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Kent markalagmasi bir amaca yonelik olarak bir kent ile ilgili tim
bilgilerin sembolik bir bigimde sekillendirmesidir. Bu kavram kentin
rekabet giicii, mekansal kalitesi, tarihi, yasam bigimi ve kiltiirint
agiklayan bir aragtir ve son yillarda gerek akademisyenlerden gerek-
se de kent yonetimlerinde ilgi gormektedir. Kent, bir iriin olarak
hem somut hem de soyut bilesenlere sahiptir ve bu bilesenler hedef
kitleler tarafindan olumlu ya da olumsuz olarak algilanabilir. Dola-
yistyla kent markalagsmasi Uriin veya hizmet pazarlamasina nazaran
daha karmagiktir. Zira, kent markalagmasi, kent plancilari, pazarla-
macilar, mimarlar ve turizmcileri igine alan ¢ok disiplinli bir alandir.
Bu durum her disiplinin kendi paradigmalari ¢ergevesinde konuya
yaklagmasina yol agmakta ve kent markalagmasinin, giiniimiizde bii-
tlinciil, prensipleri belli, teorileri olan bir alan olamamak agisindan
elestirilmesine temel olusturmaktadir. Bu galismanin amaci, bakig
agilari, yaklagimlar; degiskenler, metodlar, ele alinan iligkili kavramlar
agisindan sistematik bir literature analizi ile kent markalagmasina
iliskin bir cergeve gizmektir. Bu baglamda 1988-2014 yillari arasinda
“kent markalagmasi” ve “kent pazarlamasi” bagligi ile yazilan maka-
leler igerik analizi ve tematik analiz kullanilarak incelenmistir. Sonug
olarak kent markalagmasina yénelik galismalar dért tema altinda
toplanmistir: (1) kavram, siireg ve Slglime yonelik galismalar, (2)
markalagam stratejilerine yonelik galigmalar, (3) sosyal kentgilige
yonelik galigmalar, (4) kiiltiir ve turizme y6nelik galismalar. Buna ek
olarak, galigmalarin biiyiik gogunlugu nitel arastirmaya dayanmakta-
dir. Ayrica galigmalardaki genel egilim, elde edilen verinin teori, de-
giskenler ve bunlar arasindaki iliskileri irdelemekten ziyade sadece
tanimlanmas! yoniindedir. Dolayisiyla bu alana yonelik bilgi duruma
ve vakaya 6zgii olarak kalmistir.

Anahtar sézciikler: Kent markalasma; icerik analizi; tematik analiz.

ABSTRACT

City branding has been defined as the purposeful symbolic em-
bodiment of all information connected to a city in order to cre-
ate associations around it. It can also be seen as an instrument
to communicate the city’s competitive advantage, the quality
of the place, its history, lifestyle, and culture. Studies on city
branding extend across academicians and practitioners in the
last three decades. Cities as a product have both tangible and
intangible attributes that are perceived by potential custom-
ers in a positive or negative way. Therefore, city branding is
much more complicated than product or service branding. Be-
sides, city branding is a multi-disciplinary concept including city
planning, marketing, architecture, and tourism management.
All these disciplines approaches to the city branding on the
ground of their paradigms, and hence, there is limited clarity
and agreement about terminology and definitions. The aim of
this research is, then, in order to produce a holistic view, to
explore the approaches, variables, and methods, via conduct-
ing a systematic literature review and to draw a map of city
branding. In the study content an thematic analysis are used and
in conclusion city branding literature is categorized under four
thematic areas: (1) studies on city branding concept, processes,
and measurement; (2) studies on branding strategies; (3) stud-
ies on social urbanism; and (4) studies on branding culture and
tourism. Most of the studies qualitative methods and there is
a general tendency to describe the data but not interpret the
relations between the concepts and theories.
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Giris

Kiiresellesmenin diinya ekonomisinin karsi konulamaz piyasa
gugleri tarafindan yeniden yapilandiriimasi; kentleri; yeni, ka-
¢inilmaz bir dizi kavramla tanigtirmis ve planlama literatiiriine
yeni kavramlarin girmesine neden olmustur.

Kentlerin kiiresel ekonomiye eklemlenmesi ve “ekonominin
en temel fonksiyonel motoru” olarak ortaya gikmasiyla yansi-
masini bulan yeni rolleri; kentleri yepyeni paradigmalar ve ar-
giimanlarla kiresel pazarda kendilerini ifade etmeye zorlamis-
tir. Bu kavramlardan birisi de; rekabetgiliktir. Kiiresellesme ve
kentler lzerindeki etkisi yazininda sayisiz akademik galismada
ifade edildigi gibi; rekabetgilik olgusu sadece firmalar degil;
llkeler, bolgeler ve kentler arasinda da var olmaktadir. Kent-
sel rekabetin 6nem kazanmakta olmasi; “mekansiz ekonomi”
ve “cografyanin sonu” gibi goriislerin aksine iretimin diinya
genelinde belirli bir mekanda yogunlastig), bolgesel/yerel ihti-
saslagmalarin gergeklestigi ve farkli mekanlarin uzmanlhklariy-
la 6ne giktig goriilmektedir. Ekonomik gelismeyi ve rekabet
gliclinii artirmada en onemli mekansal 6lgek; kendine 6zgii
nitelikleri ve uzmanlagsmalariyla parlayan kentler olmustur. Ni-
tekim DPT’nin 9. Kalkinma Plani Raporunda da, rekabet ede-
bilirliginin saglanmasi kapsaminda kentlerin birer rekabet biri-
mi olma noktasina geldigi ifade edilmistir. Kiiresel ekonomiye
basarili bir eklemlenme igin temel politika kiiresel 6lgekte re-
kabetgi kentlerin yaratilmasi olarak énerilmistir (Diinya Ban-
kasi, 1999, OECD, 2005). Kiiresel ekonominin ulus devletler
degil, ancak kentler ve bolgeler iizerinden eklemlendigi kabu-
IG, kentlerin rekabetgi pazarda kendilerini en dogru bigimde
konumlandirmalarini zorunlu kilmistir. Lovering (1997), kent-
lerin yeniden yapilanma siirecinin ideolojik ve kiiltiirel mani-
pllasyonlar gerektirdigini ifade etmektedir. Tam bu noktada;
kentlerin rekabet ortaminda varlik géstermelerini saglamak,
kentlerin performanslarini ve rekabetgiligini artirmak amaciy-
la; isletme jargonundan planlama giindemine alinan kavram-
lardan birisi de “kentlerin markalasmasi” olmustur. Kentlerin
pazarlanmasi yarigmacilik kapasitesini artirmak adina 6nem
tasimaktadir (Paddison, 1993). Kentler; kapitalist toplumdaki
herhangi bir meta gibi paketlenen, reklami yapilan ve pazarla-
nan bir meta haline gelmistir (Goodwin, 1993). Ote yandan,
bu gorisiin karsisinda olan ve hig de hafife alinamayacak bir
yaklagimin da tartigildigini belirtmek gerekir. Hem erken ka-
pitalistlesmis hem de geg kapitalistlesen iilkelerin kentleri bu
sOylemin isaret ettigi ekonomik basariy! yakalamak, sermayeyi
¢ekmek, uluslararasi bir turizm ve finans merkezi olabilmek
igin gerekli yapisal gevreyi olusturmak adina planlama literatii-
riinde ele alinan kavramlardan birisi olan kent markalagmasi,
bu makalenin konusunu olusturmaktadir.

Kentsel mekanlar, 19.yy’dan bu yana bagka pek gok iriin gibi

pazarlanmaktadir (Kavaratzis, 2004). 1980’lerden itibaren ise,
hem akademik camiada hem de kamu y6netimlerinde bu ko-
nuya duyulan ilgi kayda deger bigimde artmistir. Bu kavramin
teorik altyapisini olusturan “mekanin imaji” konusunda &ncii
galismalarin 1975°'de Hunt ile bagladigi séylenebilir. Hunt, bir
kentin imaji ile turizm gelismesi arasindaki iligki baglaminda
konuyu ele almigtir. Markalagma (branding) teorilerinin turizm
konulari gercevesinde ele alinmasi ilk olarak 1998'de “desti-
nasyon markalagsmasi” gergevesinde ortaya ¢ikmistir. Hanna
ve Rowley (2008) (sf 63), “... bir destinasyonu digerlerinden
ayiran ve tanimlayan isim, sembol, logo, kelime ya da diger
gorseller oldugunu, bahsi gegen destinasyonun unutulmaz se-
yahat deneyimleri vaad ettigini” ifade etmektedir.

Literatiirde, mekan markalagmasi (place branding); mekan pa-
zarlamasi ve mekan promosyonu kavramlari ile benzer anlam-
lart iginde barindiran bir semsiye kavram olarak degerlendirile-
bilir. Lucarelli ve Berg (201 1), bolge, ulus ve kent markalagmasi
kavramlarinin da zaman zaman mekansal markalagma kavrami-
nin icinde anildigina isaret etmistir. Oyle ki, bu kavramlar za-
man zaman birbirlerinin yerine kullanilabilmektedir. Ancak ge-
nel olarak degerlendirildiginde; Berglung ve Olsson (2010)’un
da degindigi gibi, mekan markalagsmasi kavraminin genel kullani-
mi, literatiiriin kolay anlasilir ve yaygin kabul géren bir noktaya
ulagmasini zorlagtirmistir. Bu kavramin markalagsma baglaminda
oldukga genis olan gergevesi, bu makale kapsaminda sadece
kentler ve kent markalagmasi ile sinirli olarak ele alinacaktir.

