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KURESELLESME SURECINDE KENTLERIN MARKALASMASI
VE “MARKA KENTLER”

Safak KAYPAK®

Ozet

Bu c¢alisma, kiiresellesme siirecinde kentlerin markalagsmasini ve bu dogrultuda
marka kentleri inceleme amacii tagimaktadir. Son yillarda, diinyada yasanan &nemli
siyasal ve teknolojik gelismeler, yeni kavramsal tartigmalar1 dogurmustur. Bu kavramlardan
biri de, teknolojik degisimi yasamis gelismis llkeler etrafinda gelisen “kiiresellesme”
kavramidir. Gilinimiizde, kiiresellesme siirecinin ekonomik ve toplumsal vizyonunda
kentsel sorunlara ¢6ziim arayislari giderek artan bir 6neme sahiptir. Bu yaklagimin en son
acilimini olusturan marka kent incelemelerinde, kent kimligi, kentsel yenileme ve kentsel
tanittim  politikalart vurgulanmaktadir. Bu c¢aligmada, kiiresellesme siirecinde kentin
markalagsmasi temelinde sosyal, ekonomik ve kiiltiirel degigsimler irdelenecektir. Kiiresel
stire¢ i¢inde doniiserek gelisme ugrasinda olan marka kentler tartisilacaktir. Calisma, konu
ile ilgili kaynaklarin taranmas1 yontemine dayanmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Kiiresellesme, Kent, Marka ve Marka Kentler

Branding Cities on Process of Globalization and "'Brand Cities"
Abstract

This study is intended to examine the branding cities and in this context the brand
cities on the globalization process. In recent years, important political and technological
developments in the world, has led to new conceptual debates. One of these concepts is
“globalization” which was improved around developed and lived technological change
countries. Today, the search of solutions to urban problems via economic and social vision
of the globalization process is getting increasingly important. The analysis of brand city
which creates the most recent initiative of this approach points urban identity, urban
renewal and urban promotion policies. In this study, social, economic and cultural changes
will be discussed in the process of globalization, based on the nature of the city’s branded.
The brand cities will be discussed which effort transform to be development. The study is
based on the method of screening relevant resources on the subject.

Key Words: Globalization, City, Brand and Brand Cities.

GIRIS

Toplumsal yapilarin ve bireylerin gecirmekte oldugu ekonomik, siyasal ve
sosyo-kiiltiirel doniisiimler, kiiresellesme siireci ile neden-sonug ag¢isindan iliskili

goriinmektedir. Kiiresellesmenin farkli agilimlarla yayilan ve siiren bir olgu oldugu
yadsinamaz bir gercektir. Kiiresellesme siirecinin ekonomik, siyasal ve kiiltiirel
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acidan 6ngdrdiigli varsayilan yapilanma modelleri, hem uluslararasi, hem de ulusal
ve yerel kurumsal yapilarin demokratik ve katilimci yaklagimlarla yeniden
bigimlendirilmesi geregini ortaya ¢ikarmaktadir. Kiiresellesme siireci, Yerel
dinamikleri 6n plana tasimaktadir. Yerel yapilarin konumu, yerellesme ve yerinden
ve ortaklarla birlikte yonetim anlayist dogrultusunda 6nem kazanmakta; yerel
birimlerin kamusal hizmetler i¢indeki agirliklarinin arttigi gorilmektedir.

Kiiresellesme bir yandan merkezilesmeyi artirirken, Obiir yandan,
bireysellesmeyi, sivil katilimi ve en kii¢iik bir kiiltiirel farklilig1 bile vurgulayarak,
medya araciligi ile tim diinya kamuoyunun dikkatine sunmakta; ayrica siyasal
acidan, kiiltiirel farkliliklarin korunmasi ilkesini demokratik hak ve ozgiirliikler
alaninin ayrilmaz bir pargasi olarak goren bir anlayis1 yayginlastirmaktadir. Diinya
bir yandan gelismelerle birlesmekte; diger yandan kiiltiirel farkliliklarla yerel
temelde ayrimlasmaktadir. Cok kiiltiirlilik temelinde 6znel ve nesnel boyutta
“marka cazibesi” yaratilarak bir ¢ekim alani olusturulmaktadir. Marka olgusu son
yiizyilin getirdigi bir olgudur. Marka olusturuldugunda, o alanda kalici1 iz birakmak
istenmektedir. Insanlarm yenilikleri takip etmek, farkli olmak istegi markali olmay1
koriiklemektedir. Her yil yeni renkler ve cizgiler marka modalar1 olusturmaktadir.

Kiiresellesme olgusu kiiresel bazda etkin olan “diinya kentleri” kavramini da
beraberinde getirmistir. Uluslararasi rekabetin yerini, kentlerin rekabetine biraktig
bu siirecte; inisiyatif kullanabilen, etkin politikalar belirleyebilen ve kendini iyi
tanitabilen kentler, 6n plana ¢ikarak kalkinmanin nimetlerinden yararlanirken,
rekabet edemeyen diger kentler geride kalmaktadir. Kentsel boyutta yaratilan
rekabet ortamn farkli olmayr ve markalagsmay1 koriiklemektedir. Kentler de
markalar gibi islevsel oldugunda; bu islevsellik ayrica katma deger yaratmakta ve
yaratilan bu katma deger sayesinde, her agidan bir ¢ekim merkezi olmaktadir.
Kentleraras1 rekabette 6ne cikan kentler cazibe merkezleri olacagi igin, diger
kentlerin degerlerini, varliklarin1 da kendisine ¢ekecektir. Bu anlamda, marka kent;
1§, sanat, kiiltiir, eglence, sanayi, ulagim agisindan da merkez durumunda olacaktir.

Ozet olarak bu calismada, kiiresellesen diinyada kentlerin sekillenmesinde
etkili olan ekonomik, sosyal ve kiiltiirel vizyon degisimleri kentlesme siirecinde ele
alinmaktadir. Kentlerin markalagsmasi, yapisal degisimlerle birlikte marka kent
olgusu dogrultusunda degerlendirilmektedir. Calisma dort boliimden olusmaktadir.
Ilk 6nce kiiresellesme kavrami ele alinacaktir. Ikinci béliimde, marka kavramm
tamtilacaktir. Uciincii boliimde, kentlerin  markalasmasi iizerinde durularak,
kiiresellesme ile marka kent iligkisi ortaya konulacak; var olan yapi i¢inde yasanan
sorunlar ele alinacaktir. Son boliim sonug ve yapilan degerlendirmeyi icermektedir.

|. KURESELLESME KAVRAMI VE NiTELIiGi

Kiiresellesme sozcugiinii 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren duymaya,
kullanmaya ve iizerinde tartismaya basladik. Terim Ingilizce globalization
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sozciigiine karsilik gelmektedir. “Kiiresellesmek™ fiili, Tirk Dil Kurumu
sozligiinde “Diinya milletlerini ekonomi, siyaset ve iletisim bakimlarindan
birbirine yaklagmaya ve bir biitiin olmaya gotiirmek, globallesmek™ olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2010). Kiiresellesme, terminolojide daha sik kullanilan
karsiligi ile globallesme, Diinya’daki toplumlarin biitiinlesmesini simgelemektedir.
Terimin kokiinde yer alan “globe” sozciigii, diinyayi, yani yerkiireyi; ikinci
anlamiyla da ii¢ boyutlu yuvarlak bir fiziksel sekli ifade etmektedir. “Global”;
kiireyi kapsar, kiiresel hale gelme, yuvarlak olma seklinde ¢evrilmektedir.

Kiresellesmenin {izerine ¢alisma yapanlarin  agiklamalari  birbirini
tamamladigr gibi, birbirinden ayrilan yanlar1 da olmaktadir. Kiiresellesme
konusunda 6nemli teorisyenlerden biri sayilan Antony Giddens, kiiresellesmeyi,
“ge¢c modern donem kosullarinin yasandii, uzak yerlerin birbirleriyle
iligkilendirildigi, yerel olusumlarin millerce Gtedeki olaylarla bigimlendirildigi
diinya c¢apindaki toplumsal iligkilerin yogunlagmasi” olarak ele almaktadir
(Giddens, 1994:62). Yine kiiresellesme teorisyenlerinden Robert Robertson, “farkli
kiiltiirlerin  birbirlerine gore konumlarin1 dikkate alan siire¢” olarak dile
getirmektedir. Bu siire¢ ayn1 zamanda aynilastirmaktadir (Robertson, 1992:27-31).

