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OZET

“KENT MARKALASMASI SURECINDE iLETISiM TEMELLI
FAALIYETLERININ ANALIZI: ISTANBUL 2010 AVRUPA
KULTUR BASKENTI”

Burcu VARLI

Yiiksek Lisans Tezi, Halkla iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Pnar ERASLAN YAYINOGLU

Kent markalasmasi, kentin rakiplerinden farklilasabilmesi i¢in 6nemli bir
aractir. Calismada, kentlerin markalagsmasi konusunda yapilan bilimsel c¢aligmalara,
kent markalagma siire¢lerine, markalasma stratejilerine deginilmistir. Bu baglamda
diinyadan ve Tirkiye’den Ornek marka kentlere ve bu kentlerin markalagsma
calismalarina yer verilmistir. Bu calismanin temel amaci, kentlerin markalagma

stirecinde biitiinlesik marka iletisimi etkinliklerin 6nemini ortaya koymaktir.

Tezin arastirma bdliimiinde 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Istanbul’un
markalasma siireci ele almmistir. Istanbul’un markalasma siirecinde, iletisim temelli
faaliyetlerin analizine yOnelik bu calisma ig¢in, nitel arastirma yontemlerinden
yararlanilmistir. G6zlem, dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildig1 arastirmada, yari-yapilandirilmig goriisme teknigi yontemi tercih
edilmistir. Goriisme, Istanbul 2010 Kiiltiir baskenti faaliyetlerini yiiriiten Istanbul
Kiiltiir Bagkenti Ajansi ile yapilmustir.

Anahtar kelimeler: Kent Markalagsmasi, Marka Kent, Biitiinlesik Marka iletisimi,

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti



ABSTRACT

“THE ANALYSIS OF COMMUNICATION BASED ACTIVITIES
IN THE PROCESS OF CITY : ISTANBUL 2010 EUROPEAN
CAPITAL OF CULTURE”

Burcu VARLI

Master Thesis, Department of Public Relations and Publicity
Supervisor: Assoc. Prof. Pmar ERASLAN YAYINOGLU

City branding is an important tool to differentiate city from competitors.
Study is about the scientific studies on branding issues and branding strategies, city
branding process destination image models are mentioned for the city. In this
context, examples takes place from the famous cities around the world and in
Turkey, about their brand communication strategies The main purpose of this study
is to reveal the importance of integrated brand communication activities of the city

branding process.

In the research section of the thesis, city branding process of 2010 European
Capital of Culture is approached. In city branding process of Istanbul, for basen on
communication, is benefit by qualitative research. In this research, which is used
qualatative methods as an observation, document analysis, was prefered interwiev
method. Interwiev is made with 2010 European Capital of Culture Agency which

conducts Istanbul 2010 Capital of Culture activities.

Key words: City Branding, , Branding, Integrated Brand Communications, Istanbul
2010 European Capital of Culture
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GIRIS

Kiiresellesme sonucunda degisen sosyal, kiiltiirel ve ekonomik gelismelerin
etkisiyle marka kent kavramimin o©nemi giderek artmaktadir. Bir kentin
markalagmasi, o kentte yasayanlarin ¢evrelerini benimsemelerine, gevrelerine karsi
aidiyet hissetmelerine, dolayisiyla c¢evrelerini korumalarina ve giizellestirmelerine
imkan verecektir. Bu nedenle marka kent kavraminin Oneminin giderek arttigi

giiniimiizde, gelistirilip siirdiiriilmesi adina bu tiir calismalarin gerekliligi ortadadir.

Kentlerin markalasmasi kavrami, bugiin kiiresellesmenin kentler {izerindeki
etkisinin en belirgin 6rnegi olarak ortaya ¢ikmistir. Kentler bir “liriin’ olarak kiiresel
piyasada yer almaya baslamis, tipki sirketler gibi ‘marka’ olusturarak ve bu
dogrultuda stratejiler gelistirerek rekabet giiglerini arttirma yoluna girmislerdir.
Kentler, kendi i¢ potansiyellerini kullanarak ve 6zgiin niteliklerini ortaya ¢ikartarak
elde ettikleri basarilar1 tanimlamaya baslamistir. Bu baglamda kentlerin ticari tirlinler

gibi pazarlanmaya ve markalagmaya olan gereksinimi giindeme gelmistir.

Glintiimiizde Londra, New York, Paris, Amsterdam, Barselona, Hong Kong
gibi birgok kent yerel kimlikleri ve ayirt edici 6zellikleri ile bir marka olarak 6n
plana ¢ikmislardir. Boylece bu kentler, iilkelerinin itibarlarini belirleyen 6nemli

unsurlar haline gelmislerdir.

Tim bu bilgilerden hareketle bu ¢alismanin amaci, kentsel markalasmada
diinya capinda yogun rekabetin ve kentsel markalagsmanin ticari boyutunda ve imaj
anlaminda 6neminin her gecen giin daha da artmasi ile birlikte, kentsel markalagma
olgusunun kavramsal temelini belirlemek ve bu siirecte farkli disiplinlerin (halkla
iliskiler, reklam, pazarlama, sponsorluk) kentsel markalasma konusundaki
yaklasimlarini ele almaktir. Bununla birlikte kentsel markalagmada diinyadan ve
Tiirkiye’den ornekleri incelemek amaclanmistir. Buradan hareketle, 2010 istanbul

Kiiltiir Bagkenti projesinde gerceklesen tiim iletisim faaliyetlerinin incelenmesi ve bu



faaliyetlerin, Istanbul kentinin markalasmasina sagladigi katkiyr ortaya koymak

hedeflenmistir.

Bu baglamda tezin birinci boliimiinde marka kavrami ve o6zellikleri ile
birlikte markalasma siireci ve stratejilerine deginilmistir. Ayrica ayni boliimde bir
marka iletisimi kavramina deginilerek, marka iletisim alanlar1 ayrintili bir bigimde

ele alinmustir.

Tezin ikinci boliimiinde kentsel markalasma siirecinde biitlinlesik iletisim
faaliyetleri ana basliklar1 ile ele alinmistir. Kentsel markalagma iletisim siirecinde
biitiinlesik iletisim faaliyetleri icerisinde kentin gorsel kimligi, halkla iligkileri,
reklami, satis noktasi etkinlikleri ile diger iletisim etkinlikleri yer almistir. Bu
faaliyetlerin, kentsel markalasmadaki etkisine ve markaya kattig1 degere
deginilmistir. Bununla birlikte ¢aligmada diinyada ve Tiirkiye’de kentsel markalagsma
caligmalarini basari ile yiiriiten kentlerle beraber, biitiinlesik iletisim stratejileri ve

markalasma siirecleri incelenmistir.

Calismanin {iciincii yani arastirma béliimiinde Istanbul 2010 Kiiltiir
Baskenti Projesi ayrmtili bicimde incelenmistir. Istanbul’un Kiiltiir Baskenti olma
siireci ve orgiitlenmesi, Markalasmada kiiltiir baskenti olmanimn énemi ve Istanbul’a
katkilar1 ele almmustir. 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Istanbul’un markalasma
siirecinde, iletisim temelli faaliyetlerin analizine yonelik bu c¢alisma icin, nitel
arastirma yontemlerinden yararlanilmistir. G6zlem, dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildig1 arastirmada, yari-yapilandirilmig goriisme teknigi

yontemi tercih edilmistir.



1. BOLUM
ILETISIM TEMELLI MARKA YONETIMI

1.1. Marka Kavram ve Kapsami

Kiiresellesme ile birlikte rekabet ortami artmakta ve diinyada bir {riini
pazarlamak ve daha genis bir kitleye yaymak amaciyla markalar kullanilmaktadir.
Marka, iirlinli diger benzerlerinden ayiran ve satisini saglayan bir tanitim aracidir.

Marka, bir isletmenin irettikleri, pazarladiklar1 mal ve hizmetlerini
tanimlamaya, tanitmaya ve rakiplerinden ayirt etmeye yarayan, isim, kelime, simge,
isaret, tasarim, resim ve bunlarin birlesmesinden meydana gelen bir kavram olarak
tammlanmaktadir. * Tiirk Dis Ticaret Mevzuati'na gore, yine benzer bir tanimla,
marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini baska bir isletmenin mal ve hizmetlerinden
ayirt etmeyi saglamast kosuluyla, kisi adlar1 dahil 6zellikle sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar mallarin bi¢cimi ve ambalaj1 gibi ¢izimle goriilebilen veya benzer bir
bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla cogaltilabilen her tiirlii isareti ifade

etmektedir.? Buradaki tanimlarda ortaya konan iki dnemli nokta;

* Markanin simgeledigi tirlinii “rakip tirlinlerde ayirt etme”

* Markanin simgeledigi iirlinii “tanimlama” islevinin oldugudur.

Rekabet ortaminin artmasi ve gilinlimiizdeki gelismelerle birlikte, marka
kavraminin anlami genislemis ve ¢ok boyutlu bir yap1 haline gelmistir. Giiven Borga,
markay tiiketici tarafindan alinan, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir karisim
olarak tanimlamaktadir. O’na gore markanin bir kisiligi, bir ruhu vardir.® Bir bagka

deyisle, marka kavrami sadece logo, resim, sekil, ambalaj gibi somut yonlerle degil,

' J. De Vicente, State Branding In The 21th Century, “Master of Arts In Law and
DiplomacyThesis, under the advisement of Proffessor Bernard Simanin, 2004, s.3
http://fletcher.tufts.edu Cevrimigi: 08.12.2010.

? Dis Ticaret Miistesarlig1 Resmi Internet Sitesi, www.dtm.gov.tr, Cevrimici: 11.12.2010

* Giiven Bor¢a, Bu Topraklardan Diinya Markas1 Cikar mi?, Mediacat Yaynlari, istanbul, 20086,
s.91.
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soyut yani elle tutulamayan, akil yoluyla anlagilabilen kavram olarak

tanimlanmaktadir.

Marka, iirlinii niteleyen, tanimlayan bir isim, isaret, terim, sembol ya da tim
bunlarin bilesimi olarak bir {irlinii diger benzer iirlinlerden ayirt etmeye yarayan bir

karakter olarak tanimlanabilmektedir.

Marka, bir imaj, kimlik, rekabet, gii¢, prestij, basli basina bir reklam (marka,
bir siire sonra biiylik biitceler harcamaya gerek kalmaksizin herhangi bir yerde
gordiigiimiiz kiiciik bir amblemi ile bile kendi reklamin1 yapmaya baslar.), farklh
olmaktir, tercihtir ve bir garanti belgesidir. Bir firmanin markasi (ya da markalar1) en
Oonemli sohret kaynagidir. Marka etiketten farkli bir kavramdir; etiket, bir firmanin
irtiniinii ve hizmetini digerlerinden ayirt etmek ici kullanilan isim, sembol ya da
tasarimdir. Fakat pazarlamada marka, taninabilir olmasi i¢in miisteriye bir “ek deger”

sunmali ve farklilasmalidir.”

Markay1 olusturan, ii¢ diizeyden bahsedilmektedir. Oz (esence), nitelik
(attributes) ve faydadir (profit). Markanin 6zii pazarda ayirt edici olma 6zelligi ile
markaya kimligini veren 6gedir. Tiiketici tarafindan kolay anlasilir ve degerlendirilir.
Marka niteligi ise renk, sekil, logo ve sembol gibi direk fark edilebilir ve elle
tutulabilir karakteristikleridir. Son olarak, marka tarafindan ortaya ¢ikarilan fayda

(duygu, konum, imaj), tiiketicinin istekleri ve ihtiyaglari ile drtiismektedir. °

Markanin tarihsel gelisimine bakildiginda markanimn, ilk ortaya c¢iktigi
tarinten itibaren ¢ok farkli amaglar ile gergeklestirildigi goriilmektedir. Marka,
16.ylizy1lda tanimlama amacini gliderken, 17. yiizyilda farklilagtirma, 18. yilizyilda
fayda, 19. yiizyilda deger yaratma ve giliniimiizde anlamsal ve fikirsel amaglar ile

ortaya c¢ikarilmaktadir.

Marka adlar1 ve markalamay1 giindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi,

tireticilerin ticaret ve tiiketiciler {lizerinde belli bir denetim ve etkinlik saglama

* Ferruh Uztug, Markan Kadar Konus, Mediacat Yayinlar1, Istanbul, 2003. s.15.
> Peter Doyle, Deger Temelli Pazarlama, Kapital Medya, istanbul, 2003, 5.394.
® Vicente, a.g.e., 5.3.



gerekliligidir. Bu gereklilik, sanayi devrimi sonucunda iiretici-tiikketici iligkisinin
farklilasmasi, toptancilarin hakim oldugu bir pazar yapisi ile yakindan iliskilidir. Bu
donemde artan niifus ve sehirlesmeye paralel olarak talepte de bir artis olmus, talep
artis1 ve ulasimin gelismesi, Pazar yapilarin1 degistirmis, genisletmis ve perakendeci
sayisini da arttirmistir. Bu da {iretimde belirgin bir artis1 ortaya ¢ikarmistir. Ancak
tiretici ve tiiketici arasindaki iletisim igin benzer gelismeler heniiz ortaya
citkmamustir. Dagitim kanallar1 toptanci ve perakendecilerin elinde oldugundan
iireticilerin bagimsiz hareket edebilme olanaklar1 s6z konusu degildir. Ureticilerin bu
donemde markasiz mallar sattiklari, ¢ok az iletisim —reklam- ¢abasinda bulunduklari
ve toptancilarmn diisiik iicret taleplerine boyun egdikleri gozlenmektedir. Ureticilerin

bu kosullara isyant markalagma siirecinin baglatmistir.”

Markanin ilk olustugu donemlere bakildiginda iiriinii ya da birbirine
benzeyen kavramlari tanimlamak ve birbirinden ayirt etmek amacini gittigi
goriilmektedir. Burada 6nemli olan iiriiniin igerigini ortaya koymasi ve isletmenin
tiriinlerinin, diger irlinlerden ayirt edilmesini saglamaktir. Fakat zorlasan rekabet
kosullartyla birlikte marka, tliketici i¢in fayda amacini giitmeye baslamistir. Bu
amacin ortaya ¢ikmasindaki temel sebeplerden en giicliisii ise tliketicinin, markanin
kendisi i¢in ne yapabilecegi sorusunun giindeme gelmis olmasidir. Pazarlamanin,
modern pazarlama anlayis1 donemine ge¢mesiyle birlikte, tiiketici igin artik dnemli
olan bir markay1 tanimak degil, o markanin, diger emsal markalara gore kendisi igin
ne yapabilecegini diisiinmesi olmustur. Bu diisiince sisteminden hareketle, marka,
tilketici i¢in sadece bir Uriiniin temsilcisi degil, ayn1 zamanda tiiketiciye sunulan
faydalar biitiinii haline gelmistir. Kalite faydasi, imaj faydasi, fiyat faydasi gibi
faydalar, markadan beklenir hale gelmistir. Ancak kiiresellesmenin getirisi olarak
giiniimiizde tiiketiciler i¢in markanin sadece fayda saglamasi yetmemektedir. Artik
tiikketici, bekledigi faydayr bir¢ok iiriin ve markada bulmaya baslamistir. Bu sebeple
marka bugiin tiiketici i¢in bir deger yaratmakta, hatta bir adim 6teye gegerek tiiketici
ile duygusal baglar olusturmakta ve vazgecilemez hale gelmektedir. Bir baska
deyisle marka, belirli fikirlerin ve anlamlarin savunucusu haline gelmektedir. 21.
yiizyilin tiiketicisi, markadan sadece bireysel fayda degil, ayn1 zamanda toplumsal

faydalar da beklemektedir. Bu gelisimi etkileyen en 6dnemli unsurlardan bir tanesi de

7 Uztug, a.g.e., s.15.



pazarlamanin sosyal sorumluluk anlayisiyla gerceklestirilmesi olmaktadir. Bir bagka
deyisle tiiketicinin bu beklentisi, pazarlamanin, modern pazarlama asamasindan,
sosyal sorumluluk anlayisli pazarlama donemine ge¢mesinin dogal bir sonucu olarak
gorilmektedir. Bugilin marka, tiiketiciler ve toplum i¢in ne anlam ifade ediyorsa, o
noktada degerli hale gelmektedir. Bilindigi gibi pazarlama agisindan marka, sadece
irin ya da hizmetle smirli kalmamaktadir. Bu kavram, kentleri, yerleri,

organizasyonlari, fikirleri, kisileri vb. birgok unsuru da i¢ine almaktadir.®

1.2. Markalasma Siireci

Marka yaratma konusunda ilk olarak su sorunun cevabini aranmalidir:
Marka Kimdir? Oncelikle iiriiniin nereye ulasabilecegi konusundaki yetenekleri
konusunda yargi getirmek yerine markanin neden var oldugu, degerlerinin,
hedeflerinin vb. ne oldugunun bilinmesi gereklidir. Gii¢lii markalar iizerine yapilan
bir aragtirmaya gore markalarin belirli bir fizigi, tecriilbeye dayanan bir gecmisi ve
tamamiyla sinirlandirilamayan bir lokomotif {iriinii vardir. Ayn1 zamanda belli bir
kiiltiirli, deger sistemi ve tiiketici ile ¢ok Ozel bir iligkisi, tiiketiciyi etkilemesi ve

kendine has bir imaji vardir.’

1.2.1. Marka Kimligi ve Marka Imaji

Marka kimligi anlayist bir markayr anlamli ve benzersiz kilan her seyi
kapsamaktadir. Bu anlayisa gore marka, bir {irliniin islevsel 6zelliklerinin yani sira
kimliginin gerektirdigi unsurlar1 da igermektedir. Giiniimiizde teknolojik ve finansal
gelismeler sonucu rekabetin giderek yogunlagmast ve bu dogrultuda, aym
kategorideki iiriinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi ile birlikte marka

kimligi anlayiginin tasidigi 6nem artmustir.™

® Philip Kotler, Principles Of Marketing, 12. Edition, 2008, New Jersey, s.222.

° Erdem Sakir, Marka Degerini Olusturan Faktorlerin Miisteri Odakh Ol¢iimlenmesi Ve Siit
Uriinleri Sektoriine Yonelik Bir Arastirma, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayimlanmamug Doktora Tezi, 2004, s.6

' Nurhan Babiir Tosun, fletisim Temelli Marka Yénetimi, Beta Yayinlari, Istanbul, 2010, .55



Marka kimligi, markanin anlamini ve amacini belirlemeye yardimci bir
kavramdir. Rekabet¢i bir ortamda markanin gelisimini siirdiirebilmesi ve karli bir

biiyiime saglamasinda temel bir kavram olarak degerlendirilmektedir.™

Kimlik, marka yoluyla tiiketiciye sunulan fonksiyonel, duygusal ve kisisel

yararlar1 da i¢ine alan bir kavramdir ve markanin tiim elemanlarini katpsar.12

Aaker’a gore ise marka kimligi, bir marka i¢in yon, ama¢ ve anlam saglar.
Marka Kkimligi marka uzmaninin yaratmak ve siirdiirmek istedigi marka
cagrisimlariin benzersiz bir setidir. Marka kimligi, fonksiyonel, duygusal ve kendini
ifade eden deger onerisi yaratarak marka ve miisteri arasinda bir iliski kurulmasina

yardime1 olmalidir.™

Marka kimligine iliskin yukarida verilen tanimlamalar genel olarak, kimligin
kendine 0zgii olma anlayisini, bireyselligi ifade ederek ait olduklart trtinlerin
rakiplerinden farklilagmasini sagladigini ve bu olusumun siirekliginde yapitasi gorevi
iistlendigini belirtmektedirler. Diger bir deyisle, marka kimliginde, devamlilik ve
dayaniklilik 6n kosullardan birisidir. Markanin 6z 0zellikleri, gecen zamanin
olusturabilecegi istenmeyen degisimlerden korunabilmeli ve marka kimligi ile ilgili
celigkiler olabildigince yok edilmelidir. Markayr dogru olarak konumlandirma
olanagi sunan marka kimligi, markay1 yonetirken stratejik yaklasimi da destekler.
Kosullara uygun yonetilen bir marka kimlik sistemi, markay: rakiplerden korurken

ayn1 zamanda da rekabet anlayisi saglar.'*

Sonug olarak, marka kimligi, trinin ne oldugu hakkinda firmanin
diisiincesi iken, marka imaj1, bir {irin ya da hizmetin kullanici (tiiketici) tarafindan
nasil algilandigidir. Marka imaji ve marka kimligi arasindaki bag ne kadar kuvvetli

olursa, yaratilan marka da o kadar basarili olmaktadir.

" Uztug, a.g.e., 5.43.
2 Omer Baybars Tek, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2005, 5.309.
Y Aaker, a.g.e., 5.68
" Tosun, a.g.e., 5.55



MARKA KiMLIiGi

Marka sahibinin markay1 nasil algilatmak istedigi

|

MARKA KONUMLANDIRMASI

Rekabetci bir avantaj sergileyen bir hedef kitleye iletilen deger sunumunun o kismi

l

MARKA IMAJI

Markanin nasil algilandig:

Sekil 1: Marka kimligi-Marka imaji iliskisi*®

Dogru iletilmis marka kimligi, baska bir deyisle marka imaji, hem markanin
karsiladig1 ihtiyaclarin tiiketici tarafindan daha iyi anlagilmasina yarar hem de
markayr farkli kilarak rakiplerinden ayirir. Bu sebeple marka imaji1 firmalarin
basarisinin temeli olarak goriilen énemli bir 6gedir. Sonug¢ olarak marka kimligi,
marka adi, logo, sembol, ambalaj gibi unsurlardan olusmaktadir. Marka kimligi,
irtiniin ne oldugu firmanin diisiincesi iken, marka imaj1 bir {irlin ya da hizmetin
tiiketici tarafindan nasil algilandigidir. Basarili bir marka yaratmak i¢in, marka imaj1

ve marka kimligi arasindaki bag kuvvetli olmalidir.

1.2.2. Marka Konumlandirma

Konumlandirma marka ile ilgili algilar1 olusturmakla ilgilidir. Miisteriler

genelde bir {irline ait tiim ozelliklerin farkina varamaz veya tiimiinii anlayamaz.

' T. Karavatzis, G.J.Ashworth, City Branding: An Effective Assertion of Identity or a Marketing
Trick?, Blackwell Publishing, 2005, s.508.



Fakat o {iriinii neden sevdiklerini zihinsel olarak bilirler. Genellikle, {iriinii satin
aldiklarinda, elde edebilecekleri faydalar bazinda bu iiriinii diisiiniirler. Soyut olsun
ya da olmasin bu faydalar tiiketiciler i¢in gergektir ve tiiketicilerin algilar1 bu
faydalara odaklanma egilimindedir. ® Marka konumu, hedef tiiketicilerle iletisim
kurabilen ve diger rakip markalara gore daha fazla avantaj sundugunu gosteren

marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir pargasi olarak tanimlanabilmektedir.'’

Konumlandirmaya islevsel acgidan bakildiginda, goriis birligine varilan

noktalar bulunmaktadir. Bunlar;*®

» Pazarlama islevlerini siirdiirmekte kolaylastirici rol oynar.

» Hedef tiiketici egilimlerine dayandirilarak ¢oziimler iiretilir.

* Hedef tiiketicilerin ihtiyaglari, algilamalari, tutumlari, tepkileri, iginde
bulundugu kosullar, {iriinii kullanma bigimleri gibi konularda yapilan arastirmalara
dayal1 olmasi halinde belirli bir basariy1 yakalayabilir.

 Pazarlama faaliyetlerinde makro ve mikro diizeydeki alanlarda ¢6ziimleme
yetenegine sahiptir.

» Hedef tiiketicinin belirli bir iiriine yonelik algiladigi konumlandirma, tiriiniin
gercek fiziksel niteliginden daha ¢ok firmanin tutundurma cabalariyla olusturdugu
fiziksel icerikli olmayan zihinsel algilayisa bagli olarak olusturulabilir.

* Bu noktalardan hareketle tanimlamaya gidilirse, konumlandirma siireci;
rekabet ortami ve firma imkanlarina baglh olarak, hedef tiiketicilerin bir markanin
tirlinlerine yonelik algilarini, tutumlarini ve tiiketim aligkanliklarini istenildigi gibi

yonlendirmeyi kapsar.

Marka konumlandirmaya yonelik tanimlamalarin ortak o6zelligi, bir
markanin rekabete dayali olarak farklilastirilmasi ve bu farkliligin tiiketici zihninde
gerceklestirilmesidir. Giiniimiizde markanin basarili olarak konumlanabilmesi igin
rasyonel yararlardan ¢ok duygusal yararlar sunmasi ve bu yararlar tiiketicilerin
beklentilerini, gereksinimleri dogrultusunda karsilamasi gerekmektedir. Boylece,

tiikketicinin karsilastig1 bircok marka mesaji arasindan bir mesaj1 segerken, o mesajin

'® T Sabri Erdil ve Yesim Uzun, Marka Olmak, Beta Yayinlari, Istanbul, 2009, s.64.
' David Aaker, Building Strong Brands, First Edition, The Free Press, 1996, New York, s.184.
' Erdil ve Uzun, a.g.e., 5.63.



ait oldugu markayr zihnindeki bir kavramla eslestirmesi ve markay1 eslestirdigi

kavram baglaminda tercih ettigini s6ylemek miimkiindiir.

1.2.3. Marka Denkligi

Markalar, tiiketicinin rasyonel gereksinimlerini gidermekten daha fazlasim
karsilamaktadirlar. Markalar ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde soyut ve duygusal
degerlere karsilik vererek “Marka Denkligi” olustururlar. Marka denkligi kavramu,
giiclii bir marka isminin ve semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattigi olumlu
izlenimlerin {riin ve tiiketiciye kattif1 ek degerdir. S6z konusu deger, olumlu
izlenimler nedeniyle iirlinlin ve isletmenin pazardaki degerini isletmenin

aktiflerinden daha degerli bir duruma getirmektedir

Marka denkligine iliskin tanimlara bakacak olursak; Marka denkligi,
markanin, firma ve miisterileri i¢in sagladig1 yararlarin biitiinii olarak tanimlanabilir.
Marka denkligi, markalagsmanin basarisin1 da gosterir. Tiiketici algisinda ne denli
gliclii bir marka olusturulmus ise, o derece iyi bir marka denkligi yaratilmis
demektir. Marka denkligi; markanin global, bolgesel ve ulusal anlamda sagladigi

basarilarin toplamindan olusur.

Marka denkligi, yatirnmcilar, ireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler gibi
ekonomide yer alan farkli gruplar agisindan degerlendirilebilir. Marka isminin
tiriinlere ekledigi ilave deger olarak tanimlanan marka denkligi, ekonomide yer alan

farkli gruplara deger sunmaktadir.®

Tiiketicileri i¢in fayda saglayan, iirin/hizmet sunmay1 amaglayan isletmeler,
giinlimiizde tiiketicileri i¢in deger yaratmayi amaclar hale gelmislerdir. Tiiketici;
irtiniin ya da hizmetin kendine saglayacagi faydanin yaninda daha farkli olgular
aramaktadir. Artik tiiketiciler isletmelerden c¢esitli degerler olusturmalarim

beklemektedirler. Aslinda bu beklentiler ve uygulamalar ¢ift yonlii olup, birbirlerini

¥ Mutlu Yiiksel Avcilar, “Tiiketici Temelli Marka Degerinin Olgiimii”, Cukurova Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Adana, Cilt:17, Say1:1, 2008, s.12.
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tamamlayan kavramlardir. Bir baska deyisle miisteri i¢in yaratilan deger ve isletme
icin yaratilan deger birbirini tamamlamaktadir. Pazarlama acisindan deger yaratmak,
once misteri i¢in gereklidir, ardindan da isletme ig¢in gerekli bir durumdur. Kendisi
i¢in yaratilan degeri goren ve algilayan tiiketici, isletmenin iiriin/hizmetlerinden satin
alarak, isletmeye deger yaratmaktadir. Burada asil 6nemli olan konu tiiketicilerin
kendileri i¢in olusturulan degerleri gorebilmeleri, hatta algilayabilmeleridir. Bu ise,
tiikketicilerin marka denkligini fark etmeleriyle miimkiin olabilmektedir. Markanin,
tiikketici i¢in ne ifade ettiginin bilinmesi, tiiketicinin markay1 tercih nedenlerinin
bilinmesini saglayacaktir. Marka bilinilirliginin tiiketicinin marka denkligini nasil
etkiledigini bilmek, isletmelerin, marka yonetimlerine yon vermesi a¢isindan oldukca
onemlidir. Marka denkligi, markanin, tiiketici tarafindan algilanan degeri olarak
tanimlanmaktadir. Marka denkligi, marka ad1 ya da semboliiyle iliskilendirilen her
seydir. Dolayisiyla tiiketici, markay1 degerli, 6zgilin, farkli vb. olarak algiladig1

takdirde, markay1 tercih edecek, bu durum ise markanin degerini arttiracaktir.?

Marka denkligi kavrami, tiiketicilerin markayr her yoniiyle nasil
gordiigiiniin degerlendirilmesiyle tanimlanmaktadir. Marka degeri elde etmek igin {i¢
yol vardir: Marka degeri yaratmak, 6diing almak ya da satin almaktir. Marka degeri,
kaliteli bir {irtin ile olumlu marka degerlendirmelerine sahip olmak, tiiketicilerin alma
davraniglarint markaya karsi tutumlarini gelistirerek giiclendirmek ve tiiketici ile
iletisime ge¢mek i¢in marka imajint siirekli olarak gelistirmek ve siirdiirmektir.
Bircok sirket ise marka degerini iiriinlerini baska alanlara da genisleterek o6diing
alirlar. Ornegin koka-kola markas1 Diyet Kola Klasik Kola, Zero Kola gibi ¢esitleri

de tretir.

Marka denkligi yonetim siirecinde, ii¢ farkli asama vardir. Ilk adim
tanitimdir. Kaliteli bir tiriin tiretip olumlu tiiketici elestirilerine sahip bir marka imajt
yaratilmalidir. Anahtar strateji, markanin yeni f{riinleri ve acilimlar ic¢in nasil
planlanacagidir. Ikinci adim ise detaylandirmadir. Ugiincii ve son asama ise

giiclendirmedir.

20 Randle D. Raggio — Robert P. Leone, “The Theoretical Seperation of Brand equity and Brand
Value: Managerial Implications for Strategic Planning”, Brand Management,, Vol:14, No: 5,
May-2007, s.385.
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1.2.4. Marka Yonetim Siireci

Bir markanin ayristirma ve birlestirme yoluyla yeni bir kategori belirlemesi,
hedef kitle tarafindan nasil algilanmasinin istenildigine dair karar1 kapsayan
konumlandirmanin yapilmasi, bu karara iligkin algilamanin gerceklesmesi igin
gerekli kimligin tasarlanmasi, bu tasarimin hedef kitleye ulasmasini saglayacak
marka iletisimi ¢alismalarinin planlanmasi ve uygulanmasi daha sonra ise marka
denkliginin gerceklesme boyutunun belirlenip, denkligin dolayisiyla da degerin
artmasina yonelik calismalarin gergeklestirilmesi “marka yonetimi” kapsami i¢inde
yer alir. Marka yonetimi, belirlenen ama¢ dogrultusunda bicimsel ve iceriksel
tasarimi yapilan markanin, ¢esitli iletisim mesajlariyla hedef kitleye iletilip, marka

denkliginin ve marka degerinin olusmasi siireglerinden olusur.?!

Marka yonetimi gelisen bir siire¢ icerisinde kararlarin en uygun zamanda
alinmasi, daha 6nceki uygulamalardan edinilen tecriibeler, bunlarin gelecekte nasil
etkili olacagi, markanin pazardaki performansi gibi konularin belirlenmesinde
islevseldir. Marka yoOnetimi, firmanin dis cevresi ile Orgiit yapisinin kapasitesini
belirleyen iirlinlerle ilgili girdilerin tiiketici algilamalar1 iizerindeki etkileri, kisa
donemde karin arttirilmasi, uzun dénemli yatirim ihtiyaglari ve gelisim gibi konular
arasinda bir denge saglama gorevini tistlenir. Markanin karsiladigi ihtiyag ve istekler,
rekabet avantajinin yapisi diger tiim kararlar1 sekillendirmektedir. Cok fazla 6nem
tasiyan bu tlir sorunlarin ¢6ziimii zor olmakla birlikte tamamen tiiketici zihninde
sekillenmektedir. Bu nedenle marka yonetiminde yapilabilecek en biiyiik hatalardan
biri tiiketici tepkilerini ve algilarini dikkate almadan, tamamen y0neticilerin sadece

pazardaki kendi tecriibelerine yonelik kararlar almasidir.?

Marka yonetiminin iki temel faaliyet alani icerdigi sdylenebilir. Bunlardan
ilki, marka farkindaligin1 gerceklestirerek; marka imajinin yaratilmasi ile markay1
zaman ve diger etkilere kars1 dayamikli kilmaktir. likincisi ise markanmn

giiclendirilmesidir. Marka yonetiminde bu ikinci faaliyet, giicli ve basarili bir

! Tosun, a.g.e., 5.24.
2 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi; Giiclii ve Basarih Markalar icin Temel ilkeler, 2. Baski,
Iletisim Yaynlari, Istanbul, 2008, s.86.
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markanin, sirketin diger iirlinlerine genisletilme olanagi nedeniyle gliniimiizde ¢ok
onem kazanmistir. Clinkii bir iiriin i¢in yeni bir marka yapilandirmak, sirketler
acisindan biiyiik bir maliyeti glindeme getirmektedir. Marka yonetimi, her iki faaliyet
acisindan da sirketin ya da isletmelerin stratejik yonetim ve ona bagh stratejik
planlama ve uygulamalar1 ile uyumlu olmak durumundadir. Bu nedenle marka
yonetimi ve yapilandirma siireci, genel isletme stratejileri ve politikalarindan ayri

dﬁsﬁnﬁleme223

2 Uztug, a.g.e., 5.52-52.
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1. Pazar Analizi

* Pazar tanimlamasi
* Pazar boliimlemesi
* Rakiplerin konumu

K * Egilimler /

A

2. Marka Durum Analizi

» Marka kisiligi
* Bireysel katkilar

A 4

3. Gelecekteki Konumlarin
Hedeflenmesi
* Gelecek donemlerdeki olas1 degisimler

» Marka stratejisi

A 4

4. Yeni Sunumlarin Test Edilmesi

* Pazarlama karmasinin her bir
0gesinin degerlendirilmesi
¢ Pazar ortaminin test edilmesi

\ 4

5. Planlama ve Performans
Degerlendirme:

* Harcamalarin diizeyi
 Tanitim faaliyetlerinin tiirii
\_ " Amaclarin basarim derecesi J

Sekil 2: Marka Y6netim Siireci®

?* David Arnold, The Handbook of Brand Management, Addison - Wesley Publishing Company,
Ingiltere 1993, Aktaran Aktuglu, a.g.e., s.124.
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Sekil 2°de Ozetlenen marka yonetimi siirecinin birinci asamasina gore,
marka yoneticisinin pazara yonelik tamamlayici bilgilerinin yoklugu, hem hedef
pazarini ve rekabet degiskenlerini tanima imkanina sahip olamamasini hem de pazar
liderinin  uygulamalardan dogabilecek tehditlere karsi hazirlikli  olmasim
engelleyecektir. Ayrica bu veriler aracilifiyla, pazarda ayricalik ve rekabet tstiinliigii
yaratacak bir nis elde edebilmektir. Bu nedenle gerek pazar liderleri gerekse lideri
takip eden biitiin firmalar, marka planlama ¢alismalarina detayl1 bir pazar tanimi ve

bunun giincellestirilmesi ile baglamaktadirlar.?®

Stirecin  ikinci asmasinda; pazar analizinden elde edilen neredeyiz
sorusundan hareket ederek, marka algilamasina ait tiim detaylarin belirlendigi nigin
oradayiz sorusuna rasyonel bir yanit verebilmek i¢in markanin sahip oldugu
konumun gii¢lii ve zayif yonleri agiga ¢ikarilmalidir. Bu asamada, marka yonetimi ile
ilgili kararlarin ne gibi etkilerde bulunacagina iliskin degerlendirmeler yapilmalidir.
Firma icindeki diger boliimlerden elde edilecek bilgi ve kosullar araciligiyla,
firmadaki uygulamalarin markaya katkilar1 ve markanin pazardaki konumu arasinda
neden-sonug¢ bagi kurmak temel esastir. Markanin durum analizini gergeklestirirken
moda, sosyal degerler, diger {iirlinler gibi marka yoneticisinin tamamen kontrolii
altinda olmayan degiskenler ve bunlarin markaya olan etkileri dikkatle
degerlendirilmelidir. Siirecin {i¢iincii asamasinda, daha Onceki asamalardan elde
edilen bilgiler dogrultusunda en uygun stratejik tepkiyi diizenlemek gerekmektedir.
Ozellikle pazar boliimlerinin yapisi ile marka vaadinde herhangi bir degisiklik
yapilip yapilmayacagi konusunda kararlar alinir. Bu nedenle; marka kisiligi ve

markanin tiiketiciye sundugu yararlar 6n planda tutulmaktadir.?®

Stirecin  dordiincii asamasinda yeni sunumlarin pazarlama karmasi
baglaminda test edilmesi s6z konusudur. Besinci agama ise planlama ve performans
degerlendirme faaliyetlerini icermektedir. ilk dort asamadaki ¢alismalar 1s13inda
sistematik sekilde gerceklestirilen planlanma ve uygulanmanin degerlendirilmesi

aksayan kisimlarin yeniden gozden gegirilerek diizenlenmesi, degisen pazar

* Aktuglu, a.g.e., 5.87
*Ag.e., 5.89
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kosullarina ~ goére  marka  stratejilerinin  giincellenmesi  bu  asamada

gerceklestirilmektedir.

