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Uzun yillardan gilintimiize dek, diinyanin bir¢ok yerindeki sehirler pazarlama tekniklerini uygulamaktadir ve kendi islevsel ve
stratejik hedefleriyle bulusan bir pazarlama felsefesini benimseyenler gittikge artmaktadir. Sehir pazarlamasi, aragtirmaciligin
yerlesmis bir alan1 ve akademik bir alt-disiplin olarak gelismektedir. Bu makale; sehir pazarlamasinin gelisiminin ii¢ ana tarihsel
doneminin tanimiyla baglayip, daha sonra gilincel durumunu degerlendirmekte ve sehirlerin sehir markalasmas1 uygulamasiin
tizerinde yogunlasan dordiincii bir doneme dogru yol aldigini 6ne siirmektedir. Bununla birlikte birikmis tecriibelere ragmen, sehir
pazarlamasi uygulamasi bir¢ok sorunla kusatilmis ve teorik gelismeden daha Ote uygulanabilir bir agilma ihtiyacinda kalmigtir.
Bundan dolay1 makalenin son bdliimiinde; sehir pazarlamasinin etkileri hakkindaki bir tartigmadan Gte, sehirlerin gelecekteki
beklentilerini 6nde tutan sehir pazarlamasinin gizli kalmis potansiyelini ortaya ¢ikarmaya ¢aligmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sehir Pazarlamasi, Sehir, Sehir Markasi

ABSTRACT

For several decades now, cities all over the world have been applying marketing techniques and increasingly adopting a marketing
philosophy to meet their operational and strategic goals. City marketing has grown into an established field of research and an
academic subdiscipline. This article begins with a description of the three main historical episodes of city marketing development
and then assesses its current state, suggesting that cities have moved into a fourth episode, which centres on the application of city
branding. Despite the accumulated experience, however, many issues surrounding the application of city marketing remain in need of
further theoretical development and pratical clarification. The last part of this article therefore seeks to further the discussion about
the effects of city marketing, seeking to elicit the latent potential that city marketing might still hold for the future prospects of cities.

Keywords: City Marketing, City, City Branding.

1. GIRIS

Sehir pazarlamasi sézciik grubu, Google’da 850.000 civarinda tiklanma olusturmustur (En son 21 Agustos
2006’da kontrol edilmistir). Bunlarin bircogu sahte oldugu halde, kayda deger bir oranda da sizi diinyanin
bircok sehrinin web sitesine yonlendirir ve o sehirlerin pazarlama cabalariyla ilgili sasirtict birgok bilgiyi
edinmenizi saglarlar. Sehirler hakkinda bir tanesini okudugunuzda, aslinda neden ve nasil sehir pazarlamasi
yaptiklariyla ilgili raporlart indirin ve kesinlikle sehirlerin kendilerini tanitmak tizere dizayn edilmis resimler,
posterleri sloganlar, logolar ve baska tanitim materyalleri ile karsilasacaksiniz. Sehir pazarlamasinin belirgin
popiilaritesinin sebepleri nelerdir? Zaman igerisinde sehirler ve yerler arasinda nasil pazarlama uygulamalari
gelismistir? Bir sehir kendini nasil basarili bir sekilde pazarlayabilir? Ve sehirlerin simdiki durumunu ve
gelecekteki beklentilerini kapsayan yatirimlar ve ¢abalarin etkisi ne olacaktir? Bu makale, bunlara ve bunlara
benzer sorulari ortaya ¢gikarmak ve bazi cevaplar vermek i¢in girisimde bulunacaktir.

12007 yilinda Geography Compass dergisinin (say1 1 cilt 3) 695-712 sayfalari arasinda yayinlanan ve Mihalis Kavaratzis tarafindan yazilan “City
Marketing; The Past, The Present and Some Unresolved Issues” adli makalenin gevirisidir.
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Kentsel pazarlama veya sehir pazarlamasi simdiye kadar sehir yonetimi i¢erisinde yerlesmis bir ¢alisma alani
olusturmustur, genis bir sehir pazarlamasi siireci (Ashworth ve Voogd, 1990; Kotler vd., 1999) ve belirli
konular ve 6rneklerin (Berg ve Braun, 1999; Gold ve Ward, 1994) yer aldig1 6nemli bir yayin yapisina sahip
olmasiyla birlikte gesitli disiplinlerden birgok elestirmen akademisyenin de ilgisini ¢ekmektedir. Sehir
pazarlamasi genis bir faaliyet setini iceren bir siirectir. Bu siire¢, sehrin varliklari, firsatlar1 ve izleyicileri
iizerinde kapsamli bir arastirma vasitastyla sehrin glincel durumunun derinlemesine analiz edilmesiyle baslar
(Kavaratzis ve Ashworth, 2007). Ikinci asama ise; miimkiin oldugunca genis cesitlilikteki paydaslarin
anlagmasi ve is birligi ile basarilabilir hedefleri ve sehir icin belirli bir vizyonu tanimlamak ve se¢mektir.
Daha sonra, istirakgiler igin belirli gorevler tahsis etme ve bu istirakgilerin hedef grubunu ortaklasa
gerceklestirebilecek 6zel proje planlama asamasina sira gelmistir. Bunu mekénsal, fonksiyonel, finansal,
orgiitsel ve promosyonel 6lgiilere sahip olmasi gereken sehir pazarlamasinin aktif uygulanmasi agamasi takip
etmektedir (Ashworth ve Voogd, 1990). Siireg, biitiin faaliyet sonug¢larinin diizenli olarak degerlendirilmesi
ve izlenmesiyle sona erer; bu degerlendirme, yeni bilgiler ve olaylar ortaya c¢iktiginda buna uyum
saglayabilen biitiin bir siirecin yinelenmesine yol gdsterebilmelidir.

Bu yiizden, makalenin baslangicinda iki konuyu netlestirmek 6nemlidir. Birincisi, sehir pazarlamasi kismen
ya da sadece belirli bir béliimii uygulanmis degil uzun vadeli bir siiregtir. ikincisi, promosyonel faaliyetler
biitiin bir siirecin sadece bir pargasim olusturur ve stratejik pazarlama (sehir pazarlamasi uygulamasinin
biiylik bir kismini kapsar) i¢in bir alternatif olarak diisiiniilmemelidir. Ayrica, bir¢ok durumda sehirlerin
tanitict materyalleri iizerindeki logo ve sloganlarin gelistirilmesi olarak anlasilan markalamanin rolii i¢in bir
ayrim yapilmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, markalama pazarlama siirecinin yerine gececek kadar genis
kapsamli bir siire¢ degildir ama daha sonrada tartigilacaktir ki markalama biitiin pazarlama o&lgiilerinin
konusulabilir boliimlerine farkli bir bakis agis1 kazandirmistir (Kavaratzis, 2004).

Pazarlama bilgilerini transfer eden sehir fenomenlerinin disiiniildiigii gibi farkli islevsel ihtiyaglar
bulunmamaktadir. Ashworth ve Voogdun (1994: 39) tamimladig1 gibi; 8.ylizyilda Leif Ericson’un kendi
“yesil diinyas1 i¢in yerlesimci aradigindan beri, potansiyel miisteriler, ikamet edenler ve yatirimeilara uygun
bir sehir icin planlanmis proje diislincesi etkin bir sekilde siirdiiriilmektedir. Bu nedenle makale, sehir
pazarlamasinin gelisim siirecini anlatan ana tarihsel donemlerin kisa ve 6z taslaklariyla baslayacaktir.

