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Oz

Bu calisma, son yillarda kentsel politika olarak
ortaya ¢ikan kent markalasmasinin temel sorunlarim
incelemektedir. Alanyazinda kent markalariin
daha fazla yatirnmca ve ziyaretci cekme konusunda
katki saglayacag1 goriisii baskindir. Bu dogrultuda
kentlerdeki karar vericiler, 6nceki ornekler tizerinden
marka gelistirmeye egilim gostermistir. Bu markalarin
kentler arasi rekabette avantajli bir konum saglayacagi
beklentisi, markalagsmasiirecindekarsilasilansorunlarin
gormezden gelinmesine neden olmustur. Farkh
kentlerdeki markalagsma stiregleri incelendikten sonra
markalagsmada bes temel sorun tespit edilmistir: marka
kavraminin dogasindan kaynaklanan sorunlar, kentler
aras1 rekabette esitsizlik, kent ve markasi arasindaki
uyumsuzluk, kent markasinin 6zgilinliigiine iliskin
sorunlar ve markalagsma siirecinde katilim. Calismada
bu sorunlar elestirel bir bakis agisiyla degerlendirilmis
ve ¢Ozuim Onerileri sunulmustur.

Anahtar Sozciikler: Kent Markalasmasi, Kent

Markalari, Ozgﬁnh’jk, Rekabet, Katilim
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Major Issues of City Branding
Abstract

This study investigates major issues of city branding, which
recently emerged as an urban policy. Current literature on
city branding is dominated by the view that city brands
significantly contributes to attract investors and visitors.
In this context, decision makers in cities tend to develop
brands with regard to previous samples. Thanks to these
city brands, cities are expected to acquire advantageous
positions in competition between cities. This expectation
leads to negligence of issues. The analysis of branding
processes in various cities has revealed five major issues in
city branding: issues stemming from the nature of brands,
competitive inequality between cities, lack of harmony
between city and the city brand, issues concerning the
originality of the city brand and participation in city
branding process. This study critically evaluates these
issues and offers possible solutions.

Keywords: City Branding, City Brands, Originality,
Competition, Participation
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Extended Abstract

In the last decades, it is observed that cities are developing city
brands in order to attract visitors and investors. City officials have
launched branding campaigns, in which local, distinctive, positive and
interesting features of the cities are presented to the relevant audiences.
City branding is generally considered as an effective urban policy to
promote identities of cities. The main objective of city branding is to
make a city to look attractive and memorable in the minds of visitors.
In doing so, some cities emphasize abstract concepts such as creativity,
peace, romanticism whereas some focus on themes concerning the
city’s geography, history or tangible assets such as landmarks and
urban icons. In addition, almost all city brands include particular
slogans and distinctive logos. These slogans and logos are expected to
represent city’s identity accurately.

Although research on city branding is inspired by several disciplines
and supported by numerous case studies, it suffers from serious
shortcomings. First of all, management, marketing and tourism-
oriented studies in the literature tend to consider cities as mere
destinations rather than urban centres. These studies employ a visitor-
oriented approach and consequently neglect urban issues. Second,
despite the variety of empirical findings in case studies, they mostly
focus on branding processes and seek for a universal formula for city
branding. Therefore, most studies lack a critical perspective and tend
to ignore current issues of city branding. In this context, this study
aims to fill this gap via critical discussions of these issues.

The study identified five major issues in city branding: issues stemming
from the nature of brands, competitive inequality between cities, the
lack of harmony between city and the city brand, issues concerning
the originality of the city brand and participation in city branding
process. The first issue is about the adaptation of an exported concept
(brand) to cities. Because cities are not commodities and city dwellers
are not consumers, a single brand might not totally represent urban
complexity. The second title concerns cities are not equal in terms of
their competitive features. Instead, well-known cities might have the
upper hand and low profile cities may not even benefit from branding.
The third issue is about the lack of harmony between the city and its
brand, which inevitably leads to problems of representation. This issue
also brings different perceptions of locals and visitors into discussion.
The fourth title draws attention to the contradictions between originality
and similarity. Although city brands are expected to be original
and unique, most cities develop their brands through inspirations
from “successful” city brands. Finally, democratic legitimacy of city
branding process is another major issue. Because various groups in
cities have different and even conflicting interests and opinions, it is
not possible to establish a common city brand for everyone.
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Giris

Son yillarda kentlerin yatirnmcilar1 ve ziyaretgileri ¢ekmek amaciyla
kendi kent markalarini olusturduklar: goriilmektedir. 199071arin ikinci
yarisindan itibaren hizlanan bu siirecte kentler, diger kentlerle rekabet
edebilmek ve kiiresel tanmirhiklarmi artirabilmek amaciyla kent
markalagmasini kentsel bir strateji olarak benimsediler. Kentlerde bu
stirecin yiiriitiiciileri ve karar vericiler, genellikle sozii edilen kentin
yerel ve ilgi gekici 6zelliklerine vurgu yaparak ve bulunduklar1 kenti
diger kentlerden farklilastirarak o kentin 6zgtinliigiiniin ve essizliginin
tizerinde durdular. Kent markasi kavrami, diinyanin dort bir yaninda
bulunan, ¢ok sayida farkli kentte karar vericiler tarafindan benimsendi.
Cesitli disiplinlerden ¢ok sayida akademisyen ve uzmanin ilgisini
uyandirdi ve bu konu tizerinde ¢ok sayida ¢alisma yayimland.

