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OZET

MARKA KENT OLUSTURMADA
SEMBOL YAPILARIN DEGERLENDIRILMESI VE BIR UYGULAMA

EMIN, Necibe
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi Egitimi Anabilim Dali
Tez Danigmani: Prof. Dr. Azize Tung HASSAN
Agustos—2012, 120 sayfa

Bu arastirmada, marka, marka imaji, marka kimligi, destinasyon markalamasi, sembol,
sembol yapilar, kent markalama, Tirkiye ve diinyadaki sembol yapilar ve marka kentler
konularia deginilmistir. Marka olarak kentlerin olumlu bir imaja sahip olmas1 gerekliligi ve
marka kimligini olusturan elemenlerden biri olan kent sembollerinin kentin markalagsmasina
etkisi arastirilmistir.

Diinyada marka kentler ve bu kentlerin taninmis sembolleri bulunmaktadir. Tiirkiye
2023 Turizm Stratejik Planinda dért il (Istanbul, Izmir, Ankara, Antalya) "marka kent"
kapsamima alinmis ve gelistirilmesi gerekliligi vurgulanmigtir. Caligmanin temel veri
kaynagini bu dort il olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, 2023 Turizm Stratejik Planinda
“marka kentler olusturulmas1” kapsaminda yer alan Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya illeri
sembol yapilarinin tespit edilmesi ve bu yapilarin kentin markalagmasina etkilerinin
belirlenmesidir. Bu amaca ulasmakta yerel halk ve yerel turistlerin goriisleri dikkate
alinmustir.

Arastirmada her bir il alt evren olarak kabul edilmis ve her bir ilde yasayan halk ilge,
mabhalle ve sosyo-ekonomik durumlarina gore belirli 6l¢iide ayrilarak (tabakalanarak) tabakali
ornekleme yontemiyle orneklem segilme yoluna gidilmistir. Diger taraftan aragtirma
kapsamindaki illeri ziyaret eden yerli turistler kolayda Ornekleme yontemiyle se¢ilmistir.
Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket formu ii¢ béliimden
olugmaktadir. Birinci bolim demografik oOzellikleri belirlemeye yonelik bes sorudan
olusmaktadir. Tkinci béliimde besli likert 6lgegi kullanilmistir. Katilimeilara sembol yapilarin
Oonemi ve marka kent olusturma siirecine katkilarini belirlemeye yonelik sorular yoneltilmistir.
Ugiincii boliimde belirtilen dort ilde bulunan en &nemli sembol yapilarin belirlenmesine
yonelik secenekler sunulmustur. Istanbul, Izmir, Ankara, Antalya ve diger kentlerde yerel
halk tizerinde toplamda 1937 anket formu uygulanmistir. Elde edilen verilerin analizinde
arastirmann amacina uygun olarak frekans ve yilizde dagilim, aritmetik ortalama, standart
sapma, t- testi, one - way anova, kullanilmistir.

Yapilan analizler sonucunda, sembol yapilar kentlerin marka olusturma siirecinde
olumlu etkisi bulundugu ve katilimecilarin sembol yapilar1 ziyaret etme egiliminde olduklari
tespit edilmistir. Kentlerin tanittiminda sembol yapilarin kullanilmasi gerekliligi, ancak tek
basina yeterli olmadig1 goriilmustur. Arastirma kapsamina alinan Ankara, Antalya, Istanbul,
[zmir illerinin sembol yapilar1 tespit edilmistir. Istanbul'un en 6nemli sembol yapis1 Ayasofya
Miizesi oldugu tespit edilmis, ancak az farkla Topkap1 Sarayr da ikinci 6nemli sembol yap1
olarak goriilmiistiir. Ankara kentinin diger sembol yapilara gore ¢ok giiglii bir sembol yapisi
bulundugu tespit edilmistir. Anitkabir Ankara'nin en 6énemli sembol degeri tasiyan yap1 kabul
edilmistir. Izmir Kenti'nin sembol yapis1 Saat kulesi olarak tespit edilmistir. Meryem Ana Evi
onu takip eden ikinci 6nemli yap1 olmustur. Antalya kentinin en 6nemli sembol yapisi
Aspendos Tiyatrosu olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kent markalama, marka kent, sembol, sembol yapilar



