yirmibirinci yiizyil baglarindan
itibaren dikkat ¢geken bir aragtirma konusu olmustur (Kerimoglu ve Giiven-Gliney, 2018). Yaratici
ekonomileri olusturan temel bilesenler yaratici endiistrilerdir. Genis bir bakis agisiyla sanat, bilim
veya teknolojiden faydalanarak gelistirilen yeni mal veya hizmetler araciligi ile yaratici
ekonomiye katki saglayan is alanlar1 yaratici endiistriler olarak tanimlanmaktadir (Howkins,
2002). Kiiresel capta kalkinmayi ve refah artisin1 saglamak amaciyla yaratict ekonomi ve
endiistriler ile ilgili arastirmalar yapan ve etkinlikler diizenleyen UNCTAD’a (Birlesmis Milletler
Ticaret ve Kalkinma Kongresi) (2020) gore yaratici ekonomi tanimu siirekli evrim gegirmektedir.
Evrimlesen bu kavram insan bilgisi ve yaraticili1 ile entelektiiel sermaye, bilgi ve teknoloji
arasindaki etkilesime dayanmaktadir. Bilgi tabanli endiistrilere iligkin gerceklestirilen ekonomik
eylemler ise yaraticit ekonomiyi olusturmaktadir.

Yaratict  endiistrilerde ¢alisan isgiicli, yaratict kent ekonomilerinin GSnemli
dayanaklarindandir (Kerimoglu ve Giiven-Giiney, 2018). Dolayisiyla arastirmacilar hangi
mesleklerin yaratici isgiiclinde, bir bagka deyisle yaratici sinifta yer aldigini incelemislerdir.
Zenker (2009) yaratict siifin gesitli yeteneklere sahip bireylerden olustugunu belirtmis ve
yetenekli birey (talent) ile esanlamli kullamilabilecegini belirtmistir. Ancak yetenekli birey
kavrami yazinda farkli anlamlarda kullanilmakta ve bu anlamlar genelde birbirleri ile
ortlismemektedir. Michaels ve dig. (2001) yetenekli birey taniminin ¢ogunlukla, hangi alanda
mezun olunduguna bakilmaksizin lisans veya lisansiistii dereceye sahip bireyler icin
kullanildigin1 6ne stirmiistiir. Marlet ve Woerkens’e (2007) gore ise 6grenim gormiis olmak
yaratici sinifta yer almak i¢in bir 6n sart degildir. Florida (2005) da benzer sekilde bu sinifta yer
almak icin Ogrenim diizeyine degil yapilan isin niteligine odaklanilmasi gerektigini
belirtmektedir. Ancak bunun yaninda sosyal bilimlerde genelde yiiksek becerili (highly skilled)
ve egitimli insanlarin yetenekli birey veya sosyal sermaye olarak da tanimlandig1 goriilmektedir.
Bu yaklasima gore yaratici sinif sosyal sermayede yer alan belirli meslek gruplari ile ifade
edilmekte, dolayisiyla egitimli isgiiciiniin yalnizca bir boliimiinii olusturmaktadir. (Florida,
Mellander ve Stolarick, 2008). Florida (2003) yaratici sinifin ayirt edici temel 6zelliginin
meslekleri araciligiyla anlamli yeni bi¢imler olusturmak oldugunu ileri stirmektedir. Yazara gore
yaratici siif, toplumun ekonomik gii¢ liretme kapasitesi agisindan en énemli sermayesidir. Bu
insanlarin 6ne ¢ikan Ozelligi yeni {rlinler veya kavramlar ortaya koyarak yaraticiliklarinin
ekonomik faydaya doniigmesine neden olmalaridir (Zenker, 2009). Yaratici simf iki grupta
toplanmaktadir. Bunlarn ilki ‘siiper yaratic1’ grup olup deger yaratma becerisine sahip sanatcilar,
bilim insanlari, tasarimcilar, mimar veya miihendislerden olusmaktadir. Modern toplumun
diisiince onderleri olarak nitelendirilebilecek yazarlar, aragtirmacilar ve kiiltiirel figiirler de bu
grupta yer almaktadir. Ikinci grup ise ‘yaratici profesyoneller’ olarak isimlendirilmis ve yiiksek
teknoloji veya bilgi yogun endiistrilerde calisanlar igermektedir. Yonetim uzmanlari, finansal
islem uzmanlari, saglik hizmetleri uzmanlar1 ve avukatlar bu grupta yer almaktadir. Bu meslek
sahipleri insan sermayesinin iist seviyelerini temsil etmekle birlikte yaratic1 problem ¢ézme ve
belirli sorunlarin asilmasinda rol oynarlar. Bunun igin alisilagelmis yaklasimlart farkli
yorumlayarak, yeni fikirler gelistirerek, yenilikler yaparak ya da 6zgiin ¢éziimler iireterek katma
deger yaratirlar (Florida, 2003).

Yaratict sinifin toplam isgiicli i¢indeki oranimnin iilkeden iilkeye degistigini, ancak bu
oranin azimsanmayacak degerlerde oldugunu vurgulayan ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin bu
sinifin Amerika Birlesik Devletleri’ndeki is gliclinlin yaklasik %30’unu (Florida, 2003),
Almanya’dakinin ise %18’ini olusturdugu belirtilmistir. Dolayistyla yaratict siif kiiclik bir
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seckin topluluktan ¢ok, 6nemli bir ekonomik giice sahip genis bir kitleyi ifade etmektedir
(Zenker, 2009). Ancak yaratici simifi olusturan mesleklerin hangileri olduklar1 konusunda yazinda
fikir birligi bulunmamaktadir. UNCTAD’a (2020) gore mimari, reklamcilik, tasarim, elektronik
yayimeilik, medya, arastirma gelistirme ve yazilim sektorleri yaratict endiistriler kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu endiistrilere iligkin iiretim, ticaret ve isgiliciiniin yaratici ekonomiyi
olusturdugu varsayilmaktadir. Yaratict endiistriler iizerine ¢aligsmalar yapan Birlesik Krallik’taki
Kiiltiir, Medya ve Spor Birimi (DCMS) ve Isvigre’deki Ziirih Yaratict Ekonomi Merkezi (ZCCE)
yine UNCTAD 1 kullandig1 bu endiistri alanlarini kabul etmektedir ve bu liste Florida’nin (2003)
siniflandirmasina gore daha dar kapsamlidir. Bu smirli kapsamdan dolayr yaratict smifi
UNCTAD’1n 6ne siirdiigii endiistri kollari ile tanimlayan ¢alismalarda yaratici i giiciiniin toplam
istihdamdaki oranlar1 2011 ylinda Tiirkiye’de %2 (Secilmis, 2015), 2013’te Isvigre’de %5,5
(ZCCE, 2016), 2011-2012 yillarinda Ingiltere’de %5,1 (DCMS, 2013) olup Florida’nin (2003)
ve Zenker’in (2009) verilerine gore oldukga diisiiktiir. Ayni endiistrilerin ele alindig1 varsayilsa
bile yaratict sinifin toplam sayisini veya istihdamdaki payini belirlemek oldukga gii¢
gortinmektedir. Nitekim Cunningham ve Higgs (2009) yaratic1 endiistriler disindaki sektdrlerde
de yaratici smifin i tanimina uygun pozisyonlarda bulunan 6nemli sayida ¢alisanin varligina
dikkat ¢ekmistir.

Bu calismada, yaratic1 sinifi genis bir ¢ercevede ele alan Florida’nin (2003) yaklasimi
benimsenmis ve yazarin simiflandirmasinda yer alan mesleklere sahip kisiler bu sinifta kabul
edilmistir. Calismanin ilerleyen kisimlarinda kullanilan yaratici siif ifadesi de bu kapsamda ele
almmustir.

Kent Markasi Faydalan

Kiiresellesme ile artan rekabet olgusu sadece isletmeleri degil kentleri de birbirleri ile
rakip durumuna getirmistir. Bu nedenle rekabette 6n plana ¢ikmak i¢in birgok kent farklilagma
ihtiyac1 duyarak markalasma siirecini benimsemistir (Akturan ve Oguztimur, 2016). Bir markaya
iliskin tiiketicilerin sahip olduklar tutumlar, tiiketici davranislarinin en etkili onciillerindendir.
Tiiketicilerin markaya iliskin tutumlarinin sekillenmesinde ise marka faydalari 6nemli rol
oynamaktadir (Keller, 1993). Bu nedenle kent markasi yonetimi siirecindeki karar vericilerin,
yaratict smif gibi 6nemli paydaslarin marka faydasina iliskin algilart hakkinda fikir sahibi
olmalan gerekmektedir (Schade ve dig., 2018).

Kent markas1 faydalari islevsel, deneyimsel ve simgesel olmak {izere ii¢ baslik altinda
toplanmaktadir. Islevsel faydalar ¢ogunlukla tiiketicilerin bir sorunun giderilmesi i¢in ihtiyag
duyduklari, psikolojik ve giivenlik ihtiyaglarin1 karsilayan marka nitelikleridir. Deneyimsel
faydalar markanin kullanimi ile olusan hisler ile ilgilidir. Bu faydalar duyusal zevk, ¢esitlilik,
biligsel uyarilma gibi ihtiyaglar tatmin etmektedir. Simgesel faydalar ise daha ¢ok tiiketimin
sagladigr digsal avantajlar ile ilgilidir. Bu avantajlar sosyal kabul, kendini ifade etme ve
Ozsaygmin saglanmasidir. Dolayistyla prestij saglayan ve ayricalikli hissettiren markalar
tiiketiciler tarafindan daha degerli olarak algilanmaktadir (Belaid, Mrad, Lacoeuilhe ve Petrescu,
2017; Keller, 1993).