2. GECMIS: SEHIR PAZARLAMASININ BiRiNCi ASAMASI

Genel olarak sehir pazarlamasinin zamanla farkli asamalardan gecerek gelistigi kabul edilir (Kavaratzis,
2004; Short ve Kim, 1999); bu asamalar gelistirme diizeyinin yam sira pazarlamaya karsi genel bir bakis
acistyla degisim gosterir. Bailey (1989; alint1 yapilan Short ve Kim, 1999), yaymlanan en eski ve algilamasi
giiclii calismasinda ii¢ etaptan olusan bir gelisim 6nermistir. Ilk kusak “baca avcis1” olarak ifade edilmis ve
var olan ya da alternatif yerlesim yerlerinden yiiksek kar ve diisiik igletim {icretleri sozii ve destegiyle
cezbedilen sirketler yoluyla iiretici mesleklerin olusturulmasiyla ilgilidir. Fabrikalarin diger sehirlerden is ve
eleman kapmasina neden olan baslica faktorler; diisiik isletme maliyetleri ve yardimlarin kullanilabilirligi
merkezinde yerel is tanitimlar1 ve kentsel simgelemedir (Short ve Kim, 1999). Bu ¢alisma tamamlanmig
olmaktan ¢ok uzaktir ve apacik ortadadir ki, 6rnegin, 1990’larda Merkez Dogu Avrupa sehirleri (Kotler vd.,
1999) kendilerini yayilan degisimlerin tam ortasinda buldular ve Bati Avrupa sehirlerine karsi bir rekabetgi
avantaj olarak kendilerinin sahip oldugu diisiik iicretli isgiiciiniin farkina vardilar. Ikinci kusak, “hedef kitle
pazarlamas1” (Bailey, 1989), hali hazirda karli biiylimeyi seven hedef isletmeler igin iiretim ve hizmet
islerinin ilgi ¢ekiciligini kapsamaktadir. Hala diger yerlerden cazip isletmelere tesebbiis vardir, ama tanitim
ayn1 zamanda fiziksel altyapry1 iyilestirme, mesleki egitim ve yararli bir kamu-6zel sektdr is birligini
vurgulamayi icermektedir. Simgeleme, diisiik isletme maliyetlerinin bahsedilmesiyle devam eder, ama hedef
endiistriler i¢in yerel topluluklarin uyumunu ve yerel iklim sartlari ve rekreasyonal firsatlar lizerinde bir
vurgu ile daha genel bir hayat kalitesi fikrini de igine almaktadir (Short ve Kim, 1999). Cogunlukla genis
ekonomik kalkinma ve turizm biiylimesi gibi lokomotifler ve yaratici ve Kkiiltiirel endiistrilerin
popiilaritesinden dolayr bu trendin son giinlerdeki canlanmasi ortadadir, bu trendi Florida’nin popiiler
calismasindan 6nemli dlgiide etkilemistir (2002). Ugiincii kusak, “iiriin gelistirilmesi” (Bailey, 1989) ilk iki
asamanin amaglarini igerir ancak “gelecegin meslekleri” lizerinde bir vurgu yapar, ayn1 zamanda simgeleme
simdi, yasam kalitesi ve diisiik isletim maliyetleri ile birlikte kiiresel rekabet giicii ve insan ve entelektiiel
kaynagi kapsamaktadir. Sehir pazarlamasi uygulamasinin bu l¢iincii asamasi siiphesiz rekabetgi nis
diistincesine dogru yonlendirilmistir ve takim halinde yapilanma ve yogun bir kamu-6zel sektor is birligi
olarak nitelendirilmistir. Short ve Kim’in (1999: 98) de degerlendirdigi gibi “her birbirini takip eden asama
ile mesaj daha karmasik hale gelir ve kentsel simgeleme yasam kalitesi sorununu igerir”.
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Ayni tarzda Ward’da (1998), sehirleri satma cabalar1 agisindan kentsel ve bdolgesel sistemlerin yasam
dongiist igindeki dort ana asamay1 tanimlamustir. Birincisi tarimsal kolonizasyondur ve kismen bos alanlara
yerlesilir. Bu siirec i¢inde iki farkl faaliyet gergeklestirilir, alan satilir ve boylece ilk kasabalar tesvik edilir.
Aslinda “.. Amerika’nin batisinda gerceklesen yerlesimler alan satisinin simdiye kadar en 6nemli agamasi
olmustur” (Ward, 1998: 7). Hiikiimet birimleri, demiryollari, arazi sirketleri ve diger birimler sinirdaki
kasaba sakinlerini ve ciftcileri cekmek igin biitiin reklam ve diger tanitici yontemleri kullanmiglardir. Bir
sonraki agsama sehre ait fonksiyonel degisimdir; yani belirli sehir fonksiyonlar iizerindeki daha biiyiik
degisimler anlasilir bir bicimde ve artan oranda sehre ait olgun bir sistemin olugmasina zemin saglar. En
yaygin olan turistler i¢in dinlenme yerleri satisi iken ayni zamanda bagka biri de banliyd i¢cin meskun
satmaktadir. Endiistriyel sehir satmak tiglincili ana agamadir, burada vurgu tanitim {izerinden sehir satis1 ya da
pazarlanmas: iizerinde degil birgok tesvik edici unsurla sanayicileri ¢gekmek iizerindedir (Ward, 1998: 7). En
son ve ana modern yer satigl asamasi ise post-endiistriyel sehirle ilgilidir. Burada, dncelikli prensip olarak
sehirsel yenilenme kaydirilmis ve gidenlerin yerine yeni zengin kaynaklar arastirilmistir (Ward, 1998).

Aym zamanda Barke (1999) de sehir pazarlamasimin iginden gectigi asama dizisini degerlendirmistir.
Baslangic asamasi, sehirlerin nasil tanitildig ile ilgilidir (6rnegin satis), ama daha sonra kapsamli bir sekilde
pazarlama fikri sunmustur (6rnegin potansiyel tiiketicilerin neyi satin almak istediklerini ortaya ¢ikarma). Bu
asamanin yontemleri, yer simgelemesinin yeni bigimlerle yaratilmasini gerektirmis ve sehir imajinin
tizerindeki baslica ilgiyi yonlendirir ki bazi durumlarda olumsuz olan bir imajin degistirilmesinin istenmek
anlamina gelebilir, ancak diger bir taraftan ayirt edici ozelliklere vurgu yapilarak olumlu bir imaj
gelistirilmistir. Bir sonraki asamada, sehirlerin pazarlanmasi sadece reklamin Gtesine gegmeye ve ayirici
ozellikteki olaylar ve yapilandirilmis ¢evre igindeki belirli ve yiiksek profilli gelismeleri birlestirmeye
baglamigtir.