Lucarelli & Berg (2011, sf 21); kent markalagmasini; bir amaca
yonelik olarak bir kent ile ilgili tiim bilgilerin sembolik bir bi-
¢imde sekillendirmesi olarak ifade etmistir. Kavaratris (2004)
ve Balakrishman (2009), kent markalagsmasinin politik, eko-
nomik ve kiiltlirel bir stratejik arag olarak kullanilabilecegine
deginirken; Bjorner (2013), bu kavramin kentin rekabet giicii,
mekansal kalitesi, tarihi, yasam bigimi ve kdltiiriini agiklayan
bir arag oldugunu ileri sirmiistiir. Kent markalagsmasi konu-
sunda akademisyenlerin ve uygulama alanindaki profesyonel-
lerin galigmalari son 30 yilda 6nemli bir artig géstermistir ve
bu alana olan ilgi yakin zamanda da siirecek gibi gériinmekte-
dir. Bunun en 6nemli nedeni, diinyanin her yerinde kentlerin
rekabetgi olabilmek ve bdylesi giindemde olan bir konudan
uzak kalmamak igin; pazarlama ve markalagma cabalarina dabhil
olmasidir (Hospers, 2010a, 2010b). Kentlerin marka kent ol-
maya giden yolculugundaki unsurlardan birisi, kiiresellesme ile
mallarin, sermayenin ve insanlarin hareketlerinin kolaylagsmasi;
kentlerin bir siiredir sadece turistik birer destinasyon olmak-
tan gikmasi (Hanna ve Rowley, 201 1), ayni zamanda isgiiciini
ve yatirimcilari gekmeye calisan birer merkez olmasidir (Zen-
ker 2009, Zenker&Martin 2011)." Kentlerin rekabetinin yani
sira; kent igindeki iglev alanlarinin birbirleriyle olan rekabeti,

" Bu arastirmalarda sézi edilen akademisyenler; Batili gelismis ilkelerin perspektifini sunmaktadir. Bu kentler/iilkeler igin niifus kaybi 6nemli bir sorundur. Bu nedenle;
yukarida bahsi gegen kaynaklarda kentlerin niifus gekmesinin 6nemi tizerinde de nemle durulmustur. Kentlerin “marka kent” olmalari durumunda bu sorunun Ustesinden

gelme yolunda strateji gelistirmeleri de makalelerinde konu edilmistir.



Ulun Akturan, Senay Oguztimur

119

kentsel alanlarla kentten daha uzak gelisme alanlarinin rekabe-
ti; aligveris merkezleriyle geleneksel kent merkezlerinin reka-
beti dahi markalagma baglaminda ele alinmaktadir. Kent mar-
kalagsmasi kavramindan s6z edenlerin ortak egilimi; 6ziinde
kentin konumuna, biiyiikliigline bakilmaksizin, digerlerinden
ayirt edici 6zelliklerinin ortaya gikmasi ve kiymetli niteliklerini
sunmasi bakimindan artan rekabetgi cevrede 6nem kazandigi-
na isaret etmektir.

Kent markalasmasinda sadece akademik literatiirde degil, uy-
gulamada da ilginin artmakta olduguna yukarida deginilmisti.
Gertner (2011), genellikle bu arastirmalarin ve galismalarin
bir kavramsal gergeveye, test edilebilir modellere ve hipotez-
lere dayanmadigina isaret etmektedir. Bu alanda 6ncii eserleri
olan Kavaratzis (2007) de ayni noktanin altini gizmis; teorik
gelismesinin ve pratikteki netlik kazanmasinin sikintilarina isa-
ret etmistir. Bu nedenle; bu alanda ne séylendigi ve nasil ifade
edildigi; yeni bakis agilarinin gelistirilmesi igin 5nem tagimakta-
dir. Literatiiriin sistematik bir bicimde taranmasi, 6zetlenmesi
ve degerlendirilmesi; uluslararasi literatiirde de eksikligi his-
sedilen bir konudur. Bu makalenin amaglarindan birisi; benzer
aragtirma alanlarinda galisma yapan profesyonellerin bilgisine
sunmak lizere; literatiirii sistematik bir bigimde taramak ve
bir aragtirma alani olarak ortaya koymaktir. Bu amaci gergek-
lestirmek Uzere, hem igerik analizi (content analysis) hem de
tematik analiz (thematic analysis) yapilarak konu ele alinmis-
tir. Bu analizlerin sonucunda, kent markalagma yaklasimlarinin
gelismesini sekillendiren fenomenler, konular, tutarsizliklar,
bosluklar ve gekismeli noktalar belirlenerek tartismaya agmak
da bu makalenin bir diger amacidir. Béylelikle konuya ilgili ar-
tirmak ve literatiire ivme kazandirmak hedeflenmistir.

Kavramsal Arka Plan ve Calismanin Amaci

Kent markalagmasi son 30 yildir gerek akademinin gerekse de
uygulayicilarin ilgisini gekmektedir. Bu alanda yapilan akade-
mik galismalar hem kavramsal bir cergeve gelistirmeye hem
de ampirik olarak bu siiregteki degiskenleri ve iligkileri tanim-
lamaya y6neliktir. Bu alan ayni zamanda kent y&netimlerinin
de kentlerini bir marka olarak nasil tasarlayacaklari ve konum-
landiracaklari noktasinda cevap aradiklari bir alandir (Mer-
rilees vd., 2012). Zira giiniimiizde kentler hedef kitlelerinin
(yatirimci, turist, vatandas) ihtiyaglarini karsilamak konusunda
birbiri ile yarigmaktadir. Kentler, “21. Yizyilin ¢ok uluslu is-
letmeleri” olarak tanimlanmakta (Borja & Castells, 1997), ve
dinamik, kiiresel ve rekabetgi bir gevreye hizla uyum sagla-
mak noktasinda miicadele etmektedir (Saez vd., 2013). Amag,
kentlerdeki yatirimlarin ve turizm gelirlerinin artirilmasi ve
toplumun gelistirilmesidir. Bu durumda kentler markalagsmaya
egilim duymakta ve bir marka olarak kendilerini hedef kitlele-
rinin zihninde konumlandirmayi hedeflemektedir (Kavaratzis
& Ashworth, 2009). Marka, bir satici veya saticilar grubunun
pazara siirdiigii mal veya hizmetleri tanimlamaya ve rakiplerin-

den farkhlagtirmaya yarayan bir isim, sézciik, simge(sembol),
tasarim, isaret, sekil, renk veya bunlarin gesitli bilegsimleridir
(Simeon, 2006, ss. 464). Kent, bir iiriin olarak hem somut
(yapilar, yollar vb.) hem de soyut (degerler, imaj, kimlik vb.)
bilesenlere sahiptir. Bu bilesenler hedef kitleler tarafindan
olumlu ya da olumsuz olarak algilanabilir (Saez vd. 2013). Kent
markalagsma siirecinde farkl gikar gruplari, siirece dahil olan
cok sayida kurum ve farkl hedef kitlelerin “algilar’” vardir. Bu
baglamda kent markalagmasi, liriin veya hizmet pazarlamasin-
dan ¢ok daha karmagiktir. Bu karmasa, kent markalagmasi li-
teratiiriinde Uriin veya hizmet markalamasinin degil kurumsal
markalamanin prensiplerinin temel alinmasi gerekliligini orta-
ya koymustur (Kavaratzis 2004).

Kent markalagsmasi, kent plancilari, pazarlamacilari, cografyaci-
lari, mimarlari ve turizmcileri igine alan gok disiplinli bir alan-
dir. Cok disiplinli olmasi, her birinin kendi paradigmalari ger-
cevesinde konuya yaklagsmasina neden olmustur. Giiniimiizde,
kent markalagmasi kavraminin, biitiinciil, temel prensipleri
belli, teorileri olan bir olmadigi tespit edilmistir. Buradan ha-
reketle, kent markalagmasina iligkin literatiiriin incelenmesine
yonelik ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu c¢alismalardan bazilan
llkeler, kentler, bolgeler ve benzer cografi olusumlari igeren
“mekan pazarlamasi” lzerine yiritilmustir. Bu calismalar
terminolojik literatiir taramasi (Hanna & Rowley, 2008), kav-
ramsal literatlir taramasi (Kavaratzis, 2005; Papadopoulos &
Heslop, 2002), genel degerlendirme (Dinnie, 2004), tarihsel
gelisim (Kavaratzis & Ashworth, 2009) Uzerine olmustur.
Hanna & Rowley (2008) terminolojik bir literatiir taramasi
ylritmis ve “mekan” kelimesini ve bununla ilgili terimlerin
kullanimini tanimlamugtir. Arastirmacilar igerik analizi kulla-
nilan bu ¢alismada akademik yayinlarda “mekan” kelimesinin
nasil kullanildigina iliskin bilgi toplanmis ve mekan pazarlamasi
kavraminin turizm alaninda igletme alanina kaydigini vurgula-
mislardir (Hanna & Rowley, 2008).

