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Z: Bu g¢alismanin amact yavas kent
LA hareketinin  kiiresellesme  sOylemi ile
uyumlu bir kent pazarlama stratejisi
olarak goriiliip goriilemeyecegini
anlamaya  ¢aligmaktir.  Yavas kent
hareketinin, kiiresellesme siirecinde kent
pazarlama stratejileri ve s6z konusu stratejilerin kiigiik
yerlesimler icin agirlikli olarak turizm {izerinden
yuritilmesi baglaminda degerlendirilmesi ¢alismanin
O6nemini olusturmaktadir. Otantiklik/ 6zgiinliik kavrami
modern seyahatleri motive eden kiiltiirel olarak kabul
edilmis bir ilke konumuna gelmistir. Kentlerin kendi
Ozgiin karakterinin siirdiiriilebilecegi ve ayni zamanda
sakinlerinin yasamaktan zevk alabilecegi daha iyi bir
cevreye sahip olacagi kentler yaratmak amaci ile 1999
yilinda kurulan Yavas Kentler Birligi’nin iiyesi kentler
bugiin de sahip olduklar1 6zgiin kaynaklar1 ile cazibe
merkezi haline gelmislerdir. Yerel kalkinma stratejilerinin
cehresi 1970 sonrast donemde degismistir. Bu degisiklik
cercevesinde kentler icin kolaylik saglayacak ara
¢oziimlerden biri olarak bir aga (city network) iiye olmak
ve bu ¢ergevede kentin taninilirhigini artirarak pazarlamak
bir yontem olarak belirginlesmistir. Bu ¢alismada yavas
kent aglarinin bu amagla olusturulmamis olsa bile, bu aga
dahil olan bir¢ok kentin, bu ag1 cazibe merkezi olmalarin
saglamanin yontemlerinden biri ve marka degeri tasiyan
bir etiket olarak gormeye ve kullanmaya c¢alistiklar
sonucuna ulasilmistir. Kent yonetimleri de bu agi kent
pazarlama stratejilerinin bir parcasi olarak
kullanmaktadirlar. Kentler farkliliklarini bir taninma
nesnesi haline getirerek kendilerini 6zgiin/otantik kilan
degerlerini piyasalastirmaktadirlar.
Anahtar Sézciikler: Otantiklik/6zgiinliik, yavas kent,
kent pazarlama, kent imaji, kent markas.
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bstract: The aim of this study is to
see whether the cittaslow movement
can be seen as a city marketing
strategy in line with the discourse of
globalization. Cittaslow movement, city marketing
strategies in the process of globalization and the
evaluation of these strategies in the context of
tourism are the main discussion topics of this
paper. The concept of authenticity/originality
became a culturally accepted principle which
motivates modern travels. The cities of Cittaslow
movement, which were established in 1999 to
create cities where the original characters of the
cities could be sustained, have become centers of
attraction with their original resources.
The local development strategies have changed in
the post -1970 period. Within the framework of
new strategies, becoming a member of city
network in order to increase recognition of cities
for marketing has become one of the main goals of
city administrations. It is concluded that even
though the Cittaslow network was not created for
this purpose, most of the cities joined in the
network consider it as a marketing strategy. The
city administrations use the network to market
their cities and make them center of attraction. City
administrations use this network as part of their
city marketing strategies. Cities all around the
world try to market their own differences as a tool
of recognition.

Keywords: Authenticity/originality, cittaslow, city
marketing, city image, city brand.
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GIRiS

Modern diinya ile ilgili elestirilerin baginda giindelik hayatin hizi/kosusturmasi
icinde insanin kendine yabancilagsmasi, kimligini kaybetmesi, kendine verili olan islerin
icinde kaybolmasi elestirileri basta gelmektedir. insanlar hep kosusturma, bir yerlere
yetisme telasindadir. Bu da insanlarin hayatin zevklerini tatmadan yasamalarina neden
olmaktadir. Insanlarin bir durup kendilerine bakmalari, hayat: zevk alacaklari bir hizda
yasamalar1 gerekliligi ile birlikte kiiresellesmenin, giindelik hayat {izerinde yarattigi
aynilastirict, hizlandiricr etkisine tepki gostermek, farkli bir alternatif yaratmak felsefesi
iizerine kurulu “yavas akimi” ortaya c¢ikmistir. Bu akim c¢ercevesinde hareket eden
yavas kent (cittaslow) de, kiiresellesmenin sehirlerin dokusunu, sakinlerini ve yasam
tarzint standartlasgtirmasini ve yerel ozelliklerini ortadan kaldirmasini engellemek icin
yavas yemek (slow food) hareketinin kentlere uyarlanmasi ile ortaya ¢ikmis bir
belediyeler birligi olarak kendisini tanitmaktadir (Cittasloew Tiirkiye).

Yavas kentlerin, geleneklerin doniisiiniin  s6z konusu oldugu, nostalji
paradigmasinin  6ne ¢iktigt ve kitle turizminden kiiltiir turizmine dogru talebin
genisledigi daha genis tarihsel baglam icerisinde degerlendirilmesi gerekmektedir.
Kiiresellesmenin ~ kentler s6z konusu oldugunda aynilagtirma etkisi bilyiik
kentler/metropoller i¢in sdz konusu iken kiiciik yerlesimler igin ise kiiresellesme
firsatlar yaratarak kendi farkliliklari ile kiiresel sahada goriinlir kilinmalarina ortam
saglamaktadir. Yavas kentler, kentlerin hangi alanlarda 6zel ve Onemli olduklarini
distinmelerini ve bu o6zelliklerini korumak i¢in kent ydnetimlerinin strateji
geligtirmelerini  icermektedir. Bu durum yavas kentlerin kendi farkliliklarini,
otantikliklerini temsil eden Ozelliklerini, {riinlerini pazarlama araci olarak
kullanmalarina neden olmaktadir. Eg zamanli olarak da otantiklik/6zgiinliik, nostalji
giidiistiyle desteklenen turizmin de en Onemli sektorlerden biri haline gelmesi bu
pazarlama siirecini desteklemektedir.

Hakim politik ekonomi igerisinde turizmin yere 6zgii degerlerin 6ne ¢ikarilmasi
iizerinden degerlendirilmesi yavas kentlerin pazarlama stratejisi olarak turizmi bir arag
olarak kullanmalarin1 agiklayabilecek bir c¢erceve olusturmasi agisindan Onemlidir.
Kiiresellesme ve kentlerin kendilerini goriiniir kilmasina imkan verdigi alan ve yine
1970’lerin sonundan itibaren kentler arasi rekabet anlayisinin hakim olmaya
baslamasiyla birlikte kent pazarlama stratejilerinin 6n plana ¢iktigi bir doneme
girilmistir. Bu baglamda c¢alismada, yavas kent hareketi kentlerin otantik/6zgiin
degerlerinin kent markas1 ve imaj1 yaratmada bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmasi
¢ergevesinde ele alinmaktadir.

Yavas kent hareketinin kent pazarlama stratejisi olarak degerlendirilebilmesi
ayn1 zamanda, bir koruma hareketi olarak dogan hareketler bu sekilde devam edebilecek
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midir yoksa kapitalizmin kendisine karsi olan meydan okumalari ve hareketleri
piyasalastirarak kendisini giliglendirmesinde bir ara¢ islevi mi gorecektir? sorusuna
verilebilecek yanit arayiglariin da bir pargasini olugturmaktadir.

1. YAVAS KENT HAREKETI VE YAVAS YEMEK

Yavas yemek hareketi, 1986 yilinda italyan yemek yazari Carlo Petrini
tarafindan Roma’nin merkezinde Piazza di Spagna’nin yaninda bir McDonald’s
restoran1 agilmasma tepki olarak baglamistir. 3 Kasim 1989°da “Yavas Yemek
Manifestosu” imzalanarak resmen kurulmustur. Hareketin amaci, unutulmaya baslanan
geleneksel yemek triinlerini korumak yoluyla “tatma hakki”mi (right to taste) korumak,
paylasilan bir yemegin toplumsal yoniinii de igerecek sekilde yemek yemenin keyfi
konusundaki farkindaligi artirmak, diger girisimler arasindan geleneksel tarim
yontemlerine ve tekniklerine agirlik verenlere daha fazla yer vermek seklinde
Ozetlenebilir (Mayer, Knox, 2006: 326). Grubun bildirisinde vurgulandigi gibi bu,
sadece yemek ile ilgili bir hareket degildir: “Hizl1 yasamin evrensel sagmaligina karsi
gelmenin tek yolu, sakin bedenin keyfini sonuna kadar savunmak, savunmamiz yavas
yemek ile sofrada baslamali.” Yavaglik akimini her yoniiyle inceleyen calismasinda
Honore (2008), bu felsefenin denge kelimesiyle tanimlanabilecegini vurgulamaktadir.

Yavas yemek hareketi, yavas kent hareketinin arkasindaki felsefedir. Yavas
yemek hareketi, yemekler, yerel ¢iftlikler ve toplumsal siirdiiriilebilirlik i¢in geleneksel
mutfagi birlestirmektedir. Bu hareket, diinya ¢apinda yerel bolgelerdeki yerel yemekleri
tanitmaya ve desteklemeye calismaktadir. Yavas kent ve yavas yemek hareketinin
baglanti noktasini da yerel iriinleri desteklemek ve tanitmak amaciyla daha fazla
kentsel alan yaratmak ve insanlari gelencksel, bolgesel yemeklerin 6nemi hakkinda
egitmek olusturmaktadir. Her iki harekette de yerel kimligi temsil eden yerel yemek
iiriinleri ile ilgili endiistrilerin giiclenmesine odaklanilmaktadir (Radstrom, 2011: 93,
105).