Kiresellesme dar anlamda ekonomik; genis anlamda siyasal ve sosyo-
kiiltiirel biitiinlesmeyi anlatmaktadir. Kiiresellesme, ekonomik boyutunda oldugu
gibi siyasal ve kiiltiirel yonleriyle de yeni bir olgu degildir. Kiiresellesmeyi
temelleri uzun yillar 6ncesine dayanan bir siire¢ olarak degerlendirmek dogru
olacaktir (Robertson, 1992:78). Kiiresellesme ¢abalarinin ardinda tarihsel siireg
icinde birikerek itici gii¢ olusturan sosyal, ekonomik, bilimsel ve teknolojik
gelismeler yatmaktadir. 18. yiizyilin sonunda kendini hissettiren gelismelerin temel
dontisiim noktalarindan biri  Sanayi Devrimi’dir. 19. yiizyilin ortalarinda
iilkeleraras1 iligskilere miidahale edebilen, siyasal kararlar alabilen ve kararlar
uygulatabilen kiiresel aktorler ortaya ¢ikmugtir. Cokuluslu sirketler, sivil toplum
orgiitleri ve uluslararast ekonomi kuruluslari olarak siralanabilecek kiiresel
aktorler, ulus-devletlerin goz ardi edemeyecekleri bir otorite haline gelmeye
baglamislardir (Tutar, 2000:21-22). Kiiresellesme siireci sanayi toplumunun bilgi
toplumuna doniismeye baglamasi ile hizlanmig ve gelisen iletisim teknolojisi
sayesinde diisiince ve teori bazindan uygulama platformuna taginmistir. Bu yiizden,
20. ylizyilin kiiresellesmesinin temelinde, iletisim ve enformasyon teknolojisinde
yasanan devrim ve ulusal ekonomilerin kokli bir degisim gecirerek uluslar 6tesi bir
nitelik kazanmasi olgusu yer almaktadir (Saltik, 1995:21). Teknolojik gelismeler
sonucu diinya kiiciilmiis, ekonomik sinirlar ortadan kalkmaya baslamistir. Ulkeler
kaynaklarin da arasinda bulundugu bazi alanlarda, egemenligin kolektif olarak
kullanilmasi geregini giderek kabul etmeye baslamislardir (Harvey, 1997: 224).

Icinde bulundugumuz siirecte kiiresellesme olgusu gittikce giiclenmektedir.
Kiiresellesme siireciyle diinya giderek kiigiilmekte ve bu siire¢ yerel olan her tiirli
faaliyetlerin binlerce mil uzaklardaki olaylarla bir bicimde iliskili ve onlardan
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etkilendigi bir gelismeyi ifade etmektedir (Short, 2004:4). Kiiresellesmeye,
diinyadaki mekansal siirlarin 6nemini kaybederek, toplumlarin biitiinlesmesi ve
diinyanin tek bir yer olarak algilanmasi gibi simgesel bir anlam yiiklenmektedir.
Kiiresellesme, “iilkelerin ekonomik agidan birbirlerine duyduklar1 bagimliliklar1”
anlamimi da asarak, i¢inde yasadigimiz ¢agda zamanin ve mekanin doniisiimiiyle
ilgili bir kavram olmustur (Giddens, 2000: 41-42). Kiiresellesmenin temel
ozellikleri; siyasi, kiiltiirel ve cografi sinirlarin ortadan kalkarak yeni toplumsal
aglarin yaratilmasi ve ¢ogaltilmasi, toplumsal iliskilerde karsilikli bagimliliklarin
genislemesi, miibadelelerin artmasi seklinde siralanabilir. Bu genel o6zelliklere
dayanarak kiiresellesme; “diinya olg¢eginde toplumsal karsilikli bagimliliklart ve
miibadeleleri meydana getiren, ¢ogaltan, yayginlastiran ve yogunlastiran toplumsal
stireglerin ¢ok boyutlu bir kiimesi” seklinde nitelenebilir (Steger, 2006:31).

Kiresellesme, ekonomik, siyasal, sosyo-iiltiirel olmak tiizere ii¢ boyutlu
acilmaktadir. Kiiresellesmenin ekonomik boyutu; sermaye akisinin saglanmasiyla,
iletisim ve tasimaciliktaki gelismeler i¢inde Tireticilerin rekabet edebilecegi bir
diinya pazarinin belirli sektorlerde gelismesine yol agmustir. Kiiresellesmenin en
belirleyici  niteligini diinya eckonomik faaliyetlerinde gorillen  degisim
olusturmaktadir. Ekonomi giderek artan oranda hizmet sektoriine bagli hale
gelmistir. Bilgi, eglence, iletisim ve en onemlisi elektronik ve finans ekonomisi
iceren hizmetler, ekonomideki en 6nemli sektor haline gelmektedir (Short vd.,
2000:323). Kiiresellesmenin siyasal boyutu; siyasi alanda olusan giigler birliginin
yogunlagmasi sonucunda olusan gruplarin sekillendirdigi orgilitlenmelerin otorite
ve diplomasiye yansimasi seklinde yer almaktadir. Siyasal kiiresellesme ile birlikte
ulus-devletlerin yetki ve otoriteleri azalmakta, uluslararasi kuruluslar iilkelerin
yonetimlerinde daha fazla s6z sahibi olmaktadirlar. Kiiresellesmenin sosyo-kiiltiirel
boyutu; ekonomik ve siyasal boyutta yasananlarin kiiltiire yansimasidir. Ekonomik
faaliyetlerin kiiresellesmesi, sosyo-kiiltiirel doniisiim ve kiiltiirel kiiresellesme ile
ilintilidir. Bu iligki, i¢cinde yaratilan evrensel kiiltiir tiretimiyle sekillenmektedir;
kiiltiiriin kiiresel diizlemde akisi da diinyay1 degistirmektedir (Short vd., 2000:321).

Kiiresellesme, yani “diinyanin tek bir yer olarak goriilmesi” sdylemi hos
cagrisimlar yaptirmakta, sicak gelmektedir. Ancak, herkes kiiresellesmeye aymni
sicak bakiglarla bakmamaktadir. Kiiresellesme olgusunun yaninda ve karsisinda
olanlar iki grup olusturmustur. Kimileri kiiresellesmenin herkesin yararina
oldugunu savunarak bu siireci desteklemekte; kimileri de emperyalizmin bir
uzantisi oldugunu vurgulamaktadir. Kiiresellesme yandaglarina gore bu siiregte,
insanlarin yasam standartlar1 yiikselmekte, gelir dagilimindaki esitsizlikler ve
yoksuzluklar azalmakta, teknoloji ve bilginin yayilmasi saglanmakta ve insan
haklarimin gelisimine neden olmaktadir. Bu faydalarina karsin hakl elestiriler de
gelmektedir. Kiiresellesme karsitlart bu siirecin, az gelismis tilkelerden gelismis
tilkelere kaynak transferine neden oldugunu, zengini daha zengin, fakiri daha fakir
kildigini, kiiltiirel ve siyasi miidahaleleri beraberinde getirdigini vurgulamaktadir.
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Ulkeler arasinda artan ekonomik iliskiler nedeniyle diinya capinda olusabilen
krizlerin etkileri de daha biiyiik olabilmektedir (Seymen ve Bolat, 2005:9-12).

Kiiresellesmenin olumlu ve olumsuz sonuglar: olabilmektedir. Kiiresellesme
olumlu sonuglart agisindan, liberalizm ve demokrasi fikirlerini ortaya ¢ikarmis ve
kentlerin yapisinda degisiklikler meydana getirmis; yasadigimiz ¢agda ulus-
devletlerin demokrasi, insan haklari, ticaret hukuku ve dogal ¢evreyi koruma gibi
onemli konulardaki yetkilerinin ve sorumluluklarinin ulus-iistii kurumlar tarafindan
denetlenmesi sonucunu dogurmustur (Batmaz ve Ozcan, 2007: 41). Ozgiirliik ve
bireycilik diisiincesi, kiiresellesme ¢aginda biiylik bir giic kazanmustir.
Kiiresellesme siireci, uluslararasi alanda goriilen sorunlarin ¢6ziimlenmesi
konusunda hizlandirici bir etki yapmistir. Diinya genelinde her gegcen giin
kendilerinden daha ¢ok s6z ettiren sivil toplum orgiitleri, kiiresellesme sayesinde,
uluslararast ¢apta Orgiitlenerek yiiksek iletisim donanimlariyla hak arama
miicadelelerini gerceklestirebilmektedirler (Ozyurt, 2005: 282). Kiiresellesme
olumsuz sonuglar: agisindan; kaynaklarin dagiliminda carpikliklara yol agmaktadir.
Piyasalar zenginlik tiretmekte basarili olmalarina kargin; daha fazla kar anlayisi,
cevreye zarar Ve toplumsal degerlere aykiri diigme sonucunu getirebilmektedir.
Kiiresellesme, kapitalizmin Onciisii sayilan {lilkelerde biiyiime ve refah diizeyini
artirmakla yetinmemis, gelismis iilkelerle gelismekte olan iilkeler arasindaki ve
tilke ici esitsizlikleri de artirmistir (Demiral vd., 2007: 2). Kiiresellesme, diinya
halklarinin refahini saglayacagina; yoksulluk, sefalet ve cevresel yikima neden
olmustur. Yoksul insanlar fayda saglamada dislanan konumdadir. Saglik ve egitim
kosullar1 yoksul insanlar icin yok denecek diizeylerdedir. Iliskilerde ve iletisimde,
iretimde, parasal kaynaklarda, teknoloji ve silah transferinde ve ekolojik risklerde
yasanan kiiresellesme, diinya insanlarmi egemen devletlerin  birleserek
¢Ozemeyecegi sorunlarla yiiz ylize birakmaktadir (Habermas, 2005:14-15).