Papadopoulos & Heslop (2002) mekan pazarlamasina ilis-
kin bir literatiir taramasi yapmis hiikiimet, isletmeler agisin-
dan iilke pazarlamasinin giktilarini tespit etmistir. Kavaratzis
(2005) kent markalagsmasinin nasil kavramsallagtirildiginin tize-
rinde durmus, kurumsal markalama ve mekan pazarlamasinin
benzerliklerinden bahsetmistir. Dinnie (2004) daha genel bir
degerlendirme yapmis ve mekan pazarlamanin degisen doga-
sini ve uygulamacilarin akademik galismalara 6ncii oldugunu
vurgulamistir. Gertner (2011), 1990- 2009 yillari arasinda
“mekan pazarlama” ve “mekan markalagmasi” anahtar keli-
meleriyle yazilan makaleleri incelemis ve temel bir amagtan
yoksun olduklarini, agirlikh olarak nitel arastirmaya dayandik-
larini kisisel goriiglere dayandiklarini, genellenemeyen vakalara
dayandiklarini, test edilebilir hipotezler veya modeller iret-
mediklerini ortaya koymustur.

Bu galismalara ek olarak kent markalasmasina yonelik az sa-
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yida literatiir taramalari da bulunmaktadir (Kavaratzis, 2004,
2007; Lucarelli & Berg, 201 1. Bu taramalarda, temelde bir
kavram karmasasindan, teorik bir temel olusmamis olma-
sindan bahsedilmektedir (Kavaratzis, 2004, 2007). Lucarelli
& Berg (201 1) daha sistematik bir literatiir taramasi yiriit-
mis ve 1988- 2009 yillari arasinda kent markalagmasina iligkin
yazilmis makaleleri igerik analiziyle incelemistir. 1988 yilinin
baslangig olarak alinmasinin nedeni literatiirde kent ve marka-
lama, pazarlama kavramlarina iliskin olarak ilk ¢aligmalarin bu
yilda yapilmisg olmasidir.

Literatiirde ortak bir yaklasim bulmaya yonelik az sayida ya-
pilan bu literatiir taramalarina ragmen kent markalagsmasinda
farkh disiplinlerin bakis agilari, temelde hangi degiskenlerin na-
sil ve neden arastirildigi ortaya konmamistir.

Kent markalagmasi alanina yonelik olarak yapilan en ciddi
elestiri gok disiplinli olmasi dolayisiyla kendi teorilerini gelis-
tirememis olmasidir. Bu noktada kimin ne soylediginin, nasil
soylediginin daha detayl bir literatiir analizi ile ortaya konmasi
gerekmektedir.

Bu calismanin amaci, biitiinciil bir bakis agisina temel olus-
turmaktan hareketle, bakis agilari, yaklasimlar, degiskenler,
metotlar, ele alinan iliskili kavramlar agisindan daha sistematik
bir literatir analizi ile kent markalagmasina iliskin bir gerge-
ve ¢izmektir. Zira mevcut literatiir taramalari, sistematik bir
analizden yoksundur ve sinirli bir kapsama sahiptir. Dolayisiyla
kent markalagmasinin bir arastirma alani olarak resmini giz-
mekten uzaktir. Bu aragtirmanin bu boslugu doldurmasi ve
kent markalagsmasi alaninda galisacak olan arastirmacilara bir
temel olusturmasi hedeflenmektedir.

Aragtirmanin Metodolojisi

Kent markalagmasi literatiiriinde; akademisyenlerin ve bu

alandaki profesyonellerin kayda deger katkilar yaptigi ve ko-

nunun derinlesmesinde pay sahibi olduklari gériilmistir. Bu

aragtirma akademik dergilerde yayinlanmig makaleleri analiz

etmektedir ve bunun igin igerik analizi (content analysis) ve

bir timevarim yéntemi olarak tematik analiz (thematic analy-

sis) yontemleri kullanilmistir. Aragtirma yénteminin basamak-

lar1 agagida detayli bir bicimde sunulmustur:

I. Galismaya konu olan makalelerin saptanmasi siirecinde su
kriterleri saglayan makaleler dikkate alinmigtir:

» Sadece bilimsel degerlendirme siirecinden gegmis makale-
ler

+ Dojgrudan ve ingilizce olarak city marketing (kent pazar-
lama) ve city branding (kent markalagma) kelimeleri ile
tarama yapildiginda rastlanan makaleler

2. Makaleleri sinirlamak igin asagida sunulan kriterler saptan-
mis ve bunlar ¢alismanin disinda birakilmistir:

* Kent disinda baska bir cografi alana (destinasyon, iilke,
ulus, kasaba/koy gibi) isaret eden galismalar

» Kitaplar, kitaplardaki bolimler ve konferans bildirileri

* Bagyazilar (editorial)

 Elektronik olarak erisimi miimkiin olmayan makaleler?

3. Arastirma yontemi ve kapsaminin saptanmasinda su konu-
lar dikkate alinmistir:

* Konuyla ilgili akademik dergilerin tamamindaki makaleler
taranmigtir.

* Veri Tabanlari olarak: Abstracted Business Information
(ABI), Proquest Global, Emerald, Sciencedirect degerlen-
dirilmistir.

* Tarama yapilirken; (1) baslk, (2) 6zet ve (3) anahtar keli-
melere odaklanilmigtir.

4. Arastirma yontemi ve kapsaminin saptanmasinda gelinen
nokta:

* Baslangig asamasinda elde edilen makale sayisi: 973

* Birden fazla veri tabani kullanildigi icin birden fazla kez
karsilagilan (tekrar eden) makalelerin ve sinirlama kriter
listesinin degerlendirilmesi

* Sonug olarak incelenen makale adedi: 147

icerik ve tematik analizlerin prosediirlerinin saptanmasinda
ise sOyle bir degerlendirme yapilmistir:

I. lgerik analizi igin kodlama yapilmasi ve bir sema olusturul-
masi

* Kaynakga verileri (yazar[lar], bashk, yayin yil, dergi adi)

* Kullanilan yéntem (galigmanin tiiri, kapsadigi zaman, kulla-
nilan yéntemler [kalitatif/kantitatif] ve kullanilan analizler)

* Ampirik baglam (iizerinde galigilan sehir sayisi, sehirlerin
adi ve 6rneklem birimleri)

2. lgerigin netlestirimesi

* Yazar(lar)in odak noktalarini, tartigma konularini, aragtirma
sorularini, anahtar argiimanlarini, metodolojilerini ve ana
yaply! ortaya koymak igin biitiin makaleler okunmustur.

* Her bir makalenin odaklandigi ¢ergeve ortaya konmustur.

* Tanimlayia tartismalardan 6nceliklendirilmis tematik agi-
limlar ortaya konmustur.

Analizler

Bu calismanin analizlerinin iki paralel siireci vardir. igerik ana-
lizi igin sistematik bir makale incelemesi yapilmistir. Tematik
analizin gergeklesmesi igin ise, tiimevarimsal bir yaklagimla
tematik analizler tamamlanmustir. Icerik analizi, tarafsiz, sis-
tematik ve kantitatif arastirma yontemi olarak (Kolbe & Bur-
nett, 1991) metinden degerli gikarimlar yapilmasini saglar. Bu
galismada da; Krippendorff 1980, Harris 2001, Nasir 2005’in
ortaya koydugu modeli izleyerek bir igerik analiz modeli kur-
gulamistir (bkz. Tablo ).

Tematik analiz, tanimlamak, analiz etmek ve konulari rapor
etmek igin yaygin bir sekilde kullanilan bir kalitatif arastirma

2 Galatasaray ve Yildiz Teknik Universiteleri Elektronik Veri Tabanlari kullanilmistir. Bu veri tabanlarinda tarandigi halde 7 adet makaleye elektronik ortamda erigilememistir.
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Tablo . icerik analizinin asamalari

Orneklem segimi

Analiz birimini belirlemek
Ketegorik semayi olusturmak
Guvenilirlik degerlendirmesi
Final kategorilerin segilmesi

Verinin analizi ve yorumlanmasi

Degerlendirilecek metinler segildi
Tim metinler

Onceden belirlendi

Karsihkh eslestirildi

Onceden belirlendi

Detaylari agagida sunuldu

yontemidir. Veri setinin zengin ve yogun bir detayla analiz edil-
mesi amaciyla kullanilir (Braun&Clarke, 2006). Tematik analiz-
de, konular ya da yaklagimlar; iki ana bigimde agiklanabilir: Bu
yaklagimlar; timevarim yontemi ve teorik/tiimdengelim yon-
temidir. Bu makaledeki yéntemi olusturan tematik analiz, bir
timevarim formu ornegidir. Timevarim yéntemi, veri eksenli
bir analizdir ve veriyi bir kaliba sokmaksizin kodlama siirecini
icermektedir. Oysa tiimdengelim analizleri, analizi yapani oda-
ga alan ve arastirmacinin teorik ilgi alanina gore sekillendirdigi
bir siirece isaret etmektedir. Herhangi bir nitel veri setinin
tematik olarak incelenmesi; (1) tema ve alt temalarin tespit
edilmesi, (2) temalarin igindeki temel ve yan &gelerin belir-
lenmesi, (3) kodlarin (codebook) olusturulmasi, (4) temalarin
veri seti ile iligkilendirilmesi, (5) temalarin teori ile iligkilendi-
rilmesi olmak lizere bes agamadan olugsmaktadir. Bunlara ek
olarak veriler; kesme ve siizme, anahtar kelimeler, bir arada
kullanilan kelimeleri listelemek ve paragraflari karsilastirmak
suretiyle siniflandirilmaktadir (Bernard and Ryan, 2010). Te-
matik analiz yiritiilirken 147 makale bashk, 6zet ve igerik
olarak tekrar tekrar okunmus ve bunun sonucunda birinci
derece ve ikinci derece ana konular tespit edilmistir. Birinci
ve ikinci derece ana konular benzerlilerine gore ana temalar
altinda siniflandirilmigtir.