Harvey (2010: 334-335)’e gore mekdnin zaman araciligiyla yok edilmesi ile
birlikte kiiresel kapitalizm giinliik yeniden iiretime giren meta bilesimini koklii bicimde
degistirerek ve sayisiz yerel yiyecek sistemini kiiresel meta dolasimiyla biitiinlestirerek
yeniden organize etmektedir. Eskiden egzotik olarak gorillen yiyecekler
siradanlagmakta buna karsilik pek de pahali olmayan 6zel yerel yiyeceklerin fiyat1 uzun
mesafe ticaret sebekesine katildikca yiikselmektedir. Kentlerin kendi kiiltiirlerinin,
mutfak mirasinin keyif ve kar amaciyla yeniden canlandirilabilecegini fark eden kent
yonetimleri ise bu yonde ¢alismalara baglamistir. Bunun sonucunda diinya mutfaklar1 da
-yavas yemek hareketinin kurulma gayesini bertaraf edecek sekilde- bir “pazaryeri”
haline gelmistir. Bu elestiriye ragmen, yavas kent hareketi yavas yemek felsefesinin
kentlerin tasarim ve planlanmasinda kullanilmasini amaglayan kiiresel bir ag olarak

Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences
Vol 38, Issue 3, 2020
490



“Yavag Kent”in Otantiklik/Ozgiinliik Baglaminda Kent...| ERSAVAS KAVANOZ, BUDAK

kurulmustur. Yavag kentler, bu felsefeye uygun diisecek sekilde modern ve tarihi
binalardan olusan bir taci lizerinde tasiyan turuncu renkli bir salyangozu logo olarak
se¢mistir. Yavas kentler, hareketini ozetle anlatan Italyancas1 “Cittaslow Rete
Internazionale Delle Citta Del Buon Vivere”, Ingilizcesi “International Network of
Towns Where Quality of Life is Important”, Tiirk¢e kullanimi ise “Cittaslow Birligi:
Yasamin Niteliginin Onemli Oldugu Kentlerin Uluslararas1 Ag1” sloganini resmi olarak
kullanmaktadir (Cittaslow Tiirkiye)

Yavas kent hareketi, 1999 yilinda italya’da Greve-in-Chianti Belediye Baskam
Paolo Saturnini ile birlikte Orvieto Belediye Bagkan1 Stefano Cimicchi, Bra Belediye
Baskani Francesca Guida, Positano Belediye Baskani Domenico Marrone ve Yavas
Yemek Hareketi’nin 6nciisii ve baskan1 Carlo Petrini tarafindan kurulmustur (Radstrom,
2011; 90; Cittaslow Tiirkiye). Italyanca citta (sehir) ve Ingilizce slow (yavas)
kelimelerinden olusan cittaslow kavrami, yavas sehir olarak kullanilmaktadir. Fakat bu
yavaghigin farkli/geri kalmislik gibi negatif algilara yol agabilecegi endisesiyle bunun
yerine “sakin sehir” kavrami daha siklikla kullanilmaktadir. “Yavas kent,
tamlamasindaki yavaglik ge¢ kalmak anlamina gelmemektedir. Bunun aksine, bu terim
kiiciik yerlesimleri ve kentleri yasanabilir kilmak adina yeni teknolojilerin kullanilmasi
anlamini icermektedir” (Orvieto Belediye Baskani, Cimicchi’den akt. Miele, 2008:142).

Yavas kentin amaci, kentin kendi 6zgiin karakterini siirdiirebilecegi ve ayni
zamanda sakinlerinin yagsamaktan zevk alabilecegi daha iyi bir ¢evreye sahip olacagi
kentler yaratmak olarak ozetlenmektedir (Cittaslow Tiirkiye). Yavas kentlerin
yonetimleri, kentin yasanabilirligini ve kentin sakinlerinin ve ziyaretgilerinin yasam
kalitesini artirmaya yonelik bir takim amaglar1 gergeklestirmeye yonelik ¢aligmalar
yiiriitmekte ve bunlara temel olan disiinceleri, uygulamalar1 ve bilgiyi ulusal ve
uluslararasi yavas kent aginda paylagmaktadirlar.

1999 yilinda italya’nin Greve in Chianti kentinde kurulan Yavas Kent Birligi,
niifusu 50.000 altinda olan kentlerin iiye olabildigi uluslararas: bir belediyeler birligidir.
Birlige iiye olmak, birligin belirledigi kriterleri ger¢eklestirmek icin projeler gelistirmek
ve uygulamak gerekmektedir. Kentlerin kriterler ¢ercevesinde yaptigr calismalar
puanlanmakta ve bir kentin iiye olmasi i¢in 50 ve iizerinde puan almasi gerekmektedir
(Cittaslow Tiirkiye).

Yavas kentler, yerel kimligi korumak amaciyla yola ¢ikmistir ve baslangigta
yavas kent kriterleri de yerel kimlik dgelerini giiclendirmek iizerine insa edilmistir. Tlk
kurulan yavas kentlerden biri olan Italya’daki Greve-in-Chianti, bélgede is imkanlarmin
azlig1 yiiziinden digsariya gog¢ veren bir kent iken; gog¢li durdurmanin bir yolu olarak
biiyiik sanayi bolgelerini getirmis, yillar sonra ise bu kararlarndan pismanlik duymustur.
Alinan bu kararlar, kentin/yerlesimin yerel alanlar1 ve yerellikleri tizerinde olumsuz
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sonuglar dogurmus, tarimsal {iretimin ve geleneksel alanlarin azalmasina yol agmustir.
Bahsi gecen bu kent, sanayinin bdlgeye gelmesi ile yasanan degisimler sonucu mekén
duygusunu yitirmis, yerel kimligini kaybetmistir. Saturnini’nin ifadesiyle bu, kendisi ve
bu bolge i¢in bir “uyanis ¢18lig1” olmustur (Radstrom, 2011: 101).

Yavag kent hareketi kiiresellesme baglaminda yerel farkliliklar1 vurgulamakta ve
yerel yasam kalitesini yerel yonetisim icin kiiresel olarak yaygin bir model haline
getirmeyi amaglamaktadir. Yavas kent hareketinin ana vurgusu yerel g¢evrenin ve
gastronomik kaynaklarin korunmasidir. Bu baglamda “iyi yasam”, “yerel yasam
kalitesi”ni artirmak ve “ortak iyi” i¢in yeni teknolojilerin kullanimi 6ne ¢ikan ii¢ 6gedir.
Bu hareket, tiiketim kiiltliriinii elestiren ve siirdiiriilebilir kalkinmanin bir formunu
destekleyen kentsel bir ag 6rnegi olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, yavas kentler agi,
kiiresellesmenin yarattigi homojen mekanlardan biri olmak istemeyen, yerel kimligini
ve Ozelliklerini koruyarak diinya sahnesinde yer almak isteyen kasabalarin ve kentlerin
katildig1 bir birlik seklinde tanitilmaktadir.

1.1. “Yavas Kent”e Yonelik Algilar

Tiiketim odakli hayatin insanlara mutluluk ve huzur getirmedigi anlayisimnin
neticesinde goriilityor ki insanlarin farkli bir yagsam bigimi aramalar1 kentsel boyutta
yavas kent hareketini ortaya ¢ikarmistir. Yavas kent hareketi, insanlarin birbirleriyle
iletisim kurabilecekleri, sosyallesebilecekleri, kendine yeten, siirdiiriilebilir, el
sanatlarina, dogasina, gelenek ve goreneklerine sahip ¢ikan ama ayni zamanda alt yap1
sorunlar1  olmayan, yenilenebilir enerji  kaynaklari  kullanan, teknolojinin
kolayliklarindan yararlanan kentlerin gergek¢i bir alternatif olacagi hedefiyle yola
cikmustir.

Yavas kentler, kent halkinin ve kent yonetimlerinin yerel tarihe dnem verdigi ve
stirdiirtilebilir bir yontemle gelismek adina farkli yerel baglamlar1 kullanan yerler olarak
goriilmektedir. Daha genel anlamda bu hareket, yerel farkliliklar iizerine odaklanmakta
ve ayni zamanda acgik bir sekilde siirdiiriilebilir gelismenin ii¢ “E” si olarak goriilen
ekonomi (economy), ¢evre (environment) ve esitlik (equality) arasindaki bagliliga uygun
bir ¢izgi izlemektedir. Yavas kent fikrini siirdiiriilebilirlikten ayiran temel nokta ise
yerel iriinler {izerine odaklanilmasidir. Siirdiiriilebilirlik, biiylik dl¢iide kaynaklarin
kullanim ve tiiketimi konular1 etrafinda hareket alani saglarken, yavas kentler ve yavas
yemek hareketi yerel {riinleri; yerel ekonomik, toplumsal ve kiiltiirel farkliliklar ve bu
ilginin yalmizca bir parcast olarak c¢evresel kalite ve kaynaklar agisindan
stirdiiriilebilirlik ile arasinda bir uzlastirict olarak kullanmaktadir (Mayer, Knox, 2006:
322, 328).
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Yavas kent hareketi toplumsal hareketler, yOnetisim, modernite,
stirdiirtilebilirlik, yerel kalkinma, koruma hareketleri, yerel ¢evre kalitesi bakimindan iyi
yagam, kentsel yasam kalitesi, kent pazarlama {izerinden agirlikli olarak
degerlendirilmektedir. Kentlerin kiiresellesme karsiti harekete gegmelerinde “isyan”
ozelligi tasiyan hareketler daha onemli sonuglar dogurabilmektedir. Temeli yavas
yemek hareketinin kentlere uyarlamasi olan yavas kent hareketinin farkli kentlerde
farkli amaglari da iginde barindiracagi ortadadir.