Gorildugii gibi, konuya olumlu yaklasanlar, kiiresellesmeyi bir firsatlar ve
zenginlikler riiyas1 olarak tanimlamakta ve olguyu biitiin kapilar1 agacak bir anahtar
seklinde gormektedirler. Karsitlan ise, kiiresellesmeyi yoksullugun ve esitsizligin,
meydana gelen biitiin olumsuzluklarin tek suglusu olarak ifade etmektedirler. Ama
her seyden once, kiiresellesme bir siirectir ve mutlaka artilari ile eksileri olacaktir
(Acar, 2002:6-13). Dogal olarak da bu negatif ve pozitif yanlar, iilkelere,
geligsmislik seviyelerine ve diinya siyasetindeki etkin rollerine gore, uluslar
tizerinde farkli bigimlerde etkilerini hissettirmektedir. Kiiresellesme sayesinde
kazang saglayanlar ile bu olgudan zarar goren taraflarin bakis agilar1 birbirinden
farkli olmaktadir. Kavram bazilarinin lehine islemekte ve ekonomisine giic
katmakta iken; bazilarinin ekonomik anlamda geri gitmesine ve somiirgelesmesine
yol agcmaktadir (Akayin, 2004: 25). Her iilke icin kiiresellesme kavrami farkh
etkilerde bulunacagindan, risklerini ve firsatlarini objektif bir bakis acisiyla
incelemek gerekir. Kentlerin markalagma siireci de bakig agis1 i¢inde yer alir.
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Il. MARKA VE NIiTELIiGi

Marka, Italyanca marca (ma’rka mark-a) isaretlemek, belirginlestirmek
icerigine sahiptir. Mark, konulan isaret, imdir. Marka, resim ve harflerle yapilan
isaret; bilet veya para yerine kullanilan metal veya baska seyden parca olarak
tammlanmir. Markalamak = sozciigiiniin  kokeni, Ingiltere’de kirsal kesimdeki
koyliilerin sigirlar1 birbirlerinden ayirmak igin kullandiklari, damgalama veya
isaretleme anlamina gelen “branding” s6zciigiine kadar gitmektedir. Bu dogrultuda,
markalamak, bir nesneyi belirgin hale getirmek ya da benzerlerinden ayirmak igin
im koymak, isaretlemek anlamina gelir (www.pazarlamadehasi.com, 2010).

Marka Pazarlama disiplinine ait bir kavramdir. Marka, bir ticari mali,
herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel isim veya
isarettir (TDK, 2010). Amerikan Pazarlama Birligi markayi, “bir satict ya da
saticilar grubunun {iriinlerini ya da hizmetlerini tanimlamaya ve rakiplerinden
ayirmaya Yyarayan isim, sembol, terim, isaret, desen veya bunlarin kombinasyonu”
olarak tamimlamaktadir (Karacan, 2006:6). Bu yiizden, arma, alametifarika,
amblem, damga, simge, logo, patent gibi karsiliklara da gelir. Ancak, marka
onlardan daha fazladir ve onlar1 da i¢inde barindirmaktadir. Marka, bir kurum
veya kurulusun kendine sectigi, ticaret egyasi lizerine konulan, o egyayi iireten veya
satani tanitan resim, harf vb. 6zel isarettir. Markasiz, markasi olmayan, tlizerinde
herhangi bir ayirict kimligi olmayan sey anlamini tasimaktadir. Uygulamada
standart veya anonim gibi karsiliklara gelir. Standart, digerlerinden bir farki
olmayan, anonim, kendine 0zgii ayirict bir yam1 olmayan seydir
(www.turkticaret.net, 2010). Markalasma, bir Uriiniin, bir seyin taninma, isim
yapma ve bilinme siirecidir. Markalagsma siirecinde tek bir hedef vardir: bilinmek.
Bilinmek icin firmalar reklamlarla iiriinii piyasada tanitmaya c¢alisirlar. Markanin
admi duyurmak igin reklama ihtiya¢ duyulmaktadir (www.markademi.com, 2010).

Marka, iriin, kalite, imaj ve kimlik kavramlariyla da karistirilir. Marka bir
driiniin adidir, isaretidir. Bu markanin basit ve fiziksel olan tamimudir. Marka
kavramindan s6z edilebilmesi i¢in bir mal veya hizmet seklinde bir iiriiniin ve
rekabetci piyasalardan olusan bir pazarin olmasi ve tiiketicilerin {iriinleri segerken
benzerleriyle karsilastirabilme yetisinin bulunmas1 gerekir (Ipar, 2011:53). Her
marka bir driinii, hizmeti temsil etse de; her liriin, hizmet tam anlamiyla bir
markay1 temsil etmeyebilir. Piyasada en az markali trtinler kadar Kkalite
bakimindan benzes tiriinler mevcut olabilir, ama bu durum onlarin marka oldugu
anlamina gelmez Yani bir iirline ad koyarak hemen markalasilmamakta, marka
olunmamaktadir. Marka iiriiniin ruhudur. Uriiniiniize 6zgiin bir ruh katarsaniz, ona
duygu, hikaye, farklilik ve itibar yiiklerseniz marka yaratabilirsiniz. Marka kalite
kavramiyla da es anlamli degildir, markali iiriinlerin genel anlamda kaliteli
olduguna dair yaygin bir goriis olsa da, kalite kavramini i¢inde barmdirabilir,
barmdirmayabilir de (Saylan, 2007). fmaj, bir iiriiniin, bir kisinin, bir seyin nasil
bilindigidir. Marka imaji, tiiketicinin kafasinda marka hakkinda olusturdugu 6znel
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ve algisal olgular biitiiniidiir (Hoscan, 2007). Rakip markalara gore daha derin
anlam tastyan, duygusal degeri yiiksek, sahip olmak icin daha fazla para
Odenebilen markalar markalasmis markalardir. Markalasmak, bir kimlik
olusturmaktir. Kimlik, dogadaki herhangi bir canliyr veya objeyi, baskasindan
ayiran niteliktir. Oncelikle onun gérsel, isitsel vb. duyularla algilanan, kendine
0zgli olma durumudur. Kimlik olusturmak i¢in de bir marka imaji olusturmak
gerekmektedir. Marka kimligi, markaya ait anlami, kiiltirel ve sosyal tiim yonleri
kapsar. Marka bir ad olmaktan daha fazla, tiriine bir kimlik ve kisilik katan,
tiikketicilerin algilariyla sekillenen, iiriin tercihlerinde tiiketicilere rehberlik eden bir
varlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka, tagidigi gorsel kimlik ile iiriinii veya
hizmeti degere déniistiiriir. Uriin veya hizmet, tiiketici, kullanic1 goziinde anlam ve
deger kazandigi ve giiven olusturdugunda; tiiketicinin beklentilerine karsilik
verebilme durumunda marka olur. Eger kisiler, bu 6zgiin duygusal ve ussal
degerlerle kendilerini 6zdestirebiliyorsa, marka da basariya ulagir (Hoscan, 2007).
Yani marka, bir {iriin hakkinda bizi etkileyen beklentiler ve inanglar sistemidir.
Marka ge¢cmisten bugiline aymi islevini devam ettirse de, tiiketim toplumu iginde
kendisine artik daha farkli bir yer edinmis, bireyi tamamlayan ve hatta bireyi birey
yapan bir birliktelik haline gelmistir. Mali1 ve onu kullanan1 degerli kilmaktadir.

Markamin unsurlari; taninirhik, hatirlanma, algi, ¢agrisimlar ve imajdir.
Marka olmak, baskalarindan farkli olmak, kendine 6zgii farkindalik yaratmaktir.
Farkindalik, markaya dair algilamalarin, fikirlerin olusmasi i¢cin 6n kosul
sayilmaktadir. Marka farkindaligi, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu
izlerin giicii olarak temelde marka taninirligi ve hatirlanirhigini igerir. Marka
taninmay1 saglar; genelde tamnmus dirin anlaminda kullanilir. Zaten marka
olusturmanin yollar1 pazarlama, tanitim, reklam ve halka iligkilere dayanir asil
olarak. Herhangi bir seyi marka haline getirmek icin, onun bir 6zelligini goze
carpar hale getirmek, akilda kalici kilmak gerekir. Ayirici bir 6zellik yoksa,
markalagsma da olmaz. “Yok birbirimizden farkimiz” anlayisi markada olmaz.
Mutlaka o nesneyi, digerlerine goére farkli kilan bir sey olmalidir
(wwwe.turkticaret.net, 2010). Markali olan iyi olan anlamina gelir ve marka ne
kadar taninirsa, o kadar degerli hale gelir, aranilir ve fiyati artar. Markalar,
kesinlesir, kaydedilir, komiinallesir ve standartlasir ve iiriiniin sigortasi olurlar.

