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Marka Kent Olmaya Giden Yol: Izmir’de Kent Markasi
Calisan Iletisim Akademisyenlerine Yonelik Bir Arastirma

The Way to Become a Brand City: a Research on Communication Academicians
Working Oncity Brand in Izmir
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branding of cities almost imperative with globalization’s effect. The branding

process which differentiates cities from the others and put them forward in

the global competition, focuses on the basic dynamics of being a brand city. The aim of this study is to identify the
components of being a city brand and to present important processes that must be taken into consideration in order to
become a brand city from the communicative perspective. For this purpose, a two-step research has been designed. At the
first step of the research, semi-structured face to face interviews will be held with the communication academicians who
are working on the city brand in Izmir for data collection. Thus, utilizing the experience of these academicians the
perceptions and opinions about the city brand of them will be uncovered. Therefore, in this study a qualitative
methodology and phenomenological design will be wielded, and data will be presented in a descriptive analysis in
accordance with this design. In the second step of the research, the interview data will be analysed by quantitative and
qualitative content analysis and the findings will be interpreted and evaluated within the framework of themes obtained
from the interviews.

Giris

Emsallerinden farkli olma temasina dayanan marka kavrami, giintimtizde yogun bir rekabet
stirecine maruz kalan {irtin ve hizmetlerde oldugu gibi kentler acisindan da son derece 6nem
tasimaktadir. Kiresellesen diinyanin her konuda ve her alanda yol agtig1 degisim ve dontisum
dalgasi, kentler tizerinde de biiytik bir baskiya neden olmakta ve rekabet odakli bir gelismeyi
beraberinde getirmektedir. Bu durum ise kentleri, digerlerinden farkli olmaya zorunlu kilmakta ve
kiiresel yaris atmosferinde kendilerini cazip kilacak markalasma egilimine stiriiklemektedir.

Markalasma stirecinin, esasen oldukca uzun, stratejik ve bilingli cabalardan olustugu bilinse de
s0z konusu olan kent markalasmasi ise bu stirecin ¢ok daha kapsamli ve karmasik bir hal aldig:
sOylenebilmektedir. Baz1 kentlerin cografi, tarihi, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel dinamiklerinden
kaynaklanan ¢esitli avantajli durumlari, marka olma stirecini hizlandirip kolaylastirirken bazi
kentlerin de belirtilen bu dinamikler dolayisiyla tasidig riskler markalasma siirecini olumsuz
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etkileyebilmektedir. Kent markalasmasi pek ¢ok bilimsel disiplinin kesisim noktasinda bulunan bir
olgudur ve her disiplinin kendi paradigmasi baglaminda ele alinip gelisme gostermektedir. Ancak
marka kent olusum siirecinin biuitiinlesik bir bakis agisiyla tiim disiplinlerin penceresinden ele
alinmasi ve her noktanin markalasma planina ve siirecine dahil edilmesi gerekmektedir.
Uluslararas: arenada rekabete dayali kiiresel entegrasyon politikalar1 dogrultusunda etkin
yonetisim ilkelerini uygulayabilen, sahip oldugu olumlu niteliklerle kendini cazibe merkezi olarak
konumlandirip tanitabilen ve hedef kitlelerde farkindalik yaratabilen kentler, digerlerinden
tarklilasarak hizli bir sekilde kalkinmakta ve birer marka stattisii kazanarak kiiresel rekabet avantajt
elde etmektedirler.

Marka kent olma siirecinin temel dinamiklerine odaklanan bu ¢alismada, 6ncelikle akademik
yazmn dogrultusunda marka kente yonelik kavramsal bir cergeve ¢izilmis ve ardindan [zmir deki
devlet ve vakif tiniversitelerinde kent markalasmasi tizerine calisan yedi iletisim akademisyeninin
konu hakkindaki gortis ve algilarmi ortaya ¢cikarmak amaciyla fenomenolojik (olgubilim) desenden
yararlanarak iki basamakli bir arastirma tasarlanmustir. Bu kapsamda ilk olarak belirlenen
akademisyenler ile yiiz ylize yari-yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmis ve goriismelerin
¢oziimlemesinde betimsel analizden yararlanilmistir. Arastirmanin ikinci basamaginda ise ortaya
c¢ikan gortisme metinlerine CATMA 5.0 programu ile niceliksel ve niteliksel icerik analizi
uygulanarak ortaya cikan analiz birimlerinin frekans dagilimlar1 ve baglamlar1 incelenmistir.
Betimsel analiz ile niceliksel ve niteliksel icerik analizi sonucunda arastirma bulgularindan elde
edilen zengin veriler dogrultusunda genel cikarimlarda bulunarak marka kent olma stirecinde
iletisim perspektifinden 6ne ¢ikan noktalara dikkat cekilmistir.

1. Kent Markalasmasi ve Marka Kent Kavrami

Hollanda kokenli bir kavram olan kent markalasmasi (city branding) ile ilgili yaymlar ilk kez
1980lerde Hollanda’da yazilmis ve bu alanda daha sonraki calismalar; Ingiltere ve Almanya gibi
diger Avrupa tilkeleri takip etmistir (Braun, 2008). Akademik yazinda ‘Kiiresel Kent’, ‘Diinya Kenti’,
‘Rekabetci Kent’ gibi kavramlar1 besleyen kentlerarasi rekabet politikalari, giintimiizde ‘Marka
Kent' stratejileri ile devam etmekte(Ince ve Dinger, 2017: 636) ve bu nedenle kent markalasmasina
yonelik calismalar, ulusal ve yerel yonetimler tarafindan dikkatle ele almarak stirdiirtilebilirlik
ekseninde uygulanmaktadir. Esasinda markalasma stireci ile bir¢ok ortak nokta sergileyen kent
markalagmasi, en genel anlamiyla tirtin ve hizmete yonelik gelistirilen tiim markalama stratejilerinin
bir stire¢ olarak kentler tizerine uygulanmasini ifade etmektedir. Markalasma stirecinin sonunda
kendine 6zgt ozellikleri, degerleri, imaji ve kimligi ile zihinlerde yer alan ve bu unsurlarin
birlesiminden hareketle cekim merkezi haline gelerek 6ne cikan kentler ise “‘marka kent’ olarak
tanimlanabilmektedir.

Diinyada her yil farkli arastirma sirketleri tarafindan gelistirilen belirli kriterler dogrultusunda
marka kent endeksleri olusturulmaktadir. Bunlar arasinda en ¢ok bilinen ise Simon Anholt ve GfK
arastirma sirketinin olusturdugu Kent Marka Endeksi’'dir. Kentin uluslararas1 varligi, fiziksel
gortinumii, konaklama gibi 6n kosullari, vatandaslari, cekim/cazibesi ve ekonomik/ egitsel firsatlar:
olmak tizere alt1 boyutta siralanan ve diinyadaki 50 marka kentin imajin1 6lcen bu endeksin 2017
yilindaki arastirmasinda 10 tilkede toplam 5057 goriismeden yararlanilmistir (Martin, 2018). Anholt
ve GfK arastirma sirketi is birligi ile iki y1lda bir diinya ¢capinda 50 kentte uygulanan ve en son Eyliil-
Ekim 2017'de gerceklestirilen Kent Marka Endeksi (CBI) calismasina gore 2015-2017 yillarindaki
marka kent siralamasi karsilastirmali olarak Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Anholt-GfK Kent Marka Endeksi ve 2015-2017 Diinya Marka Kent Siralamasi
2017 Siralamast Kent 2015 Siralamast
1 Paris 1
Londra
Sydney
New York
Los Angeles
Rome

N|UI | |W[N
NG W |
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7 Melbourne 9

8 Amsterdam 8

9 San Francisco n/a
10 Berlin 7

Kaynak: Martin, 2018: 1.

Tablo 1'de goriilebilecegi tizere Anholt ve GfK arastirma sirketi tarafindan yayimlanan bu
¢alismanin sonucuna gore -biri disinda- ilk 10marka kent neredeyse ayni kalmis ve sadece kendi
iclerindeki siralamalar1 degismistir. Yalnizca 2015 yilinda onuncu sirada yer alan Washington, 2017
yilinda gerileyerek ilk on icerisindeki yerini kaybetmis ve onun yerine San Francisco dokuzuncu
siradan listeye girmistir (Volos ve Martin, 2016: 1). Bu endekse gore kentlerin, kiiresel capta imajlari
ve cazibe gtigleri degerlendirilerek biitiinsel ve ayrintili bir rapor hazirlanmakta ve bu rapor
dogrultusunda diinyadaki marka kentlere dikkat gekilerek kent markalasmasinda ©ne ¢ikan
unsurlar tartisilmaktadr.

Dinnie’ye (2011: 7) gore kent markalasmasi, hedef kitlelerin zihninde belirli bir kentin siradan
bir yerlesim yeri olarak algilanmasi yerine stratejik markalasma tekniklerinin kullanilmas: ile o
kentte insanlarin yasamlarini stirdiirmek, ¢calismak, yatirirmlarda bulunmak, egitim almak ve o kenti
ziyaret etmek isteyecekleri ve kendine has cazibesi olan yasam merkezine dontistiirmek icin
yirttilen tim faaliyetleri icermektedir. Kavaratzis ise kent markalasmasimi; hem i¢ yatirimlar: hem
de turizmi artirmak igin rekabet tstiinliigti elde etmenin ve toplumun gelismesini saglamak,
vatandaslarin kentle 6zdesleserek yerel kimligini pekistirmek ve sosyal dislanmanin ve
huzursuzlugun 6ntine gecmek igin tiim sosyal giiclerin harekete gecirilmesinin bir arac1 (2004: 70)
olarak tanimlamustir. Akademik yazinda yer bulan benzer tanimlar goz oniine alindiginda kent
markalasmasimin nihai amacinin, diger kentlerle rekabette 6ne ¢ikan g¢ekim (cazibe) unsurlarinin
surdiirilebilirligini saglamak oldugunu soylemek miimkiindiir. Yerel birimlerin kiiresel ekonomi
icinde yeni ikonlar olarak 6ne ¢ikmasi, klasik iktisatcilar tarafindan gelistirilen ve 18. ytizyildan 20.
yiizyila kadar belirleyici olan ‘uluslarin karsilastirmali tistiinltigii” anlayisin1 degistirerek bunun
yerine ‘bolgelerin ve kentlerin karsilagtirmali tistiinltigii’” anlayisim getirmistir (Ozaslan, 2004: 81).
Bu anlayisin uzantist olarak Avrupa’da kent markalasmasi calismalar1 giderek artan bir 6nem
kazanmis ve bu ¢alismalar temelde; yerel halk, turistler ve yatirimcilar olmak tizere {i¢ hedef grup
ekseninde gelismistir (Deffner ve Metaxas, 2010: 58).

Sassen’e gore New York, Londra, Paris, Sydney ve Roma gibi kentler, sahip olduklar:1 farkh
ozelliklerle kiiresel bir marka unvani kazanmislardir (2001: 51). Bu kentler, marka kentlerin 6nemli
ornekleri arasinda yer almakta ve her yonden gelismis kent unvanin tasimaktadirlar. Ancak kent
markalasmasina iliskin ¢calismalarin, artik sadece gelismis kentlere degil gelismekte olan kentlere de
yoneltildigi gortilmektedir (Herstein, 2012: 147). Boylece gelismekte olan kentlerin, kiiresel acidan
marka olan kentlerle rekabet edebilir hale gelmeleri amaclanmaktadir. Marka kent, en genel
anlamiyla hedef pazarin ihtiyaglarina ve beklentilerine yanit verecek sekilde kentin diizenlenmesi
anlamina gelir. Bu anlam, o kentte yasayanlar ile sektordeki kurumlar ve is kollar1 kentten memnun
olduklarinda ve ziyaretgiler ile yatirimcilarin beklentileri karsilandiginda yaratilabilir (Ilgiiner ve
Asplund, 2011: 220). Bu dogrultuda her kentin, zihinlerdeki ¢cagrisimlarla birlikte anildig1 ve olumlu
cagrisimlarin  stirdurulebilirligi  cercevesinde  markalasma  stirecine  dahil  oldugu
sOylenebilmektedir. S6z konusu bu nokta, kent markalasmasiin icerigine ve dnemine de atifta
bulunmaktadir.

2. Kent Markalagmasinin Igerigi ve Onemi

Kentlerde yasayan kiiresel niifusun 2025 yilinda %75’e ulasacagt ongoriisti (Middleton, 2011:
16) dogrultusunda yeni yatirimlari, sermayeyi, yerlesimcileri, turistleri ve nitelikli insan kaynagimni
kentlere cekebilmek icin kent markalasmas: galismalarinda kiyasiya bir rekabet yasandig:
gortilmekte ve bu rekabetin daha da artacag: anlasilmaktadir. Giintimiizde marka olmay1 isteyen
kentler; vatandaslari, turistleri, kurumlari, itibari, sermayeyi, i¢ ve dis yatirimlar: ve ilgiyi elde etmek
i¢in diger kentler ile siirekli rekabet etmek zorundadir (Anholt, 2006: 21). Marka ve marka olmaya
calisan kentler arasinda siiregelen bu yaris, kentlerin basta ekonomik olmak tizere sosyal ve kiilttirel
kazanimlar elde etmesine ve ¢ok boyutlu biittinsel bir sekilde gelismesine de yardimci olmaktadir.
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Kentler, {iretmis olduklar1 ekonomik, sosyal ve kiilttirel degerlerle kendilerini bir marka olarak
konumlandirma yaris1 igerisindedirler. Kentlerin ‘uluslararasi marka olma’ cabalar1 oncelikle
ekonomik nedenlere dayanir. Aslinda kent igin basarili bir uluslararas: kimlik ile yatirimlar: cekmek
neredeyse evrensel dlgekli ekonomik bir kalkinma stratejisidir (Paul, 2004: 575). Bu acidan kent
markalasmasini, sadece ekonomik degil biittinciil bir vizyon olarak degerlendirmek miimkiindyiir.

Kent markalasmasina odaklanan uzmanlar, mevcut ve potansiyel hedef gruplara destek vermek
amactyla kentleri birbirinden farkli, ekonomik, politik ya da sosyo-psikolojik hedefler
dogrultusunda bireyselliklerini 6ne c¢ikaran bir marka olarak konumlandirmaya calismakta
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 183) ve bu durum, kente yonelik ¢ok boyutlu bir diizenlemeyi de beraberinde
getirmektedir. Mommaas’a (2002) gore kent markasi yaratmak sadece yerel ekonomik kalkinmanin ve
farklilasmanin bir yolu olarak gortilmemekte; bunun yaninda bir kimlik, tanimlayic1 bir unsur,
devamlilik ve toplumsal biitunltiglin tasiyicisi olarak cok boyutlu bir alanda yorumlanmaktadir.
Marka kent olma siireci, o kentte yasayanlarin ekonomik refahini artirmanin yani sira kent
markasini stirdtirmek icin yapilacak ¢alismalarla birlikte kentin yasam standardinin giiclendirilmesi
anlamini tasimaktadir (Altunbas, 2007: 158). Kent markalasmasinin icerigi, soz konusu kentin ve o
kentte yasayanlarin yasam kalitelerinin ve refahlarinin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel acidan
iyilestirilmesini vurgulamaktadir. Kent markas: olusturmak icin yiiriitiilen faaliyetler, esasinda
sadece kent sakinlerine degil; bir biitiin olarak kente ve kentin gelecegine yapilan biiytik bir yatirimi
ifade etmektedir. Glinimiizde diinya genelinde marka olmus kentler, her acidan sundugu ytiksek
standartlarla stirdiirtilebilir kalkinmanin tastyiciligini yapmaktadirlar (Avcilar ve Kara, 2015: 90). Bu
yaklasim; kentleri, yerel ve ulusal kalkinmanin 6nciisti olarak degerlendirmekte ve marka kent
olmanin 6nemine isaret etmektedir.