Yavas yemek hareketi, kent yonetimleri tarafindan yerel ekonomik kalkinma igin
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu hareket ile yerel kiiciik ciftcilik ve yerel is sahipligi
desteklenmek suretiyle farkinda bir tiiketici kitlesi yaratilmaya calisilmaktadir. Yerel
kalkinma baglaminda yavas kent hareketi iizerine yapilan c¢aligmalar agirlikli olarak
ekonomik kalkinma, siirdiiriilebilir ¢cevre ve toplumsal esitlik saglamak icin belirli
amaglar arasindaki karmagik baglilik iliskilerine saygili ve duyarli alternatif bir yerel
kalkinma modeli oldugu iizerinedir (Mayer, Knox, 2006: 321).

Yavag kent ile ilgili ¢alismalarda, yogun olarak tiiketim kiiltiirii elestirisi ve
stirdiiriilebilir gelismenin bir bi¢cimini destekleyici olma 6zelligi iizerinde durulmakta ve
buna uygun yaklasimlar gerceklestirilmektedir (Mayer, Knox, 2006; Knox, 2005; Pink,
2008). Yavas yemek hareketi ve sonrasinda bu hareketten beslenen ve kentlere
uyarlanmasi ile kurulan yavas kent hareketi, kiiresel tilketim kiiltiirii ile ilgili giinliik
algisal tecriibelere alternatif saglayarak ornek olmayi amacglayan bir hareket olarak
goriilmektedir.

Yavag kent hareketinin kurucu belediyelerinden olan Greve in Chianti’nin
Belediye Baskani Paolo Saturnini, Nisan 2007°de diizenlenen * Yavas Kent, Utopik Bir
Kent Projesi” (Cittaslow, Project for a Utopian City) adli Kongre’deki konusmasinda su
sekilde bir tanim yapmaktadir:

“Yavas kentler bir koruma hareketinden ziyade modernlesen ve kiiresellegen bir
diinyada kentlerin ruhlarint kaybetmeden nasil doniisebilecegini sorgulayan bir
harekertir. ”(akt. Miele, 2008: 136).

Yavas kent hareketi, Birligin ana sayfasinda ii¢ baslik altinda 6zetlenmektedir:

1) Gecmisin degerlerini, zenginliklerini, lezzetlerini korumak ve bugiinle
bulusturmak,

2) Bilimi ve teknolojiyi kent hayatinda insanlarin yasam kalitesini artirmada
kullanmak,

3) Bunlar yaparken dogay1 korumak.
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Yavas kent hareketi, kiigiik kentlerin var olan 6zelliklerinin daha goriiniir hale
getirilmesine yonelik politikalarin uygulanmasina da imkan tanimaktadir. Son 30 yillik
sliregte yerin 6zglinliigi ve kimligi ile ilgilenen kent hareketinde bir yiikselis oldugu
gozlenmektedir. Kentin iirtinlerinin 6zgiinliigiiniin ve gelenekselliginin korunmasi ve
bunun kiiresel sahada goriiniir kilinmasi1 degerini artiracak ve kente ekonomik gelir
saglayacaktir. Dolayistyla yavas kentlere iiye olmak isteyen kentlerin ana motivasyonu,
oncesinde siirdiiriilebilir, kendi degerlerine sahip bir kent yaratmak ve bu yaratilan kenti
yerel kalkinmayi1 gergeklestirmek igin arag olarak kullanmak olarak goriilebilir. Bununla
birlikte, bu hareketin tamamen bir kent pazarlama 6zelligini tasidigim sdylemek dogru
bir yaklasim olmayacaktir. Bu hareket i¢inde kentte kadin emeginin 6n plana ¢ikmasi,
yerel kalkinma araciligiyla kentin disina gé¢ eden kentli niifusun sayisindaki azalma ve
yerel iiretimin tesvik edilerek artirilmasi, dnemli gelismeler olarak goriilebilir.

Yerel ekonomik kalkinmanin gergeklestirilmesi igin bir¢ok farkli yontemden biri
olarak da kenti siirdiiriilebilirlik kavrami etrafinda sekillendirerek kenti pazarlamak son
donem giderek popiilerligi artan bir yaklasimdir. Yerel politikalarin yiirtitiilmesinde
turizm, konferans ve kiiltiir gibi ziyaretcilere bagli sektdrlerin iiretiminin 6n plana
¢iktig1 donemde (Eisenschitz, 2010: 81) yavas kentler de 6zgiin, otantik, farkli iiriinlere
olan talebe cevaben girisimci politikalar izleyerek kent pazarlama stratejilerini
uygulamaktadir.

2. KENT PAZARLAMA STRATEJIiLERIi

Literatiirde kenti pazarlama siireci, son donem popiilerligi giderek artan
kavramlarla agiklanmaktadir. Bunlar, “mekan pazarlama (place marketing)”, “kar
getirmeyen pazarlama (non-profit marketing)”, “sosyal pazarlama (social marketing)”,
“imaj pazarlama (image marketing)”, “marka mekéan (place branding)”, “destinasyon
pazarlamasi (destination marketing)”, “destinasyon markasi (destination branding)”
gibi farkli yaklasimlar: icermektedir.

Kent pazarlamada, kent imaji ve kentin markalasmasi calismalar igice ve
birbirini tamamlayan anlamlara sahiptir. Kent pazarlama ve marka kent {izerine yapilan
caligmalarda “kent girisimciligi”, “kent turizmi”, “kentlerdeki ¢evre”, “i¢ yatirimlarin
artirilmasinda kentsel ¢evrenin dnemi”, onemli vurgular olarak belirginlesmektedir.
Marka kent, kent pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak farkli iletisim kanallari ile
birlikte ortaya ¢ikan kentsel aglar gercevesinde kullanilmaktadir. Bunun nedeni ise, bir
kentin markalagmasi i¢in kent yonetimlerinin tek basma politikalar gelistirmesinin
yaninda digsaridan bu markanin taninmasi ve onanmasi i¢in bir aga iiye olmak ya da bir
yap1 igerisinde yer almanin gerekli olmasidir (Hernandez, Jones, 2005’den akt. Skinner,
2008: 920). Bununla birlikte kent ile ilgili konularda “marka” kavrami sadece tanitim
faaliyetlerinden ibaret olmast yoniiyle elestirilmektedir. Ozellikle tanitim faaliyetlerine

Hacettepe University Journal of Economics and Administrative Sciences
Vol 38, Issue 3, 2020
494



“Yavag Kent”in Otantiklik/Ozgiinliik Baglaminda Kent...| ERSAVAS KAVANOZ, BUDAK

agirlik verilerek bir “marka kent” yaratma arzusu ile gergeklestirilecek kentsel
politikalarin kentsel mekanda yapacagi degisikliklerin toplumsal yapidaki yansimalari
tartigtlmaya acik hale gelecektir.

Kent pazarlamasi fiziksel yapili cevre, iletisim ve kent imajimnin yodnetimine
baglidir. Kent ile kentsel alan1 kullananlar arasindaki karsilagsmalarin olusturacag: algt
dikkate alindiginda kent imajimin 6nemi daha da belirginlesmektedir. Insanlarin
kafalarinda bir mekan duygusu ve mekan algisi ilk olarak, kentsel planlama ile
gerceklestirilen kent tasarimu ile olusmaktadir. Ikinci olarak, kentsel mekam temsil eden
0zel mekanlar; {igiincli olarak ise, mekanin farkli sekillerdeki temsilleri vasitasiyla
(filmler, romanlar, resimler vb.) mekan algis1 olugsmaktadir. Mekanlar ile olan iletigim,
mekani deneyimlemek suretiyle edinilen kazanimlar, ¢evre ile olan haberlesme veya
dolayli yoldan medya aracilifiyla gerceklesmektedir (Kavaratzis, Asworth, 2005: 507).

Kentlerin fiziksel mekanlardan ibaret olmadigi, ayn1 zamanda toplumsal bir yap1
oldugu gergeginden hareket edildiginde kent pazarlamada bir imaja sahip olmak kent
icin yeterli degildir. Bunun yani sira kentin toplumsal yapisin1 temsil eden 6zgiinliikleri
vurgulayarak kiiresel alanda goriiniirliik kazanmak da dnemli bir hale gelmistir. Bunun
sonucunda kentin markalagmasinda imaj insa etme ve imaj iletisimi de Onem
kazanmistir. Bununla birlikte, kentlerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda mekani1 bir
iriin olarak ele almanin ve bu dogrultuda imaj iletisiminin icerdigi yontemleri
kullanmanin ortaya ¢ikaracaglt sonug, kentin icerdigi anlamlar1 dogru bir sekilde
yansitmayabilir. Her kent icinde yasayan insanlar ve bu insanlarin giindelik
yasamlarindaki anlamlar ile birlikte bir kimlige sahiptir. Kent {iriin olarak ele
alindiginda ise bu anlamlarin ve kimliklerin disarida kalacagi agiktir.