Sehir pazarlamasinin gelisim asamasi bir basamaktan digerine ilerlerken kati bir zaman ¢izelgesi
izlememektedir, pazarlama uygulamalar1 deneyimi ve anlagilarak biiyiime sonucu olusturmaktadir.
Tartismasiz, sehir yOnetiminin girisimci tarzinin ortaya cikmasi ile sehir pazarlamasi g¢alismalarinin
diizeltilmesi artmistir (Harvey, 1989); aslinda sehir yoneticilerinin fazla risk aldig1 ve 6zel sektdrii yaratici
bir sekilde taklit ettigi yerde sehir pazarlamasi sehir girisimciliginin tanimlanmig bir 6zelligi olarak
belirlenmistir. Kendini problemlerini yonetmenin yeni yollari, sehirlerin tesvik edilen yeni rol arayiglar ve
ekonomik yeniden yapilanma igin izlenen zorunluluklar ile geleneksel sehir ekonomisinin doénemsel
gerilemesine bliylik oOlgiide oOncii olarak algilanan “kentsel kriz” in baslangici ig¢inde bulan sehir
yoneticilerinin ¢aligmalarinda bundan dolay1 koklesmis “girisimci sehre” doniis vardir (Barke, 1999: 486).
Hannigan’in tanimladig1 gibi;

1980’lerin sonunda ve 1990’larin basinda, bir mali kriz Kuzey Amerika ve Avrupa icinden bir¢ok sehirde
endiistriden kagiy hizmet sektoriine yonelmenin ii¢ kati probleme, diisen vergi matrahlarina ve sehirler icin
olasi ciddi sonuclart olan kamu harcamalarinin reddedilmesine yol a¢mistir. Ikinci Diinya Savasinin sonuna
kadar hiikiim siiren kitlesel endiistri kiiltiivii sadece fabrikalarin kapanmast ve mesleklerin yok olmasiyla da
durmadan zayiflamaktadir. Bu zaman boyunca, ézellestirme ve deviet miidahalesinin kaldirilmasi etrafinda
temellenmis bir politik yapimin ve ideolojinin tekrar olusmasina aynm zamanda efsanelerin ve gorsel imajin
ambalajlandigi ve siirekli sunuldugu yeni bir sehir yasam stilinin yiikselmesine sahit olduk (Goodwin, 1993:
147-148). Kombinasyon halinde bu giicler, planlamacilar ve politikacilar tarafindan éncelikli olarak
merkeze yerlestirilen imaj tamtinumin da icinde bulundugu yerel ekonomik gelisimde girisimci stilin ortaya
¢ctkmasina sebep olmugtur (Hannigan, 2003: 353).

Girisimcilik; risk alma, yaraticilik, tanitim ve fayda motivasyonu gibi isletmeler i¢in ayirt edici karakteristik
ozelliklerle dolu olan yerel ekonomilerin ele alindig1 ¢aligmalarla ve isletmeler gibi diizenli bir tutumla ileri
giden sehir algisini temsil etmektedir (Hubbard ve Hall, 1998). Bu egilimlerin bir sonucu da daha fazla
odakli, birlesik ve stratejik pazarlama uygulamalaridir. Biiyliyen tecriibeler, sehir pazarlamasi teorisi
esaslarinin tedarik edilmesi ve sosyal ve kar amaci glitmeyen pazarlamanin (Ashworth ve Voogd, 1994)
yiikselmesine sebep olan pazarlama disiplini i¢indeki gelismelerle birlestirilmistir. Tablo 1’de ge¢misin
belirli gegiglerle pargalanmis sehir tanitimi asamasindan gelecegin umutla islenmis ve anlagilir bigimde
hedeflenmis sehir pazarlamasina kronolojik diizende olmasa da (ne agiktir ne de 6nemli goriinmektedir) sehir
pazarlamasi gelisiminin agamalar1 ve yukarisinda aciklamalar birlikte verilmeye calisilmistir. Uygulamada,
sehrin tanitimiyla ilgili birka¢ bagimsiz aktor tarafindan iistlenilen tamamen reklamla ilgili aktivitelerin
gerceklestirilmesi ilk olarak neyin tatbik edilecegini gosterir. Bu gibi aktivitelerin amaci, 6rnegin, sehir
sakinlerini yeni kurulmus yerlesim yerlerine ¢ekmek ya da yeni insa edilmis tren giizergdhmin alicilarimni
artirmaktir. Bir sonraki agsama, iiriin gelisimine yonelik olgiiler ve finansal tesvik edicileri kapsayan tanitici
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Ol¢iilerden ayr1 bir sehir pazarlamasi karmasinin (Ashworth ve Voogd, 1990; Kotler vd., 1999) bitistirilmesi
yoniinde bir adimdir. Ardindan, iki ayr1 algimin iginde sehir imajinin éneminin farkina varilir. ilk olarak, imaj
yatirimcilar, sehir planlamacilar, siiphesiz ziyaretciler ve sehir sakinleri gibi sehri kullanan insanlar igin ¢ok
onemli olarak saptanmus bir faktordiir. ikinci olarak, sehir imaji ve onu etkileme girisimi, pazarlama
cabalarini koordine etmenin etkili yollarindan biridir; istenen sehir imaj1 amacglanan pazarlama faaliyetleri
icin gerekli hedeflerin temin edilmesiyle olur. Bu gergeklesme, sehir pazarlamasi uygulamalarinin tarihsel
stireci i¢indeki bir sonraki asama olan sehir markalamasi kavraminin son zamanlardaki popiilaritesine sebep
olmustur.

3. BUGUN: SEHRI MARKALAMA

Son zamanlarda markalamaya dogru bir degisiklik belirgin olarak hem sehir pazarlamas1 uygulamalarinda
hem de en yeni akademik literatiirde meshur olmustur (Anholt, 2006; Hankinson, 2004; Hauben vd., 2002;
Kavaratzis ve Ashworth, 2005; Rainisto, 2003; Trueman vd., 2004) . “Yeni Berlin”, “Basel Farkli Vurur” ya
da “Edinburg: Ilhanmin Baskenti” gibi sloganlar gitgide siradanlagmaktadir. Ornegin, Amsterdam son
giinlerde “Ben Amsterdam” slogani etrafinda donen bir markalama kampanyasi baslatmistir; Atina basarili
bir sekilde 2004 Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapmustir ve simdi hevesli bir sekilde olumlu etkiler
umarak “Attica Atina’da kendinize siirpriz yapin” sloganiyla sizi davet etmektedir; Londra “Tamamen
Londra” olmustur ve ayni sonuglari umarak 2012 Olimpiyat Oyunlarina ev sahipligi yapacaktir. Agikea,
sehirler icinde en c¢ok kullanilan olagan markalama uygulamalari, yeni bir logonun yaratilmasi gibi
markalamanin gorsel unsurlari, yeni sloganlarin birlestirilmesi ve gorsel unsurlarin etrafindaki tanitim
kampanyalarmin dizayn1 tizerinde odaklanmistir. Bununla birlikte, goriildiigii gibi markalama agik bir
sekilde etkili olan faaliyetlerin diger alanlarini da kapsamakta ve bir sehir markasi olusturulmaktadir.

Tablo 1.Sehir Pazarlamasi Gelisiminin Asamalari
Birinci Agsama: Par¢alanmis Promosyonel Faaliyetler

(Kotler 1999°da
kabul edilmistir)

Igindeki Uretim Ve Hizmet
Isletmelerini Cekmek

Yazar Asama Hedef Ozellik
Bailey 1989 Fabrika Bacas1 Avciligi | Fabrika Uretimi Islerini Tek Amag, Sirketleri Cekmek I¢in
(Kotler 1999°da Olusturmak Devlet Destegi, Diisiik Islem Maliyetini
kabul edilmigtir) Tanitma
Ward 1998 Tarimsal Kolonizasyon | Bos Arazilerin Yerlesimi Kisa Zamanda Yerlesim I¢in Genis
Arazilerin Kullanilabilirligi
Ward 1998 Sehre Ait Fonksiyonel Somut Ticari Mal Satis1 Belirgin Sehir Fonksiyonlarinin
Cesitlilik (Araziler-Evler) Farklilasmasi (Ornegin Turizm-Banliyo)
Ward 1998 Endiistriyel Sehirleri Endistrileri gekmek Tanitim Uzerine Odaklanma, Sanayiciler
Satma Icin Tesvik Ediciler, Sehirsel/Bolgesel
Sistemlerinin Marjinal Kisimlarini
Sinirlandirmak
Barke 1999 Sehirleri Satma Sehrin Varolan Sehrin Ve Cazibe Unsurlarinin Basit
Gorilinlimiinii Satma Tanitim
Ikinci Asama: Sehir Pazarlamas: Karmasi
Yazar Asama Hedef Ozellik
Bailey 1989 Hedef Pazarlamasi Karli Olan Belirli Endiistriler Coklu Amag, Kitle Uretiminden Ozel Uretime