Kentleri birer cazibe merkezi haline getirmek, ziyaretgi akisini hizlandirmak, diger kentlerden
farkliliklarmi vurgulamak, yatirimlari canlandirarak rekabet avantaji saglamak ve vatandaslar
kentte kalip yasamaya ikna edecek katma deger yaratmak kentin markalasma stirecinin temel
amaclarma ve ayn1 zamanda kent markalasmasimin 6nemine isaret etmektedir (Kaypak, 2013: 347;
Tataroglu, Karatas ve Erboy, 2015: 115). Kentlerin gelecegi, her seyden 6nce ekonomik cazibeleri ile
dogru orantilidir. Ekonomik cazibeyi artirmak ise markalasma galismalarima dayanir. Bu nedenle
kentler; yatirimlari, yeni insan kaynagini ve turistleri kendilerine cekmek icin markalasma stirecinde
bilingli faaliyetler ytiriittir (Kotler ve digerleri, 2002: 163). Bu faaliyetler arasinda kentin digerlerine
gore sahip oldugu olumlu igerikli farkliliklarini, avantaj tasiyan olanaklarini ve tercih edilme
potansiyelini iceren konumlandirma stratejilerini kapsayan etkin bir iletisim mekanizmasinin
varlig1 buytik bir role sahiptir. Kasapi ve Cela (2017) kent markalasmasini temelde; deneyim
olusturmaya, verilen sozleri (vaatleri) yerine getirmeye, imaj yaratmaya ve Oykiilerden
yararlanmaya dayanan dinamik bir stire¢ olarak ifade etmekte ve bu siirecin temel hedefinin ise
kentin, hedef kitleler nezdinde basarili bir sekilde konumlandirilmas: oldugunu
vurgulamaktadirlar.

Bir kenti markalastiracak en temel icerik, kentin kendini turistik bir cazibe merkezi olarak
konumlandirmaya baslamasiyla kazanilir. S6z konusu tanim, bir kentin markalasmasinda iki
onemli yonii vurgular. Birincisi; ekonomik hedefler, sosyal islevler ve kimlik belirlemedir. Tkincisi
ise bir kentin, mevcut ve potansiyel yerlesimcileri icin baglant1 aract olmasidir (Pompe, 2017: 10).
Belirtilen bu nokta, kent yerlesimcilerinin o kentte yasamaktan mutluluk duymasinin ekonomik ve
sosyal agidan getirecegi avantajlara dikkat cekmektedir. Benzer sekilde Hassan ve digerleri (2010:
275) bir kentin marka konumlandirmasmin; hedef kitlelerin hislerine hitap etmesi, kalplerine
dokunmas1 ve zihinlerini harekete gecirmesi gerektigini belirterek hedef kitlelerin akillarma ve
duygularina ayni anda seslenen kentlerin, kiiresel rekabette tistlinlitk elde edecegine isaret
etmektedirler. Hedef Kkitlelerin rasyonel istekleri ve duygusal beklentileri dogrultusunda
gerceklestirilecek konumlandirma calismalari, bir kentin markalasmas: stirecinde biiyiik énem
tasimaktadir. Konumlandirmada hedef kitlelerin rasyonel ve duygusal talepleri dikkate alinirken
kentin imajinin iyilestirilmesi, giiclendirilmesi veya olusturulmasinda toplumun gelecegini ve
kentin tutarliligini saglayacak genel bir vizyon yaratmak dnemlidir (Ulucan ve Demirkol, 2017: 296).
Soz konusu bu vizyonun, kentin temel degerlerine, 6ziine ve vaatlerine uygun olmasi ve
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markalasma stirecinin sonunda ortaya ¢ikmasi hedeflenen kent cazibesinin stirdiirtilebilir bir nitelik
tasimas1 gerekmektedir. Kentlere yonelik konumlandirma ve imaj yaratma calismalari, kentlerin
cografi cekicilikleri ve dogal gtizelliklerini 6n plana ¢ikaran turistik tanitim c¢alismalarindan daha
tazlasmi, cezbedici bir yasam tarzinin kurgulanip stirdiirtilmesini icermektedir (Bitirim, 2011: 187).
Boylesi biitiinctil bir yaklasimin, markalasma stirecindeki kentlere cgesitli yonlerden ©nemli
tsttinltikler saglayacagini soylemek miimkiindiir.

Herget, Petri ve Abrham’a (2015: 120) gore bir kentin kimligine ve tasidigi degerlere uygun
yiiriitiilen markalasma siirecinin sonunda olusan kent algisinin 6nemi; kentin turistler ile yabanci
yatirmmcilara yonelik cekiciliginde ve ayrica potansiyel yabanci 6grencilere ve yerel sakinlerine
yonelik etkisinde ortaya c¢ikmaktadir. Markalasma calismalarindan etkilenen her nokta, kentin
kalkinmasimda onemli rol oynamaktadir. Ayrica kiiresel tlgekte artan rekabet ortaminda gtiglii bir
kent markasinin, ekonomik kriz gibi zor zamanlarin tistesinden gelmede biiytik bir avantaj sagladig:
konusunda da gortis birligi vardir (Zeinalpour, Shahbazi ve Ezzatirad, 2013: 1402-1403). Buna gore
kent markalasmasi stireci, kentlere yonelik basta ekonomik olmak tizere sosyal ve kiiltiirel acidan
¢ok boyutlu ve stirdiirtilebilir bir kalkinma icin cesitli avantajlar sunmakta ve farkl disiplinleri
kesistiren bir nokta olarak her gecen giin yeni yaklasimlar ve arastirmalar ekseninde ele
alinmaktadir.

3.1zmir’ de Kent Markas1 Calisan fletisim Akademisyenlerine Yonelik Bir Arastirma

Iki basamaktan olusan bu arastirma, Izmir'de kent markas: iizerine calisan iletisim
akademisyenleri ile gerceklestirilen ytiz yilize yari-yapilandirilmis gortismelere dayanmaktadir.
Arastirmanin ilk basamag1 dogrultusunda oncelikle, gerceklestirilen gortismeler betimsel analize
tabi tutulmus ve veriler, temalar gercevesinde yorumlanip degerlendirilmistir. Arastirmanin ikinci
basamaginda ise goriismelerin desifre edilmesiyle ortaya ¢ikan goriisme metnine niceliksel ve
niteliksel icerik ¢6ztimlemesi uygulanmustir.

3.1.1ki Basamakl1 Arastirmanin Tasarlanmasi

Bu baslik altinda arastirmanin amaci, 6nemi, sorulari, yontemi, deseni, katilimcilarin
belirlenmesi (6rneklem grubu), 6rnekleme yontemi, verilerin toplanmasi ve analizi, giivenilirligi ve
inandiriciligy ile kisitlar: yer almaktadir.

Gerceklestirilen arastirmanin amaci, Izmir'de kent markas: iizerine calisan iletisim
akademisyenlerinin, marka kent kavramma yonelik goriislerinin ve algilamalarmin ortaya
cikarilmasi suretiyle kent markalasmasina iliskin temel bir cerceve olusturmak ve marka kent olma
stirecinde iletisimsel perspektiften ©ne c¢ikan noktalara dikkat cekmektir. Bu dogrultuda
gerceklestirilen arastirma, akademisyenlere ve alanda calisan profesyonellere bundan sonraki
calismalar agisindan yeni fikirler vermesi nedeniyle oldugu kadar yerel ve ulusal yonetimlerin karar
mekanizmalarindaki aktorlere de konuya iliskin biittinsel bir degerlendirme sunmas: dolayisiyla
onem teskil etmektedir. Izmir’de kent markasi alaninda calisan iletisim akademisyenlerinin marka
kent {izerine goriislerini saptamak ve kent markalasmasmin temel dayanaklarmi tespit etmek
amactyla belirlenen arastirma sorular1 asagida siralanmustir:

A.S.1: Marka kent olmanin temel kriterleri nelerdir?

A.S.2: Marka kent olmak icin neler yapilmalidir?

A.S.3: Kent markalasmasinda pazarlama iletisimi unsurlarinin énemi nedir?

Arastirmaya temel dayanak olusturan arastirma sorularmin, calismada taranan akademik yazin
ile uyumlu olmasia dikkat edilmistir. “ Arastirma sorulari, arastirmaya temel olusturan kavramsal
cerceveden derin bir bicimde etkilenir. Genel arastirma problemine gore gerek kuramsal alanyazin
gerekse arastirma alanyazini tarandiktan sonra kavramsal cergeve olusturulur ve buna gore
arastirma sorular: ifade edilir” (Yildirim ve Simsek, 2013: 94). Arastirmanin amaci ve akademik
yazinin taranmasindan hareketle yukarida yer verilen arastirma sorulari cercevesinde
derinlemesine bir inceleme hedeflendiginden nitel arastirma yontem ve tekniklerine
odaklanilmistir. Metodolojik agidan gorece tek boyutlu goriinen nicel arastirmanin aksine glintimiiz
nitel arastirmasinin 6nemli bir 6zelligi cesitliligidir. Nitel arastirma yontemleri; karmasik, degisken,
tartismal1 -bircok yontem ve arastirma uygulamalarinin oldugu- bir alandir (Punch, 2014: 132).
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Calismada nitel arastirmanin izlenmesi ile arastirma konusunda derinlemesine bilgiye dayali
¢ikarimlara ulasmak amaclanmaktadir. “Nitel arastirmalarda; olaylar1 ve/veya olaylar arasindaki
iligkileri tanimlama, betimleme ve agiklama amaglanmaktadir. Bu nedenle nitel aragtirmalarda daha
¢ok nigin ve nasil sorularia yanit aranmaktadir” (Usta, 2012: 149). Arastirmaya uygun olarak nitel
arastirma desenlerinden fenomenolojik (olgubilim) desenden/tasarimdan yararlanilmistir.
Fenomenolojik tasarimda, kisilerin gtinliik hayatindaki 6znel tecriibeleri ve yorumlamalar: ele
alinir. Kisilerin giinliik yasamindaki bu tecriibeler ve yorumlamalar, niteliksel olarak tanimlayici
sekilde degerlendirilir ve boylece konunun katilimcilar tarafindan nasil goriildigi anlasilmaya
calisihir (Erdogan, 2007: 135). Diger bir ifade ile fenomenolojik yaklasim, bireysel evrenin
arastirllmasidir ve temelini bireysel tecriibeler olusturmaktadir. Bu yaklasimda arastirmaci,
katihmcinin kisisel (6znel) tecriibeleri ile ilgilenmekte ve bireyin algilamalar: ile olaylara
yiikledikleri anlamlar1 incelemektedir (Bas ve Akturan, 2013: 84). Arastirmada yer alan yedi iletisim
akademisyeninin calisma alanlar1 dogrultusunda bireysel tecriibelerine ve gortslerine
odaklanildigindan bu yontem tercih edilmistir.

Alanyazin taramasma bakildiginda kent markasina iliskin ¢alismalar gerceklestiren
akademisyenlerin, bu alana biiyiik katkilarda bulunduklari ve konunun derinlik kazanmasinda rol
oynadiklar1 gortilmustiir. Bu nedenle Izmirde kent markas: alaninda calisan iletisim
akademisyenleri, arastirmanin orneklemi (calisma grubu) olarak belirlenmistir. Arastirmanin
orneklem grubu igerisinde dordii Ege Universitesi, ikisi Yagar Universitesi ve biri [zmir Katip Celebi
Universitesi'nden olmak tizere toplam yedi akademisyen yer almigtir. Bu 6rneklem grubuna; kent
markalagmasi alaninda galisan, bu konuda birden ¢ok akademik calismasi olan, konu ile ilgili
projelerde yer almis ve alanda belirgin bir deneyime sahip olan Izmir'deki 6zel tiniversiteler ile
devlet tiniversitelerinde gorev yapan iletisim akademisyenleri dahil edilmistir. Calisma grubunun
ozelliklerine uygun olan ancak ulasilamayan iletisim akademisyenleri ise kapsam dis1 birakilmistir.
Nitel arastirmaci ¢calisma grubunu belirli kriterlere gore secer ve calisma grubunu konunun igerigi
belirler (Neuman, 2012: 320). Bu nedenle arastirmada amacgl ornekleme ve alt dali olan dlcut
orneklemeden yararlanilmistir. Amagcli 6rneklemede temel amag, arastirmanin konusunu olusturan
kisi, olay ya da durum hakkinda ve belirli bir amag¢ dogrultusunda derinlemesine bilgi toplamaktir
(Ozdemir, 2010: 327). Dolayisiyla nitel arastirmalarda siklikla kullanilan amagh &rnekleme
yonteminin mantig1 ve giicti, derinlikli ¢alismalar igin bilgi acisindan zengin durumlar segilmesini
saglamasindan ileri gelmektedir (Glesne, 2013: 60). Creswell (2007) fenomenolojik arastirmalarda,
katilimcilarin  belirlenmesinde bilgi kaynagi agisindan zenginlik sunan olctit orneklemeyi
onermektedir. Arastirma konusu hakkinda bilgi sahibi olan ve istenen 6zellikleri tastyan kisilerden
olusan olctit ornekleme, “6rnekleme segilen kisilerin ya da objelerin, arastirmacinin amagclarina en
uygun yanit1 verebilecek birey ve objeler arasindan segilmesini” (Aziz, 2008: 49) ifade etmektedir.
Orneklem grubunun kriterlerini karsilayan ti¢ akademisyene ise ulagilamadif1 icin bu kisiler
kapsam dis1 birakilmistir. Niteliksel arastirmalar, sayisal olarak orneklem buytiklugt icin
belirlenmis bir kuralin olmadig, arastirma sorular1 ve amaci kapsaminda érneklem biiytikliigiine
karar verilen, esnek yapiya sahip bir arastirma tasarimidir (Sénmez ve Yildirim, 2014:50).
Dolayisiyla nitel arastirmalarda, 6rneklem sayisinin belirlenmesinde temel 6lgiit veri doygunluguna
ulasilmasidir. Veri doygunlugunda orneklemin biyiikliigiinden ziyade verinin zenginlii ve
yogunlugu diisiintilmelidir. Zengin veri niteligi, yogun veri ise niceligi belirtir. Onemli olan, zengin
ve yogun veri elde etmektir (Fush ve Ness, 2015: 1409). Arastirma stirecinde verilerin kendini tekrar
etmeye baslamasi ve yeni verilerin ortaya c¢ikmamasi, orneklem grubunu olusturan yedi
akademisyen ile veri doygunluguna ulasildigini gostermistir.