Kenti markalastirmak, kent imaj1 yaratmak suretiyle kenti pazarlamak, yatirimi
ve turizm gelirlerini artirmak i¢in yarigmaci avantajlar kazanmak i¢in 6nemlidir. Bunun
yaninda yerel kimligi saglamlastirmaya yonelik girisimler, kentleri ile vatandaslara bir
kimlik kazandirmak ve sosyal diglanma ve kargasadan kaginmak i¢in tim toplumsal
glicleri harekete gecirmek seklinde bir amaci da igermektedir. Yerel kalkinma stratejisi
olarak yerel kimlik 6gelerini markalastirmada agirlikli olarak kullanarak yarigmaci
avantajlar icerme dogrultusunda uygulamalara gidildigi goriilmektedir.

Yavas kentler yerel kimliklerini ve mekan duygusunu her bir kenti giiclendirmek
i¢in kullanirken kiiresellesmeyi de giderek kendi avantajlar1 dogrultusunda kullanmaya
baglamiglardir. Yavas kentler 6zellikle bagvuru siirecinde farkliliklarini dolayisiyla
yoreye Ozgii/otantik olam1 vurgulamasi ile yerel kimliklerinin yatirnm ve turizm igin
gortiniir kilindig1 bir alan yaratmak suretiyle bir kent pazarlama stratejisi izlemektedir.
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2.1. Kent Pazarlama Araci Olarak Yavas Kent

Yerel olarak iretilen mallarin pazarlanabilmesi, zorunlu olarak kiiresel
baglantilar1 gerektirmektedir. Bircok yerel iiriine talep yaratmak kiiresel bir pazarda
goriiniir kilinmay1 zorunlu hale getirmektedir. Bunun “erdemli kiiresellesme” olarak
adlandirilmasi kiiresel pazarda en biiyiik dnceligin yerelliklere verilmesi, yerel mekanlar
lizerine odaklanilmasindan kaynaklanmaktadir. Eger kiiresellesmeye dogru bir egilim
yerel kimlikleri siirdiirebilmek ve desteklemek seklinde kullanilacaksa her bir kent bu
baglantidan faydalanmalidir. Bunun ig¢in “yerel kimligi muhafaza etmek kentlerin
¢ikarina olacaktir mantig1” yavas kent iiyesi olmak isteyen kent yonetimleri igin
motivasyon kaynagi olusturmaktadir (Radstrom, 2011: 105).

Almanya’da iki yavag kent olan Hersbruck ve Waldkirch, daha biiyiikk olan
Nuremberg ve Freiburg kentleri igin eglence ve tarimsal hinterlandin bir pargasini
olusturmaktadir. Bu kentler ile ilgili yapilan bir ¢alismada, yavas kent olarak onaylanma
stirecine girmeden dnce yerel kalkinma stratejilerini hayata gecirmeye yonelik bircok
uygulamanin gergeklestirildigi belirtilmektedir. Bu c¢alisma cercevesinde yapilan
goriismelerde, belediye baskani ve planlama personelinin, her iki yerlesimde de, yavas
kent uygulamalarinin yerlesimlerinde zaten mevcut olan program ve politikalarin bir
karisimimi  sergilediklerini ve bu programlar olmasaydi muhtemelen yavas kent
olamayacaklarin1 ifade etmektedirler. Bu ¢alismanin degerlendirilmesinde yazarlarin
ulastig1 sonug, yavas kentin her iki yerlesim icin de giiglii bir pazarlama etkisine sahip
bir etiket sagladigi yoniindedir. Bu yerlesimler yavag kent iiyeliklerini, turistler ve is
sahipleri gibi digaridaki izleyicilere reklam yapmak i¢in kullanmaktadirlar (Mayer,
Knox, 2006).

Tiirkiye’de yavas kent lizerine yapilan alan c¢aligmalarina bakildiginda, yavas
kent olmanin kentin ulusal ve uluslararast alanda taninmasina katki sagladigt (Aksu,
Gorman, 2019; Dogan vd., 2014), yavas kentin amaglarindan destinasyonun
stirdiiviilebilir olarak pazarlanmasimin Kent yoneticileri tarafindan birinci derecede
onemli goriildigii (Ekincek, 2014), yerel halkin kendilerine sadece turist sayisi ve
getirisiyle dogru orantil bir etkisinin olacagi anlayisina sahip olduklar1 (Sengiin, 2018)
sonuglarina ulasilmasi kent yonetimlerinin ve kent halkinin yavas kente pazarlama etkisi
iizerinden bakis acilarini yansitmasi bakimindan énemlidir. Yine Ozmen ve Can (2018)
elestirel bir bakis agisiyla yavas kentleri degerlendirdikleri ¢alismalarinda, turizm odakl
ekonomik gelisme modeline gore yerel niteliklerin uluslararas1 pazara sunma aracina
doniismesi riskini vurgulamaktadirlar.

Yavas kentlerin ilgili basin ve yayin organlarinda ¢ikan haberlerin artisina
paralel olarak popiilerliginin artmas: ile marka degeri tasiyan yeni bir ag ortaya
cikmistir. Hareket baslangigta yola ¢iktigr kiiresellesmenin aynilastirict etkisinden
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uzaklagmanin yerine koydugu otantiklik/6zgiinliik ve farklilik politikalar1 ve bunlari
temsil eden iriinleri ile giinimiizde bir marka degeri tasimakta ve bu aga iiye olmak
isteyen kentler de bu marka degerinden kentlerinin faydalanmasini ummaktadir.

2.2. Yavas Kent Markasi

Marka kavrami ile ilgili tartismalarda, marka kavraminin geleneksel pazarlamada
oynadig1 rollerden, post-modern yaklasimdaki “sirket olarak markalasmak™ ve “politika
olarak markalasmak” yaklasimlarina gegis dnemli rol oynamaktadir (Kerr, 2006: 276).
Bir marka, rekabet ortami iginde pozisyon alan ve sembolik degerler ile fonksiyonel
Ozelliklerin bir birlesiminden olusan kimligiyle farklilik yaratan bir iiriin veya hizmettir.
Uriinler gibi kentler de son yillarda kiiresel rekabet ortami igerisindedirler ve bdyle bir
rekabet ortami i¢inde kentler de 6ne ¢ikabilmek, yarigmaci avantajlar elde edebilmek
adma kentlerini farkliliklartyla bir marka degeri tasiyan o6zellige kavusturmak adina
politikalar gelistirmektedir.

Kentlerin markalagmasi, kent pazarlama stratejilerinin sonucunda ulasilan
noktay1 gostermektedir (Saran, 2005°den akt. Zeren, 2012). Kent markalagsmasini Zeren
(2012), “iriin veya hizmetlere ait markalagma stratejilerinin kent iizerinde tatbikiyle,
kente ve kentliye dair her tiir ¢iktiya deger katmak suretiyle insanlarin zihninde olumlu
bir algt olusumunun yolunu agmay1 amaglayan, mevcut ya da potansiyel misafirleri /
miigterileri i¢in ¢ekim merkezi haline gelmek iddiasinda olan kentler tarafindan yapilan
faaliyetlerin gdstergesi” olarak tanimlamaktadir.

Kentlerin i¢inde bulunduklar1 rekabet ortami iginde bir pozisyon alabilmeleri bir
marka degeri tasimalarim1 zorunlu kilmaktadir. Bunun i¢inse kentlerin kendi kimlikleri
ile bir farklilik yaratmalar1 gerekmektedir. Ancak marka olabilmek disaridan tanimlanan
bir siirectir. Yani bir kentin markalastirilmasi i¢in kent yonetimlerinin ¢abalarinin ya da
gerceklestirdikleri adimlarin somutlagtirilmasi, etiketlenmesi gerekmektedir. Bunun en
kolay yontemlerinden biri olarak ise bir kiiresel aga dahil olmak 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu ag tizerinden takip edilmek ve tercih edilmek kentin markalastirilmasindaki amaci
gergeklestirmeyi kolaylagtirmaktadir.

Markalag(tir)ymada basarinin anahtari olarak {iriin ile tiiketici arasinda bir iligki
kurabilmenin &nemi aciktir. Tiiketicinin kendi fiziki ve psikolojik ihtiyaglari ile
markanin fonksiyonel 6zellikleri ve sembolik degerleri arasinda yakin bir iligki vardir.
Markalarin veya markalagmanin bu tanimi, kent pazarlama literatiiriinde bir kimlik insa
etmede kent yonetiminin amagclarinin belirlenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.
Markalar gibi kentler de sembolik, fonksiyonel ve duygusal ihtiyaclara cevap
vermektedir ve kentler pazarlama amaciyla degerlendirilmeye baslandiginda tiiketicinin
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ihtiyaglar1 onem kazanmaktadir (Kavaratzis, 2004: 65, 66; Kavaratzis, Ashworth, 2005:
507).