1.3. Marka Iletisimi Kavram

Markanin  uluslararasi pazarlarda konumlandirilmasi, yonetim ve
yapilandirma siirecinde markanin o pazarda ortaya koyacagi iletisim stratejisini
belirlemektedir. Ozellikle kimlik kavramasallastirmasi niteliginde belirleyici olan
konumlandirma stratejisi, markanin tiiketici algilamalarinda farkli markalara farkl
bir pozisyon kazandirma gabasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu anlamda etkili bir
konumlandirma siireci, yaratilacak “farklilasma” ile kazamilir. Bu temel farklilik
noktasini iletebilmenin yolu ise etkili bir stratejik iletisim yaratilmasi yani “marka

iletigimi” ile miimkiin olabilmektedir.

Marka bir tiir iletisimdir ve iletisim iki yonlii siirectir. Tiiketici tarafindan
bakildiginda marka konseptinin merkezi marka imajidir. Marka imaji, markanin algi
evresidir. Tiiketicilerin {riine ylikledikleri anlam ya da tiiketicilerin {riinden
anladiklarinin toplamidir. Bagka bir deyisle marka imaji, iirtintin kisiligi, duygular ve

zihinde olusan ¢agrisgimlar gibi tiim unsurlari icerecek sekilde algilanmasidir.”

Gilinlimiizde, tiiketiciler bir giin icerisinde binlerce mesajla kars1 karsiya
kalmaktadir. Bunlardan birgogu tiiketiciler tarafindan elenerek, higbir sekilde
algilanmamaktadir. Marka iletisiminin temelinde farklilig1 tiiketiciye anlatmak,
algilatmak, bir diisiince olusturmak ve nihayetinde, bu diislinceyi satin alma
davranigina doniistiirmek yatmaktadir. Bu zorlu amaci gergeklestirmek pek o kadar
da kolay goriinmemektedir. Binlerce mesaj arasinda segilmenin gerektirecegi
stratejileri  belirlerken, marka yonetiminde biitiinsel bir iletisim faaliyetine
girmektedir. Yani marka yoOnetimi, giiniimiizde yeni bir kavram olan biitiinlesik

marka iletisimi kavrami altinda iglevselligini siirdiirmektedir.

2t Kavaratzis, Ashworth, a.g.e., 5.508.
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Biitiinlesik Marka Iletisimi iki noktada biitiinlesme getirmektedir; ilki,
iletisim iglevinin tiim Orglit capinda marka odakli olarak biitlinlestirilmesi, digeri ise
marka sahibi kurulusun bu operasyonlar1 yonetmek {izere tiim orgiitsel islevlerin
dahil olacag1 ortak yonetim ekibi platformu olusturmasidir.”® Bagka bir deyisle,
biitlinlesik marka iletisimi, isletmelerin amacglarina ulasmak ve amagclarini
gerceklestirmeye yonelik stratejilerini uygulamak i¢in planladiklart tiim iletisim

calismalarinin bir entegrasyonudur.”

Marka iletisimi; markalama karari, stratejik iletisim kararlar1 ve iletisim
uygulamalar1 olmak iizere li¢ boyutta degerlendirilir. Markanin, rakiplerden hangi
konularda farkli olmasinin istenildiginin saptanmasi, tiiketicilerin zihinlerinde
olusturulmak istenilen alginin belirlenmesi ve bu dogrultuda marka kimliginin
olusturulmas1 markalama karar1 kapsaminda yer alan temel konulardir. Kisaca
markalama karari, markanin spesifik bir amag¢ dogrultusunda sistematik olarak
tasarlanmasin1 saglar. Markalama kararinin gergeklesmesinden sonra, stratejik
iletisim kararlar1 alinmalidir. Bir markaya iligskin stratejik iletisim kararlarinin;
belirginlik, tutarlilik ve stireklilik baglaminda hazirlanmasi gerekmektedir. Stratejik
iletisim kararlarinin alinmasindan sonra; dogrudan pazarlama, kisisel satis, reklam,
satis gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, halkla iligkiler alanlarina yonelik iletisim

caligmalar1 planlamalar1 yapilir ve uygulamaya konulur.®

1.4. Marka Iletisimi Alanlan

Marka iletisimi kapsaminda yer alan iletisim alanlari; kisisel satis, satis
gelistirme, satin alma noktasi iletisimi, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler, reklam

ve sponsorluk olarak siiflandirilabilir.*!

?® Pinar Eraslan Yaymoglu, “Biitiinlesik Marka iletisimi: Temeller, Stratejiler, Uygulamalar ve T-Box
Ornegi”, Galatasaray Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, sayi:5, Aralik 2006, s.127.

* Tosun, a.g.e., 5.192.

* A.g.e., s5.193-194

*'Age., 5.215.
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14.1. Kisisel Satis

Kisisel satig, satis amaciyla olasi alicilarla yapilan bilgilendirici, ikna edici
konusmadlr.32 Bu tanmitim bileseninde, belirli bir iirlin veya marka i¢in miisteriyi
egitme ve alternatifi tanitma cabalar1 iginde, yiiz yiize, telefonla vb. kisilerarasi
karsilasmalar s6z konusudur.®® Kisisel satis ile satis temsilcisi tarafindan tiiketici
hakkinda ¢ok fazla bilgi edinilebilmektedir. Mesajlar, tiiketiciden elde edilen kisisel
bilgiler dahilinde yaratilan yeni veriler ile, yeniden diizenlenebilmektedir. Kisisel
satig, alict ve saticinin genel durumlarina uyarlanabilir ve satin alma ihtiyaglarina
iligkin tatmin edici degisimler saglayarak taraflar arasinda karsilikli etkilesim

gelistirebilmektedir. 3

Kisisel satis, marka iletisimi kapsaminda, olumlu ve olumsuz yonlere

sahiptir. Bu zellikler su bigimde siralanabilir:*

* Kisisel iletisime dayandig1 i¢in aninda tepkiyi belirlemek olasidir,

» Satis elemani, bireysel olarak miisterinin gereksinimine yanit verebilecek
bicimde iletilerini degistirme sansina sahiptir,

* Satig elemani, miisterilerin gereksinimlerine gore alternatif ¢oziimleri
inceleyebilecek esneklige sahiptir,

» Miisterilerin dikkat ve ilgi alanlar yiiksek tutabilmektedir,

» Reklamlardan daha cok etki etme ve ikna olma olasilig1 vardir.

Bu olumlu y6nlerinin yan sira kisisel satisin olumsuz sayilabilecek birtakim
ozellikleri de bulunmaktadir. Belirli bir siire iginde az sayida miisteri ile iliski
kurulabilmek, her bir miisteri ile iliski kurmanin maliyetinin yiiksek olmasi, kisa
donemli olmayip, uzun ve siirekli olma durumu s6z konusu olmasi, 6zellikle satis

giicli yonetiminin planli uygulama gerektirmesi gii¢ yonler arasinda sayilabilir.

%2 Niiket Giiz v.d., Etkili Tletisim Terimleri Sozliigii, Inkilap Kitabevi, Istanbul, 2002, 5.241

% [zzet Bozkurt, fletisim Odakh Pazarlama, Mediacat Yayimlari, Istanbul, 2004, s 239.

** Nurhan Babiir Tosun, Pazarlama Halkla iliskileri ve Reklam, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2003,
s13.

& Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama fletisimi Yonetimi, 2. Baski, Mediacat Yaymlari,
Istanbul, 2003, s.170.
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1.4.2. Satis Gelistirme

Satis gelistirme, ¢ogu kez reklam ve kisisel satigla birlikte yiiriitiilen ve
{iriin/hizmetlerin satislarinin desteklenmesi igin yapilan kisa siireli tesviklerdir Ornek
iriin dagitimi, kupon verme, para iadeleri, yarigmalar, cekilisler vb. faaliyetler
araciligiyla kisa siireli olarak iiriiniin satigini arttirmay1 hedefleyen yontemlerdendir.
Satig gelistirmenin artan Onemini ise, artan rekabetle birlikte firmalarin kendi
markasini avantajli konuma getirmek istemesi, reklam maliyetlerinin artmasi ve ayni
sektorde faaliyet gOsteren benzer markalarin fiyat konusundaki yarisindan

kaynaklanmaktadir.

Marka iletisiminin O6nemli bir bileseni olan satis gelistirmenin basaril
olmasi icin diger bilesenlerle etkilesim icinde bulunmasi gereklidir. Ornegin, satis
gelistirme calismalarinin duyurulmasinda; reklamin, satin alma noktasi iletisiminin
ve kisisel satisin Onemli rolii vardir. Ancak marka sadakati saglanilmak

amaglandiginda satis gelistirme taktiklerine basvurmanin dogrulugu sorgulanabilir.36

1.4.3. Satin Alma Noktas: fletisimi

Satin alma noktast iletisimi, markaya ait satig noktasinda tiiketiciyle kurulan
iliski anlamina gelmektedir. Bu iletisim markanin birebir satis noktalarinda satis
elemanlarinca ve magazada yaratilan atmosfer ile toplu aligveris merkezlerinde ise

irtiniin ambalaji, raflarda yerlestirilmesi gibi etkenlerce saglanmaktadir.

Satin alma noktasi reklamlarindan ibaret olmayan satin alma noktasi
iletisimi; magaza atmosferi, magaza imaji, magaza dizayni {iriinlerin sunulus bi¢imi

ve ambalajlama islevlerini de kapsaminda bulundurur. Kisaca, tiiketicilere kalite,

** Tosun, a.g.e., 5.222
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fiyat ve iiriin ¢esitleri hakkinda perakendeci veya iireticiye ait herhangi bir ipucu

verebilecek her sey satin alma noktasi iletisimi i¢inde degerlendirilir.*’

1.4.4. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, bir veya daha fazla reklam araci kullanan, 6l¢iilebilir
yaniti ve herhangi bir yerdeki etkilemeye calisan, birbirini etkileyen pazarlama
sistemidir.*® Dogrudan pazarlamada, brosiir, katalog, el ilani, e-mail, fax vb.
yonetmeler kullanilabilmektedir. Cogunlukla mevcut iiriinde degisiklik, promosyon
vb. veya yeni bir {iriin hakkinda hedef kitlenin haberdar olmasi, iiriin hakkinda
detayli bilgi verebilmek, hedef kitleyi markanin satis noktalarina ¢ekmek gibi

amaglar giidiiliir.

Yavuz Odabas’in yaptig1 tanima gore dogrudan pazarlama: “Uriinlerin ya
da hizmetlerin satisinda ve dagitiminda uygulanan ve kendine ozgii kurallar: olan bir
pazarlama yéntemidir. Bu yontemin kullanilmasinin amaci, dogrudan satin alma

eylemi yaratilmasi i¢in reklam mesajinin dogrudan miisteriye iletilmesidir”. %

Giliner Acar’a gore dogrudan pazarlama: “Tiiketiciden ayni zamanda geri

besleme saglama olanagi da yaratan iki tarafl bir iletigim bicimidir”.*°

Dogrudan pazarlamanin mevcut ve potansiyel miisterilerle katalog, telefon,
brosiir, mektup, e-posta, geleneksel medya vb. araciligiyla direkt iligki kurarak
onlardan hizli ve dl¢iilebilir cevaplar almay1 ve bdylece veri tabani olugturmanin yani
sira  miisteri sadakati yaratilmasina destek olmayr amacladigini sdylemek

miimkiindiir. **

*’ Tosun, a.g.e., 5.227.

* Bozkurt, a.g.e., 5.301.

* Yavuz Odabasi, “Dogrudan Pazarlama: Kavram ve Ozellikler”, Pazarlama Diinyasi, Say:: 11,
Istanbul, 1988, s.28.

* Giiner Acar, “Direct Marketing Nedir, Ne Degildir”, Marketing Tiirkiye, Say: 57, istanbul, 1993,
s11.

*' B.A Goldber ve T. Emerick, Business To Business Direct Marketing, Direct Marketing Publisher,
London, 2000,18
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Dogrudan pazarlama yontemleri; giinimiiz kosullardan aligverise ayrilan
siirenin daralmasi, kredi kartlarinin sagladig1 kolayliklar, {icretsiz telefon hatlar1 gibi
degisen yasam kosullarinin etkisiyle popiiler bir yontem haline gelmis, internetin
gelismesi ve yayginlasmasi ise dogrudan pazarlamanin giiclenmesine ve tercih
edilmesine yardimci olmustur. Giiniimiizde, kendi satig giiciiyle geleneksel dagitim
ve satis kanallarim1 kullanarak iriinlerinin dagitimini gerceklestiren isletmeler,
potansiyel tiiketicilerine mektuplar, brosiirler, kataloglar, videokasetler, CD-Romlar
gondererek Dbilgilendirme islevini yerine getirmekte ve dogrudan pazarlama

yontemlerinden yararlanmaktadirlar.*

Kisaca belirtmek gerekirse, dogrudan pazarlama, miisteriyi taniyarak
gereksinimlerini, tercihlerini dngéren ve bu dogrultuda yalnizca ilgili kisiye ulasan
pazarlama bigimidir. Burada 6énemli olan noktalardan biri, miisteriden geribildirim
almaktir. Dogrudan pazarlama, miisterilerden alinan bilgiler ve yonlendirmeler
sonucunda yasamin siirdiiriir. Bu durumda hedef miisteriye, yanit verme olanagini

tanimak onemlidir.

1.4.5. Pazarlama Halkla iliskileri

Modern pazarlamanin geregi olarak dogan ve klasik halkla iligkilerden biraz
farkl1 olan pazarlama amacgli halkla iligkileri faaliyeti, pazarlama hedeflerini
gerceklestirmek tizere halkla iligkiler stratejilerinin ve taktiklerinin kullanimidir.*®
Pazarlama halkla iliskilerinde amag¢, marka imajina yonelik faaliyetler
gerceklestirmek suretiyle tiiketici ve marka arasinda duygusal iliskiler kurmak,
dolayisiyla satiglarin  artmasin1  ve siirekliligini  saglamaktir. Halkla iliskiler
faaliyetlerinin markaya yonelik stratejik kullanim1 konusunda, iigiincii boliimde genis

bilgilere yer verilmektedir.

* Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iligkiler Nedir, Beta Basim, Istanbul, 2007, .82.
* Michael R. Solomon, Tiiketici Kralhgmmn Fethi, Cev.: Selin Cetinkaya, MediaCat Yayinlar,
Istanbul, 2003, s.275.
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Kotler; halkla iligkilerin direkt olarak pazarlama karar ve faaliyetlerine
destek vermek amaciyla gergeklestirdigi faaliyetlerini pazarlama halkla iligkileri
olarak degerlendirmektedir. Ayrica bir isletmede pazarlama ve halkla iliskiler
faaliyetlerini kesin sinirlarla birbirinden ayr1 degerlendirmek zor oldugunu belirtip;
her ikisinin de ortak kullandigi yontem ve araglar oldugunu belirtmektedir. Bu ortak
ama¢ ve yontemlerin kullanildigi, pazarlama ve halkla iligkiler faaliyetlerinin
birbiriyle kesistigi nokta ise pazarlama halkla iliskileri olarak degerlendirilmektedir.
Pazarlama halkla iliskileri, tanittim1 da kapsayan daha genis bir isleve sahip olan,

tutundurmanin alt sisteminin bir 6gesi ve halkla iliskilerin bir boyutudur.**

Kiiresellesme sonucu dogan rekabetci piyasa kosullart pazarlama anlayisina
etkisi sonucu; mal ve hizmet {ireten isletmelerin tiimii para kazanmak i¢in oncelikle
tiketiciler lizerinde olumlu imaj ve duygusal bag olusturmak durumuna gelmistir.
Ozellikle yasam tarzindaki degisiklikler sonucu tiiketiciye ulastirilmak istenen
mesajlarin ulastirilamamasi ve tiiketici tarafindan reddedilmesi ve reklam giderleri
pazarlamacilar1 yeni bir arayisa yoneltmistir. Ayrica reklam fayda maliyet oraninin
belirlenememesi ve etkinliginin tam olarak ortaya konulamamasi miisteriye

ulasmadaki yolu degistirmek ihtiyacini dogurmustur.*sz

Pazarlama amaglarina ulagsmada halkla iliskiler tekniklerinin tstlendigi rol,
rekabetin gittikce yogunlastig: bir pazar alaninda pazarlama odakl halkla iligkilerinin

.. 4
6nem kazanmasina neden olmustur.®

Pazarlama odakl1 halkla iliskiler mesajlarina doymus bir toplumda yalnizca
gliclii degil, ayn1 zamanda diger iletisim yontemlerine kiyasla daha iyi ve etkili bir
seslenme sekli ve insanlarin beyinleri ile kalplerine ulasma sekli niteliginde hedef
Kitlelere ulastirildiginda daha etkili olmaktadir. Mesaji  gondermek isteyenler
isletmeler i¢in daha hesaplhidir. Sirketler c¢esitli kiiltiirel etkinliklere sponsorluk
yaptiklarinda veya cesitli toplumsal amaglara hizmet etmek i¢in para bagisinda

bulunduklarinda hem kitlelerin dikkatini ¢ekmekte ve halkin saygisim

* Ercan Gegez, Ebru Ulusoy ve Ozlem Bulut. “isletmelerde Pazarlama ve Halkla iliskiler Iligkisi”.
istanbul Universitesi fletisim Fakiiltesi Dergisi. 2002, 5.451.

** Bozkurt, a.g.e., 5.192.

* Odabag1 ve Oyman, a.g.e., s.152.
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kazanmaktadir. Haber niteligindeki olaylarin, yayinlarin, sosyal yatirimlarin ve ¢evre
ile iligkiler gibi ¢ok detaylandirilabilecek toplumsal konularin yaratici kullanimiyla
Pazarlama Odakli Halkla iliskiler, sirketlere ve kurumlara rakiplerinin arasindan

styrilma, iirlinleri ile 6ne ¢ikma firsati sag'glarnatkt'cldlr.47

Tiim bu nedenlerden yola ¢ikarak, 6zellikle 90’1 yillarin basindan itibaren
iilkemizde kullanilmaya baslanilan Pazarlama Halkla Iliskileri, reklam maliyetlerinin
artmasi, reklam kargasasi icinde mesajin etkinliginin azalmasi ve reklamin tek basina

yeterli etkide bulunamamas1 gibi nedenlerden 6tiiri onem kazanmistir diyebiliriz.

Pazarlama odakli halkla iligkiler; satisi ve miisteri memnuniyetini tesvik
eden, sirketleri ve iriinleri tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve 6zel ilgi alanlari ile
Ozlestiren, inanilir, gliveniler, bilgi ve etkilesim iletisimini kullanan toplam bir

planlama, yiiriitme ve degerlendirme programu siirecidir.

Pazarlama Halkla Iliskileri; pro-aktif halkla iliskiler ve reaktif halkla

iliskiler olmak iizere iki grupta incelenmektedir:*®

1. Pro-aktif Halkla iliskiler: Bir isletmenin pazarlama amaglari tarafindan
yonetilmektedir. Problem c¢dzmekten 6te firsat kollayicidir. Isletmenin iiriin ve
hizmetini tanitmak, ek bir goriintii, haber degeri, mesruiyet ve giivenilirlik
kazandirmak ic¢in diger pazarlama iletisimi araglariyla biitliinlesik bir sekilde

kullanilir.

Pro-aktif halkla iligkilerin en 6nemli rolii liriin tanitimlar1 (lansmani) ve var
olan iiriin yelpazesinde meydana gelen degisikliklerinde oynamaktadir. Pro-aktif
halkla iliskiler diger pazarlama iletisimi unsurlarini biitlinlestirerek iirlin / hizmet
lansmanina bir haber 6zelligi ve degeri katmaktadir. Genel olarak pazarlama ile

iletisimin birlikteligini igermektedir.

a7 Yelda Ipekli, “Pazarlama Karigimi icinde PR” Marketing Tiirkiye Dergisi, II. Halkla {liskiler Kongresi
Notlari,

1994, s.8

* Bozkurt, a.g.e. s5.121-128.
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2. Re-aktif Halkla iliskiler: Herhangi bir kurum ya da kurulusun kars
karsiya kaldig1 negatif durumlar1 basariyla atlatabilmesine yonelik giristigi halkla
iliskiler ¢abalaridir.

Re-aktif halkla iligkiler, dis etkenlere bir cevap tavridir. Dis giliclerin ve
rakiplerin ortaya ¢ikardigi durumlardan, tiiketici davranislarindaki degismelerden,
devlet politikalarinda meydana gelen degisimlerden ve diger dis etkenlerin sonuglari
baglaminda ger¢eklesmektedir. Re-aktif halkla iliskiler firma i¢in olumsuz sonuglar

doguran degisikliklerle ugrasir.

Re-aktif halkla iligkiler, sirketin imajin1 ortaya koymak, gili¢lendirmek
dolayisiyla gelirin artirmak amacinda olan pro-aktif halkla iligkilerin aksine
isletmenin zedelenen itibarin1 onarmak, pazar kaybini onlemek ve diisen satiglari

tekrar kazanmak amacindadir.

Reaktif halkla iligkiler, genel olarak kriz zamanlarinda yapilan halkla

iligkiler faaliyetlerini igermektedir.

Marka iletisimi siireci igerisinde, pazarlama halkla iligkilerinin
uygulamadaki etkinligi ve kullanim amaclar ile ilgili olarak bir takim tespitler

yapilmistir. Bunlar1 soyle 51ralayabiliriz:49

« Ozellikle marka imaji olusturmada etkilidir.

* Her iirlin grubunda etkili olabilir.

* Reklam bombardimani altinda kalan tiiketicilerin zihnindeki bulanikligt
gidermektedir.

* Rekabet ortaminda sirketleri konumlandirir.

* Yeni liriinii ¢agin kosullarina uygun tekniklerle tanitir.

* Yeni pazarlar kazanma siirecinde 6nemli bir rol oynar.

+ Kamuoyu 6nderlerini etkiler.

Isletmelerin rakiplerine Kars: iistiinliik saglama faaliyetlerini destekler.

9 Serdar Ercis, Halkla ligkilerin Pazarlama iletisimindeki Yeri ve Onemi, istanbul Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Dergisi, 2001, s.390.
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Pazarlama halkla iligkileri 6zellikle asagida belirtilen pazarlama hedeflerine

ulasmada bityiik firsatlar saglamaktadir: *°

* Yeni liriinleri piyasaya sunmak,

* Piyasada mevcut bulunan {iriinlerin/hizmetlerin yeniden hatirlatilmasint veya
yeniden bir ambalaj i¢inde sunulmasini, Pazar i¢inde yeniden pozisyon olusumunu
saglamak,

e Eski iriinlerin/hizmetlerin ~ yeni  faydalarmi1  halka iletmek, eski
tirtinlerin/hizmetlerin yeni kullanim alanlarinin promosyonunu yapmak,

« Uriinlerle/hizmetlerle insanlarin tanigmasini ve kaynasmasini saglamak,

* Yeni pazarlar agmak, ikincil pazarlara erismek, zayif pazarlar giiclendirmek,

» Miisterilerin reklama olan direncini kirmak, reklam mesajlarin1 gili¢lendirerek
iddialarin hakliligin1 kanitlamak, bdylece reklama destek olmak,

» Reklami yapilamayacak iiriinlerin/hizmetlerin tanitimini saglamak,

+ Satig gelistirme kampanyalarini giiclendirmek,

* Pazarlamacilar ile pazarlama amaglarinin ulasmak istedigi son noktalar1 negatif
olarak etkileyebilecek olaylar arasinda iletisim kanallarini agik tutmak,

+ Herhangi bir risk durumunda iiriin/hizmeti savunmak,

* Satis giiciinii motive etmek, desteklemek,

« Dagitimcilarin ve ara kanallarin destegini kazanmak. Pazarlama odakli halkla
iligkiler, {irtinlin  ve hizmetin kullanimma ydnelik kamuoyu yaratmay:

amagcladigindan kurumun basarisinda biiyiik rol oynamaktadir.

Pro-aktif ve Reaktif olmak iizere iki ayaktan olusan Pazarlama Halkla

Miskileri dzetle su faaliyetlerde bulunmaktadir:

* Yeni iirlinlerin tanitimina yardimer olmak
* Var olan iiriinlerin tanitimin1 yapmak ve canlandirmak

« Isletmeyi konusunda uzman ve lider olarak konumlandirmak

Tiiketicilerin liriine olan ilgisini pekistirmek, giivenlerini kazanmak

« Uriine destek veren giiclii kurum imajin1 yaratmak.

*® Giiven Biiyiikbaykal, “Pazarlama Halkla Iliskileri Nedir?”, Istanbul Universitesi Iletisim

Fakiiltesi Dergisi, Say1:13, 2003, s.560.
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* Olasi krizlere kars1 hazirlikli olmak ya da kriz doneminin olumsuz etkilerini en
aza indirmek.
* Yeni pazarlar olusturmak, ikincil pazarlara ulasmak veya zayif olan pazarlari

desteklemek.

1.4.6. Reklam

Marka iletisiminin 6nemli unsurlar1 arasinda yer alan reklamda; kelime,
resim, ses, goriintli ve simge formundaki mesaj, olugsmasi amaglanan bir etkiyi
meydana getirmek i¢in reklam hedef kitlesine c¢esitli kanallar yolu ile iletilir.
Reklamin iletisim acisindan en belirgin 6zelligi, olugmasi amacglanan etkilerin
genelde hedef kitleyi bir markaya iliskin olarak harekete gegirme amacinda

olmasidir.>!

Reklam; reklam veren kisi ya da kurulus tarafindan reklam mesajinin
televizyon, gazete, radyo, dergi, dogrudan postalama, internet gibi kitle iletisim
araglarin1 kullanarak, bir bedel karsiliginda, se¢ilmis bir hedef kitleye ulastiriimasini
saglayan bir pazarlama iletisim yontemidir. Reklamlar ile tiiketicilere malin
niteliklerini duyurmak, yeni mallarin varligin1 bildirmek, malin nasil kullanilacagini
ve nereden satin almabilecegini gostermek, mali rakip mallarla karsilagtirmak, malin

fiyat, ambalaj, renk, marka ismi ile ilgili degisikliklerini duyurmak miimkiindiir.>*

Reklam genel tanimi ile bir kisi, kurum veya kurulusun, cesitli medya
mecralarinda yer ve zaman satin almak suretiyle bir fikri, mali ya da hizmeti
duyurmasi, bunlarin tanitimmi yapmasidir. Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasina
¢ekilen zorluklarda en temel kriter, giivenilirlik ve daha kolayda elde edilebilir

olmasi olmus‘[ur.53

Reklam, bagislar ve halk yararina olaylarin disinda iletisimin parali bi¢imi

olup, mesaj i¢in para 6dendigi gibi sponsor da kullanilabilmektedir. Reklamlarin

> Tosun, a.g.e., 5.271.
*2 Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeler ve Uygulamalar, izmir, 1997, 5.202.
>? Kasim Karahan, Hizmet Pazarlamasi, Beta Yaymmevi, Istanbul, 2000, s.145.
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cogu tiiketicileri bir sey yapma konusunda ikna etmeye ve etkilemeye yonelik oldugu
halde; en temel noktasi, tiiketicileri triinden ve isletmeden haberdar etmektir.
Reklam sayesinde isletmenin vermek istedigi mesaj farkli yollarla, yiizlerce
miisteriye ve potansiyel tiiketiciye ulastirilabilmektedir. Reklamlar genel olarak
bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve deger katma olarak dort tip amaca hizmet

etmektedirler.>*

Reklamlarin ii¢ temel ¢esidi bulunmaktadir. Birincisi belirli bir {iriin, hizmet
veya ig reklamlaridir Bu tip reklamlar, misterileri belirli bir markaya kullanmaya
yoneltmektir. Ikincisi imaj veya bu sekilde nitelendirilen reklamlardir. Bu
reklamlarda amag, belirli bir {irlin veya hizmetin reklam1 degil, daha ¢ok insanlarin
kafasinda bir fikir olusturmak igin yapilmaktadir. Bu da markanin genel olarak
imajinin olusturulmasinda belirleyici bir faaliyettir. Son olarak iyi niyet reklamlari,
bazi toplumsal olaylari destekleyen ve altinda uzunca bir sponsor listesi bulunan

. 55
ilanlardir.

Kitle iletisim araglarinin tiimiinden yararlanan reklamin, faaliyet alan1 ¢cok
genistir. Markanin konumlandirilmas: siirecinde ¢ok gii¢lii bir rol oynar. Yaratici
cabalarin bu yonde degisen trendlere yonelik olarak uygulama alanlar1 da, markalarin

biitiinsel iletisim yaklasimlarini hizlandirmistir.

1.4.7. Sponsorluk

Gilinlimiizde bircok markanin iletisim biit¢esinde, sponsorluk pay:r giderek
artmaktadir. Gerek kurumsal halkla iliskiler gerek pazarlama halkla iliskileri gerekse
reklam stratejilerinin kose taslarindan birisi konumunda bulunmaktadir. Sponsorluk
farkli fonksiyonel amag¢ ve stratejilerin gerceklesmesine hizmet eden esnek bir
iletisim aracidir.® Sponsorluk bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim
hedeflerine ulasmak amaciyla yapilan bir iletisim faaliyetidir. Sponsorluk iletisim

faaliyetleri farkli alanlarda yapilabilmektedir; spor, kiiltiir-sanat, ¢evre, egitim ve

> Bozkurt, a.g.e., 55.214-219.
> Ag.e., s.220
*® Tosun, a.g.e., 5.311.
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sosyal alanlar bunlardan bazilaridir. Bu alanlarda gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan
kurum, kurulus veya organizasyonlara; maddi, malzeme, techizat veya farkli sekilde
desteklenen tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stireclerini kapsayan, taraflar arasinda belirli bir siire boyunca karsilikli olarak
birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlagmasi olarak

tanimlamaktadir.>’

Sponsorluklar bazen markay: da yaratabilirler; yani o markay: hi¢ yokken
var eder ya da var olan markay: tekrar insa edebilirler. Burada asil amag, markaya ait
cagrisimlar yaratabilmektir. Sponsorluk markay: tekrar insa ederken, marka
organizasyonunu harekete gecirir, miisteriler icin etkinlik ile 1ilgili deneyim
saglamakta ve son olarak yeni iiriin ve teknolojilerin varligin1 ortaya koymaktadir.
Bu anlamda etkinlik esnasinda marka ve miisteri arasinda kurulacak olan bag ¢ok
onemli olup, kurumlar tarafindan asil olarak istenilen durumdur. Markanin
organizasyonunu harekete gecirmek, hedef kitlelerin hayat sartlarina ve ilgilerine
paralel olarak markalarin1 se¢mesi ve bu yonde tercihlerini kullanmasi1 anlamina
gelebilmektedir. Sponsorluk yapan firma ile hedef kitlenin hayat standartlari ve
degerleri arasinda eger bir gegis var ise, 0 zaman otomatik olarak marka ve hedef
kitle arasinda istenilen bag kurulmus olmaktadir.*®

Birgok marka icin sponsorluk sayesinde olusan cagrisim ve buna bagli
olarak olusan farkindaligin diizeyinin global olmasi olduk¢a 6nemli olan bir kistastir.
Ornegin olimpiyatlarn diizenlenmesi ve buraya sponsor olabilmek, bir sponsorlugun
ve sponsor olan markanin global diinyaya agilabilmesini saglayabilecek bir
etkinliktir. Bir kurum markasi ile global bir etkinlige sponsor olursa, markasinin da o

denli global bir farkindaliga ve taninirhga sahip olabilmektedir.”®

Sonug olarak, markanin miisteri goziinde var olmasinda, bir hayat felsefesi
ve bicimi haline gelmesindeki en 6nemli etkenlerden birinin sponsorluk etkinlikleri
oldugunu soyleyebiliriz. Sponsorluk marka ile ilgili farkindalig1 yarattigi gibi, bu

faaliyetlerin siirekliligi ile marka sadakatinin olusmasma dogru bir siireci takip

*” Aydemir, Okay, Sponsorlugun Temelleri, 1. Basim. Der Yaymnlari, Istanbul, 2005, s.8
> David, Aaker. “Brand Leadership”, New York: Free Press Publication, 2000, s.204.
> Aaker, a.g.e., 2000, s5.209-210.
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etmektedir. Sponsorluk markanin farkinda olunmasini sagladig: gibi markaya iligkin
diger tiim algilarin, diislincelerin de olusmasini saglayabilmektedir. Bu algilar olumlu
ya da olumsuz olabilmekte ve sponsor olunan etkinligin markay1 ne kadar yansitip
yansitmadigi, sonucun basarili olup olmadigi ile de ilgili olan 6nemli bir siire¢ olarak

bilinmektedir.
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2. BOLUM
KENTLERIN MARKALASMA STRATEJILERI

2.1. Kent Markalasmasi

Diinyada sermaye, niifus, tiiketim mallar1 ve kiiltiir tirlinlerinin ¢esitlenmesi
sebebiyle, artik tiim kentler diinya pazarindaki turist, tiiketici, yatirimci paylarini
arttirmak; yerel, ulusal ve uluslar arasi platformlarda dikkat ¢ekmek icin rekabet
halindedirler. Dolayisiyla marka olmak artik kentler i¢in de rekabeti belirleyen unsur
haline gelmistir. Kent markalasmas1 da bu c¢abanin bir pargast olarak
degerlendirilebilir. Boylece, kent ve kent yonetimi i¢in ‘markalasma’ kavrami, kentin
sosyo-ekonomik gelisiminde bir arag olmustur. Kentin markalasmasi en genel
tanimiyla, kente ekonomik, sosyal ve kiiltiirel degerler katmak i¢in, marka ile ilgili

strateji, yontem ve tekniklerin kentler iizerinde uygulanmasidir.

Giinlimiizde ilkelerden ziyade Kkentler on plana c¢ikmakta, iilkelerin
itibarlarin1 kentleri belirlemektedir. Bunun sebebi, farkli bolgelerdeki farkli kentlerin
olusturdugu iilkenin, homojen bir yapiya sahip olmamasi; farkli iklimlere, farkli
kentlerinde farkli sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel altyapilara sahip olmasindandir.
Ulkeyi olusturan kentlerin her birinin kendine ait &n plana ¢ikan farkli yonleri vardir.
Bu ozellikle turizmde belirginlesmektedir. Insanlar tatil i¢in Fransa’ya, italya’ya
degil, Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gitmektedir.®® Paris ask, Milano moda, New
York enerji, Washington gii¢, Tokyo modernlik, Lagos kanunsuzluk, Barselona
kiiltir, Rio eglencedir. Bunlar kentlerin markalari olmuslardir ve bunlar tiim bu
kentlerin ayrilmaz sekilde tarihleri ve kaderlerine baglanmlstlr.61 Ulkelere burada
diisen en biiyiik gorev, kentlerinin markalasmasinin oniinii agmak ve markalasan

kentlerin iilke ekonomisine katkisini arttirmak i¢in dogru politikalar tiretmektir.