Gegis, Fiziksel Altyapi, Kamu-Ozel Sektor Is
birligi, Yasamin lyi Ve Kaliteli Olmasiyla Ilgili
Tanitim

(Kotler 1999°da
kabul edilmistir)

Gelecegin Isletmelerini Cekmek

Barke 1999 Sehirlerin Tanrtimi Koétii imaj1 Degistirmek Ya Da Sadece Tanitim, Imaj Etrafinda Biiyiik ilgi, Kim
Tarafsiz Veya Olumlu Bir Imaja Imaj1 Ortaya Koyucak?
Yiikseltmek
Barke 1999 Sehirlerin Pazarlanmasi Ayni Zamanda Yerel Sakinlerin Tanitimin Otesinde Ozellikli Olaylar1 Kapsamak,
Onceligiyle Uyumlu Olan Ig Insa Edilmis Cevre Igindeki Yiiksek-Profilli
Yatirimi Ve Turisti Cekmek Gelismeler, Ayn1 Zamanda Yerel Sirketler Ve
Sehir Sakinleri De Onemlidir, Potansiyel
Miisterilerin Taleplerinin Tanimlanmasi Girigimi
Bailey 1989 Uriin Gelistirme Hedef Pazarlamaya Benzer Ve Kiime Binalar, Yogun Kamu-Ozel Sektor Is birligi,

Yasam Kalitesi Uzerine Daha Fazla Vurgu

Ward 1998

Post-Endiistriyel Sehir
Satma

Kentsel Yenilenme, Sahip Olunan
Zenginlikten Yitirilen Kaynaklarin
Yerine Konulmasi

Yogun Rekabete Tepkinin Anahtar Bolimii
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Uciincii Asama: Sehir Markalasmasina Dogru

Yazar Asama Hedef Ozellik
Barke 1999 Giincel Asama Var Olan Yerel Isletmelerin Ve | Imajin Igerigi Onemlidir, imaji Kim Ve
Sehir Sakinlerinin Thtiyaglarinm Nasil Tiiketicek?

Bulugmasi Ve ilgi Ceken Bir
Dis imajin Sunulmasi

Kavaratzis 2004 Sehir Markalama Sehirle Duygusal Ve Psikolojik | Pazarlama Miidahalelerinin Genis Alani
Isbirligini Yaratmak Ve (Peyzaj, Altyap1, Organizasyon,
Yonetmek Davranis, Tanitim), Biitiin

Pazarlamanin fletisimsel Goriiniimii
Uzerine Odaklanma

Boylece sehir markalagmasi {izerindeki tartisma, simdiye kadar goriiniiste her yorumcunun gecmisi ve
arastirma alanlarina bagh olarak, farkli yollar izlemistir (bakiniz Kavaratzis, 2005). Tamamen konuya
deginen katkilar disinda (Freire, 2005; Kavaratzis ve Ashworth, 2005), 6nemli bir egilimde pazarlama
uzmanlar1 ve akademisyenlerden oldukca biiyiik bir ilgi goren iilkelerin markalasmasi {izerine bir tartigmadir
(Anholt, 2002; Gilmore, 2001). Ikinci bir egilim, cogunlukla pazarlama disiplini diginda dzellikle kiiltiirel
cografyacilar arasinda sehrin fiziksel ve sosyal ozellikleri lizerindeki eglence ve kiiltiirel markalamanin
etkileri ve dogasiyla ilgili tartismadir (Evans, 2003; Hannigan, 2003). Bagka bir egilim (muhtemelen en
gelismis olani), turizmin biiylimesi i¢in turizm destinasyonlarini marka gibi yonetmek ve gelistirmek ya da
destinasyonlara marka gibi muamele etmek olan destinasyon markalamasi {izerindeki tartigmadir (Morgan
vd., 2002). Bu alan marka yonetimi acisindan daha “verimli”dir, bir anlamda somut ve pratik Olciilerde
Onerilir. Tartismasiz, bu alandaki teorik gelisimin en azindan biiyiik boliimii Hankinson (2001, 2004)
tarafindan gelmistir. Hankinson (2004: 110) “simdiye dek klasik iiriin tabanli marka teorisi ile birlikte, sehir
markalarinin gelisimini destekleyen genel bir teorik yap1 yoktur” diislincesiyle baglamistir, sehirleri marka
gibi anlamak ve turizm destinasyonlar1 gibi sehirler iizerinde odaklanmak i¢in aritilmis bir yap1 saglamustir.
Literatiir i¢cindeki bagka bir ilging yaklagimda, kurumsal markalama kavrami ve yer markalamasi i¢indeki bu
alanda gelistirilen belirgin metodolojilerin uygulanmasina tesebbiis edilmesidir (Kavaratzis, 2004; Rainisto,
2003; Trueman vd., 2004).

Sehir markalamas1 goriisii, iki onciil {izerine kok salmayr savunmaktadir. ilki, sehir bicimini, icerigini ve
insanlarin belleklerindeki anlamini kendisi alir. insanlar, kendi algilarini onaylama ve sehir imajimin kendi
anlagilabilirligi i¢inde bu algilarint igleme yoluyla sehirlerle “tanisirlar” ve anlagirlar. Genellikle insanlar
yerleri anlamlandirirlar veya ii¢ siire¢ yoluyla yerleri belleklerinde insa ederler (bakiniz, 6rnegin Crang,
1998; Holloway ve Hubbard, 2001). Birincisi planlama, kentsel tasarim ve buna benzer planlanmig
miidahaleler yoluyla, ikincisi kendileri ya da diger insanlarin belirli yerleri kullanmasi yoluyla ve {iglinciisii,
filmler, romanlar, resimler, yeni raporlar ve buna benzer yer sunumlarinin ¢esitli bigimleri yoluyla. Holloway
ve Hubbard’in (2001: 48) tanimladig1 gibi;

Cevresel bilgi, degisik yerler arasindaki hareketlilik ve etkilesimimiz yoluyla elde edilmektedir. Bu
etkilegimler, fiziksel olarak bizi ¢evreleyen bir yerden bilgi elde edildigi gibi dogrudan olabilir veya medya
sunumlari, haritalar, videolar ve buna benzer unsurlar yoluyla dolayli sekilde bir yerin tecriibe edebildigi
gibi endirekt olabilir. Neyin dnemli oldugu bilgisi, ¢evreyle giinliik etkilesim igin temel olan yer imajinin
ogrenilmesi ve istikrarin olusmasi icin biligsel zihin stireci yoluyla iglenir. Biz “kafamizin iginde” “zihin
haritalar1” gibi bahsedilen yer imaji ve zihinsel sunumlari taswiz. Bu zihin haritalari, her bir bireyi
cevreleyen bilgileri ozetler, bir bakima cevreleriyle olan iliskilerinde ve kendileri icin faydalidir. Ashinda bu
haritalar kismi (bazi alanlart kapsamasi, digerlerini degil), sadelesmis (bazi ¢evresel bilgileri icermesi,
hepsini degil) ve ¢carpitilmis (bireylerin objektif cevrelerinden daha ziyade subjektif cevreleri tizerine kurulu)
olacaktir.

Bu siireg, marka gibi uzun siire basariyla yonetilen sirketler, hizmetler ve iiriinler gibi birimlerin imajlarini
olusturmak i¢in takip edilen siirecin aynisidir. Esas itibariyle su sonucu sebep olmaktadir; kisiler diger
markalarin iligkisini degerlendirdigi gibi aymi yolla bu iligkileri de degerlendirecek ve sehirlerle marka
iligkisi yaratacaklardir. Bagka bir deyisle, kisiler markalar1 anladiklar1 gibi sehirleri de ayni sekilde anlarlar.