Yavas kentler, baslangicta dort italyan kent ydnetiminin bir araya gelmesi ile
olugsmugken gliniimiizde 252 kentin dahil oldugu bir aga sahiptir (Cittaslow Tirkiye).
Bu agm web sitesinde ortak vurgularin gbz Oniine alindigi, her bir kentin kendisini
fotograflarla ve kisa filmlerle tanittigi goriilmektedir. Bu agda gerceklestirilmis ve
gergeklestirilecek olan etkinliklerle ilgili bilgiler siirekli olarak giincellenmektedir.

Tirkiye’deki yavas kentler {izerine yapilan alan g¢aligmalarma bakildiginda;
yavas kent olmanin kentte yarattigi en 6nemli katkilardan birinin s6z konusu kentlerin
marka degeri tasiyan bir Ozellik kazanmasi oldugu goriilmektedir (Akman, 2018).
Diindar ve Sert (2018) yavas kentleri, dogal ve yerel degerlere sahip ¢ikarak
farklilasmay1 ve bu sayede markalasmay:r amag¢ edinen siirdiiriilebilir bir kalkinma
modeli ve kentsel yasam kalitesini artiric1 bir felsefe olarak nitelendirmektedir. Kent
markas1 konumlandirmasinda yavas kent hareketinin énemli bir marka konumlandirma
aract oldugu ve kent markalagmasinin temelini olusturan kent iletisimi kapsaminda
birincil, ikincil ve iigiinciil iletisimin gerektirdigi projelerin gergeklestirildigi (Yalim,
2017), basarili tanitim galigmalari sonucunda elde edilen marka sehir olma ve yore
ekonomisinin canlanmasinin gergeklestirildigi (Cosar, 2014), sonuglarina ulasilmasi da
yavas kent {yeliginin kentlere marka degeri tasiyan bir &zellik kazandirdigimi
gostermesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Yavas kent, kiiresellesmenin aynilagtirict etkisinden kurtulmak isteyen kent
yonetimlerinin olusturdugu bir birlik olarak yola ¢ikmis olsa bile kent pazarlamanin ana
yontemlerinden biri olan “marka degeri” haline gelmistir. Bunun temel amag¢ ya da
amagclardan biri olup olmamasi ise kent yonetimlerinin vizyonlari ve algilari ile ilgili bir
konudur. Kentler arasi rekabetin ve kentsel girisimciligin 6n planda oldugu bir donemde
kentin marka degeri tasiyabilecek bir imaja sahip olmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

2.3. Yavas Kent imaji

Kent pazarlamada kent i¢in gerceklestirilmesi gereken amaglar yere 0zgii bir
Ozelligin markalastirilmas: ile gerceklestirilmektedir. Ay sekilde kent imaji da
planlama, yonetilme ve pazarlanma igin tek parca bir ¢cercevede saglanmasi uygulamayi
kolaylagtiran bir unsur olacaktir (Kavaratzis, 2004: 63, 64, 66 ).

Kent yonetimlerinin dncelikli hedefleri arasinda kent imaj1 yaratmak 6nemli bir
yere sahiptir. S6z konusu hedefe yonelik olarak kent yonetimleri imaj iletisimini
gerceklestirmeye caligmaktadirlar. Yavas kentler imaj iletisiminin licayagini da gerek
kriterleri gergeklestirme siirecinde gerekse yavas kent olduktan sonraki siiregte yerine
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getirmektedirler. Imaj iletisiminin birinci ayagini olusturan peyzaj stratejileri; altyapi
projelerinin kent tasarimi, tarihi ve kiiltiirel miras planlamasini, kentin ulagim
kabiliyetinin artirilmasmi gerektirmektedir. Bunlar, yavas kent kriterlerinin ana
bagliklarinda da bircogu zorunlu olmak {izere yer almaktadir. Bu ayakta yer alan
yonetim yapisi ile kentin tutumu da yavas kentlerin gerceklestirmeye calistiklar
kriterler arasindadir. Yavas kentler kendilerine ait felsefelerini yansitan logo kullanimi
ve basinda 6ne ¢ikan tanitim amagli belgeseller yoluyla imaj iletisiminin ikinci ayagini
olusturan resmi ve tasarlanmis iletisimi de gergeklestirmektedirler. Yavas kentlerle ilgili
tanittim filmlerinin yam sira kendi sayfalarinda her bir kentin tarihi ve kiiltiirel
mirasinin, yerel {irinlerinin ve dogasinin 6n plana ¢ikarildig1 fotograflar yazili anlatim
ile birlikte gorsel bir etki yaratmak iizere yerini almaktadir. Hem imaj iletisimi
gerceklestirmek hem de kentin markalagtirilmasi amacina ulagsmak i¢in tanitimin dnemi
ortadadir. Yavas kentler, imaj iletisiminin iigiincii ayagini olusturan medya ayagini da
etkin bir sekilde kullanmaktadir. Yavas kentlerin yoneticilerinin medyada sik sik yer
almas ile bu iletisim de gergeklestirilmis olmaktadir.

Bu iletisim ayaklar1 sadece yavas kentler i¢in degil glinlimiizde kentlerinin
pazarlanmasi amaciyla yola c¢iktiklarinda tiim kent yonetimlerinin kullandiklart
araglardir. Ancak bu ayaklart gergeklestirmek giiniimiizdeki rekabet ortam1 ve kentlerin
sayisindaki fazlalik ve her kentin kendine 6zgii degerlerinin olmasi dolayisiyla ¢ok
kolay gerceklestirilmemektedir. Bu anlamda yavas kentler, bir aga sahip olmanin
getirdigi avantajlart ile imaj olusturma ve bu imajin tamtilmasinda 6n plana
cikmaktadir. Kent yonetimlerinin bircogunun gerceklestirmeye calistiklari hedefler
birbirine benzemektedir. Bir imaj yaratmak ve bu imaja uygun marka degeri tastyan bir
aga liye olarak kenti pazarlamak ya da bir marka degeri tasiyan aga liye olabilmek adina
kendini yeniden imajlandirmaya ¢alismak sadece metropol kentlere degil giderek yavas
kentlere de sirayet etmektedir. Bu amacgla kent yonetimlerinin kullandiklar1 6geler
olarak one ¢ikan festivaller, kiiltiirel ve tarihi miras, yoreye 6zgli yemekler ve tatlar,
kentin yasam standard1 ve kentteki yatirimlar ve kent yonetimlerinin politikalar1 yavas
kentlerin tanitiminda merkezde yer alan 6geler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir yerin ziyaret edilmesinde son donem giderek popiilerligi artan yorenin
yemek kiiltiirii, yoreye 0zgii yemek ve icecekler kent imaji ve buna dair aktiviteler,
seyahat Oncesi ve seyahat esnasinda etkin bir yere sahiptir (Bessiere, Tibere, 2013:
3420). Yavas kent hareketinin ortaya ¢ikigina da temel olusturan yavas yemek hareketi
ve kentlerin de ydreye 6zgii tatlar1 korumayi temel hedefleri arasina almasi kent imaji
yaratilmasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Ekonominin kiiltiir {izerine kurulu oldugu giliniimiizde yavas kentler de
metropoller gibi sahip olduklari yerel kiiltiirel degerler araciligryla yeni bir imaj ve kent
kimligi yaratmaya ¢aligmaktadirlar. Yerel tarihsel ve kiiltiirel miras1 korumaya yonelik
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bu girisimlerin yerel kalkinma adina olumlu yanlar1 olmakla beraber, yavas kentlerin
Ozgiin kimlikleri ile kiiresel sahnede kendilerini sergiledikleri gercegi de goz ardi
edilmemelidir. Bu otantiklikler/6zgiinliikler ile yeni bir kent imaj1 yaratilmasi ya da var
olan kent imajimmin zamanla giiclendirilerek ilgili aglar {izerinden kiiresel sahaya
cikilmasi, kent yonetimlerinin rekabet giiciinii artiran ve yerel kalkinmay1 giiclendiren
bir aragtir. Ancak s6z konusu aglarin sayisindaki artig,bu 6zgiinliigli ifade tarzinin
benzesmeye bagladigina da isaret etmektedir. Metropoller kendi O6zgiinliikleri ile
insanlar1 ve yatirimlart kendine ¢ekerken, yavas kentler de aymi yol ve yontemi
izlemektedir. Bu nedenle eskiden yavas olan kentler giderek hizli kentlere doniisme
riski tagimaktadirlar.

Kiiresellesme karsisinda yerelliklerin kendi kimliklerinin dnemli hale gelmesi,
yerelliklerin kendi kiiltiirel varliklarin1 ekonomik kalkinma saglamak, insan ve yatirim
¢ekmek icin kullanmasi, kiiresellesen diinyada yerelin daha otantik olarak goriilmesinin
ortaya ¢ikardigi kiltiir turizmine dogru olan talepteki artig ile birlikte (Karabag vd.,
2012: 67) kent imaj1 yaratmada yavas kentlerin 0zgilinligii/otantikligi temsil eden
degerlerini pazarlama stratejisi olarak aracsallastirdig1 goriilmektedir.

3. OTANTIKLIK/OZGUNLUGUN PAZARLAMA STRATEJISI
OLARAK KULLANIMI BAGLAMINDA YAVAS KENT

Kiiresellesme caginda turizmin One ¢ikan motifi otantiklik/6zgiinliiktiir.
Otantiklik/6zgiinliik, teknokratik hayatin yabancilastiric1 etkilerine verilen dogrudan
tepkilerden dogmus modern bir terim olarak kabul edilmektedir. Otantiklik/6zgiinliik,
metalasmanin olamamasi anlamina geldigi gibi benlik, toplum ve bir biitiinliik hissi ya
da hayata gerceklik veren seyler arasindaki birlikle alakali olarak ele alinmaktadir
(Trilling’den akt. Heath, Potter, 2012: 274).