Schade ve dig. (2018) kent markasi niteliklerini o kenti karakterize etmeye yarayan
tanimlayict Ozellikler olarak belirlemekte, kent markasi faydalarini ise insanlarin o kentte
yasamaktan keyif almalarina neden olan unsurlar olarak agiklamaktadir. Goriildigl iizere
yazarlar kavrami daha genel bir bakis acist ile tek boyut altinda degerlendirmistir. Mevcut
calismada da kent markas1 faydalar1 yazarlarin bu bakis agis1 ile ele alinmistir. Bu baglamda
calisma kapsaminda bir kentte yasamaya karar verme asamasinda etkili olan marka faydalar
incelenmis ve Tiirkiye’deki kiigiik bir kent i¢in algilanan marka faydalarinin neler oldugu
aragtirilmustir.
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Yaratic1 Simifin Kentin Marka Faydasina iliskin Degerlendirmeleri

Yaratict sinif, bir yerlesim biriminin ekonomik ve sosyal agidan refahini artirmak igin
onemli bir unsur olarak kabul gormektedir (Florida, 2003). Bu nedenle yaratici sinifa mensup
calisanlar1 kendi yerlesim birimlerinde yasamaya ikna etmek iizere kentler arasinda yogun bir
rekabet yasanmaktadir. Bu rekabette nasil basarili olunacagmin belirlenmesi i¢in séz konusu
insanlarin bir kente iligskin beklentilerinin ve tercihlerinin anlagilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir
(Zenker, 2009).

Brown (2015) yaratict sinifin yasanacak yer se¢imlerine iligkin olarak yazinda iki bakis
acist bulundugunu belirtmistir. Makro diizeydeki bakis acisini benimsemis ¢aligmalarda
insanlarin bir kente yerlesmesini etkileyen onciil etmenlere odaklanilmig ve daha ¢ok kentin sahip
oldugu imkanlar, kiiltiirel kosullar ve tiiketim odakli unsurlar arastirilmistir. Mikro diizey bakis
acisina sahip calismalarda ise insanlarin bir kente yerlesme ve orada yasamlarini siirdiirme
niyetlerini giidiileyen etmenler incelenmektedir (Schade ve dig., 2018).

Makro bakis agisina sahip ¢alismalar farkl: iilkeler ve kiiltlirlerdeki katilimcilardan veri
toplayarak onlarin kent markasina iligskin diisiincelerine ulasmay1 hedeflemistir. Bu ¢caligmalarda
kentlerin sosyal, kiiltiirel, ¢evresel, ulagim, ekonomik uygunluk, saglik, giivenlik, egitim gibi
unsurlarinin sahip olduklar nitelikler incelenmistir (Merrilees, Miller ve Herington, 2009;
Sigindi, 2017). Bu baglamda kentlerin sahip olduklar1 imkanlar: inceleyen ¢ok sayida galisma
(6r., Merrilees ve dig., 2009; Zenker, Petersen ve Aholt, 2013) bulunmakla birlikte, hangi
niteligin kentte yasama tercihinde etkili oldugu konusunda ortak bir goriis bulunmamaktadir.
Ancak yine de ‘dogal ¢evre unsurlar, kiiltiir, is imkanlar1 ve ulasim gibi siklikla ele alinmis olan
niteliklerin 6ne ¢iktig1 sdylenebilir (S1gindi, 2017). S6z konusu nitelikler kent sakinleri, ziyarete
gelenler, yatinmeilar gibi farkli paydaslar i¢in incelenmistir ancak bu genellemenin yaratici siif
icin gecerli olup olmadigini anlamak i¢in 6zellikle bu kesimi inceleyen ¢aligmalarin sonuglarina
bakmak gerekmektedir.

Yaratict smif, yiiksek 6grenimliler gibi kesimlere odaklanip bunlarin tercih veya
segimlerini inceleyen nispeten az sayida calisma bulunmaktadir. Ornegin Noni, Orsi ve
Zanderighi’ye (2014) gore, Milan kentinin yasanacak yer olarak yetenekli potansiyel yerlesiklere
cekici gelmesini saglayan nitelikleri oncelikle kiiltlirel ortam1 ve egitim imkanlaridir. Sosyal
hizmetler, saglik hizmetleri, turizm ve uluslararasilagsma diizeyleri ise daha az etkili olmakla
birlikte kent markasina iliskin tutumu olumlu anlamda etkilemektedir. Diger taraftan, is imkanlari
ve giivenlik niteliklerinin ise bir etkisinin olmadig1 ifade edilmektedir. Asheim ve Hansen’e
(2009) gore, yasanacak kent tercihlerinde rol oynayan belirli niteliklerin yaratici sinifa iiye tiim
bireyler i¢in ayni unsurlar oldugunu sdylemek miimkiin gériinmemektedir. Bu nedenle yaratici
sinifin tercihlerini incelerken bilgi tabanli bir boliimlendirme yapilmalidir. Bu dogrultuda
miihendisler, mimarlar ve bilgi teknolojisi c¢alisanlar1 biresimsel (sentetik); temel bilim
(matematik, fizik, kimya vb.) uzmanlar1 ve 6gretim elemanlar analitik; yazarlar ve sanatgilar ise
simgesel bilgi tabanli meslek gruplar olarak tanimlanmistir. Calismada bu meslek gruplarinin
yasayacagi yerde ig iklimi veya insan ikliminin hangisine ne 6l¢iide 6nem verdigi, Niedomysl ve
Malmberg’in (2009) baska bir ¢alismalari igin Isve¢’te topladigi veriler kullamlarak 6l¢iilmiistiir.
Buna gore, Isveg’in yiiksek niifusa sahip bazi bolgelerinde biresimsel bilgi tabanli meslek gruplari
daha ¢ok is iklimine, simgesel bilgi tabanlilar ise insan iklimine 6nem vermektedir. Analitik bilgi
tabanli meslek grubundakiler ise is ve insan iklimine verilen énem Olceginde ortada yer
almaktadir. Asheim ve Hansen’in (2009) ulastig1 bu sonuglar yaratici sinifin tek bir biitiin olarak
ele alinmasinin yanlis olabilecegi savini desteklemesi bakimindan dnemlidir. Diger yandan,
analitik ve simgesel bilgiye dayali meslek gruplarinin biresimsel bilgiye dayali meslek gruplarina
gore kentteki imkanlara daha fazla 6nem verdikleri sonucuna ulasilmistir. Yazarlara gore
Florida’nin yaklagimi biiyiik kent merkezlerinin bulundugu bolgeleri hedef almakta ve konuyu
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tek boyutlu olarak ele almaktadir. Bu yaklasimin is c¢evresi odakli olarak nitelendirdikleri
biresimsel bilgi tabanli meslek gruplarini o bolgeye ¢ekmekte ise yaradigr ancak yaratict sinifin
diger meslek gruplarim1 ihmal etmesi nedeniyle bolgesel kalkinma igin eksik kaldigi
savunulmaktadir. Darchen ve Tremblay (2010) yaratici simfi temsilen bilim ve teknoloji
ogrencilerinden topladiklari nitel ve nicel verileri kullanarak yer kalitesi ve kariyer imkanlar1 gibi
boyutlarin yasanacak yer tercihlerine etkisini incelemislerdir. Kanada’nin Montreal ve Ottowa
kentlerinde yapilan arastirmada her iki boyutun da yasanacak yer tercihinde rol oynadigi, bunun
yaninda kariyer imkanlarinin etkisinin nispeten daha fazla oldugu sonucuna ulasilmustir.
Yazarlara gére bu durum yaratict sinif yaklagiminin reddi anlamina gelmemekte, ayrica yer
kalitesinin yaratict sinifin tercihlerinde nasil rol oynadiginin daha iyi anlagilabilmesi icin
ogrenciler yerine ¢alisanlarla, ayrica kiigiik kentlerde de aragtirmalar yapilmas1 gerekmektedir.

Yaratict sinifin yasanacak yer tercihlerini mikro diizeyde inceleyen calismalarda ise
kentlerin sahip oldugu temel geleneksel niteliklerin, insanlar1 o kentte yasamaya tesvik eden
oncelikli etmen olmadig1 yoniinde bulgular elde edilmistir. Brown’a (2015) gore, yaratici sinifin
yasamak i¢in bir yerlesim birimini segerken géz dniinde bulundurdugu unsurlar yazinda siklikla
bahsedilen imkéanlardan daha karmagik ve ¢ok boyutludur. Bu nedenle yazar yaratici sinifin
yasadigi yer ile ilgili gercek ihtiyaglarimi, tutumunu ve tercihlerini ortaya ¢ikaracak nitel
calismalar yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Mevcut ¢alismada, yaratic sinifin kent markasi
faydalarina iliskin degerlendirmeleri Brown’un (2015) savundugu mikro bakis acisiyla ele
alinmustir.