Ikinci &nciil, sadece birincisinin genisletilmis olanidir. Insanlarin sehirler hakkindaki imaji ve algisim
etkilemeye tesebbiis etmenin en iyi yolunun sirketlerin markalama olarak adlandirdigi {irtin ve hizmetleri igin
basarili bir sekilde girisimde bulunmasi ile aynmi oldugunu varsayar. Baska bir deyisle, sehirleri markalari
yonettigimiz gibi yoOnetebiliriz, ¢linkii markalama zihinsel imaj veya zihinsel haritalar ile ilgilenir. Sehir
markalama kisilerin algi ve imaj1 ilizerinde yogunlasir ve bunlar1 sehrin tarzi ve gelecegini dizayn etmeye
planlanmis faaliyetlerin kalbine yerlestirir. Sehrin markasini yonetme, etkili olmak i¢in bir girisimde
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bulunmak ve sehrin kosullarina uygun bir sekilde zihin haritalarin1 onarmak ve bundan baska ekonomik ve
sosyal gelisim i¢in ihtiyactir.

Bu varsayimlar, tabiki, yer ve sehir markalamasiyla ilgili akademik literatiiriin gézden geg¢irildiginde
denetlemeye maruz kalan ve kismen bulunanlardir (Freire, 2005; Kavaratzis ve Ashworth, 2005). Asikar
olan sudur ki sehir yoneticileri, sehir markalamas1 uygulamasi (tabii ki ayn1 uzmanlar tarafindan kabul
edilmis) yoluyla giinlimiiziin sert rekabet¢ci diinyasinda ayakta kalmaya calisan bir sehir igin cesitli
uzmanlarin elestirilmeyen Onerilerine onay almak i¢in heveslenmektedirler. Belki de, bu tiir metotlarin sézde
yenilikleri ya da gecmisteki uygulamalara karsi goriiniirdeki karsitliklari ile cazip ve belki de rekabette
geride kalacagi korkusuyla motive olmus, sehirler markalagma tekniklerini kolaylikla benimsemislerdir.
Ancak, ¢ogu zaman sehirler, markalagma siirecinin sadece bir boliimiinii markalastirmay: benimsemislerdir.
Gergekten de, ¢ogu sehir markalama caligmasi, akilda kalict bir sloganin ve yeni bir logo tasariminin
gelistirilmesi ile baslayip ve bitmesine ragmen, neyse ki, daha genis bir marka bilinci anlamina gelen daha
fazla sayida girisimi vardir.

Genel olarak, pratikte uygulandigi sekliyle, kentin markalasmasi, olumlu bir imaj yaratilmasi ya da sehrin
olumsuz ya da kayitsiz bir imajinin degismesi iizerine odaklanir ve somut uygulamasini ii¢ ana strateji
etrafinda bulmustur: Ilk olarak, cesitli tanitim kampanyalar1 ve gorsel kimlik taktikleri; ikincisi, sehir igin
simgesel yapilarin olusturulmasi veya mevcut doniim noktalarini kentin tanitimina birlestirmenin yeni
yollarmin icad1 ve son olarak, sehirdeki cesitli olaylarin sahnelenmesi. Simdiye kadar acikca eksik olan sey,
sehir tarafindan belirlenen daha genis pazarlama hedeflerine olan baglantisidir. Markalamanin, tiim
pazarlama cabalariyla ve tiim planlama g¢aligmasiyla baglantili siirekli bir siire¢ olarak diisliniilmesi
gerekmektedir. Aslinda, Chandler ve Owen'in (2002) o6ne siirdiigii gibi, markalagma, tiiketicilerin bir
markanin ne oldugu, neyle ilgili oldugu ve ne anlama geldigi konusunda kendi hislerini nasil yorumladiklari
ve gelistirdikleri konusunda girisimlerde bulunuldugu bir siirectir. Bu bakis a¢isindan, markalagma neredeyse
tim pazarlama siireci ile esanlamli hale gelir. Tiketicilerin, aktif veya pasif olarak, kullandiklar
hammaddelerin bir kismini (kismen bilingli ama biiyiik 6l¢lide bilingsizce) bir markanin ne olduguna dair
kendi hislerini olugturmalarina yardimci olmaktan aldigi pazarlamadir.

Sehir markalagmasi, sehir pazarlamasi uygulamasinda yeni bir boliim olarak onerilmektedir, ¢iinkii bu,
caligmanin odagini degistirmektedir. Markalagsma, sehirle dernekler kurmaya ¢alisiyor; duygusal, zihinsel,
psikolojik, pazarlama miidahalelerinin islevsel-rasyonel karakterinden uzaklasan dernekler. Bu, islevsel-
rasyonel yonlerin daha az énem kazandigi anlamma gelmez. Istenen markanin sehirdeki fiziksel ¢evre ve
islevsellik tiizerindeki pazarlama tedbirlerini yonlendiren bir yon degisikligi oldugunu belirtir. Sehir
markasinin ardindaki mantik, bir kentin ne tiir bir marka olmak istedigine, sehrin gergekten bu marka haline
gelmesi icin gerekli olan zihinsel, psikolojik ve duygusal baglarin nasil olusturulacagi ve bu markayi
desteklemek i¢in sehrin yaratmak, gelistirmek, vurgulamak ve tanitmak igin ihtiya¢ duydugu fonksiyonel,
fiziksel ozelliklerinin neler olduguna karar vermesidir. Mommaas'in (2002) belirttigi gibi:

Markalar, birbirimizi ve yer ve tiriin ortamimizi daha kolay bir sekilde "okumamizi” saglyyor. Bu baglamda,
markalagsma sadece piyasa degerlendirmelerinden esinlenen bir ekonomik faaliyet degildir. Daha derinde,
kiiltiirel sosyoloji anlanminda, her seyden once, prensipte kaotik bir gerceklik olana dair bir diizen ve kesinlik
kazandirma tarzidir. Bu sekilde bakildiginda, markalar tamamen bir farklilasma kaynagi degil, aym
zamanda kimlik, stireklilik ve kolektivite de degildir (Mommaas, 2002: 34).

Bu bizi, sehir pazarlamasinin ele alabilecegi daha genis kitleleri, kullanabilecegi hedefleri ve plansiz ve
bazen de istenmeyen etkileri, kentte sahip olabilecegi etkileri goz dniinde bulundurmamiza yol agar.