Uretimin talebi karsilayamadigi, her iiretilenin kolaylikla satilabildigi iiriin
odakli satisin gerceklestigi; pazarlama ve markalama kavramlarinin pek bir
anlaminin olmadigr “eski ekonomik diizen” ig¢inde marka yoktur. Artik, “yeni
ekonomik diizen” ve onun devamli kendini yenileyen gereksinimlerine gore isleyen
bir diinya vardir. Cagdas anlamda bir iiriiniin markalanmasi ve marka adinin
kullanilmas1 Sanayi Devrimi ile ortaya ¢ikmustir. Marka olma kavrami 200 yil
kadar once, Josiah Wedgwood’un, lrettigi porselenlere kendi adimi basmasiyla
baslamistir. Daha sonra Ingiliz soylularmin bu iiriinlere ragbet gostermesi de onu
markalastirmigtir (Alas, 2009a). Ureticilerin markasiz mallarini toptancilara ucuz
satmak zorunda kalmalari, onlarda da marka olusturma istegini dogurmustur.
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Reklam ve pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda, iiriinlerin iyi bir marka
ad1 ile piyasaya siiriilmesi 6nem tasimigtir (Www.pazarlamadehasi.com, 2010).

Giinlimiizde artan rekabetle birlikte, isletmeler {iriinlerini markalama cabasi
icine girmislerdir. Bir {irlin ne kadar taninirsa, 0 kadar ¢ok satilmaktadir. Marka tek
tip degildir; gercek, hayali, ussal, duygusal, somut veya goriinmez olabilmektedir.
Marka iireticinin tiiketiciye kars1 verdigi bir sozdiir (Onan, 2006:53). Marka {iretici
ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli olarak Kalite
garantisiyle sunmasini ifade eder ve tiiketiciler i¢in {irline yonelik farkli anlamlar
tasir (Cop ve Bekmezci, 2005:67). Marka, memnun ve sadik tiiketicileri trtini
tercih etmeye ve yeniden satin almaya yonlendirmektedir. Marka, tiiketici ile satic
arasinda bir koprii vazifesi goriir. Tiiketici markaya gilivenerek saticidan mal veya
hizmeti satin alir. Mali satmakla bitmez, o standarda uygun hizmet gotiiriilmesi
beklenir. Satis sonrasina ait pro-aktif hizmet anlayisi, satin alanda giiveni,
garantiyi, kullanim rahathigimi da beraberinde getirir. Hi¢ Kimse iiretenin kim
oldugu bilinmeyen bir mal1 alip ti¢ giin sonra islemez halde bulmak istemez. Marka
sadece somut bir iriinii diger rlinlerden ayirt etmek icin ve bir hizmeti yalniz
farklilastirmak i¢in kullanilmaz; yalniz tescil belgesi degildir. Ayni zamanda,
retici tarafindan miusteriye verilmis diizenli kalite ve performans séziidiir. Marka
bir mal ve hizmetin yararlarim1 ve kalitesini sembolize etmekte, tiiketiciler
tarafindan iiriin veya hizmetin hatirlanmasina katkida bulunmaktadir.

Marka sadece iiriin adiyla simnirl degildir, bireyleri de kapsamaktadir. Dar
anlamda bakarsak, herhangi bir seyin marka olabilmesi i¢in alinip satilmasi
gerektiginden, bireyi marka olarak degerlendirmek biraz zorlama olmaktadir. Genis
anlamda bakildiginda ise, kisiler- tamnmig, saygin kisi vb. seklinde- marka
olabilmektedir. Ornegin, Einstein enerji i¢in bir marka sayilmaktadir. Giiniimiizde
sanatcilar bir¢ok kisiye gelir saglayan bir “nesne” haline geldikleri i¢in nerede ise
mala dontismiisler, kamusallasmuslardir (Cifci ve Cop, 2007: 70). Artik
etrafimizda gordigiimiiz her sey; kitaplar, kiyafetler, ayakkabilar, marketler,
arabalar, gokdelenler, insanlar, filmler, adin1 duyup gittigimiz ya da gitmedigimiz
yerler, eglence merkezleri, oteller, kopriiler, kuleler, tilkeler, bolgeler ve kentler de
markalagmaktadir  (www.koniks.com). Pazarlama disiplininin en Onemli
isimlerinden Philip Kotler’a gore: “Rekabet sadece iiriinler ve firmalar arasinda
gerceklesmez. Ulkeler ve kentler de birbirleriyle rekabet ederler” (Alas, 2009a).

111 KURESELLESME SURECINDE KENTLERIN MARKALASMASI
VE “MARKA KENTLER”

Kent, bir yerlesim birimidir. Kent, tarim dis1 iiretimin yapildigi, kontrol
islevlerinin toplandigi, belirli biiyiikliik, heterojenlik ve biitiinlesme diizeylerine
varmig bir mekadn olarak tanimlanir (Keles, 2006: 24). Kent, niifusun ge¢im
kaynaklarin1 hayvancilik ve tarim dis1 ugrasilarin olusturdugu, toplumsal iligkiler,
kiiltiirel alanlar, niifus yogunlugu gibi bir¢ok yonden kirsal alanlardan farkli olan
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yerdir. Kent sozctigi uygarlik ile es anlaml olarak kullanilmis; uygarligin
kentlesmeyle geldigi soylenmistir. Kdye gére daha iist bir yasam bigimini
nitelemektedir. Kent, gelisigiizel yerlesilmis alanlar, bir yiginlasma degildir; hem
kentlilerin yasadig1 toplumsal bir yagam alanidir, hem de kendine 6zgiidiir.

Yasam bicimi acisindan kentler arasinda temel ortak 6zellikler bulunmasina
karsin, kentlerin kendi tarihsel gelisim siirecinde olusturduklart farkliliklar da
bulunmaktadir. Her seyden once, ilk kentlerle, giiniimiiz kentleri birbirinden
farklidir. Ortagag ve Feodalite donemlerinde kentlerin ekonomik ve siyasi
faaliyetleri dolayisiyla, kent 6zerkliginin altin ¢ag1 yasanmis ve devletler kentleri
degil, kentler kendi hinterlantlarin1 yonetmislerdi. Daha sonra, kapitalizmin
gelisme kosullarina uygun olarak siire¢ icinde ulusal devletlerin ortaya ¢ikmasi ve
ilkeyi merkezilestirmeleri {izerine kentler 6zerkliklerini kaybetmigler, konumlari
da wulusal ekonomilerin iginde belirlenir olmustur. Mutlakiyetci yoOnetim
uygulamasi, kentlerin siyasi giiclerini elinden almis, ekonomik konumunu siyasal
kontrole ve ulusal pazara bagimli kilmistir. Yani yerelin mekansal ifadesini
olusturan kentlerin iktidarlar1 ile ulus-devletlerin iktidarlari ters orantili olmustur
(Keyder, 1996:91). Giiniimiiz kentleri, buhar giiclinlin ulagim ve iiretimde enerji
olarak kullanilmasiyla ger¢eklesen Sanayi Devriminin driintdirler. Kentler, ilk
ortaya cikiglarindan sanayilesmeye kadar islevsel ve yapi agisindan ¢ok az bir
doniisiim gecirmislerdir. Sanayilesme ise, kentlerin hizla biiyiimesine ve bir olgu
olarak kentlesmenin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Yilmaz, 2004: 252).

Kiiresellesme siirecinde, siyasal, ekonomik, teknolojik ve yonetsel bircok
alanda yasanan doniisiimler kentlerde tiimii ile gozlenebilmektedir. Kiiresellesme
son 200 yildir toplumsal yagami dogrudan etkileyen bir kavram olmus ve kentlere
ekonomik, siyasal ve kiiltiirel olarak yeni roller yiiklemistir. Kentler 21. yiizyilda
bu degisimlerin merkez iissii konumuna gelmislerdir. Cilinkii kiiresellesmenin en
onemli etkisi kentlerde yasanmakta ve kent mekani stirekli degisim gegirmektedir
(Sari0glu, 2005:96). Giintiimiizde, ulusal ekonominin devlet eli ile insa edildigi
kapali yapidan c¢ikilmaya c¢alisilmaktadir. Kiiresellesen diinyada kentler,
toplumlarin ekonomik kalkinmalarin1 belirleyen temel birimler haline gelmislerdir
(Keyder, 1996:17). Yeni sekillenmeye baslayan sistem i¢inde ekonominin motoru
olarak kentler veya bolgeler 6n plana ¢ikmaya baslamislardir. Artik, belirli bir ulus
devlet icinde yer alan ve séz konusu ulus devletin bir parcasi olan kent
tanimlamalar1 yerine; tiim kiire iizerinde niifuz alan1 olusturabilen ve bunun i¢in
kiire tizerindeki diger kentlerle siirekli bir yaris i¢inde olan ve bu siireci etkileyen
ve ondan etkilenen kent tanimi agirlik kazanmaktadir. Kentlerin bu siirecte yer
alabilmesi ve kiiresel sermayeyi ¢ekebilmesi igin gerekli altyapiy1 olusturmalari ve
cesitli girisimlerde bulunmalar1 gereklidir. Ciinkii, kiiresellesme siirecinde sadece
bazi kentler 6n plana ¢ikarak cazibe noktasi olurken, bazilar1 onemsizlesmektedir.
bu gelismeler, kendilerini yenileyemeyen eski sanayi kentlerinin kiiresel iliskiler
agmin disinda kalmalar1 bu agin ortaya ¢ikardigi refahtan pay alamamasi sonucunu
dogurmaktadir. Bu noktada “yarisan kentler” kavrami on plana g¢ikmaktadir
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(Eraydin, 2001:368-371). Kentler ve bolgeler, yagsanan bu siirecten diglanmamak ve
digerlerinden geride kalmamak i¢in olanaklarini gelistirmeye ¢aligmaktadirlar.