Bununla birlikte alanyazinda bazi eksiklikler g6z carpmaktadir.
Birincisi, ¢cogunlukla isletme, pazarlama ve turizm disiplinlerinde
yapilan calismalar, kentleri daha ¢ok “ziyaret edilen” yerler olarak
gormeye egilimlidir. Ozellikle turizm ¢alismalarinda sikca kullanilan
destinasyon terimiyle ziyaret¢i odakli bir yaklagim benimsenir.
Dolayisiyla genelde kentin dis imgelerine odaklanan bu ¢alismalarin
onemli bir kisminda “kentsellik” vurgusu eksiktir. Ikincisi, pek cok
kentte yapilan saha calismalar1 énemli ampirik bulgular sunmakla
birlikte, calismalarin ¢ogunda belli kentlerin markalasma stireci
ve temalar1 analiz edilmekte ve genel bir “markalasma recetesi”
sunulmaktadir. Bu regeteye uyarak “basarili markalar” olusturan
kentlerin, yabanci yatirimlar: ¢ekecegi ve turizm gelirlerini artiracagi
yoniinde bir alg1 olusmustur. Bu nedenle, calismalarin ¢ogunda kent
markalagmasinin sorunlar1 gozden kagmis ve konuya elestirel bir
bakis agis1 getirilmemistir. Son olarak, kent markalagsmasi kapsaminda
Tiirkiye’de az sayidaki saha arastirmasi ve alanyazin taramasi disinda
hentiz yeterli sayida elestirel ¢alisma mevcut degildir. Bu galismanin
amaclarindan biri de alanyazindaki elestirellik ve kentsellik
vurgusunun eksikliginden dogan boslugu doldurmaktir.

Calismanin merkezinde ise kent markalasmasi stirecinde kargilasilan
ve markalasmay1 zorlastiran veya engelleyen temel sorunlar yer
alir. Bu dogrultuda diinyanin farkli bolgelerinde bulunan kentlerin
olusturdugu kent markalar1 iizerinden markalasma siirecinin ortak
ozellikleriaragtirilmisvebukonudayapilmiscgesitlisahacalismalarindan
yararlanilmistir. Sonug olarak farkli cografyalardaki farkli kentlerin
markalagsma ¢abalar1 dogrultusunda kent markalasmasinda beg temel
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sorun tespit edilmistir: marka kavraminin dogasindan kaynaklanan
sorunlar, kentler arasi rekabette esitsizlik, kent ve kent markasi
arasindaki uyumsuzluk, kent markasinin 6zgiinliigiine iliskin sorunlar
ve markalasma siirecinde katilim. Calismada bu sorunlar diinya
kentlerinden Ornekler sunarak degerlendirilecek, sorunlara ¢oziim
Onerileri sunulacak ve kent markalagmasi kavramina elestirel bir bakis
acisi getirilecektir.

Kent Markasi1 Kavrami

Kent markasi, en genel tanimiyla 6zgiin bir imaja sahip bir kenti
yatirimcilar ve ziyaretgiler i¢in hatirlanir ve cazip kilmay1 amaglayan
stratejiler biitiinii olarak adlandirilabilir. Kentleri hatirlanir kilan ve 6n
plana ¢ikarilan yerel cazibe noktalar1ise biiytik bir gesitlilik gosterebilir.
Bazi1 kentler yabanci sermaye yatirimlarini ve turizm trendlerini, bilgi
cagmin gelismekte olan yeni sektOrlerini takip ederek, kimi soyut
kavramlari (yaraticilik, romantizm, baris, inovasyon, ¢ok-kiiltiirliiliik,
konukseverlik) yerel 6zelliklerle harmanlayarak yeni kent markalar:
olustururlar. Baz: kentler ise tarihe, kiiltiire, gelenege yahut o kentin
cografi dzelliklerine vurgu yaparak bu yeni rekabetci agda elverisli bir
konum edinmeye calisirlar.

Kent markalasmasi ve kent markasi kavrami, akademik diinyada da
ilgiyle karsilandi. Mimarlik, sehir ve bolge planlama, siyaset bilimi ve
kamu y6netimi, sosyoloji, isletme ve turizm gibi farkli disiplinlerden
¢ok sayida arastirmaci kentlerin markalasmasi iizerine gesitli arastirma
yontemleri kullanarak c¢alismalar yiriittiiller. Bu calismalar kent
markalagsmasinin farkli boyutlarina 11k tutmakla birlikte alanyazinda
da kent markalagmasinin bir kentsel strateji ve o kenti ziyaret edenlerin
algisina yonelik tasarlanmis islev odakli bir ara¢ oldugu konusunda
genel bir oydasma vardir. Buna gore ilk olarak bir kentin markasi,
kiiresel rekabet diizleminde, diger kentler iizerinde rekabet avantajt
saglamak i¢in kullanilir. Bu avantaj ile o kentin, markalasma stratejileri
izlemeyen veya markasinda daha az akilda kalict imgeler kullanan
kentlere kiyasla, yatirimcilarin ve ziyaretcilerin cezbedilmesinde daha
on plana ¢iktig1 varsayilir. Kent markasinin olusturulmasindaki amag,
o kente gelecek ziyaretcilerin kente yonelik algilarmi degistirmek ve
dontistiirmektir (Uysal, 2013). Ikincisi, kent markalar1 daima ayirtedici,
essiz, “heyecan verici” ve “gekici” imgeler ve iletiler igerir; bu imgeler
veiletiler her zaman “olumlu” olana odaklanir. Uciinciisii, markalasma
faaliyetlerinin yiiriitiilmesinden sorumlu karar vericiler, genelde o
kentteki belli temalara ve kentin belli 6zelliklerine odaklanarak ilgi
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cekici sloganlar hazirlar ve logolar tasarlarlar. Bu noktada ozellikle
sloganlar 6n plana cikar. “Simgesel degerlerin sikistirilmis bir ifadesi”
(Stigel ve Frimann, 2017) olarak tanimlanan sloganlarin bazilari,
ornegin “I love New York” slogani genelde akilda kalicidir ve bellekte
yer ettigi icin kolayca hatirlanir. Benzer bir sekilde, hazirlanan logonun
da kentin iyi bilinen fiziksel &gelerini, tarihini, gesitli simgesel ve
soyut Ozelliklerini yansitmas1 beklenir (Koller, 2009). Son olarak kent
markasinin, kentin tarihi, demografisi, ekonomisi, siyaseti ve kiiltiirii
gibi baglamsal degiskenleri iceren kent kimligini ifade etmesi gerekir
(Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Smidt-Jensen, 2006; Zhang ve Zhao,
2009). Ornegin, Stockholm kentinin markasinda “Iskandinavya’nin
Bagkenti” slogani ve Isve¢ Kralligi'n1 simgeleyen bir tag igeren logo
kullanilmistir. Rio De Janerio'nun ve Amsterdam’in logolarinda bu
kentlerin cografi ve kiiltiirel 6zellikleri 6zetlenmistir. Benzer bir sekilde
Hong Kong'un logosunda “Asya’nin Diinya Kenti” slogan1 ve Asya’ya
0zgii geleneksel ejderha figiirii goriilmektedir (bkz Resim 1).