Turizm tizerine sosyolojik arastirmalar, modernlesme ve turizm arasindaki
iligkinin sorgulanmasi noktasindan baglamaktadir. MacCannell (1999) modern dénem
insaninin  1970’lerde gezi turlarindaki yolculuklarinin, kendi yabancilagmis sahte
diinyalarinda kaybettikleri otantiklik/6zgiinlilk i¢in bir arastirma ozelligi tasidigini
belirtmektedir. Bu nedenle otantiklik/6zgiinlik kavrami, modern seyahatleri motive
eden kiiltiirel olarak kabul edilmis bir ilke konumuna gelmistir. Giiniimiizde turistler,
giinliik olagan hayatlarindan kagmak i¢in otantikligi bulmaya calismaktadirlar. Gergek
hayat ve otantiklik/6zgilinliik baska yerlerde, baska tarihi zamanlarda ve bagska
kiiltiirlerde saf bir sekilde daha basit yasam bicimlerinde mevcuttur (MacCannell,
1999). Buna karsin Cohen (2008: 331), otantiklik/6zgiinliik arayiginin turizm alanindaki
geligsmelerle birlikte eskisi kadar ilgi gosterilmeyen bir konu oldugunu belirtmektedir.
Bunun en agik nedeninin ise modern diinyada batililarin baskin oldugu turist sistemine
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hizla artan bati-dis1 turistler tarafindan meydan okunmasi ile agiklanabilecegini ileri
stirmektedir. Dolayisiyla farkli bir otantiklik/6zgiinliik arayis1 giindeme gelmektedir.

3.1. Otantiklik/Ozgiinliik Tartismalar

Otantiklik/6zgiinliik tartigmalarinda 6ne cikan dort yaklasim vardir: Ozcii
yaklasim, yapisalet yaklasim, uzlasmaci yaklasim, varoluseu yaklasim. Ozcii
yaklagimda kiiltlirel siireklilik, etnik topluluklar tarafindan yerel olarak addedilen
otantiklik/6zgiinliik, yaraticilik ve eskiye ait olan (saf olan) savunulmaktadir. Bu
yaklagimda otantiklik/6zgiinliik, miras kiiltiiriiniin ruhunda islemektedir. Yapisalci
yaklagim otantikligin var olan piyasa giicleri ve c¢evreleri tarafindan etkilendigi
diistincesine dayanmaktadir. Bu diigiince okulu, otantikligin turistlerin perspektifi
tarafindan belirlendigi talep bazli c¢agrisimlart desteklemektedir. Yapisalcilar,
otantikligin tamamen metalastirilmig versiyonlarini vurgulamaktadir. Bu bakis agisinda
otantiklik/6zgiinliik talebe uygun bir sekilde uyarlanmaktadir ve kapitalist bir yaklagim
devam etmektedir. Uzlagmaci yaklasimda otantiklik/6zgiinliik, tiiketiciler ve iireticiler
arasinda birlikte insa edilen bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir. Ozcii/yapisalc
miizakere perspektifi, otantikligin piyasa gerekliliklerine uyum sagladiginda
stirdiiriilebilecegini ve dikkatli bir sekilde metalastirilirsa onlara atfedilen deger veya
iiretilen talep ile geleneklerin korunabilecegini ileri siirmektedir. Metalastirma, hizmet
vermede Onemli bir arag olarak goriilmektedir. Varoluscu teoride, gercek ve imaj
arasinda siiregelen smurlar kapatilip ve sadece 6znel ideoloji savunulurken otantik
tecriibeyi belirleyen anlamlarin 6znel miizakereler oldugu ileri siiriilmektedir. Bu goriisii
belirleyen kavramlar, “kendini kesfetme” ve “kendin i¢in dogru olant yapma”dir.
Varoluscu durus, tecriibeyi ve heyecani optimize etmeyi savunmaktadir. Bunun
uzlagmaci versiyonunda fiziksel nesneler ile sosyal ve kiiltiirel anlamlar
biitiinlestirilmekte ve dolayisiyla da varolusgu ideoloji ile uzlagsma amaglanmaktadir
(Chhabra, 2010: 794-795).

Turizm ¢ergevesinde otantiklik/6zgiinliik somut bir varliktan ziyade gozlemciler
tarafindan belirlenen degerler ve diisiinceler etrafinda sekillenen bir anlama sahiptir. Bu
acidan bakildiginda yapisalci yaklagim objektif bir otantiklik/6zgiinliikk kavraminin
olmadigin1  ileri  siirmektedir. Homojen bir turist profili olmadigindan
otantiklik/6zglinliik konusundaki yaklagimlar da farkli olacaktir. Wang (1999)
tarafindan bu goriis “varolusgu” olarak adlandirilmaktadir. Varoluscu goriise gore,
otantikligin 6znel dogasi lizerine vurgu yapmakta ve Ozgiinliiglin kisinin kendi
gercekliklerinin bir kosulu oldugundan 6zgiinliiglin 6zciilik cagrisimlarina sahip
oldugunu belirtmektedir. Dolayisiyla otantiklik/6zgilinlik, tur programlar1 veya
nesneden ziyade kisinin Oznelligiyle i¢ icedir. Bu gorilis, her bir insan ig¢in farklh
otantiklik/6zgiinlik kavramlar1 ve anlamlar olabilecegini dogrulamaktadir (Chhabra,
2010: 794; Sims, 2009: 324; Wang, 1999).
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Otantiklik/6zgiinliik konusu ile ilgili olarak giindelik hayat ile turizm arasindaki
farklarin giderek azalmasindan ve giindelik hayat ile turizm amagh ziyaretlerin giderek
farksizlagmasindan hareketle otantikligin artik evde video izlerken veya aligveris
merkezlerinde simiile edilen mekanlarda tecriibe edilmektedir. Turist tipindeki degisim
ile turistler giinlimiizde siibjektiflige kaymakta, oncesinde bir kenti ziyaret ettiginde
verili otantikligi (miize, sanat evleri vb.) alirken giliniimiizde kendisine sunulanin
disinda bir otantiklik/6zgiinliik arayisina girmekte ve bu da siibjektifligi beraberinde
getirmektedir. Bu yaklasima gore, turistin bir objeden ne anladigina bagli olarak
Ozellikle miras turizminde bireyin 6znel goriisii ve davranislart 6nemli hale gelmistir.
Farkli kisiler, kendi kiiltiirel birikimlerine ve ge¢mislerine goére miras alanlarim farkl
sekilde gormekte ve anlamlandirmaktadirlar. Bu bir nevi kisinin kendisini
anlamlandirmasidir (Uriely, 2005: 206-208).Tiim kiiltiirlerin degisime ugradig1 fikrinin
getirdigi sonug, otantikligin toplumsal bir yapr olarak goriilmesi gerektigidir (Sims,
2009: 324). Wang’a gore, varolusgu otantik/6zgiinliik yaklagimi ¢ergevesinde yalnizca
ziyaret edilen yerin otantikligi degil ziyaretgilerin kendilerinin otantikliklerini aramalari,
hizmetlerin, tiriinlerin bu anlayisla ortaya ¢ikisini getirmektedir (Sims, 2009: 324-325;
Wang, 1999).

Belhassen, otantiklik/6zgiinliik kavramina dair tartigmalari genisleterek bu
tecriibeleri anlatan “theoplacity” kavramini ortaya koymustur. “Theoplacity”, 6zciilik
ile varolugguluk arasinda miizakere edilen bir yaklagimdir. Tecriibe edilen
otantiklik/6zgiinliik i¢in gerekli addedilen, subjektifligin birbirine bagli ii¢ dgesini -
inanglar, mekan (fiziksel ¢evre), etkinlikler- vurgulayarak biitiinciil bir analiz kurmaya
calismistir. Belhassen’e gore varolussal ideoloji terk edilemez, aksine kavramin igerdigi
sosyal olarak insa edilmis anlamlar ve onun akisindaki giicler ve mekan fikrinin reddi
terkedilmelidir. (Belhassen’den akt. Chhabra, 2010: 794).

Tim bu otantiklik/6zgiinliikk tartigmalarinda, turistlerin motivasyonlarini
anlamaya calismak, turistlerin kendi bakis agilarindan anladiklar1 otantiklik/6zgiinliik
kavram tizerine odaklanmak gerektigini belirten Cohen, ¢agdas turistlerin tatillerinde
hem siibjektifligi hem de varolugsal otantikligi aradiklarini belirtmektedir. Turistlerden
bazilar1 daha fazla harcama yaparken, daha fazla seyahat ederken ve dokunulmayan
cevre ve killtiirler ile kargilagmayi tecriibe edebilmek adina daha fazla sikint1 yasarken,
digerleri yalnizca rahatlamaktan, iyi vakit gecirmekten ve kendileri olabilmekten gelen
varolussal otantikligi deneyimlemek ile mutlu olmaktadirlar (Cohen, 2008). Bu
cercevede otantik seyahat yapmak, farklilik arayisi ile birlikte giidiilendigi igin rekabetci
tilketim konusu haline gelebilmektedir. Otantik seyahat deneyimi ise bir¢ok insan elde
edince degerini kaybedebilmektedir. Otantik 6zelliklere sahip kente ilk gelenler bu
otantikligi yasayabilmektedir. Fakat bu ilk gelenlerle birlikte yerel halkin talepleri, daha
fazla turist gekmek i¢in kentte ve altyapida meydana getirilecek degisiklikler kenti daha
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az otantik yani kiiresel turizm piyasasi ile uyum iginde bir otantiklik/6zgiinliik
ozelligine kavusturacaktir.