ABSTRACT

AN EVALUATION OF SYMBOL STRUCTURES' INFLUENCE ON ESTABLISHING
BRAND CITIES AND A PRATICE

EMIN, Necibe
Post Graduate, Departmen of Turizm Management Education
Thesis Adviser: Prof. Dr. Azize Tung HASSAN
August—2012, 120 pages

In this paper, issues of brand, brand image, brand identity, destination branding,
symbol, symbol buildings, city branding, symbol buildings in Turkey and all over the World
and brand cities have been addressed. Neccesity of cities to have a positive image as brands
and as one of the elements forming the brand identity, the effect of city symbols on city
branding have been researched.

There are many brand cities and well known symbols of them all over the World. In
our country, four city of ours (Istanbul, Izmir, Ankara, Antalya) have been taken into the
scope of 2023 Tourism Strategic Plan and emphasis their need to be improved. These four
cities comprises the main data source of this study. The aim of this study is to determine the
symbol buildings of Istanbul, Ankara, izmir and Antalya cities within the scope of 2023
Tourism Strategic Plan’s “establishing brand cities” context and to specify the effects of these
buildings on branding city. To achive this, the opinions of local residents and domestic
tourists have been considered.

In the research, each of the cities was accepted as subpopulation and stratified
sampling method has been adopted by dividing the local residents of cities according to their
county, quarter and socio-economic status. On the other hand, convenience sampling method
has been applied to select the domestic tourists in the research cities. A questionnaire was
used as a data collection tool. The questionnaire comprise of three parts. The first part has five
questions to determine the demographic characteristics. On the second part, a five point likert
scale has been used. The participants were exposed to the questions aiming the most
important symbol buildings in four cities. From Istanbul, izmir, Ankara, Antalya and other
cities 1937 participants in total took part in the study. In the evaluation process, It is planned
to use frequency and percentage distribution, aritmetic mean, standard deviation, t-tests, one-
way anova in compliance with the purpose of the study.

This analize shows that , symbol structures are positive effective on making cities as
brands and participants have tendency on visit symbol structures. Symbol structures are
nessesary to advertise cities but not enough. The symbol buildings of Istanbul, Ankara, Izmir
and Antalya cities have been determined. Ayasofya Museum is the most important symbol
structure of Istanbul, and with a slight difference, Tokkap1 Palace has been the second
important structure. Ankara has a strong symbol structure compared with other cities.
Anitkabir Mausoleum is the most important symbol structure in Ankara. Izmir's symbol
structure is Clock Tower. House of the Virgin Mary has been the second important structure
following. Aspendos Theatre has been established as the most important symbol structure of
Antalya City.

Key Words: City branding, city brand, symbol, symbol structure
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1. GIRIS

Gliniimiizde ticaretin gelismesiyle birlikte, firmalarin iiriinlerini pazarlayabilmelerinde marka
ve markalagma kavraminin 6nemi giderek artmaktadir. Firmalar markalasmaya giderek daha
kolay rekabet edebilir hale gelmistir. Tiketiciler acisindan da marka kavrami O6nem
kazanmakta tanidiklari, giivendikleri markalar1 alma egiliminde olunmaktadir. Pazarlama
acisindan marka, iireticilerin pazarda tiiketicilere tanitmak i¢in kullandiklari isim, isaret, logo,
sembol, tasarim veya bunlarin birka¢i1 veya hepsinin kullanilmasiyla olusan bir kimlik (Erdil
& Uzun, 2009, s. 24) olarak tanimlanabilir. Ureticiler, iiriinlerinin akilda kalmas1 igin fark
yaratacak sembol, logo vb. kullanmaktadir. Lacoste markasinin semboliiniin timsah olmasi,
Mercedes’in yildiz1 6rnek verilebilmektedir. Marka kavraminin 6nemi, farkli alanlarda da fark
edilmis, firmalarin {iriinleri ile sinirli kalmamistir. Uriinler, firmalar gibi sehirler de artan
rekabet kosullarinda daha fazla yerli, yabanci ziyaret¢i ¢cekebilmek ve daha yasanabilir yerler
olabilmek i¢in giiniimiizde farkli pazarlama stratejileri kullanmaktadirlar. Literatlirde
destinasyon markalamas1 kapsaminda, "stad pazarlama", "kent pazarlama", "kentlerin satig1",
"destinasyonlarin pazarlamasi", "kentsel alanlarin tanmitim1" seklinde terimler ortaya ¢ikmustir.
Hollandali cografyacilarin en ¢ok kullandig1 sdylem ise, "kent pazarlama"dir (Rainisto, 2008,