Kentler iginde inisiyatif kullanabilen, finans, bankacilik ve ticaret gibi
alanlarda gelismeleri dogru okuyabilen ve etkin politikalar belirleyebilenler adini
duyurur ve biiyiirken; diger kentler ise kac¢inilmaz bir ¢okiis igerisine girecektir.
Mal, hizmet ve sermaye hareketleri konusunda avantajlari olan, liretim yapan ve
bunu pazarlayabilen, sermayeyi kendisine ¢ekebilen, kontrol eden is, kiiltir ve
turizm anlaminda g¢ekiciligini muhafaza edebilen kiiresel kentler ortaya ¢ikmustir.
Friedman, bu ayricalikli mekanlara “world city” yani diinya kenti adin1 vermistir.
Ona gore; uluslararasi sermayenin toplandigi; kiiresel finans piyasalarinin, ulagim
ve iletisim faaliyetlerinin yogunlastig1 alanlar ve i¢ ve dis gb¢ akimlarinin baslica
hedefi olan merkezler, ekonomik ve siyasal gelisime yon veren kentler diinya
kentleridir (Friedman, 1986:70). Kiiresel kent kavraminin ilk prototipi olan diinya
kenti kavrami ile sermaye ve pazarin kentleri etkileme diizeyleri ve kentler arasinda
olusan hiyerarsik iligkiler incelenmektedir. Ulusal yapilar1 asan iligkilerin ortaya
¢itkmasi, kentlerin kiiresellesme siirecindeki konumunu da degistirmistir. Kiiresel
yeniden yapilanmanin hizlanmasi ile kentler, {iretim merkezi olma islevlerini ikinci
plana atarak, hizmet ve iletisim olanaklarin1 6n plana ¢ikarmaya baglamiglardir
(Parlak, 1999:74). Uluslararas1 platformda ortaya ¢ikan sermaye, donanim ve
bilgiye dayali ekonomik geligsmeler, giiniimiiz kentlerini cografi bolgelerin belirgin
merkezleri yapmustir. Artik diinyada bilgi ve sermaye akisina yon veren kentler
ortaya c¢ikmustir. Kim daha iyi hizmet sunar ve taninirsa, olanaklar ona
yonelmektedir. iletisim-ulasim aglarmin kesisme noktalarindaki yerler uluslararas
metropollere donlismektedir. Ekonomik ve siyasi merkez haline gelen kentler,
hiikiimetin, finansmanin, ticaretin, medyanin, ulastirmanin ve bilginin ulusal ve
uluslararast merkezi olarak ulus devletini asar hale gelmis, diinya kenti unvanin
kazanmugslardir (Aslanoglu, 2000:114). Kiiresel kent siralamasinda, New York,
Londra ve Tokyo Meksika, Paris, Sydney ve Zirich kiiresel kentler olarak
gosterilmektedir. Toplam 20-25 adet oldugu varsayilan diinya kentlerinin en biiyiik
olanlari New York, Londra ve Tokyo’dur (Sassen, 2001:51). Artik dengeler
degismis, baz1 kentler taninma agisindan {ilkelerinin 6niine ge¢cmis durumdadirlar;
giiclerini tilkelerinden degil, kendilerinden aldiklar1 bir asamaya ge¢mislerdir.

Kiiresel ekonomik yeniden yapilanma; yerele ekonomik ve siyasal
desantralizasyon ve kentler arasinda artan rekabet olarak yansimaktadir
(Castells,1989:339). Kiiresellesme siireci kentleri birbirleri ile yarigtirmaktadir.
Bununla birlikte, glinlimiizde kiiresellesme ile rekabetin ulusal diizeyden kentler
diizeyine inmesi ve {ilkeler yerine kentlerarasi rekabetin 6n plana ¢ikmaya
baslamasi, yerel dinamikleri canlandirici, yerel yonetimlerin islevlerini artirici bir
etki yapmaktadir. Diinya tek pazarmin sekillendirdigi sermaye, mal ve hizmet
transferleri kent ve hinterlandi iliskilerine yeni boyut kazandirmistir. Yerel diizeyde
boyle bir olusumun gerceklestirilmesi, bir bakima bu birimlerin karar alma ve
uygulama agisindan daha gii¢lic ve 6zerk olmalarini saglayacaktir. Bu sayede,
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kentlerin veya yerelligin kiiresel diinyanin ezici kosullar1 ile miicadele edememesi
olumsuzlugu ortadan kaldirilabilecektir (Ersoy ve Keskinok, 1997:56). Zaten neo-
liberal politikalar geregi merkezi yonetimlerin miidahale anlayisindan uzaklastig
1980’den beri, merkezi yonetim-yerel yonetimler arasindaki iliski bir adem-i
merkezilesme (desentralizasyon) siireci tarafindan bigimlendirilmekte ve bu
sorunlarin ¢oziimiinde yerel yonetimlerin inisiyatif listlenmesi beklenmektedir
(Ersdz, 2009:3). Kentlerimiz, kiiresellesme ve Avrupa’lilasma siirecinde sermaye
ile mekanin yerel dlgekte kesisme alanlarini olugturmaktadir. Bu anlamda, sadece
yerel degil, AB siireci baglaminda bolgesellesen mekanlardir; diger bir deyisle,
kent, yerel-ulusal-bolgesel-kiiresel etkilesim aglarinin kesistigi sosyal ve fiziki bir
mekandir. Kent artik sadece belediye, yerel yonetim ve yerel Olcege
indirgenemeyecek kadar karmasik ve ¢ok-boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu nedenle
tipki firmalar veya markalarin farklilik olusturabilmeleri gibi gelecek donemde
kentlerin rekabet edebilmeleri, “farkindalik” ortaya koyabilmelerine baghdir.

Bu dogrultuda, son yillarda siklikla dillendirilen marka kentler veya
kentlerin markalasmas: asil olarak gelismekte olan iilke kentlerini kastederek
kullanilmaktadir. Diinya kentleri ile yarisabilir bir duruma gelebilmeleri igin, bir
yontem olarak kentleri birer marka kent haline getirme hedefi giidiilmekte ve yerel
temelde ekonomik, sosyal, kiiltiirel sorunlarin ¢6ziimii kent yonetimlerinden
beklenilmektedir (Ers6z, 2009:2). Kentlerin markalagsmasinda asil unsur, kaynak
cekebilmek icin kentin olanaklarini, potansiyelini disartya tanitma ugrasisidir.
Kentler i¢in kaynaklar sabit kalirken, yeni ihtiya¢ alanlarinin olugsmasi marka kent
fikrini 6n plana c¢ikarmigstir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de kentler, turizm
gelirleri yoluyla yeni kaynak yaratma ¢abasina girmislerdir. Bilinmek oOncelikle
tanitim demek oldugundan, kentin tamaminin bir turistik {iriin olarak ele alindig
kent turizmi, kentin digariya tanitilmasi anlamina gelmektedir. Kentsel tanitimin
stireklilik kazanmasi i¢in kentin markalagsmasini da igceren yer markaciligi kavrami
gelistirilmistir. Yer markaciligi yeni bir markalagma tiiri olarak goriilmekte ve
kentler igin kullanilmaktadir (Banger, 2006). Kent markasi, bir kentin sahip
oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal 6zellikleriyle biitlinlestirerek ve diger
kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgii bir isaretle destekleyerek yasama
gecirdigi bir gelisim-taninma-imaj projesidir. Kent markasi, s6z konusu kenti ve
onun savundugu olanaklar1 diger kentlerden ayiran, hem rasyonel hem de duygusal
nitelikteki, 0zgiin inanglar kiimesidir. Kent marka imaji; kKitlelerin kent ismini
duyduklarinda ne disiindiklerinin toplammi ifade eder (Kozak, 2009). Bu
dogrultuda, marka kent, markalasmis, marka olmus kent anlamina gelmektedir.