Arastirma Bulgulari

igerik Analizinin Bulgulari

Kentlerin markalagmasinin ¢ok disiplinli bir aragtirma alani
olduguna yukarida da deginilmisti. Kent markalagmasi litera-
tliriinde gozlenen ve detaylari asagida aktarilan gesitlilik, bu
arastirma alaninin en belirgin 6zelligini olusturmaktadir. Lu-
carelli ve Berg (2011) de kent markalagmasi konusunun gok
disiplinli olusuna isaret etmis ve bu alana artan ilgi diizeyinden
s6z edilmislerdir. Dergiler ve makale sayilari Tablo 2’de sunul-
mustur. Bu makalenin hazirlanmasi siirecinde; sehir planlama,
cografya, turizm ve pazarlama gibi farkli disiplinlerde yayin
yapan 53 farkli akademik dergiden 147 makale incelenmistir.
“Kent markalagsmasi” ve “kent pazarlamasi” kavramlari ile ta-
rama yapildiginda, en ¢ok yayinin yapildigi ti¢ dergi; bu alanda
yapilan yayinlarin %43’Gni yayinlamigtir. Bu dergiler; sirasiy-
la; Cities, Place Branding and Public Diplomacy ve Journal of
Place Management and Development’tir. Bu dergilerde yayin-

lanan 63 makalenin, 45’i 2010 yilindan sonra yayinlanmistir.
incelenen biitiin dergilerde ise; 2010 yilindan sonra yayinlanan
makale sayisinin 90 oldugu yani incelenen yayinlarin %60°'dan
fazlasi oldugu anlagilmigtir. Yine ayni popiiler dergilerde yayin-
lanan makaleler incelendiginde; bu alandaki yayinlarin yaridan
fazlasinin belirli, tanimh bir zaman diliminde ve belirli bir alan
caligmasini konu aldigi gériilmektedir.

Bu galismada; 1988-2014 yillari arasindaki galismalar ele alin-
mistir. Yayinlarin yillara dagilimi incelenmis ve 6zellikle 2010
yillindan sonra bu alana duyulan ilgilinin diizeyi artmakta oldu-
gu net bir bigimde goriilmektedir.

Kent Markalagsmasi Calismalarinda Kullanilan Yontem

Tarama sonucu ulagilan makalelerde kullanilan yéntem ince-
lendiginde; 147 makaleden 92 adedi arastirma makalesi iken
55 adet makale kavramsal ya da teorik makalelerdir. Arastirma
makalelerinde kullanilan yontem irdelendiginde de %46’sinda
kalitatif aragtirma yontemlerinin; %23’liinde kantitatif arastir-
ma yontemlerinin kullanildigi gézlenmistir. Geriye kalan yak-
lasik %30’luk kisminda ise, iki yontem birden kullaniimistir. 67
kalitatif makalenin 32’sinde alan arastirmasi yapilmasi tercih
edilmistir. En sik kullanilan kaynak; ikincil kaynak tiirleri olan
istatistikler, aragtirmalar ve gesitli raporlardir. Milakatlar ise
bunlardan sonra tercih edilen veri toplama yontemi olmus-
tur. Hane halki, bireyler, 6grenciler, turistler ve profesyonel-
ler denekler olarak tercih edilen gruplardir. En ¢ok 6ne gikan
konulardan biri de, dijital platformlarin giderek daha fazla
kullanilmaya baslanmasiyla ilgilidir. Yillar iginde tercih edilme
sikhig artmistir. incelenen makalelerin yaklasik yarisinda (75
adedinde) spesifik bir zaman diliminden s6z edilmektedir. Bu
zaman dilimleri; kimi galigmalarda tanimli bir periyoda (bir
yil, Ug ay gibi...) isaret ederken, kiminde de bir siire (2010 yili,
Eyliil 2009-Kasim 2009 arahig gibi...) telaffuz edilmistir.

Kent Markalagsmasi Calismalarinda Ampirik Temel

Konu olarak; makalelerde 38 degisik iilkeden 120 farkl kent
ele alinmistir. Makalelerin gogunda tek bir kent degil; birden
fazla kent ele alinmis ve kiyaslanmigtir. Karsilastirmalarda
uluslararasi degerlendirmeler hakimdir yani farkl lkelerdeki
kentler arasinda kiyaslama yapilmigtir. Tek bir kent 6rnegini
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Tablo 2. Dergiler ve yayinlanan makale sayilari

Dergiler Yayinlanma % Dergiler Yayinlanma %
sayisi sayisi

Cities 22 15 Canadian Social Science | |
Place Branding and Public Diplomacy 20 14 Contemporary Logistics I |
Journal of Place Management and Development 20 14 Development | |
Journal of Brand Management 6 4 Economy, Transdisciplinarity Cognition | |
The Town Planning Review 5 3 Management & Marketing I |
Place Branding 4 3 Management Research and Practice | |
Tourism Management 4 3 Facilities | |
Annals of Tourism Research 3 2 Frontiers of Architec. and Civil Engin. in China | |
European Journal of Marketing 3 2 Frontiers of Architecture Research | |
Urban Studies 3 2 Innovation: Management, Policy & Practice | |
Journal of Destination Marketing & Man. 2 | Intereconomics | |
Administratie $1 Management Public 2 | International Journal of China Studies | |
Australasian Marketing Journal 2 | The Journal of Brand Management | |
Corporate Communications: An Int. Journal 2 | The Service Industries Journal | |
European Planning Studies 2 | Tourism and Hospitality | |
International Journal of Public Sector Manag. 2 | Transformations in Business & Economics | |
Journal of Business Research 2 | Urban Affairs Review | |
Journal of Business Strategy 2 | Int. Journal of Culture, Tourism and | |
Procedia Engineering 2 | Hospitality Research

Tourism Review 2 | Int. Journal of Retail &Distribution Management I |
Viesoji Politika ir Administravimas 2 | International Marketing Review | |
Administrative Theory & Praxis | | International Public Management Review | |
Amfiteatru Economic | | Journal of Business Research | |
Annales Universitatis Apulensis Series Oecon. | | Journal of Retailing and Consumer Services | |
Applied Geography | | Marketing Intelligence & Planning | |
Asian Journal on Quality I | Toplam 147 100

konu alan makalelerin genellikle 6zel bir etkinlik baglaminda
incelendigi gorilur: Olimpiyat, Expo gibi. En ¢ok lizerinde du-
rulan kentler; ele alinig sirasiyla su sekildedir: alti makalede
Berlin, beser makalede Amsterdam, Birmingham, Bradford,
Manchester, Sanghay, 4’er makalede Londra ve New York. Be-
ijing, Biikres, Glasgow, istanbul ve Logan kentleri ise ikiser kez
ele alinmistir. Ulus bazinda incelendiginde ise, alan galigmasina
konu edilen makalelerin 20si Birlegik Krallik’i konu almaktadir.
14 makale Cin, 10 makale Hollanda, 10 makale ABD, sekiz
makale ile Avustralya en gok incelenen bes Ulkedir. Goriildiigii
gibi, kent markalagsmasi sadece Avrupa iilkelerini degil, diger
kitalardaki iilkeleri de ele almaktadir. Cografi bir kiimelenme-
den s6z edilemese bile, Birinci Diinya iilkelerinin popiilerligi-
nin altini gizmek gerekir.

ikincil veri toplama kaynaklari olarak yazili dokiimanlar (ra-
porlar, stratejiler, arastirma raporlari vb) bilgi toplama igin en

¢ok tercih edilen kaynaklar iken (%45); sozli goriismelerin
gergeklestirilmesiyle saglanan bilgi kaynaklari %14 ile ikinci
sirada yer almaktadir. Yazili ve gorsel medya, kamu kurum-
larinin dokiimanlari, igletmeler; dijital veri kaynaklari gibi veri
toplama mecralari gok kiigiik paylar almakta ve toplamda %25
dolaylarinda pay almaktadir.