® http://www.pazarlamarketing.com/makaleler/marka-sehir-olmanin-onemi, Cevrimici: 15.02.2011
®! Simon Anholt, “The Anholt-GMI City Brands Index: How The World Sees The World’s Cities”
Place Branding, Cilt:2, Say1:1, 2006, s.18.
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Kent markalagsmasi, kentleri 6zel ve daha ayirt edilebilir bir kimlik

yaratmaya c¢aligmaktadir. Bir kentin marka ile kendini ifade ettirebilmesi i¢in; *

1) Kendi varligini gosterebilmesi
2) Rakiplerden daha {istiin 6zelliklere sahip olmasi

3) Kentin amaglari ile paralel bi¢imde tiiketilmesi gerekmektedir.

Kent markalagmasi, kentin giliglii, olumlu yanlarmi ve kentin
karakteristiklerini kitlelere yayarak, giiclii araclar olusturmay1 hedefleyen biitiinsel ve
kapsamli bir siiregtir. Dolayisiyla kent markalagsmasi ‘planlama’ ve ‘pazarlama’
disiplinlerinin Dbirlestirilmesini gerektirmektedir. Pazarlama teknikleri ile sosyo-
ekonomik ve mekansal planlama gergeklestirilerek, kentin markasi insa edilmektedir.
Bu baglamda kent markalagmasi, kentin tiim pazarlama siiregleri, yani bir kentin
ilgili kurullar tarafindan belirlenen tiim iletisim siire¢leri sonucunda olusan markaya

isaret etmektedir. ©

Kent markalasma c¢abasi, dort hedeften birini veya daha fazlasini

basarmaktlr:64

1. Yerlerin ihracatin1 gelistirmek,

2. Kendi islerini “yabanci” rekabetten korumak (alt ulusal yerlerde bu, ayn1
iilkede baska bolgelerden korumak da olabilir),

3. Gelisim faktorlerini cekmek veya korumak

4. Yerel ve uluslar aras1 ekonomik, politik ve sosyal acilardan avantajli

sekilde genel olarak konumlandirmaktir.

Kentler i¢in markalasma iki temel boyuta sahiptir: ilki, kentte yasayanlarin,
bu yerin yasamak i¢in uygun ve firsatlarla dolu oldugundan yola ¢ikarak yasadiklari
yerle bir ¢esit gurur duymalaridir. Digeri ise kiiresellesmeyle artan kaynak, bilgi,

fikir, mal, insan vb. hareketliligin sonucunda kentlerin sahip oldugu bu kaynaklar1 ve

%2 Kavaratzis, Ashworth, a.g.e., s.511.

% Mehmet Saran, “Kent Pazarlamasi: Giiglii Bir Kent imaji ve Kent Markas1 Olusturmak”, TMMOB
Makine Miih. Odas1 Marka Sempozyumu, Gaziantep, 14-15 Nisan 2005, s.107.

®Nicolas Papadopoulos, “Place Branding: Evolution, Meaning And implications”, Place

Branding, 21st April, 2004, p.36-37.
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degerleri elinde tutabilmesi, gelistirebilmesi ve diger kentlerle bu yonden rekabet

edebilmesi zorunlulugudur.®

Kentler kendi iglerinde farkli kategorilerde yer alir. Destinasyon tipleri
cesitlilik gostermekle birlikte, turist destinasyonlariin temel tipolojisi asagidaki gibi

kategorilendirilebilir:®®

» Bagkentler (Londra, Paris, New York) ve kiiltiirel bagkentler (Roma)

» Metropolitan merkezler ve duvarlarla oriili kentler (York) ile kiigiik kale
kentler

* Biiyiik tarihi kentler (Venedik, Oxford)

« I¢ kent alanlar1 (Manchester)

* Canlandirilmis deniz kiyisi alanlar1 (Sydney Darling Harbour)

* Endiistriyel kentler

* Deniz kiyisi resortlari ve kis sporu resortlari

+ Ozel olarak yaratilan turist resortlar1 (Dubai)

* Turist eglence merkezleri (Disneyland, Las Vegas)

« Kiiltiirel sanat sehirleri (Floransa)

» Uzman turist hizmet merkezleri (Kaplicalar)

Yukaridaki kategorilerde goriildiigii gibi, bir kentin etkili bir markaya sahip
olabilmesi i¢in tarih, kiiltiir, ticaret, turizm yatirimlari, dogal ¢evre ve mimarlik gibi
Ozelliklerin diger kentlerden farkli olmasi gerekir. Kentler bu o6zelliklerle, hedef
kitlelerini genisletmek ve yatirim amaclarini giliglendirmek amaciyla reklamlarini
yaparlar. Clinkii bir kentin kitleler tarafindan taninmasi; akilda kalan, etkili ve farkl
goziiken Ozellikleri iy1 sekilde tamitilmasina dayanir. Bu sebeple giiclii bir marka
olusturma i¢in hiikiimet, yerel yoOnetimler, yerel firmalar ve halk ortaklasa

caligmalidirlar.

Marka kent yoluyla “biz” duygusunu ve bilincini yaratarak, kentte faaliyette

bulunan ticari kuruluslar, sivil toplum orgiitleri ve kentliler elbirligi ile kentin

® Pmar Eraslan Yaymoglu, “Markalasan Kentler ve Biitiinlesik Marka Iletisimi Uygulamalar1”, Der:
Tugge Giirel, Halkla iligkiler Yonetiminde Giincel Konular, Beta Yayim, Istanbul, 2010, s.10
® Stephen Page, Urban Tourism, Routledge, London and New York, 1995, s.1.
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oncelikle bir marka haline gelmesine yardimeci olacaklar ve markayr giiclendirme
amacina yonelik olarak birlikte hareket edeceklerdir. © Boylece markalar insanlara

birbirlerini, yagadiklari kenti ve iirlinlerini kolayca tanima firsati verecektir.

Markalasmis bir kentte sunulan iirtin ve hizmetlerin daha yliksek diizeyde
fiyatlandirilabildigi, kent yoneticilerinin kisisel olarak iinlii ve giiglii algilandiklari,
karliligin arttirilabildigi, diizenli ve 1srarli bigimde ziyaret¢i ¢ektigi, kent yonetimleri
ve yoOnetim platformlarinin pazarlik masasindaki giiclinii arttirdigi, kente yonelen
yaraticit insan giicli ve finansal kaynaklarin kentin gelisimini devam ettirdigi ve
karsilasilan zor zamanlarda kent yonetimine ve kentle biitiinlesmis kurumlara taninan

siirenin ve verilen tepkinin daha anlayish bir bakis agisiyla olustugu soylenebilir.®

Sonu¢ olarak, kent markalagmasi sadece bir kent imaji olusturmak ve
tanitmak degildir. Etkili bir kent kimligi olusturmak, dogru stratejileri uygulayarak,
potansiyelleri en 1iyi sekilde kullanmak da gerekmektedir. Ayrica kent
markalagmasinda, kentin ekonomik potansiyeli de dnem tasir. Yani kent, yabancry1
yatirima tesvik etmeli ve bunun icin gerekli alt yapiy1 saglamalidir. Bunlarin disinda,
kentlinin tutum ve davramisini degistirmek gibi sosyo-kiiltiirel tabanli siiregleri de

igcermektedir.

2.2. Marka Kent Unsurlari

Marka kent unsurlarini kiiltiir, tarthi miras ve dogal giizellikler, iklim, yerel
yonetim ve dis iliskiler, 6zel sektdr ve diger kurumlar, turizm, kongre ve diger
aktiviteler, yatirim ve yerlesim, egitim ve spor, insan seklinde smiflandirmak

miumkindiir.

®” Saran, a.g.e., 5.107.
o Yaymoglu, a.g.m., s.11
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2.2.1. Kiiltiir, Tarihi Miras ve Dogal Giizellikler

Kentlerin marka haline getirilmesi sdz konusu oldugunda, kentin tarihi,
cografi, kiiltiirel, ekonomik 6zellikleri 6nemli birer marka olusturma altyapist olarak
ortaya c¢ikar. Tarihi ge¢misi olan kentler, bu 6zelliklerini kentin tanitiminda veya
kent markasi1 olusturulmasinda ¢ok sik bir sekilde kullanmaktadirlar. Tarihi eserlerin
bulundugu biitiin kentler bu konuda bir potansiyel tasimaktadirlar. En giizel 6rnek
Istanbul’dur. Misir Piramitleri, Cin Seddi gibi diinyanin yedi harikasini {izerinde

bulunduran kentler, gogunlukla bu harika eserlerin isimleri ile markalagmislardir.

Tiim kentler tarihe sahiptirler. Bu bazilar1 i¢in uzun ve olaylarla dolu
olabilir. (Istanbul, Roma, Viyana, Paris v.b. gibi) Bazilar1 igin ise kisa, fakat buna
ragmen ilgi c¢ekici olabilir. Her kent, kurulusu ve sonraki gelisimi, kentte yerlesmis
tinliileri ve sanatcilart hakkinda bir seyler sdyleyen bir hikayeye sahiptir. Genellikle
boyle konular kenti, binalarin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri, kentin
halka acik alanlari, anitlar1 ve dogal 6zellikleri gibi sinirlar1 ile sembolize eder. S6z
konusu degerlendirmeler ziyaretgiler, kuruluslar, yabanci ileri gelen kimseler,
sanatgilar v.s. i¢in gii¢lii bir cazibe rolii oynar. Ayrica bunlar yabanci miisterilerin
kentten anlamli etkiye sahip marka algilar1 ¢ikarmasina sebep olur. Kentin kiiltiirel
miras1 da ulusal ve kentsel otoritelerle olan iliskilerde onemli rol oynamaktadir.
Ulusal baglamda olumlu kiiltiire] miras, ulusal veya bdlgesel kamu yoOnetiminin

kentin politika ve isteklerine yesil 151k yakmasina neden olur. *

2.2.2. iklim

Marka kent unsurlarindan biri de iklimdir. Kentlerde belirli aktivitelerin
diizenlenmesi (sportif faaliyetler, festivaller, fuarlar, konserler, kongreler vb.) o

kentin sahip oldugu iklim sartlariyla dogrudan baglantilidir. Bundan sebeple iklim

% Sicco Van Gelder, An Introduction to City Branding, 4 June, 2008,
http://www.placebrands.net/_files/An_Introduction_to_City Branding.pdf, Cevrimigi: 21.03.2011
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sartlar1 bir kentin markalasmasina yonelik yapilan faaliyetlere ister istemez yon
vermektedir. Ornegin bir kentte kis sartlarmin yogun ve uzun siire yasanmasi o

kentin kis sporlarina yonelik faaliyetlerde bulunmasina neden olacaktir.

2.2.3. Yerel Yonetim ve Dis Iliskiler

Kent markalasmasinda yerel yonetimin ve kamu politikasinin 6nemi
biiyiiktiir.  Yerel yonetim kentin kiiltiirel yasaminin  desteklenmesi ve
gelistirilmesinde anahtar bir rol oynar. Ayrica yerel yonetim kentin kiiltliriiniin
sekillendirilmesinde de rol oynayabilir. Kentlerde markalama hizmetleri birgok

organizasyon ve bireyin birbirleriyle baglantis1 sayesinde gergeklestirilir.

Kent markasi politikas1 belediye ve valilik tarafindan belirlenmektedir. S6z
konusu politikalarin belirlenmesi ve uygulanmasinda kentsel yerel yonetim olan
belediye ve yerel kamu ydnetimi olan valilik kurumlarinin ortaklasa bir yaklasimla
hareket etmesi sayesinde etkin sonuglar alinacaktir. Her ne kadar kent markasi
stratejisi elementlerinin tanimlanmasi zor olsa da kentsel yerel ydnetimin
(belediyenin) politikalar1 ve iligkilerinin, yerel ve dis topluluklar ve karar vericilerle
iliskileri iizerinde derin etkileri bulunmaktadir. Tam kapasitede kent markasina
ulagmak i¢in yerel is diinyas1 ve kurumlar, yerel ve ulusal medya, merkezi kamu
yonetimi (valilik), komsu iilkeler ve kentler ve diger uluslararasi ve ¢ok uluslu
organizasyonlar ile iyi iliskiler kurmak esastir. Kent, sadece cesitli otoritelerin
politikalar1 yiiriitme goniilliliigi tizerine bagh degildir, ayn1 zamanda ¢ogunlukla
politikalar1 gelistirecek, olaylar1 diizenleyecek ve kent limitlerini biiyiitecek kesin

programlari finanse edecek birimlerinde destegine giivenmektedir.”

Marka kent yaratma siirecinde, yerel yoneticilerle sanayi ve ticaret odalari,
sivil toplum kuruluglart gibi kuruluslarin is birligi igerisinde hareket etmeleri

projelerin basar1 oranini arttiracaktir.

7 Gelder, a.g.e., http://www.placebrands.net/_files/An_Introduction_to_City Branding.pdf,
Cevrimigi: 21.03.2011
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2.2.4. Ozel Sektor ve Diger Kurumlar

Kentler genelde basarili is yerleri firmalar veya iirlinleri ile tinliidiirler. Kent
ve belirli sirketler arasindaki baglar her iki tarafa da karsilikli yararlar saglamaktadir;
tipki BMW ve Miinih, Coca Cola ve Atlanta, veya Cathay Pasific ve Hong Kong
arasindaki saglam baglarin taraflara sagladig yararlar gibi. Bazi durumlarda DKNY,
L'Oréal de Paris ve Paris kenti Istanbul Mehmet Zilleri ve Istanbul kenti gibi kent ve
is markalarmin biri birilerini giiclendirmek {izere bir araya geldikleri goriilebilir.
Boyle basarili yerel sirketler kentlere ziyaret¢i ve yabanci yatirnmci ¢ekme, gelir
saglama ve kendisine ait insanlarin kent ile gurur duymasi ve yerel girisimcilerin
gelisimi konularinda yardimci olurlar. Benzer bir sekilde ulusal ve uluslararasi
kuruluslara ev sahipligi yapmak da sehir i¢in faydalar saglamaktadir. Ornegin
Avrupa Insan Haklar1 Mahkemesinin Strasbourg kentinde bulunmasi, kente farkli
konularda ¢esitli faydalar saglamaktadir. Bunun gibi kentte devlet dis1 veya ¢ok
uluslu organizasyonlarin bulunmasi diger 6zel veya kamu organizasyonlarini da
sehre c¢eken bir durumu saglayacaktir. Baglica Ornekleri Briiksel, Cenova ve
Stokholm sehirleridir. Ayni sekilde, tinli egitim kurumlarmin Oxford’un
Ingiltere’de, Bled’in Slovenya’da benzer sekilde Stanford ve Berkeley’in
Amerika’daki yerlesimlerinin kent simnirlart iginde bulunmasinin da bu yaklagimla
ilgili oldugu sdylenebilir. Bu kuruluslarin kentte bulunmasi, kentteki yasam kalitesini
isaret eder bu durum kiiresel anlamda gezici is giiclinii gekmeyi kolaylastirir. Ayrica
bu durum is diinyasin1 béyle uzman ve {istiin nitelikli insan kaynaklar1 merkezlerinin

yaninda olmak istemelerini saglayacaktir. *

2.2.5. Turizm, Kongre ve Diger Aktiviteler

Diinya {iizerindeki bir kentin yerel veya yabanci insanlar1 kendisine

cekmesinde, getirmesinde ve agirlamasinda turizm, kongre ve aktivitelerin ¢ok

bliyiik bir 6nemi vardir. Bu unsurlar her tiirli kent markasin1 en aktif ve genis

! Gelder, a.g.e., http://www.placebrands.net/_files/An_Introduction_to_City Branding.pdf,
Cevrimigi: 21.03.2011
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kapsamli ifade eden unsurlardir. Ozel, profesyonel ve iinlii ziyaretcileri ¢ekmesi
yerel ekonomi agisindan spor ve kiiltiirel olaylarda oldugu kadar 6nemlidir. Bu kent
niifusu, is diinyas1 ve kentin ¢ekiciligi i¢cin dogrudan ekonomik faydalar saglayacak
algilarin olumlu olmasinmi1 saglamanin ilk yoludur. Ayrica kentin turizm, kongre ve
turizm aktivitelerinde, kent mimarisi, kentin silueti, kentin simirlari, kentin {nli
sakinleri — sporcular ve sanatgilar gibi— kentin heyecan verici gece hayati ve eglence
hayat1 gibi diger kent markasi niteliklerini dogru sunmak genellikle basariy1

yakalamanin bir yolu olabilmektedir.”

Paris, Roma, New York, Amsterdam, Barselona gibi pek ¢ok kent
giiniimiizde "marka" haline gelmistir. Bunda, kentlerde diizenlenen etkinliklerin
(festivaller, spor organizasyonlari vb.) ya da kentlere 6zgli sembollerin (Eiffel
Kulesi, Ozgiirliik Heykeli, Big Ben vb.) etkisi biiyiiktiir. Bireysel ve kiiciik gruplarla
yapilan ve 0zel ilgiye yonelik turizm gesitlerine olan egilim, kent turizmi ve kiiltiir

turizminin 6nemini gittikge artirmaktadir.

Markalasan bir kentte, uluslararasi fuar ve organizasyonlarla siirekli bir ilgi
saglanmalidir. Bu noktada, uluslararasi otomobil, moda ve turizm fuarlar1 marka
kentlerin imajimnin siirekliligi agisindan ¢ok Onemlidir. Kentler de markalar gibi
islevsel olmalidir. Islevsellik, ayrica katma deger de yaratmaktadir. Yaratilan bu
katma deger sayesinde marka kentler, her agidan bir ¢ekim merkezi olmaktadir. Bu
anlamda marka kent is, sanat, kiiltiir, eglence, sanayi, ulasim agisindan da merkez

olmalidir.

2.2.6. Yatirim ve Yerlesim

Kent markasinin dis yatirnmlar1 ¢cekmeye yardimci olacagi agik ve kesindir.

Sirketler ve profesyonellerin yasam kalitesi, is diinyasinin itibari, yaraticiligi ve

yeniligi, girisimcilige iliskin imkanlarin 6lgegi, is diinyasinin gerektirdigi vasiflara

2 Gelder, a.g.e., http://www.placebrands.net/ files/An_Introduction_to City Branding.pdf,
Cevrimigi: 21.03.2011
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sahip egitimli niifus, dinlenme olanaklari, altyapinin kalitesi ve ¢ekici bir gevre gibi

cesitli faktorleri igeren sehri beraberce tasarlayacagi agzlktlr.73

2.2.7. Egitim ve Spor

Yerel egitim kurumlar1 ve spor kuliipleri kentin itibarinda ¢ok 6nemli roller
oynamaktadirlar. Oxford ve Cambridge iiniversiteleri Buenos Aires kentinin Boca
Juniors Takimi disiiniilebilir. Boyle giiglii yerel kurumlar oraya ait girismlere

diinyaya acilma noktasinda avantaj saglamaktadir.”

Ulkemizde de benzer orneklere rastlamak miimkiindiir. Tiirkiye birinci
futbol ligi takimlarimizin Avrupa kupalarinda yaptigi maglar Istanbul ilinin
tanitiminda biiyiik rol oynamaktadir. Diinya futbolunun onemli derbileri arasinda
gosterilen Galatasaray-Fenerbahge maglarinin Ispanyol kanallarindan da canh
yayilanmasi Istanbul igin iyi bir tanitim olmaktadir. 2005 yilinda Liverpool-Milan
sampiyonlar ligi final maginin Istanbul’da gerceklesmis ve Istanbul tiim diinya spor
basinin ilgi odagi olmustur. Bursaspor’un sampiyon olmasi i¢in yogun bir sekilde
caba harcayan ve bunu basaran Bursa halki ve yerel yoneticileri bu sayede bugiin
Bursa ilinin ulusal alanda tanitimini saglamis ve bu basarinin devam etmesi halinde
uluslararas1 alanda da kentin tamitimimi saglamis olacaklardir. Bogazici
Universitesi’nin Istanbul ilinde olmas1 ve iiniversitenin ulusal ve uluslararas: alanda
gerceklestirdigi basarili ¢aligmalar kentin tanitimina ve itibarina 6nemli katkilar

saglamig ve saglamaya da devam etmektedir.

2.2.8. insan

Her kentin arkasindaki gili¢ onun insanlaridir. Bir kent markalagirken, kentte

ikamet edenlerin, toplumun 6nde gelenlerinin ve devletin ve kent ydnetiminin

7 Gelder, a.g.e., http://www.placebrands.net/_files/An_Introduction_to_City Branding.pdf,
Cevrimi¢i:22.03.2011

™ A.g.e., http://www.placebrands.net/_files/An_Introduction_to_City Branding.pdf,
Cevrimi¢i:22.03.2011
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destegine ihtiyag¢ duyar.

Kentin insanlar1 en degerli varliklaridirlar. Gog¢ veren kentler sadece
arkeolojik ve merak edilme degerini tasirken dinamik ve canli kentler yaraticiligini
tam anlamiyla kullanabilen ve yasamak, calismak, yatirim yapmak ve ziyaret etmek
ve eglenmek icin diger insanlar1 ¢eken yaratici insanlari elinde tutar. Yerel Uinliiler
kentin kiltiir, spor, is ve politik sahnesinin olusumunda anlamli roller oynarlar.
Ziyaretcilerin yerel niifus ile etkilesimi de gii¢lenir, degisir veya kent hakkindaki
onceki belirsiz diisiinceleri azalir. Bu nedenle kentin niifusu kendi evlerinde kesin bir
iftihara sahip olmalidir ve kentin gegmisteki, bugiinkii ve gelecekteki vizyonunu kent
yoneticileri ile paylasmak durumundadir. Bu da sadece yerel otoriteler arasinda aktif
diyalog kurulmasiyla, kamu, 6zel sektor ve yerel medya birlikteligiyle kentin

paylasilan amaclari ve arzulanan gelecegine karar vermesiyle basarilir.”

Kentte yerlesmis insanlarda olusturulacak kentlilik bilinci kente iligkin her
tirlii aktivitede biitiinlesik sekilde karar verme ve hareket etme seklinde fayda
saglayacaktir. Kentin i¢ miisterileri seklinde bulunan yasayanlar o kente 6zel
davranis, diisiince ve hareketlerde bulunarak ortak amaglar etrafindan etkin sonuglar
alabileceklerdir. Sonug olarak, kentteki kamu veya 6zel sektor yonetim birimlerinde
calisan insanlarin da kent ortak amaglar etrafinda sinerjik kararlar ve uygulamalar
saglamasi, s6z konusu insanlarin Kkentlilik anlayigina sahip olmalariyla dogrudan

iligkilidir.

2.3. Marka Kent Yaratma Siireci

Basarili bir marka kent yaratmak icin, kentin olumlu ve hedef kitleler
acisindan Onem tasiyan hangi oOzelligi onu digerlerinden farkli bir konuma
getireceginin saptanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda marka kent yaratma siirecini,

kentin gercek ve ayirt edilebilir 6zelliklerinin anlasilmasi ile bu 6zellikleri i¢inde

7 Gelder, a.g.e., http://www.placebrands.net/_files/An_Introduction_to_City Branding.pdf,
Cevrimi¢i:22.03.2011
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barindiran ve kullanan 06zel bir pazarlama bigiminin gelistirilmesi olarak

tanimlanabilir.”®

Marka kent yaratma c¢abalari, kentin gelecegine yonelik bir vizyonun
olmasmi gerektirmektedir. Ciinkii i¢inde yasanilan kentin gelistirilmesine yonelik
politikalarin  belirlenmesi ve bu politikalarin yiiriitiilebilmesi i¢in gelecege
odaklanmaktan bagka yol yoktur. Bir kenti markalagma amacina hizmet eden
vizyonun varligi, kentin tiim paydaslarina nereye ve nasil gideceklerini anlatan
o6nemli bir unsurdur. Bu nedenle kentin bir imaja kavusturulmasi, hem ig¢inde
yasayan insanlar1 hem de kentin disindakileri kent acisindan olumlu ve verimli

olabilecek her tiirlii davranisa yonlendirmek agisindan yararl olacaktir.

Marka kent yaratma siireci, bir biitiin olusturarak “kent gelisim programi”
olarak algilanmalidir. Bir kentin markalasma siireci, sadece kentin kendisini nasil
ifade etmek istedigini degil, ayn1 zamanda kentin paydaslar1 olan cesitli sosyo-
ekonomik gruplarin, kenti ve kent yonetimini nasil algiladigin1 da gérmeye yarar. Bir
kentin marka olarak algilanmasi, kentlilerinden, kenti ziyaret eden turistlere, kentte
faaliyetlerini siirdiiren kurum ve kuruluslardan, egitimlerini siirdiiren 6grencilere,
ekonomik faaliyetlerini siirdiiren sanayi ve ticaret kuruluslarindan is adamlarina,
yatirimeilardan ev hanimlarina kadar ¢ok ¢esitli kesimin paydas olarak algilanmasini
gerektirmektedir.”® Ozetleyecek olursak, marka kent yaratirken, kent paydaslarmin
beklentileri ve gereksinimleri dogrultusunda onceliklerin saptanmasi ve yerine

getirilmesi gerekmektedir.

Marka kent yaratma siirecinde, kentler i¢ potansiyellerini kullanarak ve
kendine 0Ozgli nitelikleri ortaya ¢ikartarak ‘kent kimligini’ tanimlamaya
calismislardir. Bu baglamda kent kimlikleri bir¢ok bilesenden olugmaktadir. Buradan
hareketle, marka kent yaratmak;

’® Saran, a.g.e., 5.108.

7 A.g.e., s.108.

® Ali Giilgubuk, Edip Teker, “Sehir ve Yorelerin “Marka” Olarak Algilanmasi ve Markalagsma
Stirecini Etkileyen Faktorler”, TMMOB Makine Miih. Odas1 Marka Yonetimi Sempozyumu,
Gaziantep, 14-15 Nisan 2005, s.100.
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» Marka kent stratejisi geligtirme

» Kentin mevcut kimlik bilesenlerinin neler oldugunu ve nasil algilandigini
saptama

» Kent kimligini imaja doniistiirme

* Konumlandirma

* Markalasan kentin tiim iletisim etkinliklerinin biitlinlestirilmesi

2.3.1. Marka Kent Stratejisi Gelistirme

Marka kent yaratma siirecinin birinci adimini stratejik durum analizi
olusturur. Stratejik durum analizi ile sehre ait mevcut durumun ortaya konulmasi
hedeflenmektedir. Stratejik durum analizi yaparken kullanilan en yaygin ydntem
SWOT (Strenght, Weakness, Oppornities, Threats) Analizi Yontemidir. ingilizce
Strenght, Weakness, Opportunities, Threats kelimelerinin bas harflerinden olusan
SWOT Analizinin Tiirkge karsiligi Strenght — Giiclii Yonler, Weakness — Zayif
Yonler, Opportunities — Firsatlar ve Threats — Tehditler seklinde ifade edilen GZFT
analizidir. Bu analiz gelecekle ilgili goriilen her konu ve karar alan ile ilgili olarak
yapilabilir. Bu degerlendirmenin odak noktasi analize konu olan degiskenin giiglii
ozelliklerinden daha fazla yararlanmayi saglayacak veya zayif noktalari azaltarak,
giiclii ozellikleri artiracak, isletme g¢evresindeki gelismelerin yaratacagi potansiyel
firsatlardan maksimum diizeyde yararlanarak, i¢sel ve dissal tehditleri minimize

edecek stratejilerin olusturulmasina temel olusturmaktir.”

Planlama siirecinin bir parcasi olan SWOT analizi, planlama yapilirken
kurulusun igsel olarak giiclii ve zayif yonleri ile dissal etkenlerden kaynaklanan firsat
ve tehditleri analiz etmeye ve gelecege doniik stratejiler gelistirilmeye yardimet olur.
Kurulusun kontrol edebilecegi etkenler ile kontrolii disinda olan ve belirsizlik
olusturan etkenlerin analizi ile birlikte plandan etkilenen taraflarin analizi ve kritik

sorunlarin belirlenmesi gibi konular1 igerir.

” Omer Baybars Tek, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbaacilik, {zmir, 2005, s.114.
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Sekil 3: Swot Analizi Unsurlar Etkilesimi

Marka kent yaratma siirecinde sehrin ¢esitli degiskenleri tizerinde SWOT
analizi yapilir. Amsterdam sehri igin olusturulan marka konseptinde 16 temel
degiskene SWOT analizi uygulanmistir. Merkezi fonksiyonlar, toplantt mekanlari, su
kanallar1, sermaye, is merkezleri, seks ve uyusturucu, insanlar, yasanabilir sehir,
mimari, sehir diizeni, sanatsal faaliyetler, gece hayati, aligveris, bilgi ve ikamet
degiskenleri soz konusu konseptin gelistirilmesinde SWOT analizine tabi

tutulmustur.®

% Carolien Gehrels vd., Chosing Amsterdam: Brand Consept and Organization of The City
Marketing, City of Amsterdam, Aeroprint B.V., 2003,
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Kent vizyonu, marka kent yaratma siirecinde, kentlerin stratejilerini
gelistirmeleri bakimindan 6nemlidir. Kentin vizyonu, kentin paydaslari tarafindan

tasarlanmayi1 ve desteklenmesini kapsayan, ortak vizyon olmak zorundadir.

Diger bir deyisle kentin ihtiyact olan uzun dénemli vizyon, paydaslar
tarafindan hep birlikte olusturulmal ve genel kabul gérmiis olmalidir.®*
Vizyonun ger¢cek manada paylasilmasi halinde ise; 82
* Sehir paydaslar1 birlikte Ustlendikleri sehrin gelecegi igin benzer resme
sahiptirler.
* Sehir paydaslar1 ortak istekler i¢in birbirilerine baghdirlar
* Sehrin paydaslar1 yapilacaklar1 tamamen istlenmislerdir c¢linkii kisisel

vizyonlarinin yansimasi séz konusudur.

Ayrica, kisisel vizyon, kisisel isteklere ulagmak i¢in bireysel sorumluluk
giiclinli  arttirirken, paylasilan vizyon da ortak sorumluluk giiclinii arttirir.
Vizyonlarin etkilerini kaybedip Olmelerinin genel anlamda dort temel nedeni

olmaktadir.®

* Vizyonun gelisimi, sehrin gelisime uyum kapasitesine kadar devam eder,
sehrin kapasitesinin asilmasi, vizyonun odagimin kaybedilmesine ve yonetilmesi
miimkiin olmayan ¢atigmalara sebep olur.

* Vizyonun gerceklestirilmesi konusunda goriinen zorluklarin, insanlarin
cesaretini kirmasi.

* Giincel gerceklerin gerektirdigi taleplerinin insanlar1 zorlamasi ve vizyonun
odagini kaybedilmesine sebep olmasi.

« Insanlar1 bir birine baglayan degerlerin unutulmasi ve insanlarimn biri birilerinin

gortislerine gosterdikleri saygilarini kaybetmeleri

®1 Seppo Rainisto, Success Factors Of Place Marketing: A Study of Place Marketing Practices In
Northern Europe And The United States, Helsinki University of Technology, Institute of Strategy
and International Business, Doctoral Dissertation, 2003, S.72.
http://lib.tkk.fi/Diss/2003/isbn9512266849/isbn9512266849.pdf, Cevrimigi: 14.04.2011

®2 Nathaniel von Einsiedel, “Developing A City Vision”, CDS2 First National Workshop, 6-7
November, Manila, 2001, s.5

¥ Age.,s9.
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Paylagilan bir vizyon tanimlamanin en temel sartt paylasilan degerlerin

tanimlanmasidir. Acik sekilde tanimlanmis bir vizyon dort temel dzellige sahiptir: 2

» Basit ve odagi olan,

» Kolay anlasilabilen; insanlar1 kendine ¢ekebilen,

» Herkes tarafindan agik¢a istenebilen; amaglar1 eyleme doniistiiren,

* Enerji veren, zorlayici olan ve heyecan uyandiran, bir vizyon tanimi yapmak

paylasimi kolaylastirabilecektir.

2.3.2. Kent Kimligi ve Bilesenleri

Kent tizerine akla gelen oncelikli kavramlardan biri kimlikle iligkilidir. Kent
kimligi ¢éziimlemesi yapilmaya calisildiginda, kentin 6ne ¢ikan niteliklerinin neler
oldugu; kentin bir insan gibi tasavvur edilmesi durumunda nasil bir kisilik sahibi
oldugu; kent halkinin ve buradaki toplumsal paydaslarin profil, tutum ve
beklentilerinin neler oldugu; kentin fiziksel gorsel kimliginin nasil grafik gorsel

kimlige doniistiiriilebilecegi ile ilgili boyutlar sorgulanmaktadir.®

Kentin fiziksel kimligi dendiginde; dogal cevre ve bu dogal cevreye
eklenmis insan yapimi olan maddi 6geler anlasilir. Kentin insa edildigi ve gelistigi
dogal ¢evre Ogeleri; o kentte var olan tarihi ve kiiltlirel kalintilar, deniz, irmak, gol,
dag, tepe ve benzerleridir. Kentin kiiltiirel kimligi ise, o kentte yasayanlarin
olusturdugu, yarattigi kiiltiir tarafindan sekillenir. Kiiltiir sadece aligkanliklar,
tutumlar, adetler ve benzeri egilimler degildir, ekonomi, teknoloji, mimari yap1 gibi
alanlardaki iiretimleri de icermektedir. iki parcali gibi duran kent kimligi, bir yandan
doga ve bu dogaya katkidan olusan fiziksel-gorsel kimligi, diger taraftan da daha ¢ok

insan yapis1 6gelerden olusan kiiltiirel kimligi igerir.*

* Einsiedel, a.g.e., 5.16.

® Pinar Eraslan Yaymoglu, A. Filiz Susar, Kent, Gorsel Kimlik ve iletisim” Umuttepe Yaynlari,
Kocaeli, 2008, ss.32-33.
% Yaynoglu, Susar, a.g.e., 5.19.
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Kimlik kavrami i¢inde bir boyut olan gorsel kimligin bir iletisim yolu ile
tasarimsal oldugu siirecinden yola c¢ikarak; gorsel kimligin, bir kentin kendi
hemsehrisi, kentin ziyaretgileri ve ayrica ulusal ve uluslararasi diger sosyal
paydaglarla iletisim kurmakta oldugu kabul edilebilir. Dolayisiyla, kent gorsel
kimligi, kentteki kiiltiiriin, ekonomik faaliyetin ve cografi yapmin ortak
yansimasinda, kentin gerek fiziksel yiizii, gerekse tasarimiyla somutlasmaktadir. Bu

iki yolla kentin kendini ifade ettigi kabul edilmektedir.”’

Ocake¢r’ya gore kent kimligini olusturan bilesenler dogal, beseri ve insan

eliyle yapilmis ¢evreden kaynaklanan bilesenler agisindan degerlendirilmistir.®

Dogal cevreden kaynaklanan kimlik bilesenleri kentin dogal cevre
verileri ile ilgilidir. Dogal ¢evre verilerini topografik durum, iklim kosullari, su
Ogesi, bitki ortiisii, jeolojik durum ve genel konum olusturur. Bu faktorlerin farkliligs,
kentleri birbirinden ayirir, tanimlar, 6zgiin kilar ve kente kimlik vermektedir.
Markalasma baglaminda ifade etmek gerekirse, kentin sahip oldugu dogal ¢evre
verilerinin 1iyi analiz edilmis olmasi, korunmasi ve vurgulanmasi kent kimliginin
dogru bir sekilde tanimlanmasinin, anlasilir kilinmasi1 ve giiclenmesi anlamina

gelmektedir.

Beseri cevreden kaynaklanan Kkimlik bilesenleri birey ve toplumdur.
Bireyin kimligi yasadigi g¢evre icinde olgunlasir. Bireyin kendi ge¢misiyle ilgili
bilingli-bilingsiz tiim algilari, bilgi, birikim ve deneyimleri, diisiinceleri, davranislari,
gelecek ile ilgili beklenti ve tahminleri, gereksinim ve istekleri ayrica i¢inde yasadigi
toplulugun adet, gelenek, inan¢ ve beklentileri kimligi bi¢imlendirmektedir. Bireysel
kimlik grup ve toplum kimligini olusturur. Bunlara bagli olarak, beseri ¢evreden
kaynaklanan kimlik bilesenleri, demografik yap1 (niifus biytkligi, yapisi,
yogunlugu, yas gruplari..), kurumsal yapi1 (politik, yonetsel, hukuksal, ekonomik...)

ve kiiltiirel yapiya yonelik alt bilesenlerden olugmaktadir.

¥ A.g.e., s5.33-34.