4. COZUMLENMEMIS BAZI SORUNLAR

Uzun yillardir sehir pazarlamasi uygulamasindan sonra, tamamen tasvip edilmemis ve buna karsi sehir
pazarlamasi ve argilimanlarini elestiren bazi yonler kalmaktadir. Bu makalenin nihai kismi, bu yonlerin
bazilarini ele almaktadir, ilgili biitiin konular1 ¢6zme umuduyla degil ancak etrafindaki tartismaya katkida
bulunmak i¢in. Kentlerin pazarlamaya yonelmesinin nedenleri ile basa cikacak ¢oOziilmemis meseleler,
pazarlama arasindaki etkilesim, kentin imaj1 ve sehrin kimligi, sehir tanitiminin kentsel peyzaj tizerindeki
etkileri ve stirekli pazarlama felsefesinin bilesenlerinden biri ile karigmasi, yani promosyon etkilenmis
olacak. Baslangi¢ olarak, cografya literatiiriiniin biiyiik bir boliimiinde sehir pazarlamasimin kabul edildigi
kuskuculugun tartisilmasi 6nemlidir (Harvey, 1989; Philo ve Kearns, 1993; Grif, 1998). Grif'in (1998: 53)
Ozetledigi gibi, yer pazarlama stratejilerinin elestirel tartismasi {i¢ ana tema etrafinda donmiistiir:
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v' Belirli Yer Kimliklerini ve Ozniteliklerini Gizleme Kapasiteleri: Bir sehri yeniden goriintiileme
stirecinde, kimliginin baz1 yonleri ihmal edilir, reddedilir veya marjinallestirilir ”(Grif, 1998: 53);

v Toplumsal Olarak Gerileyici ve Tesadiifi Sonuglari: Pazarlama sadece dikkati sosyal ve ekonomik
esitsizliklerden uzaklastirmaz, aym zamanda onlar1 daha da kétiilestirebilir. Ornegin, yiiksek karlilik
gelismelerini saglamak i¢in gerekli olan kamu harcamalariin yeniden tahsisi yoluyla” (Grif, 1998:
54); ve

v" Son Derece Spekiilatif Dogasi: Biiyiik girisimcilik projelerine yapilan yatirimlar olasidir, basarilari
icin, bir kentin, herhangi bir kontroliin s6z konusu oldugu durumlarda genellikle ¢ok az etkiye sahip
olacag1 cok sayida faktor lizerinde.” (Grif, 1998: 56).

Bu tiirden elestiri, sehir pazarlama teorisi veya uygulamasinda yer alan herkes tarafindan c¢ok fazla
diistinmeyi ve dikkati hak etse de (yukaridaki noktalar, diger ekonomik kalkinma programlarinin diger
bicimleri i¢in de gecerli olsa bile). Ayrica, pazarlamanin su ana kadar uygulanma bi¢imine karsi tiim
arglimanlar1 olduklart ve sehir pazarlamasinin kendilerine 6zgii 6zellikleri olmadiklar tartisilabilir. Ancak
gergek su ki, 'giris hakki' gibi konularin kent pazarlamasi ortakliklari haline getirilmesi ve gercekte ele
gecirilmesi, belirli sehir pazarlama programlarinin 6rtiik hedefleri ve kimin ¢ikarlarina hizmet ettikleri, bu tiir
programlarla elde edilen ve fiilen yararlanan herhangi bir finansal veya diger provizyonlarin dagitimi gibi
konularin elestirel olarak yeniden gozden gegirilmesi gerekmektedir. Harvey (1989), mekansal
uygulamalarin (kentlesme ve kentsel girisimcilik gibi) smifsal, irksal, toplumsal cinsiyet ve biirokratik
icerikler aldigini ekliyor. Yaklasik 20 yil sonra, bunlar sehir pazarlama literatiiriinde ve uygulamasinda
heniiz tatmin edici bir cevap almayan konular. Kentsel girigimciligin ve sehir pazarlamasinin en kati
elestirmenleri bile, sehirlerin bu egilimleri gormezden gelmelerine ve bunlara katilmamalarinin miimkiin
olup olmadigi sorusunu giindeme getirdi. ‘Durum risk ve tehlike ne olursa olsun degil’... Sehirler gercek bir
alternatifle karsilagmamakta, ancak yer pazarlama oyunlarinda birbirleriyle rekabet etmekte midir?” (Grif,
1998: 57). Yukaridaki sorunun cevabi ne olursa olsun, gercek, tiim diinyadaki sehirlerin sehir pazarina
girmeyi ve yatirim yapmayi aktif olarak sectigini gostermektedir. Daha sonra, onu 'dogru' yapabilmelidirler. '
Dogru yapmak ' ilk olarak, sehir pazarlamasinin ne oldugunu ve nasil yapildigin1 ima eder, ne yazik ki
yaygin olmayan bir sey. Daha dnce de agiklandig1 gibi, pazarlamanin tanitim faaliyetleri ile sinirli olmayan
ve kismen uygulanamayan bir siire¢ oldugu genis bir uygulama kiimesi oldugunu anlamak énemlidir. “Dogru
yapma’nin ima ettigi ikinci konu, sehirlerin faaliyet gdsterdigi ve hangi sehirlerde pazarlamaya doniistiigii
cevreyi anlamaktir.

Genel olarak, sehir pazarlamasi, diinya genelinde kentlerde belirgin olan bazi yeni kosullara yanit olarak
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir; ekonomik, politik ve kiiltiirel kiiresellesme giigleri tarafindan tiretildigi
diigiiniilen sartlar. Bunlar genellikle yatirim sermayesinin artan hareketliligiyle, sirketlerin daha kolay yer
degistirmesiyle, ulus-devletin azalan etkisiyle, bilgi ya da bilgi temelli toplumun radikal gelisimi ve artan
kiiresel baglantiyla iliskilendirilir. Belki de, kiiresellesme konusunda bazi yorumcularin sonuglarinin abartil
oldugunu iddia etmelerinden bahsetmek yarahdir. °...Kiiresel baglantilarin daha 6nce dokunulmamis
sehirlerini igeren kiiresellesmenin basit resminin, farkli derecelere ve yeniden kiiresellesme bigimlerine
maruz kalan daha karmasik bir ekonomi ve sehir tablosuyla degistirilmesi gerekiyor” (Short vd., 2000: 319),
clinkii kentler, son yiizyillarda ortaya ¢ikan bir dizi kiiresellesme siirecine dahil olmustur ve '...Sehir sadece
kiiresel siireglerin pasif bir alicis1 degildir”’(Short vd., 2000: 325).

Bununla birlikte, nasil olursa olsun, bu yeni kosullarin, diinyadaki kentsel merkezler arasinda yatirimeilarin,
ziyaretgcilerin ve konut sakinlerinin cazibesi i¢in daha yogun bir rekabete neden olmustur (Kotler vd., 1999).
Sermayenin yer degistirme kapasitesi nedeniyle, Biitiin sehirler, birbirleriyle karsilikli oynanabilecek,
sermaye yatirimlari i¢in karsilastirmali zayiflik pozisyonlarindan rekabete girmeye zorlanan birbirinin yerine
gecebilen varliklar haline gelmistir (Beriatos ve Gospodini, 2004). Durumun yeniligi ve yer pazarlama
yaklagimlarinin uygunlugunun agiklamasinin ¢ogu, gercekte rekabetin varliginin altinda yatmaz ama yerlerin
arasindaki rekabetgi miicadelenin aniden degisen kurallarinda bulunur (Ashworth ve Voogd, 1994). Ancak,
¢ogu durumda, sehirlerarasi rekabet anlayisinin kisa gorislic oldugu ve kaginilmaz olarak, sehir
pazarlamasimin esdeger kismi ya da kisa goriislii bir anlayis ve uygulamasina yol ac¢tig1 ya da en azindan
yakindan iligkili oldugu tartigilabilir. Uluslararasi rekabetin mekansal boyutlarinin bir agiklamasinda Cox
(1995) “zayif” ve “giicli” rekabet arasindaki bir ayrimi inceler. Jessop'un (1998) 6zetledigi gibi, ‘...Gigli
rekabet, bir konumun inovasyon yoluyla genel (yapisal) rekabet giicliniin artirtlmasi i¢in potansiyel olarak
pozitif toplam girisimlerine atifta bulunurken, zayif rekabet, esasen diger kaynaklarin pahasina mevcut
kaynaklarin yeniden tahsisini giivence altina almak icin sifir-toplam girisimleri ifade etmektedir (Jessop,
1998: 79). Zayif rekabet, toplumsal olarak asagilayicidir, oysa giiclii rekabet, ekonomik faaliyetin
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bolgesellesmesini igerir (Cox 1995°ten Jessop 1998'de tarafindan alintilanmustir). Daha zayif rekabet
bigimleri, genellikle, mobil yatirimlar1 ele gegirmeyi amaglayan resmi ve maddi diizenleyici, kolaylastirict
veya destekleyici Onlemlerin yam sira, aym1 amaca yonelik basit imaj olusturma Onlemlerindeki
degisikliklerle de ilgilidir (Jessop, 1998). Boylesine zayif girisimcilikle ugrasan sehirlerin, bu tiir
faaliyetlerin kolaylikla kopyalanabilmesi nedeniyle uzun vadede basarisiz olma olasilifi daha yiiksektir
(Jessop, 1998: 79). Aymi tartisma sehir pazarlamasi igin ve bu nedenle de kentin kimligine ve yerel
kosullara ve 6zelliklerine gore kok salmaya ihtiya¢c duyulan sehir markalagmasi igin giindeme getirildi.
Sonug¢ olarak, imgelemenin tek basina cagdas sehir pazarlamasi igin yeterli olmadigr ve sehirlerarasi
rekabetin mevcut anlayis ve yontemlerinin radikal bir yeniden degerlendirmeye ihtiyaci oldugu sonucuna
varilabilir.