Resim 1

Stockholm, Rio De Janerio, Amsterdam ve Hong Kong Logolar:

Kent Markalagmasi ve Temel Sorunlar1

Marka Kavraminin Dogasindan Kaynaklanan Sorunlar ve Kentlerin
Metalasmasi

Kentsel ¢alismalarda, belki de ¢ok sayida disiplinden beslenmesinden
dolayy, ithal kavramlara sik rastlanir. Marka kavrami da bunlardan
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biridir. Esasen ticari bir kavram olan marka, genelde bir {iiriinle
ozdeslestirilir. Marka, tirtine anlam ve deger katar ve onun kimligini
olusturur (Kapferer, 1992). Markaninsahip oldugubelli gorsel 6zellikler,
miisterilerin o triinti kolayca hatirlamalarini saglar. Dolayisiyla
kent markalagsmas1 kavraminin kokenleri isletme ve pazarlama
disiplinlerinde yatar (Ashworth ve Voogd, 1988). David Harvey (2006),
1980lerin ortalarindan itibaren kentlerde yerel yonetimlerin temel
islevlerinin artik kent sakinlerine yalnizca hizmet saglamak olmadigini
belirtir. Bunun yerine artik kamu yararini birinci planda tutmayabilen,
kamu-ozel sektor isbirligine ve yatirirmlarda kamu sektoriiniin genelde
riskleri aldig1, 6zel sektoriin ise yatirimlarin meyvelerini topladig: bir
durumdan s6z eder. Cogu zaman bir sirket gibi isleyen yeni bir kentten
bahsederek bu kavrama managerial city (girisimci/isletmeci kent) adini
verir. Daha kiiciik Olcekte firmalar, daha biiyiik Olcekte ise iilkeler
arasinda var olan girisimci kentler arasindaki rekabette temel kurallar
asag1 yukari aymidir: farklilas, pazarla ve varlik goster. Boylece kentler,
aslinda kapitalist rekabet ortaminda bir {iriin gibi islenen, tasarlanan
ve adeta paketlenerek bir marka altinda satilan metalara dontistirler
(Kavaratzis, 2004; Paddison, 1993).

Kentlerin bir tiirtin olarak degerlendirilip markalastirilmas: ve
pazarlanmak tiizere “piyasaya” siirtilmesinde bazi temel sorunlar
vardir. Birincisi, ticari bir kavram olan markanin bir kente uyarlanip
uyarlanmayacag1 sorunudur. Bir iiriiniin markasi, o {irlinii niteleyen
bazi ayirt edici Ozelliklere odaklanir ve bu Ozellikleri akilda kalict
bir veya birkag sozciikle ve isaretle anlatir. Kentler acgisindan marka
kavrami goz Oniine alindiginda durum daha farkhidir ¢linkii kentler
bir driintin Dbasitligiyle karsilastirllamayacak derece karmasik
yapilardan olusur. Ornegin bir gazoz markasi, temsil ettigi tiriiniin
belli ve sinirli sayida ozelligine, ornegin seker diizeyi, serinleticiligi,
asidi ve aromasina odaklanirken, bir kent markas i¢in is bu kadar
basit degildir. Kent markalari, kentlerin bazi 6zelliklerini 6n plana
cikarirken, bu 6zelliklerden biiyiik bir kismini temsil etmeyebilir ve
hatta tam zit bir temsil dahi s6z konusu olabilir (Greenberg, 2003).
Kentler bir tirtin olmadig gibi, kentin yoneticileri birer {iretici ve kent
sakinleri birer tiiketici degildir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Bu
karmasik yap1 nedeniyle kentlerin tek bir marka altinda sunulmasi ve
pazarlanmasi tartismali bir konudur (Weiss-Sussex, 2006).