Nitel arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak yiiz yiize derinlemesine
gortismelerden yararlanilmistir. Derinlemesine goriismeler, dogrudan ve ytiz yiize yapilan, tek
katilimcili bir arastirma teknigidir. Amag; katilimcr ile gortismeler yapilirken belirli bir konuya
iliskin tutum ve duygular1 agiga ¢ikarmak, konuyla ilgili uzman goriistine yer vermek ve konuyu
derinlemesine anlamaktir (Kurtulus, 2010: 45). Derinlemesine goriismeler, yari-yapilandirilmis soru
formu ile gergeklestirilmistir. Yari-yapilandirilmis gortisme, arastirmaci tarafindan onceden
belirlenmis ya da goriisme sirasinda ortaya ¢ikan konulara gore yeni sorularin da sorulabildigi bir
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goriisme yontemi olarak nitel arastirmalarda yaygm kullanilan bir veri toplama yontemidir...
Genellikle yari-yapilandirilmis gortismelerde bir ya da birkag arastirma sorusu ve bu arastirma
sorularmi detaylandirip aciklamaya yonelik olarak ortalama 10-15 gortisme sorusu hazirlanir (Giiler
ve digerleri, 2013: 113). Bu dogrultuda yiiz ytize yari-yapilandirilmis goriismelerde kullanilan 12
adet gortisme sorusu ¢ olusturulmustur. Derinlemesine gortisme sorulari, daha énceden belirlenen
ti¢ arastirma sorusunu kapsayici nitelikte hazirlanmis ve daha derinlemesine bilgi alabilmek igin
ayrintili sorular (sonda sorulari) ile aggmlanip desteklenmistir. Boylece derinlemesine goriisme
tekniginin kullanilmasiyla birincil kaynak arastirmasindan yararlanilmistir. Yari-yapilandirilmis
gortisme sorular1 hazirlanirken iletisim formasyonuna sahip ve arastirma alt yapisi olan iki 6gretim
tiyesinden goriis alinmistir. Sunulan goriisler dogrultusunda ortak kararla sorulara son sekli
verilmis ve her bir katihmciyla 6n goriisme gerceklestirilerek arastirmanin amaci ve kapsamina
yonelik belirli bilgiler aktarilmis ve goriisme icin randevu talep edilmistir. Gortismeler,
akademisyenlerin randevu verdikleri giin ve saatler icerisinde calistiklar1 kurumlardaki ofislerinde
arastirmacinin kendisi tarafindan gerceklestirilmis ve her bir gortisme 50 ile 80 dakika arasinda
stirmistir. 30 Temmuz’'da baslayan gortismeler, bazi giinler iki akademisyen ile gortisme yapilarak
06 Agustos'ta son akademisyenin de katilimi ile tamamlanmustir. Gortismeleri eksiksiz
degerlendirebilmek amaciyla her gortisme, katilimcilarin izni dogrultusunda daha sonra desifre
edilmek tizere ses kaydina alinmis ve goriismelerin desifresi bilgisayar ortaminda arastirmacinin
kendisi tarafindan herhangi bir degisiklik olmadan yaziya dokiilmdistiir.

Yildirim ve Simsek’e (2013: 255) gore nitel arastirmalarda verilerin analizi, betimsel analiz ve
icerik analizi olmak tizere iki genel teknikle gerceklestirilmektedir ve betimsel analiz, igerik
analizine gore daha ytizeyseldir ve daha ¢ok arastirmanin kavramsal yapisinin ¢nceden acik
bicimde belirlendigi arastirmalarda kullanilir. Icerik analizi ise toplanan verilerin derinlemesine
analiz edilmesini gerektirir ve ©Onceden belirgin olmayan temalarin ve boyutlarin ortaya
cikarilmasina olanak tanir. Bu arastirmanin ilk basamaginda, dncelikle elde edilen gortisme verileri
betimsel analize tabi tutulmustur. Bu yaklasimda elde edilen veriler, daha ¢nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenip yorumlanabilecegi gibi goriisme stirecinde kullanilan sorular veya boyutlar
dikkate alinarak da ¢oztimlenebilir. Dogrudan anlatilara sikca yer verilen betimsel analizde amag,
elde edilen bulgular1 diizenlenip yorumlanmuis bir bigimde okuyucuya sunmaktir (Simsek, 2009: 44-
45). Gortisme teknigi ile wulasilan verilerin, sistematik bir yaklasimla iliskilendirilip
yorumlanmasinda bilimsel bir yontem olarak kullanilan betimsel analiz ile elde edilen veriler,
arastirma sorulari cergevesinde saptanan {i¢ temaya gore yorumlanmis ve arastirmanin ilk basamag:
tamamlanmistir. Arastirmanin ikinci basamaginda ise goriismelerin desifre edilmesi ile olusan
calisma metnine(dokiimana) niceliksel ve niteliksel icerik analizi uygulanmistir. Bilgin’e (2006) gore
igerik analizi, materyallerin icerigine iliskin objektif bir degerlendirme gelistirmeyi amaclayan bir
yontemdir. Bu baglamda en genel anlamiyla igerik analizi; kaydedilen insan iletisimlerinin
incelenmesi olarak tanimlanabilmektedir (Babbie, 2001: 304). Guintimiizde niceliksel ve niteliksel
icerik analizi, metinlerin nesnellik ekseninde ¢6ztimlenip yorumlanmasinda biittinsel bir yaklasim
yakalamak amach kullanilmaktadir. ik baslarda, icerik analizinin kullanimi ‘sayma’y1/niceligi
kacmilmaz kilmaktaydi. Guintimiizde ‘sayma’ arastirmalarda yetersizdir. Niceliksel olarak sunulan
bulgular ve hazirlanan tablolar, konuya yonelik niteliksel yargilara ulasilmasmi miimkiin
kilmaktadir. Bu anlamda nicel degerlendirmeler olmaksizin tek basina yapilacak niteliksel yorumlar
¢ok da anlamli olmayacaktir (Kocak ve Arun, 2006: 23-24). Nicel ve nitel igerik analizinden, herhangi
bir metindeki acik ve gizli anlamlar1 ¢6ztimleyip yorumlamak amaciyla yararlanilmaktadir.
Niceliksel igerik analizi agik igerige, niteliksel icerik analizi ise ortiik icerige odaklanir (Ackland,
2013, s. 38; Comu ve Halaiga, 2014, s. 42-43). Ortiik igeriklere ulasmada nitel igerik analizi,
timevarimsal veya tiimdengelimsel sekilde kullanilabilir. Ttimevarimsal ve tiimdengelimsel igerik
analizi siireci; hazirlik, diizenleme ve sonuglarin raporlanmasi olmak {izere i¢ temel asamadan
olusur (Elo ve digerleri, 2014: 1). Niceliksel ve niteliksel igerik analizinin birlikte ele alinmasi,

*Bkz. EK: Yari-Yapilandinlnug Goriigme Sorular
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calismanin biitiinsel bir bakis agisina ulasmasinda ve elde edilecek veri zenginligi ile daha gercekci
saptamalarin ve yorumlarin yapilmasinda 6nem tasimaktadir.

Arastirmanin i¢ gegerligini (izlenen siirecin ¢alisilan gergekligi ortaya ¢ikarmasi/inandiricilik),
dis gecerligini (elde edilen sonuglarin diger calismalara aktarilabilmesi/transfer), i¢ gtivenirligini
(ayn1 verilerle aynm1 sonuglara ulasilmasi/tutarlik) ve dis giivenirligini (arastirma sonuglarmin
benzer ortamlarda elde edilebilmesi/teyit edilebilirlik) saglamak amaciyla alanyazinda onerilen
stratejiler izlenmistir (Yildirim ve Simsek, 2013: 289). Ancak Krefting’e (1991) gore gecerlilik ve
guvenilirlik ifadelerinin nicel arastirmalarda kullanilmasi ve nitel arastirmalarda ise inanilirlik,
dogru sonugclar ve arastirmacinin yetkinligi gibi unsurlardan sz etmek daha dogru bir yaklasimdr.
Nitel arastirmalarda inandiricilig artirmada en etkili {i¢ yontem; katilimci teyidi, uzman incelemesi
ve giivenilirlik icin cesitleme/{icgenleme olarak siralanmakta ve asagida aciklanmaktadir(Baskale,
2016: 24-25):

Katilimeilara ¢alisma bulgularinin kendi diistincelerini dogru yansitip yansitmadigini sormaya
katilimar teyidi (memberchecking) denmektedir... Arastirma konusu hakkinda genel bilgiye sahip ve nitel
arastirma yontemleri konusunda uzmanlasmis kisilerden, yapilan arastirmayr cesitli boyutlariyla
incelemesinin  istenmesi ~uzman incelemesi (peerdebriefing) olarak  adlandirilmaktadir...
Cesitleme/tiggenleme (triangulation) ise iki ya da daha fazla veri toplama yonteminin (6rnegin, goriismeler,
gozlemler ve literatiir taramasi) ya da iki ya da daha fazla veri kaynagimn (6rnegin, farkl grup tiyeleriyle
bireysel goriismeler) sonuglarmin karsilagtirilmasidir. Bu teknik; veri kaynakl tiggenleme (¢ok gesitli veri
kaynaklarimin kullanilmasi), arastirmaci tiggenleme (verilerin toplanmasi, analizi ve yorumlanmasinda
birden fazla arastirmacinin yer almasi), teori tiggenleme (diger arastirmacilardan ya da basil literatiirden
cesitli goriislerin elde edilmesi) ve yontem tiggenleme (goriisme, gozlem, literatiir taramasi gibi pek ¢ok veri
toplama yonteminin kullanilmast) olmak tizere kendi icerisinde dort gruba ayrilmaktadir.

Bu baglamda arastirma kapsaminda inandiriciligi ve sonuclarin dogrulugunu artirmak icin
oncelikle katilimci teyidine basvurulmustur. Bu nedenle her bir katilimci ile gortismeler
tamamlandiktan ve yaziya dokiilerek bir metin haline getirildikten sonra ikinci bir goriisme yapilip
katilimcinin aktardig: bilgilerin dogrulugunu kontrol etmesi ve varsa ek goriis ya da onerileri
istenmistir. Ikinci olarak uzman incelenmesinden yararlanilmis ve bu dogrultuda sosyal bilimlerde
arastirma alt yapisina sahip olan iki 6gretim tiyesine arastirmanin geneline yonelik bilgi verilerek
veri analizinde ve bulgularin yorumlanmasinda 6gretim {iyelerinin uzman gortsleri alinmistir.
Verilerin kodlara ve kategorilere doniistiiriilmesi siireci de arastirmac: ile iki ogretim tiyesi
tarafindan once birbirinden bagimsiz olarak gerceklestirilmis ve sonra bir araya gelerek tartismali
hususlarda goriis birligine varilip ortak kategoriler saptanmistir. Boylece calismada, arastirmaci
cesitleme teknigi kullanilmistir. Son olarak ise calismada, yontem cesitlemeden/ticgenlemeden
yararlanilmistir. Bu yontem, Glesne (2013) tarafindan ‘analiz cesitlemesi’ olarak da ifade
edilmektedir. Arastirmada inanilirlik ve gtivenilirligi artirmak icin nitel arastirma yontemlerinden
betimsel analize ilaveten niceliksel ve niteliksel igerik analizine basvurulmus ve bu yontemlerin bir
arada kullanilmasi ile yontem cesitleme de gerceklestirilmistir. Ayrica, arastirma bulgularini
saglamlastirmak ve inanilirhigmi pekistirmek amaciyla kodlarin ve kategorilerin elde edildigi
katilimcilarin goriislerinden dogrudan alintilara yer verilmistir.

Her arastirmada, kendi konusundan, amacindan ve arastirma yonteminden kaynaklanan belirli
siirliliklar s6z konusudur. Smirhiliklarin ¢alismada dogru bir bicimde tartisilmasy; gelecekteki
benzer arastirmalara referans sunmasi, bilimsel diirtistliigii saglamasi, okuyucu kitlede elestirel
diistinmeyi yerine getirmesi, okuyucu ile yazar arasindaki gtiven iliskisini tesis etmesi ve ¢calismanin
yayimlanmasi agisindan yararh goriilmektedir. Ayrica smirliliklar, calismadaki belirsizliklerin ya da
geliskili durumlarin da agiklanmasin1 saglamaktadir. Tim bunlar ise galismanimn bilimselligini
olusturan onemli parcalardir (Ozkan ve Kaya, 2015: 498). Buna gore Izmir’deki tiniversitelerde kent
markalasmasi alaninda ¢alisan yedi iletisim akademisyeni ile goriisme gerceklestirilmesi, sektorde
bu alanda calisan profesyonellerin arastirmaya dahil edilmemesi, nitel arastirmalarin dogasindan
kaynaklanan 6znel yorumlara yatkinlik riskinin olmasi ve nitel arastirmalarin sonuglarinin
genellenebilirlik agisindan yetersiz olmas: gibi kisitlar, bu arastirmanin en genel smirliliklar:
arasinda degerlendirilebilmektedir.
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3.2. Betimsel Analize Gore Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar1

Arastirmanin ilk basamagini olusturan betimsel analiz yonteminden yararlanarak arastirma
sorular1 kapsaminda elde edilen verilerin tanimlanmasi, kategorize edilmesi, aciklanmas1 ve son
olarak yorumlanmasiyla bilimsel sonuglara ulasilmaya calisilmistir. Arastirma kapsaminda elde
edilen veriler, tiimevarimsal yaklasim ile yorumlanmis ve belirlenen temalar kapsaminda
akademisyenlerden olusan katilimcilarin gortislerine yer verilerek genel ¢ikarimlara ulagilmustir.
Bulgularin analiz edilmesinde katilimcilarin sorulara verdikleri yamitlar dikkate alinmustir.
Arastirma etigi cercevesinde akademisyenlerin isimleri gizli tutulmus ve gorusiilen yedi
akademisyen, Katilime 1...Katilime1 7 olarak belirtilmistir. Elde edilen veriler, arastirma sorular:
cercevesinde saptanan {i¢ temaya gore yorumlanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan bu
temalar asagidaki gibidir:

Tema 1-Marka Kentin Temel Bilesenleri

Tema 2-Marka Kent Olma Stireci

Tema 3-Kent Markalasmasinda Tanitim Calismalarinin Onemi

3.2.1. Marka Kentin Temel Bilesenleri Temasinin Analizi: Bu tema, katilimcilarin ilk dort
gortisme sorusuna verdikleri yanitlar dogrultusunda olusmustur. Bu sorularda sirasiyla; ‘marka
kentin nasil tanimlandig1’, “marka kent deyince akla hangi drneklerin geldigi’, “marka kentin sahip
olmas1 gereken unsurlar’ ve ‘marka kent kavraminin hangi boyutlardan olustugu’ konusunda
katilimcilarin goriisleri analiz edilmistir.

Bu temada ‘marka kentin nasil tanimlandigl’ sorusuna katilimcilarin tamami; kentin
digerlerinden farkli/6zgiin olmasi, bir simge ya da sembolle bilinmesi, temel bir
onermeye/cazibeye sahip olmasi ve duygusal bir bag olusturmasi ekseninde yanit vermislerdir.
Katilimcilarin bu soruya, birbirine ¢ok benzer ve ortak yaklasimlarda bulunarak yanit verdikleri
izlenmistir. Arastirmada kullanilan fenomenolojik yontem geregi katilimcilarin ttiimiintin marka
kent ve dolayisiyla kent markalasmasi tizerine ¢calismalarda bulunmus akademisyenlerden olusmasi
sebebiyle benzer kisisel deneyimlere ve gortislere sahip olmalari, bu duruma yol acan dogal bir
neden olarak diistiniilebilir.