s.61)

Boylelikle kentlerin de bir marka olmasi konusu giindeme gelmektedir. Diinya
orneklerine baktildiginda Londra, New York, Paris, Prag, Barselona, Sydney ve Moskova gibi
kentler marka olma yolunda pazarlama faaliyetleri yiiriiten kentlerdir (Atesoglu, 2008, s. 87;
Yavuz, 2007, s. 1; Kokel, Calli, Sen, Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 16). Bu kentlerin
markalagmis kentler olduklari sOylenebilir. Her yil bir ¢ok kisi bu kentleri ziyaret
etmektedir. Bu dogrultuda, Tiirkiye Turizm Stratejisi kapsaminda Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
tarafindan Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya gibi kentlerde sehir turizminin canlandirilarak
marka kentlerin gelistirilmesi 6ngoriilmiis ve bunlarla ilgili calismalar devam etmektedir.
Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa, Nevsehir,
Kars, Mardin, Sivas, Sanliurfa ve Trabzon illerinde kiiltiir turizmi canlandirilarak, marka
kiiltiir kentleri olusturulmaktadir. Tarihi, kiiltiirel ve mimari 6zelligi olan yapilarin ve 6ren
yerlerinin restorasyonu yaptirilmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanlgi, 2007). Uriinler gibi

kentleri de marka haline getirme yani "markalama", yeterli potansiyele sahip kentlerde farkli



disiplinlerin bir araya gelerek hep birlikte cok yonlii olarak faaliyette bulunmalar1 sonucunda

basarili sonuglar doguracaktir.

Markalama c¢aligmalari, turizm sektoriiniin 6nde gelenleri ve bilim adamlarinin
goriislerini almanin yani sira, mutlaka yore temsilcilerini, belediye baskanlarini, sivil toplum
orgiitlerini, 6gretmen derneklerini, ¢cevre kuruluslarini vs. siirece dahil ederek, topyekiin bir

seferberlige doniistiiriilmelidir (Giinay, 2008, s. 7).

Kent markalasmasi, hi¢ kuskusuz iletisim ve etkilesimin bu denli gelisip
demokratiklestigi bir diinyada, gelecekte simdi oldugundan daha c¢ok Onem tasiyacaktir.
Diinya niifusunda kentlilesme oraninin artmasi, kentlerin insan dokusunun hizla degismesi,
ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ¢cevresel ve giivenlikle ilgili etmenler, kent sakinlerinin niteligi ve
niceligi artan talepler dogrultusunda markalasmay1 da onemli kilacaktir. Bagka bir deyisle,
kentler “yasanasi yerler” olmak ve bu yolla da ¢ekiciliklerini artirmak zorundadirlar (Kokgii,

Calli, Sen, Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 18).

Uriinlerin firmalarin imaja sahip oldugu gibi kentlerin de yerel halkin veya turistlerin
goziinde olumlu bir imaja sahip olmasi gerekmektedir. Genel bir yaklasimla kent imaji;
ziyaret¢inin kentle ilgili bilgi edinmesi ve buna iliskin olusturdugu tutum olarak ifade
edilebilir (Sahin G. , 2010, s. 43). Diinyanin en basarili pazarlama faaliyetleri ytiriiten kentler
arasinda Barcelona, Amsterdam, New York, Helsinki, Oregon, Rio de Janeiro, Singapore,
Stockholm, Paris, San Francisco, Londra, Sydney ve Toronto gibi destinasyonlar sayilabilir

(Atesoglu, 2008, s. 87; Yavuz, 2007, s. 1; Kokeii, Calli, Sen, Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 16).