Kentler Aras1 Rekabet Esitsizligi

Kiiresellesmeyle birlikte kentlerin yatirimci ve ziyaretgi g¢ekme
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yarist Oon plana cikti. Kiiresel aglarin iktisadi, idari ve kiiltiirel
baglant1 noktalar1 olan kentler de, kapitalist toplumda refahin temeli
sayilan, bireyler ve firmalar arasinda yer alan “rekabet” kavraminin
uygulandig1 mekanlardir. Kent markalagsmasinin rekabet igindeki
kentlere ayirt edicilik kazandiracak bir avantaj olarak goriilmesi de
tam olarak bununla ilgilidir. Glintimiizde kiiresel ekonominin baslica
motorlar1 haline gelen girisimci kentlerin, 6zellikle yatirimlar i¢in bir
cazibe merkezi olabilmesi i¢in birbirleriyle rekabet etmeleri beklenir
(Akturan ve Oguztimur, 2016). Rekabetin temelini ise kiiresel pazarda
bir yer edinebilme, bir baska deyisle olabildigince ¢ok yatirimci ve
ziyaretciyi kendine ¢ekme olusturur. Bu rekabet, gesitli bicimlerde
kendini gosterebilir. Uygun ulasim sartlar1 (6rnegin deniz, hava, ve
karayolu aginin genisligi), yatirrm kolayliklar1 (6rnegin bankacilik ve
finans sisteminin gelismisligi), teknolojik gelismisliklik ve kolayliklar
(0rnegin basta “akilli kentler” olmak tizere e-devlet uygulamalar),
kurumsal etkinlik diizeyi (6rnegin kentsel hizmetlerin kusursuz bir
bicimde islemesi), disa agiklik ve gok-kiiltiirliiliik (6rnegin hizmetlerin
ylritiilmesinde gok-dillilik), sermaye ve insan kaynaklarinin yeterligi
gibi Ozelliklere sahip kentler, bu rekabette iistiinliik saglayabilirler
(Gordon, 1999; Lever, 1999).

zlenecek marka stratejilerinin ve olusturulacak kent markalarinin,
piyasada 6n plana ¢ikan firmalar gibi, kentleri bu yarista 6ne gecirecegi
ileri stirtiliir. Bu fikre gore kentlerin pazarlanabilir bir hale sokulmas,
onlar1 daha rekabetci ve yarismaci kilar (Paddison, 1993). Bununla
birlikte eger bu gergekten bir yarig ise, kentlerin bu yariga hig de
esit kosullarda baslamadiklarini vurgulamak gerekir. Oncelikle baz1
kentlerin bir kent markasina ihtiyaci olmayabilir. New York, Londra,
Berlin, Tokyo, Paris gibi kiiresel kentler hemen herkes tarafindan bilinir
ve taminir. Ornegin New York'u hig gérmeyen biri kenti sokak sokak
bilebilir, nerede ne yapilacagini kestirebilir. Tahmin edilebilecegi gibi
bu kentlerin kiiltiirel temsilleri (representations) diger kentlerden daha
koklii ve yaygindir ve belleklere daha saglam bir sekilde yerlesmistir.
Bazi1 kentler, belli kavramlarla kolayca 6zdeslestirildiklerinden daha
kuvvetli algiya sahiptirler. Ornegin Paris ve Venedik agk ve romantizm
ile, New York ve Berlin kiiltiirel gesitlilikle, Los Angeles ve Rio De
Janeiro eglenceyle, Seul ve Tokyo teknolojiyle, Moskova siyasetle
ve Stockholm bilimle 6zdeslestirilir (Zhang ve Zhao, 2009). Yapil
cevresinde ayirt edici ve akilda kalic1 kent simgelerine ve binalara sahip
olan kentler herhalde bu algi yarisinda bir adim 6nde olmalidirlar.
Ornegin Gugenheim Miizesi ve Bilbao, Pisa Kulesi ve Pisa, Opera
Binasi ve Sydney yapi-kent 6zdeslesmesini iyi yansitir. Ayrica bir
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kentin “iinii” o kentin “{inliileriyle” de ilgilidir. O kentte yasayan veya
yasamig olan kisiler, 6rnegin Kafka ve Prague, Gaudi ve Barcelona,
Pessoa ve Lizbon, Beatles ve Liverpool, ziyaretgilerin algilarinda o
kenti daha hatirlanir kilabilirler (Anholt, 2006; Ashworth ve Kavaratzis
2009; Hospers, 2011). Olimpiyatlar, Diinya ticaret fuari, festivaller,
kraliyet ta¢ giyme toreni, film festivalleri gibi biiyiik etkinlikler
bir kentin imgelerini kuvvetlendirir ve markalasmas: i¢in zemin
hazirlayabilir (Nobili, 2005; Uysal, 2017; Zhang and Zhao, 2009). Bu
niteliklere sahip olmayan kentlerin markalagsmasi genelde cok giictiir
(Hospers, 2011). Hatta, baz1 kentlerin yerlesik algilarini degistirmeleri
¢ok zor veya imkansiz olabilir. Bu durumda markalasma stratejilerinin
izlenmesi zaman ve para kaybina neden olur (Anholt, 2006, 2007). O
halde kent markalasmasi, yalnizca “gekici” ve “ayirt edici” somut ve
soyut imgelere sahip kentler i¢in olmalidir. Dolayisiyla, rekabette bir
esitlikten s0z edilemez.

Kent Markas1 ve Kent Arasindaki Uyumsuzluk

Bir kent markasinin, o kente iliskin ayirt edici ve ilgi ¢ekici 6zellikleri
yansitmasi gerekir. Karar vericiler tarafindan tasarlanan markanin o
kentin cografyas: tarihi, demografik yapisi, kiiltiirii, sanati, mimarisi
gibi somut nitelikleriyle ve agk, baris, yaraticilik, komsuluk, mahalle
dayanismas: gibi baz1 soyut nitelikleriyle temsil etmesi beklenir. Eger
marka ve kent (bu noktada tiriin) arasinda bir uyumsuzluk s6z konusu
ise, bir temsil sorunundan bahsedilebilir. Ornegin barisin kenti olarak
sunulan bir kent, uzun siiredir ¢atisma ve huzursuzluk igindeyse,
markasinda stirdiiriilebilirlik ve ¢evre vurgusu bulunan bir kent yesil
alanlardan yoksunsa veya ge¢misteki ¢ok kiiltiirlii yapis: giiniimtiizde
tahrip edilmesine ragmen kiiltiir bagkenti olarak sunuluyorsa o zaman
bu uyumsuzluktan bahsedilebilir.