Florida’ya (2003) gore kentin sahip oldugu kiiltiirel imkanlar, sosyal ortamlar ve dogal
cevre gibi unsurlar yaratici sinifi ¢ekmek i¢in temel sart degil, bir onkosul niteligindedir. Ayrica
bu insanlarin biiylik ¢cogunlugu stadyumlar, aligveris merkezleri veya eglence merkezleri gibi
olanaklar1 dikkate almamaktadir. Yazara gore, yaratic1 sinif tarafindan kentte aranan ozellikler;
kaliteli deneyimler sunmasi, farkliliklara agik olmasi ve yaratict bireylere kimliklerini ortaya
koyabilme firsati tanimasidir. Brown’un (2015) elde ettigi bulgulara gore, yaratici simf
yasayacag yeri segerken belirleyici olan temel degisken o yerlesim biriminin sahip oldugu genel
imkanlar degildir. Yazar ¢alismasinda Ingiltere’nin Birmingham kentinde yasamay: tercih eden
ve lilke disindan bu kente gd¢ etmis olan yaratici siniftan topladigi nitel veriyi incelemistir. Buna
gore katilimcilar Birmingham’a yerlesme nedenlerini daha ¢ok rastlantisal, hos bir tesadiif
(serendipity) olarak degerlendirmistir. Ayn1 bdlgede arastirma yapan Green, Owen ve Jones de
(2007) Britanya disindan gelen ve Birmingham civarina yerlesenlerin ¢cogunlugunun ekonomik
nedenlerle o bolgeyi sectigi sonucuna ulagmistir. Bunun disinda kentin sahip oldugu imkanlar
konusunda katilimcilarin pek bilgi sahibi olmadiklart ifade edilmistir. Ancak bunlara ragmen
Brown (2015), Birmingham kent yonetiminin konser salonu, konferans merkezi ve kiitiiphane
gibi fiziksel ve sosyal ¢evre unsurlarina yatirim yaparak yaratici sinifi cezbetmeyi hedefledigini
vurgulamaktadir. Schade ve dig. (2018) de Brown’un (2015) bakis a¢isini desteklemekte ve
yurticinde go¢ eden yliksek becerili insanlar1 anlamak i¢in onlar1 motive eden etmenlere
odaklanilmasi gerektigini savunmaktadir. Yazarlar bu noktadan hareketle kentlere iliskin
algilanan marka faydasim incelemislerdir. Buna gore, Almanya’nin biiyiik kentlerindeki
potansiyel yerlesiklerin yasanacak yere iliskin marka tutumlarinin olusmasinda sosyal yasam ve
0z-marka iligkisi etmenleri etkili olurken; ucuzluk, is imkanlar1 ve ¢evresel unsurlarin (doga, dag,
deniz vb.) bir etkisi bulunmamaktadir. Ingiltere’de yapilan bir baska calismada Ryan ve
Mulholland (2014) Londra’ya yerlesmis olan yiiksek becerili Fransizlarin, bu kenti segmelerine
Ingilizce 6grenme firsati, yeni bir kiiltiirii deneyimleme ve bir maceraya atilma isteginin sebep
oldugunu tespit etmistir.

Yaratict sinifin yasayacagi yere karar verirken dikkat ettigi hususlara Florida farkli
eserlerinde (Florida 2003, 2005, 2008) deginmistir. Yazara gore yasanacak yer se¢iminde o
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bolgenin sahip oldugu hosgorii diizeyi (tolerance), ¢esitlilik (diversity), teknoloji ve yaratici
siniftan diger insanlarin varlig1 etkili olmaktadir. Hosgorii, farkli bir diisiince sistemine veya fikir
diinyasina sahip insanlarin anlayisla karsilanmasi toplumsal agiklik olarak agiklanmaktadir.
Hosgoriili topluma giristeki engeller azdir ve bu yaratict sinifi o bolgeye ¢eken bir 6zelliktir.
Cesitlilik kavrami ise etnik koken, cinsiyet ve yasam sekli farkliliklarina dayanmaktadir. Bir
yerlesim biriminde ¢esitliligin yiiksek olmasi farkli beceri ve fikirlere sahip insanlarin o bolgeye
yonelmesini tesvik etmektedir. Belirli bir bolgede yliksek teknoloji ve yenilik¢iligin yogun olmast
yaratict smif i¢in bir diger onemli etmendir. Son olarak, yaratict sinifa mensup insanlar
yasadiklar1 yerlesim yerinde kendileri gibi egitimli ve belirli mesleklere sahip kisilerin
bulunmasini istemektedir. (Brown, 2015; Florida ve Tinagli, 2004; Kerimoglu ve Giiven-Giiney,
2018; Zenker, 2009). Florida (2003) yukarida belirtilen hususlar1 3T (tolerance, technology,
talent) modeli olarak 6zetlemistir. Bu modele gore hosgdri tim farkliliklara karsi agiklik ve
kapsayicilik olarak tanimlanmis, teknoloji ve akran boyutlarinin kapsami ise yukarida belirtildigi
sekilde belirlenmistir. Bu boyutlarin her biri 6nemlidir ancak bir kentin yaratici sinifi gekmek igin
ticiinii de ayn1 anda saglamasi gerektigi savunulmaktadir (Florida, 2003).

Florida’nin savundugu Ol¢iitlerden yazinda siklikla bahsedilmekte ancak yapilan bazi
gorgiil (ampirik) ¢alismalarm sonuglar1 bu dlgiitlerin bir kismini desteklememektedir. Ornegin
Brown (2015), cesitlilik ve hosgorii etmenlerinin yasanacak yer se¢ciminde pek de etkili olmadigi
sonucuna ulagsmistir. Yazarin arastirmasindaki katilimcilarin ¢ogu Birmingham’a tasinmadan
once kentin kiiltlirel cesitliligi ve toplumsal hosgoriisii hakkinda bir bilgileri olmadigim
belirtmislerdir. Ancak bunun yanminda, kente yerlesmis olan yaratici iggiiciiniin yasamak ve
calismak icin kentteki cesitlilik ve hosgorii iklimine 6nem verdikleri tespit edilmistir. Bu durum,
Houston, Findlay, Harrison ve Mason’un (2008) ulastig1 sonuglar ile uyum gostermektedir.

Yaratic1 sinif odakli olmasa da kent se¢imi siirecini derinlemesine inceleyen caligsmalar
da bulunmaktadir. Hracs ve Stolarick (2011) insanlarin yasayacak yer se¢imlerini tekrarlanan
(iterative) ve oznel bir siire¢ olarak tanimlayip ii¢ asama ile agiklamustir. Ik asamada birey
tasinabilecegi bir ya da daha fazla bolge ile ilgili beklentiler edinir. Bu beklentiler arama kisitlari,
kisisel 6ncelikler ve erisilebilir bilgi ile stirlidir. ikinci asamada birey o bélgeye yerlesir ve
oradaki deneyimleri eski beklentilerini karsilar, onlart asar ya da onlara gore yetersiz kalir.
Beklentilerin karsilanmamasi durumu her zaman taginmaya yol agmaz, bireyler genelde mevcut
durumu koruma egilimindedir. Ancak herhangi bir etmen son asamayi tetikleyebilir. Son agamada
birey beklentilerini degistirebilir, ya da baska bir mahalleye veya yeni bir kente tasinabilir.
Yazarlarin Kanada’da topladig: nitel verilere gore yetenekli bireylerden olusan katilimcilarin
cogu daha kiictik, kirsal ve estetik olarak daha keyif verecek bir yerde yasamay1 arzulamaktadir.

Bir kentin yaratict sinif i¢in cazip bir yer haline gelmesinde iiniversitenin de rolii oldugu
yontinde bir goriis bulunmaktadir. Florida, Gates, Knudsen ve Stolarick’e (2006) gore, bir kentte
iiniversite bulundugu taktirde kentteki teknolojik gelismislik, yliksek 6grenimli kisi sayist ve
hosgorii dilizeyi artar. Yazarlara gore tiniversiteler hem devlet hem de o6zel sektoriin ar-ge
yatirimlarini ¢eken kurumlardir, dolayistyla teknolojik yeniliklerin olugmasinda 6nemli rol
oynarlar. ikinci olarak, iiniversiteler 6gretim elemanlarmi ve arastirmacilari istihdam ederek
yiiksek 6grenim gormiis insanlarin ve dolayl sekilde girisimcilerin kente yerlesmesine neden
olurlar. Son olarak, farkl etnik kokene veya ekonomik duruma sahip 6grencileri ve ¢alisanlari
bulunan tiniversiteler 6zgiir diistinceye, yeni fikirlere ve insanlarin kendilerini dilediklerini gibi
ifade etmelerine olanak saglayan bir iklimin olusmasia hizmet ederler. Dolayisiyla kentler
iiniversiteler sayesinde daha hosgoriilii ve anlayishh bir ortama doniismektedir. Yazarlar,
iiniversitelerin en 6nemli etkisinin teknoloji gelisimine yaptig1 katk1 oldugunu savunmaktadir. Bu
sayede, kente gelen yetenekli insanlar artmakta ve bu demografik degisim daha hosgoriili bir
sosyal iklimin olugsmasini saglamaktadir ki, bunlarin ekonomik kalkinma i¢in 6nemli hususlar
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oldugu vurgulanmaktadir.
Arastirma Tasarim

Yaratici sinifin yasayacagi yer se¢cimi karmasik bir karar siireci sonunda gergeklestiginden
ve bu konuda insanlarin goriiglerinin derinlemesine arastirilmasi gerektiginden (Brown, 2015)
yukarida bahsedilmisti. Ayrica yalnizca yaratict sinifin tercihlerini genellemek yerine kiiltiirel
farkliliklarin yol agti@1 sonuglarin ortaya cikarilmasi da gerekmektedir (Asheim ve Hansen,
2009). Bu nedenle ¢aligmada, nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine goriisme tekniginden
faydalanilmistir. Arastirma probleminin yapisi geregi calisma kesifsel aragtirma tasarimina
sahiptir.