Marka kent kimligi, kente iliskin olarak cografi konumu, tarihsel ve kiiltiirel yapisi,
altyap1 ve iist yap1 olanaklari, kentin sehir planlamasi, kentte bulunan cazibe yaratan
olanaklar1 vb. biitiin fiziksel 6zelliklerin toplamindan olugmaktadir (Sahin G. , 2010, s. 51).
Kent sembolleri de kent kimliginin birer pargasidir. Kente 6zgii olan maddi manevi hersey
sembol olarak nitelendirilebilir. Ancak bu caligmada, kiiltiir ve mimari ile yakin iligki
icerisinde olan "yapilar" degerlendirilmistir. Tarihi yapilar, modern yapilar, farkli donemlere
ait ozellikli yapilar ve temel faktor olarak kent icin ayr1 bir 6neme sahip olan "yapilar" ele

alinmustir.

Eyfel Kulesi, Empire State Building (yilda iki milyon kisi ziyaret etmektedir),
Buckingam Palace, emsali olmayan yapilardir. ingiliz kdyleri, Amerikan gokdelenleri, Alman

pazarlar1 ve Fransiz satolar1 belirgin sembollerden sayilabilir (Urry, 2002, s. 12). Kentlerin



kendine has ozellikleri ve diger kentlerden farkli olarak biinyelerinde bulunmasi sonucunda,
kente ilgiyi ¢eken ve yil igerisinde bir ¢ok ziyaret¢inin o kenti ziyaret etmesini saglayan
sembolleri vardir. Kent sembolleri ¢esitli olabilir, ancak bu arastirmada sembol olarak
"yapilar" ele alinmistir. Kentlerde bulunan sembol yapilarin kentin markalagmasina etkisi

degerlendirilmistir.

Bu arastirmanin birinci bolimiinde; kent markalama, marka kentler ve kentlerde
bulunan sembol yapilar ile ilgili yapilan arastirmalar dogrultusunda problemin belirtilmesi,
arastirmanin amaci ve onemi, varsayimlar, smirliliklar ve tanimlara yer verilmistir. ikinci
boliimde, kent markalama, marka kentler ve sembol yapilarina yonelik olarak kuramsal ve
kavramsal cergeve sunulmustur. Arastirmanin t¢lincli boliimiinde yer alan yontem baglig:
altinda, verilerin toplanmasi, evren-drneklem ve verilerin ¢oziimlenmesine iligkin bilgiler
verilmistir. Arastirmanin dordiincii boliimiinde, 2023 Turizm Stratejik Planinda marka kent
olarak yer alan ve gelistirilmesi gerekliligi vurgulanan Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya
kentlerinde bulunan sembol yapilarin belirlenmesi ve kentlerin markalasmaya etkisini
belirlemek amaciyla bu dort kentte bulunan yerli turistlerin ve yerel halkin goriislerine yer
verilen bir uygulamaya iligkin bulgular yer almaktadir. Bulgular bashgi altinda, dort ilde
bulunan yerli halkin yasadiklar1 il ve diger belirtilen ii¢ il ile ilgili degerlendirmelerine yer
verilmistir. Ayn1 zamanda belirtilen dort il (Istanbul, izmir, Antalya, Ankara) disinda baska
kentlerde yasayan yerli halkin da goriislerine yer verilmistir. Elde edilen veriler arasindaki
iliski, amaca uygun istatistiksel yontemler kullanilarak verilmistir. Ayrica, dordiincii boliimde
arastirmada kullanilan 6lcege ait giivenirlik analizine yer verilmistir. Aragtirmanin besinci ve
son bolimiinde ise, konuyla ilgili yapilmis olan ¢aligmalar ve elde edilen bulgularin

tartisilmasi ¢ergevesinde sonug ve oneriler sunulmustur.