Alanyazinda markalasma ¢abalarmnin sonuglar1 uyumsuzlugun
bagka bir yoniinii ortaya koyar. Daha onceki ¢alismalar bir kentin
taninirli agisindan iki bakis agis1 sunarlar: algilanan imge (perceived
image) ve ongoriilen imge (projected image). Elbette insanlarin kenti
nasil algiladiklarinin anlasilmasi, markalasmanin etkilerini 6l¢gmek
agisindan ¢ok onemlidir (Zhang ve Zhao, 2009). Algilanan imge
analizi, genelde bir kenti ziyaret edecek ziyaretgilerin, o kente iligskin
zihinlerindeki fikirlere (Govers, Go ve Kumar, 2007) ve bireylerin
deneyimlerine dayanir (Richards ve Wilson, 2004). Kisisel deneyimlere
ve fikirlere dayandi81 icin algilanan imgenin Olgiilmesi zor olabilir.
Bununla birlikte analitik kategorilerin gelistirilmesi, bu 6znellik
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sorununun tistesinden gelinmesini saglayabilir. Anholt (2006, 2007)
markalagsmada 6znel algilar1 nesnel olarak gruplamak ve insanlarin
bir kente iliskin algilarin1 6lgmek amaciyla alt1 kategori gelistirmistir:
varlik (presence, bir kentin uluslararasi konumu ve siralamasi), yer
(place, bir kentin fiziksel 0geleri), potansiyel (potential, bir kentteki
ekonomik ve egitsel firsatlar), halk (people, bir kentin sakinlerinin
ziyaretgilere karsi tutumlari), nabiz (pulse, kentsel yasamin canlilig)
ve gereklilikler (prerequisites, kentlilerin egitim, hastaneler ve toplu
tasima gibi temel kentsel hizmetlere yonelik algilarr).

Ongoriilen imge analizi ise, algilanan imge analizinin aksine kentlerin
markalagma ¢abalariin degerlendirmesiyle ilgilidir. Bu analiz kisisel
algilara degil, kent markas: olusturulmasinda kentin degerlerinin
karar vericiler tarafindan segilerek stiziilmesi ve ilgili kesimlere
ulasmak amaciyla belli temsillere; 6rnegin sloganlar, temalar, simgeler
ve logolara doniistiiriilmesi siirecini igerir (Seissdedos ve Vaggione,
2005; Stock, 2009). Genelde Ongoriilen imgenin olusturulmasindan
yerel yonetimler ve/veya turizm kurumlar1 sorumludur (Selby ve
Morgan, 1996). Turizm kurumlarinin yaymnlar1 ve igerik  analizi,
o kentin markalasma stratejileri hakkinda onemli fikirler verir. Bir
kentin algilanan ve Ongoriilen imgeleri birbirlerinden tamamen
ayri tutulamaz; {istelik ongoriilen imgeler, algilanan imgeleri cesitli
haberlesme kanallar1 vasitasiyla degistirebilir ve dontistiirebilir
(Bramwell ve Rawding, 1996). Bununla birlikte algilanan ve
ongoriilen imgeler arasindaki benzerlik diizeyi, o kentin markasmin
inandiricligimi da dogrudan etkiler. Benzerlikler kent markasinin
inandiriciligini pekistirirken, farklar ise markanin giictinii azaltir.

Bir diger sorun, bir kentin i¢ ve dig imgeleri arasindaki uyumsuzluktur.
Bir kent markasi o kentin disindaki kitlelere (yabanci yatirimcilar
ve ziyaretciler) hitap ettigi icin, soz konusu kentin dis imgelerinin,
yabancilar tarafindan nasil algilandigimi g6z ontinde tutar (Vanolo,
2008a). I¢ imgeler ise bir kentin sakinlerinin kentlerini farkh sekilde
algilamalar1 ve bu algilar yeniden iiretmeleriyle ilgilidir. Dis imgeler
genelde bir kentin fiziksel yapilari, simgeleri gibi somut unsurlar
igerir. Ornegin Paris ve Eyfel Kulesi, New York ve Ozgiirlitk Heykeli,
Roma ve Colosseum dis imgelerle ilgilidir. Dayanisma, ortak ¢ikarlar,
belli bir kente ait olmanin verdigi gurur (civic pride) ve giindelik
yasamin O0geleri gibi ancak o kentte yasayanlarin algilayabilecegi soyut
kavramlar i¢ imgelerdir. D1s imgeler, markalasma siirecinde siklikla
yer bulurken i¢ imgelerin markalagma siirecinde temsil edilmemesi
veya ihmal edilmesi s6z konusu olabilir. Buna ek olarak, o kentte
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yasamayanlar daha cazip ve daha basit iletilere egilim gosterirlerken,
kentin sakinleri daha karmasik ve elbette daha gergekgi temalarin
temsilini beklerler. Ooi'nin (2011) de tizerinde durdugu bu paradoksal
dongiide temalar birbirlerine zit olabilir ve temsil konusunda geligkiler
yasanabilir.