3.2. Otantiklik/Ozgiinliigiin Pazarlanmas1 Baglaminda Yavas Kent

Kent yonetimleri yerel kalkinma stratejilerini belirlerken genel kabullere uygun
olarak iiretim, boliisiim ve dagitim mekanizmasinda biiyiik rolii olan firmalarin yani
Ozel sektoriin ¢ikarlarmi dikkate almak zorunda birakilmaktadir. Artan rekabet ortami
ve kiiresel ¢evrede bir konum alma miicadelesi de bu bagimhligi artirmaktadir. Son
donemlerde bu bagimliligi azaltmaya yonelik yeni yerel kalkinma stratejileri
geligtirilmeye calisilmaktadir. Bu stratejiler belirlenirken daha esitlik¢i, daha
demokratik ve siirdiiriilebilir olmak gibi amaglar g6z Oniine alinmaktadir. Fakat
gelistirilen alternatif yaklagimlarin 6zel sektor ile ¢akismasi halinde uygulamada saglikli
bir islerlik kazanmamakta ya da uygulamaya gegcirilirken birtakim yon degisiklikleri
gerceklestirilebilmektedir.

Tirkiye’de ilk yavas kent olan Seferihisar 6zelinde bakildiginda yavas kent
olduktan sonraki siirecte Seferihisar’in turizm potansiyelinin artmast ile bu kente
yerlesmek ve yatirim yapmak isteyen insanlarin sayisinda artis olmustur. Bu artigin
yansimalart ise yavas kent kriterleri ¢ercevesinde gergeklestirilen projelerin
gerceklestirilme amaglari ile uyumsuz bir tablo ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Yerel yasam kalitesinin artirilmasi, yerel ireticiyi korumaya yonelik politikalar
uygulamada farkli sonuglar dogurmaktadir. Bu projeler ile ilgili planlamanin dogru bir
sekilde yapilmamasi ya da planlamanin sonuglarinin dogru bir sekilde hesaplanamamasi
yerel halkin gelirinin arttig1 ancak yasam geleneginin bozuldugu bir Seferihisar ortaya
cikarma tehlikesine sahiptir (Ersavas Kavanoz, 2015:133).

Uretimin agirlikli olarak bilgi teknolojilerine dayandigi giiniimiizde kent
yonetimleri  kalkinma  stratejilerini  kiiltiirel  politikalariyla  eklemleyerek
gerceklestirmeye ¢aligmaktadirlar. Kent ydnetimlerinin bilgiye, yaraticiliga ve
girisimcilige giderek agirlik vermesi, bilginin ve anlamlar1 temsil eden sembollerin
iretim ve pazarlanmasini gerektirmistir. Kent yonetimleri, kiiresel tasarimlar ve
markalarin bir pargasi olabilmek adma kentlerini yeniden tasarimlamaya ya da
kentlerinin mevcut kaynaklarini yeniden odaklarina almaya baglamislardir. Son dénem
yenileme ve koruma calismalarina verilen agirlik bu ¢ergeveden de degerlendirilebilir.
Yavas kent hareketine iiyeligin kamusal mekanlara etkisine yonelik Tiirkiye iizerine
degerlendirme yapan Yavuzcehre ve Donat (2017) da kamusal mekanlarin kent
sakinlerinin yararina en kolay ve erisilebilir bir bi¢gimde kullanimina doniik
diizenlemenin onemine deginerek yavas kentlerde kamusal mekanlarin kullaniminin
turistlerin talepleri ya da rant amaglh degerlendirilmemesi gerektigini belirtmektedirler.
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Yavas kent hareketinin amaci, yerlesimlerin hangi alanlarda 6nemli ve &zel
olduklarim diigiinmeleri ve bu dzelliklerini korumak igin stratejiler gelistirmeleri yolu
ile yerel kalkinmayr saglamaktir. Temel amacin yasanabilir yerlesimler yaratmak
oldugu bu hareket, kiiresellesmenin yarattig1 kaotik yasam tarzindan uzaklagmak isteyen
insanlar i¢in kacis mekanlar1 olmaktadir. Yerel iireticilerin korunarak yerel {iretimin
desteklendigi bu agda kadin emegi 6n plana g¢ikarilmakta ve kitle turizmi yerini ev
pansiyonculuguna, alternatif turizme birakmaktadir. Yavas kent yOnetimleri,
vatandaglarint var olan miras ile kesistirmekte ve bu yolla kiiltiir turizminin de Oniinii
acmaktadir. Kent yonetimleri, hizmet sektdriine dogru evrilen kiiresel eckonomide
yiiksek egitimli ve yiiksek gelirli kisilerin sayisindaki artisi ve bu kisilerin tiiketim
zevklerinin karsilanmasina yonelik politikalar1 hayata gecirmeye calismaktadir. Bu
kisilerin tiiketim zevkleri kiiresel pazarla birlesince kentler igin kiiltiirel {iretim ve
imgelerin iiretimi bir politika aract haline gelmistir. Ekonomi, kiiltiirel imgeler
lizerinden canlanirken, kiiltiir de metalagtirilmaktadir.

Yavas kentlerin turizmin gelismesindeki 6nemi biiylik 6l¢iide kirsal karakteri ile
iligkilidir. Kirsal baglamda, turizmdeki gastronomi yoniindeki gelisme, niifusun
azalmasi ve tarimdaki igsizlik gibi genel kirsal gelisme problemleri ile bag etmek igin
bir ¢6ziim olarak goriilmektedir. Kirsal turizmde gastronomi mirasi, turizm
harcamalarint artirarak kiigik {ireticileri ve girisimcileri daha fazla ekonomik ve
toplumsal olarak siirdiiriilebilir kilmanin araglarindan biridir. Bu yolla, turist sezonu
disinda da yerel girisimcilik ve aglar desteklenerek yerel kimlik giliglendirilmektedir.
Yavag kentler de acikca ifade edilmese bile kriterleri ve kentlerde yapilan ¢aligmalar
gdz Oniine alindiginda yerel kalkinma projelerinin bir pargast olarak gastronomik
turizmi kullanmaktadirlar. Ug¢ yavas kent olan Bra, Abbiategrasso ve Levanto’da
yapilan ¢alisma bu yorumlar1 desteklemektedir. Bu ¢aligmada Bra’nin yavas yemek
hareketinin merkezi olmasi dolayisiyla yavas kent logosunu pazarlama siireglerinde
kullanmadigi belirtilmektedir. Yavas yemek hareketinde ev sahibi olmanin Bra’ya
pazarda giiclii bir pozisyon vermesi ve yavas kent ile ilgili ¢alismalarin uzun siireli
olmas1 bdyle bir tercihin nedeni olarak goriilmektedir (Nilsson vd., 2011: 382). Yavas
kente katilim siireci, kriterleri ve siirdiiriilebilirlik konusundaki degisimleri baglaminda
“Siirdiiriilebilir Kentler icin On Melbourne Prensibi” iizerinden Vize (Kirklareli) ve Bra
(italya) kentlerini karsilastiran calismalarinda Akpmar vd. (2019), kentin 6zgiin
degerlerinin korunup siirdiiriilmesine yonelik gerceklestirdikleri projeler ve galigmalar
ile Bra kentini, yavas kent hareketini tam anlamiyla uygulamaya gegiren bir 6rnek kent
olarak tespit etmektedirler.