1.1 Problem Durumu

20001 yillarda “marka olmak™ sadece raflardan alinip satilan {irtinlerde degil pek ¢ok
seyde aranilan unsur olmustur. Kentlerin markalagmasi i¢in iilkeler 1990’11 yillardan sonra
“kent marka konumlandirmas1” yapmak iizere ¢alisma ve yatirim yapmaya baslamiglardir.
Nedeni de, diinyada kent markalagmasini gergeklestirmis Londra, New York, Paris gibi
kentlerin, lilkelerinin tamaminin yarattig1 turizm potansiyelinin biiyiik bir oranini tek baslarina

olusturmalaridir (Sahin G. , 2010).

Uriinlerden sonra kentler i¢in de marka kavrami giindeme gelmis ve “kent markasi”,

“marka kent”, “kent markalama” terimleri literetiirde yer almistir (Altunbas, 2007; Atesoglu,



2008; Avraham & Ketter, 2008; Braun, 2008; Buhalis, 2000; Dahles, 1998; Giirkaynak, 2008;
Hospers, 2004; Jensen, 2005; Kavaratzis & Ashworth, 2005; Kong, 2007; Matlovicova,
Nemethyova, & Matlovic, 2010; Ozdemir & Karaca, 2009; Peker, 2006; Pfefferkorn, 2005;
Rainisto, 2008; Rizzi & Dioli, 2010; Riezebos, 2007; Stigel & Frimann, 2006; Suarez -
Carrasquillo, 2009; Tayebi, 2006; Yavuz, 2009). Bu kavramlardan, kentin marka olmus halini
ifade etmek icin "marka kent" ve kentlerin marka olmasi siirecini kapsamasi agisindan "kent

markalama" kavramlar1 bu arastirmada sikca kullanilan kavramlar olmustur.

Marka ve kent markast kavramlarma yonelik caligmalar literatiirde sikca
rastlanmaktadir. Ancak marka kentlerde sembol yapilarin belirlenmesine yonelik arastirmaya
rastlanmamistir. Kent markasi, kent markalama vb. konularinda ¢aligmalar incelendiginde,
sembol yapilar ile ilgili deginilen kisimlar su sekilde ifade edilmektedir; Hermelin (2009),
kenti sembol olarak ele almis ve kentleri "ilging seylerin oldugu yerler" olarak
nitelendirmistir. Kentlerin sembol iiretme rolii oldugunu belirtmistir. Tesisler, kiiltiir
kurumlari, kiiltiirel ekonomik faaliyetler ve kentsel tasarimlar sembolik destinasyonlarin
gelisimini saglayacak temel bilesenleridir. Destinasyon ve kentlerde bulunan sembolik
degerlerin ekonomik hareketlik sagladigin1 belirtmistir.  Altenhofen (2010), I Love NY
logosunu ele almis ve bunu kentin tanitiminda dnem arz eden bir sembol olarak gdstermistir.
Birmingham Historical Society tarafindan (1999) yapilan ¢alismada, kentin sembolii olarak
"Vulcan Heykeli" gosterilmis ve yapilis tarihi ile ilgili ayrintilara yer verilmistir. Ayrica
Amerikanin 6nemli dért sembolii olarak Ozgiirliik heykeli, Golden Gate kdpriisii, St. Louis
kemeri ve Washington anmiti gosterilmistir. Atesoglu (2003), marka insasini sloganlar
acisindan ele almistir. Calismasinda marka kimliginde yer alan marka ismi, sembol ve
sloganin markanin bilinirliginde ve hatirlanmasinda anahtar rol aldigimi belirtmistir. Bakar
(2011), marka ve marka ile iligkili kavramlar1 agiklamistir. Marka insasinda stratejik marka
analizi, marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaji1 terimlerinin 6nemini agiklamistir.
Baskaya (2001) calismasinda, mimari agidan sembolleri ele almigtir. Amerika'da uzun yillar
gorsel imaj ve sembol denildiginde maksimum kazang giidiilerek insa edilmis sembol yap1
niteliginde goékdelenlerin anlagildigini, ancak 11 Eylil 2001 teroriinde bu imajin zarar
gordiigiine deginmistir. Ayrica Bagkaya sembolleri anlasilabilir ve anlasilamayan olarak
gostermektedir. Anlagilabilir semboller, diinyada yaygindir ve kiiltiirler arasinda ortak
duygulara seslenmekte ve insanlhigin ortak deneyimlerini vurgulayarak, paylagim igin
bagkalarin1 davet etmektedir. Anlasilamayan olarak nitelendirilen semboler ise, anlamlarinin