‘Marka kent deyince akla hangi orneklerin geldigi’ sorusuna ise katilimcilarin ¢ogunun,
akademik yazin ve popiiler kiiltiirde en c¢ok bilinen belli basli 6rnekler {izerinde durduklar:
goriilmiis ve bu noktada; Paris, Venedik, Roma, Milano, Las Vegas, Dubai ve Londra tizerinde gortis
birligi saglandig1 izlenmistir. Digerlerinden farkli olarak Katilimci 1 ve Katilimer 7; agilan miizeler
ve sergiler, Porsuk Cay1'nin 1slah edilmesiyle sahilin tasarlanip Venedik havasi olusturulmasimndan
hareketle Eskisehir’i marka kente ornek gosterirken Katilimc1 5 ve Katiimc1 6'nin 6zgiirliik,
demokratiklik, farkli gortuislere saygili ve katihmeci bir kent kiilturti gibi 6zelliklerle bilinmesi
dolaysiyla Izmir’e marka kentler arasinda yer vermeleri dikkat cekmistir. Katilimci 4 ve Katilimet
6, tarihsel perspektif nedeniyle cok bilinir olmasindan dolay1 istanbul'u da marka kentler arasinda
gordiiklerini ancak sorunlarinin da farkinda olduklarin belirtmislerdir. Katilimci 3, Vatikan't marka
kent olarak degerlendirmis ve bunun nedenini, “Vatikan’a gittigimde profesyonel bir sekilde verilen
o ruhani duygu cok etkiledi mesela beni, kentin dini bir boyutu olmas1 da oray1 marka kent yapabilir
ve Vatikan ge¢misle bugtinii birbirine baglayan dini unsurlari, yapisi geregi o 6zel duyguyu
veriyor” sozleriyle agiklamustir. Benzer sekilde Katilimer 2, kendi 6znel deneyimi olarak yurt dist
gezisinde gordiigu Prag’'dan etkilendigini belirtmis ve “Prag mesela, Avrupa edebiyatinin énemli
isimlerinin yetistigi bir kent. Dokusunu, mimarisini, tarihini korumus bir kent. Son derece, bence
Paris’ten ¢ok daha romantik, gordtigiim icin sdyliiyorum, cok daha sevimli ve kendine has cazibeli
bir sehir” sozleri ile kentin kiilttirel 6zellikleri tizerinde durarak Prag’t marka kent kapsaminda
degerlendirdigini aciklamustir. Katilimc1 7; Floransa, Amsterdam, Prag ve St.Petersburg’u marka
kent olarak gordiigiinti anlatmis ve “ctinkii birebir sayfiye kenti degil ama o kiilttirel doku, tarihi
zenginlik ve o yasanmusliklarla beraber alternatif bir durusla karsimiza cikiyor. Mesela Prag’da
Kundera'y1 gormek istersin, Kafka'nin gectigi sokaklardan yiirtimek istersin” diyerek onemli
gordugti noktalar: aktarmistir. Katilimer 6, dogal stireg iginde markalasan kentler tizerinde durmus
ve italya’mn Perugia kentini 6rnek vermistir. “Perugia, ¢ok farkli sosyal kesimlerden insanlar i¢in
marka kent, mesela akademisyenler icin, din turizmi acisindan, ekolojik turizm ve kiiltiir-sanat
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turizmi acisindan da marka kent, bircok 6zelligi var. Iste bolgede sarap yapimu ile ilgili bir yer,
Giiltin Adi romaninda da eski Katolik ¢atismalarin oldugu bir dinsel merkez, iki tiniversite var, biri
dil tiniversitesi biri normal Perugia Universitesi, akademik ve ayn1 zamanda sanatsal merkez, caz
festivalleri yapiliyor” diyerek konu hakkindaki goriislerini belirtmistir. Katilimc1 5 ise bu bilinen
orneklerin disinda kendi 6znel drneklerini vermistir ve Almanya’da Tuttlingen, italya’da Rieti ve
Japonya’da Tokyo kentini su sekilde yorumlamistir: “Tuttlingen, 35 bin kisilik bir Alman kenti,
cerrahi el aletleri ile konumlandirmislar kendilerini ve 170"ten fazla sirket bulunuyor burada. Ya da
Rieti, Roma’nm 85 km. uzaginda ve entelektiiel insanlar1 toplayan huzur kenti olarak kendilerini
tanimlamuslar. Bu ytizden Alman, Japon ve Amerikan firmalar1 oralarda yerler agmus. Japon kentleri
mesela, sug islediklerinde onlar i¢in ciddi anlamda utan¢ demek ve Tokyo bununla ilgili 6ne ¢ikiyor,
bu kentte yasamanin kendilerine verdigi bazi sorumluluklarinin oldugunu diistintiyorlar ve bu da
aslinda onlarin marka kente olan yogun biling diizeyini gosteriyor”. Katilimci 5'in doktora tezinin
kent markalasmasi {izerine olmasi dolayisiyla en giincel ve alanyazina girmis en yeni ornekler
tizerinde durdugu gorilmiistiir. Bu soruda katilimcilarin, marka kentleri 6ne ¢ikaran degerlere
odaklandiklar1 ve agiklamalarini bu zeminde 6rneklendirdikleri saptanmaistir.

‘Marka kentin sahip olmasi gereken unsurlar’ sorusuna, katilimecilarin hepsi fiziksel ve duygusal
unsurlarin bir arada bulunmasi gerektigine dikkat ¢ekmistir. Katihmcilar; duygusal unsurlarin,
fiziksel unsurlara uygun sekilde aktarilmas: gerektigini, kentte insa edilmek istenen duygusal
degere (romantizm, eglence vb.) uygun fiziksel unsur yoksa veya yetersizse bunun inandiriciliktan
uzak olacagmi vurgulamislardir. Katilimcilarin, marka kentlerin fiziksel unsurlarmni siralarken
birbirlerinden farklilagtiklar: tespit edilmistir. Ormegin; Katilime1 1, bu konudaki goriislerini soyle
aktarmigtir: “Benim kafamda fiziksel ve duygusal olmak tizere iki unsur var. Once fiziksel unsurlar
olacak, yani o sehrin kimligini olusturan fiziksel gostergeleri bir zorunluluk ama bunlarla
uyumlasabilecek duygusal seylerin de olacak. Bak mesela, Londra taksilerini, Big Bang’ini, iste
telefon kultibelerini hepsini ayarlamis, ondan sonra sana bunlara uygun duygusal vaatlerle de
kilttirel zenginligi sunmus. Londra’ya gittiginde o kiiltiirel zenginligin i¢inde yasiyorsun. Yani
tiziksel varligina uygun duygusal seyi de veriyor sana”. Katilimci 3 de benzer sekilde, “marka kentin
en onemli 6zelligi, fiziksel unsurlar1 insanlarin kalbine dokunacak bir hikaye ile sunabilmesi bence,
mesela FEiffel Kulesi, ¢ok abartilacak bir seyi yok aslinda ama orayi isiklandirarak, romantik bir
atmosfer yaratarak Paris’i Asiklar Sehri olarak sunmuslar” derken Katilimci 4, “cografyay1 ben
onemsiyorum, ciinkii o cografya dogal giizellikleri getiriyor, iklimi getiriyor, iklim ise yasama
tarzlarini, tiretimi getiriyor, iklimin tiretimi, bunlar mutfak da olabilir, tarih de olabilir mesela ve
bunlarin bilesimi marka kent oluyor. Endonezya’daki adalara alisveris merkezi diye bir imaj
bicmeye kalkarsaniz, bu sagma olur, ¢tinkii bunun alt yapis1 yok. Oray1 dogal gtizellikler, otantizm,
dogayla i¢ ice olma gibi bir seye oturtmaniz gerekir” seklinde diistincelerini aciklamistir. Katilimer
5in bu konudaki goriisleri ise soyledir: “Doga, gastronomi, {ist yapi, alt yapi, kiltiir, tarih,
cografya/cografi konum, dil, egitim, turizm tesisi gibi, bunlar gticlii fiziksel 6zellikler. Bunlara bir
hikaye, deneyim yaratarak duygusal unsurlari olusturabilirsiniz. Tabii bu duygusal unsurlar
olusturmak icin fiziksel unsurlarin yeterli olmasi gerekiyor. Mesela Kayseri'de Kapuzbas: diye bir
selale var. Selalenin aktig1 yer 70 metre ve diinyanin en giizel selalelerinden biri oldugu sdyleniyor,
Niagara 55 metre. Ama Niagara Selalesi'nde yapilan etkinlikler ve yaratilan hikayeler, oray:
duygusal bir ¢cekim merkezi haline getirmis”. Katilimci 6, tarihsel ve sosyal baglamin éneminden
bahsederek “kentin tarihi ile ilgili diistinmeden onun markalagsmasini diistinmeye baslayamayiz.
[lhan Tekeli hocanin da dedigi gibi tarihsel unsurlari sadece ge¢mise degil, bugiine ve gelecege
iliskin bir akiskanlig1 olacak sekilde, mutlaka tarihsel bir akis ve bu tarihselligin duygusal insasina
yonelik diistinmek lazim” diyerek gortislerini belirtmistir. Diger katihmcilarin da marka kentlerin,
bir biittin olarak fiziksel ve duygusal unsurlardan olustugu ve her iki unsuru da saglamasi gerektigi
konusunda goriis birligine vardiklar: goriilmuistiir.

‘Marka kent kavraminin hangi boyutlardan olustugu” sorusunu, teknik ve insani boyut olmak
tizere iki grupta ele aldig: izlenen katilimcilarin bu hususta 6ne ¢ikan belirgin yanitlar1 soyledir:
Katilimc1 1'e gore “yonetim, ozellikle yerel yonetimler, alt yapi, mimari kesinlikle isin teknik
boyutunda var. Ama tabii bir de isin insanla ilgili kismu var, insandan soyutlanamaz. Kendini
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tanitabilmelisin, aktarabilmelisin ve anlatabilmelisin. Bu da isin diger boyutunu olusturuyor”.
Katilimci 2 de bu dogrultuda kent yonetimi ve iletisim boyutuna isaret ederken 6ncelikle vatandas
tizerinde durmustur. “Yonetsel boyut elbette nemli ama yonetim, 6nce vatandas: katmal1 hesaba.
Vatandasi, kentte yasayan insanlar1 eger sen kent markalasmasi stirecine dahil etmezsen o insanlar
bu kentin temsilcileri olarak, kentin goriintiileri olarak kendilerine diisen gorevlerin bilincinde
olmaz iseler, yaptigin biitiin isler bosa gider” diyerek diistincelerini temellendirmistir. Katilimci 3,
sadece yerel yonetimlere degil, ulusal yonetimlere de is diistiigiinii ve ulusal yonetimin desteginin
cok dnemli oldugunu vurgulayarak yonetimle birlikte alt yapinin giiclendirilmesinin ve bu nedenle
yoneticilerin insani bakis acisina sahip olmasmin énemine deginmistir. Katilimci 4'tin gortislerinde
odaklandig1 noktalar soyledir: “Yonetim, alt yapi, ulasim hepsi bir arada diizgtin bir kent yonetimi,
dogru yatirimlar ama ben buna bir de insan 6gesini katmak istiyorum aslinda. Bence belki de en
basta duruyor bu insani boyut. Kentlinin, oradaki yerellerin yani, oranin bir marka kent oldugu
bilincini tasiyor olmasi lazim, ona gore davranmasi lazim ve yonetim de buna uygun olmal1”.
Katilimc1 5 de benzer temalar tizerinde durmustur: “Yonetim, alt yap1 ama aslinda en basta insan
Ogesi, yani kent sakinleri, turistler, ¢zellikle ben yerli ve yabanci olarak ayirtyorum, sonra
yatirimcilar, merkezi hiikiimet. Bu, onemli bir 6ge marka kente destek verilmesinde o6zellikle
uluslararas: faaliyetlerde, sonra istthdam kavrami ve yerel yonetimlerle i¢ ice oldugunu
diistintiyorum”. Katilimci 7, “yoneticilerin alt yapi, ulasim kolayligi, mimari planlama gibi yonetsel
boyutlarin farkinda olmalar1 gerekir ve en 6nemlisi bu boyutlar1 insani bir bakis agisiyla, insam
merkeze alan bir yaklasimla yonetmeleri gerekir. Clinkii vatandaslar her zaman isin i¢inde, yasadig:
yeri sahiplenmeleri, oranin bir parcast oldugunu bilmeleri ve bunu hissetmeleri en 6nemlisi”
diyerek gortislerini ifade etmistir. Katiimcilarin bu soruda yine benzer saptamalarda bulunduklar:
ve bu saptamalarin, marka kent kavraminin yonetimle ilgili teknik ve insani boyutlarla i¢ ige oldugu
noktasinda birlestigi ¢ikarimina ulasiimistir.

Analiz edilen ilk temada, katilimcilarin yanitlar: dogrultusunda marka kentin temel bilesenleri
igerisinde; o kenti tanimlayan simgeler ve semboller, kenti 6ne gikaran degerler, kentin sahip oldugu
tiziksel ve duygusal unsurlar ile teknik/yonetsel ve insani boyutun yer aldig1 saptanmustir.

3.2.2. Marka Kent Olma Siireci Temasinin Analizi: Bu tema kapsaminda katilimcilarin; “bir
kentin markalasmasinda hangi kurumlarin rol almasi gerektigi’, ‘marka kent olabilmek icin
profesyonel bir ajans destegine ihtiyac¢ olup olmadigi’, ‘bir kentin marka olabilmesi i¢in temel
vaadinin ne olmasi gerektigi’, ‘marka kent olmak i¢gin atilmasi gereken adimlar’ ve ‘gelecekte kent
markalasmasinda onem kazanacag1 diistiiniilen unsurlar’ sorularma verdikleri yanitlar analiz
edilmistir.