Ozgiinliik Sorunu

Kiresel diizlemde rekabet icindeki kentler hi¢ kuskusuz tarihi ve
cografi Ozellikleri, kiiltiirel miraslari, yapili cevreleri ve diger fiziki
nitelikleriyle birbirlerinden farkhidirlar. Ayni kitada, aym {ilkede
veya birbirlerine yakin konumda bulunan ve benzer sosyo-kiiltiirel
ve ekonomik ge¢misten beslenen kentlerin birbirine benzedigi
one stiriilebilir. Bununla birlikte demografi, iklim, kentsel kimlik
gibi sayisiz Ozellik, bu kentleri birbirinden ayirir ve tarumlar. Bu
farkliliklara ragmen, kentlerin pazarlanmasinda benzer ve hatta kimi
zaman birebir ayni ifadelerin, sloganlarin ve sozciiklerin kullanildigin
gormek sasirticidir. Kent markalarinin “6zgiinliigii”, markalasma
alanyazininda sik¢a tekrarlanan bir kistas olmakla birlikte,
birbirlerinden c¢ok farkli kentlerin benzer temalar1 kullandiklar
ortadadir (bkz Heeley, 2014). Ornegin cografi konumlari, gecmisleri,
demografik yapisi ve hatta iklim kosullar1 bile birbirinden sonra derece
farkli olan Helsinki ve Istanbul'un kent markalagmasi stratejilerinde
“Bat1 ve Dogu'nun arasinda koprii gorevi goren kent” temasinin ortak
oldugu goriliir (Uysal, 2013). Kudiis (Israil), Hirosima (Japonya)
ve Phnom Penh (Kambogya) gibi ortak ozellikleri olmayan kentler
markalasma stratejilerinde “baris” temasini isler.

Farkli kentlerin benzer veya aymi temalar1 markalarinin merkezine
yerlestirdigi oOrnekler c¢ogaltilabilir (bkz Tablo 1). Markalasma
stratejilerinde basarilh oldugu varsayilan kentlerin temalar1 diger
kentlerce benimsenebilir. Ornegin “I1ove New York” ve “I Amsterdam”
gibi benzer sloganlara da rastlanir. Hatta kimi zaman farkl kitalardaki
kentlerin logolar bile birebir ortiisebilir (bkz Resim 2).
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Tablo 1

Benzer Temalar, Farkli Kentler

Tema Kentler

Bat1 ve Dogu'nun Arasinda/ Istanbul, Helsinki

Kopri

Barigin Kenti Kudiis, Hirosima, Phnom Penh
Yaratic1 Kent Torino, Glasgow, Seul
Asgk/Romantizm Paris, Venedik, Brugge

Resim 2.

Benzer Logolar, Farkli Kentler

19 I©®
NY SH

Ozgiinliikle ilgili bir bagka sorun, “basarili” olarak goriilen kent
markalarmin ve markalagsma stratejilerinin diger kentler tarafindan
benimsenmesidir. Hi¢ kuskusuz bu konudaki ilk basarili 6rnek, 197071i
yillarda mali olarak ¢Okmiis; ulastirma, temizlik, egitim gibi temel
hizmetleri dahi tam olarak karsilamayan ve adeta bir su¢ merkezi
haline doniisen New York’tur. Diinyaca taninan “I Love New York”
logosu ve sloganiyla birlikte baslatilan The Big Apple Campaign (Biiytik
Elma Kampanyasi) adli genis katilimli bir imaj yenileme stireci, New
York’u yeniden yatirimcilar ve turistler ig¢in bir cazibe merkezine
dontistiirdti (Greenberg, 2003). Benzer bir sekilde 1992 Olimpiyat
oyunlarinin ve “basarili” bir markalagsma stratejisinin ardindan
Avrupa’nin 6énemli turizm merkezlerinden birine doniisen Barcelona
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ile mimar Frank Gehry'nin ikonik eseri Gugenheim Miizesi ile kent
simgeleri (landmarks) tizerinden markalasmanin ilk Orneklerinden
birini teskil eden Bilbao (Bask Ulkesi, Ispanya) kent markalagmasinin
protipleriydi (Resim 3).

Resim 3

Gugenheim Miizesi, Bilbao

Bu modeller, (sirasiyla kentin kotii imajini degistirmek igin kent
markalagsmasina basvurulmasi, biiyiik etkinlikler ve yapili cevre
tizerinden kent markalagsmasi) pek ¢ok farkli kente ilham vererek
benzer markalasma stratejilerini benimsemesiyle sonugland: (Tablo
2). Dolayisiyla farkli kentlerin benzer stratejiler izlemesiyle birlikte,
kent markalagmasinin temel ilkelerinden sayilan 6zgtinliik kaginilmaz
olarak ihmal edildi ve diinya ¢apinda benzer siireclerin yasanmasina
yol act1.
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Tablo 2

Benzer Markalagma Stratejileri, Farkli Kentler

Markalasma Stratejisi Kentler ve Alan Calismalar
Kentin Eski (ve Kotii) Imajinin | New York (bkz Greenberg, 2003)

Yeniden Diizenlenmesi Liverpool (bkz (Boland, 2008)
Turin (bkz Vanolo, 2008b)

Kentsel Yenileme, Fiziksel Bilbao (bkz Evans, 2003)

Mekanin Dontisimii ve Kent

Simgeleri New Orleans (bkz Gotham, 2007)

Glasgow (bkz Paddison, 1993)
Biiyiik Etkinlikler Barcelona (bkz Smith, 2005),

Beijing (bkz Zhang ve Zhao, 2009)

Rotterdam (bkz Richards ve
Wilson, 2004)

Ozetle, farkli kentlerin benzer veya ayni temalarla ifade edilmesiyle
birlikte kent markalari, 6ngoriilen 6zgtinliik kistasini yerine getiremez.
Buna ek olarak, bir kentin 6zgiin kimligini temsil etmesi beklenen
markalar, baska kentlerden ilham alinarak olusturuldugunda o kentin
ozelliklerini temsil edemezler. Dahasi, zaman i¢inde doniisen bu kent
markalar1 standartlasarak temsil 6zelliklerini tamamen yitirebilirler
(Hannigan, 2003). Dolayisiyla benzer veya ayni temalarin kullanimiyla
ortaya ¢ikan standart markalar ve beklenen 6zgiin markalar arasindaki
karsitlik ve celiski, kent markalasmasi siirecinde karsilasilan onemli
sorunlardan biridir.