Orneklem ve Veri Toplama

Yaratict sinifin yasanacak yer secimleri, yeni yaratici bolgeler olusmasinit saglamistir. Bu
bolgeler ile ilgili olarak ABD’de gerceklestirilen ¢alismalarda 6zellikle tiniversite kenti olarak
isimlendirilen kii¢iik yerlesim birimlerinin yaratici sinifin yliksek oranda tercih ettigi yerler
oldugu belirtilmistir (Florida, 2003). Ayrica lniversitelerin varlig1 ekonomik kalkinmaya olanak
tanimakta (Florida ve dig., 2006) ve bu da bulunduklar1 kentin marka degerini etkilemektedir.
Mugla ili merkez ilgesi Mentese® niifusu 2020 yilinda 113,141°dir (TUIK, 2021a) ve bu ilgede
Mugla Sitki Kogman Universitesi’ne kayith 30,121 (MSKU, 2021) dgrenci bulunmaktadir.
Merkez il¢e niifusu dikkate alindigindan, Mugla kiigiik bir kent olarak degerlendirilmistir. Ayrica
Mugla’nin bulundugu cografya ve burada yasayanlarin sahip olduklari sosyal ve Kkiiltiirel
ozelliklerden dolay1 kentin yaratici sinif i¢in cazibe merkezi olma potansiyeli oldugu sdylenebilir.
Bu nedenle ¢caligmanin uygulama kisminin Mugla’da gerceklestirilmesine karar verilmistir.

Yazinda kent markasi incelenirken o yerlesim birimindeki yerlesikler, seyahat amagh
ziyaret edenler, is amaciyla ziyaret edenler, potansiyel yerlesikler, yatirimec1 ve girisimeiler,
ogrenciler gibi farkli paydaslar goz oniinde bulundurulmustur (Noni ve dig., 2017). Bununla
birlikte kent markasi acisindan bu paydaslardan en onemlisinin yerlesikler oldugu konusunda
fikir birligi oldugu sdylenebilir (bknz; Braun, Kavaratzis ve Zenker, 2010; Kazancoglu ve
Dirsehan, 2014; Zenker ve dig., 2013). Buradan hareketle arastirma kapsaminda yalnizca kent
sakinleri incelenmistir.

Nitel arastirma yaklasimi (deseni) olarak durum calismasi (6rnek olay) benimsenmistir.
Yaratici sinifta yer alan bireylerin yasayacaklari yer olarak Mugla kentini segmeleri durum olarak
belirlenmistir. Belirlenen durum, karar verme siireci donemi ile sinirlandirilmistir. Durum
calismasmin dogasi geregi, katilimcilarin kent se¢im siirecinde marka faydalarindan neden ve
nasil etkilendiklerinin derinlemesine incelenmesi hedeflenmistir. Orneklem belirleme siirecinde
potansiyel adaylar icinden se¢im yaparken yaratici sinifta yer alan meslek gruplar i¢inde farkl
mesleklere sahip katilimeilar secgilmis ve 6rneklem i¢indeki kadin ve erkek sayilarinin birbirine
yakin olmalar1 (amagli 6rnekleme yontemlerinden oOl¢iit Ornekleme) saglanmistir. Ayrica
goriistilen katilimcilara belirtilen meslek gruplarindan olan ve asagida belirtilen diger sartlara
sahip olan tanidiklar1 sorulmus ve erisim i¢in izin alinmistir (amagli 6rnekleme yontemlerinden
kartopu 6rnekleme) (Yildirim ve Simsek, 2018).

Aragtirmada Florida (2003) tarafindan yaratici sinifta yer aldigi belirtilen meslek gruplari
incelenmistir. Bu dogrultuda, yaratict siifi olusturan siiper yaraticilar (sanatci, bilim insan,

! Calisma kapsaminda Mugla ili merkez ilgesi Mentese incelenmektedir. Mugla ili biiyiiksehir belediyesi olduktan
sonra merkez ilgenin ismi 2012°de Mentese olarak degistirilmistir. Buna ragmen merkez ilge halen Mugla ismi ile
anildigindan, ¢aligmada Mentese yerine Mugla ismi kullanilmasi uygun goriilmiistiir
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tasarimci, mimar/miithendis, yazar, arastirmaci) ve yaratici profesyoneller (yonetim uzmant,
finansal islem uzmani, saglik hizmetleri uzmani, avukat) gruplarinda yer alan mesleklere mensup
katilimcilar ile goriistilmiistiir. Katilimcilarda Mugla’da dogmus ya da biiyiimiis olmama, aileleri
ile Mugla’ya tasinmig olmama, ¢alistig1 firma veya devlet kurulusunda zorunlu olarak tayin ve
transfer (kendi istegi disinda) olmama sartlar1 aranmis; yani kendi se¢imleri ile bu kente yerlesmis
bireyler ile goriisme yapilmistir. Bu sayede, dogdugu yerde yasamayt isteme ya da bagimli olunan
kisilerden veya kosullardan etkilenme gibi yerlesme nedenleri bertaraf edilerek katilimcilarin
yasayacaklar1 kent secimleri ile ilgili asil degerlendirmelerine ulasilmaya calisilmistir.
Goriligsmelere, doygunluk noktasina ulasilana kadar devam edilmistir (Malsch ve Salterio, 2016).
Yani goriismelerde herhangi bir yeni fikir elde edilememeye ve biiyiikk Olglide Onceki
goriismelerdeki bulgularla ortiisen agiklamalarla karsilagilmaya baslandig1 noktada (dokuz kisi)
doyum noktasina ulasildigi kabul edilerek daha fazla goriisme gergeklestirilmemistir. Gortismeler
2021 yili Agustos ayinda yliz yilize yapilmis, katilimcilardan izin alinarak ses kaydi alinmustir.
Katilimcilara iligkin bilgiler Tablo-1’de sunulmustur.

Tablo-1: Katilimcilara iligkin bilgiler

Meslek simifi Egitim/Uzmanlik | Cinsiyet | Yas Mugla’dan once | Mugla’ya
yasadig1 kent tagindig1 y1l
K1 Sanatg1 Miizik Kadin 33 Istanbul 2015
K2 | Bilim insan1 Edebiyat Kadin 37 [zmir 2019
K3 Mimar/miihendis | Makine mithendisi | Erkek 35 Ankara 2010
K4 Arastirmaci Isletme Erkek 31 Istanbul 2014
K5 Arastirmaci Dil bilimi Kadin 30 Istanbul 2018
K6 Yonetim uzmant | Bilgisayar miih. Erkek 48 Erzurum 2016
K7 Finans uzmani Isletme Erkek 39 Eskisehir 2017
K8 Saglik hizmetleri | Tip Kadin 42 Ankara 2015
K9 Avukat Hukuk Erkek 28 Trabzon 2018

Yari-yapilandirilmis goriisme formunda yer alan sorular arastirma problemine yanit
bulmak iizere kavramsal gergeve kapsaminda ve yazin taramasi sonucunda belirlenmistir.
Belirlenen acik uglu sorular ile katilimcilarin neden Mugla’da yasamay1 sectikleri ve secim
stirecinin nasil gerceklestigi konulari algilanan marka faydasi ekseninde incelenmistir. Goriisme
formu iki kisimdan olusmaktadir. 11k kistmda meslek, pozisyon, ¢alisilan kurum, yas, medeni
durum, dogum yeri, Mugla’dan 6nce yasanilan kentler gibi demografik ve tanitict sorular yer
almaktadir. Ikinci kistmda katilimeilarin Mugla’ya tasinmaya karar verdikleri donemi
canlandirmalart istenmis ve kent markasinin faydalarina iliskin o dénemdeki degerlendirmeleri
sorulmus, karar verme siirecinde bu faydalarin nasil etkili olduklari irdelenmistir.

Analiz

Bulgulara ulagsmak i¢in tematik (konusal) analiz yontemi kullanilmis ve tlimevarimsal
(6zelden genele) bir yol izlenmistir. Bu sayede verinin, arastirmacinin kuramsal ilgisinden
etkilenmeden analiz edilmesi saglanmistir. Ayrica 6nceden belirlenmis bir kodlama ¢ergevesine
ihtiya¢ duyulmamistir. Analiz siiresince anlamsal yaklagim benimsenmis, dolayisiyla temalar
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tanimlanirken ortlik (yorumsal) bir 6l¢iit yerine anlamsal (agik) bir 6lgiit kullanilmistir. Boylece
katilmcilari soyledikleri yani her bir veri 6gesi tek bir diizeyde ele alinmis, ylizeysel
anlamlardan yola ¢ikilarak temalar belirlenmistir. Tematik analiz yontemi kullanilarak verinin
sistematik bir sekilde diizenlenmesi, kodlanmasi, temalarin bulunmasi ve yorumlanmasi
hedeflenmistir. Bu siiregte Braun ve Clarke’nin (2006) tematik analiz i¢in ortaya koyduklar
yontem ve seceneklerden faydalanilmis, yazarlarin basarili bir tematik analiz i¢in Onerdikleri
analitik basamaklar sirasi ile takip edilmistir. Buna gore analiz siirecinde oncelikle, elde edilen
sesli kayit dosyalari metin haline ¢evrilmistir. Desifre edilen veriler diizenlenerek incelenmis,
onemli goriilen noktalar not edilmistir. Ikinci asamada, sistematik bir tarama yapilarak arastirma
problemine yamt niteli3i tasima potansiyeli olan 6zellikler kodlanmus, veriler ilgili olduklar
kodlarin altinda toplanmuslardir. Ugiincii asamada, potansiyel temalar belirlenmis ve ilgili
olduklart diisiiniilen kodlar (altlarindaki veriler ile birlikte) temalarin altina islenmislerdir.
Dordiincii asamada, olusturulan temalar gozden gegirilmis ve altlarinda toplanan kodlar ve veriler
kontrol edilmistir. Besinci asamada, Onemsiz goriilen veriler elenmis, her bir tema
isimlendirilmistir. Son asamada, calismada yer verilecek dogrudan alintilar segilmis ve ilgili
temalarin altina islenmistir. Elde edilen bulgular sade ve agik bir sekilde tanimlanarak aragtirma
problemi ile iliskilendirilmis, yorumlanmis, yazin ile karsilastirilmis ve bunlara dayanarak cesitli
cikarimlar yapilmustir.