8 M.Ocakg1, “Kimlik Elemanlarmin Sehirsel Tasarima Yonlendirici Etkisi”, Kentsel Tasarim ve
Uygulamalar Sempozyumu: Kentsel Tasarima Ekolojik Yaklasim, istanbul, 1994, Akt: A.Buket
Onem, Ismet Kilingarslan, “Hali¢ Bélgesinde Cevre Algilama ve Kentsel Kimlik”, iTO Dergisi,
Cilt:4, Say1:1, Mart 2005, ss.116-117.
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Insan eliyle yapilmis cevreden kaynaklanan kimlik bilesenleri yapma
cevre elemanlari, kentlerde siiregelen insan gereksinimlerinden kaynaklanan eylem
alanlar1 ve bu eylem alanlarmin karsilikli iligkileri ile bi¢imlenen, insan eliyle
yapilmis Ogelerden olusur. Yapma ¢evre elemanlarinin kent dokusu icinde kimlik
bilesenleri olarak degerlendirilmesinde goriintii, konum ve anlam faktorii etken olur.
Yapma ¢evre elemaninin formu, striiktiirii, oranlari, dokusu, simgesel durumu, kullanilan
malzeme, kimligi 6zgiin kilan gorsel etki bilesenini olusturmaktadir. Yapma cgevre
elemanin, dogal ¢evre elemanlariyla, kent eylem alanlariyla ya da diger yapma g¢evre
elemanlariyla kurdugu iliski agisindan bulundugu 6zgiin yer ve konumun olusturdugu
etki, konum faktoriidiir. Yapma cevre elemaninin islevsel énemi veya sehrin tarihi
gelisme siirecinde kazandigi anlamin 6zgiin, sembolik degerinin olusturdugu etki ise

anlam faktoriinii olusturmaktadir.

Hacihasanoglu ve Hacthasanoglu’na gore kent kimligi, bir kentin veya
cevrenin dogal, yapay elemanlar1 ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleriyle tanimlanmaktadir.
Bu o6zelliklerin icinden belirgin, etkileyici olabilenleri kentin kimligini
olusturmaktadir. Kent kimligini olusturan 6zellikleri 6rnekleriyle birlikte su sekilde

siralamiglardir: 89

1. Cografi ozellikler (Ornek: Istanbul bogazi ile, Venedik kanallar1 ile
kimlik kazanmistir.)

2. iklimsel 6zellikler (Ornek: Akdeniz Bolgesi 1liman iklimiyle kimlik
kazanmistir.)

3. Amt yapilar1 (Ornek: Istanbul camileri, Paris Eiffel Kulesi, Moskova
Kremlin Sarayi ile anilir.)

4. Kent meydanlan veya sokaklar1 (Ornek: Venedik S.Marco Meydani,
Londra Hypark ile taninir.)

5. Folklorik veya sosyo-Kkiiltiirel 6zellikler (Ornek: Viyana valsleri, Rio

karnavali ile tinliidiir.)

% Orhan Hacihasanoglu, Isil Hacihasanoglu, “Mimari ve Kentsel Kimlik:Venedik Ornegi”, Yapi
Kiiltiir, Sanat ve Mimarhk Dergisi, Istanbul, No:158, Ocak 2005, s.47.
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Sonug¢ olarak basarilt bir marka kent olusturmak i¢in, kentin kimligini
anlamak ve anlasilir kilmak gerekmektedir. Kent kimligi, kent varligini biitiinleyici
unsurlar olarak tanimlanir ve marka kentin ¢ikis noktasidir. Bu nedenle marka kent
yaratma siirecinin ilk adimi, kentin ayirt edici kimlik bilesenlerini dogru bir bigimde
ifade etmektir. Bunu yapmak i¢in de kentin dogru bir sekilde algilanmasi ve
tanimlanmasi, yani kent kimligini imaja ve markalasmaya doniistirme ¢abasi

gerekmektedir.

2.3.3. Kent Kimligini Imaja Doniistiirme

Kent kimliginin, insanlar {izerinde algilama yolu ile olusturdugu etki kent
imaji kavramimi da beraberinde getirmektedir. Yani kent kimligi ve kent imaji

etkilesim igerisindedir.

Kent imaji, insanlarin kent hakkindaki diisiincelerini, izlenimlerin,
inan¢larim1 ve algilarin biitiinii olarak tanimlanabilir. Kent imaji, kent kimliginin
taninmasinda 6nemli bir adimdir. Dolayisiyla insanlar kentlerde, kentler de
belleklerde imajlar seklinde var olmaktadir. Bu baglamda, her kentin kimligine

katabilecegi belirgin bir imaj1 olmalidir.

Olumlu bir imaj yaratmak i¢in bir milli marka stratejisi olusturulmali, bunu
uygulamak i¢in detayli bir aksiyon plani yaratilmali ve bu projede yer alan markay1
hayata gecirecek ve ortaya koyacak projelere, etkinliklere ve aktivitelere yatirimlar

yapllmahdlr.90

Marka kent yaratirken, kent kimligini imaja doniistiirme asamasinda, kentin,
imajin1 gliglii bir sekilde temsil edecek araglar ortaya koymasi gerekmektedir. Bu
araclar arasinda, logo, slogan, renk, sekil gibi kentsel kaliteyi arttirmaya yonelik
diizenlemeler ile kentsel mimari, kiiltiirel degerler ve sembolik o6zelligi yiiksek

binalar gibi araclar sayilabilmektedir.

% Burgin Tarhan Tanlasa, “Kentler de Sirketler Gibi Rekabet Iginde”, Marketing Tiirkiye, Y1l:4,
Say1:83, 2005, s.46.
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Her kentin, cografi, demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri ile birlikte
degisen tarihsel bir adi bulunur. Bu kent isimlerinin degistirilmemesi nedeniyle
kentler farkliliklarim1 ya da markalarim1i takma adlarla veya sloganlarla ifade
etmektedirler. Bu sloganlar kent kimligini ¢arpict bir sekilde somutlastiran kisa
ifadelerdir.”* (New York “Biiyiik ElIma (The Big Apple)”, Las Vegas “Giinah Sehri
(Sin City). Ancak marka kent olusturmaya yonelik slogan olusturma gibi
konumlandirma caligmalar1 yaparken, calismanin ortak bir mesaj icermesine 6zen
gosterilmelidir. Cilinkii kenti belirli bir ¢ikar grubunun ilgisini ¢ekecek sekilde
adlandirmak, -tiniversite kenti, kiiltiir kenti gibi- diger gruplar1 diglamak anlamina

92

gelecektir.”™ Boylece kente digerlerinden farkli bir imaj saglamayarak, marka

degerine de olumsuz etki yapacaktir.

Hedef kitle olarak kentin halki iizerinde etkileyici ve inandirict bir marka
kent olusturmak, iyi bir logo, etkili bir slogan ya da yaratict bir reklam
kampanyasindan ¢ok daha fazlasini gerektirmektedir. Bireyin i¢inde yasadigi kente
iligkin imaj1 yasam kalitesi ve mutlulugu ile iligkili olmaktadir. Boylece bireyin kente
iliskin zihninde olusturdugu imaj olumsuzsa kent ile biitiinlesmesi, kentin markasi ile
kendi kimligini birlestirmesi miimkiin olmamakta, birey kentten go¢ etme
egilimindedir. Marka haline gelmis kentsel 6zellikler kentin karakterine pekistirmek
suretiyle kent halkinin ve ziyaret¢isinin memnuniyetini arttirmaktadir. Bu bakis
acistyla denilebilir ki, kent markasi 6zel bir imaji, bir yasam tarzini, bir kiiltiirii ve
¢evreyi tanimlamaktadir. Kentte yasayan insanlar, binalar, festivaller, olaylar, kent
ekonomisi, ticaret, kentin gorlinen yiiziinlii olustururken, insanlarin kente iliskin

hisleri, ortakliklari, duygusal baglari, kentin goriinmeyen yiiziinii olusturmaktadir. %

Kent imajimnin yaratilmasinda iilke imaji da 6nemli bir etkiye sahiptir.

Asagidaki tabloda bazi iilkeler ve ilk algilanan bes imaj gérﬁlmektedir.94

*! Giilgubuk, Teker, a.g.e., 5.102.
*? Saran, a.g.e., 5.109.

* Saran, a.g.e., 5.110.

* Rainisto, a.g.e., 5.37.
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Tablo 1: Ulkeler ve Ilk Algilanan imajlari

ULKE ILK ALGILANAN BES IMAJI

Belgika Briiksel, ¢ikolata, Tenten, bira, Avrupa Baskenti

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollar1, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur isi yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dans1

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim

Isveg Sarisin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi
Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

Bir kentin imaji, insanlarin o sehir ile ilgili kani, fikir ve izlenimlerinin
biitiiniinden ibarettir. Imaj o yer ile ilgili onlarca bilgi ve gagrigimi, sadelestirilmis
ifadesidir. Zihnimizin, o yere ait birgok veri arasindan, temel bilgiyi 6ne ¢ikarma

siirecinin bir iirliniidiir. Kent imaj1 o yere ait kanilarin tiimiinii ifade eder.®

Kent imaj1 yaratmada takma ad, logo, slogan, sekil ve renk gibi gorsel
kimlik araclarinin 6tesinde “mimari yap1” da bir baska aragtir. Kentler yiizyillardir
farkl1 simge yapilariyla markalasmiglardir. Degisen deger yargilariyla, her ¢agda
kentlerde farkli simge yapilara rastlamak miimkiin olsa da, baz1 yapilar tasarimlarinin
farkliligi, goriinimleri ve kent ile i¢ ice gegmis durumdadir. (Paris-Eiffel, Atina-

Parthenon, Moskova-Kremlin Sarayi, Istanbul-Siileymaniye, Ayasofya)

% Muhterem Ilgiiner, Christer Asplund, Marka Sehir, Markating Yaymnlari, Istanbul, 2011, 5.265
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Sonug olarak, kimlik ve imaj kelimeleri ayn1 anlamlara sahip gibi goziikse
de olduk¢a farkli kavramlardir. Kimlik bir kentin sahip oldugu bilesenleri
dogrultusunda iistlendigi rol olarak tammmlanir. Imaj ise kenti disaridan algilanan,
farkli kisilerin izlenimlerine dayanan goriintiisiidiir. Bugiin kentler basarili bir imaj
olusturmak i¢in kimliklerini kullanmaktadirlar Marka kent yaratma siirecinde
kullanilan araglar; basarili sloganlar, kent kimligine uygun tasarlanmis logo, sekil ve
renkler, 6nemli olaylar, kent markasinin 6ziinden dogdugu, devamliligini kentin
kimliginden aldig1 siirece basarili olmaktadir. Bu araglar, kent kullanicis1 ve kent
markasi arasinda bir baglilik olusturmakta ve potansiyel kullanicilari da kente

cekebilme gorevi gormektedir.

2.3.4. Konumlandirma

Marka yonetiminde konumlandirma stratejilerinin yeri olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkii bir markay1 tanimlayan, farklilastiran bir 6ge de iletisim gabalariyla siirekli

olarak desteklenen tiiketici zihninde markanin algilanis bi¢cimidir.

Ozellikle rakip markalara karsi bir avantaji isaret eden konumlandirma
kavrami1 kent markasi yaratma siirecinde de Onemli isleve sahiptir. Kentin
konumlandirilmas: da iirtin ve hizmet markalarinin konumlandirmasindaki gibi bir
yaklasimi 6ngoriir. Kentin konumlandirilmasi kentin miisterisi olabilecek Kisilerin
zihninde kente ait 6zel bir yerin tespit edilmesi ve planl pazarlama iletisimi ¢abalari
ile ilgili yere/pozisyona kenti yerlestirmektir. Diinya tizerindeki bir¢ok iilke ve kent
planli ya da plansiz sekilde Kkitlelerinin zihinlerinde belli konumlarda
bulunmaktadirlar. Las Vegas denince kumar, Paris denince ask ve romantizm Italya
denince moda ve Vietnam denince savas akla gelmesi bu durumu agiklayan en agik

orneklerdir.

Vietnam’da savas otuz yil once bitmis ve ¢ok gilizel bir mutfagr olmasina
ragmen zihinlerdeki algilama bir yere takilmis durumdadir. Tiiketiciler, iilkeler ve

kentler ile ilgili haberleri haberlerden, filmlerden ve etrafimizdaki kisilerden ¢ok
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fazla arastirma yapmadan edinmektedir. Vietnam hiikiimetinin ilkeleri hakkindaki
diisinceleri degistirecek sistemli ve planli bir yeniden konumlandirma faaliyeti
baslatarak var olan konumu degistirebilir. Aynmi sekilde bir batilinin Tiirkiye
hakkinda “Gece Yaris1 Ekspresi” ile olusmus ve haberlerde duyduklariyla

sekillenmis bir imaj1 varsa bu onun sucu degildir. %

Konumlandirma yapilirken kent tipolojilerinden faydalanilabilir. Tablo 2’de

akademik bir calismadan elde edilmis kent tipolojileri goriilmektedir.”’

ULKE

Tablo 2: Kent Tipolojileri

ILK ALGILANAN BES IMAJI

Belgika

Danimarka Vikingler, Hans Cristian Andersen, Kopenhag, Lego, futbol

Almanya Bira, Berlin, karayollari, Goethe, ciddiyet

Ispanya Barselona, boga giiresi, paella, sanat, Juan Carlos

Fransa Paris, sarap, Gerard Depardieu, yemek, moda

Irlanda Yesil, Irish pub, James Joyce, Celtic tasarimi, U2

Italya Roma, hamur is1 yiyecekler, sanat, ayakkabilar, Pavarotti

Liiksemburg Kaleler, bankalar, adalet saray1, Echternach dansi

Hollanda Van Gogh, lale, uyusturucu, Amsterdam, flat

Avusturya Viyana, Klimt, Sissi, kayak, Mozart

Portekiz Sarap, Lisbon, Barcelos horozu, kasifler, Algarve

Finlandiya Lapland, Santa Claus, ormanlar, fin hamamu, iletisim

Isveg Sarisin bayanlar, soguk, Nobel 6diilii, Ingmar Bergman, Pippi
Longstocking

Ingiltere Shakespeare, Londra, BBC, The Royals, Beatles

% Giiven Borga, a.g.e., 5.135.
7 Mike Peters, Birgit Pikkemaat, Sustainable Management of City Events The Case of Bergsilvester
in Innsbruck, Austria, International ATLAS Conference: Vision Sustainability, Estoril, 2002, S.3.
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Kentin uygun konumda bulunmasi 6zellikle pazarlama da kullanilan Pazar
boliimlendirme yaklasimi ile ilgilidir. Kent markasinin paydaslarma en yiiksek
kapasitede fayda saglamasi ve gii¢ kazanmasi dogru konumlandirma faaliyetleri

sayesinde gercgeklesebilecektir.

2.3.5. Biitiinlesik Marka Iletisimi Etkinlikleri

Markanin fark edilmesi, bilinmesinin saglandiktan sonra marka ile
kullanicist arasinda bir iliski kurulmasi, bu iliskinin siireklilige doniistiiriilmesi ve
sadakatin olusmasi i¢in markalar kullanicilarin zihninde uygun bir konuma
yerlestirilmeye calisirlar. Bu, siiregiden bir iliski ¢abasidir ve ana eksenini de iletisim
olusturmaktadir. Markanin ismi, kimligi, kisiligi ve vaatlerine tutarl bir sekilde kalan
iletisim programlari, kent markalagsmasindaki stratejik yaklagimin gostergesidir. Bir
baska deyisle, marka kent iletisim programi i¢in bir yol haritas1 niteligindedir.
Biitlinlestirilmis iletisim faaliyeti kategorik olarak ayrilabilmekte ve bdylece ne tiir
faaliyetin nasil bir karaktere sahip oldugunu anlamak olanagi dogmaktadir. Bu
durumda marka iletisim uygulamalarinda analitik ve nigin sorusunun yanitinin
verilebildigi bir bakis agist kullanilabilmektedir. Biitlinlesik marka iletisimi

uygulamalar1 bes 6nemli kategoriye ayrilabilmektedir: %

Marka Kentin Gorsel Kimligi

Marka Kentin Halkla Iliskileri

Marka Kent Reklami

Marka Kentin Satis Noktas1 Etkinlikleri
Marka Kentin Diger Iletisim Etkinlikleri

o ~ w e

% Yaymoglu, a.g.m., 5.22
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2.3.5.1. Marka Kentin Gorsel Kimligi

Marka yaratma kapsaminda, iletisim caligmalarinin dayanacagi gorsel
kimlik tasarimi ilk adim olarak karsimiza ¢ikar. Gorsel kimlik, kentleri digerlerinden
ayirt edebilmek i¢in kullanilmakta ve tim gorsel elemanlarin toplami olarak ifade
edilmektedir. Ornegin goriiniis, marka simgesi, renkler ve diger gorsel elemanlar

gibi.%®

Kent gorsel kimliginin grafik tasariminda ise “marka simgesi” tasarimi
karsimiza ¢ikmaktadir. Marka simgesinde ana bilesenler olarak, yazi karakteri, sekil

100

(amblem), renk, imza, ve slogan kullanilmaktadir.™ Ornegin, diinyada Hong Kong

gorsel grafik tasarimini uygulayan kentlerden biridir.

HONGS
KONGE

ASIA'S WORLD CITY SEMEIMREES

Gorsel 1: Hong Kong Gorsel Grafik Tasarimi

** Yaymoglu, Susar, a.g.e., s.51.
Y Age., 5.62.
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Marka kent Hong Kong“da ayrintili bir inceleme ile 2008-2009 yilinda,
fikir 6nderleri ve tartisma gruplari tarafindan diizenlenen kantitatif anketler ile genis
bir kesite uygulandi. Bu analiz sonuglart1 sonunda markanin temel unsurunun,
kalicilik oldugu net bir sekilde anlasildi. Ejderha goriintiisii ve markasinin getirdigi
sermaye ile sehir yeniden insa edildi. Hong Kong bu sekilde yeni bin yila, Asya
diinya kenti olarak lanse edildi ve tanitildi. Markanin pozisyonu teknik ayarlamalar
ile cekirdek kavrama deger bigilerek belirlendi. Hong Kong markasinin pazara
ulagmasi i¢in entegre edilme stratejisi yeniden goézden gegirildi ve marka ile Hong
Kong“u gelecege tasimak ve giiclendirmek iizere yapilandirildi. Marka ile hem sabit
hem evrimsel degerler yansitildi ve multimedya yaklasimi kullanildi. Temel mesaj
sik1 kalite kontrol altinda en iyi sekilde diizenlendi ve yonetildi. Marka, Hong Kong
icin tanimlanan parametrik deger oldu.*™ Ejderha figlirii hala tarihsel ve kiiltiirel
ikon ile diiniin ve bugiiniin Hong Kong“unun devam eden baglantisini igerir. Yenilik
ve antikaligin birlesmesi ile Ejderha, ayni zamanda dogu ve batinin bir araya
toplanmasimi sembollerle ifade eder. Hong Kong®“u diizgiin ve akiskan bir sekilde
hareket anlayisini bildirir. Bununla birlikte bu anlayis hizli ve ayn1 zamanda c¢ok

degiskendir

Kente dair gorsel kimlik tasariminda, kenti 6z niteliklerinin ve imgesinin
biitiinciil ve tutarla bir kent konsepti i¢in temel bir mesaji ifade eder hale gelmesi
beklenmektedir. Bu ifade aslinda marka kentin vaadidir: romantizmi Paris’te
buluruz; modanin merkezi Milano’dur; buram buram tarih igin Roma; canl bir kiiltiir
yasami i¢in Londra’dir. Goriildigii gibi, kentin 6z nitelikleri ve olusturdugu kent

goriiniisii rafine edilerek temel bir arglimana dénﬁstﬁﬁilmﬁstﬁr.mz

Bir Asya kenti olan Shanghai, merak uyandiran mistik goriintiisii ile 6zgiin
karakteri dogrultusunda etkili bir markalasma stratejisi gelistirmistir. Bunun yani sira
kent, modern mimari ve kentsel tasarimi en iyi sekilde birlestirerek zengin bir
fiziksel ¢evre edinmistir. Yiiksek yapilar ise bu kentin siluetini olusturan en temel

unsurlardir.

1% http://www.brandhk.gov.hk/en/#/en/about/development/launch.html, Cevrimici: 10.02.2010.

Yayinoglu, Susar, a.g.e., $.59.
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New York, gecmis yillara kadar “The Big Apple” (Biiyiik/Koca Elma) olarak
algilanmaktaydi. Bir ¢esit slogan bi¢iminde kullanilan bu ifade, yerini basarili bir

kampanya iirlinii olan “I LOVE NYa birakmuistir.

I®ONY

Gorsel 2: New York Turizm Ofisi internet sitesinin resmi logosu

Paris’in sadece marka kent olarak tanimlanmasinin nedeni finans merkezi
olma Ozelliginin disinda fiziksel mimarisidir. “Giizellik ve Isigin Sehri” olarak
tanimlanan Paris’in fiziksel mimarisi, her birine has kiltiirleri, estetik unsurlar1 ve
gOriinlimii yansitan Londra ve New York mimarisinden farklidir. Baska bir deyisle,
kiiltiirel yonden diinyanin sayili marka kentleri arasinda olan Paris fiziksel mimarisi
ve kendine has kiiltiirii ile New York ve Londra’nin yapilanmasindan farkli olmasina

ragmen diinya kentleri arasinda yer almay1 basarmistir.

Ulkemizde de son zamanlarda marka kent faaliyetleri giindeme gelmeye
baglamistir. Markalasma calismalarini sanayi kenti olmasina yonelik kurgulayan

Gaziantep’in gorsel kimlik olusturan kentler arasindadir.

e aziantsp

Gorsel 3: Gaziantep Gorsel Grafik Tasarimi
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2.3.5.2. Marka Kentin Halkla iliskileri

Marka kent yaratma, istenilen olumlu imajin yaratilmasidir. Olumlu imaj
yaratmanin yolu dogru ve etkili halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulanmasindan
geemektedir. O halde, marka yoneticileri halkla iligkiler sayesinde hedef kitleleri

belirleyecek ve marka yaratma ve yonetme siirecini yiiriiteceklerdir.

Halkla iligkiler, satis arttirma amacini marka gereksinimini olusturma ve
geligtirme, markay1 tanima ve hatirlama yoluyla farkindalik saglama, marka bilgisi
saglama, marka tutumu yaratma ve marka bagliligi saglama c¢abalariyla
gerceklestirir. Tiiketiciden gelen iletisimleri algilayan halkla iliskiler uzmanlari,
kendi algilarint geri bildirim kanaliyla, tiikketicide marka gereksinimi olusturacak

sekilde caligmalar yapmal1d1rlar.103

Markanin algilanan degeri olan, marka tutumunun olusturulmasi en 6nemli
halkla iliskiler amaclar1 arasindadir. Uriine yonelik markanin séz konusu olmasi
durumunda pazarlama halkla iliskileri, kurumun marka haline getirilmesi
istenildiginde ise kurumsal halkla iligkiler calismasi ve amaglar1 devrede olur.
Markaya yonelik 1limhi bir tutumun mevcut olmasit halinde bu tutum
giiclendirilmelidir. Pazarlarin dinamiklesmesinden otiirli tutumlarin degisken bir
nitelik kazanmasi marka tutumu yaratma calismalarinin siireklilik gdstermesini

kacimlmaz kilmaktadir.'®

Markaya odaklanan siirekli etkinlikler, marka kaynakli basin sunumlari,

hedef Kkitlede olumlu marka tutumunun olugsmasina veya var olan tutumun

, : 1
gii¢lenmesine neden olur.'®

% Aybeniz Akdeniz Ar, Marka ve Marka Stratejileri, Nobel Yaym Dagitim, Ankara, 2007, s.155-
156

" Age., s.157.

1% Nurhan Babiir Tosun,” Uriiniin Yasam Egrisinde Halkla Iliskiler Amaglar1 ve Stratejileri”,
Pazarlama Diinyasi, Cilt: 15, Say1: 89, 2001, s.33. (32-36)
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Markanin konumlandirilmasinda tiiketiciye markanin rasyonel faydalari
yaninda duygusal faydalarinin da iletilmesi sonucunda tiiketicinin marka ile arasinda
olusan duygusal bag, marka bagliligini yaratir. Markaya baglanan tiikketicinin markali
irtinii tekrar almasi neticesinde, markali iirtiniin satis1 kendiliginden gerceklesir. Bu
duygusal bagin yaratilmasinda da halkla iligskiler uzmanlarinin yaratacaklari
tiiketiciye doniik iletisim ve sosyal taniim kampanyalarinin diizenlenmesi biiyiik rol

oynar. %

Cevresel kosullardaki degisiklikler ve gelismeler isletmeleri halkla iliskiler
uygulamalarinda daha spesifik kararlar almalar1 gereksinimini ortaya ¢ikarmistir.
Halkla iliskiler uygulamalar1 pazarlamaya yonelik halkla iliskiler ve kuruma yo6nelik

halkla iligkiler olmak tizere iki gruba ayrilmistir.

Marka kavramu ile halkla iliskilerin dogrudan ortiistiigii ilk nokta, pazarlama
amacl halkla iligkiler faaliyetleridir. Bu faaliyetler giiglii bir marka imaj1 olusturarak,
rakipler arasinda markanin farklilasmasina imkan saglamaktadir. Marka yaratma
stirecinde halkla iligkiler uzmani, marka imaji ve bunun kurum imajin1 nasil
etkileyebilecegi, hangi yonlerde katki saglayabilecegine dair stratejik kararlar ve
taktiklere ait uygulama planlaria yardimer olur ve hazirladigi planlarda marka ve
kurum i¢in olumlu imaj olugturmaya yonelik stratejik kararlar almaktadir. Pazarlama
halkla iligkileri, sirketi veya markayr konumlandirmada, miisterilerde sirkete ve
markaya karsi giiven saglamada, hedef kitleyi marka hakkinda bilgilendirmede, satis

giiclinii arttirmada vb. alanlarda kullanilmaktadir.

Giiniimiizde halkla iliskilerin pazarlama amagli kullanimi ve marka yonetim
stirecindeki roliine bakildiginda pek cok 6nemli islevi yerine getirdigi goriilmektedir.
Halkla iliskiler &zellikle marka iletisimi faaliyetleri ile marka bilinirliginin
arttirilmasi, hedef kitleler ile kurulacak iletisim sonucunda kuruma yonelik itibarin
arttirtlmasi, marka algisinin giiglendirilmesi, i¢ ve dis miisterileri memnun edecek

uygulamalar ile marka sadakatinin saglanmasi konularinda etkili olmaktadir.'"’

% Ar, a.g.e., s.157.
107 Aylin Pira, Fiisun Kocabas, Mine Yenigeri, Kiiresel Pazarda Marka Yonetimi ve Halkla
iliskiler, Dénence Basim ve Yayim, Istanbul, 2005, ss.210-215
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Kuruma yonelik halkla iliskiler, kurum kimligi ve kurum imajinin olumlu
algilanmas1 amaciyla diizenlemekte bdylece kurumsal markalama stratejisinin
gecerlilik kazanmasinda etkili olmaktadir. Kurumsal halkla iliskiler uygulamalari ile
kurum markalarina ait olumlu imaj olusturulabilmekte bdylece firmanin diger

markalarinin taninmasi ve satislarinin saglanmasi miimkiin olmaktadir.*®

Kurumsal halkla iliskilerin biitiinlesik iletisim siirecindeki roliine pazarlama
yonlii halkla iligkilerin basarisindaki anahtar olarak yaklasmak gerekmektedir.
Biitiinlesmenin orgiit i¢indeki farkli fonksiyonlarinin ortak bir konsept ¢evresinde
mesajlar lretmesi ihtiyact ve zorunlulugu, kurumsal halkla iligkilerin bu alanda
oynadig kilit gorevi agiklamaktadir. Ciinkii orgiit {ist yonetimi tarafindan alinan ve
biitiin fonksiyonlarca paylasilmasi gereken iletisim kararlarinin, 6rgiitiin yine galisan
biitiin elemanlarinca ve hedef kitlelerince paylagilan bir deger olarak anlamlanmasi

ancak kurumsal halkla iliskilerin basarisina baglhdir.*®

Markalar, iriin/kurulus hakkinda basin bildirileri ve demegleri, basin
toplantilari, 6zel miilakatlar, roportajlar, 6zel makaleler gibi yollarla medya
iligkilerini siki ve siirekli tutmaya da 6zen gostermektedirler. Kitle iletisiminin kisa
stirede, ¢ok sayida insana ulagsma giicline dayanan medya iliskileri yonetimi,
markalarin bu sekilde kullanicilarina hem ucuz, hem ¢abuk ulasabilmeleri igin olanak
yaratabilmektedir. Haber degeri tasiyan marka faaliyeti, halkla iliskiler eliyle
yonetilerek dogru medyay1 hedefleyip haber olabilmektedir. Ancak, medyaya haber
olmaktan beklenilenlerin gercek¢i olmasi gerekir. Nitekim c¢ogu halkla iliskiler
uygulamacis1 hala medyada haber olmak ile markanin etkili bir sekilde iletisim
kurmus olmasini es deger kabul etmektedir. Bugiin artik medya iligkilerinde internet
ortaminin kullanilmasi ve bunun etkin bi¢cimde tasarlanmasi bir standart haline
gelmigstir. Amsterdam’in marka iletisiminde medya iliskilerine yonelik web sitesi

uygulamasi asagida géiriilmektedir.110

% Arnold, a.g.e., 5.132.
1% Jzzet Bozkurt, Biitiinlesik Pazarlama iletisimi, Mediacat Yayinlari, Ankara, 2000, 5.129.

"0 yaymoglu, a.g.e., 5.27
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Gorsel 4: Amsterdam’in marka iletisimi kapsaminda medya iliskileri igin

hazirlanmis web sitesi

Kentin marka iletisimi faaliyetlerden biri, kenti, internette uluslar arasi
alanda olabilecek en iyi goriiniimii kazandirmakti. 2004 yilinda, bu amagla ilk portal

olarak bir web sitesinin ilk versiyonu ‘www.iamsterdam.com’ adresi olusturuldu.

2009°da alt1 ortagin olusturdugu Turist Kurulu (turizm bilgisi ve hizmetleri),
Etkinlik Biirosu (ekinlik biirosu ve hizmetleri), Is Cevreleri Icin Amsterdam Bolgesel
Yatirim Biirosu (ekonomi bilgisi ve hizmetler), Harici Merkezi (yabanci sakinler igin
bolgesel hizmet biirosu), Belediye nin Iletisim Biirosu (belediye ve basin hizmetleri
hakkinda bilgi) ve Amsterdam’in kamu ve 0Ozel isbirligi gliciinii birlestiren
Amsterdam Kurulu gibi bir¢ok 6nemli kurum olusmaktadir. (http//www.isaac-
project.eu) Bu internet sitesi Amsterdam hakkinda pek ¢ok bilgi vermekte ve
kullanicilarmin kente ziyaretleri dncesinde, sirasinda ve sonrasinda Amsterdam’in
her noktasini kesfetmelerini saglamaktadir. Amsterdam hakkinda mimari, sanatsal

tarihsel yeni bilgiler siteye yiiklenmekte ve site giderek daha ¢ok gelismektedir.
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Kotler, kent pazarlamasinda daha farkli dort stratejisinin uygulanmasi

gerekliliginden bahsetmektedir. Bu stratejiler, su seklidedir.""

» Tasarim (yerin karakteri olarak) stratejisi

Altyapi (belirli cevredeki yer) stratejisi

* Temel hizmetler (yer ve hizmet saglayan her sey) stratejisi

Aktiviteler (eglenme ve dinlenme yerleri olarak) stratejisi

Bu stratejiler, Liverpool ve Glasgow bolgelerinin markalagma siirecinde de
goriilebilmektedir. 2008 Avrupa Kiiltiir Bagkenti statiisiiniin garantilesmesinden
sonra Liverpool’ da aktivite (olay) eksenli markalasmaya 6onem verilmektedir. Ayni1
markalagma modeli Barselona ve Sydney’deki olimpiyat oyunlarinda da vel1990 da

Glasgow’da uygulanmistir. **?

“Glizellik ve Isigin Sehri” olarak tanimlanan Paris Avrupa’nin en canli
kiltiirel, ticari ve iletisim merkezi olarak 6nemini korumaktadir. Paris, oncelikle
moda endiistrisiyle ve liikks esya lretimiyle dikkat ¢cekmektedir sayis1 gitgide artan
uluslararasi faaliyetlere ev sahipligi yapan, yabanci sanatgilarin eserlerini sergiledigi
ve ayni zamanda yabanci sanatgilarin Parisli meslektaslariyla fikir aligverisinde
bulundugu, degisik kiiltiirlerin bir araya geldigi canli bir baskenttir. Bu yapinin
kurucusu Belediye Meclisi, Paris’in  dinamizminin ve uluslararasit etkisinin
gelismesinde yabanci kiiltiirlerin katkisinin farkindadir. Paris Belediyesi, belediye
kiiltlir kurumlar1 tarafindan her yil Fransa’da diizenlenen, yabanci kiiltiir

faaliyetlerini desteklemektedir.

2008 yaz olimpiyatlar1 i¢in reddedilen Fransizlar, hatalarimi fark ederek,

gerekli degisiklikleri yapmislar ve 2012 yaz olimpiyatlar1 i¢in teklif alma cabasina

W\ richalis Kavaratzis, “From City Marketing To City Branding: Towards A
TheoreticalFramework For Developing City Brands”, Place Branding Vol. 1,1 June 2004,
s.61.

12 Martin Hudson, Nick Hawkins, “A Tale Of Two Cities A Commentary On Historic And
Current

Marketing Strategies Used By The Liverpool And Glasgow Regions”, Place Branding, Vol.
21 2!

February, 2006, s.162.
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girismiglerdir. Kentin her tarafina spor tesislerini yayginlastirmak yerine,
aktivitelerin % 75’ine ev sahipligi yapacak olan iki aktiviteye yogunlagmislardir.
Atletlerin 1siklandirmalartyla iin yapan bu marka kentin tadin1 daha iyi ¢ikarmalar1

i¢in kent i¢ine bir olimpiyat koyii kurdular.

Kiiltiirel yonden diinyanin sayilt marka kentleri arasinda olan Paris fiziksel
mimarisi ve kendine has kiiltiirii ile New York ve Londra’nin yapilanmasindan farkli
olmasma ragmen diinya kentleri arasinda yer almay1 basarmistir. Gii¢lii bir idari
teskilata, sanatsal ve tarihsel degerlere sahip olan Paris, M.O. 250 yillarina kadar
dayanan tarihsel yonii ile 6rnek bir kenttir. Paris dyle giiclii bir markaya sahiptir Ki
diger kentlerin yaptig1 gibi yogun bir markalasma g¢abasina girmek yerine diger
Avrupa ilkelerine olan yakinlhigi, dolayisi ile kentler arasi seyahat avantajlarinin
gelistirilmesi cabas1 desteklenerek markalasma siirecine daha fazla katki

saglanmustir.

2.3.5.3. Marka Kent Reklamm

Reklam, kent markalagma siirecinin 6nemli ayagini reklam olusturmaktadir.
Reklam, kentsel markalasmada, ana pazarlama ve promosyon araci reklamdir.
Reklam, talebi ve satin alma davraniglarint  yonetmek icin kullanilan

yontemlerdendir. ™

Reklamin en Onemli amaci, miisterilerin dikkatini ¢ekmek, iriiniin ve
ihtiyaglarinin farkina varmalarini saglamak ve sonug olarak da satin alma davranisi

gerceklestirmelerini saglamaktlr.114

Reklam iletisiminin 6ncelikli amaci da, reklam mesaj1 veya reklami yapilan

markaya yonelik bilgi akisi gergeklestirmek ve farkindalik yaratmaktir. Misteride

3 Middleton and Clarke, s,235.

114 Orhan i¢6z, Turizm Isletmelerinde Pazarlama flkeler ve Uygulamalar, 2. Baski, Turhan
Kitabevi, Ankara, 2001., s,154.
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mesaja yonelik farkindalik yaratilmigsa veya markayla ilgili bilgi kazandirilmissa,
reklamin temel amacini yerine getirdigi kabul edilmektedir. Burada, reklam
biit¢esinin biiyiikliigii onemli degildir. Asil 6nemli olan, reklamin dikkat ¢ekebilme
ve ¢ok iyi diizeyde iletisimi saglayabilme basarisidir.*® Bir iletigim siireci olarak da

degerlendirildiginde, siirecin tiim 6gelerini biinyesinde toplamaktadir:**°

e Kaynak: Reklam veren kisi, kurum yada kurulustur.
e Mesaj: Insan topluluklarinin ortak anlam c¢ikarabilecegi ses, sekil gibi
Ogelerden olusmaktadir.

e Alici: Mevcut ve potansiyel miisterilerdir.

Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil, iiretici tarafindan bilingli
olarak yonlendirilmis, bi¢imlendirilmis bir iletisimdir. Reklamda iletisim amacini
gerceklestirmek icin kullanilan mesajlar olusturulurken konusma ve yazinin yani sira
bunlar destekleyen miizik, 151k, grafik, gibi hareketli yada hareketsiz cesitli gorsel
unsurlar kullanilir. Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigi tiiketici
kitlesinin dogru bigimde tanimlanmasi, reklama ait ¢aligmalarin yeterli diizeyde,
titizlikle ve olabildigince 06zgiin bi¢cimde tasarlanmasi gerekmektedir. Mesajin
iletilebilmesi i¢in en uygun kitle iletisim araglarinin se¢ilmesi, bu araglar i¢inde en

uygun siire ve yerin belirlenmesi énemli asamalardandir.**’

Reklam, turizm ve tatil sektoriindeki pazarlama araglari arasinda 6nemli bir
ogedir ve cesitli etkinlikler ve acenteleri kapsar. Reklamin rolii, alict kitlenin egilim
ve davranislarini ii¢ ana bicimde (onaylamak, saglamlastirmak, yeni davranis ve tavir
modelleri yaratmak ya da tavir ve davraniglari degistirmek) degistirmeyi amaglayan

promosyonun roliinii de yansitir. Bu yiizden, turizm ve tatil operatorleri, brostirlerde

115 Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Eight Edition, Prentice Hall, New

York,

1999., 5.497.

18 Eiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcihk Kavramlar, Kararlar. Kurumlar, istanbul, fletisim
Yayinlari, 2004, s,22.

" Age., s22.
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ve afislerde ve medya reklamciliginda iriinlerini betimlemek i¢in imajlar

kullanirlar. '8

Bir yerin veya kentin markalasma siirecinde yiiriitiilecek reklam stratejisi ve
kampanyasinda oncelikle degisen ve gelisen turist tatil ihtiyaclarint ¢ok iyi analiz
etmekte ve 6n gormekte fayda vardir. Artik insanlar arasinda daha fazla iliski ve
daha fazla yaraticilik i¢ceren gemi yolculugu, kiiltiirel turizm, daha uzun siire kalinan
tatiller, 6zel amagh tatiller ve saglik, deniz terapisi ve egitim etkinlikleri gibi

119

emeklilik triinlerinde biiyiik artis beklenmektedir.”™ Bu dogrultuda iyi bir reklam

stratejisi gelistirmek i¢in degisen tatil ihtiyaclarinin iyi analiz edilmesi gerekiyor.
Turizm, kent yada yer markalagsmasinda kullanilan araglar bakimindan
reklamlar, yazili reklam, yaym yapan reklam, dis postalama yoluyla reklam ve

elektronik reklam olmak tizere ayrilir. Bu araglar asagida kisaca siralanmaktadir.*?°

* Goze ve Kulaga Hitap Eden Yayin Araglari (Televizyon, Sinema),

Elektronik Ortamda Yapilan Reklamlar.
* Yazili Yayin Aragclari,
* Dis Mekan Reklamlari

* Posta Reklamlari,

Kent markalagsmasinda bugiin reklam filmleri agirhikli olmak iizere,
televizyon ve internet ortami gibi kent gorsellerini ve hareket duygusunu yansitan
reklam uygulamalarina rastlamak miimkiindiir. Asagida, Barselona kent yonetiminin

resmi web sitesinde ana sayfada yer alan reklam gorseli 6rnegi verilmistir:*!

“® Nigel Morgan, Anetta Pritchard, Turizm Sektbriinde Reklamecihk, Cev.Deniz Demirtas,

Mediacat Yayinlari, istanbul, 2006, s, 23.

YAge.,s173.

2% William F. Arens, Advertising. McGraw-Hill, International Edition, 2002, s,15.
! yaymoglu, a.g.m., 5.33
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Gorsel 5: Barselona kenti reklam gorseli

2.3.5.4. Marka Kentin Satis Noktasi1 Etkinlikleri

Satis noktasi etkinlikleri tiiketicilere satin alma noktalarinda cesitli
yontemlerle ulagarak onlarin {irlin ve markalarina yonelik satin alma kararlarini

yonlendirmeye ¢alisan 6nemli ve giiclii bir aragtir.

Satin alma noktasi etkinlikleri, reklamlar, teshir standlari, raf etiketleri, kasa
teshirleri, hareketli teshirler, interaktif kiosklar, ekranlar, magaza kartlar1 ve posetler;
mevcut ve potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek, satin almalarini hizlandirmak ve
arttirmak, tatmin ve sadakat yaratmak amaglariyla satin alma noktalarinda yogun
olarak kullanilan iletisim araclar1 arasinda yer almaktadir. Bu araglar kimi zaman
kurumsal marka olan magaza; kimi zaman iirlin markalari; kimi zaman ise kentler

tarafindan kullanilirlar,*??

122

Tosun,a.g.e., s.232.
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Biitlinlesik pazarlama iletisimi ile birlikte satis noktasinda diizenlenen
etkinliklerin hem {iretici firmalar hem de perakendeciler tarafindan dikkate alinmaya
baslamistir. Tiiketicilerin aligveris tercihlerinde daha segici ve bilingli olmaya
baslamasi, iirlin/hizmet ¢esidinin son derece hizli bir artis sergilemesi ile biiyiik
kentlere yasanan yogun go¢ ve buna bagl olarak yasam tarzlarindaki degismeler,
biiyiik aligveris magazalarinin hem eglence hem de aligveris secenegini bir arada
sunmasi ile dnem kazanmasi sonucunda satis noktasi hem perakendeciler hem de
isletmeler tarafindan dikkatle ve yakindan izlenen stratejik bir satig aracina

doniismektedir.

Pek c¢ok arastirma kitle iletisim araglarinda gosterilen reklamlarin
tilkketicileri satin alma davranisina yonlendirmede yetersiz kaldigi yoniindedir.
Firmalar, her gegen giin, satin alma noktas: etkinliklerine binlerce dolar
harcamaktadirlar. Amerika’da satin alma noktasi promosyonuna yapilan harcamalar,

her yil, yaklasik %12 kadar artis gt')stermektedilr.123

Kentlerin marka iletisiminde satis noktalar1 genellikle turizm pazarlamasi,
yatirimer iligkileri ve nitelikli insanlarin cezp edilmesiyle iliskili ulusal ve uluslar
arasi temas noktalaridir. Turizm ve ticaret fuarlari, emlak sektorii temsilcileri, egitim,
sanat, spor ve bilim kurumlari ile bunlar gibi aract kurum niteligindeki acenteler
kente turist ¢ekmek, yatirimcilart ikna etmek ve istenen bir go¢ hareketi olusturmak

i¢cin Oncelikli olan bir tiir satis noktasidirlar.

2.3.5.5. Marka Kentin Diger iletisim Etkinlikleri

Marka iletisiminde giderek gelisen taktiklerle, yeni uygulama bicimleri
karsimiza c¢ikmaktadir. Bunlar arasinda; marka elgiligi, marka kuliipleri, video
oyunlarinda temsiller gibi taktikler yer almaktadir. Video oyunlar i¢inde markay:
temsil eden PEPSI olmustur. SIMS adli video oyunu iireten sirketle anlasarak bu
oyunlarda kullanilacak Pepsi soda makineleri, Pepsi icecekleri ve Pepsi marka

simgesini  kullanicilarin  bilgisayarmma indirme olanagt veren bir uygulama

123

Bozkurt; a.g.e.; 5.284.
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gerceklestirmigtir. Boylece Pepsi Cola sanal iirlin yerlestirme konusunda ilk drnegi

gergeklestirmistir.124

Markay1 temsil etmek, Onermek, savunmak gibi yollarla marka adina
konusan kisiler marka elgisi olarak bilinirler. Gilinlimiizde yaygin olarak kullanilan
bu yontem, iinlii kisiler araciligiyla gergeklesmektedir. Boylece, begenilen ve sevilen
kisilerin temsil ettigi markalar takip ediliyor. Hi¢ taninmayan bir markanin bile
bilinirligi yayginlasabiliyor. Marka elgilerine en giincel 6rnek Ebru Salli-Puma
ortakligidir. Televizyon programi ve hazirladigt DVD’lerle Tiirkiye’yi pilatesle
tanistiran Ebru Salli, spor markasi Puma’nin 2010-2011 marka elgisi oldu. Marka ve
Salli arasinda iki yillik s6zlesme imzalanirken, gilinliik hayatinda giydigi markanin

bile Puma olma zorunlulugu var.

Biitiinlesik marka iletisimi baglaminda, marka kentlerin de birgok iletisim
teknigini kullandigin1 sdyleyebiliriz. Markalagma calismasini tutarli ve esgiidiimlii
olarak yiiriten bir kent de Amsterdam’dir. Calismalarin1 Amsterdam Partners
(Amsterdam ortaklar1) ad1 altinda bir kurulusla yiirtitmektedir. Bu kurulusa, belediye
departmanlari, Amro Bank, Schiphol Hava Alan1 Otoritesi gibi 6zel sirketler, seyahat
ve turizm organizasyonlar1 ve c¢evre belediyelerin temsilcileri dahil edilmistir.
Kurulusta icrai islevlerin yiiriitiilmesi i¢in ise, Kent Pazarlama Miidiirii, Etkinlikler-
Festivaller Miidiirii, Sirket Isleri Miidiirii ad1 altinda bir yapilanma gerceklestirildi.
Bu yapilanma festivallerin ve etkinliklerin pazarlanmasina destek ve danigmanlik,
tesvik edici bir ticari yasam, agirlama endiistrisine yeni bir yaklasim, ulusal ve
uluslararas1 medya ile iliskiler, arastirma ve gelismeleri izleyip yonlendirme, 4 yillik
kent pazarlamasi devresi (her dort yilda yeni katki vereceklerin tekliflerinin
degerlendirilmesi ve fonlandirilmasi) gibi sorumluluklari iistlenmistir. Amsterdam’da
bugiin hem kent turizmi, hem de kiiltiir turizmi 6n plana ¢ikartilarak diinyanin
taninan en basarili kent markalar1 arasina girmesi saglanmistir. Amsterdam’in vaadi
is, egitim, yasam ve turizm i¢in sundugu olanaklarin gesitliligi ve zenginligiydi.
Zengin tarihsel miras1 ve kiiltiirii, icindeki ticari ruh, degisime acik altyapisi,
yasanabilirligi ve yenilik¢iligi onu Avrupa’nin diger biiyiik Kkentlerinden

ayirmaktadir. Entelektiiel ve kiiltiirel agidan diinyaya yaptigi katkilar ise, Vincent

** yaymoglu, a.g.m., 5.36.
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Van Gogh miizesi ya da The Rijks miizesi gibi diinya capinda 6nemli miizeleriyle,
Amsterdam’1n bir esin kaynagi olmasi idi. Moda, endiistri tasarim1 gibi hayata renk
ve yenilik katan sektorlerde de Amsterdam oncii kentlerden biridir. Amsterdam
tarihine sahip ¢ikarken yenilikleri kimliginde barindirmay1 da basarmistir. Eski ve
yeniyi kimliginde gururla birlestiren Amsterdam’in bugiinkii konumuna ulagsmasinda,
tarithi mekanlarinda yaratici, yenilik¢i ve ticari unsurlarin bulunmasi etkili

olmustur.125

Kentler, biitiinlesik marka iletisimi etkinlikleri sayesinde, sahip olduklar1
kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal &zellikleriyle biitlinlestirerek ve kendilerini
diger kentlerden ayirt etme ¢abasindadirlar. Giiniimiizde diinya kentleri farkl
imajlar ve markalar yaratarak, bir digerine kars1 goreli konumunu olusturma ve
koruma anlayisi i¢indedirler. Git gide yayginlasan bu anlayis, kentleri sadece bir

yasam alan1 degil, marka olarak iletisim kurabilme yetisi de kazandirmaktadir.

125 Mihalis Kavaratzis, G.J Ashworth, Partners in coffeeshops, canals and commerce: Marketing
the city of Amsterdam”
http://www.sste.mmu.ac.uk/users/cgibson/EG4325%20Urban%20Regeneration/Student%20L earning
%20Resources/Contested%20Place%20Image%20and%20I1dentity/Contested%20Place%20Image%2
0and%?20Identity/media/Kavaratzis%20and%20Ashworth%202007.pdf, Cevrimigi: 20.04.2011
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3. BOLUM
TURKIYE’DE KENT MARKALASMASI SURECINDE iLETIiSIiM
TEMELLI FAALIYETLERIN ANALIZi: ISTANBUL 2010
KULTUR BASKENTI ORNEGI

3.1. Arastirmanin Amaci

Marka kentlerin 6neminin her gecen giin daha da artmasi ile birlikte, kentsel
markalagma siirecinde iletisim temelli faaliyetler (gorsel kimlik, reklam, pazarlama,
halkla iligkiler) ger¢eklesmektedir. Buradan hareketle, arastirmanin amaci, 2010
Istanbul Kiiltiir Baskenti projesinde gerceklesen tiim iletisim faaliyetlerinin
incelenmesi ve bu faaliyetlerin, Istanbul kentinin markalasmasina sagladigi katkiy

ortaya koymaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Istanbul, sahip oldugu tarihi mirasi, kiiltiirel zenginligi, tarihi eserleri, doga
giizellikleri, cografi konumu, 24 saat yasayan sokaklari, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal
etkinlikleri ve eglence hayati ile eski ile yeniyi bir arada sunan kozmopolit bir
kenttir. Boyle bir kentin markalasmasi, tiim diinyada olumlu algilara sahip olmasi ve
daha ¢ok turist gekmesi, kentin markalasmasi kadar tilkenin de markalasmasina da

katk1 saglamaktadir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi ile birlikte kendini tanitma
firsat1 yakalamistir. Kent markalagmasi siirecinde iletisim temelli faaliyetlerle, kentin
Avrupa’da tanitilmasi ve kiiltiirlerin, insanlarin ve kentlerin kaynasmasi iletisim
temelli faaliyetlerle mimkiin olmaktadir. Arastirma, kentlerin markalasma

siirecilerini, iletisim tabanli ele almas1 bakimindan 6nem tagimaktadir.
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3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirmada, kent markalagma siirecinde iletisim temelli faaliyetlerin analizi
konusu ele alinmistir. Arastirmanin cografi siniri, kiiltiir ve uluslar arasi ticaret
merkezi Istanbul olarak belirlenmistir. Istanbul’un markalasmasima katki saglayan
tiim iletisim faaliyetlerin yiiriitiildiigii Istanbul Ajansi ¢alisanlar1 ve bu ajansin web

sitesi arastirmanin bilgi kaynagi kapsamini olusturmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Istanbul’un markalasma siirecinde, iletisim
temelli faaliyetlerin analizine yonelik bu ¢aligma i¢in, nitel arastirma yontemlerinden
yararlanilmistir. Gozlem, dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin
kullanildigr arastirmada, yari-yapilandirilmig goriisme teknigi yoOntemi tercih

edilmistir.

Nitel aragtirmalar gozlem, gorlisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemlerinin kullanildigi; algilarin, tercihlerin, egilimlerin, beklentilerin
gercekei  ve  bitiinclil bir yaklasimla ortaya konmasina yonelik arastirma
ytintemleridir.126 Stireclerin ve nedenlerin derinlemesine sorgulanmasina, aktorlerin
perspektiflerinin  anlasilmasina imkan verdikleri i¢in sosyal bilimlerdeki

arastirmalarda sik bigimde kullanilmaktadirlar.’

Nitel arastirma siireci kisaca; kuramsal yapmin olusturulmasi, arastirma
sorularinin  gelistirilmesi, oOrneklemin belirlenmesi, arastirmacinin  roliiniin
belirlenmesi, veri toplama aracinin belirlenmesi, verilerin toplanmasi, veri analizi,
bulgularin tanimlanmasi ve smiflandirilmasi, bulgularin yorumlanmasi, sonuglarin

siniflandirilmasi ve analitik genellemeler yapilmasi agsamalarindan olusur.

'%® Hasan Simsek, “Nitel Arastirma Yéntemleri”, Orta Dogu Teknik Universitesi Egitim Fakiiltesi

Ders Notlar, s.14
7 Simsek, a.g.e,s.15
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Bu aragtirmada veri toplama yontemi olarak, nitel arastirmalarda siklikla
kullanilan bir yontem olan gorisme yontemi kullanilmistir. Goriismeler
yapilandirilmig, yar1 yapilandirilmis ve yapilandirilmamis goériisme seklinde iic
bicimde tasarlanabilir. Yari yapilandirilmis goriisme tekniginin tercih edildigi
arastirmada, goriislilene yonetilecek onceden belirlenmis sorular disinda, goriisme
sirasinda da yeni sorular sorabilir.*?® Goriisme yontemlerinden yar1 yapilandirilmis
goriismeler, hem sabit secenekli cevaplamayi, hem de derinlemesine bilgi
edinebilmeyi icerir. Bu nedenle analizlerin kolayligi, goriisiilene kendini ifade etme
olanagi saglamasi ve gerektiginde derinlemesine bilgi saglama gibi avantajlar1 ve
kontroliin kaybedilmesi, gereksiz konularda fazla zaman harcanmasi, goriisme
yapilana belli standartlarda yaklasilmadigindan giivenirligin azalmasi gibi

. 12
dezavantajlar1 bulunur.'?®

Goriisme soru formunun hazirlanmasi sirasinda arastirmacinin karar vermesi
gereken noktalar sunlardir: sorulacak sorular neler olacaktir?, sorularin bigimsel
0zelligi ne olacaktir?, sorularin sézciiklere dokiilmesi nasil olacaktir? Sorular; acik¢a
anlasilabilmelidir, miimkiin oldugunca kisa olmalidir, yanitlayanin anlayacag:
diizeyde dil kullanilmalidir, her soru tek bir bilgi parcasini sorgulamalidir, yanl ve

yonlendirici olmamalidir, ilgili sorular bir arada mantik sirasina dizilmelidir.**
3.5. 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Istanbul’un Markalasma Siireci
Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi, markalasma siirecine

blyiik katki saglamistir. Bu kapsamda gerceklestirilen biitiinlesik iletisim

faaliyetleriyle kiiltiir ve sanat merkezi olma niteligi kazanmustir.

128 Atilla Yiiksel, Burak Mil, Yasin Bilim, Nitel Arastirma, Detay Yayincilik, Ankara, 2007, s.8
128 Sener Biiyiikoztiirk vd., Arastirma Yontemleri, Akademi Yayinlari, Ankara, 2008, s36
39 pinar Eraslan Yaymoglu, Halkla Iliskilerde Arastirma, Birsen Yaymnevi, Istanbul, 2005, 5.94.
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3.5.1. istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Olma Siireci

Avrupa Kiiltiir Bagkenti kavrami ilk kez, 1980’lerde ortaya c¢ikmustir.
Dénemin Yunanistan Kiiltiir Bakan1 Melina Mercouri “nin dnerisinin Avrupa Birligi
Bakanlar Konseyi tarafindan benimsenmesiyle Avrupa kiiltiiriine deger Kkatan,
Avrupa’ya katki saglayan kentlere verilmeye baslanan bu unvana ilk kez 1985°te
Atina sahip olmustur. Bu unvan, 1985-2000 yillar1 arasinda AB’ye iiye iilkelerin
kentlerinden birine verilmistir. 2000 yilina gelindiginde ise, yeni bin yil nedeniyle,
Avrupa Kiiltiir Bagkenti unvan1 hem ayni yilda birden fazla kente, hem de AB aday1
olan iilkelerin kentlerine verilmeye baslanmistir. Avrupa Kiiltiir Baskenti Projesi
Tarihinde Bir Ilk... Istanbul’un, Avrupa Kiiltiir Baskenti yolculugu da, yeni bin yil
nedeniyle, AB aday1 olan iilkelerin kentlerine Avrupa Kiiltiir Baskenti unvani

verilme karariyla birlikte baslamlstlr.l?’l

Istanbul, cografi konumu ve binlerce yillik kiiltiirel mirasiyla, diinya
metropolleri arasinda ayricalikli bir konuma sahiptir. Geng ve dinamik niifusu,
yaratict bir enerji olusturarak, Tiirkiye’nin bir aynasi olan Istanbul'u diinyanin en
dinamik kentlerinden biri haline getirmektedir. Istanbul’da &zellikle son yirmi yilda
gelisen kiiltiir bilinci, kiiltiir yasamina da yansimaktadir. Dolayisiyla Istanbul, her
gecen giin, yalniz Istanbullular i¢in degil, tiim diinya igin bir ¢cekim alani, bir kiiltiir

ve sanat merkezi niteligi kazanmaktadir.

Kentliler, birbirlerini kiiltiir paylasimi aracilifiyla daha iyi anlamakta ve
daha iyi tamimaktadir. Kiiltiiriin giinliik yasama katilmasi1 ve toplumun her kesimine

yayilmasi, giderek daha da biiyiik 5nem kazanmaktadir. ***

B fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,

http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

32 {stanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKUL TURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

'3 {stanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,

Cevrimigi: 29.04.2011
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Kentsel gelisim, kentlilik bilincinin 6zlenen diizeye ulagmasi ve kiiltiirel
degisimle saglanmaktadir. Bunun ig¢in, hem yoOnetimlerin, hem de sivil toplum
kuruluglarinin aktif olmalari; profesyonel bilgi ve deneyim kaynaklarindan
yararlanmalar1 gerekmektedir. Boylece, Avrupa Kiiltiir Baskenti sec¢ilen kentlerin,

diinya kiiltiiriine yaptiklar1 katkiyla diinya kiiltiirii de zenginlesmektedir. ***

Istanbul’'un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti olmasiyla Avrupa, Istanbul’da
kendi kiiltiirtiniin koklerini kesfetmis, birbirini anlama yolunda 6nemli bir adim daha
atmistir. Istanbul’un basarili bir Avrupa Kiiltiir Baskenti olmasi, Istanbullularin bu

projeyi benimsemeleri ve en genis katilimla desteklemeleriyle gerceklesmistir.'*

1999 yilinda, Avrupa Birligi, Avrupa Kiiltiir Bagkenti projesini AB’nin tam
iyesi olmayan tlilkeleri de kapsayacak sekilde genisletme karar1 almasinin ardindan,
konuyla ilgilenen bir grup sivil toplum goniillisii 7 Temmuz 2000 tarihinde bir
toplant: diizenleyerek, Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskenti aday1 olmasi igin gerekli
adimlar atacak Girisim Grubu’nu kurmustur. Bugiine kadar Avrupa Kiiltiir Baskenti
programina katilan kentlerin arasinda her zaman ya yerel, ya da ulusal bir yonetim
bulunmustur. Istanbul ise, ileride Avrupa Kiiltiir Baskenti se¢ilmesinde de dnemli bir
kriter saglayacak olan bu sivil toplum hareketiyle, bir ilki ger¢eklestirmis

olrnustur.136

Girisim Grubu, Istanbul’'un Avrupa Kiiltiir Baskenti olmasi icin yerel ve
merkezi yonetimin destegini aldiktan sonra, lniversiteler ve diger sivil toplum
orgiitleriyle de temaslar kurmustur. Avrupa Birligi ve bagli organlar ile iletisime
gecilmis; gecmis yillarda Avrupa Kiiltiir Baskenti olmus kentlere ziyaretler
diizenlenmistir. Istanbul’un, 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Olmas1 2005 yilinin Mart
aymda, Basbakan Recep Tayyip Erdogan, yayinladigi genelgeyle Girisim Grubu’na

3 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,

http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

'3 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKUL TURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

13 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,

Cevrimigi: 29.04.2011
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destek vermis ve tiim kamu kurumlarini ve sivil toplum kuruluslarini, stireci
desteklemeye davet etmistir. Boylece Girisim Grubu, kamu destegini de alarak,

ancak sivil katilim ruhunu kaybetmeden yoluna devam etmistir.>’

13 Aralik 2005 giinii, Danisma Kurulu Baskani, Istanbul Valisi, Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskani, Yiritme Kurulu Bagkani ve sivil toplum
temsilcilerinden olusan bir heyet, bagvuru dosyasini Avrupa Komisyonu Egitim ve
Kiiltiir Genel Miidiirii’'ne teslim etmistir. 14 Mart 2006 giinli, Avrupa’da kiiltiir ve
sanat alaninda uzman yedi kisiden olusan segici kurulun 6niinde basarili bir sunum
gerceklestirilmigtir.  Kurul, 11 Nisan 2006’da, beklenen karar1 agiklamistir.
Istanbul’la es zamanli olarak Macaristan’in Pe¢ ve Almanya’nin Essen sehirleri de
2010 yilinda kiiltiir baskentligi yapmakta. Pe¢ kendisini Macaristan’in
Budapeste’den sonra ikinci kiiltiir merkezi olarak tanimliyor ve Balkanlar’la kiiltiirel
iliskilerini gelistirmeyi hedefliyor. Essen ise projeyi uzun vadeli bir perspektifle ele

alip, Ruhr Bélgesi’nin yeniden canlandirimasina dayandirtyor.*®

Uluslararasi secici kurulun bagkani, iinlii ingiliz kiiltiir adam1 Sir Jeremy
Isaacs, basin toplantisinda, jiirinin kararmi sdyle aciklamistir: (Istanbul’un)
onerisinin hazirlanisinda goriilen, hem asagidan yukari olan siire¢ hem de sivil
toplumun etkin islevi, kritik nitelikler olarak goriilmiistiir. 13 Kasim 2006 giinii
Avrupa Parlamentosu’nun goriisii ve Avrupa Birligi Kiiltiir Bakanlart Konseyi’nin

onayiyla istanbul’un, 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti oldugu ilan edilmistir.*

2 Kasmm 2007°de 5706 say: ile onaylanan istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti hakkinda Kanun ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Ajansi

7 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,

http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

138 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKUL TURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

13 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentleri/index.htm,

Cevrimigi: 29.04.2011
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kurulmus, Danisma Kurulu, Koordinasyon Kurulu ve Yiiriitme Kurulu gibi organlar

ve bu calismay1 destekleyecek Genel Sekreterlik drgiitii olusturulmustur.**?

Koordinasyon Kurulu: Koordinasyon Kurulu, Istanbul 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti c¢ergevesinde yapilacak islerin kamuyla iletisimini  ve
koordinasyonunu saglamak iizere olusturulan bir iist yapi olarak islemistir. Devlet
Bakan1 Hayati Yazici’nin baskanlik ettigi Kurul’un tiyeleri; Devlet Bakan1 Egemen
Bagis, Icisleri Bakanmi Besir Atalay, Maliye Bakan1 Mehmet Simsek, Kiiltiir ve
Turizm Bakam Ertugrul Giinay, Istanbul Valisi Hiiseyin Avni Mutlu, Istanbul
Biiyiiksehir Belediye Baskani Kadir Topbas, Istanbul 2010 AKB Danisma Kurulu
Baskam1 Hiisamettin Kavi ve Istanbul 2010 Yiiriitme Kurulu Baskani Sekib

Avdagig’ten olusmustur. ***

Girisim Grubu: Danisma Kurulu, Yiritme Kurulu ve Biitge
Komisyonu'ndan olusur. Ayrica mevcut organizasyon semasina bakildiginda bu g
ana kurula bagl baska kurullar ve yapilanmalar da goriiliir. Daha onceki kiiltiir

3

baskentlerinde “yonetim” ve “uygulama birimi” olmak iizere iki unsurdan olusan
organizasyon semasi, Istanbul 2010 &rneginde ¢ok fazla dallanmis bir sema izlenimi

vermektedir.

Damsma Kurulu: Disisleri Bakanligi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1, Istanbul
Valiligi, Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskanligi ile kamu kurumu niteligindeki

meslek kuruluglari ve sivil toplum orgiitleri temsilcilerinden olusmustur.

Yiiritme Kurulu: Danigma Kurulunu olusturan kamu kurum ve
kuruluslarinin temsilcileri ile Danisma Kurulu’nca uygun goriilen sivil toplum orgiitii
temsilcilerinden olusur. 2010 yilinda Istanbul'un Avrupa Kiiltiir Bagkenti olmas1 igin
gerekli hazirliklar1  yapmak, ihtiya¢ duyulan projeleri hazirlamak, Danisma

Kurulu’nun 6nerilerini degerlendirerek uygulanmasini saglamak, Istanbul'u Avrupa

140 Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 30.04.2011

" Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi, 2010 Senesi Faaliyet Raporu: “2010’un OyKkiisii”,
San Ofset, Istanbul, 2010, s.61.
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Kiiltiir Bagkentligine hazirlamak ve bu amagla olusturulan biit¢enin ilgili mevzuat

cercevesinde amacina uygun olarak kullanilmasini saglamakla gorevlidir.

Artistik Damisma Kurulu: Kiltiir yili kapsaminda planlanan mimarlik,
sehircilik ve diger tasarim dallarina bagl projelere danismanlik yapan uzmanlardan
olusur.

Proje Degerlendirme Ekibi [PDE]: Istanbul 2010 Yiiriitme Kurulu'na
bagli olarak calisan ve iiyeleri Danisma Kurulu tarafindan onerilip Yiiriitme Kurulu
tarafindan onaylanan bir ¢alisma grubudur. 15-20 kisiden olusan bu grubun gorevi,
Istanbul 2010'un misyonu cercevesinde projelerin secimi ve gelistirilmesinde,
projelerin  belirlenen kriterler ¢ergevesinde uygulanmasina yol gésterici ve
kolaylastirict olmak ve projelerin belirlenen esaslara gére uygulanmasini

saglamaktir.

Iletisim Damisma Kurulu ve Iletisim Uygulama Grubu: Bu iki birimin
isimleri ve {liyeleri resmi web sitesinde ismi yer almasina ragmen gorevleri

tanimlanmamustir.

Istanbul’u Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak hazirlamak, 2010 yilinda
yapilacak etkinlikleri planlamak ve yonetmek, kamu kurum ve kuruluslarinin bu
amagla yapacaklar1 ¢aligmalarda koordinasyonu saglamak amaciyla kurulan Istanbul

2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi;

 Kiiltiir ve sanat,
+ Kentsel uygulamalar ve kiiltlire] mirasin korunmasi,
* Turizm ve tanmitim olarak belirlenen {i¢ ana stratejik alanda faaliyet

gostermektedir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Ajansi kentsel uygulamalar ve
kiltiirel mirasin korunmasi projeleri, Kentsel Uygulamalar Direktorligi, Kiiltiirel
Miras ve Miizeler Direktorliigli, Kentsel Proje Koordinasyon Direktorliigi
biinyesinde hayata gegmektedir. Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti kiiltiir sanat

projeleri Gorsel Sanatlar, Miizik ve Opera, Kent Kiiltiirii, Edebiyat, Sinema ve
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Belgesel, Gosteri ve Sahne Sanatlari, Geleneksel Sanatlar Yonetmenlikleri catisi
altinda tretilmekte, sekillendirilmekte ve adim adim hayata gecirilmektedir. Biitiin
proje ve etkinliklerin, 2010’dan sonraya da tasacak sekilde, siirdiiriilebilir olmasi

amagclaniyor.

Istanbul 2010 projesinin hayata gegmesi asamasinda, bu siireci her ydniiyle
koordine edecek olan Istanbul 2010 Ajansi, 30 Kasim 2007 Tarihli ve 26716 Sayili

Resmi Gazetede yayimlanan genelge ile hayata gegmistir. Bu genele su sekildedir;#?

“Diinyanin en onemli kentlerinden biri olan Istanbul, 2500 yili askin
tarihinde ii¢ diinya imparatorlugunun baskenti olmus, iki kitaya yayilan cografi
konumu ve egsiz kiiltiirel mirasiyla da en énemli uygarlik kentlerinden biri olma
ozelligini devam ettirmistir. Bu ozelliklerine ilaveten Avrupa Birligi Bakanlar
Konseyi tarafindan 2010 yitli Avrupa Kiiltiir Baskenti olarak ilan edilmis ve diinya
tarihinde énemli bir rol daha iistlenmistir. Istanbul 'un ve iilkemizin tamitimina cok
onemli katkilar saglayacak olan bu gelisme dogrultusunda; Istanbul'u 2010 yili
Avrupa Kiiltiir Bagskenti olarak hazirlamak, 2010 yiulinda yapilacak etkinlikleri
planlamak ve yonetmek, kamu ve sivil kurum ve kuruluslarin bu amagla yapacaklart
calismalarda koordinasyonu saglamak iizere Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
Ajansinin kurulmasi amaciyla 5706 sayili “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
Hakkinda Kanun” yiiriirliige konulmustur. Mezkiir Kanun’un 5 inci maddesiyle
olusturulan “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajans: Koordinasyon Kurulu”
Baskanlhiginin, Devlet Bakani ve Basbakan Yardimcisi Hayati Yazici tarafindan
yiriitiilmesi  uygun goriilmiistir. Bilgilerini, kamu kurum ve kuruluslarinca
Koordinasyon Kurulu tarafindan gergeklestirilecek organizasyonlar igin ihtiyag
duyulacak her tiirlii yardim ve destegin saglanmasini onemle rica ederim. Recep

Tayyip ERDOGAN Basbakan”

Bu Kanunda yer alan diizenlemeler disinda 6zel hukuk hiikiimlerine tabi,

tiizel kisiligi haiz ve merkezi Istanbul’da olan Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti

142 Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/2010AKBAJANSI/resmiyapilandirma/index.htm, 30.04.2011
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Ajansi kurulmustur. Ajans; Koordinasyon Kurulu, Danigsma Kurulu, Yiirtiitme Kurulu

ve Genel Sekreterlikten olusmaktadir.

3.5.2. Diger Avrupa Kiiltiir Baskentleri

AN

Il

20117

2011 - Turku [Finlandiya]

REAY ERLTIRN L P o)

2010 - Pec [Macaristan]

NZ 2009
LTURMALPISTADT
ROPAS

AVRUPA

KOLTUR
BASKENT!

P

2010 - [stanbul [Tirkiye] 2009 - Linz [Avusturya]

STAVANGER

9PN,

L NS \JO

Liverpool

EUROPEAN
CAPITAL OF CuLTURE

2009 - Vilnius [Litvanya] 2008 - Stavanger [Norvec] 2008 - Liverpool [Ingiltere]

@ 3BV )

2007 - Sibiu [Romanya] 2007 - Liksemburg

Gorsel 6: Diger Avrupa Kiiltiir Bagkentleri Gorsel Kimlikleri
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Gegmis Avrupa Kiiltiir Bagkentleri asagidaki gibi siralanmistir: 143

2006 Patras - Yunanistan 1999 Weimar - Almanya
2005 Cork - Irlanda 1998 Stockholm - Isveg
2004 Genova - Italya, Lille - Fransa 1997 Selanik - Yunanistan
2003 Graz - Avusturya 1996 Kopenhag - Danimarka
2002 Bruges - Belgika, Salamanca - Ispanya 1995 Liikksemburg
2001 Porto - Portekiz, Rotterdam - Holanda 1994 Lizbon - Portekiz
2000 Avignon - Fransa, 1993 Anvers - Belgika
Bergen - Norveg, 1992 Madrid - Ispanya
Bologna - italya, 1991 Dublin - irlanda
Briiksel - Belgika, 1990 Glasgow - Iskogya
Helsinki - Finlandiya, 1989 Paris - Fransa
Krakov - Polonya, 1988 Berlin - Almanya
Reykjavik - izlanda, =~ 1987 Amsterdam - Hollanda
Prag - Cek Cumhuriyeti, 1986 Floransa - Italya
Santiago de Compostela - ispanya 1985 Atina - Yunanistan

Avrupa Kiiltiir Baskenti unvanmna sahip olmus kentler, bu kapsamda

kendilerine 6zgii ¢esitli kiiltiir politikalar gelistirmislerdir:144

Kentin eski sanayi kentinden, hizmet sektoriinii gelistiren Glasgow, ulusal
bir yarisma sonucu unvani kazanan ilk AKB’dir. Bilingli bir sekilde kiiltiir yilini
agirlamay1 secen Glasgow ayni zamanda, yildan uzun bir hazirlik siirecine sahip
olan, bunun yani sira ciddi kamusal ve 6zel destek toplayan ilk kenttir. Kentin imaji
tehlikeli sanayi merkezinden, gekici ve yaratici bir odaga doniisiirken, is turizmi

gelismistir.