‘Bir kentin markalasmasinda hangi kurumlarin rol almasi gerektigi’ sorusunda katilimcilarin
yanitlarinin; yerel yonetimler, siyasiler, STK'lar, meslek odalari, {iniversiteler, kalkinma ajanslari,
ozel sektérden kurumlar ve kuruluslar, iletisim ajanslar1 ve kentteki isletmeler tizerinde birlestigi ve
bu kurumlar arasindaki is birliginin 6nemine dikkat ¢ektigi gortilmustiir. Katihmci 1, “bence bir
marka kentin olusmasmda en biiytik is, yerel yonetimlere duistiyor. Bir ilden bahsediyorsak bir,
valilik; iki, belediye, digerleri bunlardan sonra gelir. Kapsayici is birliklerinden s6z etmek gerekir
ama cok biiytik is birliklerine girdigin zaman bu sefer atil konuma gecebilirsin, buna dikkat
edilmeli” diyerek onceliklerini siralamustir. Katilimci 2, is birliklerinin 6nemine ancak bunu
saglamanin zorluguna deginmistir: “Her kafadan eminim boyle bir galisma var, iste siyasilerden,
yerel yonetimlerden, STK'lardan, tiniversitelerden, kentteki isletmelerden herkes bir seyler soyler
fakat bir ortak noktada bulusulamaz, bu biiytik bir yanlis”. Katilimc1 3, “en basta ulusal yonetimin
yerel yonetimi desteklemesi, tiniversitelerin aslinda is birligi yapmasi yeni fikirlerin olmasi
acisindan onemli oluyor. Reklam ajanslarindan, kalkinma ajanslarindan, halkla iligkiler
sirketlerinden destek alinmasi ve bence 360 derecede herkesin bu destegi gortip birlikte is birligi
gerekiyor” diyerek ortak galismanin onemini vurgulamistir. Katiimcr 4, “STK’larin ve yerel
yonetimlerin ayrica bir 6nemi var, meslek gruplari, meslek odalari mesela bunlarin, yurttasi mutlaka
belli bir egitimden gecirmesi gerekiyor” diyerek onemli gordugu kurumlar: agiklamistir. Katilimel
5, kurumlar arasindaki gorev paylasimini dile getirmistir: “Burada is birligine ve ortak akla inanmak
bir mecburiyet ashinda. Universiteler, kalkinma ajanslar1 ve STK'lar, isin stratejik planlama

-121 -



Okmeydan S.B. (2018). Marka kent olmaya giden yol: izmir’de kent markasi calisan iletisim akademisyenlerine yonelik bir arastirma. ngR
The Journal of International Scientific Researches, 3(4), 111-134

noktasinda. Yerel yonetimler, kamu kurumlari, meslek odalari, ticaret odalari, 6zel sektor de
uygulama ve coztimler noktasinda c¢iinkii. Bunlarin bir araya gelmesi gerekiyor” seklinde
acgiklamalarda bulunmustur. Katiimei 6, Habermas’in yonetisim kavramina atifta bulunarak “ortak
akil olmadan marka kent miumkiin degil, sadece yerel yonetim, ticaret odas1 ya da vali ile olmaz.
Yonetsel erkin demokratik bir miizakere yontemiyle ortak akla varmasi lazim. Yine ilhan Tekeli
hocamizin soyledigi gibi buradan, yaratici bir katilim ¢ikmasi lazim. Yoksa tek tarafl: fikirler ¢ikar
ortaya ve is birligi de ortak akil da rafa kalkar” diyerek ortak aklin onemine dikkat ¢ekmistir.
Katilmc1 7, “burada en 6nemlisi ulusal yonetim ve vizyonu cok onemli. Yerel yonetim, STK,
turizmciler basta olmak tizere meslek odalari, kalkinma ajanslari, profesyonel iletisimciler herkes
isin iginde olmal1 ve tek amag¢ dogrultusunda ortak hareket etmeli” seklinde is birliginin énemine
isaret etmistir.

‘Marka kent olabilmek icin profesyonel bir ajans destegine ihtiyac olup olmadigl’ sorusuna
katilimcilar; marka kentin tanitim asamasinda ve semboller ile sloganlar gibi yaratic fikirler ve
ozglin islere ihtiyac duyuldugunda profesyonel bir ajanstan destek almabilecegine yonelik goriisler
sergilemislerdir. Katilimcilarin, profesyonel ajansin destek verecegi konular arasinda; kentin
konumlandirilmasi, kente kimlik olusturulmasi ve imaj tasarlanmasi ¢alismalarini onceledikleri
goze carpmustir. Bu noktada Katilimer 2, Katilimer 3, Katilimer 4 ve Katilimer 5, tamamen kenti
taniyan ve kentin kimligini dogru saptayan ajans se¢imi tizerinde durmuslardir. Bu konuya yonelik
katiimer gortisleri soyle derlenmistir: Katilimer 2, “kenti her yonitiyle bilen, taniyan ve saglam
bilgiye sahip olan bir ajans konumlandirma siireclerinde, kimlik ve imaj olusturmada rol
oynayabilir”. Katilimc1 3, “o kenti bilen profesyonel bir ajans destegi ile konumlandirmayi, kimligi
ve imaj1 iyi diisinmek gerekli”. Katihmc1 4, “ajansin nasil bir tarz tirettigi onemli, yani kentin
kimligini esas alarak bir imaj tiretmeye calismasi gerekiyor”. Katilimci 5, “kiilttirel degerler
noktasinda, kentin kendi kimligini olustururken sahip oldugu degerlerin iyi bilinmesi gerekiyor.
Mesela, Izmir Biiytiksehir Belediyesi'nin logosu Fransa’dan bir ajansa yaptirilmis, bu anlamda
profesyonel bir ajansa yaptiriimast 6nemli fakat bu kiiltiirii tantyan, izmir'i daha yakindan tantyan
profesyonel ve varsa yerel ajanslara oncelik verilmesi gerektigini diistintiyorum” seklinde gortisler
belirtmislerdir. Katilime1 7 ise “stratejik ve uzun vadeli calismalarda yardim almayan kentler yok.
Misir'in antik uygarligini ortaya cikarmast bile Ingiltere’den profesyonel bir ajansla galismasiyla
olmustur” diyerek konuya iliskin yorumunu paylasmustir.

‘Bir kentin marka olabilmesi i¢in temel vaadinin ne olmasi gerektigi’ konusunda katilimcilarin
goriisleri, temel vaadin her kentin kendine 6zgii olmasi gerektigi noktasinda birlesmistir. Bu
nedenle kentin iyi taninmasi ve bilinmesi gerektiginin altini ¢izen katilimcilarin gortislerinden
belirgin seckiler su sekildedir: Katilimci 1, “tarihse eger kentin temel vaadi, benim onu sokaklarda
da gormem gerekiyor. Yurt disinda bir sehre 50 y1l 6nce de gitseniz50 y1l sonra da gitseniz, orada o
yer kalmis, bunun ¢ok 6rnekleri var. Mesela annesi fotograf ¢ekilmis bir anitin 6ntinde, torunu da
cekiliyor orada ama bizde oyle bir sey yok” seklinde goriis beyan etmistir. Katilimer 2, “kent iyi
bilinmelidir ve kendine 6zgii olmalidir vaat. Bir kere farkli, kendine has, kendine 6zgii olmal”
derken Katilimci 3'tin de benzer diistincelere sahip oldugu izlenmistir: “ Artik bence Tiirkiye’de bir
yerin romantizm vaat etmesi taklit bir ¢alisma olur. Bir Paris seviyesine gelemeyiz, ancak taklit
oluruz. Nasil ki her insan birbirinden farkliysa kentler de dyle”. Katilimci 2 ve Katilimc 3’tin temel
vaatte taklitten kaginmak ve 6zgtinliik temalarini 6ne ¢ikardiklar: gortilmiistiir. Katilimcer 4,”kentin
kimligine, degerlerine, tarihine, iklimine, ge¢misine, geleneklerine uymayan temel 6nermeler uzun
vadede stirdiiriilemez. Vegas mesela, kumar ve eglence kenti, ctinkii baska bir sey yok orada. Colde
yapay bir kent yapmis ama marka ve basarili. Dubai gibi iste. Dubai’ye de tarih kenti diyemezsin,
herkes biliyor c¢tinkii 15 yillik tarihi var” diyerek soruyu yamitlamada basarili gordiigii 6rneklerden
yararlanmistir. Katilimci 5, temel vaadin kentin sahip oldugu kimlik unsurlariyla iliskili oldugunu
aciklamis ve “Oncelikle kentin vaadi neyse ona sahip olmasi gerekiyor ve her kentin kendine
ozgiidiir. Mesela Izmir icin turizm kenti vaadini kullanamay1z ciinkii yeterli tesis yok. Ama son
dénemde Izmir igin yenilenebilir enerji diyebiliriz, buna uygun tesislerle ne gikiyor ciinkii” diyerek
goruslerini 6zetlemistir. Katilimci 6, diger katilimcilardan farkli olarak temel vaadin 6ncelikle huzur
olmasi gerektigini vurgulamis ve konu hakkindaki diistincesini; “ben huzur diyorum ¢nce, yani bir
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kente geldiginiz zaman, harcamalarimizdan tutun da ulasima kadar insan iliskilerinin itis kakis
olmamasi lazzim” seklinde agiklamustir. Katilimci 7 ise temel vaat i¢in “kendi kiilttirel degerlerinden
ve tarihsel ge¢misinden ¢ikmali. Kentte hi¢ olmayan bir sey olursa vaat, biittinlesme saglamaz.
Avrupa cok sansli mesela, vaat ettigi bir tarih var gercekten ama Tiirkiye icin sdyleyemiyoruz”
diyerek gortistinii belirtmistir.

‘Marka kent olmak icin atilmasi gereken adimlar’ sorusuna katilimcilarin, gerceklestirilen
gortismeyi Ozetleyecek sekilde yamit verdikleri dikkat ¢ekmistir. Bu soruya her bir katilimcinin;
oncelikle durum tespitinden yola ¢ikip yanit verdikleri izlenmistir. Bunlara ek olarak katilimcilar;
dogru konumlandirma, stratejik tanitim calismalari, uzun vadeli yatirim, tutarlilik, istikrarlilik ve
stirdiirtilebilirlik gibi temalara odaklanmislardir. Bu konuya yonelik 6ne ¢ikan goriisler soyledir:
Katilimar 1, “ilk yapilacak sey, arastirma. Elinde nasil bir kent var, énce bunu bileceksin. iki,
markalasmak istedigin konumda rakiplerin var mi1 ve rakiplerin kendini nasil konumlandirmis? Ug,
bu konumun kentin icin ve ulagsmak istedigin hedef kitlen icin anlamli mi? Daha sonra bu
arastirmalardan elde ettigin verilere uygun orta ve uzun vadeli planlar yapacaksin. Gerektiginde
sehrin buitiin mimarisini degistirebilecek radikal planlardan s6z ediyorum. Yani bir, arastirip analiz
edeceksin, ne var elinde? iki, nasil yapacaksmn? Uygulamanin detayli planlarmi hazirlayacaksm”
diyerek stireci 6zetlemistir. Katilimc1 2“6nce bir durum tespiti yaparak kentin nasil algilandigini
tespit edersiniz. Bu ¢ikan sonuca gore, yonetsel aktorlerle stirece vatandasi da dahil ederek etkili,
planly, stratejik bir tanitim yapilmasi lazim. Burada tutarli ve istikrarli pazarlama, reklam ve halkla
iliskiler calismalar1 unutulmamali” seklinde goriis beyan etmistir. Katilimci 3 ve Katilimer 7'nin; bu
streci ilk olarak ulusal yonetimin, daha sonra yerel yonetimin vizyonundan ele aldiklar:
gortlmisttir. Her iki katilimc1 da ulusal ve yerel yonetimlerin destegiyle vatandasin marka kent
bilincine hazirlandiktan sonra durum tespitinden ortaya ¢ikan temel vaadin belirlenerek geleneksel
ve sosyal medya tizerinden tanitim ¢alismalarina yon verilmesi gerektigini belirtmislerdir. Katilimci
4 ise konuya iliskin goriislerini durum saptamasindan baslayarak aciklamustir: “Biz kimiz, gelecek
i¢in yoniimiiz ve uzun vadeli yatirimlarimiz neler olacak? Durum saptamasiyla sorunlarin ortaya
konmasi, bu sorunlari giderebilecek stratejilerin ve taktiklerin olusturulmasi, bunlarin iletisim ya da
yatirim agisindan nasil ¢oziileceginin belirlenmesi gerekir ve en son uygulama gelir” seklinde ifade
etmistir. Katilimci 6'nin soruya yaklasimi, “marka kent kavrami sadece pazarlama iletisimi galismasi
degildir. Kent yoneticileri marka kenti sadece ekonomik bir fayda olarak gortirse stirdiirtilebilir
olmaz. Marka kent, mutlaka sosyal faydaya, yani stirdiirtilebilirlige dontistiirtilmeli ve 6zellikle
yerel yoneticiler, bunun uzun stirecli bir yatirim oldugunu fark etmeliler” seklinde olmustur.

‘Gelecekte kent markalasmasinda ©nem kazanacagi diisintilen unsurlar’ sorusuna ise
katiimcilarin yogunlastiklar: konular; teknolojik yenilikler, kentin sosyal medyadaki yansimasi,
duygular, dogal gtizellikler, tarihi zenginlikler, agizdan agiza pazarlama, deneyim pazarlamasi,
titopya pazarlamasi, akilli kentler ve ekolojik cevre cercevesinde belirginlik kazanmistir. Bu
sorudaki katiimci gortislerinin derlemesi soyledir: Katilime1 1, “gelecekte kesinlikle teknolojik
yeniliklerden bahsedebiliriz. Sanal kasklar, mesela teknolojik bir gozliikle sehri gezmek 6nemli
olacak ve kentin sosyal medyadaki yansimasi bence gelecekte daha da etkin olacak”. Katilimcr 2,
soruya deneyim ekseninden yaklasmistir: “Deneyimlerle insanlarda merak uyaniyor kent
markalagsmasinda. Neden gidiyorsun? Farkli bir deneyim elde etmek icin”. Katilimci 3 ise teknolojik
yenilikler ve duygular tizerinde durmustur. “Kent markalagsmasinda teknoloji bence ©nem
kazanacak ctinkii destekleyici bir unsur, artirilmis gergeklikle mesela, belki giivenlik endisesi
olanlara kentin ortamu gosterilebilir ve duygular tabii, yine 6nemli olacak”. Katilimc1 4’tin konuya
iliskin gortisleri, “pek bir 6zelligi olmayan bir yere, tamamen teknolojiyi 6n plana ¢ikaran yapay bir
kent olusturdugunda insanlar gelip bunu deneyimleyebilir. Agi1zdan agiza pazarlama ¢ok 6nemli,
daha da onemli olacak. Ben doganin ve tarihin korunmasini ¢ok énemsiyorum. Ekosistem 6nem
kazanacak, iklim degisikligi ve su kithgr diinyay: tehdit ediyor. Ekoloji konusunda uzmanlarla
bunlarin zirvelerde tartisilmasi gerekiyor. Oniimiizdeki yillarda diinya ve turizm nasil olacak,
marka kentler nasil daha stirdiirtilebilir hale getirilecek gibi konularin tartisilmasi gerekiyor”
seklindedir. Katilimci 5’in de benzer temalara odaklandig gortlmiistiir: “Gelecekte bence ekolojik
denge, yenilenebilir enerji, akilli kent kavraminin ben 6nemli olacagini diistiniiyorum. Kentlerin de
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kendi icinde ekosistemi, yani birbiriyle uyumlu duraklar, kullandigimiz arag ve gereclerin birbiriyle
entegrasyonu olacak ki akilli apartmanlar, akilli evler belli oranlarda yapilmaya baslandi bile. Ama
bunlarin artik sokaklarla, alt yap1 hizmetleriyle uyumlu hale getirilmesi daha da 6nemli olacak diye
diistintiyorum. Festivallerin ve eglencenin 6nemini koruyacagmi dustintiyorum. Artirilmis
gerceklik, sanal kasklar, sanal gozliikler gelecekte daha aktif kullanilacak ve bence teknolojik olarak
ileri diizeyde, macera yasanmasi igin tasarlanan kiiciik deneyim kentleri 6ne ¢ikacak”. Katilimci 6,
teknolojinin bircok seyi degistireceginden ama insana iliskin duygular ve deneyimlerin yine énemli
olacagindan soz etmistir. Katilimc1 7 ise titopya ve utopya pazarlamasina atifta bulunarak
“insanlarin nefes almaya ihtiya¢ duydugu ve bunu karsilayabilecek kent tasarimlarimi, titopya
pazarlamasi olarak one ¢ikaracagina inaniyorum. Ayrica kiiltiirel miras konusunu 6nemsiyorum.
Dogay1 tahrip etmeden, tarihi yikmadan bu dokular1 korumanin gelecekte de 6nemini koruyacagin
diistintiyorum” diyerek gortislerini agiklamustir.