Calismada elde edilen verilerin i¢ gegerliligini gliclendirmek iizere (Yildirim ve Simsek,
2018) bulgularin kendi i¢indeki tutarliliklar: kontrol edilmis, kavramsal ¢er¢eveye uygunluklar
incelenmis ve elde edilen bilgiler katilimeilar ile paylasilarak sonuglarin ger¢ekgi olduklar teyit
edilmistir. Ayrica katilimcilardan elde edilen dogrudan alintilara bulgular kisminda yer verilerek
gecerlilik giiclendirilmistir. Dis gegerliligin saglanmasi i¢in (Yildirnm ve Simsek, 2018) ise
yukarida agiklanan orneklem belirleme siirecinde kuramsal onermelere (analitik genelleme)
imkan verecek sekilde cesitlendirme saglanmistir. Ek olarak arastirma bulgularinin ve
sonuglarinin benzer kosullarda test edilebilmesi igin gerekli agiklamalar yapilmistir.

Giivenilirligin giiclendirilmesi ic¢in ise (Yildirnm ve Simsek, 2018) katilimcilarin
ozellikleri yukarida acikga belirtilmis, calismada kullanilan tanimlar ve kavramlar ayrintili
sekilde anlatilmistir. Ayrica verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi siirecleri basamaklar halinde
aciklanmistir. Son olarak alan arastirmasinda izlenen siireg, elde edilen veriler ve bulgular nitel
analiz konusunda deneyimli bir uzman ile paylasilmis ve inceleyerek geri bildirim saglamasi
istenmistir. Bu sekilde uygulamanin gegerliligi ve giivenilirligi giiclendirilmeye ¢alisilmistir.

Bulgular

Tematik analiz sonucunda elde edilen veri desenleri Ege kiiltiirti, dogal giizellik ve konum
olmak {lizere ii¢ tema altinda toplanmistir. Elde edilen bu temalar, katilimcilarin Mugla’ya
tasinmadan onceki karar siireclerinde algiladiklar kent markasi faydalarina iliskin temel boyutlar
yansitmaktadir.

Tema-1: Ege Kiiltiirii

Katilimcilarin Mugla’ya yerlesmeden onceki karar verme siirecinde kent merkezine
iliskin detayli bilgi sahibi olmadiklar1 sonucuna ulagilmistir. Katilimcilarin ¢ogu (K3, K4, K5,
K6, K7, K9) tasinma karar1 almadan 6nce Mugla’ya hi¢ gelmemis, biri (K8) ise ¢ocukken geldigi
icin bir sey hatirlamamaktadir. Bu katilimcilar Mugla’nin konumu, turistik ilgeleri (Bodrum,
Fethiye, Marmaris, Datca) hakkinda yalnizca yiizeysel bilgiye sahiptir ve bu bilgileri genel kiiltiir
ya da turistik amagclar ile bolgeye geldiklerinde edindiklerini ifade etmislerdir. Mugla’nin kent
dokusu, ekonomik kosullar1 ya da genel nitelikleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklari
belirlenmistir. Ornegin iki katilimer (K7, K9) Mugla’nin kiiciik bir kent merkezine sahip
oldugunu bilmelerine karsin niifusunun tahmin ettiklerinden bile ¢ok daha diisiikk oldugunu
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tagindiktan sonra 6grendiklerini belirtmislerdir. Bir diger katilimci karar siireci esnasinda Mugla
merkezin denize sahili oldugunu sandigini séylemistir.

Karar siirecinde katilimcilarin Mugla’dan ¢ok Ege hakkinda bilgi ve fikir sahibi olduklar
sOylenebilir. Yalnizca bir kisi Mugla’dan 6nce Ege bolgesinde yastyor olsa da katilimcilarin
cogunlugu goriisme esnasinda Ege bolgesi, Ege’li olma, Ege’lilik, Ege’deki yasam bigimi gibi
ifadeler kullanmis, genel olarak Ege kiiltiirii olarak tanimlanabilecek unsurlardan bahsetmiglerdir.

K1- “.tasinmadan once burann rahat oldugunu duyuyordum gériiyordum biliyordum, Ege’den

2

dolayr yani..”.

Diger yandan vurgulanan yerlesim birimleri ve bolgeler gbz oniine alindiginda, Ege
ifadesini kullandiklarinda katilimcilarin ¢ogunlugunun cografik olarak tiim Ege bolgesini degil,
daha c¢ok kiy1 Ege ve sahile yakin kisimlart kastettikleri anlagilmaktadir. Bagka bir deyisle bu
katilimeilar igin Ege kiiltiirii ile dzdeslestirilen bolge kiyr Ege’dir. Bunun yaninda I¢ Ege’de
dogmus ve biiyiimiis bir katilimer (K5) icin ise Ege kiiltiirii i¢ kisimlar1 da kapsamaktadir. Bu
katilmec1 Mugla’ya tasinmadan 6nce kente hi¢ gelmemis olsa da bolgeye iliskin goriislerinin
Mugla ile ilgili beklentilerini agik sekilde etkiledigi su ifadelerle anlasiimaktadir:

K5- “Ege bolgesinde yasayan bir insamn Tiirkiye 'nin baska bir bélgesinde yasamasi azap...
¢linkii diger yerlerde sosyokiiltiirel olarak insanlar daha muhafazakar, daha kapali gériislii, daha
ataerkil bir diizen var”.

Bu katilimci ile paralel olarak, goriismelerde siklikla vurgulanan noktalardan biri Ege
bolgesindeki degerlerin ve diisiince sisteminin tilkenin kalan kisimlarina gore farkli ve daha cazip
oldugudur.

K9- “...Ege’de hayat baska, Tiirkiye deki diger yerlerden farkli. Ne bileyim degisik bir atmosfer
burada, hayati farkl yasiyor insanlar. Diistinceleri, bakislar: benzemiyor digerlerine...”

Bu verilerden hareketle, ilgili temanin Ege kiiltiirii ismi ile tamimlanmasina karar
verilmistir. Bununla birlikte temanin farkli desenleri de igerdigi tespit edilmistir. Goriismelerde
ilk olarak bolgedeki insanlarin yasam bi¢imlerine iliskin unsurlar siklikla dile getirilmistir. Diger
yandan ise, insanlarin genel yapisi ve davranislarina iligkin goriisler yogun sekilde paylasiimistir.
Dolayisiyla Ege kiiltiirii temasi ile ilgili olarak, yasam bi¢imi ve insan profili olmak tizere iki alt
tema altinda ek bulgular sunulmasi uygun goriilmiistiir. Ik bakista bu iki alt temamn birbirleri ile
oldukca iligkili olduklar1 diisiiniilse de igerdikleri veri desenleri dikkatlice incelendikten sonra
farkli bagliklar seklinde ele alinmalari durumunda verinin daha iyi aciklanacagina karar
verilmistir.

Alt tema-1: Yasam bicimi

Goriismeler esnasinda Ege kiiltiirtine iliskin unsurlarin 6nemli bir kismi1 yagsam bigimi
ekseninde yer almaktadir. Yasam bigimi ile en sik ortiistiiriilen kavram ise rahatliktir. Rahatlig1
aciklarken katilimcilarin kullandiklar1 kavramlar ise agik fikirlilik, modernlik, hosgoriiliiliik,
Ozgiirlik olmustur. Mugla’da insanlarin baskalarinin yasam big¢imlerine daha hosgoriilii
olduklar, farkli yasam bigimlerini kabul edebildiklerine iliskin bir beklenti vardir. Bu beklentiden
hareketle karar siirecinde katilimeilarin diledikleri gibi, yani 6zgiirce yasayacaklari bir kente
yerleseceklerine inandiklari tespit edilmistir.

K4-“...insanlar iyidir rahattir, seni ¢ok fazla boyle, ne bileyim yasantin batmaz onlara, genel
olarak hosgoriiliidiir, acik fikirlidirler diye diistinmiistiim”..

Ege bolgesindeki yasam big¢iminin kaynagi konusunda iki farkli gériis bulunmaktadir. ilk
goriis, buradaki insanlarin daha modern veya acik fikirli olduguna ve bu durumun yasam bigimine
yansidigina iliskindir. ikinci bir gériis ise bu yasam bigimini farkli bir nedene dayandirmaktadir.
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Buna gore bolgede var oldugu diisiiniilen rahatli§in buradaki insanlarin agik fikirli veya modern
olmasindan degil, daha ¢ok bagkalarinin yasam bi¢imlerini dikkate almayan ya da 6nemsemeyen
bir insan yapisindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Bu goriise gore s6z konusu cografyadaki
rahatlik insanlarin acik fikirli olmasindan ziyade daha ¢ok umursamaz yapilarindan
kaynaklanmaktadir.