Katilim Sorunu

Kent markalasmasimnin en tartismali konularindan birisi de
markalagsma siirecine katilimdir. Kentler mensup oldugu iilkelerin
siyasal sistemlerinin pargasi oldugundan, kentlerde yerel politikalarin
olusturulmas: ve uygulanmasinda demokratik katilim diizeylerinin
farklilik gostermesi de dogaldir. Ancak bir iilkenin rejimi ne olursa
olsun (demokratik, melez veya otoriter), kent markalarmin belli
gruplarin ¢ikarlarimi temsil ettigi kesindir (Zhang ve Zhao, 2009).
Bu noktada kent markalagsmasimi kimin gerceklestirdigi ve kimlerin
markalagma siirecine katilarak kimlerin bu stirecin diginda birakildig:
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tartisma konusu olmustur (Bianchini, 2006; Trueman, Cornelius ve
Killingbeck-Widdup, 2007; Zukin, 1996).

Markalasma ve katihm konusunda en sert elestiriyi yapan Riezebos
(2007), demokrasi ve yukaridan asagiya dogru hazirlanmis bir
markalagma siirecinin birbirlerini disladigindan bahseder. Braun,
Kavaratzis ve Zenker'e (2013) gore ise kent sakinleri genelde
markalagma stirecinin hazirlanmas: ve uygulanmasi asamalarinin
disindabirakilirlar. Kent sakinlerinin oncelikleri, beklentileri ve istekleri
¢ogu zaman kent markasina dahil edilen temalarda temsil olanag:
bulamaz. Ote yandan kentlerle ilgili kisisel anlatilara yer verilmesi,
kent markasini daha inandirict ve kuvvetli kilar. Be-Berlin (Berlin
Ol) kampanyasini inceleyen Collomb ve Kalandides (2010) Berlin'de
yasayanlarin kampanyada kendi kisisel dykiilerini anlatma ve sunma
firsatt buldugunu belirterek bu sayede kent sakinlerinin Berlin'in
kent markasiyla biitiinlesebildiklerini yazar. Markalasma agisindan
katilimin olanaklarini aragtiran ve bu konuya iliskin az sayidaki saha
arastirmasindan birini gergeklestiren Eshuis ve Edwardsa (2013)
gore demokratik mesruiyet sorunu, kent markalarinin daha genis
gruplar1 temsil edecek sekilde uygulanmasi, kent sakinlerinin karar
alma stireclerine katilimlar1 ve kararlarin seffaf bir sekilde alinarak
uygulanmastyla kismen asilabilir.

Kisacas1 markalasma stirecinin genel olarak katihima agik olmadig:
belirgindir. Kent markalari, ¢cogu zaman demokratik yontemlerle
secilmis yoneticiler tarafindan degil, bu konuda uzmanlasmis kisiler
ve kuruluslarca hazirlanir. Boylece demokrasi ve katilim kavramlar:
markalagma stirecinde genelde bir karsilik bulmaz. Kent i¢inde farkl
toplumsal, ekonomik ve kiiltiirel gruplarin varligi ve hi¢ kuskusuz
bireysel algilarin farklilasmasinin sonucunda ortak bir tercih, istek ve
beklenti olusturmak olanakli degildir. Kozmopolit kentler agisindan
bu durumun ¢ok daha karmasik bir hal alacag: agiktir. Yine de kent
sakinlerinin yasadiklar1 kente iliskin algilarim1 dikkate alinarak,
genis katilimli bir kent markasinin temsil ettikleriyle, yalnizca belli
bir grubun algilarinin ve beklentilerinin kurgulandig: (belki de belli
bir alic1 kitlesini gozeterek) bir kent markasinin temsil ettiklerinin
uyusmayacagl ortadadir. Bir bagka ifadeyle, kent markalar:
markalagsma stratejilerini planlayanlarin ve bu siirece katilanlarca
hazirlanir. Dolayisityla markalar yalnizca onlarin alg: ve beklentilerini
temsil ederken siirece katilmayanlarin algi ve beklentilerini dislar.
Boylece markalagsmada katilimin eksikligi, diger sorunlarda oldugu
gibi bir demokratik mesruiyet ve temsil sorununa yol agar.
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Sonug ve Degerlendirme