Yavas kentlerde istenen hi¢bir zaman kitle turizmi olmamistir. Bu kentler ilgili
turistleri, aileleri, kiicliik gruplart ve cocuklar1 daha ¢ok cezbetme amaciyla yola
¢ikmaktadir. Bu ilgili turist grubunu ise agirlikli olarak gastronomi ile ilgili insanlar
olusturmaktadir. Bu insanlarin daha fazla para harcama egilimi olan,
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otantiklik/6zgiinliik arayisinin pesine diigen turistlerden olugmasi beklenmektedir. Yerel
iireticiyi ve yerel isleri desteklemek bu kentlerin dnceligi olarak alindiginda fiyatlarin
yiiksek olmasi kaginilmazdir. Bu nedenle de bu kentlerin diisiik gelirli gruba hitap
etmedigine dair yorumlar yapilmaktadir. Ziyaretcilerin sosyal farkliliklari ve
boliinmelerinin kentin kaynaklarinin ve 6zgiinliigiiniin kaybedilmesi tehlikesine yol
acacagl One sirilmektedir (Nilsson vd., 2011: 383). Bu iddialar yapilan alan
¢alismalarindaki yorumlara dayanmaktadir. Ancak turizm sektorii diigiiniildiigiinde st
smiflarin kendilerine ait liiks tatil anlayiglart oldugu, yat sahipligi, vb. bu kentlerin onlar
icin yeterli olmayacagi agiktir. Bunun yerine bu kentlerin hedefledigi turist kitlesi orta
smiflardir. Bu orta simiflarin ise daha entelektiiel birikime sahip, farkli arayislar icinde
olan, dzgiinliigiin pesine diisen kimseler olmasi dogal bir sonugtur. Ciinkii bu kentlerin
ortaya cikardigi ozellikleri turizm amagli bile olsa kendi farkliliklari, kendi tarihsel ve
kiiltiirel miraslaridir. Deniz turizmi vurgusu, tiim yavas kentler géz oniine alindiginda
cok sik olarak kullanilmamaktadir. Asil vurgu, yavas yemek hareketi ile de baglantili
olarak yoreye 0zgii tatlar, doga, el sanatlar1 ve tarihsel miras iizerinedir. Ancak yavas
kent olduktan sonraki siirecte yavas kent yonetimlerinin 6ne ¢ikardig: 6zellikler ile kent
icin yaratilan talep bu vurgunun yoniinii birlikte belirleyebilme ve degistirebilme
potansiyeli tagimaktadir. Ayn1 zamanda kent halkinin yavag kent agina {iye olunduktan
sonraki-aga dahil olma kararinin da birlikte verilmesi gerekliligi ile birlikte- siirecteki
rolii 6nemlidir. Ak (2017), Tiirkiye’de yavas kentleri degerlendirdigi ¢alismasinda,
Seferihisar digindaki diger yavas kentlerin tinvani aldiktan sonra devamlilik konusunda
sorunlar yagadigini ve sorunlarin temelini yeterli tecriibe sahibi olunmamasi, hareketin
halk tarafindan sahiplenilmemesi oldugunu belirtmektedir.

Ergiiven (2011) temelde turizmden ¢ok yerli halkin yasam kalitesinin
yiikseltilmesi ekseninde yavas kenti degerlendirdigi ¢alismasinda, turizmin tesvikine
dogru bir gidisin kentlerde olumsuz etkiler yaratabilecegini, baslangictaki dogus
amacindan farklilagarak “siirdiiriilebilirlik” konseptiyle altt doldurulan “yeni sehir
yagsam” tarzina doniigebilecegini belirtmektedir. Tiirkiye’de yavas kentlerde yapilan
alan ¢aligmalarinda da trafik sikigikligi, kentlesme ve giiriiltii problemleri, kirlilik, imar
smirlarinin genislemesi, yapilasmanin artmasi, biiyiik otellerin yapilmasi, dogal yasamin
Ozelligini kaybetmesi (Dogan vd., 2014; Aksu, Gérman, 2019, Cosar, 2014; Diindar,
Sert, 2018) gibi kentlere 6zgii sorunlarin iiyeligin kente olumsuz etkileri olarak tespit
edilmesi de bu fikri desteklemektedir

Pazarin ve tiiketicilerin zevklerinin siirekli ve hizli degistigi anlayis1 iizerine
kurulu olan kiiresel ekonomide, yatirnmin risklerinden uzaklasmanin temel yontemi
kiiltiirel tiiketimin 6n plana ¢ikarilmasidir. Bu da sermayenin bu alana daha fazla ilgi
duymasina ve yatirim yapmasina ve kent yonetimlerinin de kendi kiiltiirel iiretimlerine
agirlik vermesine yol agmaktadir. Bu kiiltiirel iriinler iizerinden kent kimligi
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olusturulurken, bunun disaridakiler (orta sinif turistler) i¢in pazarlanmasi yavas kenti
doniistiirme riski tagimaktadir.

SONUC

Insanlarda metropol kentlere duyulan nefretin bir karsi yansimasi olarak kir
yasaminin sakinligine, kira 6zgii ugraslara ve yerel yemeklere duyulan ilgi belki de ¢ok
safiyane bi¢imde gelisen yavas kent hareketinin neoliberalizmin tuzagina ¢ekilmesine
yol agmaktadir. Kira duyulan 6zlemin besledigi “kdy atmosferi” tasiyan yesil alanlar ile
cevrili, ylriinebilir alanlar1 tasitlara ayrilan alanlardan daha fazla olan, kiiciik
diikkanlarin oldugu kentler insanlara hem yagamak hem de ziyaret etmek icin cazip
geldiginde ayni kiiresel kentlerde oldugu gibi bu sefer de yarisan yerellikler karsimiza
cikabilmektedir. Sehre kir havasi vermenin (arsa fiyatlar1 ve kentsel rant nedeniyle)
kapitalizm ve mekén iliskisinin giinlimizde aldig1 sekil dolayisiyla zorlastigi
21.ylizyilda ¢6ziim, kira kent havast vermek igin girisilen ¢abalara doniistiigiinde yavas
kentler de cazibesini yitirecek, otantiklik ve 6zgiinliigii zedelenecektir. Aslinda yavaslik,
modern hayatin getirdigi sorumluluklardan, siirecten, kaotik yasamdan bir kagis1 ifade
etmekteyken hayati yavaslatmak yerine, yeni yol ve yontemlerle yavas akan kirsal
alanlar1 hizlandirtyorsak hayatlar yine hizli olarak yasanmaya devam edecektir.

Kent yonetimlerinin oniindeki segenekler fazla degildir. Birgok kent, kendini
yeniden imajlandirarak kiiresel pazarda var olma miicadelesi verecektir. Kent
yonetimlerinin amaci, kentin gelismesini kent halkina ekonomik manada pozitif etki
edecek sekilde gergeklestirmek olarak alindiginda, kentin tamamen yeniden
yaratilmasindan ziyade, kentin siirdiiriilebilirligini ve kimligini koruyarak “yeni bir
pazarlama stratejisi” belirlemek bir segenek olarak g¢ikacaktir. Buradaki asil nokta,
kentin yavagligini korumak ya da siirdiiriilebilirligini saglamak adina o kente 6zgii olan
iiriinleri/mallar1 ya da yagam bi¢imini belirgin kildiginizda yani yavas kentinizi kiiresel
sahada goriiniir kildigimzda kiiresel pazara ¢ikmanin yani piyasalagsmanin kaginilmaz
olup olmadigidir. Yavas kentler; yavas yemek hareketi ile baglantis1 da gdzoniine
alindiginda kentlerin ekonomik stirdiiriilebilirligini artirmak amaciyla gastronomik
turizmi gelistirerek ve degisen turist profilini de dikkate alarak ziyaretgiler i¢in-agikca
ticari olmadiklarin1 distinseler de- destinasyonlar yaratarak turizm i¢in kendilerini
doniistiirmekte ve ¢okca elestirdikleri kiiresel pazara ¢ikmaktadirlar.

Esas itibariyle yerel kalkinma stratejilerinin ¢ehresi 1970 sonrasi donemde
degismistir. Bu degisiklik ¢ercevesinde kentler icin kolaylik saglayacak ara
¢ozlimlerden biri olarak bir aga (city network) i{iye olmak ve bu gergevede kentin
taninilirligini artirarak pazarlamak bir yontem olarak belirginlesmistir. Yavas kent aglari
bu zihniyetle olusturulmamis olsa bile, bu aga dahil olan bir¢ok kent, bu agi kent
pazarlama yontemlerinden biri ve marka degeri tasiyan bir etiket olarak gérmeye ve
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kullanmaya caligmaktadir. Pazara ¢ikma bu kentler i¢in yerel halkin gelirinin artmasi,
kente gelen ziyaretgilerin sayisinin artmasi ve sonugta kente gelen yatirimlarin artmasi
gibi “olumlu” olarak nitelendirilebilecek katkilar sagladigi disiiniilebilirse de, bu
kentler gelecekte geleneklerin korunmadigi, dontstigi ya da kayboldugu birer
yerlesime doniisebilme tehlikesi tasimaktadirlar. Yavas kentin hedefledigi bir modeli
gerceklestirmek igin bir aga dahil olmak zorunlu degildir. Bunlar kent yonetimleri ve
kent halkiin birlikte atacagi adimlarla gergeklestirilebilecek gelismelerdir. Bir aga iiye
olmak bu gelismeleri hizlandirmak ve gozler 6niine sermeyi saglayarak kentin ve sahip
oldugu iirlinlerin turizm piyasasina ve ticari pazara girmesini kolaylagtirmaktan ibarettir.

Yavag kent sdyleminde ve metinlerinde sik¢a vurgulanan ciimle “kent halkinin
yasam standardinin artirilmasi”dir. Oysa yavaslik aslinda ilk yavas kent stratejilerinde
ve ilkelerinde de belirtildigi gibi zaten yasam standardinin yiiksekligine isaret eden bir
kavramdir. Yagam hizlandikg¢a kalitesi ve standardinin diistiigii ortadadir. Keza, hangi
lilkelerde yavas kentte yasayan kent halklarimin yasam standartlarmin yiikseldigi
hangilerinde diistiigi de incelenmeye muhtactir. S6z konusu incelemeler iilkelerin
gelenekleri, tarihsel ge¢misleri, sermaye ve sinifsal yapilar1 ve ayni zamanda merkez-
yerel iligkileri gercevesinde degerlendirildiginde ortaya ¢ikacak sonuglar daha anlamli
hale gelecektir. Bu sorularin cevaplarini aramak yavas kentlerle ilgili yapilacak olan
bundan sonraki ¢aligmalar i¢in 6nem arz etmektedir.
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