Tematik Analiz Bulgulari

Kent markalagsma literatiirii arastirma alanlarina gére dorde
ayrilabilir: (1) kent markalagma konsepti, siireci ve 6lgiilmesi,
(2) markalagma stratejileri, (3) markalagsma kdltiiri ve turizm,
(4) kentlesmenin sosyal boyutu. Bu aragtirma alaninin bu se-
kilde gesitlenmesi; kent markalagsmasi konusunun gok disiplinli
olmasinin dogal sonucudur ve elbette sasirtici degildir. Kent
markalagsmasi; sehir planlama, pazarlama, mimarlk ve turizm
gibi uzmanlik alanlarina ug vermektedir.
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(1) Kent Markalasma Kavrami, Siireci ve Olgiilmesi

Kent markalagmasinin konseptini anlatan, siiregleri ve olgiil-
mesini konu alan ¢ok sayida makale yazilmigtir. Bu alandaki
makalelerin gergevesi su sekilde konuyu irdelemistir: (1) kon-
sept, (2) farkhlagsmalar, (3) siregler; (4) Slgiilmesine yonelik
yaklasimlar.

Ashworth ve Voogd (1988), kent markalama kavraminin teo-
rik kokenini pazarlama literatiiriinde aramakta ve bir reklam
¢abasindan daha fazlasini igeren bir kavram olduguna isaret
etmektedir. Dogal uzantisi olarak da konuyu; pazarlama bi-
lim alani ile iligkilendirmistir. Kavaratzis ve Ashworth (2009);
kent markalagsmasinin beklenti olusturma siireci olarak ka-
bul edilmesi gerektigini belirterek beklentilerin insanlarin bir
kentteki deneyimleri gergevesinde olustugunu belirtmistir.
Kentteki deneyimler ve beklentiler toplumlar tarafindan olu-
sur, bu nedenle, kent markalagsmasi iletilen bilginin ve pro-
mosyon faaliyetlerinin bir toplamidir. Bu noktadan hareketle;
Kavaratzis ve Ashworth (2006), kent markalagmasinin ¢ikis
noktasinin kentin imajiyla ilgili oldugu sonucuna ulagilmistir.
Ote yandan; pazarlama teori ve uygulamalarindaki cagdas
gelismeler 1siginda, bir Grin igin gelistirilebilecek pazarlama
yaklagimlarinin kent igin de uyarlanabilecegine isaret etmis-
lerdir. Bu kapsamda kent bir “liriin” olarak disiiniilmekte ve
pazarlamada iiriin markalamaya y&nelik uygulanan stratejile-
rin kentler icin nasil uygulanabilecegine yonelik temeller ge-
listirilmesi lizerinde durulmaktadir. Pazarlama agisindan iriin,
musterilerin istek ve ihtiyaglarini karsilayan her seydir. Ancak
ayni ihtiyaci kargilayan pek ¢ok iriiniin olmasi, markalagma
gerekliligini dogurmustur. Marka, ireticinin veya saticinin
riin veya hizmetini tanitmaya ve rakiplerinden ayirmaya ya-
rayan isim, terim, igsaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir
bilesimidir. Tuketiciler, markay! trinin 6nemli bir pargasi
olarak gérmektedir. Yani marka {riine deger katmaktadir.
Uriin somut bir anlam tagirken, marka iriiniin tagidigi bu
somut anlam ile birlikte imaj, prestij ve stati gibi soyut ve
sembolik anlamlari da ifade etmektedir. Uriinlerin belirli bir
yasam siiresi olmasina ragmen markalarin yasam siiresi belli
bir siire ile sinirl degildir (Karafakioglu, 2010). Markalagma
siirecinde kalite ve deger algisi yaratmak, marka kisiligi ve
imaji olusturmak, marka farkindahg saglamak ve marka gagri-
simlari gelistirmek onemlidir. Kent markalagsmasinda da imaj,
kisilik, farkindalik ve gagrisim yaratmak iizerine yogunlasan
iletisim ¢alismalari Gizerinde durulmustur. Ancak kent marka-
lagmasi tirtin markalagmasindan daha karmasiktir. Zira siireg
igerisinde kontrol edilemeyen pek ¢ok degisken, farkli gikar-
lar1, hedefleri olan pek ¢ok paydas ve karar verici bulunmak-
tadir. Bu baglamda literatiirde kent markalagsmasinin kurum-
sal markalama siireci temelinde tanimlanmasinin daha dogru
olacagina yénelik gorisler olugsmustur (Kavaratzis and Ash-
worth, 2009). Kurumsal marka, bir kurumun veya 6rgiitiin
is planinin gorsel, s6zel ve davranigsal ifadesidir. Kurumlarin
misyonu, vizyonu, temel degerleri, kimligi, kiiltlri ve iletigimi

kurumsal markanin bilesenlerini olusturmaktadir (Kavaratzis,
2005). Kurum markalamasini triin markalamasindan farkl-
lastiran nokta farkli paydaslarin olmasi, kontrol edilemeyen
daha fazla sayida degisken bulunmasi, siire¢ lzerinde daha
fazla sayida s6z sahibi olan ya da etki yaratan akt6riin bulun-
masindan kaynaklanmaktadir.

Hernandez ve Lopez (2001 ), kent markalagmasinin ana ko-
nusunun kentleri ziyaretgiler ve yatirimcilar igin gekici hale
getirmek oldugunu ve bu sekilde yerel ve ulusal ekonomiye
katkida bulundugunu belirtmistir. Kent markalasmasi; sadece
kentler arasinda rekabet avantaji saglamayi hedeflemez, ayni
zamanda ileri diizeyde yatirim saglamak, turizmi gelistirmek
ve toplumsal gelismeyi saglamaya y6nelik hedefleri de barin-
dirir. Doel ve Hubbard (2002) kavrami diinya kenti olmak
cercevesinde ele alarak; kent markalasmasi ile iligkisine isaret
etmistir. Bu nedenle, Hubbard belirli bir mekana 6zgii marka-
lasma stratejileri yerine genel igin gegerli olabilecek yaklagim-
larin tGzerinde durmaktadir. Caldwell ve Freise (2004) ise, bu
kavramin bir lilke ya da bélgenin markalama yaklagimlarindan
olgek olarak ayrildigini, ilkelerin ulusal ayrimlarinin yerine
marka kimligini 6ne gikartan unsurlar bakimindan farkhlasti-
gina isaret etmektedir.

Ote yandan, sehir plancilari, sosyologlar ve beseri cografya
profesyonelleri; genellikle daha en bagtan konunun &ziiy-
le ilgili farkli goriise sahip olduklari igin, kentin markalagsma
faaliyetleri ile glindeme gelmesine ve adeta miisterilere sa-
tilmak iizere ticari bir metaya doniismesine karsi gikmakta-
dirlar. Satis odakli post-modern kamu y&netimini elestiren
bu yaklagimlar adeta kentlerin “uluslararasi giizellik yarigma-
larinda yatirim g¢ekmek, turist gekmek, etkinlik, aligveris yap-
mak isteyenler ve kent sakinleri igin boy géstermesi” olarak
yorumlamakta ve sosyal ve ekonomik gergekleri agiri gor-
mezden gelmeyi yegleyen markalasma diizeninden rahatsiz
olmaktadirlar. Bu yaklasimdaki akademisyenlerin (Hospers,
2010; Muratovski, 2012; Boland, 2013) ortak goriisi; kent-
lerin Griin ya da kurum markalamanin bir uzantisi olarak go-
rilmesindeki rahatsizliktir. Kentler satilacak birer Griin degil,
tarihi gegmisi olan, sosyo-kiiltiirel karakteri olan ve insan
yapimi fiziksel bir gevresi olan birer birimdirler. Kentlerin ti-
carilestirilmesi, para ugruna kiiltiirel manipiilasyonlara zemin
hazirlayabilir, tstelik bunu da potansiyel misterilere tarihini
ve gecmisini pazarlayarak yapmak durumunda kalinabilir. Bu
nedenle; markalagmanin; sosyal politikalari da igeren, mimari
teori ve pratigi de igine alan apayri bir kolu olarak kabul edil-
mesinin gerektigine isaret edilmektedir. Bu akademisyenler,
kent markalagsmasina artan ilgiyi dramatik patlama (dramatic
explosion) olarak kabul etmekte ve bunun nedenlerini kiire-
sellesme, rekabetgilik ve sermayenin asiri hizli hareketlerin-
de aramaktadirlar. Bu akademisyenler (Lau & Leung, 2005;
Hospers, 2009; Muratovski, 2012, Lange vd., 2010, Riza vd.,
2012, Boland, 2013 ve Harmaakorpi vd., 2008).; konuya mi-
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marinin, mekansal planlamanin, ikonik yapilarin, yasam alan-
larinin, estetigin ve ilgi gekici tasarim projelerinin de dahil
edildigi bir mimari bir bakis agisi eklemektedirler. Grafik ta-
sarim, mimari, i¢ mimarlk, iriin ve tasarim stratejileri, coklu
disiplinli bir bakig agisi eklenmesinde dahil edilen unsurlar
arasindadir. Lynch (1960), Urry (1990) ve bazi meslektaslari,
kent pazarlamasi yapan kisilerin; bagka malzeme aramak ye-
rine kentsel peyzajin taranarak fotograflanabilecegine isaret
etmislerdir. Bir kent igin fotojenik degeri olan ve gérsel yonii
glilii imgelerin olmasi 6nemlidir aksi halde dis diinyayla ileti-
sim kurmak zor olacaktir.