Bu c¢alisma kent markalagsmasi siirecinin temel sorunlarina
odaklanmistir. Alanyazin taramasi ve markalasma iizerine yapilan
saha ¢alismalarinin analizinin ardindan kent markalagmas1 ac¢isindan
bes temel sorun tespit edildi ve sorunlar su basliklar altinda tartisildi:
(1) marka kavraminin dogasindan kaynaklanan sorunlar ve kentlerin
metalagsmast (2) kentler arasi rekabet esitsizligi, (3) kent markasi
ve kent arasindaki uyumsuzluk (4) 6zgiinliik sorunu ve (5) katilim
sorunu. Birinci sorun farkli disiplinlerden ithal edilmis marka
kavramimin kentlere uyarlanmasinin zorlugu ve kentlerin piyasada
yer alan iirtinlerle 6zdeslestirilmesiyle ilgilidir. Markalasma stirecinde
kentlerin birer tiiketim tiriinii, kenti ziyaret edenlerin de tiiketici olarak
degerlendirilmesiyle karmasik ve ¢ok boyutlu yapiya sahip kentlerin
basit, kisa ve 0z ifadeler igeren markalarla temsilini gii¢lestirmektedir.
Ikincisi, ziyaretci ve yatirim cekmede birbirleriyle rakip olan diinya
kentlerinin bu yarisa esit sartlarda baglamadigini ifade eder. Bu
baslikta izlenen markalasma stratejilerinin cogu zaman bu esitsizligi
ortadan kaldiramayacagi savunulmustur. Uciinciisii, kent markasi
ve kent arasindaki uyumsuzluk, hazirlanan markanin o kentin
kimliginin icerdigi temalar1 temsil edip etmemesiyle kendini gosterir.
Algilanan imge ve ongoriilen imge arasindaki farklilik ve ziyaretgiler
(dis) ile kent sakinlerinin (i¢) kente bakis1 arasindaki farklar da temsil
sorununu derinlestirir. Dordiinciisii 6zgiinliik ve benzerlik arasindaki
celiskiyle ilgilidir. Alanyazinda kent markalarinin 06zgilinliigii
“basarmin” baslica kistaslarindan biri olarak sayilmakla birlikte farkl
kentlerin markalagsma stiireglerinde benzer ve hatta aymi1 temalari,
sloganlar1 ve logolar: kullandiklar1 goriiliir. Boylece hem 6zgtinliik
kistasi ihmal edilmis olur, hem de kentlerin 6zgiin kimliklerini temsil
etmesi beklenen kent markalari, biiyiik dlgiide baska kentlerden ilham
aliarak olusturulduklarindan kentin kendine 6zgii kimligini temsil
edemez. Son baslikta tartisilan sorun, kent markasmi hazirlayanlarin
bu siirece kentteki hangi gruplarin istek ve beklentilerini dahil
ettikleri, hangi gruplarin algilarinmi disladiklar1 konusu katilim ve kent
markasinin demokratik mesruiyeti konularini gtindeme getirir. Ayrica,
kent ig¢inde farkli gruplarin varlig1 ve kente yonelik algilarinin ortak
olmamasi, ortak temalarin olusturulmasini ve dolayisiyla markanin
igerigine katilim siirecini zorlastirir.

Bu durumda kent markalasmasi, emek, zaman ve para kaybina neden
olan faydasiz bir kentsel politika midir? Calismadaki tartismalardan
hareketle bu soruya net bir yanit verilmesi zordur. Kent markalasmasi,
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belli kentler icin gerekli olmayabilir. Baz1 kentlerin kotii (ve bu
durumda hak etmedikleri) imajlarinin ortadan kaldirilmas: ig¢in son
derece faydali olabilir. Ancak tiim diinya kentleri igin genelgecer bir
markalasma regetesi sunulamaz. Bununla birlikte, kent markalagsmasi
bir kentsel politika olarak benimsenecekse, calismada {tizerinde
durulan bes temel sorunun asilmasi, daha tutarli ve igler bir kent
markas: i¢in gerekli olacaktir. Ayrica kent markalagmas: siirecindeki
karar vericilerin oncelikle kentlerinin potansiyellerini ve siirlarini iyi
tartmalar1 gerekecektir; zira herhangi bir fiziksel, kiiltiirel, tarihsel vb.
miras1 olmayan bir kent i¢in marka hazirlanmasinin daha en bastan
para ve zaman kaybi olacagy agiktir. Karar vericiler, kentlerin rekabette
esit olmadigini1 da kabul ederek hazirlayacaklari kent markasi ve kentin
kimligi arasinda bir uyum saglamak zorundadirlar. Hi¢ kuskusuz, bu
uyumun olugmasi biiyiik ol¢lide o kentin kendine 6zgii temalarinin
temsiline ve bu temsilde kent sakinlerinin algilarinin, deneyimlerinin
ve goriislerinin dikkate alinmasina baghdir.

Bu makalede benimsenen elestirel bakis acisi, gelecekte kent
markalagmas1 alaninda c¢alisacak arastirmacilar i¢in alanyazinda
bulunan ve genel regeteler sunan ¢ogu saha arastirmasinin gozden
kagirdig1 6nemli bir agig1 da isaret eder. Kent markasinin gelistirilmesi,
markadan beklenilen yatirirm ve ziyaret¢i artistni her zaman
saglamayabilir. Benzer bir sekilde, bir kentte uygulanan markalasma
stratejisi, bagka bir kentte ayn1 sonucu vermeyebilir. Bu dogrultuda,
makalede incelenen bes temel sorunun farkl kentlerdeki yansimalari,
gelecekteki calismalar igin hareket noktas: tegkil edebilir. Kentleri
yalnizca ziyaret edilecek ve yatirim yapilacak alanlar olarak goriilmesi,
sinirl bir katilim stireci igeren ve yalnizca belli bakis agilarini yansitan,
kentsel gerceklikle uyusmayan kent markalariin olusturulmasindan
kaynakli sorunlarin saha c¢alismalarinda incelenmesi, kent
markalagmas1 alanyazinini genisletecek ve eksik olan kuramsal
derinligin saglanmasina katkida bulunacaktir.
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