Diinya 6rneklerine baktigimizda, Londra, New York, Paris, Prag, Barselona,
Sydney ve Moskova gibi kentler tasidiklart farkli 6zelliklerle markalagmuglardir.
Pekin, Kahire, Madrid, Roma, Berlin, Seul, Tokyo, Rio de Janerio ve digerleri
yagsamak veya gormek i¢in merak ettigimiz kentlerdir. Sirf Paris y1lda 20 milyonun
izerinde turist agirlamaktadir. Dikildiginde tiim Fransiz aydinlarin begenmedigi ve
sOkiilmesi igin kampanya diizenledigi “Eiffel Kulesi’nin, Paris’in turist
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¢ekmesinde 6nemli bir katkis1 vardir. Cogu insana gore Venedik ve Paris asiklarin
kentidir. Roma tarihi ve dinsel yapilari, Misir piramitleri, Las Vegas kumarhaneleri
ile taninir. Bagdat tarih boyunca binbir gece masallarindaki gizemli kenttir. Simdi
ise savagin, yikimin kentidir. 1980’lere kadar adi ve yeri dahi bilinmeyen Dubai
simdi, yapay ada oteliyle liiksiin merkezidir (Saylan, 2007). Tiirkiye’nin en marka
kenti Istanbul’dur. Neredeyse her vatandasimzin hayali Istanbul’da yasamaktir.
Onlara gére “Istanbul 'un tasi topragi altindwr”. Istanbul’da yasayanlarin %80 inin
kokenleri Anadolu kentlerinden gelmektedir. Halen yilda 400 bin go¢ almaktadir.
Hayatin pahaliligi, trafik ¢ilesi ve su¢ oranlarinin yiiksekligine ragmen c¢ogu
insanimiz Istanbul’da yasama sevdalisidir. Ama iclerinde Istanbul’un tarihi ve
dogal giizelliklerini gezmeyi ve kesfetmeyi diisiinenleri sayisi oldukca azdir.
Istanbul’da yasayip Dolmabahge, Topkapi saraymi gezmemis, gdrmemis olanlar
vardir. Istanbul, iilke iginde iyi bir ulusal marka, ¢ok giiclii bir marka kent olmasina
ragmen, kiiresel arenada heniiz bir diinya markasi, gii¢lii bir marka kent degildir.
Istanbul ilgi ve turist cekmeye yeni baslamustir. Istanbul’a gelen yabanci turist
sayist 2000 yilinda 2 milyon iken, 2005 yilinda 4,5 milyona, 2006 yilinda 5,2
milyona ulasmistir. 2007 yilinda 6 milyon; 2010 yilinda 10 milyon kisiyi ge¢mistir.
Gelen turistlerin ¢ogu, is veya baska iilkeye aktarma amacli gelmektedir.
Yabancilarin  gdziinde Istanbul’un bir Paris, Venedik veya Londra gibi
konumlandirmasi maalesef yoktur. Onlar i¢in ne tas1 topragi altindir, ne de farkl
yerleri vardir. Istanbul diger kentlerimize gore daha fazla markalasnustir, ama
diinya kentlerine gore heniiz marka degeri istenen diizeyde degildir (Saylan, 2007).

Peki, neden bazi kentler digerlerine gore daha ¢ok yasanilasi veya goriilesi
hissedilir? Bu sorunun yaniti1 kentin kimliginde digiimlenmektedir. Kent teknik,
ekonomik, sosyal, siyasal ve kiiltiirel yapinin birlikte s6z konusu oldugu bir mekéan,
bir yerlesmedir. Kent kimligi, cogul iceriklidir. Kentin kimligini; yapilari,
mekanlari, tarihi ve dogal ¢evresi ve o kentte yasayanlarin tiim faaliyetleriyle
birlikte ortaya koyduklar: fiziksel ve sosyal ortam olusturur. Kentsel yerlesmeler
cesitli kiiltiir ve sosyal yapilardan olusmasi nedeniyle farkliliklar gosterirler.
Kentlerin farkli karakterleri kent kimligi, kent profili ve kent imgesi kavramlariyla
aciklanmaktadir (Saylan, 2007). Kent kimligi uzun bir zaman dilimi icinde
bigimlenir. Kentin cografi icerigi, kiiltiirel diizeyi, mimarisi, yerel gelenekleri,
yasam bigimi, niteliklerin karisimi olarak kente bigim verir. Bir bakima kentin
kimligi o kentin ruhu demektir. Gegmiste belli sinirlar icinde kalmis geleneksel
kentlerin smirlart bugiin olduk¢a genislemis ve biiyliyen kentlerimiz, kentliye
yasanabilir olanaklar sunmaktan uzaklagmistir. Artik yasanabilen ve yasam igin
tercih edilen bir kent herkesin 6zlemi olmus ve kentlerde, kaybolmaya yiiz tutmus
bir¢ok kiiltiirel varligin 6nemi anlasilmistir. Kiiltiirel varliklarin canlandirilmasi ve
yasatilmasiyla yeni ekonomik faydalar elde edilmesi ¢alismalari agirlik
kazanmistir. Tarihsel gelisim siireci icerisinde kentler, gelistikleri bolgelerin kiiltiir-
sanat merkezleri olma islevini de yerine getirip kiiltlirel mirasin bir sonraki
kusaklara yeni eklentilerle aktarildigi mekéanlara doniismeye baslamislardir. Zengin
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kiiltiir miras1, tarihi ge¢misi ve Ozgiinliigii ile farkini gdstermeye dayanan bir
markalagmanin, kentin sosyokiiltiirel ve ekonomik yapisina katkis1 tartigilmazdir.

“Marka olmak” ve “marka kent olmak” kavramlarini inceledigimizde aslinda
ayni seyi ifade ettiklerini goriiriiz: Daha cazip olmak (Alas, 2009a). Kentleri farkli
kilan, onlar1 cazibe merkezi haline getiren sey nedir o zaman? iste burada, her
kentin ruhunu olusturan &zellikleri bulmak ve onlar1 vurgulamak gerekir. Ornegin
Prag’in kiiltiirel, Safranbolu’nun mekansal, Trabzon un folklorik, Hatay’in dinsel-
mistik oOzelliklerinin 6n planda olmasi markalasmaya yol agar. Markalagma
farklilagsmadir. Marka, kentlerin, mal ve hizmetlerin kimligini belirleyen,
rakiplerden ayirt eden bir isim, sekil veya bunlarin bilesimidir. Bir kentin marka
olmasi, onun ¢ok giiclii bir sanayiye ticaret veya turizm yapisina sahip olmasi
anlamina gelmez. (www.referans noktasi.com, 2010). Her biiyiik kent marka kent
sayilmaz. Her kentin kendine 6zgii kosullar1 bulunmaktadir. Demografik yapidan
ekonomik yapisina, cografi konumundan kiiltiirel ve sosyal yasamina kadar ¢ok
genis bir alanda birgok unsur kentin geligimini etkilemektedir. Cografi potansiyel
olarak avantaja sahip her kent kendi kaynaklariyla biiytimeyi basarabilir. Diizenli
olarak niifusu, kisi basi geliri artabilir. Kentsel doniigiimiinii saglayabilir. Temiz
sokaklar1, giizel binalari, diizglin calisan kuruluslari, kentine asik hemsehrileri
olabilir. Milyonluk kent olabilir, ama bu onu markalastirmaz. Ne kadar biiyiik ve
gelismis olursa olsun; disaridan yatirimei, alic1 ve turist ¢gekemiyorsa o kent icin
markalasmis denmemektedir. Kaldi ki, her kent markalagmaya gerek duymayabilir,
ulusal farkindalik kendisine yetiyor olabilir. Kendi yagiyla kavrulan, ice kapanik
kentler marka kent olma iddias1 tagiyamazlar (www.referans noktasi.com, 2010).

Bir kent neden markalasmaya ¢alisir? Kentlerin  kaderi ekonomik
cazibeleriyle dogru orantilidir. Ekonomik cazibeyi artirmak ise, markalagsmadan
gegmekte; kent, lilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilart ve turistleri
kendisine ¢ekmek i¢in markalagsma faaliyetleri yiiriitmektedir. Kentlerin ¢ekici hale
gelmesi igin cazibe faktdrlerini bulundurmalar gerekmektedir. Cazibe faktérleri iki
grupta ele alinmaktadr. Birinci grup faktorler, sert cazibe faktorleri olarak
adlandirilir ve ekonomik istikrar, verimlilik, maliyetler, miilkiyet kavrami, yerel
destek hizmetleri ve aglar, iletisim altyapisi, stratejik konum ve tesvikleri igerir.
Ikinci grup faktdrler, yumusak cazibe faktorleri olarak adlandirilir ve nis (niche)
gelistirme, yasam Kkalitesi, isgiiciiniin rekabet giicli, kisisel faktorler, yOnetim,
esneklik ve dinamizm, is iliskilerinde profesyonellik diizeyi ve girisimcilik
ortamini igerir (Kotler vd., 2002:163; Aladag, 2009:5). Marka kent olmanin amact;
cazibeyi arttirarak ziyaretci akisii  hizlandirmak, isletmelerde yatirimi
canlandirmak, halki s6z konusu kentte yasamaya ikna etmektir. Bunlarin tek sebebi
vardir; ekonomik ¢ikarlar. Kentler ekonomilerini canlandirmak ve rekabet avantaji
saglamak icin marka olmak isterler. Sosyal dislanmay1 engellemek icin herkesin
benimseyebilecegi bir yerel kimlik olusturmak ve toplulugu kalkindirmak da
markalamanin amaglan i¢indedir (Alas, 2009b). Marka olundugu zaman iiriinler
veya hizmetler digerlerine oranla daha ¢ok talep goriir, ¢linkii marka sloganindan
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kalitesine kadar kendini ispatlamistir. Gergek anlamda marka olmak igin, uzun ve
zorlu bir silire¢ gerekir durumu, marka kent olmak icinde gecerlidir. Her iki
durumda da yapilmasi gerekenler benzerdir: tanitim, iyi hizmet, yiiksek kalite ve
giiven. Baz1 markalar kisiye tutkuyu yansitirken, bazilar1 kiside asalet duygusu
uyandirir. Ancak her durumda giiven 6nemlidir; hedef kitle ile kurulan bag giivenle
baglar. Marka kent olmak da, benzer sekilde marka ile ilgili bir kavram, strateji,
yontem ve tekniklerin kentler i¢in kullanilmasi anlamina gelir ve giiven kavramini
igerir. Marka olmus bir kent, yeni yatirimcilara giiven verir (Alas, 2009a)