Karvelyte ve Chiu, (201 1) kent markalamasinin; birkag adim-
dan olusan sistematik bir siireci igerdigini ifade etmektedir. Bu
adimlar; (1) planlama grubunun kurulmasi (2) arastirma asa-
masi (3) arastirmanin yapildigi kentin marka kimliginin olus-
turulmasi (bu agamanin vizyon, hedefler ve kapsamli marka-
lama strateji formasyonlarini da igermesi gerekir), (4) faaliyet
planinin gelistirilmesi ve uygulanmasi, (5) kontrol ve deger-
lendirme. Markalagsma siirecinde; i¢ iletisim mekanizmalarinin
etkin varhigi 6nemlidir ve mekansal politikalar ve beklenme-
yen sosyo-mekansal gelismeler siireci etkileyebilir (Mahnken,
2011).

Kent markalagmasi konusunda kavramsal aragtirmalarin yo-
gunluguna karsin, nasil olglilecegi konusunda ayni oranda
az yayinla karsilagiimamistir. Popescu ve Corbos (2010) g
aragtan s6z etmektedir: Kent markalagmasi indeksi, Avrupa
Kent Markalari Barometresi ve Kiiresel Kent indeksi. Zenker
(201 1) hem kalitatif hem de kantitatif ydntemden olusturdu-
gu karma bir model ile marka &lgiimlenmesi konusunu de-
gerlendirmistir. Sevin (2014) ise; 6ne ¢ikan kent markalama
stratejilerinden Uguinii ele almistir: Anholt-GfK Roper Kent
Markalagmasi indeksi, FutureBrand Ulke Markalasmasi indeksi
ve East-West Ulusal Markalagsmasi Tahmin indeksi.

(2) Markalama Stratejileri

Kent Markalagsmasi literatiiriindeki markalama stratejileri, pa-
zarlama alanina atiflarla olusturulmustur. Bu alandaki ¢aligma-
lar alti alt baglik altinda toplanmistir: (1) markalama baglami,
(2) markalama deneyimleri, (3) etkinlik temelli markalama,
(4) marka iletisimi, (5) katiimci galismalari ve (6) internette
markalama.

Marka baglami; marka imaji, marka kisiligi, marka degeri, mar-
ka kimligi konularina odaklanir. Bu ¢ergevede ele alinan 6nciil
galismalar; kentleri birer “aligveris destinasyonu” olarak ta-
nimlarken (Warnaby & Davies, 1997; Warnaby, 1998), daha
sonra kentlere kabul géren marka imaji gergevesinde (van
Limburg, 1998; Altinbasak & Yalcin, 2010; Brandt & de Mor-
tanges, 201 |;Popescu, 2012) degerlendirilmistir. Yeniden imaj
gelistirme, gegmis ve olumsuz imaji diizeltme, kent imajinin
karakterini ortaya gikarma, baglaminda da ele alinan galigma-

lar vardir (Bradley vd., 2002; Avraham, 2004; Peel & Lloyd,
2008, Bennett & Koudelova, 2001; Hospers, 2003; Parkerson
& Saunders, 2005). Bunun yaninda; sadece ancak iki makale-
de; marka kimligi konusu mekanin markalamasi baglaminda ele
alinmis ve agamalariyla birlikte kent markalamasinin kimliginin
saptanmasinda yol gosterici agiklamalarda bulunmustur (Kap-
lan vd, 2010 ve Ahmad vd, 201 3).

ikinci tematik alan; marka deneyimleridir. Kent markalagsma
literatiirindeki pek gok makale bir 6rnek kent iizerinden git-
se de, bu tematik alanda daha ¢ok kentle ilgili deneyimler ve
kampanyalar incelenmistir. Karsilastirmali galigmalar, bagarisiz
deneyimler ve kent markalagsma stratejileri ve kampanyalari
ele alinmistir. Bu galismalarin ortak elestirisi; kent marka-
lasmasi deneyimlerinde beklenen ile gergeklesen arasindaki
belirgin farklihk olmustur. Gergekgi olmayan ancak yiiksek
hedeflere yonelen stratejileri elestiren Kalandides (201 I), Pe-
rez vd (2009); bir master planin basarisini ya da basarisizligini,
onun Utopyasinda aramaktadir. Buna ek olarak, bazi akademis-
yenler de; kentsel politika iiretenleri, promosyon faaliyetlerini
yenilemeden tekrar tekrar ortaya getirmekle elestirmektedir.
Bu akademisyenlerden biri olan Vanolo (2008), tekrarlanan
mesajlari; kentlerin kalabaliginda gériinmeyen imaj &gelerine
benzetmektedir. Sonug olarak; bu grupta yer alan akademis-
yenler; kent imajinin biricik ve ayirt edici olmak durumunda
oldugunda birlegmistir. Bu gercevede kent yoneticileri kentsel
markalagsma politikasi gelistirirken; kendilerine “kim gibi de-
gilim veya ben kime benzemiyorum?” ve “ben kime benziyo-
rum?”’ diye sormalilar.

Ugiincii tematik alan; etkinlik temelli markalasma stratejilerini
konu almaktadir. Olimpiyatlar, olimpiyat disinda gesitli sportif
etkinlikler, expo fuarlari, iizerinde en g¢ok durulan kent et-
kinlikleridir. iletisim ve bilgi kanallari genisledigi icin kentteki
etkinlikler; kent algisi iizerinde ciddi etki yaratmakta ve ziya-
retgi sayisini artirmaktadir. Etkinlik temelli markalasma gerge-
vesinde hazirlanan makalelerde; hedeflenen kitlenin turistler
olduguna ve kentlerin imajinin kiiresel baglamda olugmasi igin
gergeklestirildigine isaret etmistir. Hatta Xue vd (2012), bu
etkinlikleri halkla iligkilerin yeni bigimi olarak tanimlamistir.
Dynon (201 1) esprili bir bigimde expo’larin uluslar igin “pahah
bir giizellik yarigmasi” oldugunu belirtmis, Xue vd (2012) ise
expo’lari ekonomik olimpiyatlar olarak degerlendirmistir. Bu
tiir beklentilerden biiyiik umutlar gelistirmek yerine bunlarin
uzun vadeli etki yaratma becerisi olmayan etkinliklerden iba-
ret oldugu ve agiri anlam yiiklemesinin sakincalari lizerinde
durulmustur.

Dérdiinci tematik alan; marka iletisimidir. Bu alandaki ¢alig-
malar iki gruba ayrilabilir: Medya/reklamcilik ile ilgili olanlar ve
bir oykiiniin pargasi olanlar. Medyanin bir yerin imajini olusg-
turmada ya da var olan imajini degistirmede ¢ok etkili oldugu
bilinmektedir. Hikayelendirmek ve bir &ykiiniin pargasi halinde
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lanse etmek de, sosyal iletisimde giicli bir aractir. Oykiiler
bir bilgiyi ya da mesaji daha kolay aktarabilir, hatta olumlu bir
bilginin yayilmasina etki eder. Sevcik (201 1) de bu 6neme isa-
ret etmekte ve kentlerin en iyi bir 6ykiiyle anlagilabilecegine
isaret etmektedir.

Besinci tematik alan, katimci odakl galigmalari konu almak-
tadir. Kentte yasayanlar, is diinyas, turistler, yatirmcilar ve
gevreciler bu incelemede karsilagilan katilimer gruplaridir. Cok
sayida ve karmasik katiimci gruplari igeren kent markalagsma
makalelerine rastlansa da; 23 makale ile en ¢ok 6ne ¢ikan ka-
tiimer grup kentliler/kentte yasayanlardir. Hal boyleyken, lite-
ratir taramasinda karsilagilan “kentte yasayanlarin kent mar-
kalamasi konularinda ihmal edilmekte olmasina iligkin” yaygin
elestirinin haklilik payinin kismen az oldugu séylenebilir. Ciin-
kii kent markalagmasi konulu arastirmalarda katiimci grup
olarak yapilan alan galigmalarinda kentliler 6nemli bir agirliga
sahiptir. Ancak yine de uygulamalarda karar mekanizmalarinda
ve diyalog siireglerinde daha etkili yer almalarinin gerekliligine
vurgu yapmak 6nemlidir. Béylece gergekgi olmayan yapay kent
markalasma stratejilerinden uzaklagsmak ve gercekgi stratejiler
gelistirmek mimkiin olabilir.

Son tematik alan ise; internette markalamadir. Bu alan heniiz
¢ok yeni bir aragtirma alanidir ve bu alanda yazilmis az sayida
makale bulunmaktadir. Kentlerin internet araciligiyla marka-
lasmasi, dogal olarak kentler igin uluslararasi erisim imkani
saglamaktadir. Bu konu heniiz iizerinde gok ilgi gekici maka-
le olmayan bir alandir. Florek vd (2006), kent konseylerinin
(belediyelerin) web sitelerini incelemis ve marka iletisim ka-
lemlerinin yogun bir bigimde aktarildigini tespit etmistir. Ek
olarak higbir web sayfasinin digerinden farkllasan bir kent
markalagma stratejisi gelistirmedigini de tespit etmistir. Fakat
Saez vd (2013) de belediyelerin resmi web sitelerini ince-
lemis ve inceledigi belediyeleri kent markalagma stratejileri
baglaminda gruplandirmigtir. Trueman vd (2012) ise, sadece
belediyelerin ve yerel yénetimlerin degil, yerel firmalarin web
sitelerinin de kentin marka karakteristigine katkida bulundu-
guna deginmistir.