¢oziilebilmesi igin kiiltiirel ipuglarma gereksinim duymaktadir. Ulkeye has olan farkli yerde



bulunmayan nitelikteki semboller i¢in kullanilmistir. Braun (2008, s. 24) 'e gore, kent
bolgesel kontroliin semboliidiir (Fransa'da Paris) ve sehir, yeni sosyal kodlar, kurallar, diller,
kongreler ve gosteriler gibi yeni sembollerin iireticisidir. Suares - Carrasquillo (2009)' e gore
kent pazarlamasi, misteriler ve rekabet avantaji yakalamak isteyen diger kentler i¢in 6zel bir
durumun kavramsal ve sembolik ifadesidir. Kentlerin strateji belirlemesi ve miisteriler {izerine
odaklanmas1 gerektigini vurgulamistir. Caliskan (2010) calismasinda, kentsel kapilar1 ele
almistir. Ayica orta cag kale kapilari, kent kapilar1 ve gilinlimiizdeki terminal, havaalani gibi
yapilarin kapilarini birer sembol olarak ele almistir. Kentler her agidan degisimin bir pargasi

olarak ifade edilebilir.

Atesoglu (2008), sehir markasi olusturmada sembol yapilarin etkisini ele almistir.
Diinyanin farkli noktalarinda bulunan 6nemli sembol yapilara ve onlar hakkinda kisaca
bilgilere calismasinda yer vermistir. Calismasinda, giiclii sehir markasi yaratilmasi i¢in
sehirlerin sembol yapt konumlandirmasint uygun sekilde ele almasi gerekliligini

vurgulamigtir.

Kentlerdeki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik birebir arastirmalara, ulusal ve
uluslar arasi literatiirde rastlanmamistir. Ancak marka kentler, kent markalama, destinasyon
markalamas1 vb. konular1 i¢ceren arastirmalarda ug¢ nokta olarak kentte bulunan degerli tarihi,
modern yapilarin dikkat cektigini ve tamitimda kullanilmasinin faydali olacagina yer

verilmistir.

Marka kent olusturmada is, sanat, kiiltiir, eglence, sanayi, ulasim vb. imkanlar da
dikkate alinarak ¢ok yonlii gelisme saglanmalidir. Bunun yaninda bazi sehirler rasyonel
olarak tek baslarina birgok kentten daha fazla ziyaret¢i g¢ekmektedir. Bunun baslica
sebeplerinden biri kent sembolleridir. Kent sembolii kiiltiir, gelenek, yemek, kisi vb.
olabilecegi gibi yapilar da kent sembolii olabilmektedir. Fransa’nin ayn1 zamanda bagkenti
olan Paris sehrini bir marka kent olarak ele aldigimizda Eyfel kulesi bir yap1 olarak diinyaca
taninan kent sembolii olarak taninmaktadir. Tirkiye'de de bu tiir Onemli yapilar

bulunmaktadir. Ancak kent sembolii olarak onlar1 belirleyici arastirmalar sinirlidir.

Yukarida belirtildigi gibi kent markalama ve sembol yapilar arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik gerek ulusal gerekse uluslararasi ¢alisma sayisinin ¢ok sinirli olmasi ve
ozellikle turizm alaninda Tiirkiye’de buna iliskin yapilmis bir ¢aligmaya rastlanmamasi, bu
arastirmanin yapilmasinda belirleyici olmustur. Bu bilgiler ¢ercevesinde aragtirmanin problem

ctimlesi su sekilde ifade edilebilir: Tiirkiye 'de 2023 Stratejik planinda yer alan “marka kent”



kapsamina alman illerin (Ankara, Antalya, Istanbul, Izmir) tanmitiminda onem arz eden

sembolleri nelerdir? Kent sembollerinin markalasmaya etkisi ne diizeydedir?