Kentsel yonetimin bu yeni ortamdaki ana gorevi, gelecekteki potansiyelleri cezbetmek, yatirim ¢ekmek ve
kentin gelisme beklentilerini korumak ve gelistirmek icin yeterince ¢ekici olan kentsel kosullarin
yaratilmasidir (Beriatos ve Gospodini, 2004). 'Muhtemel basariya yonelik 6lgiit, cevre kalitesi veya daha
genis anlamda, sehirlerin artik yasanacak, calisacak, bos zaman gecirebilecekleri ya da yatirim
yapabilecekleri yerler olarak degerlendirildikleri yerlerdir' (Ashworth ve Voogd, 1994: 40). Beriatos ve
Gospodini'nin (2004), sehirlerarasi rekabet baglaminda ve kentlerin kiiresel kentsel sistemde kendine 6zgii
bir fizyonomi ve yer kimligi i¢in ¢abalarimi gosterdikleri gibi, insa edilmis miras ve mekanin yenilikgi
tasarimi, kentsel peyzaji “markalamak” i¢in 6nemli morfolojik araglari temsil eder. Oysa McNeill ve
Tewdwr-Jones (2003), tehdit altindaki ulus devletlerin tasarim inovasyonu sergileyen c¢esitli kamu bina
projelerini nasil kullandigini- parlamento binalarindan kiiltiirel gemilere, konferans merkezlerine ve fuar
alanlarina - “yeniden markalasan iilkeler” kaynagi olarak anlatir. Behrman ve Rondinelli (1992),
kiiresellesmenin, igletmelere, yatirimlara ve yiiksek teknolojili profesyonellere yon veren 6zel kiiltiirlerini
gelistirmek icin sehirlere baski uyguladiklarini ve bunun da kendi sakinlerini ve girisimcilerini kalmaya ikna
ettigini ileri slirmektedir. Kentsel pazarlamanin, diger sehirlere gore yerel 6zelliklerin rekabet istiinliigii
iizerine inga edilmesinde etkili bir yol olarak onerildigi nokta budur. Ve bu, markalasmanin kurtarmaya
cagrildigt yerdi, bir sehir markasinin gelismesinin, bir gurur duygusu sagladigina inanilirken, vatandaslarin
kendi sehirleriyle, yerel farklilik ve kimlik temelinde (ya da en azindan temel alinmasi gereken) bir bicimde
0zdeslesmeleri icin bir kanal olusturmasi 6ngoriilmiistiir.

Ama Oyle mi? Kentin imajinin ¢agdas merkezciligi ve kentin imajinin peyzaj doniisiimleri araciligiyla
gelistirilmeye c¢alisilmasi (Beriatos ve Gospodini, 2004) kentsel manzarayr nasil etkiler? Holloway ve
Hubbard'in (2001) belirttigi gibi, diislisiin goriintiilerini tersine ¢evirme girigimleri, yeni bir kentsel peyzajin
fiziksel yaratimiyla el ele gitmektedir. “Olaganiistii” yeni kentsel alanlarin insas1 ve tanitimi, sanayilesme
siirecine neredeyse evrensel bir cevap olmustur ve siklikla bir kiiltiir merkezi, konferans salonu veya miras
parki gibi bir “en iyi” projesine odaklanmaktadir. Kaginilmaz olarak, kentsel bdlgelerin bu yeniden
yapilanma ve “yeniden ambalajlanmas1”, kent yoneticileri tarafindan yogun bir sekilde desteklenmekte ve
kentin kendi hakki olarak temsil edilmesine neden olmaktadir (Hubbard, 1995). ‘Burada, manzaranin kendi
temsili olarak hareket edebilme yetenegini diisiinmeye baglayabiliriz ve bu da sehrin mimari goriintiisiiyle
kentin belirli goriintiilerini destekleyebilir” (Holloway ve Hubbard, 2001: 167). Gergekten de, kentsel
peyzajin kendisi, mekanin dogasiyla ilgili en 6nemli mesajlar1 gonderir. “Sehrin fiziksel mekanlari, kentin
Oziiniin kismi ve segici bir goriiniimiinii destekleyen ayni kiiltiirel formlara (brosiirler, videolar, kilavuzlar,
reklamlar) ait olarak diigliniilebilir” (Hubbard, 1998: 200). Kismi ve segici olan bu goriis, burada ortaya
konan nokta, tanitim faaliyetlerinin tiim pazarlama ¢abasinin sadece kii¢iik bir kism1 olmasi ve hatta peyzaj
dontigiimleri gibi diger 6nlemler, sehrin kimligi, imaj1 ve hatta kentin markasi lizerinde daha biiyiik bir etkiye
sahip olabilir. Bu, ne yazik ki, ¢ogu izleyiciye ulasmanin en zor mesaji gibi goriiniir, baskin pazarlama
anlayis1 olarak, belki de yogun iletisimsel karakteri tarafindan kiskirtilmig olarak, tanitim yoniiyle sinirlidir;
kaginilmaz olarak yanlig dlgiitlere ve eksik stratejilere yol acan bir sinirlama.

Bu, tiim y1l boyunca yapilan tanitimlarin kentsel peyzaj lizerinde yarattigi etkilerle ilgilidir. Aslinda, tam
olarak bu nokta sehir pazarlamasina karsi ana argiimanlardan biri olmustur: kullanilan ayni pazarlama
yontemlerinden kaynaklanan ve tiim diinya genelinde sehirlerde belirlenen ayni pazarlama hedefleri olan
"aynilik" (Grif 1998). Konunun 6ziinde, sehrin kimligi ile kentte kullanilan ve ayn1 zamanda pazarlamanin
olusturdugu kent imaj1 arasindaki etkilesim yatiyor. Kentlerin sahip oldugu en 6nemli varliklardan birinin,
kendine 6zgii yerel karakter ve kimlik olduguna dair genis bir anlagsma olmasina ragmen, argiiman, sehirlerde
pazarlama uygulamasinin yerel kimligi azalttigini ortaya koymaktadir (Ashworth, 2002; Grif, 1998;
Vermeulen, 2002). Harvey'in (1989: 10) 6ngordiigi gibi, rekabet, belirli kalkinma kaliplarinin veya benzer
kentsel gelisim bicimlerinin tekrarli ve seri olarak yeniden iiretimini bile zorlayabilir. Ayni yazar, belirli
kentleri daha cazip hale getirmek igin tasarlanan yeniliklerin ve yatirimlarin ¢ogunun, kiiltiirel ve tiiketici
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merkezlerinin hizla baska yerlerde taklit edilebildigini tespit etmistir, boylece gecici bir sehirler sistemi
icinde herhangi bir rekabet avantaji yaratir '(Harvey, 1989: 12). Gerilimde "gergeklige kars1 goriintii" konusu
eklendiginde gerilim daha da yiikselir. Hall'in (1998: 28) belirttigi gibi,

Yer tamtimiyla ilgili pek ¢ok akademik elestiri, yer tamtimi projelerinin ima ettigi imge ve gercekligin
varsayilan ikiliginden kaynaklanmaktadir. En siddetli bir sekilde, terfi ve ekonomik kalkinma projelerinin
ayrilmaz bir parcasi oldugu, ge¢ kapitalist kentlegsmenin “karnaval maskesi” olarak adlandirildi, bu
goriisler, sehirler icinde yenilenme ve canlilik izlenimi yaratirken, ilk asamada yenilenme programlarini
gerektiren altta yatan sorunlari ele almak icin hicbir sey yapmiyorlar.