(3) Markalama Kaiiltiirii ve Turizm

Konuya turizm perspektifinden birkag baglamda yaklagiimakta-
dir: kiilttir turizmine odaklanan ve kiiltiir eksenli markalagsma
(Murphy & Boyle, 2006; Colomb, 201 |; Dragolea & Cotirlea,
2012), kiilturel ve tarihi miras 6geleri (Northover, 2010; Gi-
ovanardi, 2011), turizm gelismesi ve imaj Ogeleri (Lennon
& Seaton, 1998; Bramwell & Rawding, 2010; Ning & Hoon,
201 1). Kentler, turizmde bir tiir, bir destinasyon olarak algilan-
makta ve bir gesit tiiketim Griinii gibi yarismaktadir. Ozellikle
endiistrilesme sonrasi kentlerinde, kiiltiirel degerler ve tarihi

kaynaklar 6nemli araglardir. Bir sehirdeki kiiltiirel yenilenme,
endiistrilesmeden gok etkilenmistir. Kiiltiirel degerler ve ta-
rihi gegmis yeni bir sOylem yaratarak kentlerin internetteki
goriindrliklerini artabilir.

(4) Kentlesmenin Sosyal Boyutu

Bu tema, digerlerine kiyasla en az sayida makalenin yer aldigi
grubu olusturmaktadir. Ancak kent markalagmasi konusuna
baska agidan baktigi igin ayri bir kategoride incelenmesi uy-
gun gorilmistir. Mekan boyutunu; sehircilikte tartigilan kav-
ramlar izerinden ele alan bu baglk altinda; kapali topluluklar
(Carrasquillo, 201 1), uydu kentler (Merrilees vd, 2013), ya-
sadisi gelisme alanlari ve slamlar (Hemandex-Garcia vd 201 I,
Torres 2012, Hermandez-Garcia 2013) ve komsuluk birimle-
ri (Semm, 201 1) ele alinmistir. 2012 yilinda yayinlanan Tou-
rism Geographies Journal “slam turizmi” konulu 6zel bir say
¢ikartmistir. Plancilarin gayet iyi bildigi gibi, yasadisi gelisme
alanlari ve slamlar, genellikle fakir insanlarin yasadigi, marji-
nal ve goéze girkin gelen yerlesmelerdir. Bu grupta yer alan
makalelerde; kendine 6zgii kentsel ve sosyal dokusu olan
bu alanlari saklamak ve gérmezden gelmek yerine kentlerin
markalasma siireglerine pozitif katki saglayacak bigimde ko-
numlandirilabileceginden s6z edilmektedir. Bu yerlesmelerin
“otantik” ve birbirine benzemeyen fiziksel yapilarini ilgi ge-
kici mekanlar olarak marka imgelerinden birisi olarak kabul
etmek cercevesinde konu ele alinmistir. Slamlari markalas-
tirma, turizmcilerin bakis agisini ortaya koymaktadir ve bu
baglamdaki markalagsma faaliyetinin hedef kitlesi dogal olarak
turistlerdir. Hatta boylesi bir gelismenin, o yerlesmelerde
yasayanlara da dolayli olarak olumlu etkisi olacag da belirtil-
mektedir. Slam turizmi genel olarak olumsuz elestiriler alan
bir uygulamadir. Steinbrink (2012) slam turizminin zenginle-
rin fakir yasamlari, kendi liiks otellerine gitmeden 6nce, sanki
hayvanat bahgesinde hayvanlari izliyormus gibi izledikleri bir
uygulama oldugunu 6ne siirmektedir. Durr (2012) ise slam
turizminin kisilerin 6zellerine ¢ok fazla midahil olunmasina
yol agtigini savunmaktadir. Bir diger elestiri ise slam turizmi-
ni turizmcilerin para hirsinin bir giktisi olarak tanimlamak-
ta ve Ozellikle kadinlarda ve gocuklarda zihinsel travmalar
yarattigini one siirmektedir. Ancak bu ¢alisma kapsaminda
ele alinan makalelerde; bunun turizme olumlu katki sagladigi,
hatta ilgili bolgeyi kalkindiran bir uygulama oldugu y6niinde
bir kani hakimdir.> Bu makaleler, turizm ve pazarlama bakis
agilarina temellenmistir. Benzer sekilde kapali topluluklar igin
de pazarlama stratejilerinin gelistirilebilecegi ve imajin he-
define ulagsmasinda ele alinabilecegi iizerinde durulmaktadir
(Tablo 3).

? Caligma kapsamina alinacak makalelerin segiminde makalelerde “sehir markalama”, “sehir pazarlama” anahtar kelimeleri taratilarak yapilmistir. Bu baglamda slam turizmi-
ne iligkin tiim makalelere ulagilmamis, sadece bu anahtar kelimeleri kullanan makaleler iizerinden bir degerlendirme yapilmistir. Yazinin hazirlanmasinda slam turizminin

etik yoniine vurgu yapilmasina iligkin goriis bildiren hakemlere tesekkiir ederiz.
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Tablo 3. Tematik alanlar ve alt tema bagliklari

Tematik alan Alt tema baghklari

Kent markalagsma konsepti, Konsept

suiregleri ve dlglimu Farklilagmalar
Siregler

Olgiim yaklasimlari
Mimari

Tasarim

Marka stratejileri Kent markasi imaj

Kimlik

Kisilk

Deger

Markalagma deneyimleri
Etkinlik temelli markalagma
Marka iletigimi

Katilim siiregleri

internette markalasma
Markalagma kdltiirii ve turizsm  Kltiir

Kiiltiirel degerler/tarihi miras
Turizm

Kentlesmenin sosyal boyutu Kapali topluluklar
Yasadisi yerlesmeler
Komsuluk birimleri
Slamlar

Uydu kentler

Tartigma ve Sonug

Kent markalagsmasi literatiiriinde hatiri sayilir miktarda aka-
demik yayin bulunmaktadir. Bu makale, akademik dergilerde
yayinlanan makalelere odaklanarak ve tematik analiz ve ige-
rik analizini birlikte yaparak, sehir plancilarina degerlendirme
imkani sunmaktadir. Bu galismayi gergeklestirmek igin “kent
markalagsma” ve “kent pazarlama” konularinda 1988-2014 yil-
lari arasinda yayinlanmig eserler analiz edilmistir. Bu aragtirma
tanimlayici bir galisma degildir, kent markalasma literatiiriin-
de bu alandaki yayinlarin yogunlagmaya bagsladigi donem olan
1988-2014 yillari arasindaki yayinlari sentezlemeyi, 6zetlemeyi
ve yorumlamayi hedeflemistir. Bu galisma sonucunda bazi bul-
gulara ulagilmistir.

Kent markalagma konusunda yazilan makaleler; konu itibariyle
dort bashk altinda toplanabilir: (1) kent markalagsma konsepti,
siireci ve 6lgllmesi, (2) markalagma stratejileri, (3) markalag-
ma kiilturd ve turizm, (4) kentlesmenin sosyal boyutu.