1.2. Amag

Turizmin olumlu etkilerini en {ist seviyeye c¢ikarmak ve olumsuz etkilerini
sinirlandirmak i¢in yapilmasi gerekenlerden biri ve belki de en onemlisi, yerel toplumun
turizm gelistirme planlamasina dahil edilmesidir (Avcikurt, 2003, s. 85'dan Aktaran
Aleeddinoglu, 2007, s. 5). Ayrica, diger bir¢cok sosyal deger acisindan da planlama yapilirken,
yore halkinin goriisii alinmalidir (Alaeddinoglu, 2007, s. 5). Bir bdlgede yasayan insanlarin, o
bolgede gerceklesecek turizm hareketine karst tutumlari, hareketin basariya ulagmasinda
onemli rol oynamaktadir (Ak¢ay & Ylinci, 2006, s. 204). Turizm ilizerinde yaganabilecek
olumsuzluklar planli bir yaklagimla dikkate alinir ve yerel halkin davranis ve algilamalar ile
turistlerin algilamas1 arasindaki fark, planl ve gelecege yonelik, yeni bir acilim ve ulusal
politikalarla desteklenirse, siirdiiriilebilir bir hal alabilir (Alaeddinoglu, 2007, s. 5).
Destinasyon bazinda turistik gelisimin saglanmasi ve kentlerin tim yonleriyle markalasmasi
hususunda Oncelikle yerel halkin goriis ve diisiincelerine yer verilmelidir. Yasanan ¢evrenin
olumlu ve olumsuz noktalarimi1 gozlemleyip, ¢6ziim noktasinda da rol almalidirlar. Bu
aragtirmada da marka kent olusturma siirecinde sembol yapilarin etkisinin belirlenmesi
amaciyla yerel halk ve o kentleri ziyaret eden yerli turistlerin bu konuda ki tutum ve

davranislarini belirlemeye yonelik ifadelere katilim diizeyleri sorulmustur.

Marka kent olusturma turistik acidan gekicilikler, bolgesel degerler, semboller ve
yapilar énemlidir. Ilban (2008) ¢alismasinda, destinasyonlarin en énemli 6zelliklerinin dogal
ve kiiltiirel cekicilikler oldugunu belirtmistir. Ceken (2008) arastirmasinda herhangi bir
bolgenin turizm bakimindan gelisebilmesi ve kalkinma diizeyinin gerceklesebilmesi igin
bolgesel kiiltiirel degerlerin (arkeolojik eserler, anitlar, folklor ve festivaller ) analizi, turistik
arz verileri envanteri ¢ikarilmasi, bolgenin diger bolgelere gore sahip oldugu farkli turizm
tiriinlerini ortaya konulmasi, turistik {iriiniin tanittmi konularina gerekli 6nemin gdsterilmesi
gerekliligini vurgulamistir. Ozdemir ve Karaca (2009, s. 119)’ya gére, kentle ilgili 6ncelikle
nasil bir imaj olusturulacagi hususu belirlenmis olmali ve daha sonra bu imajin olusumuna
yonelik ¢alismalar yapilmalidir. S6z konusu imajin temasi; endiistri, ticaret, aligveris, ulasim,
egitim, turizm, eglence ve kent merkezi olarak kategorize edilebilir. Ayrica kent ig¢in
olusturulan alt imajlara dikkat edilmelidir. Ornegin; binalarin stili (modern, geleneksel,

karmagik), farkli 6zellikleri (anitlari, tarihi ve dogal glizellikleri, lirtin markalari, endiistrisi,