K1- “Buradaki insan potansiyeli daha kabullenmeye miisait bence, baska bir milletten biri de
gelse Ege insani ona o onun ozgiirliik alani o onun hayati o onun geldigi bolge falan diye
bakmuyor, bana ne diye bakvyor belki... hani ilgilenmiyor, o kadar da umursamiyor...”

Her iki goriisiin bulustuklar1 ortak paydanin ise hosgorii ve rahatlik oldugu sdylenebilir.
Sebep olan degigkenler i¢in farkli yorumlar yapilsa da bolgedeki yasam bigiminin genel olarak
bu dogrultuda sekillendigi konusunda fikir birligi bulunmaktadir. Gilindelik aliskanliklarin, giyim
kusamin, alkol tiiketiminin, ibadet ile ilgili konularin bolgede daha hosgoriilii bir sekilde
karsilandigina iliskin bir alg1 bulunmaktadir.

Diger yandan yasam bi¢imine iliskin fayda beklentilerinin cinsiyetler acisindan
farklilagtig1 tespit edilmistir. Kadin katilimeilar (K1, K2, KS5) istedigi yere gitmek, her saatte
disart ¢ikabilmek gibi konulari &zellikle vurgulamaktadir. Ozgiirliik konusunun kadinlar
tarafindan daha ¢ok iizerinde durulmustur. Ayrica bu bélgenin Tiirkiye’nin diger kisimlarina
(Istanbul ve Ankara gibi biiyiik kentler hari¢) gore daha az ataerkil bir toplum yapisina sahip
oldugu savunulmaktadir. Bu bolgede kadinlarin yasama daha ¢ok dahil olduklari, ekonomik
Ozglirliklerine nispeten daha c¢ok sahip olduklari ve dolayisiyla erkek egemen toplumun
ozelliklerinin daha az goriildiigli diistiniilmektedir.

K1- “buramin kéy kahvesinde yalniz bir kadin olarak oturup ¢ay kahve icebilirsiniz, ama bunu
doguda yapamazsiniz, kahvenin oldugu sokaga bile giremezsiniz, kadimin yiiriimesi yasaktir
cuinkii”

Erkek katilimcilar ise bolgenin yasam bigimini daha ¢ok modernlik ve hosgorii ifadeleri
ekseninde degerlendirmislerdir. Insanlarin birbirlerinin yasam sekillerine saygili olduklar1 ya da
karismadiklar erkek katilimcilar tarafindan siklikla vurgulanmustir.

Alt tema-2: Insan profili

Ege kiiltlirine iligskin vurgulanan diger unsurlar bolgedeki insan profili ile ilgilidir. Bu
insanlarin dzellikleri ile ilgili olarak katilimcilar farkli noktalara deginmistir. ilk olarak bdlgede
yasayan insanlarin etnik kokeni ile ilgili olarak dort katilimer belirli noktalar1 vurgulamistir. Ege
bolgesinde dogup biiyliyen bir katilmci (K5) Ankara’nin dogusunda yasamayi hig
diistinmedigini, oradaki farkli kdkenlerden insanlarin arasinda, farkl kiiltiirlerde kendini rahat
hissetmedigini belirtmistir. Kadin olarak yasamanmn bdyle yerlerde c¢ok zor oldugunu
diisiinmektedir. Ornegin s6z konusu bélgede kadimn olarak bir seye itiraz ettiginde fiziksel siddete
maruz kalinabilecegini savunmaktadir. Ayrica bolgedeki insanlarin giindelik yasamda daha kaba
ve hosgoriisiiz oldugunu kanisindadir. Bu yargiya s6z konusu cografyalarin marka imajlarindan
hareketle sahip oldugu tespit edilmistir. S6z konusu imaj, cografik bolge ve kent unsurlarinin her
ikisini de kapsamaktadir. Her iki unsurun da marka isimlerinin (bdlge veya kent ismi fark
etmeksizin) yaptig1 ¢agrisimlar katilimcinin algisini sekillendirmektedir. Zira bu katilimci bahsi
gecen bolgelere gitmedigini belirtmis ve ek olarak bu bolgeler ve kentler hakkinda derinlemesine
bilgi sahibi olmadig1 anlasilmustir.

Ege ve i¢ Anadolu bélgelerinden kente gog eden diger iki katilimer (K2 ve K3) ise
Mugla’nin ¢ok go¢ almadigi ve farkli etnik yapidaki insanlarin burada bulunmadigin
vurgulamistir. Bu katilimcilara gore Tiirkiye’deki diger bolgelerin ¢ogunda durum farklidir.
Bunun yaninda, Ege Bolgesi'ndeki bazi yerlesim birimlerinde dahi turizmin veya
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endiistrilesmenin bir sonucu olarak oraya go¢ etmis farkli etnik gruplarin yasadigini vurgulamas,
dolayisiyla bu kentlerde yasamak istemeyeceklerini belirtmislerdir. Ancak genel olarak Ege
bolgesi dendiginde bu agidan daha tiirdes ve tercih edilir bir alan algilanmaktadir.

K3: “...Mugla’y1 bilen yakinlarim tavsiye etti burayi. Irk¢: filan degilim aslinda ama, Mugla go¢
almads, insanlar karisik degil dediler...bir gruplasma olmadigin soylediler”

Insan profiline vurgu yapan dérdiincii katilimer (K9) ise son dénemde yasanan Suriye’li
miilteci akininin kentlerdeki yasami olumsuz yonde etkilediginden yakinmistir. Bu dogrultuda
miiltecilerin daha az bulundugu kentlere iliskin daha olumlu bir tutuma sahiptir. Yasayacagi yere
karar verme siirecinde, potansiyel kentleri karsilastirirken bu etmeni g6z 6niinde bulundurdugu
anlasilmaktadir. Sonug olarak, bahsi gecen bu dort katilimcinin Mugla kentine iliskin marka
algilarinda etnik olarak tlirdes ve go¢ almamis bir kent merkezi goriisiiniin hakim oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuca ulasirken ¢evrelerinden edindikleri bilginin yaninda Ege bolgesi 6zelinde
Mugla’nin durumunun etkili oldugu sdylenebilir.

Insan profiline iliskin deginilen ikinci nokta bélgede yasayan insanlarm bakis acilari,
gelismiglik diizeyleri veya yasam felsefeleri ile ilgilidir. Mugla kent markasinin ¢agristirdigi
genel izlenim burada daha egitimli ve uygar insanlarin yasadigina dairdir. Bu marka algisinin da
dayanaginin kent hakkinda yeterli bir bilgi birikimine dayandigini soylemek giictiir.
Katilimcilarin ¢ogunun kente iligskinin bilgileri smirli oldugundan, bu durumun kentin Ege
bdlgesinde yer almasindan ve etrafindaki ilgelerden kaynaklandig: diistiniilmektedir. Bu noktada
oncelikle tilkenin batisindaki ve Ege bolgesindeki durumun {ilkedeki diger bolgelere gore daha
iy1 olduguna iliskin bir goriis vardir. Mugla 6zelinde ise kentin Bodrum, Fethiye, Marmaris, Dat¢a
gibi ilgelerinin Istanbul gibi biiyiik kentlerden gd¢ altyor olmasi bu ilgelerde bakis agilart kendileri
gibi olan insanlarla tanisma, etkilesime ge¢me beklentisi olusturmustur. Go¢ eden bu insanlar
aydin, egitimli, kiiltiirlii gibi ifadeler ile tanimlanmustir. Yani bazi katilimcilara (K1 ve K7) gore
bahsi gecen ilgelerin aldig1 gociin bir acidan Mugla’nin yasanabilir bir kent olmasma olumlu
katkis1 olmustur.

K7: “Insanlar biiyiik sehirlerden kaciyor artik. Eskiden emekliler gidiyordu, simdi herkes
istiyor...Ben de gidersem sikinti yasamam dedim. Zaten sosyalim, Mugla 'nin etrafinda da ¢ok

)

insan var benim kafadan...”.

Sonug olarak insan profiline iliskin sdyle bir durum ortaya ¢ikmustir; bazi katilimcilar kent
merkezine iilkenin diger bolgelerinden go¢ olmadigi i¢in, diger yandan baz1 katilimcilar ise kentin
yakinindaki yerlesim birimlerine kendi yasam goriislerine yakin insanlarin go¢ etmesinden dolay1
kentin marka faydasinin yiikseldigini diistinmektedir.

Tema-2: Dogal giizellik

Mugla kent markasi faydalarina iliskin vurgulanan ana konulardan ikincisi dogal giizellik
olarak tespit edilmistir. Dogal giizellik ifadesi doganin yesil olmasi, yapilasmanin az olmasi,
deniz-gol-akarsu kiyist gibi imkanlara kolay erisim, kosu veya yiirlylis i¢in uygun dogal
ortamlara sahip olma gibi kavramlar ile agiklanmistir. Katilimcilarin neredeyse tamami (K7
disinda tiimii), Mugla’nin dogasi giizel bir kent oldugunu vurgulamistir. Yesil alanlara bolca sahip
olmasinin yaninda il genelindeki uzun sahil seridi sayesinde yesil ile mavinin bir arada bulundugu
bir cografyanin farkli olanaklar sundugu diistiniilmektedir. Dahasi bazi katilimeilar (K1, K3, K6)
tarafindan dogasmin giizel olusu, Mugla kent markasinin sahip oldugu en 6nemli 6zellik olarak
degerlendirilmektedir. Akarsularin ve gol gibi su kaynaklarinin bollugu da vurgulanan bir diger
husus olurken, bu konuya bitki ortiisii kadar vurgu yapilmamustir.