Kent markalagsmasi konusunda yazilan yayinlar degerlendiril-

diginde; birbirinden ayrilan ve (biraz da) tezat gibi goriinen iki
akim 6ne gikmaktadir. Bu bakig agilarindan birisi pazarlama
eksenli; digeri planlama eksenli bakis agisinin baskin oldugu
gorisli sunmaktadir. Boylesi bir farklihgin olusmasi; bir yo-
niiyle galismanin ¢ok disiplinli boyutuna da isaret etmektedir.
Pazarlama eksenli goriisler genel olarak; kent markalagsmasini
talep eksenli bir iletisim sireci olarak ifade etmektedir. Bu
konunun ufuk agici eserlerini ortaya koyan Ashworth ve Vo-
ogd (1988, 1994), Kavaratzis (2004, 2005) ve Van den Berg
vd (2001) kent markalagmasi kavraminin beklenti yarattigin-
dan s6z ederek, promosyon faaliyetlerinin artirildigindan s6z
etmektedir. Ote yandan sehir plancilar basta olmak iizere;
sosyologlar, beseri cografyacilar bu yaklagimi siddetle eles-
tirmekte bu bakig agisini yapay, yiizeysel bulmakta, kent ger-
geklerinden uzak oldugunu diigiinmekte ve hatta uydurma bir
kavram olarak ifade etmektedirler. Gériildigu gibi, pazarlama
bakis agisini oldukga sert bigcimde elestirmekte ve kentlerin
bu sekilde pazarlanmasina ya da satilmasina karsi ¢ikmaktadir-
lar. Bu dustincenin gikis noktasi yani referansi; kentlerin satilik
birer iiriin ya da esya olmadig), yasayan bir varlik oldugudur.
Sehir plancilarinin nazarinda kent markalagmasi; kentlerin
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel boyutlarini ggrmezden gelmek-
tedir. Bu bakis agisina gére pazarlama; kentleri siisleyip-piisle-
yip, ticarilestirip musterilere satmaktan bagka bir sey diisiin-
memektedir. Kentlere yeni imaj vermekten s6z edilmekte ve
bunu yapan kentlerin adeta eski, gri ve karanlik bir gegmisi
arkalarinda birakilmasi gerektigi, bunun yerine parlak, moda-
ya uygun, kendine giivenen, havali ve yenilikgi bir kent olmak
zorundaymis gibi davranildigina isaret edilmektedir. Ancak bu
ne gercekgidir ne de kolaydir. Plancilarin bakis agisina gore
mimarinin, fizik mekanin kendisi bir iletisim aracidir ve bunlar
kentler igin yeni deneyimler kazandirabilir. Ustelik bunlar da
pekala ekonomik gelisme saglayabilir, teknolojik gelisme ile
biitiinlesebilir ve sosyal bir degisimi saglayabilir. Hatta planci-
lar igin gogu kez, kentlilerin yagam kalitesini artirmak; stikseli
projelerden daha etkili bir kent markalama stratejisi olabilir.
Bu iki farkli bakis agisi ve kentsel politika tretenlerin kisa va-
deli promosyon odakli pratikleri bu alanda saglam bir teorik
gergevenin olusturulmasinin éniindeki engellerdir. Ancak so-
nug olarak; hem planlama literatiirinden hem de pazarlama
alanindan beslenen biitiinlesik bir kavramsal yaklasima ihtiyag
duyuldugu apagik ortadadir. Bu iki alan yaklasimi disinda, kent
markalagmasina yonelik olarak iki farkl alan yaklagimindan
daha bahsetmek miimkiindiir. Bu alanlar turizm ve mimarlik
alanlaridir. Turizmciler, kent markalagmasinda pazarlamacilara
daha yakin bir anlayisa sahiptir. Ancak turizmciler igin 6nemli
olan paydas turistlerdir. Dolayisiyla temelde turistleri ken-
te gekmek ve turizm gelirlerini artirmak ana amagtir. Kente
gelen turistlerin olumlu bir tecriibe yagsamalarini saglayarak
hem tekrar ziyaret etme olasiligini artirmak hem de olumlu
agizdan agiza iletisim ile daha fazla turiste ulasmak da bu ana
amaca ulagma noktasinda 6nemlidir. Bu baglamda turizm ek-
seninde yapilan galismalarda da kiiltiir, miras ve turizm imaji
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lizerinde duruldugu gorilmektedir. Bir diger yaklagim mimar-
lik alaninda s6z konusudur. Bu baglamda mimarinin ve kent,
mekan ve yapi tasariminin kent imaji iizerindeki etkileri temel
alinmistir. Buradaki genel goris, imajin sadece reklam ya da
pazarlama iletisimi araglari ile saglanamayacagi ancak fiziksel
olarak paydaglara yasatilmasi gerektigi yoniindedir. Mimari
bakis agisi pazarlama bakis agisini sadece iletisime dayanmak
noktasinda elestirmektedir. Alanlar arasindaki yaklagimlar
keskin bir farkhlk icermektedir. Zira tematik analiz sonucun-
da elde edilen temalar da farkl alanlarin bakis agicini yansita-
cak sekilde siniflandirilabilmistir.

ikinci ve en genis erceve; markalagma stratejileri ergevesin-
de ele alinan konulardir: Markalama baglami, markalama de-
neyimleri, etkinlik temelli markalama, marka iletisimi, katilimci
calismalari ve internette markalamadir. Bu bakis agisi; pazarla-
ma eksenli konular baglaminda kent markalagsmaya yaklasimi-
dir ve kent imaji, marka degeri ve kimligini tanimlamaktadir.
Bu kavramlar bir Griiniin ya da malin pazarlanmasi gergevesin-
deki kavramsal gergeveye dayandirilmakta ve kent markalama
siirecine adapte edilmektedir.

Kent markalagma pratikleri iizerinde yogunlagan makalelerin
bazen bir tek kente yogunlasirken, bazi durumlarda da birden
fazla kenti kiyaslamali olarak ele aldig gorilmistiir. Cogunluk-
la da gergeklesen ile hedeflenen arasinda bir fark tespit edil-
mekte ve buna yonelik degerlendirmeler konu edilmektedir.
Etkinlik temelli galismalar, hem tanimlayici hem de normatif
yaklagim saglamaktadir. Bu nedenle de galigmalarin bagari ya
da basarisizlik dykiilerini konu almaktadir. Marka iletisimi ko-
nusunda goreli daha az yogunlagsma vardir.

Kent markalagsma konusu, iletisim siirecinin bir pargasi gibi ka-
bul edilmesine ragmen, marka iletisimi konusunda az sayida
galisma vardir. Reklam planh ve iicret karsiliginda gergeklesti-
rilen bir iletisim aracidir. Bir triinin ekonomik émriinde bir
imaj ve kimlik olusturmak, dagitmak ve iletisim kurmak hep
birbirinden zor kavramlardir. Bir gorsel iletisim araci olarak
televizyonun giiniimiiz diinyasinda artan 6nemi bilinmektedir.
Bu 6nemli artan aragta kentlerin aldig pay ancak birkag saniye
ile simirhdir. Ve aslinda; televizyon gibi genis etki giicii olan
iletisim araglari basmakaliplasmis kliseleri yansitan Snemli
araglardir. Ote yandan haberlerin, deme kargiligi olmayan ve
planlanmadan, kendiliginden gelisen yapisi nedeniyle, kolaylikla
kontrol edilemeyen bir yapisi da vardir.

Benzer sekilde etkinlik bazli galigmalarda, katiimcilar baslarin-
dan gegen deneyimlerden normatif sonuglar gikarir. Katiimci
eksenli aragtirmalarda ana katiimci grup olarak siradan vatan-
daglar karsimiza gikmistir.

Son olarak; internette markalagsma galismalari betimleyici ve
ampirik aragtirmalar olarak géze garpmaktadir. Genellikle bu

alandaki arastirmalar konunun nasil ele alindigini ve uluslara-
rasi konumlandirmanin nasil yapildigini incelemektedir. Bunu
gorebilmek igin kent konseylerinin, belediyelerin web siteleri
incelenmistir. Diger taraftan daha derinlemesine arastirmalar
yapilmasi durumunda deneyimler, devamindaki diisiinceler ve
daha fazlasi degerlendirilebilir.

Uciincii konu kentlesmenin sosyal boyutudur. Bu gergevede;
konu pazarlama eksenli bakis agisiyla ele almaktadir. Slamlar,
kapal topluluklar bu baglamda 6rnek alanlar arasindadir...

Markalagsma kiiltiirii ve turizm alaninda ise; sosyal kentlesme
galismalarinda oldugu gibi bu ¢alismalarinda da pazarlama ba-
kis agisiyla gerceklestirildigi gézlenmistir. Biitiin hedefi; kent-
leri kiiltuir ve tarihi miras lizerinden imajini yenilemek lizerine
kurulmusg bir yapisi vardir.

Yonetim bakimindan galismalarin ¢ogu ikincil kaynak kullan-
mis olmasina ragmen; test edilebilir modeller veya hipotezler
gelistirilememistir. Genelde konular; pazarlama veya yonetim
ile ilgili teorilerden (Kavaratzis 2004,2007), katihmcilik teori-
sinden (Trueman vd 2004) ve marka yonetiminden (Kavarat-
zis ve Ashworth, 2009) alinmistir. Ayrica galismalarin gogunda
kendine 6zgii bir 6rnek kent ya da olay incelenmistir ve bul-
gularini diger aragtirmalarla karsilastirmak konusunda eksiklik
tespit edilmistir. Bu ulagilan sonug, bundan sonraki arastirma-
lar tarafindan dikkate alinmalidir. Nitekim, kargilastirmali de-
gerlendirmelerin eksik olmasi; bu alandaki galismalarin agirhkh
olarak kalitatif modellerle kurgulanmasina neden olmustur.
En yaygin arastirma belirli bir alani konu alan ve tasvir edici
bir bigimde arastirma sonuglari aktariimis ama genellikle bir
karsilastirma yapilmamistir. Ornek alanlar iizerinden konuya
yaklagsmak, genel ve kabul goren bir bakis agisidir. Ornek alan
galismalari; bu olayin resmini ortaya koymakta ama kavramlar
ile teorilerin birbirleriyle iliskisi hakkinda hi¢ yorum yapilma-
maktadir.

Sonug olarak, kent markalagma literatiiriiniin gelismeye agik
oldugu ve yaklagimlarla teoriler arasinda farklar bulundugunun
tespit edildigini ifade etmeliyiz. Plancilarin bakis agisi ile pazar-
lama diinyasindan profesyonellerin goriis ayriligi iginde olduk-
lari da tespit edilen bir diger konudur. Her iki bakis agisi da
birbirinden farklilagan ve 6nemli temellere dayanmaktadir, bu
nedenle bu iki bakis agisinin uzlagmasi ya da bulugmasi; bu ala-
na 6zgii yeni teorilerin ve siireglerin dogmasini saglayacaktir.
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