Ortaya cikan ikinci temada, katilimcilarin verdikleri yanitlar goz ontine alindiginda marka kent
olma stirecinin; ulusal ve yerel yonetimler ile is birligi, yaratici ve 6zgiin konumlandirma icin
profesyonel ajans destegi, her kentin kendine 6zgii temel vaadinin olmasi, durum tespiti
dogrultusunda stratejik iletisim calismalar1 ile teknolojik uygulamalar ve ekolojik cevrede
strdiirtilebilirlik asamalarimndan olustugu tespit edilmistir.

3.2.3. Kent Markalasmasinda Tanitim Calismalarinin Onemi Temasinin Analizi: Belirlenen
bu son temada ise katiimcilarin; ‘bir kentin markalasmasi icin ne gibi tanitim c¢alismalarmin
yapilmasi gerektigi’, ‘kent markalasmasmnda medyanin rolti" ve ‘bir kentin i¢ ve dis turizm
potansiyeli ile o kentin markalasmasi arasindaki iliski” sorularina yonelik gortisleri analiz edilmistir.

‘Bir kentin markalasmasi i¢in ne gibi tanitim g¢alismalarinin yapilmas: gerektigi’ sorusuna
katilimcilarin belirginlik gosteren yanitlari, ¢ncelikle halkla iliskiler ve tanitim odakli ¢alismalar
dogrultusunda gelismistir. Katilimcilarin hemen hemen hepsinin tanitim ¢alismalarinda agizdan
agiza pazarlamanin 6nemine vurgu yaptiklar: goriiliirken reklam calismalarini en son noktada
dikkate aldiklar1 izlenmistir. Ayrica katilimcilarin onerdikleri tamitim calismalar: igin sosyal
medyay1 6n plana cikardiklar1 ve edebiyat ile sinemanin giictinii 6énemsedikleri gortlmiistiir.
Katilimc1 1, “marka vaatli bir seyde giiven kazanmak, duygusal yatirim yapmak istediginizde PR
calismalar1 daha ¢ok etkili. Agi1zdan agiza pazarlamanin internetteki hali, yani viral tarzda anlatacak
kampanyalar1 yaparak olusturmaya baslardim. Tabii ki bu noktada sosyal medyadan da
faydalanirm ve en sonunda reklama muhtaciz kitleyi genisletebilmek igin” diyerek ©nem
siralamasini belirtmistir. Katilimer 2, sosyal medya, agizdan agiza pazarlama, edebi ve sanatsal
eserler tizerinde durmustur: “Gitmeden once zaten sosyal medyada goriinenler ve yazilanlarla
taniyorsun kenti. Ben agizdan agiza pazarlamay1 da c¢ok onemsiyorum. Guntimiizde kitlesel
mesajlar yok, kisiye 6zgii ve viral pazarlama da kesinlikle 6nemli. Edebiyat ve sinema ¢ok 6nemli.
Dan Brown’a mesela, Kapadokya ile ilgili bir kitap yazdirmak, Spielberg gibi bir yonetmenin
Kapadokya ile ilgili bir film ¢ekmesi. Iste edebi eserler, filmler, klipler, festivaller 6nemli araglar”.
Katilimci 3, “geleneksel tanitimlarin tabii ki yapilmasi gerekiyor ama insanlara sosyal medyada o
kentin nasil gosterilmesi gerektiginin de 6gretilmesi gerekiyor. Ya da sinema, mesela Dan Brown
Cehennem filminde son sahne Istanbul’dayds, o tarihi ve kiiltiirii gosterebilmek adma ¢ok basarili
isler yapilabilir. Anadolu’nun kiiltiir besigi olmasiyla ilgili edebi bir eser yazdirilabilir, uluslararas:
tanitim olur” diyerek geleneksel medyanm sosyal medyay:1 destekleyici sekilde kullanilmasi
gerektigine ve sanatsal eserlerin tnemine isaret etmistir. Katiimer 4'tin 6nemli gordiigii tanitim
calismalart goyledir: “Ozellikle kitle reklamcihig1 artik eskisi gibi 6nemli degil. Ben geleneksel
anlamda sektor dergilerindeki makaleleri, 6nemli yazarlarin, iste 6nemli biiyiik gazetelerin kose
yazilarinda publicity yani tanitim tiretmeyi onemsiyorum. Agizdan agiza iletisim ¢ok etkili ve
marka elgilerini, kisilerin deneyim aktarimlarini dnemsiyorum. Bir de bu sosyal medyada kaliteli
icerik tiretenlerin saptanmasi, bloggerlar, youtuberlar mesela 6nem kazandi, onlarla is birligine
gidilmesi gerektigini diistintiyorum”. Katilimc1 5 ise “geleneksel medya hala 6nemli ama sosyal
medya goz ardi edilmemeli. Cilinkti artik agizdan agiza pazarlama ¢ok 6nemli. Eger deneyimleyerek
bir kentin gortilmesini tavsiye ediyorsaniz, %90 oraninda etkili oldugu yapilan arastirmalarda
gosterilmis. Sosyal medyada bloglar ya da belirli kanallar tizerinden de Youtube mesela, ciddi
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anlamda etki yaratilacag1 soylenebilir. Filmler de etkili biz mesela Amerika’y1, o caddeleri, yasami
filmlerden biliyoruz” diyerek gortislerini ifade etmistir. Katilimci 6, yerel yonetimlerin geleneksel
ve sosyal medya odakli uygulamalarmimn oneminin altmni ¢izerek edebiyat ve sinemanin
kullanilmasina yonelik drnekler paylasmistir: “Marka olacaksa kent, geleneksel medya 6nemli ama
bilingli gelistirilen ve herkese agik kent paylasimlar1 yapilmasi lazim, dzellikle yerel yonetimlerin.
Ctinkti kent markalasmasinda kenti tanimak, bilgi almak c¢ok ©nemli, kent haberlerini yerel
medyadan alirsiniz. Ama marka yapmaz bunlar, zaten marka olmus kenti tanitir. Kentin 6ykiisti
olacak 6nce, medya bunu aktaracak. Mesela Kemeralti'nda bir polisiye neden olmasmn? Ya da yerel
edebiyatcilarla anlasip o kenti tanitan bir edebi eser ¢ok onemlidir”. Katilimc1 7 ise “geleneksel
medyanin yaninda artik mutlaka sosyal medya olmali. Sinemanin giiciine cok inaniyorum mesela,
¢linkii merak duygusunu veriyor, ikincil imaj medya araciligiyla ortaya ¢ikiyor. Dan Brown mesela
kitaplarinin filme dontismesiyle Floransa'ya turlar yapiliyor. Yazarlarla, yonetmenlerle tanitima
yonelik anlasmalar yapilabilir ve kendi kiiltiirtinii bilen sanatcilar da kullanilabilir, cok essiz bir sey
olur bu. Blogger, youtuberlar 6zellikle seyahat siteleri art1 getirebilir, kenti onun goziinden yeniden
gorebilirsiniz” diyerek konuya sanatsal ve sosyal medyadaki yeni egilimler ekseninden
yaklagmustir.

‘Kent markalasmasmnda medyanin rolii’” sorusunda katilimcilarm, kent markalasmasinda
medyanin birebir etkili oldugunu ancak o kentin medyada nasil goriindiigiiniin ve temsil
edildiginin 6nem tasidigmi vurgulayarak gercekligin medya tarafindan yaratilamayacaginim,
sadece var olan gercekligin aktarilabileceginin altin1 ¢izmislerdir. Ayrica katiimcilar, geleneksel
medyanin bir olctiye kadar kontrol edilebilecegini, ancak artik sosyal medyada haberlerin
saklanamayacagini1 da 6nemle belirtmislerdir. Katilimci 1, “kent markasinda medya etkin ve hizli
bir arag, tnemli bir aktarim ortami. Ama markalasma siirecinde goriintiilerinizin olumlu mu
olumsuz mu oldugu 6nemli, ¢tinkii bunlar aktariliyor ve ifade buluyor” diyerek medyanin énemine
isaret etmistir. Katilimci 2 de medyadaki olumlu goruntirliigiin 6nemine dikkat cekmistir: “Medya
olmazsa olmaz tabii. Ama tabii ti¢lincti sayfa haberleriyle, cinayet, teror, hirsizlik, insan haklar1 ve
demokrasi ihlalleriyle temsil edilmemesi lazim. O kentin olumlu haberlerle giindeme gelmesi
lazzm”. Katilimer 3, “bence temelde neyi vermek istiyorsa kent, medyanin da onu gostermesi
gerekiyor ve medyada karisik temalar kullanmilmamali. Moda kenti diyorsamiz sadece moda
haberleriyle ¢ikmali, huzur kenti demisseniz, insanlarin huzurla yasadigi, huzursuzluklarin
olmadig1 kent gortintimii ve haberleri olmali medyada” diyerek medyada, kentin tutarli haberlerle
glindeme gelmesinin onemine deginmistir. Katilimci 4, “kentin gtindelik hayatinda sorunlar varsa
medyanin ¢ok yapabilecegi bir sey yok. Medyada sifirdan bir sey yaratamazsin, gercekligi
degistiremezsin. Sahada gercekligi degistirip sahada bunun alt yapisini tiretip medyay1 aktaric giic
olarak kullanabilirsin. Geleneksel medya her ne kadar gostermiyorsa, sosyal medya var artik ve
kiiresel” diyerek kent gerceklerinin medya {izerinden aktarilacagina ve bunun sosyal medyada
kontrol edilemeyecegine dikkat cekmistir. Katilimec1 5, “6ncelikle kentin bilinirliginin artirilmasinda
medya faktorii 5Snemli. Sonraki asamada da kentle ilgili algilarin, imajin ve itibarin olusmasini saglar
ama bunlar1 tek basina medya saglamaz, zaten var olana insanlarin dikkatini ¢eker ve bu noktada
medyada ¢ikan haberlerin tutarliligi ¢ok 6nemli, sosyal medya da bu noktada giiclii” diyerek
medyada tutarli ve gercek haberlerin aktarimimin, kent markalasmasmdaki énemini vurgulamustr.
Katilimci 6, “mesela kentin kendi tarihi dokusuna uygun olarak bir tarihi ya da arkeolojik dizi veya
film tasarlarsaniz, bu sekilde kullanilmasi nezih ve dogru olur medyanin” seklinde ifade ettigi
gortisle, kentin kendi gercekliginin medyada temsil edilmesini énemli gordiiginti aktarmistir.
Katilimci 7 ise “medya goriinttiler tizerinden sekillendiriyor algilarimizi, bu gortintiilerin gergekle
uyumlu olmasi gerekir, medyada goriip etkilenip geliyorsa kentte bulabilmeli gordiiklerini” diyerek
konuya yo6nelik gortislerini aktarmistir.

‘Bir kentin i¢ ve dis turizm potansiyeli ile o kentin markalasmasi arasindaki iliski" sorusuna
katilimcilarin ttimdi, yerli ve yabanci turist igin gekici destinasyonlarin kent markalasmasina iliskin
biiytik bir firsat tasidigl, ancak bunun bilingli bir sekilde yonetilebilirse ve surdiirtilebilirse
markalasmay1 saglayacagy;, aksi halde sadece turist cekmeye yonelik cabalarin kenti
markalastiramayacagi konusunda goriis birligine varmislardir. Tiim katihmcilarin tiimiiniin benzer
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soylemlerinin dikkat cektigi bu soruda one ¢ikan gortisler soyledir: Katimer 1, “bu iki konu
kesinlikle kent markalasmasimnda ¢nemli, ¢tinkii bir cekim merkezi olusturur, dogrudan bir ¢ekim
merkezi haline gelirsin ama marka olman icin bunu da yodnetebilmen gerekir, tek basina marka
yapmaya yetmez”. Katilimci 4, kent markalasmasinda farkl turistik 6zelliklerin olabilecegine dikkat
cekmistir: “Tabii ki i¢ ve dis turizm potansiyeli ile marka kent arasinda bir iliski var. Ama bazen su
da var: Bunu sadece tarih olarak diisiinmemek lazim. Bazi kentler var, kent ¢ok giizel bir yer
olmayabilir ama sadece kongre tizerinden gidebilir. Cok iyi tiniversiteleri vardir, akademik ¢ekicilik
sunabilir”. Katilimc1 5’in gortisleri de turistik potansiyelin ytiksek oldugu kentlerin markalasmadaki
avantaji tizerine yogunlasmustir: “I¢ ve dis turizm acisindan potansiyeli giiclii olan kentlerin,
markalagmada bir adim 6énde oldugunu diisiiniiyorum. Ornegin; bizde kiy1 seridindeki kentler,
Nevsehir, Kapadokya Bolgesi, Pamukkale travertenler de dyle. Bunlarin potansiyelleri var ama tek
basma marka olmalari igin yeterli degil”. Katilimc1 6 ise “gok turist ceken yerler daha ¢ok taninan
yerler oluyor dogal olarak ya da marka olan kentler daha fazla turist cekiyor kesinlikle ama turizm
betonlasma ve dustik tcret degil. Turizmin gelecekte nasil stirdiirtilebileceginin tartisiimasi
gerekiyor” diyerek konuya elestirel bir bakis acisi ile yaklasmustir. Katiime1 7 de bu konudaki
dogrusal iliskiye dikkat ¢cekerek “kent marka olmussa cekici bir destinasyon 6zelligi vardir. Hedef
kitlen ne i¢in geliyor ve sen ona neyi sunabiliyorsun, yani kiiltiir turizmine mi geliyor, deniz-kum-
glnes icin mi, buna bakman lazim oncelikle, talepleri goriip yonetebilmen lazim” seklinde goriis
belirtmistir.

Aragtirmanin analiz edilen son temasinda katilimcilarin, kent markalasmasinda tanitim
calismalarinin 6neminde; halkla iliskiler ve agizdan agiza iletisim/pazarlama, medyada gercekligin
aktarimi ve bu siirecte sosyal medyanin kontrol edilemezligi ile kentin cekim merkezi olarak
surdiirtilebilirligi konular1 tizerine yogunlastiklar: izlenmistir.

3.3. Icerik Analizine Gore Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlar

Gortismelerin yaziya dokiiltip metin haline getirilmesi ile elde edilen dokiimana uygulanan
icerik analizinde CATMA 5.0 programindanl yararlanilmistir. Coztimleme asamasmda her bir
goriismenin metni programa ytiklenmis ve bdylece yedi katilimcinin, gerceklestirilen goriismelerde
iletisim perspektifinden en sik tekrar ettikleri kelimeler, analiz birimi olarak belirlenmistir. ‘Reklam’,
‘halkla iliskiler’, ‘lkonumlandirma’, ‘temel vaat’, ‘imaj’, “sosyal medya’ ve ‘geleneksel medya’ olarak
ortaya ¢ikan yedi analiz biriminin, katiimcilar tarafindan kag kez tekrar edildigini saptayabilmek
amaciyla desifre edilen gortismelerin her bir katilimciya ait olan metni programda taratimistir.
Boylece analiz birimlerinin frekans dagilimlar1 belirlenmis ve niceliksel igerik analizi
tamamlanmistir. Daha sonra bu dagilimlarin hangi baglamda gelistigi tespit edilmistir. Analiz
birimlerinin frekans dagiliminda ortaya ¢ikan baglamlar, niteliksel igerik analizine gore
¢oztimlenmis ve katilimcilarin bu analiz birimlerinde ne sdylemek istedikleri ve soylemlerinin hangi
baglamda gelistigi saptanmistir. Buna gore calismanin amaci dogrultusunda marka kentin temel
dinamiklerine yonelik iletisim perspektifinden ¢ne ¢ikan noktalar agiklanip yorumlanmuistir.
CATMA 5.0 programina gore analiz birimlerinin frekans dagilimlar1 ve baglamlar1 Tablo 2'de
sunulmustur.