1960’larin sonu ve 1970’lerin basinda ¢elik, gemi yapimi, demiryolu ve
diger miihendislik etkinliklerinin sona ermesiyle Glasgow ekonomik bir krizin i¢ine
girer. Sanayi temeli ciddi bir ¢okiise geger ve issizlik orani hizla yiikselir. O

dénemden bugiine, Glasgow’un kaderi basaril1 bir sekilde tersine dondiiriilmiis, imaj1

143

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKULTURBASKENT I/avrupakulturbaskentinedir/index.htm,
Cevrimigi: 29.04.2011

** Amber Niksalioglu, Kiiltiir Eksenli Kentsel Doniisiim, :2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Olarak
Istanbul, istanbul Teknik Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii Yayimlanmamig Yiiksek Lisans Tezi,
2007, ss.77-106.
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ve ziyaret¢i kenti olarak popiilaritesi daha 6nceki buhranli imaja tezat olacak sekilde

giiclenmistir.

Glasgow bugiin yeniden canlandirma silirecinin {iglincii  asamasini
yasamaktadir. 1983°te “Glasgow’s Miles Beter” kampanyasiyla baslayan siirec,
1987°de Bahge Festivali ve 1990’da Avrupa Kiiltiir Kenti’ne ev sahipligi edilmesiyle
devam etmistir. Kiiltiirel etkinlikler MayFest, Jazz Festival, Museum of Modern Art

ve 1999°daki Mimari Tasarim ve Kent Festivali ile siirdiiriilmiistiir (Evans, 2001).

Irlanda'yr Avrupa'ya, Avrupa'yr Irlanda'ya tasima amacinda olan Dublin,
1991 yilinda kiiltiir baskenti se¢ilmistir. Kiiltlirel politikasin1 Temple Bar’da bir
kiiltiir mahallesi kurulmasi iizerine insa etmistir. Yaklasik 50 kadar kiiltiir kurumunu
barindiran Temple Bar kiiltiir mahallesinden bagimsiz olarak, yine kent merkezinde
eski tarihi binalarin doniistiiriilerek IMMA ve Dublin Writers Museum gibi 6nemli

kiiltiir mekanlar1 olusturulmustur.

Kenti ve etrafindaki bolgeyi yeniden canlandirmak, Danimarka sanati ve
kiiltiirinti uluslararas1 haritaya yerlestirmek amacinda olan Kopenhag 1996 yilinda
Avrupa Kiiltiir Bagkenti secilmistir. Kiiltiirel program i¢in ayrica her bir mevsim i¢in
alt temalar olusturulmustur. Ilkbahar: "tarihi kent", "Iskandinavyali", "yirminci

yiizyil"; Yaz: "yesil kent", "kiiresel"; Sonbahar: "gelecek", "yeni Avrupa", "genclik",

"mimari".

Kopenhag, Glasgow 1990’1 6rnek alarak, bu kentin kentsel doniisim ve
bolgesel olgege odaklanma amaglarini paylasmistir. Yogun insa ve restorasyon
caligmalar1 kent merkezi icin kalic1 bir fark yaratmistir. Ayrica kiiltiirel altyapiya
odaklanilmis, kamusal alanin, parklarin, aydinlatmanin ve isaret tabelalarinin

iyilestirilmesi ¢aligmalar1 gergeklestirilmistir.

Rotterdam, kendine ozgii yeniden yapilanma siirecini, sadece eskiyi
yeniden inga etmeden nasil bir mimari tiirin ortaya ¢ikacagini, 50 yil gibi kisa bir
stire zarfinda nasil bu denli yeni bir kent yaratilabilecegini Avrupa’yla paylagmak.

“Rotterdam limaninin gelisimine ve uluslararasi ekonomi merkezlerinden birine
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doniismesine paralel olarak kent, kiiltiirel altyapisini da gelistirdi ve daha genis
Olcekli kiiresel bir siirece dahil olarak, ekonomik ve kiiltiirel merkezlerini

doniistirmiistiir.

Rotterdam, kiiltiir yilina hazirlik siirecinde Glasgow 1990 ve Anvers 1993’1
ornek almistir. Glasgow, kentin tiimiiniin kiiltiir yilina dahil olmas1 nedeniyle 6rnek
alindi. Anvers’in 6nemi ise, Rotterdam’m bu kentteki kiiltiir yilin1 izledikten sonra
1994°te kendi adayligin1 hazirlamaya baslamasiydi. Kentin kiiltiirel “ronesans”indaki
ilk biliylik adim 1988’de yeni bir tiyatronun ve yeni bir miizenin aynm yil i¢inde
acilmasiyla goriiniir hale gelmistir. 1990’larda Rotterdam Kkiiltlirel “ronesans”inda
Oonemli bir noktaya erigmistir: Miizeler, tiyatrolar, sinemalar, orkestra, uluslararasi
Ooneme sahip donatilar. Rotterdam kent konseyi, diger kentlerde oldugu gibi sanata
ayrilan biitgeye baski uygulanmanin aksine, 6zellikle kiiltiire yatirim yapilmasini
secmistir. Konsey, kiiltiire yapilan yatirimin toplumdaki sosyal ve ekonomik baglarin

giiclendirilmesine yapilan yatirirm demek oldugunu savunmustur.

2003 yilinda Avrupa Kiiltiir baskenti segilen Graz, kiiltiirii giinliilk yasamin
bir pargasi haline getirmeyi amaglamistir. Avusturya'da Viyana ve Salzburg disinda
yeni bir kiiltiir kenti kurmayz; kiiltiiriin tanimimi genisletmek ve "sanat tiiketicisi"

olmayan kentlileri programa dahil etmeyi hedeflemistir

Graz, kiltiir kenti olarak anilmak icin bir¢cok rekabet¢i kent gibi iinlii
mimarlara simgesel yapilar tasarlatma yontemini se¢mistir. Yeni kiiltiir binalari,
kiiltirel ve kiltiirel olmayan donatilarin yenilenmesi ve restorasyonu, kamusal
alanin, ulagimin, aydinlatmanin ve isaret levhalarin iyilestirilmesi Graz 2003

kapsaminda gerceklestirilen calismalardir.

2004 Avrupa Kiiltir Baskenti Genova ise Kentin imajini yenilemek ve
Uluslararas1 profilini yiikseltmeyi amacglamistir. Kentin programinda, Bilbao ve
Glasgow gibi sanayi kentlerindekine benzer bir yenileme siireci ongoriilmektedir.

Kent yonetimi ve diger ilgili kurumlar bu dogrultuda bir politika olusturmuslardir:
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* Genova’nin kiiltiirel kimligini; derin bir diisiince gelisiminin izlendigi; liman,
sanayi, kiiltiirel ve turistik etkinliklerin birlikte yer aldigi, farkli yonleri olan bir kent
olarak tanimlamak.

» Kentin yerel, ulusal ve uluslararas1 diizeyde pozitif ve ¢ekici bir sekilde
algilanmasini saglamak.

 Kentin kiiltiire odaklanmasinda istikrar saglamak (stirdiirtilebilirlik).

Bu hedeflerin gergeklestirilmesiyle Genova’nin, kiiltiiriin merkezi bir rol
oynadigi, uluslararasi panoramada giiclii bir “kiiltiir bagkenti” olacagr Ongoriliir.
Kiiltiirel programa rasyonel bir bicimde eklemlenen kentsel yenileme projelerinden
bahsedilmektedir. Bu baglamda; Genova 2004l firsat bilerek kentin yeni imajini
yayan bir iletisim plan1 ve kentin kiiltiirel programinin yillik bulugmalar1 haline

gelecek etkinlikler dngoriilmiistiir.

2004 yilinda bir bagska Avrupa Kiiltiir Baskenti secilen kent Lille’dir.
"Yasama sanati"ni1 tesvik etmek ve kiiltiirii genis anlamiyla algilamak amaciyla,
Lille'i bolgesiyle birlikte doniistiirerek, kentin imajin1 degistirmislerdir. Bdylece

kentte sosyal biitiinlesmeyi saglamislardir.

3.5.3. Markalasmada Kiiltiir Baskenti Olmanin Onemi ve Avrupa Kiiltiir

Baskenti Unvaninin Istanbul’a Katkilari

Bir kentin kiiltiir bagkenti olarak, kiiresel 6l¢ekte kendisini rakiplerinden
farkli kilmas1 ve bu 6zellikleri ile uluslararasi tur operatdrlerinin programlarinda yer
almas1 gerekmektedir. istanbul da 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti olarak, s6z konusu
unsurlart kargilamak {izere kentte yasayan paydaslari ile etkinlikler diizenlemis ve

kentin bir marka kent, diinya kenti olmasi i¢in gerekli diizenlemeleri yapmustir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti, diinyanin ilgiyle izledigi bir kiiltiir
sanat merkezi olan Istanbul’un tiim potansiyelinin ortaya ¢iktigi, her kesimden
Istanbullunun katilarak, kiiltiir ve sanatin tiim goérkemiyle yasandigi biiyiik bir

katilm projesidir. Bireyden sivil toplum kuruluslarina, belediyelerden, devlet
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kurumlarina kadar uzanan genis bir aralikta, 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti coskusunu
yasayan Istanbullularin projeleri, Istanbul 2010 Ajans: tarafindan degerlendirmeye

alinmus, finansal olarak desteklenmistir.145

Istanbul’'un farkli kesimlerinden insanlar, projenin ¢izgilerini olusturan
fikirler iiretmislerdir. istanbul 2010’un en énemli 6zelligini olusturan katilime yapr,
sadece Istanbullularla da smirlanmamaktadir. Istanbul, olanaklarini ve ruhunu
Avrupa’nin ve diinyanin tiim sanat ve kiiltiir severlerine agmaktadir. Istanbul odakli
olarak gergeklesen pek c¢ok uluslararasi ve Avrupali proje, 2010 yili ajandasindaki

yerlerini almigtir.**®

Istanbul’da 2010 Avrupa Kiiltiir Sanat Baskenti ruhunu tam anlamiyla
yasatmak icin yepyeni kiiltiir sanat merkezleri yapilmaya, festivaller diizenlenmeye,
evrensel kiiltiirel miras1 canlandirmak, sehrin kiiltiir sanat altyapisini en genis
katilim1 saglayacak bigimde giiclendirmek, kiiltiir ve sanat eksenli devasa bir kentsel

dontisiim gerceklestirmek tizere pek ¢ok projeye baglanmistir. 147

Istanbul’un sadece tarihi birikimi ile degil, kiiltiir sanat etkinlikleri ile de
uluslararasi arenada etkin tanittimin yapilmasi sayesinde, gergek bir kiiltiirel deneyim
yasamak isteyen ziyaretcilerin Istanbul’a yonlendirilmesi ve ziyaretcilerin kentteki
ortalama kalis siirelerinin uzatilmasi, hem Istanbul’un tanitimima katkida bulunmus,
hem de cesitli ticari faaliyet kollarinda daha fazla gelir elde edilmesini saglamistir.
Bu durumun sonucu olarak da Istanbul, ekonomik anlamda turizm hareketliliginden

daha fazla yararlanabilmistir.**®

' fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,

http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKULTURBASKENT I/istanbulakatkilari/index.htm,
Cevrimigi: 30.04.2011

18 fstanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKULTURBASKENT I/istanbulakatkilari/index.htm,
Cevrimigi: 30.04.2011

' Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.0rg/AVRUPAKULTURBASKENT I/istanbulakatkilari/index.htm,
Cevrimigi: 30.04.2011
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Istanbul'un 2010 yilinda Avrupa Kiiltir Baskenti olmasmin sagladig
katkilar asagida belir‘[ilmistir:149

« Istanbul'un adi, 2006 yilindan baslayarak diinya kiiltiir sanat giindeminin
merkezine oturmustur.

« Tarihi boyunca farkli kiiltiirleri bir arada yasatan Istanbul, sahip oldugu diinya
kiltlir mirasin1 Avrupa’yla paylagmistir.

« Istanbul, kiiltir varligmin korundugu ve cagdas miizecilik anlayisiyla
sergilendigi yeni miizeler kazanmistir.

» Katilimer bir yaklasimla olusan kentsel doniisiim projeleri bir yandan kentin
¢ehresini degistirerek, 6te yandan kentlinin yasam kalitesini yiikseltmistir.

« Istanbul yeni kiiltir mekanlarma kavusarak, kentin kiiltiir altyapist
giiclendirilmistir.

o Istanbullular farkli sanat disiplinleriyle kucaklasarak, Istanbullu gengler
sanatsal yaraticilikla daha yakin bir iligski kurma olanagi bulmustur.

« lletisimden organizasyona, egitimden tasarima pek cok yeni is sahalari
acilmis, Avrupa’yla kiiltiirel iliskilerin gelismesinin yani sira ekonomik iligkiler de
gelismistir.

« Istanbullu sanatcilar, yaraticilar uluslararas: alana agilmistir.

* Uluslararasi projeler bir yandan Avrupa ilkelerine Tiirk kiiltiirlinii tanitmus,
ote yandan Avrupali ve Tiirk sanatcilar arasinda esin paylasimina olanak saglamistir.

« Istanbul, 2006 yilindan baslayarak, Avrupa ve diinyanin dort bir yanindan pek
cok kiiltiir sanat insaninin yani sira pek ¢ok seckin medya temsilcisini de misafir
etmis; bir diinya kiiltiir baskenti olarak uluslararasi alanda iiniinii per¢inlemistir.

« Istanbul’un Avrupa Kiiltiir Baskentligi’nden en énemli kazanimi, ydneten ve
yonetilenlerin Istanbul igin birbirlerine dayanarak, giivenerek, bilgi, birikim ve
deneyimlerini paylasarak ortak refahlari igin el ele calisip irettikleri yepyeni bir
yOnetigim anlayisina kavugmalar1 olmustur.

+ Kentlilik bilinci geliserek, Istanbullular kentlerinin sahip oldugu degerleri

kesfederken boyle bir kentte yasama sansina sahip olduklari i¢in gurur duymuslardir

149

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Resmi Sitesi,
http://www.istanbul2010.org/AVRUPAKUL TURBASKENT I/istanbulakatkilari/index.htm,
Cevrimigi: 30.04.2011
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3.5.4. Istanbul Marka Kent Yaratma Siirecinde iletisim Faaliyetleri

Bu calismada, Istanbul’un marka kent yaratma siirecinde yiiriittiigii iletisimi
faaliyetleri; Istanbul’un Gérsel Kimligi, Istanbul’un Halkla Iliskileri, istanbul
Reklamlari, Istanbul’'un Satis Noktas: Etkinlikleri ve Istanbul’un Diger Iletisim

Etkinlikleri olmak iizere 5 kategoride ele alinmustir.

3.5.4.1. Istanbul’un Gorsel Kimligi

AVRUPA

KULTUR
BASKENTI

Gorsel 7: Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Gorsel Kimligi

Markalagma yolundaki kentlerin gorsel kimliklerinde grafik tasariminin en
bliyiik katkis1 ‘marka simgesi’ olarak da bilinen logo tasarimidir. Logo tasariminda;
yaz1 karakteri ve sekil kullanmanin yani sira renk ve marka imzas1 gibi unsurlarin
cesitli kombinasyonlar1 goriiliir. Boyle bir tasarim sayesinde kisiler kent markasi ile
karsilagmakta ve onu diger kent markalarindan ayirmakta kullanabilmektedirler. Bu
tasarim; kisa zamanda, dar bir alanda ve mesaj bombardimani altinda kolaylikla fark
edilip, ayirt edilmeyi saglamaktadir. Kent simgesi, marka kentin kimligini ve
zthindeki imgesini grafik olarak en iyi bicimde temsil etmek ¢abasinin bir sonucudur
ve giiclli bir iletisim yolu olan gorsel iletisimin en 6nemli araglarindan biridir. Bir
marka simgesi tasarimindaki hedefin; hemen taninmak, gliven uyandirmak, hayranlik

saglamak, baglilik saglamak ve Ortiik bir bigimde hissettirilen seckinlik duygusu
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yaratmak oldugunu soyleyebiliriz."®® Sekil 10°da belirtilen 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti Istanbul logosunun tasarimini, ‘Dort Element’ {izerine kurgulamstir.
Asirlar boyu inang, dil, koken farki gozetmeden kusaklar dolusu insani baridirmis
TOPRAK'1, en favori rengi olan mavi ile bir deniz kenti olan istanbul SU’yu, aniden
insanin aklin1 dagitan lodosu, denizin cigerleri temizleyen iyot kokusu yaninda
Istanbul’a gelmeden bilinemeyecek bir HAVA, temposu diismeyen ve asla sénmeyen

ATES’1 ile kendini anlatmaya ¢alismistir.

Istanbul bu program araciligiyla diinya marka kentleri arasinda kendini
konumlandirma sans1 yakalamigtir. Zamaninda ‘diinyanin baskenti’ olarak anilan bir
kent icin, Istanbul’u yeniden layik oldugu uluslar arasi statiiye kavusturulmasi
amaglanmistir. Logosunda birbirine ge¢mis ¢izgiler, bu vizyonla, kiiltiir ve sanati
biitiinlestirecegi izlenimi vermektedir. Sivil toplum kuruluslari, akademisyenler,
yerel ve merkezi yonetimler, 6zel sektor temsilcileri ve toplumun her kesiminden
gelen goniillillerden olusan ortak paydaslarla birlikte kentin kreatif potansiyelini
ortaya ¢ikarmayi, sinerji yaratmayi ve boylece bu kozmopolit kenti gecmisindeki

ihtisaml1 ¢caglarina yeniden tagimayi amaglamiglardir.

Tipk1 simyacilarin toprak, hava, su ve ates elementleriyle Oliimsiizliik
iksirini aramalar1 gibi, Istanbul sanatin simyasiyla dliimsiizliigii “Dort Elementin
Kenti” kavramsal kimligi etrafinda yakalamaya ve yaratict dinamiklerini gelecege

aktarmaya caligmistir.™!

3.5.4.2. Istanbul’un Halkla iliskiler Faaliyetleri

2010 istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti kapsaminda ¢ok sayida kiiltiirel,
sanatsal ve diger projeler gergeklesti. Proje bagvurularinin basladigi Mayis 2008'den
itibaren ajansa 2000’e yakin basvuru gelmistir. 549 adeti hayata gegen projeler
arasinda kentsel diizenlemeler, kiiltiir varliklarina dair projeler, tanitim, dis iliskiler

ve reklam projeleri bulunmaktadir.

150

Susar, Yayimoglu, a.g.e., ss.61-62
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Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskentligi siiresince yaptig1 halkla iliskiler ve
tanitim faaliyetleriyle, Istanbul’un tarihi birikiminden cografi konumuna kadar ne
kadar onemli bir kiiltlir, sanat ve turizm destinasyonu oldugunu vurgulamistir. Bu
yonde yurt i¢cinde ve yurt disinda var olan algilar1 tazelemek i¢in; kentin ekonomik
anlamda bu siirecten daha fazla yararlanmalarmi saglamak hedefleriyle Istanbul’u

hak ettigi degerde tanitacak halkla iliskiler etkinlikleri gergeklestirmistir.

3.5.4.2.1. Kiiltiir - Sanat Faaliyetleri

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti siirecinde gerceklesen kiiltiir-sanat
faaliyetlerini geleneksel sanat, gorsel sanat ve Kiiltiirel faaliyetler olarak

kategorize etmek miimkiindiir.

Geleneksel sanat faaliyetleri ile giin gegtikce unutulan geleneksel sanatlara
hak ettigi degerin yeniden verilmesi amaglanmistir. Geleneksel sanatlarin
siirekliligine katki saglamak, gilincel sanatla bagim1 kurmak ve geleneksel sanatlari

gorliniir hale getirmek hedeflenmistir.

Istanbul’'un mevcut potansiyelinin tespiti amaciyla, hat, tezhib, minyatiir,
ebru ve cilt gibi klasik sanatlardan Beykoz camciligi ve Eyiip Oyuncakeiligy,
mahyacilik gibi Istanbul’da gelenegi olusmus genis bir yelpazedeki iiretimlerle
ilgilenilmistir. Bu potansiyellerin daha kolay ulasilir ve kullanilir kilarak, kentin

kiiltiirel ve sanatsal alt yapisinin pargasi haline getirilmistir.

Geleneksel sanat faaliyetleri kapsaminda 19 adet proje hayata ge¢mistir.
Bunlar; 15 sergi 15 seminer, Osmanli Sarpuslari, Goklere Yazi Yazma Sanati:
Mahya, Istanbul’un Ustalar1 Web Sitesi ve Haritas1, Bezemeleri ve Minyatiirleri ile
Osmanli Cesmeleri, Pendik Geleneksel Sanatgilar Bulusmasi, Istanbul Minyatiirleri,
Mahya Tasarim Yarismasi, Ebru Tekneden Cikiyor, Istanbul Ezanlari, Miras: Tiirk
Vakif Hat Sanatlar1 Miizesi Koleksiyonu’'ndan Se¢meler, 16. ve 17. Yiizyillarda

Osmanli Sanat Sergisi ve Sempozyumu, Geleneksel Tiirk Kitap Sanatlari: Bugiiniin
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Ustalar1, Siirin Sultanlar1, Istanbul’un Sifali Sulari, Mesk: Klasik ve Cagdas Hat
Yorumlari, Istanbul’un Ustalar1 Belgeselleri, 99 Kur’an, Tiirk Petrol Vakfi Aydmn

Bolak Geleneseksel Sanatlar Merkezi.

Bu projeler Istanbul’un marka kent olma siirecinde, geleneksel sanat
cergevesindeki roliinii tespit etmeyi; mevcut potansiyelini kayda gecirmeyi ve
gorliniir kilmay1 saglamaya c¢alismistir. Bu potansiyeli etkinlestirerek, kentin kiiltiirel
ve sanatsal alt yapisinin bir pargasi haline getiren projelere oncelik vererek, bu
sanatlarin iiretim ve gelisim siirecini katkida bulunmayi hedeflemistir. Projeler
hayata gegerken geleneksel sanat alanindaki 6nemli kisi ve kurumlarla diyaloga
gecilmis, bu kisi ve kurumlarin, ortak projeler gelistirmeye veya mevcut projelerde

katkilar1 alinmastir.

Danismanlik alinan ve projelerde etkin rol iistlenilen kisilerin ¢ogunlugu
akademisyenlerden olusmustur. Kurumlar ise su sekildedir: Milli Saraylar Daire
Bagkanligi, Vakif Hat Sanatlar1 Miizesi, Tiirk Petrol Vakfi, Klasik Tiirk Sanatlari
Vakfi, TUYAP Fuarcilik A.S., Istanbul Elektrik Tramvay ve Tiinel Isletmeleri Genel
Miidiirliigii, Grafikerler Meslek Kurulusu, Bilgi Universitesi Tasarim Kiiltiirii ve
Yonetimi Boliimii, Divan Edebiyati Vakfi, Istanbul Miiftiiliigii, Istanbul Vakiflar
Bolge Midiirliigii, Siileymaniye Kiitliphanesi, Sakip Sabanci Miizesi, Topkap1 Saray
Miizesi, Tirk ve Islam Eserleri Miizesi, Istanbul Tasarim Merkezi, Metrocity
Alisveris Merkezi, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Kiiltiirel ve Sosyal Daire
Baskanligi, Sile Belediyesi, Beyoglu Belediyesi ve Pendik Belediyesi.

Gorsel Sanat faaliyetleri ile c¢esitli disiplinlerde sanatcilarin, sanat
uzmanlarinin ve yaratici insanlarin desteklenmesi temel hedef olarak belirlenmistir.
Gezici sergiler, sanat iiretim merkezi gibi ¢alismalar, daha biiyiik bir kalabaligin bu
{iretimleri izlemesi ve benimsemesini saglamustir. Istanbul kentinin markalasma
siirecinde, glinlimiize 0zgii sanat {iretiminin, sanat¢ilarin ve sanat uzmanlarinin
kiiresel kiiltiir sanayi baglamindaki islevleri ve gereksinimleri belirlenmistir. Istanbul
2010 Avrupa Kiltiir Bagkenti ajans1 2010 yili siirecinde gerceklestirdigi pek ¢ok

projenin yani sira, iki onemli proje ile kalic1 miras birakti.
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Bu projelerden bir tanesi istanbul AKB Kadirga Sanat Uretim Merkezi. Bu
merkez yerel yonetimlerin ellerindeki mekan ve lojistik altyapilarini, ¢agdas sanat ve
kiltiir alaninda gilincel yonetim ve isletim modellerine dontistiirebilmelerine model
olusturacak bir merkez olarak tasarlanmustir. Fatih Belediyesi tarafindan Istanbul
2010 AKB Ajanst Gorsel Sanat faaliyetleri kapsaminda tahsis edilen ve 2010 yili
sonuna kadar kiiltlir-sanat faaliyetlerine ev sahipligi yapan binanin iki katli kapali

alan1 iiretim merkezine doniistiirilmiistir.

Istanbul 2010 AKB Kadirga Sanat Uretim Merkezi, gorsel sanat ana
faaliyetlerinden “Istanbul’da Yasiyor ve Calistyor” kapsaminda Istanbul’a davet
edilen uluslar aras1 alt1 sanat¢inin iiretim ve calistaylarinin yani sira; Strasbourg ve
Yildiz Teknik Universiteleri Mimarlik Fakiilteleri “Karasurlar1 Projesi” atdlyesi,
Remdans Proje Toplulugu, Sanem Diyici Projesi, “Sonsuz Carklarda Diyalog”,
“Unorthodox” projesi, Aysun Oner “Istanbul Baskis1” sergisi, Kempsinki Otel Pascal
Robert Atdlyesi, Kaya Ozkopriilii heykel iiretimi gibi proje ve sanatgilara ev
sahipligi yapmustir.

Istanbul 2010 AKB Kadirga Sanat Uretim Merkezi’nde ayrica 1. Sanatg1
Insiyatifleri Bulusmasi, Sanat ve Arzu Seminerleri, Kiiltiir Yonetimi Formasyon
Programi, Goniilli Program Egitimleri, Miize Yonetim ve Isletim Modeli
Calistaylar;, Kadirga Mahalle Senligi, 16. Uluslararas1 istanbul Barok Kentlerde
Barok Uslup Seminerleri, Giilen Yiizler Engelli Tiyatro Toplulugu, Yesilay Genglik
Tiyatrosu, Michael Laub “Istanbul Portreleri” ve IDOB “Barbaros Balesi” provalari

gibi Istanbul 2010 AKB Ajans1 projelerinin iiretim ve faaliyetleri gergeklestirildi.

Istanbul’un marka kent olma siirecinde gerceklestirdigi kiiltiir-sanat
faaliyetleri kapsaminda gergeklestirdigi bu sanat iiretim merkezi Istanbul’da kamuya
ait ilk cagdas sanat arsivi olmasi bakimmdan bilyiik énem tagimaktadir. Istanbul
2010 AKB Kadirga Sanat Uretim Merkezi, kisa siirede ilgedeki tiim egitim
kurumlari, sivil toplum kuruluslar1 ve yerel yonetim temsilcileriyle etkin bir igbirligi
ve biitlinlesik iletisim ag1 olusturmustur. Bu ag sayesinde bdlgede yasayan ve
merkeze komsu okullarda egitim goren g¢ocuklart ve gencleri hedef alan, siirekli

isleyen ve iireten bir sanat merkezi modeli olarak Fatih ilgesine kazandirilmis oldu.
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Istanbul’a kalic1 miras kalan bir diger proje ise Sanat Limani oldu. istanbul
2010 AKB Ajansi, Istanbul’da gerceklesecek sergilerin mekan ihtiyacini karsilamak
iizere Ulastirma Bakanligi’nin tahsis ettigi Denizcilik Isletmeleri’nin Tophane’deki
binalarindan Antrepo 5’1 2010 AKB Sanat Limani adiyla hizmete sunmustur. Bu

hizmetle birlikte Istanbul, kalici nitelikte kamusal bir sergi merkezi kazanmustir.

Kiiltiirel faaliyetler olarak tanimlanan kategoride ise Istanbul’un hem
mevcut kiiltiiriiniin yerlesmesine zemin hazirlayacak birgok proje hayata gecmistir.
Istanbul’u markalasmis bir kent olarak Avrupa’ya ve Avrupa insanma tanitmak
amaciyla gerceklesen projeler Istanbul’un sahip oldugu kiiltiir mirasina yeni bir
anlayis getirmekle kalmayip, ulusal ve uluslararasi kiiltiir etkilesimine de vurgu

yapmistir.

2010 yilinin ii¢ kiiltiir baskentini sembolik olarak birbirine baglayan ve
kiiltiirleraras1 etkilesime vurgu yapan “Essen-Pecs-istanbul On Bike” projesi,
projenin yaraticis1 Simon Wintermans’in belirlemis oldugu gilizergah {izerinde,
Avrupa Kiiltir Baskentleri Essen’den Pecs’e, Pecs’ten Istanbul’a 2,5 ay boyunca
yapilan bir bisiklet yolculugunu kapsamaktadir. S6z konusu faaliyet, istanbul 2010,
Pecs 2010 ve Ruhr 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajanslari’nin destekleriyle
gerceklestirilmistir.

Diinyanin kiltiir, tarth ve egitim olimpiyat1 olarak bilinen ve “Diinya
Sergisi” olarak adlandirilan Shanghai EXPO’da bu yil Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir
Bagkenti Ajansi tarafindan ¢esitli kiiltiirel etkinliklerin yer almasi saglanmustir.
Cin’in en biiyiikk sanayi kenti olan Shanghai kentinden diinyaya kapilarmi acgan

organizasyona Tirkiye, 2000 m2’lik alanda kurdugu Tiirkiye Pavyonu ile katilmistir.

“Daha Iyi Kent, Daha Iyi Hayat” temasi cercevesinde hayata gecirilen
Shanghai EXPO, 194 iilke, 44 kent ve kurulusun katilimiyla diizenlenmistir.
EXPO’ya ilk giiniinde yaklasik 350 bin kisi giris yapmustir. Istanbul 2010 Avrupa
Kiiltiir Bagkenti Ajans1 da destekledigi sanatsal etkinlikler ile EXPO ziyaretcilerine

keyifli anlar yasatmis ve Tiirkiye’nin kiiltiirel tanitimina katkida bulunmustur.
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Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Ajansi’nin destekleriyle gergeklesen
sanatsal etkinlikler kapsaminda 2010 Shanghai EXPO’da 1-3 Mayis tarihleri arasinda
Avrupa Sahnesi’nde Zeynep Tambay Dans Toplulugu Gosterisi, 3-4 Mayis
tarihlerinde ise Istanbul Sazendeleri Grubu’nun “Dogu Riizgar1” isimli konserleri

gerceklestirilmistir.

Istanbul 2010 Destegiyle Paris’teki Istanbul, Avrupa’mmn Giindeminde:
Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Ajansi’min Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi
(IKSV) is birligiyle hayata gecirdigi iki onemli proje Avrupa Kiiltiir Baskenti
Istanbul’u, kiiltiir-sanat hayatinin zenginligiyle tiim diinyanm ilgisini ¢eken ve
Avrupa’nin en ¢ok ziyaret edilen kentlerinden olan Paris’te, giindemin en iist sirasina

yerlestirmistir.

2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti {invanini tasiyan Istanbul’un yurt
disinda genis kapsamli tanitimu igin, Istanbul 2010 AKB Ajansi’nin IKSV isbirligiyle
hayata ge¢irdigi etkinlikler kapsaminda, “ Bizans’tan Istanbul’a: iki Kitanin Liman1”
bashkli bir sergi diizenlenmistir. Istanbul’un tarih &ncesi ¢aglardan giiniimiize
uzanan tarth ve kiiltiiriinii ziyaretcilerle bulusturan serginin agilisi, Fransa
Cumhurbagskan1 Nicolas Sarkozy ve Tirkiye Cumhuriyeti Abdullah Giil tarafindan
gerceklestirilmistir.

Yine “Fransa’da Tiirkiye Mevsimi” kapsaminda, Paris’in simgesi tarihi
Eyfel Kulesi de Tiirk bayraginin renklerinde kirmizi-beyaz isiklandirilmigtir. 6-11
Ekim 2009 tarihlerinde, 5 giin boyunca saat 20:00’den sabaha dek Tiirk bayraginin
renklerine biirlinmiistiir. Tarihi boyunca Tiirkiye’den 6nce sadece bir {ilke bayraginin
daha renklerini tasimis Eyfel Kulesi’nin, proje kapsaminda kirmizi-beyaz
1isiklandirilmas: ve ayni hafta icerisinde Istanbul’a dair cok genis kapsamli bu
serginin agilmasi Istanbul’u sadece Paris’in degil, Avrupa’nmn da giindeminde en &n

siraya yerlestirmistir.
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3.5.4.2.2. Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri

Oziirliller Vakfi Kongre ve Sosyal Etkinlikleri: Tiirkiye’de Oziirliiler
konusunda farkli proje etkinliklere imza atan, degisik bir bakis a¢isiyla oziirliilerin
temel sorunlarma egilen “Oziirlii Haklar1” temali Oziirliiler Vakfi Kongre ve Sosyal
Etkinliklerini 28-30 Mayis 2010 tarihleri arasinda Istanbul Hali¢ Kongre
Merkezi’nde gerceklestirmistir.

Anadolu 1li Ogrencilerinden Kiiltir Baskenti Istanbul’a Ziyaret:
Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi’nin, énemli bir sosyal sorumluluk
olarak gordiigii bu proje ile; ilk olarak Antalya’da bulunan Ziibeyde Hanim Cocuk
Sitesi’nden bakim ve koruma altinda bulunan basarili ¢ocuklarin “Istanbul Kiiltiir
Gezisi” kapsaminda gorevliler dahil 45 kisilik bir grupla Istanbul’u konaklamali
ziyaret etmesi saglanmistir. Ardindan Istanbul, biitiin giizelliklerini Tokat, Hakkari

ve Sirnak’tan gelen ziyaret¢ilerine sunmustur.

Adana, Agri, Amasya, Ardahan, Batman, Bitlis, Diyarbakir, Hakkari, 1gdir,
Kirsehir, Rize, Sivas, Sirnak, Tokat, Trabzon, Antalya, Bing6l, Mardin, Mus,
Tunceli, Van ilgelerinden gelen toplam 1092 6grenci planladiklar1 gezi kapsaminda
Kiiltiir Baskenti Istanbul’da cesitli kiiltiirel ve sanatsal etkinliklere, Istanbul 2010
Kiiltiir Bagkenti Ajansi’nin destegiyle katilmistir.

Harvard Universitesi Kennedy School of Government Ogrencilerinin
Tiirkiye Gezisi: Harvard Universitesi Kennedy School of Government dgrencileri
tarafindan kurulan Tiirk Ogrenci Birligi, 11-21 Mart 2010 tarihlerinde Tiirkiye’ye bir
gezi diizenlemistir. Gezi kapsaminda Harvard’tan 30 yiliksek lisans Ogrencisine
Ankara, Istanbul ve Mardin kentleri tamitilmistir. Katilimcilar, gezi boyunca
katildiklar1 toplantilarda; Tiirkiye ekonomisi, siyaseti ve savunmasi hakkinda bilgi
sahibi de olmuglardir. Toplantilar disinda kalan zamanda ise Tiirkiye’nin tarihi,
turistik ve dogal giizelliklerini tanima firsati bulmuslardir. Boylece gezi sonunda
yapilan kiiciik anket, Istanbul’'un Harvardli 6grencilerin belleginde, diinyanin en

giizel kentlerinden birisi olarak yer ettigini gdstermistir.
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Temiz Cevre Temiz Gelecek: Avrupa Kiiltiir Bagkentleri “Temiz Cevre ve
Temiz Gelece” i¢in enerjisini birlestirmistir. “Temiz Cevre Temiz Gelecek™ projesi
kapsaminda Istanbul’a gelen elektrikli arabalar, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir
Bagkenti Ajans1 ve RWE Holding’in ev sahipliginde Istanbul’un ilk kamusal sergi
alan1 Sanat Limani’nda gerceklesen torenle karsilanmistir. Istanbul’un ilk kamusal
sergi alan1 Sanat Limani’nin destekleyicileri arasinda yerini alan RWE Holding,
2010 yilmn iki Avrupa Kiiltiir Baskenti’nin Istanbul ve Essen’i ‘gevreci’ bir projede

bir araya getirmistir.