Bu amagla, yeryliziindeki binlerce kent birbiriyle rekabet halindedir. Bazi
kentler bu rekabetin farkindadir, bazilar1 degildir. Elde ettigi bityiimeden memnun
olmayan kentler markalasma g¢abasina girmektedir. Bir kent disardan yatirimet,
alict ve turist ¢ekmek i¢in markalasmaya ¢aligmaktadir. Kendiliginden
markalasmis kentler i¢in bir sorun yoktur. Sorun planlama yaparak markalasmay1
basarmak isteyenlerdedir. Zaten bu ihtiyact hisseden yeryiiziindeki binlerce kent
birbiriyle rekabet halindedir. Bir kentin sosyokiiltiirel yapisi, her anlamda degisim
ve gelisim gostermesiyle olur. Eger kent; bu rekabet unsurunu kaybeder veya
rekabet {istii kalabilecek 6zel bir konum yakalayamazsa, bu kent icin gelecek adina
olumlu seyler sdylenemez. Firmalar gibi yok olup gitmezler, ama gelismeden,
yatinmdan nasibini alamamis, yasam standartlari adina kentlilerin yoksulluk
cektigi yerler olacaklardir. Zamanla iglevleri bosalir ve kiigiiliirler. Ya farkliligi
diger insanlara ve uluslara sunup cazibe merkezi haline gelip, sosyal, ekonomik ve
gelismislik icerisinde olunacak, ya da kasikta ¢ikana razi olan bir kent olarak
kalinacaktir (Saylan, 2008). Kentin gelisim planlarin1 tamamlamak, kentsel
dontisiimii gergeklestirmek marka olmak i¢in yeter sart degildir. Kentsel eksiklikler
marka kent olmaya engel teskil etmez. Eksikliklere ragmen marka kent olunabilir.
Kentte yasayanlara daha yiiksek yasam kalitesi sunmak igin diinyadaki marka
kentler de dahil tiim kentler ile rekabet etmek gerektigini hissetmek “marka kent”
olma bilincinin ilk asamasidir (Www.referans noktasi.com, 2010). Rekabet icin
geregini yapmaya baslamak ikinci, siirekliligini saglamak ti¢lincii asama sayilir.

Markalagmak bir strateji isidir. Strateji; yontem ve tekniklerin kentler igin
kullanilmasi anlamina gelmektedir. Uzun soluklu emek, sabir, yatirim ve
dayanisma gerektirir. Oncelikle ne markalastirilacaktir, buna karar verilmelidir. Bir
ilin tamami mi, herhangi bir yeri veya doga harikas1 mi, yoksa ilin merkez ilgesi
(kenti) mi markalastirilacaktir? Marka bir katma deger, bir cazibe olduguna gore,
markalasma ile miisteri sadakati saglanir, karlilik artar. Markalasmada medya ve
talep istikrar1 onemlidir. Medya, talep ilgisini ve istikrarini toplamak ve siirekli
kilmak i¢in bir firsattir. Marka hem imaj, hem de talep yaratir. Kentlerimizin bu
siirecte dayandigi iirlin ve bu irilinlin stratejisi olmadig1 i¢in yalniz bir iletisim
stratejisi ile markalagma olmaz, markalagmay1 ¢ok yonlii strateji lizerine oturtmak
gerekir (Tekeli, 2008). Kimlikli bir kent olmanin vizyon tasarimi ve vizyon
tasariminin marka kent olmakla alakasi vardir. Marka olarak kentin, gelecekte de
yasayanlara kentsel kalite giivencesi verdigini unutmamak gerekir (Banger, 2006).
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Vizyon, gelecek ongoriisii, gelecekte ulagilmak istenen nihai hedef olduguna gore,
kentlerimizin gelecekte “ne olmak istedigi” sorusunun yanit1 génliimiizden gegen
degil, mevcut kosullar dahilinde miimkiin olabilen olmalidir. Ornegin; sanayinin
gelisimine uygun olmayan bir kentin, kendisine vizyon olarak ‘“sanayi kenti”
olmay1 belirlemesi dogru bir yaklasim olmayacaktir. Vizyon, yol gosterici bir
misyon tstlenmelidir. Yanlis belirlenmis bir vizyon, tiim emeklerin yanlig yolda
harcanmasina neden olacaktir (Saylan, 2008). Markalama siirecini etkileyen
sorunlar iilkeden iilkeye degistigi gibi kentten kente de degisir. Bu yilizden marka
ne yansitmak ve ne anlama gelmek istedigi konusunda anlasilir olmali ve kesin bir
goriintii  sergilemelidir. Marka ne sattigini ve kime satmak istedigini de
yansitmalidir (Alag, 2009b). Bir kentin markalagmasi, kentin diinya iizerinde o
kentli olmayanlarca taninmasiyla olur. Cilinkii kiiresellesmenin de etkisiyle artik
insanlar istedikleri yerde yasar ve ¢aligir hale gelmislerdir. Marka olmak, insanlarin
o kenti digerlerinden ayirarak bilmeleri, tanimalar1 anlamina gelir. Ayrica, dogal
olarak, tek bir kisi veya kurulusun yaratabilecegi bir siire¢ de degildir. Bir kentin
ister kimligi olsun, ister markalagmasi olsun yoneticilerin istekleriyle hemen
gerceklestirilebilecek bir sey degildir. Markalagsma siireci, kentin tamamini orten
bir kimlik yaratma siirecidir; bir kentte yasayan herkesi ilgilendiren bir olgudur. Bu
nedenle, kisi ve kuruluslarin kentin milletvekillerinden st diizey biirokratlarina,
yerel basinindan siradan yurttasina kadar herkes kent kimliginde birlesmelidir. Bir
kentin markalagmasi, yani kentin marka kent halini alabilmesi i¢in kentin ayirt
edici tarihinden, kiiltiiriine uzanan tim ozellikler devreye girmelidir. Her kentin
ayr1 6zglinliigliniin ve tarihi gelisim siirecinde edindigi degisimin de markalasmaya
etkisi oldugu bilinmektedir. Marka olmak isteyen bir kentin hedefi tiim diinya
olmalidir. Markalagsma asamasinda kent kimliginde bir belirsizlik varsa, bu 6geleri
igeren bir referans goriilmiiyorsa marka olamamis sayilir (Tekeli, 2008).

Marka kent olmak i¢in, oncelikle kenti diga agmak, yatirimcilari, alicilar1 ve
turistleri stireklilik tasiyan bir sekilde kente ¢ekebilmek gerekir. Marka olmak;
kentin merak uyandiran bir yer haline getirilmesi, keyifle yasanacak bir kent ortami
yaratilmasi, kente gelenlere misafirperver davranilmasi, yatirim, hizmet ve ticaretin
kolaylagtirilmasi ile dogru orantihidir. Kenti merak uyandiran bir yer haline
getirmek demek, belirli bir 6zelliginin 6n plana g¢ikarilmast ve adinin diinyadaki
insanlara duyurulmasi demektir. Bu baglamda, medyadan ve kente gelen turist ve
yatinnmcilardan yararlanilabilir. Kente gelen misafirlere kentin ve olanaklarinin iyi
tanitilmasi, tlkelerine dondiiklerinde bu kentten iyi bahsetmelerini saglayacaktir.
Ayrica, arama motorlarinda aranan kentler arasina girmeye calisilmasi yararli bir
yoldur. Her ne kadar, marka kent olmak i¢in kentsel eksiklikler engel teskil etmese
de, estetik agisindan kentsel geligimin tamamlanmasi gerekmektedir (Alas, 2009b).

Bu dogrultuda, kentleri planli markalastirmak i¢in Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 2007 yilinda “Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 ve Turizm Stratejisi Marka
Kent Eylem Plam1” (2007-2013) hazirlamistir. Bu plan dogrultusunda, Marka
Kentler Projesine segilen Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya gibi kentlerde kent
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turizminin; Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay; Konya, Kiitahya,
Manisa, Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde ise kiiltiir
turizminin canlandirilarak marka kiiltiir kentlerinin olusturulmasi 6ngoriilmektedir.
Kentsel oOlcekte markalasmaya yonelik Ongdriilere ulagsmak ve faaliyetleri
uygulamak i¢in, markalagsmasi Ongoriilen her kente 0zgli varis noktasi
(destinasyon) olarak eylem planlarinin hazirlanmasi markalagsma caligmalarinin
onkosuludur. Hazirlanacak eylem plani ile zengin tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlere
sahip kentlerimizin markalastirilarak, turistler i¢in bir ¢ekim noktasi haline
getirilmesi saglanacak, boOylece, iller degerlerini 6ne ¢ikararak adlarini tim
diinyaya duyuracaklardir. Bu cergevede, markalasma i¢in hazirlanacak eylem
planlarinda kisa ve orta vadede, kentsel yenileme, altyapi, fiziksel diizenlemeler,
ustyapi-kiiltiirel varliklarin degerlendirilmesi, tanitim ve egitim gibi konularda ne
tiir eylemler yapilacagt ve bu eylemleri gerceklestirmek iizere hazirlanacak alt
projeler yer alacaktir. Markalastirilmasi diisiiniilen illerde uluslararasi standartlarda
kent miizeleri kurulmasi, tarihi, kiiltiirel ve mimari yapilarin ve 6ren yerlerinin
restorasyonunun yapilmasi; ulagim sistemi ile ilgili diizenlemeler; kongre turizmine
yonelik tesis ve aktivitelerin canlandirilmasi, sanat kdyleri kurulmasi gibi kiiltiirel
aks diizenlemeleri, yerel yonetim ve ilgili kuruluslar ile isbirligi yapilarak altyapi
ve lstyapr eksikliklerinin tamamlanmasi gibi fiziksel ve sosyal diizenlemelerin
gergeklestirilmesi hedeflenmektedir. Nihai amag, tilkemizin turizm potansiyelini
daha verimli kullanabilmesi, turizmin ekonomiye olan katkisini daha iist seviyelere
cikarabilmesi, yerel, bolgesel ve ulusal kalkinmayi gerceklestirmeye katkida
bulunabilmesi, istihdamindaki paymin daha da artirilmasini saglamaktir.