1 CATMA (Bilgisayar Destekli Metin Isaretleme ve Analizi) Almanya Hamburg Universitesi'nde gelistirilen cevrimigi bir
programdir. 2017 verilerine gore, diinya capmda 60'1n tizerinde arastirma projesi tarafindan kullamilmaktadir. Mevcut
stirim 5.0 metinler arasindaki temel anlat1 6zelliklerinin tanimlanmasi gibi bir dizi otomatik ek agiklama rutinine sahiptir.
Bkz. Meister et al., 2017: 822.
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Tablo 2. Analiz Birimlerinin Frekans Dagilimlar1 ve Baglamlar:

Katilimer 1
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
Iliskiler Medya
Frekans: 11 Frekans: 13 Frekans: 7 Frekans: 9 Frekans: 4 Frekans: 16 Frekans: 9
Yapay Kimlik-tamitim | Tletisim stratejisi Kendine Resim Yansima Temsil
Sahte Duygusal Yaratict haslik Simge-sembol Gortintirlik Tastyic
Inandiricilik yatirmm Farklilik Ozgiinliik Pazarlama Hiz ve aktiflik Aktarici
PR Tutarli-istikrarlt Ask iletisimi Tamamlayic1 Kontrol
Kampanyasi Stirdiriilebilirlik Romantizm | Halkla iligkiler Kiiresel
Gerilla-viral Uygunluk Kiilttir-sanat Tanitim Forum siteleri
Agizdan agiza Turistik Saglik Hafiza Deneyimler
pazarlama Cekim merkezi Fiziki unsur Yorumlar
Duygusal Agizdan agiza
unsur pazarlama
Viral pazarlama
Katilimci 2
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iligkiler Medya
Frekans: 5 Frekans: 10 Frekans: 5 Frekans: 3 Frekans: 4 Frekans: 15 Frekans: 10
Kitlesellik Turizm Belli bir yer Ozgiinliik Tanitim Eglence Haber
Viral Destinasyon Uygun tema Farklilik Sinema Paylasim Gergeklik
pazarlama pazarlamasi Yaraticilik Cekicilik Edebiyat Deneyim Entegrasyon
His-Duygu Teklik Simge-sembol Viral pazarlama Uluslararasilik
Agizdan agiza Cekim merkezi Siirdiiriilebilir Etkinlikler Medya iliskileri
pazarlama
Katilimc1 3
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iliskiler Medya
Frekans: 9 Frekans: 4 Frekans: 3 Frekans: 13 Frekans: 6 Frekans: 22 Frekans: 4
Profesyonel Tletisim stireci Devaml Tarihsel Profesyonellik Profesyonellik Temel unsur
ajans Profesyoneller | Siirdiiriilebilirlik Farklilik Tanitim Hiz Tutarh
Uzmanlik Biittinlesik Stratejik Fiziksel Sinema Icerik ve etkilesim Birlesik
pazarlama Belirgin unsur Edebiyat Ulusal ve yerel
iletisimi Tek olma Duygusal yonetim
Agizdan agiza Kimlik unsur Agizdan agiza
pazarlama Opykii-hikaye Romantizm pazarlama
Ask
Turizm
Katilimc1 4
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iligkiler Medya
Frekans: 9 Frekans: 2 Frekans: 4 Frekans: 3 Frekans: 18 Frekans: 25 Frekans: 15
Sahtelik Agizdan agiza Cografya Farklilik Uygunluk Igerik tiretimi Gergek yasam
Kitlesellik iletisim Tarih Ozgiinliik Dogallik Youtuber deneyimi
Uretilmis Deneyim Iklim Goz Kendiliginden Blogger Haber tutarlilig1
Organiklik Kendiliginden ontindelik Uzun vade Yorum-deneyim Uluslararasilik
Yerel yonetim Opykiilendirme Fiziksel Tarihsel stireg Agizdan agiza Kontrol
Yaratici stireg unsur Tanitim iletisim Yerellik
Cazibe merkezi Duygusal Simge-sembol Oykii-hikaye
Stirdiriilebilirlik unsur Stirdtirtlebilir Kiiresel
Eglence
Asgk-
romantizm
Akademik
Katilimc1 5
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
Mligkiler Medya
Frekans: 5 Frekans: 2 Frekans: 9 Frekans: 1 Frekans: 5 Frekans: 12 Frekans: 7
Yapay Yerel ajans Uygun potansiyel Ozgiinliik Tanitim Iletisim ve diyalog Tutarli haber
Kitlesel Bilinirlik Tutarlilik Cekicilik Simge-sembol Hiz ve aktiflik Aktarim
Viral Uygulama Opykii-hikaye Fiziksel Sinemada Yerel yonetim Strateji
pazarlama Cozim Yerel destek unsur temsil Deneyim odakl Entegrasyon
Agizdan agiza | Strdurilebilirlik Duygusal itibar Bloglar-Bloggerlar Yerel yonetim
pazarlama unsur
Katilimc1 6
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iliskiler Medya
Frekans: 5 Frekans: 6 Frekans: 4 Frekans: 3 Frekans: 9 Frekans: 12 Frekans: 8
Yerellik Yerel ajanslar Tarihsellik Huzur Stirdirilebilir Kamusal alan Yerel medya
Inandiricilik Sosyal boyut Din Sosyal fayda Yerel yonetim Yerel yonetim
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Yapaylik Profesyonel Yerel yoneticiler Kiilttir-sanat | Simge-sembol Herkese acgik Kent giindemi
ajans Ulusal yoneticiler Ozgiin Tanitim Erisilebilir
Yerel yonetim Kentin oykiisti Sinema
Edebiyat
Katilimc1 7
Reklam Halkla Konumlandirma Temel Vaat Imaj Sosyal Medya Geleneksel
iliskiler Medya
Frekans: 6 Frekans: 4 Frekans: 5 Frekans: 8 Frekans: 9 Frekans: 14 Frekans:10
Kitlesellik Agizdan agiza Cekim merkezi Tek ve Sinema Hedef kitle Biitiinlesik
Inandiricilik pazarlama Kiilttir-sanat biricik Gorsellik Hiz ve aktiflik Destekleyici
Birebir Deneyim Talep Farklilik Edebiyat Deneyim Kontrol
mesaj Viral Opykiilendirme Dogallik Simge-sembol Yorumlar
pazarlama Utopya ve Cekicilik Tanitim Bloglar-Bloggerlar
titopya Stirdiirilebilir Seyahat siteleri
pazarlamasi Aplikasyonlar
Siirdiiriilebilirlik

Tablo 2’de, her bir katilimc1 i¢in ortak olarak saptanan yedi analiz biriminin frekans dagilimlar:
ve baglamlarma gore Katilimci 1’in, marka kent olma stirecinde 11 kez reklamdan s6z ettigi ancak
bu soylemlerin; reklamin inandiriciliktan uzak oldugu, iyi reklamin ve tamitimin bir kenti marka
yapamayacagl noktasinda olumsuz bir baglamda gelistigi izlenmistir. Buna karsilik halkla iliskileri,
duygusal yatirim stireci olarak gordugtinii belirten katilimecinin, marka kent olma stirecinde kentin
kimligini olusturmada PR kampanyalarin1 ve bir biitiin olarak 13 kez bahsettigi halkla iliskileri
onemsedigi gortilmustiir. 7 kez konumlandirma temasini dile getiren katilimci, bu baglamda
iletisim stratejisi olarak yaratici, farkli ve kente uygun konumlandirmanin stirdiirtilebilirligine
dikkat cekerek kentin dogru konumlandirma ile cekim merkezi haline gelecegini belirtmistir. 9 kez
temel vaatten s6z eden katilimci, bu baglamda her kentin kendine has vaatlerinin oldugunu, belirli
vaatlerle 6ne ¢ikan kentlerden 6rnek vererek aciklamis ve duygusal icerik tasiyan vaatleri yerine
getirmek icin fiziksel kosullarin uygunluguna dikkat cekmistir. 4 kez imaj temasin: dile getiren
katilimci, her kentin bir resimle, simge ve sembolle hafizalarda yer edip tanindigmi ve imajin
pazarlama iletisimi stratejileriyle olusacagini anlatmistir. Sosyal medyadan 16 kez hiz, aktiflik,
deneyim ve yorum paylasimi gibi 6zellikleri nedeniyle olumlu baglamda s6z eden katilimcinin,
buna karsilik 9 kez tekrarladig1 geleneksel medya baglaminda, kentin nasil temsil edildiginin 6nemi
ve bunun kontrol edilmesi gerektigine yer verdigi tespit edilmistir.

Katilimc1 2'nin 5 kez s6z ettigi reklam baglaminda, marka kent olma stirecinde kitlesel reklam
yerine ag1zdan agiza pazarlamanin ve viral pazarlamanin énemini vurguladig: gortilmustiir. 10 kez
halkla iligkilerden s6z eden katilimcinin, bu baglamda kent markalasmasinin turistik destinasyon
pazarlamasindan farkliliklarma degindigi izlenmistir. Katilimci, konumlandirmadan 5 kez ve
insanlarin zihinlerinde belli bir yer edinebilmek amaciyla kente uygun tek bir unsurun yaratict
sekilde kullanilmasi baglaminda s6z etmistir. Temel vaade 3kez 6zgiinliik ve farklilik baglaminda
yer veren katilimcinin, 4 kez imajdan soz ettigi ve bunu olusturmak icin belirli simge ve sembollerin
olmasmin yani sira mutlaka tamitimda sinema ve edebiyattan yararlamilmasi gerektigine
odaklandig1 saptanmustir. 15 kez sosyal medya tekrar1 yapan katilimcinin, bu baglamda; eglence ve
paylasim amacli deneyimlerle viral pazarlamanm 6nemine degindigi ve geleneksel medyadan 10
kez, sosyal medyaya entegre olmasi ve uluslararasi alanda gercek haberlere yer verilmesi icin medya
ile iyi iligkiler gelistirilmesi baglaminda soz ettigi goriilmiistiir.

Katilimc1 3, uzmanlardan ya da profesyonel ajanslardan destek almabilecegi baglaminda
reklamdan 9 kez bahsetmis, ancak onceligi agizdan agi1za pazarlamaya vermistir. Halkla iliskilerden
4 defa s6z eden katilimci, bu baglamda iletisim siirecinin biitiinlesik bir sekilde profesyoneller
tarafindan yonetilmesi gerektigini belirtmistir. 3 kez konumlandirma tekrar1 yapan katilimcinin bu
baglamda, sadece tek ve belirgin bir unsurla stirdiirtilebilir konumlandirmanin 6neminden ve
konumlandirmada asil olarak kente yonelik bir hikaye tasarlanmasi gerektiginden s6z etmistir. 13
defa temel vaatten bahseden katilimci, bu baglamda kentin tarihinden gelen ve digerlerinden farkl
olacak vaatlerde duygusal unsurlarin mutlaka fiziki olarak desteklenmesinin 6nemine deginerek
belirli vaatlerle one c¢ikan kentleri 6rneklendirmistir. Katilimcinin, profesyonel tamitimda edebiyat
ve sinemanin kullanimi baglaminda 6 kez imaj tekrarinda bulundugu izlenmistir. Sosyal medyadan
22 kez s6z eden katilimcinin, bu baglamda igerik tiretimi ve etkilesim ile birlikte ulusal ve yerel
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yonetimlerin is birligi tizerinde durdugu gorilmiistiir. Son olarak ise 4 kez geleneksel medyadan
bahseden katilimci, bu baglamda geleneksel medyanin da temel bir unsur olarak sosyal medya ile
entegre bir sekilde kullanilmasinin 6énemine deginmistir.

Katilimci 4'tin, 9 kez reklamdan sz ettigi, ancak bu baglamin olumsuz yonde seyrettigi; kitlesel
tiretilen mesajlarin inandiric1 olmadigr ve bu nedenle agizdan agiza iletisimi ©nemsedigi
gortilmiistiir. Buna karsilik katilimcinin, 2 kez bahsettigi halkla iliskilere yonelik agizdan agiza
iletisimi dogal sekilde tiretmesi ve yerel yonetimlerin de bunu dikkate almas1 baglaminda olumlu
yorumlari izlenmistir. Konumlandirmay1 4 defa tekrarlayan katilimci, bu baglamda cografya, tarih,
iklim gibi etmenlerden dolay1 konumlandirmanin kendiliginden olusacagindan ve yaratici sekilde
oykiilendirilip yaratilan cazibenin siirdiiriilebilir olmas: gerektiginden soz etmistir. 3 kez temel
vaade deginen katilimci, bu baglamda her kentin kendine has ve gtz éniinde olan tzelliklerinden
yararlanmasi gerektigine ve duygusal unsurlar: tamamlayacak fiziki unsurlarla kentleri 6ne ¢ikaran
vaatleri 6rneklendirmistir. Imaji 18 kez tekrarlayan katilimei, bu baglamda imajlarin kente uygun ve
tarihsel stirec icerisinde kendiliginden gelisecegini ve tamitim asamasinda belirli simge ve
sembollerin 6nemini vurgulamistir. Katilimcinin 25 kez sosyal medyanin kiireselligi baglaminda
kaliteli icerik tiretiminden, youtuber ve bloggerlardan destek alinmasindan ve yaratilacak hikayeler
ile yorumlarin agizdan agiza iletisimi giiclendireceginden bahsettigi izlenmistir. 15 kez geleneksel
medya vurgusu yapan katilimci, bu baglamda haberlerde gercek olan neyse onun aktarilacagina,
marka kentle tutarli haberlerin yasanmasi gerektigine ve bu haberlerin uluslararasi arenada kontrol
edilmesinin 6nemine isaret etmistir.