Algilann Degistirmek: Down Tiirkiye — Tomurcuk Egitim Kiiltir ve
Dayamigma Vakfi, Istanbul 2010 AKB Ajansi isbirligi ile “Down Sendromlu
Farkindalik Aktiviteleri” kapsaminda “Algilar1 Degistirmek™ baslikli bir sergi
diizenlemislerdir. Down Sendromlu bireylerin bagimsiz ya da yar1 bagimsiz hayatlar
kurabilmeyi ve topluma katma deger yaratarak yasayabilmelerine olanak saglayacak
her tiirlii alt yapiin ve egitimin gerceklestirmesini amaglayan Down Tiirkiyei, Down
Sendromlu bireylerin hayatindan kesitler sunan fotograflar1 ile farkindalik

yaratmiglardir.

3.5.4.2.3. Ozel Etkinlikler

Istanbul 2010 AKB Ajans1 gerceklestirdigi 6zel etkinliklerle Istanbul’un
ulusal ve uluslar arasi alanda bilinirligini arttirmayr hedeflemistir. Ajans ayni
zamanda, Istanbul’un kurumsal itibarin1 saglamak, Istanbul hakkinda olumlu bir algt
yaratmak iizere, stratejik halkla iligkiler ¢oziimlerinin planlanmasi, uygulanmasi ve

raporlanmasi gorevlerini yerine getirmistir.
Ozel etkinlikler olarak siniflandirabilecegimiz, birgok senlik, konser ve

festivaller, Istanbul’un sadece Tiirkiye’de degil Avrupa ve diinyada da ses getirmis,

Istanbul’un turistik ¢ekiciliinin artmasini saglamistir.
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2.Lezzet Istanbul Festivali- 2010°da 2010 Lezzet: TURES (Tiim
Restoranlar, Lokantalar ve Tedarikciler Dernegi), Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir
Baskenti Ajansi, Kiiltiir A.S., Istanbul il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii ve Esenler
Belediyesi’nin is birligi ile organize edilen 2. Lezzetistanbul Festivali’nde, mutfak
kiiltiirlerimiz, Feshane’de hazirlanan 6zel platformlarda sergilenmistir. 9 Ekim 2010
tarihinde gerceklesen 2. Lezzetistanbul Festivali’nde 2010 cesit Tiirk ve Osmanl
yemegi lezzet severlerle bulustu. Tiirkiye’de ilk kez 2010 ¢esit yemegin bir arada
sunuldugu festival boyunca Tiirk ve Osmanli mutfak kiiltiirlerini anlatan paneller
diizenlenmistir. Hazirlanan tim yemek cesitlerinin fotograf ve tarifleri yani sira
festivalde diizenlenen panellerin desifre edilmis metinlerinin de yer aldig1 kitap ve

CD’ler projesinin 2011 yili baginda tamamlanmaigtir.

11. Uluslaras1 Biiyiikcekmece Kiiltiir ve Sanat Festivali: Bu yil 11.si
diizenlenen Uluslararas1 Biiyiikgekmece Kiiltiir ve Sanat Festivali, her yil diinya
renklerini Istanbul’da bulusturmustur. Tiirkiye A kategorisindeki tek festivali olan
Biiyiikcekmece Kiiltiir Sanat Festivali’ne 50 iilke katilmistir. Geleneksel anlamdaki
festival anlayisindan farkli olarak diistiniilen ve ilki 2000 yilinda gergeklestirilen
organizasyon, izleyicilere gilizel ve eglenceli giinler yasatmanin yani sira, yenilikler
ve farkliliklar sunarak, diinyada evrensel 6l¢iide 6nem kazanan sanatsal ve kiiltiirel
degerlerin tanitilmasina firsat vermistir. Kiiltiir kopriileri kurarak, barisa ve dostluga
hizmet eden ve 10 giin siiren festival boyunca konserler halk oyunlari, dans
gosterileri ve yarigmalari, el sanatlari, kostiimler, fotograf ve atdlye calismalar

sergileri, heykel sempozyumu ile kortej yiiriiylisleri gergeklestirilmistir.

Gelenekten Cagdas’a: Istanbul Modern Sanat Miizesi “Gelenekten
Cagdas’a Modern Tiirk Sanatinda Kiiltiirel Bellek” baglikli sergisinde gelenege ait

diisiince ve iiretim bi¢imlerinin modern ve ¢agdas sanattaki izlerini stirmiistiir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansmin katkilarryla gergeklesen
“Gelenekten Cagdas’a” adli sergi, Batililagmadan bugline modern ve c¢agdas
sanatimizin geleneksel sanatlarimizla olan iligkisini konu edinmis, sanatin geleneksel
olanla iligkisine odaklanmis ve tarihle modernligin sanat¢ilar tarafindan nasil insa

edildigini gostermeyi amaglamaistir.
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Kiiratorliiginii Levent Calikoglu’nun istlendigi, Dogu-Bati medeniyetleri
arasinda bir koprii olarak tanimlanan Tiirkiye cografyasinin kiiltiirel birikimini,
ulusal ve uluslar arasi izleyicilere animsatmak isteyen sergide, sanatcilar Anadolu

cografyasindan aldiklar1 etkiler aktarilmistir.

17 Subat’ta Siireli Sergiler Salonu’nda acilan ve 23 Mayis’a dek siiren
sergide, Erol Akyavas, Ismet Dogan, Inci Eviner, Bedri Rahmi Eyiipoglu, Selma
Giirbiiz, Ergin Inan, Balkan Naci Islimyeli, Murat Morova, Ekrem Yalgindag’in

calismalar1 yer almistir.

9. Florida Tiirk Festivali: Geleneksel Florida Tiirk Festivali’nin 9.su 20-21
Kasim tarihlerinde Hollywood Beach’te gergeklestirilmistir. Tiirk dans grubu
ATA’nin da sahne aldig1 festival ¢ergevesinde, Tamzara miizik grubu konseri, dans
gosterileri, ebru sanat1 ¢aligma atdlyesi ve ¢ocuklara yonelik aktiviteler yer almistir.
Katilimcilar festival kapsaminda, Liitfii Ozgiinaydin’m 29 Ekim’de baslayan ve 21
Kasim tarihine kadar devam eden Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Sergisi’ni
ziyaret etmenin yani sira Tirk mutfagindan seckin lezzetleri ve Tiirk kahvesini
tanitilmistir.  Ayrica piyango cekilisleri ile Tirkiye’ye seyahat etme sansi

yakalamislardir.

Sponsorlugu Tiirk Kiiltiir Vakfi tarafindan {istlenilen ve Florida Tiirk-
Amerikan Dernegi (FTAA) tarafindan organize edilen festival, 10:00-21:00 saatleri
arasinda Hollywood Beach’te gerceklestirilmistir.

“Cok Dilli iletisimin Merkezi: Istanbul” Sergisi: Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi adina dekan Prof. Dr. Suat Gezgin’in sahipligini yaptig1 “Cok Dilli
lletisim Merkezi: Istanbul” adli proje kapsaminda; Osmanli Devleti déneminde
payitaht Istanbul’da 21 farkl1 dilde yayinlanmis gazete ve dergi 6rneklerinin suretleri,
orijinal ebatlarinda ve aciklamali bilgileri ile birlikte fotobloklara basilarak iki farkl

mekanda sergilenmek sartiyla halkin ziyaretine sunulmustur.

94



Koordinatorliigiinii Dog. Dr. Orhan Kologlu ve Dog. Dr. Belkis Ulusoy’un
yiiriittiigii projenin ilk sergisi 5 Temmuz- 27 Eyliil 2010 tarihleri arasinda Istanbul
Universitesi Rektorliik Binast Giris Kati’nda gerceklesmistir; agilis giinii mavi
salonda proje basligiyla ayn1 isimli bir de panel diizenlenmistir. Ikinci sergi ise 1-28
Ekim 2010 tarihleri arasinda Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Basin Miizesi’nde

gerceklesmistir.

Fotograflarla  Kiiltiir ~ Baskenti  Istanbul: II.  Abdiilhamid
Istanbul’undan 21. Yiizyl’a: Fotografin bir sanat olarak goriilmesi ve sosyal
yoniinlin fark edilmesi yakin donem Osmanli tarihini en uzun siire tahta kalmis
padisaht II. Abdiilhamid (1876-1909) zamaninda olmustur. Bugin “Yildiz
Albiimleri” olarak bilinen ve orijinali Istanbul Universitesi Nadir Istanbul
Kiitliphanesi’nde kayithh 911 albiim igerisinde 36.000 fotograftan olusan bir arsiv
bulunmaktadir. Osmanli iilkesinin bir¢ok sehrinden resimlerin yer aldigi Yildiz
Albiimleri Imparatorluklar baskenti Istanbul’a ait birgok fotografi da igermistir. II.
Abdiilhamid Istanbul’undaki cesitli semtlerden tarihi kesitler sunan fotograflar, aym
zamanda donemin sosyal yasantisi sehrin mimari dokusu ve tarihi alanlarinin gorsel

belgesi niteliginde olmustur.

Ramazan Senlikleri: Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi,
Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi isbirligiyle hayata gegirilen; “Ramazan Istanbul”
isimli proje bir ay boyunca, Beyazit Meydaninda, konserden kitap fuarlarina kadar

onlarca farkli etkinlikler ger¢eklesmistir.

Biriz Konseri: Tirkiye’de prodiiktér ve yorumlayici yonleriyle taninan
Demir Demirkan’in, etnik biitiinlesmeyi ti¢ farkli kadin {izerinden anlatmak istedigi
“BIRIZ” projesinde; Alevi, Siinni, Katolik, Ermeni, Ortodoks, Musevi inanglarinin
ilahilerini okuyan Medeniyetler Korosu ile Sertap Erener, Aynur ve Aysenur Kolivar
birlikte 6 Kasim 2010 Cumartesi giinii Liitfi Kirdar Kongre ve Sergi Salonu’nda
sahne aldilar. Bu konserler ttnik biitiinlesme {i¢ farkli kadin iizerinden anlatmaya

caligilmistir.
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Istancool Festivali: Istancool Festivali Ingiltere merkezli uluslar arasi
kiiltiirel diplomasi markas1 ‘Liberatum’ Tiirkiye ortag: Istanbul 74 ve Istanbul 2010
Avrupa Kiiltir Baskenti Ajansi tarafindan, T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin
katkilariyla diizenlenmistir. Tiirkiye’nin yan1 sira Ingiltere, Amerika, Hindistan ve
Italya gibi birgok iilkeden kiiltiir temsilcilerinin katilimryla gergeklestirilen festivali
cok sayida sanat ve moda sever takip etmistir. Istancool Festivali icin Londra, Paris,
Milano ve New York’tan Istanbul’a gelen iinlii konuklar arasinda, Amerikali yazar
Gore Vidal, mimar Zaha Hadid, Dazed &Confused ve Another Magazine
dergilerinin yayincist Jefferson Hack, Wallpaper dergisi Genel Yaym Yonetmeni
Tony Chambers, Time Out kurucusu Tony Elliot, Nobel Odiillii Edebiyat¢1 Sir Vs
Naipaul, aktér ve miicevher sanat¢ist Waris Ahluwalia, moda tasarimcist Gareth
Pugh, miizisyen Michael Nyman, roman ve senaryo yazar1 Hanif Kureishi, yonetmen
Stephen Frears, Kanadali sanatg1 Terence Koh, iinlii Ingiliz model Lily Cole, modern
sanat¢t Kim Jones, miizisyen ve DJler The Missshapes, sapka tasarimcisi Philip
Treacy ve Vogue italya Genel Yayin Yénetmeni Franca Sozanni gibi isimler yer

almstir.

Etkinlikler siiresince konuklara Elif Safak, Leyla Umar, Taner Ceylan,
Serdar Giilgiin, Muammer Brav, Haluk Akakge, Ozapl Birol ve Alpan Eseli gibi

Tiirk Edebiyat, miizik ve sanat diinyasinin 6nemli isimleri eslik etmistir.

U2 360 Derece 2010 Turu Istanbul Konseri: Efsanevi rock grubu U2 nun
“360 Derece 2010 Turu” kapsamina alinan Istanbul konseri 6 Eyliil 2010°da Istanbul
Atatiirk Olimpiyat Stadi’'nda gerceklesmistir. U2 Istanbul konseri, Life Nation
tarafindan Pozitif ve IKSV isbirligiyle Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
etkinlikleri kapsaminda hayata gegcirilmistir. Uzun zamandir hayranlar tarafindan
tilkemizde merakla beklenen U2, bdylece Tiirkiye tarihinin stadyum konserini vermis
oldu. 360 derece turnesi kapsaminda, dev bir silindir video sistemi ile birbirine
baglanmis LED paneller ve 64 metreye ulasan yiiksekligiyle sahne etrafinda donen
metal kOprii sistemi, miizikseverlere tam anlamiyla 360 derecelik bir goriis alam
sunmustur. Bu dev organizasyonda bugiine kadar 10 milyondan fazla albiim satan

Snow Patrol grubu da U2’den 6nce sahne almaistir.
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Tiirkiye’ye gelmeden oOnce bir roportajinda “Bogazigci Kopriisii’nde
yiiriimek isterim” diyen U2 solisti Bono’nun hayali etkinlik kapsaminda gercege
dontstiirilmiistiir. Konserden bir giin 6nce U2 grubu ve devlet yetkileri Avrupa’dan

Asya’ya yiirliyerek gecmislerdir.

Bilet satisin1 yapan sitenin agikladigi bilgilere gore; Japonya, Amerika ve
Hong Kong’tan Giiney Afrika, Brezilya ve Iran’a kadar 29 farkli iilkeden
miizikseverler U2 nin Istanbul konseri igin bilet satin almustir. izleyici sayis1 45 bini

bulmustur.

3.5.4.2.4. Medya lliskileri

Istanbul, kent hakkinda basin bildirileri ve demegleri, basin toplantilari, 6zel
miilakatlar, roportajlar, 6zel makaleler gibi yollarla medya iliskilerini siki1 ve siirekli
tutmaya 6zen gostermistir. Kitle iletisiminin kisa siirede, ¢cok sayida insana ulasma
giicine dayanan medya iliskileri yonetimi, kentte yasayanlara ve potansiyel
ziyaretcilerine hem ucuz, hem ¢abuk ulasabilmeleri i¢in olanak yaratmistir. Haber
degeri tastyan marka kent faaliyetleri Halkla iliskiler Direktorliigii araciligiyla yazil
ve gorsel medyada giicli bir goriinlirliik saglamigtir. Birim, Yiiriitme Kurulu
Bagkani’nin kiiltiir sanat editorleri ve Onde gelen kose yazarlariyla haftalik
bulusmalarinin koordinasyonu, gerekli oldugunda yazili tekziplerin hazirlanmasi,
calisma konular1 ve projelere dair medyaya uygun bilgi notlar1 hazirlanmasi da dahil

tiim basin iliskileri gorevini yliriitmiistiir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi’nin kurumsal sozciileri olan
Yiriitme Kurulu Bagkani, Genel Sekreter ve Genel Sekreter Yardimcilarinin yan
sira, Direktor ve Yonetmenler ¢esitli proje ¢aligmalariyla ilgili olarak ulusal medya

ile bulusturulmustur; réportaj vermeleri, demeg ve aciklama yapmalar1 saglanmistir.

Halkla iligkiler danigman firma ile isbirligi halinde medya planlamalari
hazirlanarak bu dogrultuda, kurum sozciileri ulusal medya mensuplari ile bir araya

gelmigtir.  Ayrica ulusal medya kuruluslarindan gelen roportaj talepleri, bu
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planlamalar 1s18inda degerlendirilerek kurum sozciilerinin s6z konusu yayinlarla
goriismeleri koordine edilmistir. Bu goriismeler Istanbul 2010 AKB tanitimmin etkin
bir sekilde yapilabilmesine yonelik réportajlar1 da igermistir. Yazili agiklama, basin
duyurusu ve biiltenleri hazirlanarak, ilgili gorselleriyle birlikte yayinlara iletilmistir.

Televizyon ve radyo programlarina katilim ve canli baglantilar organize edilmistir.

Istanbul 2010 AKB Ajansi, Basin ve Medya iliskiler Direktorii, yapilan
goriismede, Istanbul’un iilkemizde simdiye kadar goriilmedik bir boyutta ilgi ve
dikkat odagi oldugunu belirtti. Yogunlugun sadece etkinlik sayisiyla sinirla
kalmayip, yazili-gérsel medya yansimalarinin da ayni oranda oldugunu sayisal

sonugclarla gosterdi. Bu sonuglara gore;

Yazili basinda AKB Ajansi kaynakli 6 bin 665 haber yaymlamistir. Dig
kaynakli bilgisi AKB Ajansi tarafindan saglanmamis haber sayisi ise 18 bin 653
olmustur. Yazili basin toplami 25 bin 318 haber etmistir. Yazili basinin tiraj
verilerine gore hesaplandiginda bu 25 bin 318 haber toplam 2 trilyon 693 milyar 624
bin 889 gibi bir rakama ulagsmistir. Bu, Tiirkiye’ nin niifusunun yaklagik 37 katidir.

Istanbul 2010 AKB konusunu kdsesine en ¢ok tasiyan ise 82 kdse yazisi ile

Hiirriyet gazetesinden Dogan Hizlan olmustur.

En fazla haberi ¢ikan Istanbul 2010 AKB etkinligi, 186 haberle U2 konseri
olmustur. Onu 178 haberle Ac¢ilis Etkinlikleri, 135 haberle Tasinabilir Sanat ve 118

haberle Ayasofya Miizesi Restorasyonu olmustur.

Yazili basindaki tiim haberlerin reklam es degeri toplam 106 milyon 781 bin
477 ABD Dolar1 olmustur. Televizyon kanallarinin hepsinde toplam 7 bin 11 haber
yayinlanmistir. Toplam yayin siiresi 898 saat 6 dakika 2 saniye olmustur. Reklam

esdegeri toplam 12 milyar 73 milyon 79 bin 268 ABD Dolar1 olmustur.

Televizyonda TGRT Haber 784 haberle birinci, NTV 652 haberle ikinci,
CNN Tiirk 517 haberle iigiincii, HaberTiirk 491 haberle dordiincii, 24 Kanali 456

haberle besinci sirada yer almistir.
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Radyo yayinlarinda 199 haberle A¢ik Radyo birinci sirada yer almistir. Tiim
radyolarda yayinlanan 369 haberin reklam esdegeri 387 bin 49 ABD Dolan

olmustur. Internette ise toplam 17 bin 847 haber yaymlamustir.

3.5.4.3. istanbul’un Reklamlari

Istanbul ¢ok kiiltiir 6zelligi ile degisen diinyanin modern hikayesi iginde,
bas kahramanlardan biri olarak kilit bir rol listlenmektedir. Tarihi, cografi, ekonomik,
kiiltiirel ve stratejik yonden pek cok ozelligi ve giizelligi barindiran Istanbul,
diinyanin yiikselen marka kentleri arasinda yerini almistir. Istanbul &zellikle Avrupa
Kiiltiir Baskenti iinvaniyla biiylik bir atilim gergeklestirirken, uluslar arast pek ¢ok
etkinlige ev sahipligi yapmis, farkli kentsel, kiiltiirel ve sanatsal uygulamalariyla
basarili projeleri imza atmistir. Boyle biiyiikk bir projede kullanilan reklamlar,

Istanbul’un ne sekilde ve nasil kullanildigini gdstermektedir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Ajansi Pazarlama ve Reklam
Direktorii, Istanbul’un tanminmasi ve tanitilmasinda, hafizalarda yer etmesi
bakimmdan ¢ok &nemli rol oynayan reklamlar, Istanbul’un tarihsel siiregteki
degisimi ve gelisimini goriilmesi bakimindan ciddi bir yol haritas1 oldugunu sdyledi.
Gorselligin  toptan sunumu ve biitiinsel kavrayis artilariyla kentin hafizalarda
yerlesmesini saglamay1 hedeflediklerini dile getiren Pazarlama ve Reklam Direktorii,
Istanbul reklamlarinda teknolojik gelismelerine paralel bigimde yol izlediklerini

belirtti.

Yapilan goriismede reklam mecra se¢imi konusunda nelere dikkat edildigi

sorusunun yanitt asagidaki gibidir:
e TV’de tiim kisilere genis erisim amacina istinaden en yiiksek izlenme payina

sahip Ol¢iimlenen ulusal kanallar agirlikli olarak kullanilmistir. Ulusal formatta ve

erisimi giiclii 6l¢iimlenmeyen kanallar planlamaya dahil edilmis, ayn1 zamanda farkli
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hedef kitleleri yakalayabilmek amaciyla haber-ekonomi, belgesel, miizik gibi igerige

sahip tematik kanallar da yogun olarak kullanilmigtir.

¢ Gazetede maksimum erigim seviyesine ulagmak i¢in yaygimn bir kullanimla
tiim gazete okuyucu kitlesine ulasim hedeflenmistir. Yiiksek tirajli ve okur katsayisi
yiiksek ulusal gazetelere agirlik vermekle birlikte, etkinlik icerikleri de géz Oniinde

bulundurularak hedef kitleyle ortlisen diger gazeteler de planlamaya dahil edilmistir.

e Dergi kullanimlarinda kiiltir-sanat icerikli dergilerin agirlikli oldugu bir
planlama yapilmis ve aylik etkinlik duyurulart okuyucu ile paylasiimistir.

e Radyoda, erisimi yiiksek radyolarin yani sira farkli hedef kitleleri
yakalayabilecegimiz farkli miizik tarzlarini yayinlayan radyolar da kullanilmistir.
e Acik havada, Istanbul’da her iki yakada genis erisim saglayabilecegimiz

network kullanimlar1 yapilmistir.

e Internette haber-aktiiel siteleri, kiiltiir-sanat, sosyal paylasim siteleri ve

portaller araciligtyla internet kullanicilarina erisim amaglanmustir.

e Sinemada, Istanbul salonlari kullanilmistir, destek olarak Ankara, {zmir,

Bursa salonlar1 da bedelsiz olarak eklenmistir.

Gorsel 8: Istanbul Reklam Gérseli 1 “Sahne Senin Istanbul” Sloagniyla
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Gorsel 9: istanbul Reklam Gérseli 2 “Sahne Senin Istanbul” sloganiyla

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Reklamlarmin ilk kampanyas1 2008
yilmin sonunda “Sahne Senin Istanbul” sloganiyla televizyonlarda, radyolarda,
internette, gazetelerde ve bilboardlarda yayinlandi. 2010 Ajansi her doénem
kampanya sloganini degistirmistir.152 Lansman olmasi nedeniyle dikkat ¢eken reklam

kampanyasimin filmlerinde Haluk Bilginer’in sesi kullanildu.

Istanbul Avrupa 2010 Kiiltir Baskenti projesi igin 21 reklam ajansinmn
katildig1 bir konkur yapilmis ve sonunda Klan Reklam Ajansi projeyi sirtlamaya hak
kazanmist1. Ancak Istanbul Avrupa 2010 Kiiltiir Baskenti projesi beklenenin tersine
Klan tarafindan degil Publicis Yorum tarafindan hazirlanmistir. Projeyi yliriiten
Avrupa Kiiltiir Bagkenti Ajansi konuyla ilgi 6nceden bir basin agiklamasi yapmadigi
i¢in pazarlama kamuoyu ajans degisikligini ancak "Sahne Senin Istanbul" reklam
filmlerinin yaymlanmasindan sonra Ogrenmistir. Bu durum da sektorde cesitli

dalgalanmalara yol agmuistir.

152 hitp://www.haberler.com/sahne-senin-istanbul-haberi/ Cevrimici: 30.05.2011.
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“Sahne Senin Istanbul” reklamlarinda, Istanbul’un koklii tarihi, kiiltiirel
mirasi, farkli din, din ve wrktaki insanlarin dzgiirce ve kardesce yasadigi, Istanbul’un
24 saat yasayan sokaklari, ¢ocuklari, eski ile yeniyi bir arada yasatan modern yiizii,
tarihi eserleri ve gokdelenleri ile gelisen yapisi, ne tam Ortadogulu ne de tam
Avrupali olusu ve kendine has dinamikleri ile sahip oldugu degerleri 6n plana
cikarilmaya c¢ahisilmistir. Reklamda, Istanbul’un bariscil, kozmopolit ve mistik
yapisi, esiz tarihi giizellikleri, giindelik Istanbul manzaralar1 ve sokaklari esliginde ve
bu karelere ait miizikle birlikte sunulmustur. Boylece reklamin iletisim amaci,
reklami1 tireten tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis ve bigimlendirilmistir.
Reklami yapilan Istanbul’a yonelik bilgi akist gergeklestirilerek, farkindalik

yaratilmugtir.

HAYDARPASA GARI

HER ZAMANKI YERINDE.

Gorsel 10: Istanbul Reklami 1 “Yeniden Kesfet” Sloganiyla
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Gorsel 11: Istanbul Reklam Gérseli 2 “Yeniden Kesfet” Sloganiyla
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Gorsel 12: Istanbul Reklam Gorseli 3 “Yeniden Kesfet” Sloganiyla

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti reklamlarinin ikinci reklam
kampanyas1 ise 2009 yilinm sonu ve 2010 yilin ilk ii¢ aymi kapsamaktadir. Ikinci
kampanyada Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti projesinin yurt icinde ve yurt

disinda gorsel, isitsel ve yazili basinda sikca reklamlart donmiistiir.

Yurt i¢inde ve yurt disinda olmak iizere iki ana hedef kitle i¢in farkli
ajanslarla farkli reklam kampanyalari yiriitilmistiir. Yurt i¢i kampanyanin reklam
filmi i¢cin mekan olarak Anadoluhisari, Kiiciiksu, Kiz Kulesi, Haydarpasa Gari
aciklari, Ayasofya, Galata Kulesi, Taksim Meydam ve Levent Metro Istasyonu
kullanilmistir. Kampanyanin kreatif mimarligin1 Paul McMillen ile birlikte Hakk1
Misirhioglu yiiriitmiistiir. Murat Sendy'iin yonettigi film de 3 giinde 34 saatlik bir
caligmayla tamamlanmistir. Reklam filminde kentin gozde tarihi eserleri
bulunduklar1 yerlerden farkli yerlerde Istanbullularin karsismna ¢ikarak onlart

sasirtmistir.
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Kentlilerin, Istanbul'un artik kaniksanan giizelliklerinin farkina varmalarini
saglamay1 amaglayan kampanya, “Simdi Yeniden Kesfetme Zaman1” hatirlatmasiyla
Istanbul'un 2010 yilinda Avrupa Kiiltiir Baskenti oldugunun altin1 ¢izmektedir. Tiim
kampanyaya eslik eden “Enerjimiz Istanbul'dan” slogan1 ise kentin kendini siirekli
yenileyen dinamik yiiziine dikkati ¢ekmistir. Her iki reklam filmi i¢in de miizisyen

Omer Ahunbay, 5 dakika uzunlugunda “Istanbul miizigi” bestelemistir.

Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti projesinin televizyon reklamlarina ait
gorsellerde “Yeniden Kesfet” ana slogani altinda, istanbul ile 6zdeslesmis, Istanbul
tarihi kadar eski ve Istanbul denince ilk akla gelen tarihi eserler 6n plana
cikarilmigtir. Metinde, Haydarpasa Gari’nin, Galata Kulesi’nin ve Ayasofya
Cami’nin, Istanbul’da var oldugu siire ve Istanbul var olduk¢a bu eserlerinde var
olacagi mesaji verilmektedir. Bu reklamlarda, her giin gordiigiimiiz bu tarihi eserlerin
ve yerlerin énemine dikkat ¢gekmek ve bu yerleri Istanbullularin yeniden gérmesini
saglamak i¢i degisik bir yaratici strateji gilidlilmiistiir. Haydarpasa gari1 Taksim
meydaninda, Sultanahmet Cami deniz kenarinda ve Galata Kulesi denizin ortasinda
konumlandirilmigtir. Tarihi eserlerim yerlerinin degistirilmesi, izleyicinin dikkatini
cekerek saskinlik yaratmistir. Amag¢ bu dikkat ve saskinlikla birlikte, bu eserlerin

tekrar farkina varilirliligini artirmaktir.

Istanbul’un, daha ¢ok insan1 degerleri, dil, din, 1rk ve kiiltiirel farkliliklarin
baris icinde uzun yillardir bir arada yasadig1 ve tarihi, kiiltiirel ve doga giizellikleri
yaninda insani giizellikleri 6n plana cikartilmistir. Reklamda, Istanbul’daki sokak
saticilar;, sokakta miizik yapan gencleri, saat ve ayakkabi tamircileri, Misir
Carsisinin - ve  Emindnii’nlin  glindelik  hareketliligi ve sehrin gece hayati
gosterilmektedir. Reklam, izleyenleri sanki o an Istanbul’daki yasamm igine
cekmeye calismaktadir. Reklam, Istanbul “u abartisiz bicimde oldugu gibi anlatmay:
amaclamaktadir. Reklamda, Istanbul yasamina ait her ses duyulmaktadir. Ozellikle
reklam miizigi, Istanbul’un seslerini ve timlarmi iginde barindirarak sunulmustur.

Miizikte, sokaklarin ve insanlarin sesi, miizik aletleri ile kombine edilmistir.
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isfanbul

mspiraticns

Gorsel 13: Istanbul 2010 AKB Yurt Dis1 Reklami “Inspirations ve The
Most Inspiring City in The World”

Yukaridaki reklam, 1ngilizce disinda, Lehce, Fransizca, Japonca,
Ispanyolca, Rus¢a ve Italyanca olmak iizere bircok iilkede yaymlanmistir. Yurt
disindaki televizyon reklamlarinda da, “Istanbul... the most inspiring city in the
world” slogan1 kullanilmistir. RPM Radar, Ajans Ultra ve Dentsu Brussels Group
ortak girisimiyle hazirlanan yurt dis1 reklam kampanyasinda, Istanbul'u diinyanin
onde gelen metropolleriyle aynm1 kategoride, “kendinden emin, vakur bir durusla”
konumlanmas1 hedeflenmistir. Yurt dis1t kampanyanin ana tastyicisi olarak belirlenen
Tarihi Yarimada silueti, diinyaca tinlii siluet fotograf¢isi Rainer Stratmann tarafindan
uzun ve detayli bir calismanin sonunda hazirlandi. Siluet, Istanbul denildiginde
otomatik olarak hafizalara yerlesecek “ikon gorsel” olusturulmasi amaciyla farkl
bolgelerden cekilen 30 yakin fotografin bir araya getirilmesiyle yaratildi. Bu siluet

resmi, diinyanin 6nemli metropollerinde biiylik boyutlu olarak sergilenmistir.

Reklam filmi icin ise Sultanahmet Camisi, Ayasofya, Istanbul Modern

Sanatlar Miizesi, Kapaligarsi, Santral Istanbul, Asmalimescit'in yani sira Kanyon

106



Aligveris Merkezi, Esma Sultan Yalisi ve Bogazi¢i'nde ¢ekimler yapildi. Chris
Hartwill'in yonetmenligini yapti1 filmde helikopter planlari i¢in gece ve giindiiz
cekimleri gerceklestirildi. Toplam 100 kutu 35 milimetre film kullanilan reklam
filmi, Istanbul Sinefekt, imaj Stiidyolar1 ve Londra Prime Focus stiidyolarinda son
halini aldi. Reklam filmleri ve afisleri 20 farkli tilkede televizyonlarda ve
bilboardlarda yerini almistir. Etkileyici Istanbul siliietinin bulundugu devasa
boyutlardaki 'Istanbul Inspirations' afisleri Paris, Londra, Roma, Madrid, Berlin gibi
Avrupa'nin 6nde gelen sehirlerinin en islek meydan ve noktalarinda Avrupalilarla
bulustu. 12 Avrupa iilkesinin yani sira, aralarinda ABD, Rusya, Cin ve Japonya'nin
da bulundugu biiyiik diinya pazarlarin1 kapsayan uluslararasi kampanyanin agik hava
kismi1 Ekim 2009 basinda Fransa'da Tiirkiye Sezonu kapsaminda Avrupa Kiiltiir
Bagkenti Ajansi'nin destegiyle diizenlenen "Bizans'tan Istanbul'a: Iki Kitanin Liman1"

sergisinin ac¢ilist haftasinda start almistir.

3.5.4.4. Istanbul’un Satis Noktas:1 Etkinlikleri

Istanbul’un satis noktas: etkinliklerindeki amag, uluslar arasi kiiltiir sanat
kurumlari, Avrupa Baskentleri, yurt disindaki kiiltiir kurumlari ve yabanci
misyonlarla Ajansin iletisimini saglamak olmustur. Bu ana hedefle beraber baska

onemli gorevler de yerine getirilmistir. Bu gorevler arasinda;

« Uluslararas: kurum ve kuruluslarin 2010°da Istanbul’da katilim gdstermelerini
saglamak

+ Tiirkiye’de ¢alisan diplomatik misyonlarla koordine iliskiler ytiriitmek

* Avrupa Kiiltiir Bagkenti Ajansi’nin st diizeyde temsil edildigi toplantilara
yabanc1 konuklarla birlikte katilmak

* Ajansin yiriittiigli caligmalar1 ve projeleri yabanci misyon temsilcilerinin
tanimasini saglamak iizere Tiirkiye’de ve yurt disinda konferans, soylesilere

katilmak, sunum yapmak olmustur.
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Uluslararasi1 Toplanti, Panel ve Sempozyumlar:

« “Avrupa Kiiltiir Bagkentliginin Gelecegi ve Yaratici Endiistriler Paneli” (4
Subat 2010 Berlin-Almanya)

« Les Rencontres Paltformu Toplantist: (3-6 Haziran 2010; Istanbul)

 Molekiiler Istanbul Kitabi Lansmani- Ary Basel (18 Haziran 2010; Basel-
Isvigre)

« Avrupa Kiiltiir Baskentleri Universiteleri Genel Kurulu (14-16 Ekim 2010
Pecs-Macaristan)

* Les Rencontres Platfirmu Toplantisi (14-17 Ekim 2010 Essen-Almanya)

*“Exchange for a Cosmopolitan Future” Konferansi (21 Ekim 2010; Amsterdam-
Hollanda)

* Yaratic1 Sehirler ve Endiistriler Sempozyumu (12 Kasim 2010; Istanbul)

* Pecs 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Kapanis Etkinlikleri (16 Aralik 2010 Pecs-
Macaristan)

e Ruhr 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti Kapanis Etkinlikleri (17 Aralik 2010;

Essen-Almanya)

Istanbul 2010’un Avrupa Parlamentosu Lansman Programu: Istanbul
2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti’nin 2 Subat 2010 tarihinde Briiksel’de Avrupa
Parlamentosu’nda diizenlenen Lansman Toplantisi, basta Parlamento Uyeleri ve AB
biirokratlar1 olmak iizere medya ve sanat diinyasindan se¢kin bir misafir grubunun

katilimina sahne olmustur.

Basm bilgilendirme toplantisiyla baslayan program, “Istanbul’un Avrupa
Kiiltiirine Katkilar1” baglikli panelle siirmiistiir. Moderatorliiglinii BBC Avrupa
Temsilcisi Jonny Dymond’in yaptig1 panelde Devlet Bakani ve Bas Miizakereci
Egemen Bagis, AB milletvekili Richard Howitt, Ecole des Hautes Etudes en
Sciences Sociales Universitesi Ogretim Gorevlisi Niliifer Gole ve Paris Amerikan
Universitesi Ogretim Gérevlisi Yudhishthir Raj Isar yer aldi. Kokteylle devam eden
etkinlige destek veren AB milletvekilleri Andrew Duff, Hannes Swoboda, Helene
Flautre, Ria Omen-Ruijten, Egemen Bagis ve Hiisamettin Kavi davetlilere

seslendirler. Etkinlik, dans performansi ardindan son bulmustur.
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Istanbul Audioguide: “Istanbul Audioguide” projesi kapsaminda Istanbul
2010 projelerinin tanitimi i¢in rehber kitap igerigi ile bir audio book hazirlanmistir.
Projenin yaraticis1 Matthias Morgenroth, Kasim 2009°da ekibi ile beraber istanbul ve
Istanbul 2010 Kiiltir Baskenti Projeleri hakkinda rdportaj ve kayitlar
gerceklestirmistir. Ingilizce ve Almanca olarak iki versiyon halinde CD formatinda
tiretilen sesli rehber kitaplar, Avrupa’da satisa sunulmustur. S6z konusu projeyle
Istanbul’'un 6nemli bir kiiltiir turizmi destinasyonu oldugu vurgulanmustir.
Istanbul’un ve Istanbul 2010’un kiiltiirel-sanatsal etkinlikleri ve cagdas yaratici yonii

On plana ¢ikarilmistir.