Ancak, uygulamada goriinen bir sey vardir ki, o da, uluslar tistii ekonomik
sistemin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kentlere rol bigmekte ve bu rol ¢er¢evesinde
kentleri yeniden tanimlamakta oldugudur. Marka sistemi de bundan payini
almaktadir. Kiiresel sistem kentlerin kimliklerini ve marka niteliklerini belirleyen
en 6nemli unsur haline gelmistir. Kentin gelecegini etkileyen bu belirleme, iilkelere
ve kentlerin kendilerine birakilmamaktadir. Batidaki devletler fayda saglayici bir
yaklasim igerisine girerek, kiiresellesmenin getirdigi degisimleri kendi kiiltiirleriyle
kentlerinin 6zgiin yapisint bozmadan biitliinlestirmislerdir. Ama, bizde Oyle
olmamaktadir. Kimligin 6nemli oldugu tarihi kentlerde, kiiresellesme o yerin
kimligini alip gotiirebilmektedir. Bunun en son &rnegi Istanbul’dur. Sahip oldugu
tarih, kiiltiir, sanat, doga harikas1 vb. bircok kimligini terk ederek, yonetim ve
finans merkezi kimligine biirlinmeye baslamig, bu yaniyla markalagmaktadir
(Kiirkgtioglu, 2007). Bir kentin markalik kimliginin uluslar istii sistem tarafindan
belirlenmesi, her kentin kendi yerel dogasina aykiridir ve yerelligin, 6zgiinliigiin ve
farkliligin yok olmasina neden olusturabilir. Halbuki, kentleri digerlerinden farkli
kilan dogal ve Kkiiltiirel cekiciliklerinin farkli olmasidir. Iyi markalamanin kente
avantajlar saglamasi gibi kotii markalama da dezavantajlar saglar (Alas, 2009b).
Standartlasmay1, 6zgiin kimliklerin yitirilmesini, benzer olmay1 beraberinde getirir.
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SONUC

Diinya degismekte, kiiresellesme ile birlikte sinirlar ortadan kalkmakta,
iliskilerin yeniden olusacagi 6ngériilmektedir. Diinya’da artik kiiresel hareketliligin
saglanmasi ve yoOnetilmesinde ulus-devletler degil, yerel birimler olan kentler
onemli gorevler yiiklenmektedir. Kiiresellesmenin bir yerlesim birimi olarak
kentler {zerindeki etkileri kentlerin gelisimini hizlandirmistir. Giiniimiizde
kiiresellesmenin temel aktori isleviyle 6n plana c¢ikan kentler, bir toplumsal ve
fiziki mekan olarak, degisim ve doniligiimiin yerel Olcegidir. Kentler, yasam
alanlarinda iiretmis olduklar1 kiiltiirel birikimlerle kimliklerini bir marka olarak
tasimakta ve birbirleriyle yarigsmaktadirlar. Bu kentler turizm, siyaset, ekonomi ve
yonetim alanlarinda cesitli orgiitlenmelere ev sahipligi yapmaktadirlar. Bu durum
Oylesine kaniksanmustir ki; bu siirecin tasiyicist olan kentlerin adlarindan ¢ok,
hangi sektorlerde 6n plana ¢iktiklari biitiin diinya tarafindan bilinir olmustur.

Kiiresellesme caginda kaginilmaz olan kent yariglari, yani kentlerin kiiresel
birer marka olarak rekabeti biiylik o0l¢ekli politikalart sart kosmaktadir.
“Uluslararasi bir marka olma” ¢abalar1 kentler i¢in uluslararasi bir kimlik ile sabit
sermaye yatirimlarini ve ulagtirma, turizm, kiiltiirel etkinlikler vb. gibi dolasimdaki
sermayeyi ¢ekmek, bir ekonomik kalkinma stratejisi haline gelmistir. Markaya
doniistiriilen kentler; “Diinya kenti” sifatim1  kazanacaktir. Kiiresellesmenin
degisim dalgas1 bu dontisimii yaparken, merkezde biitiinlesiklik, yerelde ¢ok
kiiltiirliliitk kavrami on plana c¢ikarilmistir. Ama, uygulamada gerceklesen oyle
olmamustir. Kiiltiirel kimlik cesitliligi beklentisine ragmen, yerelde farkliliklar
giderek azalmakta ve kiiltiirel ayrintilar ortadan kalkmakta; diinya genelinde tek tip
kimliklesmeye dogru gidilmektedir. “Tekdiizelik kalitesizliktir” denilmektedir, ama
insanlar, yapilar, kiiltiirler ve kentler birbirine benzemektedir. Oysa geleneklerimiz,
aliskanliklarimiz ve liretim bigimlerimiz kimligimizi meydana getiren unsurlardir.
Kentlerin mevcut potansiyellerini dikkate alarak kentin &zelliklerini ortaya
cikarmak, kiiltiirel degerlerini, tarihi kisileri, olaylari, dogal hayati sunabilmek,
kent kimliklerini muhafaza etmek gerekir. Kentleri taninir kilalim, bir tiriin olarak
goriip markalagtiralim derken, onlarin mevcut kimliklerini degistirmemek gerekir.

Bugiinii ve yarimi birlestiren uyum kent markaliginin temel tagidir. Kentleri
markalastirirken; kentin giiglii, olumlu ve farklilik yaratan yonlerinin bir marka
olarak 6ne ¢ikarilmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ele alinan kentin ger¢ekten bir
marka degeri varsa, bir adim atilmig olur ve o marka niteliginin siirekliligi ile
anlamlidir. Yasayan bir organizma olan kentlerin yagsamlarini siirdiirebilmeleri igin
kentlere 6zgii niteliklerin siirekli olmasi, mimarisiyle, ¢evre diizenlemesiyle dikkat
cekmesi, tarihe dayanmasi gerekir. Eger siireklilik yoksa, anlami da yoktur.
Kentleri belli “alamet-i farikalar” hafizalara kazir. New York’taki o6zgiirlik
heykeli, Moskova’nin Kremlin’i, Delhi’nin Ta¢ Mahal’i, Istanbul’un Sultan
Ahmet’i vb. kentlerin alamet-i farikalaridir, ancak kentler ruhunu sadece birkag
sembolle kazanmaz. Kentin yasatilmasi ve canlandirilmasi, sadece yapilarla,
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anitlarla, sanat eserleriyle olmaz; kentte farkliliklari zenginlestirerek biitiinligii
korumaktan ve toplumsal dayanismayi artirmaktan gecer. Kentlerin “birlikte
yasama ortam1” oldugunu 6n plana ¢ikarip doniistiirmek; kentte yasayanlara kent
bilinci kazandirmak; yasatmak icin ise “katilmak” bilincini olusturmak gerekir.

Bugiin kent dedigimiz zaman, belediye, sanayi ve ticaret odalart; sivil
toplum, {iniversite, yerel medya gibi farkli ekonomik, sivil ve egitim aktorlerini
iceren ¢ok-aktorlii bir mekan yonetiminden séz edilmektedir. Kent yonetimleri,
gelismis {iilkelerde oldugu gibi gelismekte olan kent toplumlarinda da, kentlerin
kimlikleri iizerinde belirleyici olmaktadir. Marka olmak, kurumsal diizenlemelerin
yapilmasina, kenti olusturan herkesin, kentine, yerel yonetimine, haklarina sahip
c¢ikmasina bagli goriinmektedir. Kentlerin oldugu kadar, kentte yasayan
bireylere/kenttaglara yonelik sosyal ve kiiltiirel yatirimlar, cagdas kentlerin temel
politikalar1 haline gelmistir. Bu nedenle, bireyi dogru anlayabilen, algilar1 dogru
yonetebilen markalar, gelecekte de varligini korurken; dogru okuyamayanlar,
gelecekte sadece varliklarini degil, hatiralarimizdaki varliklarini da yitireceklerdir.
Biitiin diinyay1 etkileyen bu olusumun, sonuglarimi iyi kestirmek ve ona gore
davranmak ¢agdasligin ve glincelligin bir gerekliligi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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