K6: “Mugla’da insan yaslanmaz dedim hanima, havast suyu dogas: giizel... yesilin igindesin hep,
etrafin deniz, orman...”.
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Dogal giizellik kapsaminda s6z edilen bir diger konu iklimdir. Mugla’nin iklimi genelde
olumlu bir sekilde 1liman veya sicak olarak degerlendirilmektedir. Iklime dért katilimer (K4, K5,
K6, K9) deginmis ve Mugla’daki kosullarin yasanacak yer anlaminda ideal degerlere sahip
oldugunu farkli sekillerde ifade etmislerdir. Bir katilimcr (K4) ise iliman iklim ile dogal
giizelliklerin dig alanlarda yapilacak kosu gibi etkinlikler i¢in ¢ok uygun oldugunu diistindiiglinti
belirtmistir. Bir baska deyisle iklimi, kentin sundugu diger imkanlar1 da zenginlestirici bir etmen
olarak degerlendirmistir

)

K8: “...basini aldigin zaman bir¢ok yere gidebilirsin burada... dogast olaganiistii...’

Katilimcilarn ikisi (K1, K9) Mugla kent markasinin dogal yiyecekleri ¢agristirdigini ve
saglikli beslenme i¢in uygun kosullar vaat ettigini belirtmistir. Bunun nedenlerinden ilki Ege
bolgesinde verimli arazilerin bulundugunun ve bu durumun birgok meyve ve sebzenin
yetistirilmesine imkan tamdiginin diisiiniilmesidir. ikinci neden ise Mugla gibi kiigiik kentlerde
yerel, taze besin kaynaklarina erisimin nispeten daha kolay olduguna inanilmasidir.

Mugla kent markasi ile bahsi gecen dogal giizelliklerin 6zdeslestirilmesi, Oncelikle
katilimcilarm sahip olduklari genel kiiltiirden kaynaklanan bilgilere dayanmaktadir. Gérlismeler
esnasinda bu konuda yapilmis Ozel bir arastirmadan veya mesleki bir uzmanliktan
bahsedilmemistir. Katilimcilarin, lilkede yasadiklari yillar boyunca sosyal ¢evre ve internet gibi
farkli kaynaklardan ulastiklar bilgiye ve edindikleri izlenimlere dayanarak bu degerlendirmeleri
yaptiklar1 anlagilmistir.

Tema-3: Konum

Bu tema altinda vurgulanan diger husus uzak noktalardan kente erisim kolayligidir.
Katilmeilar (K1, K4, K6, K8) Mugla kent merkezine yakin iki tane havalimani (Bodrum ve
Dalaman) olmasindan otiirii Istanbul ve Ankara gibi biiyiik kentlere ulasgimm kolay
saglanabilecegini diistinmektedir. Ek olarak her iki havalimanindan yurt disina ugus oldugundan,
farkli {ilkelere ulasim konusunda kentin 6nemli bir avantaja sahip oldugu goriisii paylagilmistir.
Kentteki bu kolay erisim imkaninin dogudaki yerlesim birimlerinde olmadigimi diisiinen bir
katilimer (K4), dayanak noktast olarak iki havalimanindan yurti¢i ve yurtdisina yapilan ugus
sayilarin1 almaktadir. Katilimeinin bu degerlendirmesinin, Tiirkiye’deki dogu-bati kalkinmislik
farkindan hareketle yapildigi tahmin edilmektedir.

Ka: “Ulasim imkanlar: iyi, Antalya’ya, Izmir’e, ilgeleri giizel onlara yakn... Ya da ucakla
Istanbul’a Ankara’ya rahatga gidilebiliyor”.

Konum ile ilgili son olarak aileye ve memlekete yakinlik gibi 6l¢iitler vurgulanmaktadir.
Katilimcilara gore (K1, K2, K4, K5, K9) karayolu veya havayolu gibi bir yontemle insanin
memleketine ya da sevdigi insanlarin yogunlukta oldugu kente ulasiminin kolay ve hizli olmasi
aranan bir 6zelliktir. Bu konuda 6zellikle dogum yerleri Ege Bolgesi’nde olan katilimcilarin (K2,
K5) Mugla’nin konumunu nemsedikleri anlagilmaktadir. Diger yandan Istanbul ile baglar1 olan
katilimcilar (K1, K4) ise Ege Bolgesi’nden olanlar kadar olmasa da yakinlarini, ailelerini
gorebilmek i¢in havayolu imkanlarinin varligini1 degerlendirdiklerini ve olumlu bir etmen olarak
g0z oniinde bulundurduklarini belirtmislerdir.

K2: “yasanilan yerin aileye yakin olmast onemli. Bizimkiler yaslaniyor iyice, atlayip gitmek
gerekiyor, yardima ihtiyaglart oluyor bazi seylere artik... daha kétiisii de olabilir, hastalikta kotii
giinde yanlarinda olabilmek lazim, ha deyince gideceksin mesela...”.

Sonug olarak, Mugla’nin ulagimi kolay bir kent olduguna iligkin giiglii bir inang¢ oldugu
ve diger cazip konumlara erisim kolaylig1 nedeniyle olumlu bir konum algisina sahip oldugu
soylenebilir.
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Diger konular

Bu kisimda, yukarida agiklanan ii¢ tema disinda yer alan ancak c¢alismanin bulgular
arasinda yer verilmesi gerektigi diisliniilen birka¢ konudan bahsedilmektedir. Bu konularin ilki,
kentteki is imkanlar1 veya is ile ilgili iletisim agidir (network). Katilimcilar is bulmayi
yasayacaklar1 kent se¢im siirecinde bir 6n sart gibi algilamaktadir. Goriisiilen yaratict sinif
iiyelerinin tiimii, taginma islemini Mugla’da is bulduktan sonra gergeklestirmistir. Bu agidan is
imkanlarim Mugla’ya yerlesme kararinda motive edici bir unsur olmak yerine saglanmasi
gereken zorunlu bir sart gibi degerlendirilmistir. Bu sartin diger kentler i¢in de gegerli oldugu
diislintildiigii i¢in, s6z konusu unsur bir tema olarak tanimlanmamastir.

K1: “Sehrin imkdnlarindan haberim vardi, burada biraz korelebilecegimi biliyordum™

Belirlenen temalar altinda yer verilmeyen ikinci konu kentin biiyiikligiine iliskin
goriistlir. Gorlismeler esnasinda yalnizca bir katilimer (K3) kentin biiytikliiglinden bahsetmistir.
Bu katilimciya gore Mugla denildiginde akla kiigiik bir kent gelmektedir. Kiicilik kent ise yasamin
nispeten kolay oldugu bir yerdir. Her yere ulasimin kolay olmasi ve kisa stirmesi, sakinlerin
islerini ¢abucak halledebilmesi, devlet dairelerindeki siirecin kisa siirmesi gibi avantajlar yer
almaktadir. Bu konu hem tek bir katilimei tarafindan kisaca belirtildigi hem de bu katilimecinin
Mugla kent markasina iliskin degerlendirmelerinde 6n planda olmadig i¢in ayr1 bir tema olarak
tanimlanmamustir.

Sonug¢ ve Tartisma

Insanlarm  yasamlarimi  siirdiirecekleri kenti segerken derinlemesine inceleme
yapmadiklar1 ya da akilci kararlar vermediklerine iliskin yazinda 6nemli bulgular (Brown, 2015)
yer almaktadir. Bu nedenle, yasanacak kent se¢iminde dikkate alinan baslica etmenlerden olan
marka faydasina (Schade ve dig., 2018) iligkin goriislerin ortaya ¢ikarilmasi 6nemlidir. Calismada
elde edilen bulgular sayesinde kent markasi faydalar1 ve insanlarin bu konudaki degerlendirmeleri
daha iyi anlagilmis, yasanacak yer secim siirecinde g6z oniinde bulundurulan marka faydalar
konusunda yazina kuramsal katki saglanmistir. Ek olarak, s6z konusu veriler Tiirkiye’de
toplandig1 i¢in farkls kiiltiir ve kosullarda yaratici sinifin hangi dl¢iitleri géz 6niinde bulundurdugu
konusunda yazina katkida bulunulmustur. Diger yandan se¢im siirecinde etkili oldugu tespit
edilen marka faydalarinin kent marka yonetiminde s6z sahibi olan karar vericilere strateji
belirlemede yardimci olmasi ve kent markalariin gelistirilmesine katkida bulunmasi
beklenmektedir.