Ancak yukaridaki elestiriler yer tanitimina yoneliktir pazarlama yerine degil. Cevap tam olarak pazarlamanin
sinirli anlayis1 ve onun tanitimsal karmasasinin altinda yatabilir. Durumlar1 daha da kotu yapmak igin,
normalde aymi 6zellikler, ayn1 simgeler ve aynidir... Aslinda bu promosyonda yer alan daha iyi, daha biiytik,
daha giizel ve daha fazlasi olan (Philo ve Kearns, 1993) oldukga evrensel bir kelime hazinesi. Barke ve
Harrop (1994: 99) belirttigi gibi, ‘... Mekanlar i¢in ayirt edici bir imaj yaratma girisimlerine ragmen,
muhtemelen reklam metin yazarlarindan gercek bir yer duygusu ortaya ¢ikmayacaktir. Paketleme ve icerik
tiirii ayniysa, bu daha olasidir. 'Holcomb (1994: 121)' sehirlerin pazarlanmasinin genel ve tekrarlayici olma
egiliminde oldugu 'arglimanini gelistiriyor. Bu sonu¢ maalesef yillarin deneyimine ve birikmis bilgiye
ragmen c¢agdas sehir pazarlama uygulamasinda oldugu kadar gegerli. Pazarlama hala tanitimla
karigtirilmakta, markalagsma logolarin olusturulmasiyla karistiritlmakta ve ayrica sehirlerin hedef pazarlarina
gondermeye calistigl neredeyse ayni mesajlardir. Tiim Avrupa sehirleri bir seyin baskenti oldugunu iddia
ederler, tiim sehirler bir sekilde Avrupa'nin kalbinde yer alir ve tiim sehirler daha genis bolgelerinin kiiltiirel
merkezi olmayi isterler. Fakat kac tane bagkent ve kag kiiltiir merkezi tek bir kitada olabilir? Sehirli
pazarlamanin daha genis bir gorlinlimii, gonderilen farkli mesajlara uygun olacak, dogrudan ve dolayl
iletisim kanallarin igerecek ve yerel varliklarin ve yerel 6zelliklerin gergek rekabet avantajlarina ve gergek
sehir simgelerine doniistiiriilmesinde daha fazla yaraticilik saglayacaktir.

Baslangicta, sehirler tarafindan pazarlama kullanimi genellikle verilen bir paradoks olarak kabul edildi...
Yerel piyasalarda uygulanan bir faaliyet olarak, “pazarin” egemen kentsel kalkinmadan en kotii sekilde yok
edilmesini engellemek icin planlamaya varildi, ancak yer tanitiminda, planlamacilar pazarlari tam anlamiyla
benimsiyor” (Barke, 1999: 490). Simdiye kadar, oysa bunun sehir pazarlamasinin dogal bir 6zelligi olmadigi
anlasilmalidir. ilk olarak, sehir pazarlamasi ideolojik olarak pazarin hakimiyetine yonelik degildir. Sehir
pazarlamasi ve markalasma, i¢sel bir ideolojiye sahip degildir; Onu kullanan insanlar yaparlar ve her ikisini
de kendi uclarina ulagsmak i¢in kullanirlar. ‘Markalama, diger herhangi bir arag gibi, etik olarak tarafsizdir:
bu tiir darliklara uyup uymadigini belirleyen, aracin yerlestirildigi kullanimdir...” (Anholt, 2006: 2). Ikincisi,
gerceklesme, ¢ogu sehir yetkilisi icin, dis pazarlarin gercekte icsellige kiyasla asgari diizeyde bir 6neme
sahip olma ihtimalleri ortaya ¢ikmistir. Aslinda,

Vatandaslar ile kamu makamlart arasinda, hizmet saglayicilar olarak, dis yatirim, istihdam ya da
miisterileri cezbetmekle ilgili olarak iletisim kurmak olabilir. Bir yer kendisine mesaj gonderiyor. Amag, bir
yurttas bilincinin ve kendini gelistirmenin tesvik edilmesidir. Bu, hem kendi basina bir son hem de dis
pazarlama icin gerekli bir onkosuldur (Ashworth, 2001).

Agikeasi ve iyi ki, bu gerceklesme yayiliyor ve Barke'nin (1999: 493), memnuniyetle sonug¢landirdig: gibi...
pek ¢ok yerde ve gesitli bigimlerde, sehir pazarlamasi su anda yerel makamlarin ve yerli halklarin belirli bir
amaca hizmet etmek icin cazip, ancak muhtemelen siiper bir dis imaj sunmak i¢in kullaniliyor.

5. SON SOZLER

Sehir pazarlamasi son yillarda kendini gii¢lii bir sekilde ortaya koydu ve simdi kentsel gelismenin temel bir
pargasi olarak goriilebilir. En eski tanitim afiglerinden bazilarin1 gz 6niine alarak ve daha belirli ve daha iyi
hedeflenmis cagdas kampanyalarla bir karsilagtirma yaparak, sehir pazarlama uygulamasinda kaydedilen
ilerlemeyi gorebiliriz. Gegmisin parcali ve daginik aktivitelerinden, simdi bir orkestra ¢abalarina ve giiglii
kamu-6zel is birligine gectik. Bununla birlikte, makalenin son boliimiinde belirtildigi gibi, daha genis bir
sehir pazarlamasi potansiyeline kavusana ve daha biitiinlesmis ve biitiinciil bir yaklagim benimsenene kadar
gidilecek uzun bir yol vardir.

Bu amagla, ihtiya¢ duyulan sey, yerel pazarlamay1 ve herhangi bir sehrin ekonomik, kiiltiirel ve sosyal tabani
iizerindeki etkilerini tesvik etmek i¢in bir arag olarak sehir pazarlamasi beklentileri hakkinda daha fazla
aragtirma, analiz ve tartismadir. Sehir pazarlama stratejilerinin etkinligini nasil degerlendirebiliriz?
Sonuclarimi nasil degerlendirebiliriz? "Farklilik" olusturmak yerine yerel kimligi nasil gelistirebiliriz? Tiim
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pazarlamanin yapildig1 ve paranin ger¢ekte harcadigi sehir sakinlerinin ¢ikarlarimi nasil koruyabiliriz?
Stratejilerimize simdiye kadar duyulmamus gruplarin sesi nasil entegre edilebilir? Bu gibi konularin agikliga
kavusturulmasi girisimi, sehir pazarlamasiyla ilgilenen ya da sehirlerimizin gelecegi ile ilgilenen herkesin
sorumlulugundadir. Ogrenciler, akademisyenler, danismanlar, uygulayicilar, politikacilar, hepimizin cevap
aramaya devam etme zorunlulugumuz vardir.
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