Katilimci 5'in, kitlesel mesajlarin etkisini yitirmesi, yapaylik algis1 gibi olumsuz bir baglamda 5
kez reklamdan soz ettigi ve aciklamalarinda reklam yerine agizdan agiza pazarlamaya ve viral
pazarlamaya onem verdigi dikkat cekmistir. Buna karsin katilimcinin, halkla iliskilerden 2 kez s6z
ettigi ve bu baglamda kent markalasmasinda, kenti bilen ve her yoniiyle taniyan yerel ajanslarla
uygulama ve ¢6ztim odakli calismalarin 6nemine vurgu yaptig1 goriilmiusttir. Konumlandirmadan
9 kez soz eden katilimci, bu baglamda kentin kendine uygun potansiyelini tutarli bir sekilde
gelistirmede ve olusturulan hikayelerle stirdiirtilebilirligi saglamada yerel yonetimlerin destegi
konularina deginmistir. Temel vaade 1 defa yer veren katiimci, bu baglamda her marka kentin
dzgun bir gekicilige sahip oldugundan ve duygular1 karsilayacak fiziksel unsurlarin éneminden sz
etmistir. 5 kez imaj tekrar1 yapan katilimci, bu baglamda marka kentin tanitiminda simge ve
sembollerin mutlaka yer almasi gerektigine ve kentin sinema filmlerindeki temsiline gore itibar
kazanacagina isaret etmistir. Katilimci, sosyal medyay1 12 kez; iletisim, diyalog, hiz, aktiflik ve
bloglar araciligiyla deneyim paylasimini kolaylastirma ve yerel yonetimlerin de dikkate almasi
gereken bir olgu baglaminda tekrar etmistir. Geleneksel medyadan ise 7 kez s6z eden katilimcinin,
bu baglamda yerel yonetimlerin desteginin ve tutarli haberlerin aktarilmasmin énemine degindigi
ve her iki medyanin entegre stratejilerle kullanilmasina odaklandig gortulmiistiir.

Katilimci 6, kent markalasmasinda yerel reklamciligi 6nemli gordiigtinti ancak yapay bir siireg
olmasi nedeniyle inandiriciliktan uzak oldugu baglaminda ele aldigi reklam sdylemini 5 kez
tekrarlamistir. Halkla iliskilerden 6 defa s6z eden katilimci, bu baglamda yerel ve profesyonel
ajanslarin birlikte calismasina ve yerel yonetimin destegine isaret etmistir. Konumlandirmadan 4
kez bahseden katilimci, bu baglamda tarihsellik ve sosyal boyutun 6énemine deginmis ve marka
olarak konumlandirmada kentin kendi 6ykiisiinii olusturmanin énemi ile yerel ve ulusal yoneticiler
arasindaki is birligine dikkat cekmistir. 3 kez temel vaat sdylemi gelistiren katilimeci, bu baglamda
huzur, din, kiiltiir ve sanat temalar1 tizerinde durarak kentlerin 6zgiin bir konumlandirma yapmasi
gerektigini belirtmistir. 9 kez imaj tekrar1 yapan katilimci, bu baglamda; stirdiiriilebilir sosyal fayda
tiretimi, marka kent deyince akla gelecek simge ve sembol ile tanitimda edebiyat ve sinema konular1
tizerinde durmustur. 12 kez sosyal medyaya yer veren katilimci, sosyal medyay1 herkese agik bir
kamusal alan olmas: dolayisiyla ozellikle yerel yonetimler tarafindan bilingli kullanilmasi
baglaminda ele almistir. Son olarak geleneksel medyadan 8 defa bahsettigi izlenen katilimcinin, bu
baglamda yerel medyanin giiglendirilmesi i¢in yerel yonetimlere diisen gorevleri ve marka kent
olma stirecinde kent gitindeminin buna gore olusturulup aktarilmasinin énemini vurgulamaistir.
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Katilimcr 7 ise olumsuz bir baglamda ele aldig1 reklamdan 6 kez s6z ederek bu baglamda;
kitlesel mesajlarin inandiriciliktan uzak olmasindan ve birebir mesajlarin 6nem kazanmasindan
dolay1 agizdan ag1za pazarlamanin 6ne ¢itkmasindan soz etmistir. Halkla iliskileri 4 kez tekrarlayan
katilimc1; deneyimleri, agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlamay: onemli gordiigi icin bu
temay1 olumlu bir baglamda ele almistir. 5 kez konumlandirmadan s6z eden katilimci, bu baglamda
cekim merkezi yaratacak bir konumlandirma icin kiiltiir ve sanat aktivitelerinin btiyiik bir talep
gordugtinii belirterek bu noktada dykiilendirmenin, itopyanin ve titopya pazarlamasmin énemine
deginmis ve konumlandirmada stirdiiriilebilirlige dikkat cekmistir. 8 kez temel vaat tizerinde duran
katilimci, bu baglamda temel vaade; digerlerinden farklilik, tek ve biricik olma, kentin dogal
dokusundan kaynaklanma ve gekicilik yaratmasi odagidan yaklasmistir. imajdan 9 kez bahseden
katilimci, bu baglamda gorselligi, sinemay1 ve edebiyat: onemsedigini belirterek marka kentin
tanitiminda mutlaka kendini gosterecek bir simgenin ve semboliin olmasi gerektiginin altini
¢izmistir. Sosyal medyay1 14 kez tekrarlayan katilimci, bu baglamda hiz ve aktifligi, deneyimleri,
yorumlari, bloglar ve bloggerlar ile seyahat siteleri gibi belirli aplikasyonlar ve uygulamalar1 dile
getirmistir. Son olarak 10 kez geleneksel medyadan bahseden katilimcinin, bu baglamda geleneksel
medyanin kontrol edilebilir yapisina ve sosyal medya ile biittinlesik ve destekleyici bir sekilde
kullanilmasimin 6nemine yer verdigi gorilmiistiir.

Sonug ve Degerlendirme

Giintimiizde yasanan kiiresellesme egilimi ile birlikte kentlerin diger kentler arasindan siyrilip
bir marka haline gelmesi ve marka kent olarak bilinirlik kazanmasi, o kentlerin her agidan
surdiirtilebilir bir eksende gelisim gostermesinde etkili olmaktadir. Bu durum, marka kent
calismalarinin énemini ve kentlerin markalasma ¢abalarmin 6n plana alinmasinin gerekliligini bir
kez daha vurgulamaktadir. Akademik yazinda Kavaratzis (2004; 2009), Torlak (2015), Akci ve
Uluistk (2016) ve Uzunoglu (2017) tarafindan gergeklestirilmis calismalarda da kent
markalagsmasinin temel dinamiklerini ortaya cikarmaya yonelik benzer odak noktalarmin
saptandig1 gortilmistir. Kent markalasmasina iliskin gerceklestirilen arastirmalar ile bu
calismadaki mevcut sonuglar ele alindiginda genel hatlar1 ile benzer sonuglara ulasilmistir. Bu
calismadaki her iki arastirmanin sonuclarmin, kendi icerisinde tutarlilik sergiledigi gibi daha 6nce
gerceklestirilmis diger ¢calismalarin sonuglari ile de uyum gosterdigi tespit edilmistir.

Simdiye kadar yapilmis diger benzer calismalardan farkli olarak marka kent olma siirecinde
iletisim perspektifinden 6ne ¢ikan noktalara dikkat ¢ekmeyi amaglayan bu galismada, iletisim
agisindan 6ne c¢ikan unsurlar saptanmistir. Arastirmanin ilk basamaginda izmir’de kent markast
tizerine calisan yedi iletisim akademisyeni ile gerceklestirilen goriismelerin analiz edilmesiyle {i¢
tema ortaya cikmustir. Bu dogrultuda marka kentin temel bilesenleri temasinda; kentin simge ve
sembolleri, kentin temel degerleri, kentin fiziksel ve duygusal unsurlari ile yonetsel/teknik boyut
ve insan faktorti degerlendirilmistir. Ikinci tema olan marka kent olma siirecinde; yerel ve ulusal
yonetimler ile is birligi, yaratic1 ve 6zgiin konumlandirma, profesyonel ajans destegi, kentin temel
vaadi, durum tespiti ile yapilandirilan stratejik iletisim ¢alismalari, kentin yeni teknolojilere adapte
edilmesi ve ekolojik cevrede stirdiirtilebilirlik {izerinde durulmustur. Son tema olan kent
markalasmasinda tanmitim calismalarinin  6neminde ise halkla iliskiler ve agizdan agiza
iletisim/ pazarlama, medyada gercekligin dogru sekilde temsili ve aktarimi, sosyal medyanin
kiireselligi ve kontrol edilemezligi ile kentim ¢ekim merkezi olarak stirdiirtilebilirliginin saglanmasi
faktorleri belirlenmistir.

Arastirmanin ikinci basamaginda ise goriisme verileri, CATMA 5.0 programi dogrultusunda
niceliksel ve niteliksel icerik analizine tabi tutulmustur. Buna gore yedi katilimcimin, gerceklestirilen
goriismelerde iletisim perspektifinden en sik tekrar ettikleri ‘reklam’, ‘halkla iligkiler’,
‘konumlandirma’, “temel vaat’, ‘imaj’, “sosyal medya’ ve ‘geleneksel medya’ kelimeleri analiz birimi
olarak belirlenmis ve bu analiz birimlerinin toplamda kag kez tekrar ettiginin ortaya ¢ikarilmasi ile
frekans dagilimlar1 saptanmis ve niceliksel igerik analizi tamamlanmistir. Daha sonra kullanilan
program yardimi ile bu dagilimlarin gelistigi baglamlar tespit edilmistir. Buna gore toplamda 50 kez
reklam, 41 kez halkla iligkiler, 37 kez konumlandirma, 40 kez temel vaat, 55 kez imaj, 116 kez sosyal
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medya ve 63 kez geleneksel medya tekrar edilmistir. Katiimcilarm agiklamalarinda bu tekrarlarin
olumlu ve olumsuz baglamlarda gelistigi gortilmiistiir.

Katilimcilarm tamaminin reklamu, kitlesel ve yapay oldugu icin inandiriciliktan uzak olumsuz
baglamda ele aldiklar1 ve kitlesel mesajlar yerine kisiye 6zel ve viral tarzda yayilan mesajlara 6nem
verdikleri saptanmistir. Halkla iligkiler, reklama oranla daha az tekrar edilmis ancak tekrarlarin
olumlu bir baglamda gelistigi ve neredeyse tiim katilimcilar tarafindan agizdan agiza pazarlama ile
desteklenmesinin 6nemsendigi gortlmiistiir. Gergeklestirilen gortismelerde konumlandirmanin
onemi vurgulanmis ve tim katilimcilar icin konumlandirmada 6ne ¢ikan ortak temalar; kentin
cografyasi, tarihi, iklimine uygun kendiliginden gelen dogal unsurlarin dykiilendirilip cazibe
merkezi olusturmasi ve stirdiiriilebilirlik ekseninde gelismistir. Katihmcilar tarafindan temel vaat
icerisinde; kentin kendine has, 6zgiin ve farkli olmasi, 6ne ¢ikan fiziksel unsurlarin mutlaka
duygusal unsurlarla desteklenmesi ve ikisinin biittinlestirilmesi gerektigi vurgulanmistir. Tim
katilimcilar tarafindan imajin olusturulmasi asamasinda; kenti digerlerinden farklilastiran simge ve
sembollerin alt1 ¢izilmis ve kentin olusturmak istedigi imaja uygun olarak romanlara ve filmlere
konu olmas: gerektigine ve bu sekilde imajin stirdiirtilebilirliginin saglanacagna yer verilmistir.
Katilimcilar tarafindan en ¢ok tekrar alan sosyal medya temasinda; sosyal medyanin dogas1 geregi
kiiresel ve kontrol edilemez oldugu, bu nedenle viral pazarlamanin olusumunda etkili olan blogger
ve youtuberlar ile deneyim ve yorumlarin 6énem kazandig noktasinda birlestikleri izlenmistir.
Sosyal medyadan sonra tiim katiimcilarin en cok tekrar ettigi ikinci tema olarak geleneksel
medyada ise katilimcilar; geleneksel medyanin bitmedigine isaret ederek sosyal medya ile
desteklenmesinin ve uluslararas: medya iliskilerine 6zen gosterilmesinin gerekliligi ile medyanin
aktarici bir ara¢ olmasi nedeniyle kentin olumlu haberlerle gtindeme gelmesinin 6nemi konularna
deginmislerdir.

Stirdiirtilebilirlik kavrami ise her katilimcinin farkli analiz birimleri igerisinde 1srarla
vurguladiklar: bir husus olarak dikkat ¢ekmistir. Her katilimci icin sosyal medya geleneksel
medyadan daha 6nemli bulunmus, ancak kentin markalasmasi stirecinde olumlu haberlerle ve
igeriklerle gitindeme gelmesinin dnemi vurgulanmistir. Agi1zdan agiza ve viral pazarlamanimn, tim
katilimcilarin 6nemle {izerinde durdugu konular arasinda yer aldig1 izlenmistir. Bu kapsamda her
iki arastirma sonucuna gore elde edilen tematik ¢oziimlemelerin birbiri ile uyumlu oldugu ve
arastirma bulgularmin birbirini destekledigi gortilmiistiir. Boylece calismanin amaci dogrultusunda
marka kent olma stirecinde iletisimsel perspektiften dikkat edilmesi gereken noktalar saptanmistir.
Bu calismada sadece yedi iletisim akademisyeni ile goriisme gergeklestirilmistir. Gelecek
calismalarda farkl disiplinlerdeki akademisyenler ve alan uzmanlar1 daha farkli arastirmalara dahil
edilip panoramik bir goriintiiyle konu hakkinda genellemelere ulasilabilir. Elde edilecek
saptamalar, uluslararasi calismalarla karsilastirilip akademik yazma kazandirilabilir.
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EK
Yari-Yapilandirilmis Goriisme Sorular1

1- Marka kenti nasil tanimlarsimiz? (Sizin igin bir kent ne zaman markadir?)

2- Marka kent deyince akliniza hangi 6rnekler geliyor? (Neden? Bu kentlerin 6zellikleri nedir?)

3- Bir kente ‘marka kent’" demek icin kentin sahip olmasi gereken unsurlar nelerdir? (Kent
markalagsmasinda sizce hangi unsurlar rol oynar?)

4- Marka kent kavrami sizce hangi boyutlarla i¢ icedir? (Size gore marka kentin ne gibi
boyutlar: vardir?)

5- Bir kentin markalasmasinda sizce hangi kurumlarin rol almasi gerekir? (Bu konuda is
birliginin 6nemi nedir?)

6- Marka kent olabilmek icin profesyonel bir ajans destegine ihtiya¢ oldugunu diistintiyor
musunuz? (I Love NY 6rnegi vb.)

7- Bir kentin marka olabilmesi icin temel vaadinin ne olmasi gerektigini diistintiyorsunuz?
(Paris/romantizm, Las Vegas/eglence vb.)

8- Bir kentin markalasmasi igin ne gibi tanitim galismalarimnin yapilmasi gerekir? (Geleneksel
medyaya ilaveten sosyal medyanin kent markalasmasina katkis1 nedir? Kent markalasmasi icin
sosyal medya nasil kullanilmalidir?)

9- Kent markalasmasinda medyanin rolii sizce nedir? (Kent markasi ve ulusal-uluslararasi
medya arasindaki iliski nedir?)

10-Bir kentin i¢ ve dis turizm potansiyeli ile o kentin markalasmas1 arasinda nasil bir iliski
vardur? (Bir kentin yerli ve yabanci turistler tarafindan sik ziyaret edilmesinin marka kent olmasina
etkisi var m1?)

11-Sizce marka kent olmak icin atilmasi gereken adimlar nelerdir? (Kent markalasmasmda ilk
adimdan itibaren neler yapilmasi gerekir?)

Gelecekte kent markalasmasinda onem kazanacagmi diistindtigiintiz unsurlar nelerdir?
(Ornegin, bu konuda teknolojik gelismelerin rolii nedir? Sizce kent markalagmasinda
stirdiirtilebilirlik nasil saglan
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