Calismanin sonuglarina gére Mugla kent markasi 0zelinde, yaratici smifta yer alan
insanlar yasayacaklar1 yer se¢cimini yaparken oncelikle Ege kiiltiirii temasi altinda yasam bi¢imi
ve insan profilini dikkate almaktadir. Bunlara ek olarak, geleneksel etmenler olarak tanimlanan
kent niteliklerinden sadece dogal ozellikler ve konum se¢im siirecinde etkili olmustur. Bu
sonuglar, yaratici sinif tercihlerinin geleneksel etmenlerden ¢cok yasam kalitesine bagli oldugunu
savunan Florida’nin (2003) goriisiinii desteklemektedir. Yazinda ise bu goriislin tersine,
yasanacak yer se¢ciminde kentin temel niteliklerinin (sosyal ve kiiltiirel imkanlar vb.) 6n planda
oldugu sonucuna ulasan c¢aligmalar (Noni ve dig., 2014) da bulunmaktadir. Yaratici sinifin
tercihlerinin sosyokiiltiirel yapilar ve yasam felsefelerinden 6tiirli kentin yasam kalitesi odakli
sekillendigi, bu nedenle Florida’nin (2003) genel tezini destekleyen sonuglara ulasildig
diistiniilebilir. Nitekim yazara gore yaratici sinifin; kaliteli deneyimler, farkliliklara agik olunmasi
ve yaratici bireyler olarak kimliklerini ortaya koyabilme gibi beklentileri bulunmaktadir. Yasam
kalitesi ekseninde bakildiginda Florida’nin (2003) vurguladig: alt basliklar arasinda (3T modeli),
calismamizin bulgulart agisindan en ¢ok vurgulanan ve 6ne ¢ikan etmen hosgorii diizeyi olmustur.
Bunun yaninda teknoloji degiskeni ise katilimcilar tarafindan tamamen goz ardi edilmistir.
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Yasam bi¢imi ve insan profili konularmin Ege kiiltlirii temas1 altinda yer verilmesi,
verilerdeki giiglii Ege vurgusundan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Mugla kent markasinin bir
alt marka olarak Ege semsiye markasinin altinda degerlendirildigi sdylenebilir. Aym sekilde
Bodrum, Marmaris, Fethiye markalarinin da Mugla semsiye markasi altinda degerlendirildigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla ¢ok katmanli bir semsiye marka ve alt marka iliskisinden so6z
edilebilir. Calisma kapsaminda marka faydasi bu katmanlar arasindaki baglarla detayli
iliskilendirilmemistir. Tiirkiye’nin herhangi bir bdlgesinde yer alan yerlesim birimleri markaya
iliskin unsurlar agisindan fakli ¢alismalarda (bknz. Bayrakdaroglu, 2017; Yilmaz ve Yiicel, 2016)
tekil olarak incelenmis olsa da Ege bolgesinin bir semsiye marka olarak yer markasi yapisina ve
bilesenlerine odaklanilmamistir. Oysa yazinda yer markasini semsiye marka kapsaminda ele alan
ve alt markalarin da olusturdugu katmanli yapiy1 inceleyen c¢alismalar (6r., Braun ve Zenker,
2010; Iversen ve Hem, 2008) bulunmaktadir. Bu nedenle Ege markasinin s6z konusu baglamda
faydalarin1 inceleyecek g¢aligsmalarin yazina ve bolgenin marka yonetimi paydaslarina fayda
saglayacagi diistiniilmektedir.

Insanlarin cesitli cografyalarda ve kosullarda kent markasi faydalarina iliskin
beklentilerinin farkli nedenlere dayandigi goriisii (Asheim ve Hansen, 2009) ¢alismanin bulgulari
ile desteklenmistir. Ornegin Ingiltere’de yapilan ¢alismalarda nitelikli isgiiciiniin kent se¢iminde
rastlantisal seyler (Brown, 2015) veya macera arayisi gibi nedenler (Ryan ve Mulholland, 2014)
dahi s6z konusu olabiliyorken bu ¢aligmada yagam bi¢imi ve insan profili gibi etmenler 6n planda
yer almistir. Tirkiye’de Mugla O6zelinde ulasilan bu sonuglarin iilkeye 06zgii kosullardan
kaynaklandig1 diistiniilmektedir. Bu kosullarin baginda 6zellikle son yillarda Ege bolgesinin bir
cazibe merkezi olarak 6ne ¢ikmasi geliyor olabilir.

Katilimcilarin tamamu, is bulduktan veya gerekli kosullart sagladiktan sonra Mugla’ya
tasinmistir. Bu durum Tiirkiye’deki ¢aligmasinda is imkanlarinin yasanacak yer segiminde etkili
oldugunu savunan Sigindi (2017) ile ortiigiirken, Almanya’daki ¢alismalarinda is imkanlarinin
yaratic sinifin kente iligkin tutumuna etkisinin olmadigi sonucuna ulagan Schade ve dig. (2018)
ile uyumlu goriinmemektedir. Bu durumun, Tiirkiye’deki genel issizlik oranlarinin (%13,4)
(TUIK, 2021b) oldukea yiiksek olmasindan kaynaklandig diisiiniilmektedir. Nitekim Schade ve
dig. (2018) de elde ettikleri sonucu, Almanya’daki igsizlik oranlarinin yaratici sinifigin ¢ok diisiik
(%2,6) olmasi ile iliskilendirmislerdir. Is gevresi igin ise dzellikle sanat¢1 katilimcinin endise
duydugu, kenti degerlendirirken bu 6l¢iitiin bu meslekten biri igin 6nem arz ettigi goriilmiistiir.
Bu eksikligin {istesinden gelinmesinde ilgelerdeki insanlarin olumlu katkisi olacag
diistiniilmektedir. Ancak mevcut ¢alismada s6z konusu meslek grubundan sadece bir katilimci ile
goriigiildigi icin bu konu hakkinda meslek grubunun geneli icin detayli ¢ikarimlar
yapilamamustir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda sanat¢ilarin is yasami, ¢evresi ve kosullarina
iliskin kent markas1 algilart derinlemesine incelenebilir.

Mugla’ya taginma karar1 aldiklarinda katilimcilarin ¢gogunlugunun daha 6nce kente hig
gelmedikleri ve kent hakkinda ¢ok az bilgi sahibi olduklar1 gbz 6niinde bulunduruldugunda,
yaganacak yer seciminde bilgi isleme veya deneyim yerine farkli etmenleri dikkate aldiklari
diisiiniilmektedir. Bu calismada kent markasi faydasina iliskin etmenler incelenmis olsa da
insanlarin yasayacaklari kenti secerken gergeklesen karar verme siireci biitiinsel bir sekilde ele
alimmamuigtir. S6z konusu se¢imin ne tiir bir karar verme siireciyle alindigiin, bu siirecte etkili
olan tiim degiskenlerin gelecekte yapilacak caligmalarda ele alinmasinin bu alana 6nemli bir katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Calismanin kisitlarindan biri 6rneklemin yaratici simifta yer alan tiim meslek gruplarini
kapsamiyor olmasi (tasarimci ve yazar) ve 6grenim diizeyindeki ¢esitliligi yansitmiyor olmasidir.
Bir diger kisit, yaratici sinifin biresimsel, analitik ve simgesel alt gruplar halinde incelenmesi
gerektigini savunan Asheim ve Hansen’e (2009) ragmen bu alt gruplardan yeteri sayida katilimci




Sigindi, T. / Gaziantep University Journal of Social Sciences 2022 21(1) 283-302 300

calismaya dahil edilemedigi i¢in yaratict sinifin tek boyutlu olarak incelenmis olmasidir. Diger
yandan, Marlet ve Woerkens’e (2007) gore yaratici smifin yiiksek 6grenim gdérmiis bireyler
olmasi sart1 yoktur ancak calismamizda yapilan alan arastirmasindaki katilimcilar yaratici sinifin
yiiksek 6grenim gormiis bireylerinden olugsmaktadir.

Yasanacak yer tercihlerini  belirleyen etmenler degisik kentler bazinda
farklilagabilmektedir (Darchen ve Tremblay, 2010). Dolayisiyla, bu aragtirmada elde edilen
bulgular sadece Mugla kenti i¢in gecerli olmakla birlikte, kesifsel arastirma tasarimina aykiri bir
durum teskil etmemektedir. Ciinkii nitel arastirma desenlerinden biri olan ve ¢alismada da
kullanilan durum ¢alismasinin amaci evrensel genellemeler yapmak yerine kuramsal 6nermeler
gelistirmektir (Yildinm ve Simsek, 2018). Bu g¢alismanin tasarimi geregi de tiim kentleri
kapsayan genellemeler yapmak yerine analitik genellemelere ulasilmaya c¢alisilmistir. Boylece
calismada ortaya konulan kuramsal 6nermelerin farkli zamanlarda ve kosullarda yeniden teyit
edilmesi, ulasilan sonuglar1 bilgiye doniistiirecektir.

Mugla’nin konumu ve ulasimi ile ilgili unsurlar kent markasinin faydasi olarak
degerlendirilen bir diger temadir. Ik olarak, Mugla’nmn yakin gevresinde bulunan ve erisiminin
kolay oldugu ilgeler 6nemli bir olanak olarak goriilmektedir. Bu anlamda en ¢ok vurgulanan
ilceler Bodrum, Marmaris ve Fethiye olmustur. Katilimcilara gore bu ilgeler cesitli sosyal ve
kiiltiirel etkinliklerin bolca gergeklestigi, alisveris imkanlarinin oldugu, cesitli su sporlar
secenekleri sunan cazip yerlesim birimleridir. Bu ilgelere ek olarak Izmir ve Antalya gibi biiyiik
sehirlere karayolu ile yakinligi da Mugla’nin konumunun bir diger olumlu 6zelligi olarak
goriilmektedir. Konumun bolgesel olarak avantaj sagladigi goriisii de paylasiimistir. Bir
katilimciya (K6) gére Mugla Tiirkiye’nin en goriilesi, en cazip noktalarina ulasimin nispeten
kolay oldugu bir kenttir. Kentin batida ve Ege bolgesi i¢inde yer almasi hem turistik beldelere
hem de tlkenin batisinda yer alan diger cekim noktalarina pratik ulasim imkénlarina sahip
olmasina neden olmaktadir.
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