New York Summerstage Festivali: Amerikalilara Istanbul miiziklerini
tanitmak amaciyla, New York’un merkezinde bulunan Central Park’ta diizenlenen
Summerstage Festivali'nde yer alan “Istanbul’un Sesleri” projesi 2009 ve 2010
yillarinda Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti Ajansi tarafindan desteklenmistir.
Tiirkiye’nin ilk defa 2009 yilinda yer aldig1 festival, Istanbullu miizisyenlerin ve

Istanbul miiziklerinin tanitimin1 amaglamistir.

3 Temmuz 2010°da ikincisi diizenlenen Summerstage Festivali’nde,
Tirkiye’den ve diger Balkan iilkelerinden taninmis miizisyenlerin sahne almalariyla
yaklasik 5 saat siiren miizik performansi ve kiiltiirel etkinlik gerceklestirilmistir.
Istanbul’u ve Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Bagkenti Ajansi’n1 tanitmak amaciyla,
etkinligin tiim materyallerinde Istanbul 2010 AKB Ajans1 logosuna yer verilmistir,

ayrica 5 bini askin konser izleyicisine Istanbul 2010 tanitim brosiirleri dagitilmistur.

Uluslararas1 Fuarlara Katiim: Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti
Ajans1, 2010 yilinda Istanbul’un ve Istanbul 2010 projelerinin yurt dis1 tanitimim
yapmak iizere uluslar aras1 fuarlara katilmistir. Istanbul’a yonelik kiiltiir turizmi
hareketliligini arttirmak, Istanbul’un sadece kiiltiirel miras1 ile degil ¢agdas, yaratic
sanatsal giicii ile tamtilmasin1 saglamak, Istanbul’a 2010 yilinda ve sonrasinda daha
fazla ziyaret¢i gelmesini saglamak ve gelen ziyaretcilerin kentte kalis siirelerini
arttirabilmek amaciyla, yurt icinde ve yurt disinda 11 uluslar arasi turizm fuaria

katilim saglanmustir. Aralarinda ispanya, Belgika, ABD, Italya, Macaristan, Almanya
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ve Fransa’nin da bulundugu ve toplam ziyaret¢i sayist 1,5 milyon kisiye ulasan bu
fuarlarda turizm sektorii profesyonelleri ve basin mensuplart ile gorligmeler

saglanmstir.

Katilinan Fuarlar:

20-24 Ocak 2010, Madrid FITUR Turizm Fuari (ispanya)
04-08 Subat 2010, Briiksel Turizm Fuar1 (Belgika)

11-14 Subat 2010, EMITT Fuar (Tiirkiye)

18-21 Subat 2010, BIT Milano Turizm Fuar1 (italya)

24-28 Subat 2010, Essen Turizm Fuar1 (Almanya)

26-28 Subat 2010, New York Times Travel Show (ABD)
04-07 Mart 2010, Budapeste Turizm Fuar1 (Macaristan)

10-14 Mart 2010, ITB Berlin Turizm Borsasi (Almanya)

18-21 Mart 2010, MAP Turizm Fuar1 (Fransa)

06-09 Mayis 2010, Anadolu Kiiltiirleri ve Yemek Festivali (ABD)
10-13 Haziran 2010, 34. Expoleron Is ve Turizm Fuari (Fransa)
24-26 Haziran 2010, ECECIPT Fuar (Tiirkiye)

26 Agustos 2010, Koln-Business Run (Almanya)

08-11 Kasim 2010, Londra WTM Fuar1 (Ingiltere)

Istanbul Universitesi Belgesel ve Kitabi: Istanbul Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’'nden Yrd. Dog. Dr. Ergiin Yolcu tarafindan hazirlanan “Istanbul
Universitesi Belgeseli ve Kitab1” isimli projede Istanbul Universitesi’nin tarihgesinin
sahip oldugu mimari ve sanatsal eserlerin, yetistirdigi bilim adamlarinin simdiye
kadar iirettigi degerlerin ve bilime yaptig1 katkilarin anlatildigi ve bir belgesel ve

kitap hazirlanmistir.

Venedik Kuliibii’niin 2010 Istanbul Toplantilari: Basin-Yayimn
Enformasyon Genel Miidiirliigii ile isbirligi halinde hayata geg¢irilen “Venedik
Kuliibii’niin 2010 Istanbul Toplantilar’” adli proje, 29-30 Nisan tarihlerinde
Istanbul’da gerceklesmistir.
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Basin-Yayin Enformasyon Genel Midiirligi’niin 90. Kurulug yildonimii
ile Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Bagkenti programi kapsaminda diizenlenen
etkinligin, Istanbul Avrupa Kiiltiir Baskenti’nin ve Tiirkiye’nin Avrupa Birligi

kamuoyuna ydnelik tanitim ¢alismalarina katki saglanmasi amaglanmistir.

AB ftiyesi iilkeler ve AB kuruluslarinin iletisim ve enformasyon iist diizey
yoneticilerinin iiyesi olduklar1 Venedik Kuliibii’niin “Kriz Iletisimi: Alman Dersler,
Mobilizasyon ve Yonetim” temali Istanbul toplantisinda, Istanbul 2010 Avrupa
Kiiltir Bagkenti Ajanst c¢alismalar1 hakkin da bilgiler sunulmustur. Ayrica,
toplantinin  katilimcilarina Istanbul 2010 Kiiltiir Baskenti Ajansi program ve
calismalarim anlatan tanitim kitleri dagitilmistir. Istanbul’a gelen konuklar kentin

tarihi ve kiiltiirel zenginliklerini de yakindan tanima firsat1 bulmuslardir.

Kiiltiir Bagkentinde Haber Ajanslar1 Bulusmasi: istanbul 2010 Avrupa
Kiiltir Bagkenti Ajansi etkinlikleri kapsaminda, Anadolu Ajansi’nin 2010 yilinda
hayata gecirdigi “Kiiltiir Baskentinde Haber Ajanslar1 Bulusmasi” projesi, basta
Avrupa ve Asya Pasifik {ilkeleri haber ajanslart olmak {izere diinyanin énde gelen 80
dolayinda haber ajansindan 170 civarinda ydnetici ve basin mensubunu Istanbul’da

26 Kasim 2010 tarihinde diizenlenen konferansta bulugsmay1 amacglamistir.

Uluslar aras1 haber ajanslar1 temsilcilerinin, taninmis gazetecilerin 2010
Avrupa Kiiltiir Bagkenti Istanbul’da bulusmasmi ve boylelikle Istanbul’u ve
Tiirkiye’yi tanitict haber yapmalarima imkan saglamayr Ongoren konferans
etkinlikleri iginde, Istanbul 2010 Avrupa Kiiltir Baskenti ¢alismalarini anlatan

sunumlara da yer verilmistir.

3.5.4.5. istanbul’un Diger iletisim Etkinlikleri
Marka iletisiminde bilinen yollarin aksine yeni uygulama yontemleri

uygulanmaya baslanmistir. Istanbul’un marka kent fikri icin AKB ajansinin

gelistirdigi iletisim kurma olanag1 ile birlikte, daha 06zglin ve etkin yollar
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gelistirmislerdir. Bu kapsamda Istanbul markasmi temsil etme olanaklar1 asagidaki

gibi siralanabilir:

Istanbul Asiklarmin “Favori” Koleksiyonu: Favori firmasi “Favorim
Istanbul” adin1 verdigi bir koleksiyon iiretmistir. Tarihi mekanlari, dogasi ve
mimarisiyle Istanbul’un betimlendigi tam 180 farkli tasarrmin yer aldig
koleksiyonda carpici aksesuarlar dikkat ¢ekmistir. Istanbul bdylece bir miicevher

markasinda temsil edilmistir.

Istanbul 2010 AKB’ye Ozel Kahve Ve Cikolatalar: Kahve Diinyas:
magazalarinda, Istanbullular kendilerine birer kahve molas1 verirken, basta Istanbul
2010 AKB cikolatas: ve Istanbul 2010 AKB kahvesi olmak iizere proje icin dzel
iiretilen {iriinlerle, hem satis gergeklesmis hem de Istanbul hakkinda bilgi
edinilmistir. Kahve Diinyas1 magazalari araciligiyla iiriinlerin tadina bakmak isteyen

kisiler, Istanbul’un tanitimiyla marka kent iletisimine maruz kalmiglardir.

Altin Sehir Istanbul: Nadir Metal Rafineri A.S. daha 6nce higbir kiiltiir
baskentinde yapilmamus bir ilki gerceklestirmistir. “Altmn Sehir Istanbul” igin ona
ozel ve onu anlatan “Istanbul 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti” altin kiilgelerini
tiretmistir. Ozel olarak tasarlanan, sinirli sayidaki bu &zel koleksiyonun iiriinlerinin
ilk satisina miizayede ile baglanmistir. Uriin yerlestirme 6rnegi olarak karsimiza bu

etkinlikle dolayl olarak Istanbul’un marka kent iletisimi saglanmistir.

Istanbul’lu Zamanlar: Diinya markas1 Swatch, Istanbul 2010 kiiltiir
baskenti logolu saat iiretmistir. “Istanbul 34> adl1 saat projeye ortak olmasi farkli bir

iletisim etkinligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Vakko Esarp Kravat Sanat Koleksiyonu: Lider moda markas1 Vakko,
2010 AKB icin 6zel Esarp-Kravat Sanat Koleksiyonu hazirlamustir. Ilhamini
Selguklu, Klasik Osmanli ve Anadolu Halk sanatlarindan alan koleksiyonda Rumi,
Hali¢ isi cizgiler, Saray c¢inileri, kubbe motifleri, kalem isleri, tugra, cilt ve tezhip

sanatlarindan desenler Vakko birikimiyle yorumlanmistir.
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3.6. Goriisme Analizi

Bu aragtirmada, katilimcilarin  belirlenmesi, goriisme  sorularmin

hazirlanmasi, katilimcilarla goriisiilmesi ve goriigme sonrasi veriler analiz edilmistir.

3.6.1. Katihhmcilarin Belirlenmesi

Nitel veri toplama tekniklerin biri olan goriismelerde katilimcilar amagh
olarak belirlenir. Genellikle daha derinlemesine bilgi edinmek istendiginden
calismanin kapsamina uygun Orneklemin se¢ilmesi gerekir. Burada amag secilen
orneklemin daha genis bir orneklemi temsil etmesi degil, amacgli olarak secilen
orneklemde konu hakkinda daha fazla bilgi toplanabilecek bireylerin olmasidir Bu
dogrultuda arastirmadaki katilimcilar nitel arastirmalarda amagli G6rnekleme
yontemlerinden &lgiit Srnekleme ile belirlenmistir. Olgiit 6rnekleme amach
ornekleme yontemlerinden biridir. Olgiit drneklemede &rneklem igin arastirmaci
tarafindan belirlenen olgiiti karsilayan kisiler, olaylar, nesneler ya da durumlar

ornekleme alinir.

Bu aragtirmada 6rneklem igin baslica iki 6l¢iit kullanilmistir. Bunlardan biri
katilimcilarin 2010 AKB Ajansinda ¢alisiyor olmalaridir. Diger 6l¢iit, katilimcilarin
2010 AKB Ajansinda birim direktorliiklerinin basinda olan uzman kisiler
olmalaridir. Arastirmada katilimcilarin cinsiyeti ya da demografik 6zellikleri oOlgiit

olarak alinmamustir.

Arastirmaya katilacak kisilerin belirlenmesi amaciyla 6ncelikle Istanbul
2010 AKB Ajansi Genel Sekreter Yardimcisiyla telefonla ve yiiz yiize goriisiilmiis,
arastirma hakkinda bilgi verilmistir. Ardindan Istanbul 2010 AKB Ajans1 Genel
Sekreter yardimcisi, arastirmaya katilmaya uygun ¢alisanlarla goriiserek aragtirma
hakkindaki bilgilerini aktarmistir. Goniillii olarak arastirmaya katilmak isteyen
calisanlar belirlenerek telefonla veya yiiz ylize goriisme i¢in randevulagilmistir.
Genel Sekreter Yardimcisi, Basin ve Halkla {liskiler Direktorii, Etkinlik Direktorii ve

Pazarlama ve Reklam direktorii ile goriismeler yapilmistir.
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3.6.2. Goriisme Sorularmin Hazirlanmasi

Verilerin toplanmasi nitel veri toplama yontemlerinden yari-yapilandirilmig

goriismelerle gerceklestirilmistir.

Goriismelerde  kullanilmak {izere, Istanbul 2010 AKB Ajansinda
calisanlardan, Istanbul’un etkinlik ydnetimi, reklam, pazarlama ve halkla iliskiler
faaliyetleri yani1 sira, ajansin Orgilitlenmesi, faaliyetlerin basimna ve hedef kitlelere
yansimalar1 ve bundan sonra marka kent Istanbul’un ve Istanbullunun neler yapmasi

konular1 hakkinda sorular hazirlanmasi amaglanmustir.

Bu amaglarla dncelikle istanbul 2010 AKB projeleri taranmistir. Tarama
sonucu tezin kuramsal kisminda da kategorilestirilen Marka Kentin biitiinlesik
iletisim faaliyetleri kapsaminda toplam bes baslik 1s18inda sorular hazirlanmistir. Bu
basliklar altinda birim direktdrliiklerine gore degisen yaklasik 15 soru belirlenmistir.

Belirlenen 15 soru, istanbul AKB’nin segilme siirecinden baslayarak ajansin
orgiitlenisine, 1iletisim faaliyetlerinin se¢imine, gerceklesmesine, faaliyetlerin

etkilerine ve marka kent Istanbul’a katkilarima iliskin sorulardir.
Gorlisme sorular1 hazirlanirken yapilan arastirmanin amaciyla dogrudan
ilgili olmasina ve katilimcilarin cevaplamaya c¢ekinecegi sorular olmamasina,

sorularin acik uglu olasina, mantikli bir bigimde diizenlemeye dikkat edilmistir.

Olusturulan sorular arastirmacinin tez danismani tarafindan incelenmis, bazi

sorular daha net anlasilabilmesi i¢in ayrintilandirilmis ve diizenlenmistir.
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3.6.3. Goriisme Sorulari

Goriisme sorular;, Kent markalagsmas: ve Istanbul’un kent markalasmasi
olmak iizere iki basliktan olusmaktadir. Sorular oncelikle kent markalagsmasina

iliskin temel sorularla baslamaktadir. (Bkz. Ek-1 Goriisme Soru Formu)

Kent Markalasmasi boliimii; kent markalasmas: ile Istanbul 2010 AKB
projesi arasinda ilgiyi, Tiirkiye ve diinyada one ¢ikan markalasmis kentler, marka

kentlerin yonetimi ve bu siiregte karsilasabilecek zorluklar1 icermektedir.

Istanbul’un Kent Markalasma Siireci boliimii, istanbul 2010 AKB ajansinin
orgiit yapisi, projelerin se¢imi ve ylriitiilmesi, diger kisi, kurum ve kuruluslarin
katkilari, proje etkinlikleri, Istanbul’'un AKB segimiyle birlikte kentin

markalagmasina katkilarini icermektedir.

3.6.4. Verilerin Analizi

Kent markalasmasinin istanbul 2010 AKB projesi arasindaki iliskisi:
Goriigmeciler diinyanin sayili marka kenti olan Istanbul’un, AKB segilmesiyle
mevcut eksikliklerin giderilmesi konusunda katkis1 oldugunu belirttiler. Istanbul’un
var olan marka degerini arttirdigini, Istanbul’u ziyaret eden kisilerin arttirmaya
yonelik bir dizi tanitim faaliyetinin gergeklestigini ifade ettiler. Kenti basta kiiltiir
sanat iliskileri olmak iizere bir¢ok proje gergeklestiren ajans, Istanbul’a bambaska bir
ivme kazandirdiklarini belirterek, bundan sonra da devami gelecek projelere imza
attiklarini diisiinmektedirler. Istanbul’un kentin markalasma siirecine destek olarak,

Istanbul’u Tiirkiye’de ve diinyada yogun projelerle tanittiklarmi iddia etmektedirler.

Tiirkiye ve diinyada o6ne ¢cikan markalasmis kent 6rnekleri: Tiirkiye’de
Antalya’yr turizmin Kalbi olarak nitelendiren goriismeciler Antalya’yr Ornek
gostermislerdir. Bilingli yonetilmedigine de ayrica dikkat ceken goriigmeci, daha

profesyonel yonetilmesi gerektigine belirttiler. Bir bagka gorlismeci ise tarihi ve
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kiiltiirel zenginlikleri bakimindan Mardin’e dikkat g¢ekmistir. Yemek kiiltiiriine
dikkat ¢ekildiginde ise Hatay’i 6rnek gostermislerdir. Tiirkiye’ye daha yakin bir
perspektiften bakildiginda bu gibi kentlerin 6ne ¢iktigin1 sdylemek miimkiin
olacaktir. Ancak goriismecilerin de belirttigi gibi Istanbul’da s6z konusu tarihi,
sosyokiiltiirel unsurlarin merkezi olma konusundaki ayricaliginin altin1 ¢izmislerdir.
Diinyada ise 6ne ¢ikan markalasmis kentler arasinda Amsterdam, New York, Hong
Kong’un yer aldigimi belirten goriismeciler, bu kentlerin marka kent olarak dogru

yonetildigini ve kendilerine siirekli deger kattiklarina dikkat ¢gekmislerdir.

Istanbul’un marka kent potansiyeli: Goriismeciler Istanbul’u Tiirkiye
dendiginde ilk akla gelen sey olarak tanmimlamislardir. Dolayisiyla Istanbul’un
akillara Tirkiye’den once geldigini belirterek, marka konumlandirmasina dikkat
cekmislerdir. Sadece tarih, kiiltiirel birikimiyle degil, profesyonel anlamda
yonetildigine isaret ettiler. Istanbul’un her bdlgesinin kendine has bir degere sahip
oldugunu ve komplike bir yapiya sahip oldugunu diisiinmektedirler. Avrupa’nin
aksine Istanbul’un her semtinin, sokagnin farkli diinyalara isaret etmektedir.
Kiiltiirel zenginlik, farklilik, sosyal zenginlik anlaminda diinyanin sayili 6nde gelen

kentlerinden oldugunu sdylemislerdir.

Marka kent yonetiminde rol oynayan Kkurum ve Kkuruluslar:
Gorligmecilerin hepsi marka kent ydnetiminde rol oynayan kurum ve kuruluslar
sorusuna ayni yanitlart vermistir. Sivil toplum kuruluslari, akademisyenler, yerel ve
merkezi yonetimler, 6zel sektor temsilcileri ve toplumun her kesiminden gelen
goniilliilerden olusan ortak paydaglarla birlikte Orgiitlendiklerini belirmislerdir.
Goriismecilerden Pazarlama ve Reklam Direktérii Istanbul’'un marka ydnetiminde
0zel olarak rol oynayan Kalkinma Ajansi’na dikkat c¢ekmistir. Marka kent
yonetiminin siirdiiriilebilir hale gelmesi agisindan Kalkinma Ajansi’nin biiylik 6nem
tasidigini belirtmisgtir. Tim bu kurum ve kuruluslarin Orgiitli ve isbirligi ile
caligmalar1  gerekmekte, marka kent yOnetiminde sorun yasanmayacagini
soylemislerdir. Goriismeciler Istanbul 2010 AKB Ajansi c¢alisanlar1 olarak tiim bu

kuruluslar1 ortak paydada toplayarak, biitiinlestirmeyi basardiklarini ifade ettiler.
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Kentlerin markalasma siirecinde karsilasabilecek zorluklar: Marka kent
yonetiminde rol oynayan kisi ve kurumlarin biirokratik engellere takilmasini
karsilasan en biiyiik zorluk olarak belirten goriismeciler, kentin biiyiikliik ve kontrol

mekanizmalarina gore bu zorluklarin degisebilecegini ifade ettiler.

Istanbul 2010 AKB Ajansmn orgiit yapisi: 13 Kasim 2006’da Avrupa
Birligi Konsey’inin Istanbul’un AKB se¢mesiyle birlikte ajansa ait Girisim
Grubu’nun hazirladigi yasa tasaris1 2 Kasim 2007°de kabul edilmistir. TBMM
tarafindan kanunun yiirlirliigii girmesiyle birlikte, AKB ajanst kurulmus, Danigma
Kurulu, Koordinasyon Kurulu ve Yo6netme Kurulu ve bu kurullarin ¢aligmalarini
destekleyecek Genel Sekreterlik oOrgiitli olusturulmustur. Goriismeciler ii¢ ana
stratejiye dikkat ¢ekerek, bu ii¢ stratejiyi AKB ajansinin kiiltiir ve sanat, kentsel
uygulamalar ve kiiltiirel mirasin korunmasi ve turizm-tanitim olarak belirlemislerdir.
Bu stratejileri hayata gecirebilmek i¢in, Kentsel Projeler, Kiiltiirel Miras ve Miizeler,
Turizm Tanitma, Halkla iliskiler, Reklam ve Pazarlama, Kaynak Gelistirme, Dis
Mliskiler, Etkinlik Direktorliikleri, Klasik Tiirk Miizigi, Gorsel Sanatlar, Miizik ve
Opera, Kent Kiiltiirii, Edebiyat, Sinema Belgesel Animasyon, Sahne ve Gdosteri
Sanatlar1 ve Gelenekse Sanat Yonetmenlikleri kurulmustur. Ajans {i¢ ayakl: stratejiyi
uygularken, Istanbul’un g¢ehresine. Kiiltiir hayatina ve kentin imajma dair

strduirtilebilir degisiklikler i¢in gerekli alt yapiy1 kurmay1 hedeflenmistir.

Istanbul 2010 AKB projelerinin planlanma ve yiiriitilme siireci:
Goriismeciler binlerce proje bagvurusu olduguna dikkat ¢ekmislerdir. Istanbul
2010'un misyonu gergevesinde projelerin se¢imi ve gelistirilmesinde, projelerin
belirlenen kriterler ¢ercevesinde uygulanmasina rol oynayan Proje degerlendirme
ekibinin bulundugunu belirten goriismeci, bu ekibin Istanbul 2010 Yiiriitme
Kurulu'na bagli olarak g¢alisan ve iyeleri Damisma Kurulu tarafindan onerilip
Yiiriitme Kurulu tarafindan onaylanan bir calisma grubu oldugunu ifade etmislerdir.
Istanbul’u yansitan gorsel kimlik unsurlarin segiminde, direktorliiklerin de fikri
alinarak ortak bir paydada karar mekanizmasinin isledigi belirtilmistir. Konusunda
uzman Kkisilere danisilarak olusturulan bu kurumlarda se¢im Kkriteri olarak

uygulanabilirlik ilkesi belirlenmistir.
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Istanbul 2010 AKB Ajans1 web site kullanim: Ajansin web sitesinin
islevsel oldugunu diislinen goriismeciler, ilk bakista kalabalik, kafa karistiric site 6n
yiiziine sahip olsalar da, programin biiyiikliigiiyle paralel oldugunu belirtmislerdir.
Sitenin bilgilendirici olma 6zelligini 6ne ¢ikartirken, giinliik ziyaretci sayilarindan ve
sitenin etkin kullanimi oldugunu ifade ettiler. Giiniimiiz kosullardan sosyal medyanin
gelisimiyle, facebook, twitter gibi sosyal aglarin etkin kullanimina dikkat ¢ceken ajans
yetkilileri, bu konuda eksikliklerin farkinda olduklarini belirttiler. Buna ragmen ajans
disindaki herkesin sosyal medyay1 etkin kullanimindan memnun olduklarmi dile

getirdiler.

Istanbul 2010 AKB Faaliyetlerinin etkinligi: Istanbul’un tanitiminin daha
once hi¢ bu kadar basarili yapilmadigini 6ne siiren goriismeciler, geri doniislerden
memnun olduklarini belirtmislerdir. Etkileri sayisal verilerle ifade etmek gerekirse
AKB programinin kiiltiirler aras1 iligkilerin gelismesine yardimci oldugunu, Avrupa
kiiltiirtine bakis acilarinin olumlu yonde degismistir. Yabanci katilimcilar sayesinde
farkli kiiltirler hakkinda bilgi sahibi olunmus, farkli uluslar1 tanima firsati
yakalanmustir. Istanbul 2010’un en o6nemli parcalarindan biri olan Géniillii
Programi’nin katilimcilar1 tarafindan sosyallesme ve farkli kiiltiirden insanlarla
etkilesime girme kazanimi elde edilmistir. En etkin geri bildirimin alindig1
faaliyetler, medyaya yansiyan faaliyetlerle paralellik gostermistir. En fazla haberi
cikan Istanbul 2010 AKB etkinligi, 186 haberle U2 konseri olmustur. Onu 178
haberle Acilis Etkinlikleri, 135 haberle Tasinabilir Sanat ve 118 haberle Ayasofya

Miizesi Restorasyonu olmustur.

Istanbul 2010 AKB siirecindeki olumsuzluklar: Istanbul’un biiyiik bir
kent olusu, kontrol edilemez bir degisim gelisim yasadigina dikkat ¢eken goriismeler,
tanitim faaliyetlerinin zorluklarina dikkat ¢ekmislerdir. Restorasyon faaliyetlerinin
tamamlanamadigr konusundaki sikintilar dile getirilmistir. Bu sikintilar su sekilde
stralanmistir: Kamuoyunda bir kesim Ajans’a siyasi bir kimlik yiiklerken diger bir
kesim ise faaliyetlerin sadece veli bir sosyo-ekonomik diizeye hitap ettigini
diistinmiistiir. Bu algilar1 6nlemek adimna gelistirilen etkinlik bazl faaliyetler katilim1
arttirmistir. Sivil toplum, kamu ve yerel yonetimin ilk defa bdylesine bir yonetisim

modeliyle ¢alismis olmasi, bazi sikintilar1 da beraberinde getirmistir. Yiiriitme kurulu
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tiyeleri ile operasyonel yonetim birimleri arasindaki iletisimde aksakliklar olmustur.
Bu siirecleri yonetimde daha once bir tecriibenin olmayisi, bazi aksakliklara neden
olabilmistir. 2010 yil1 dncesinde medyaya yansiyan olumsuz haberlerle ilgili soruya
karsilik, krizin iyi yonetildigini belirten goriismeciler, mali biit¢elerin yayilanmasi
konusunda seffaf olduklarini sdylemislerdir. Medyada yer alan olumsuz haberlerle
birlikte, halkla iligkiler direktorii, yayimnladiklar1 tekziplerle krizi ¢6zmeye

calistiklarini ifade etmistir.

Istanbul’un AKB secilmesinin, kent markalasmasma Kkatkisi: Iki
goriigmeciye gore Avrupa Kiiltiir Bagskenti olma siireci markalagsma siirecini
hizlandirmistir. Avrupa Kiiltiir Baskenti olmus Istanbul, ekonomik, bilimsel, kiiltiirel
ve finansal alanda kendine yer bulmasini saglayacak uluslararasi etkinliklere
olduklarin1 belirtmislerdir. Bu etkinlikler araciligiyla, Istanbul’un uluslararas: alanda
hizmet kabiliyetinin yiiksek seviyede olmasi1 yaninda, festivaller, fuarlar ve kongreler
gibi uluslararasi etkinliklerin gergeklestirilebilmesi s6z konusu olmustur. Kiiltiirel ve
sanatsal etkinlikleri ile kentin sinirlar 6tesine gegmesi, kentin is, kiiltiir, eglence ve
turizm merkezi olarak tasarlanmasiyla miimkiindiir. Bu tasarimin Istanbul AKB
stireciyle, kent markalasmasina dogrudan katk: sagladigi goriisiindeler. Reklam ve
pazarlama direktorliigii ise bu dislinisiin aksine, siirdiiriilebilir bir kurum
olmadiklarini, sadece siireli faaliyetlerle tanmitim misyonunu istlendiklerini dile
getirmislerdir. Smirlart ¢izilmis ve belirlenmis projelerin hayata gegcirilmesiyle,
marka kentin yoOnetimi gibi zorlu bir siireci yOdnetmenin kendilerinin gorevi

olmadigini iddia etmislerdir.
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SONUC

Giliniimiizde, gittikce agirlasan rekabet kosullar1 ve degisen tiikketim kiiltiirti
piyasalarda pazar hakimiyetini korumak i¢in, markalar yaratmaya zorlamaktadir.
Diinya ekonomisinde de yasanan liberallesme, kiiresellesme ve rekabet olgusu, tim
diinyada oldugu gibi iilkemizde de markalasmanin gerekliligini 6n plana ¢ikartmistir. Bu
gereklilik, markalasmak ve var olan potansiyelleri ortaya ¢ikartmak gerekliligini de
beraberinde getirmektedir. Bu baglamda, istanbul, Izmir, Adana, Antalya, Gaziantep
gibi markalasan kentler tasidiklar1 potansiyele ragmen, markalagsma anlaminda arzu
edilen diizeyde oldugunu soyleyebilmek miimkiin degildir. Dolayisiyla Tiirkiye’de

marka kent olusturma konusuna odaklanmak kaginilmaz hale gelmektedir.

Bir kentin markalasma siirecinde atilacak adimlardan birisi, o kentin yerel
potansiyelini, var olma amagclarin1 ve tabii ki farkliliklarmi kentli yurttaslar ve
ziyaretgiler igin agik ve bilinir hale getirmektir. Kent markasini bir kentin sahip
oldugu kiiltiirel, tarihsel, dogal ve toplumsal 6zellikleriyle biitiinlestirerek ve diger
kentlerden ayirt etmek amaciyla kendine 6zgli bir isaretle destekleyerek yasama

gegirilen bir tanima-imaj projesi” olarak tanimlanmaktadir.

Bugiin diinya kentleri farkli imajlar ve markalar yaratarak, bir digerine karsi
goreli konumunu olusturma ve koruma anlayisi ¢ergevesinde rekabet halindedir. Bu
dogrultuda degerlendirildiginde, Barselona, Paris, Amsterdarm, Glasgow, Liverpool,
ve Rotterdam gibi sahip oldugu ticaret kenti imajini, sosyal, kiiltiirel ve mimari

potansiyelleri ile desteklendigi goriilmektedir.

Calismanin arastirma alanimi olusturan Istanbul, sahip oldugu tarihi mirasi,
kiiltiirel zenginligi, tarihi eserleri, doga giizellikleri, cografi konumu, 24 saat yasayan
sokaklari, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal etkinlikleri ve eglence hayati ile markalagma
potansiyeli yiiksek bir kenttir. Istanbul’un sahip oldugu bu yiiksek potansiyeli

markalastirmak kolay oldugu kadar zor bir siiretir. Bugiine kadar Istanbul igin 6zel
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bir iletisim stratejisi yiiriitiilmemistir. istanbul, kent markalasmasi adma ilk defa
2010 Avrupa Kiiltir Bagkenti secilmesi ile birlikte kendini tanitma firsati
yakalamistir. Secilme asamasinda, ana temas1 Istanbul’un tarihi, toplumsal ve siyasi
acidan ozel bir kent olmasi olan projede Istanbul’'un kent gorsel kimligi
olusturulmustur. Toprak, hava, su, ve ates. Toprak’in “Gelenekler ve Doniigiim”,
Hava’nin “Goklerden Gelen”, Su’yun “Kent ve Deniz ve Ates’in “Gelecegi
Sekillendirmek”  anlamlarimi simgeledigi projede, Istanbul’un da yasadigi cok
kiiltiirlii bir zaman yolculugu anlatilmaktadir. Bu proje kapsaminda Istanbul, kendini
hem Istanbullulara hem de basta Avrupa olmak iizere tiim diinyaya tanitmayi
amaglamistir. Bu kapsamda yurti¢inde ve yurt disinda ¢ok sayida sanatsal, kiiltiirel,
sosyal ve yaratici etkinliklere imza atilmistir. Proje kapsaminda en dikkat ¢eken ve
ses getiren, kampanyanin stratejisini ortaya koyan; istanbul’un gorsel kimligi, halkla
iligkiler faaliyetleri, reklam calismalari, satis noktasi etkinlikleri ve diger iletigim

etkinlikleri degerlendirilmistir.

Nitel veri toplama teknikleri olan gozlem, dokiiman analizi ve goriisme
teknigi kullanilan arastirmada Istanbul 2010 AKB Ajans1 ¢alisanlarindan dort kisi ile

gorlsilmistiir.

Elde edilen verile gére, Istanbul’un 2010 Avrupa Kiiltiir Baskenti secilmesi
ile birlikte kendini tanitma firsat1 yakalamustir. Istanbul’un markalasmas1 ve etkin bir
marka algisia sahip olmasinda, 2010 Istanbul Avrupa Kiiltiir Bagkenti projesinin
katkist oldugu sonucu ¢ikmistir. Istanbul’un markalasma siirecinde, iletisim temelli
faaliyetlerin gercekten etkili ve basarili oldugu sonucuna varilmustir. Ozellikle
biitiinlesik iletisim temelli faaliyetlerin Istanbul’un marka degerine katki saglayip,

marka degerini Istanbullular algisinda olumlu bir bigimde etkilemistir.

Sonug olarak, Istanbul’un sadece tarihi birikimi ile degil, kiiltiir sanat
etkinlikleri ile de uluslararas: arenada etkin tanitimin yapilmasi sayesinde, gercek bir
kiiltiirel deneyim yasamak isteyen ziyaretcilerin Istanbul’a yonlendirilmesi ve
ziyaretcilerin kentteki ortalama kalig siirelerinin uzatilmasi, Istanbul’un tanitimima

katkida bulunmustur.
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EKLER

EK-1 GORUSME SORU FORMU

Tarih:
Goriisme Yapilan Kisi Ad Soyad:

Goriisme Yapilan Kisinin Gorevi:

Kent Markalasmasi
Kent markalagsmas: fikri ile Istanbul 2010 AKB projesi arasinda bir ilgi hic

diistinildii mi?
Marka kent yaratma siirecinde izlenecek adimlar neler olabilir?
Kentlerin markalasma siirecinde 6ne ¢ikan unsurlar nelerdir?

Istanbul i¢in 'marka kent' denilebilir mi?  (Evet ise neden? Markalasmasin1 hangi

ozellikleri ile gerceklestirilebilmistir? Hayir ise neden?)

Marka kentlerin yonetim siirecinde hangi kurum, kurulus veya kisilerin roli

onemlidir?

Istanbul’un Kent Markalasma Siireci

Istanbul 2010 AKB projesinde ajansiniz nasil orgiitlendi? Bu siiregte kimler ne

sekilde rol aldi1?

Istanbul 2010 AKB projeleri kimler tarafindan planlandi? Bu kapsamda projeler nasil

bir sistemle yiriitiildii? (Proje se¢imleri, gorsel kimlik..vb secimler )

Istanbul 2010 AKB faaliyetleri kapsaminda kent yerel yonetiminin katkilari ne

olmustur?

Istanbul’un marka imajini tasarlarken hangi 6zellikleri iizerinde durdunuz?
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Istanbul 2010 AKB projeleri segim siirecinde neleri géz éniinde bulundurdunuz? Ne

tiir faaliyetlere agirlik vermeyi diigiindiintiz?

Istanbul 2010 AKB faaliyetleri web sitenizin yeterince etkin kullamldigini diisiiniiyor

musunuz?

Istanbul’'un 2010 AKB reklamlarinda kentin hangi o6zelliklerini 6ne ¢ikarmak

istediniz?
Istanbul’un reklam mecralar1 hangi kriterlere gore secildi?
Istanbul 2010 AKB faaliyetlerinin medya yansimalar sizce yeterli oldu mu?

Istanbul 2010 AKB siirecinde gerceklestirilen faaliyetlerin yeterince etkin oldugunu
diistinliyor musunuz? Geri bildirimler nasil oldu? Bu faaliyetler arasinda en ¢arpici

olan hangileri oldu?

Istanbul’un 2010 AKB secilmesinin, kentin markalagsmasma katkisi oldugunu

distiniiyor musunuz? Olduysa bu katkilar nelerdir?
Bu siirecgte eksikler veya elestirilmesi gereken noktalar oldu mu? Olduysa nelerdir?

2010 AKB projesi ardindan Istanbul kent markasi igin neler yapilmasi gerekir?

Bunlar1 kimler, nasil ytiriitmelidir?

Eklemek istedikleriniz?
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