kamu binalar1), yesillik derecesi (bahgeleri, parklar1 ve kirsal bolgeleri) dikkat edilmesi
gereken hususlarin baginda gelmektedir. Kong (2007)'a gore, global amaglara sahip olan
kiiltiirel baskentlerin yeni kentsel alanlara sahip olmasi gerekmektedir. Ozellikle de kiiltiirel
kentsel alanlar (6rn: biiyiik tiyatrolar, miizeler, kiitliphaneler). Kentlerin global sehir
durumuna gelmesi i¢in stratejilerinin bir parcasi olarak kiiltlirel semboller gelistirmelidirler ve
bu siirecte semboller milli ve kentsel kimlige uygun gelistirilmelidir. Gokdelenler kent
planlamacilarinin hayal {iriinii olarak gelistirilen ve diger kentlere rekabet edebilecek kadar
diinyanin dikkatini ¢eken mimari formlar olarak goriilmiistiir. Anitsal Mimari uzun zamandir
giic, kisisel biiylik amag ve kent yiikselisinin ortak sembolii olarak goriilmiistiir. Ceken (2008,
s. 293) gelismekte olan iilkelerde sanayilesme olmadigi icin kalkinma hamlelerinin ancak
sahip olduklar1 turistik arz potansiyelini degerlendirmekle miimkiin olabilecegini agiklamistir.
Turizm sektoriiniin  bolgesel kalkinma ve yoredeki turizm kaynakli kaynaklarin etkin

kullanim1 konusunda biiytik bir yeri ve 6nemi oldugunu savunmaktadir.

Kolbe (2007) caligmasinda, sehirlerin yeni bina projeleri ve restorasyon planlar ile
stirekli degisim i¢inde oldugunu belirtmistir. Peker (2006) ¢alismasinda, 1990’larin sonunda
mimarinin ¢ok merkezi bir konuma yerlestigini ve kentin nasil markalasacagi konusu tizerinde
yogunlasarak markalagsma amaciyla kullanilan ¢agdas mimarinin énemi iizerinde durmustur.
Bu dogrultuda kentlerin 6énemli yapilarindan bahseden aragtirmalar bulunmaktadir. Akcay ve
Yiincii (2006), “Sivrihisar Turistik Potansiyeli ve Yerel Halkin Turizme Bakis1” konulu
caligmasinda, Sivrihisar bolgesinin turistik potansiyelinin ortaya konulmasiyla birlikte
bolgenin imajimi olusturmada sembol yapi1 olarak Tarihi Tiirk Evi, Nasreddin Hoca ve
Sivrihisar’in  meshur kayalar1  gosterilmigtir. Cubuk¢u (2007) Antalya Cumhuriyet
Meydani’nin ve Atatiirk Aniti’'nin sembolik islevlerine yodnelik ¢alismasinda, yapilan
arastirma sonrasinda planlamacilar1 ve tasarimcilar1 yonlendirecek Antalya halkinin temel
goriigleri degerlendirilmistir. Genel olarak insanlar iizerindeki kanaat alanin cumbhuriyeti
cagristirdigi ve Antalya icin sembol olabilecek nitelikte bir yer oldugu, ulasilabilir bir
konumda oldugu ve gegis yolu iizerinde yer almasinin bunu etkiledigi saptanmistir. Ozdemir
ve Karaca (2009) calismalarinda, bir kentin marka olmasinin gerekleri ve boyutlar ile bir kent
markasinin imaji ele alinmistir. Sonuglara goére Afyon kentinin marka olmaya en yakin kentsel
tiriinleri, kaymak, sucuk, sekerleme, termal ve tarihi kalesi olarak tespit edilmistir. Karahisar
Kalesinin Afyon kentini tarihsel agidan zengin bir kent haline getirdigi lizerinde durulmustur.
Prytherch ve Maigues (2009) caligmalarinda, Valencia'nin iki bin yillik tarihi gelisimi,

sembolik kentsel peyzaj araciligiyla son zamanlardaki kentsel gelisimi ve kisaca kentsel



politika ile sehir planlama zorluklarini ele almistir. Tarihi mimari incelendiginde katedral,
lonja, hiikiimet binasi ve sehir surlar1 dikkat ¢eken unsurlar olarak belirtilmistir. Anitsal
kiiltiir-eglence kompleksi olan La Ciutat de les Arts i1 de les Ciéncies ( Bilim ve Sanat Sehri),
yeni bir konferans merkezi, biiyliyen konteyner liman alani, sehrin degisen manzaralar1 olarak
goriilmektedir. Lokce (2003) calismasinda, ait olduklar1 sehirlerin simgesi olan iki biiyiik
sehir ikonundan s6z etmektedir. Yazara gore mimari anitlar olarak, Harbour Bridge ve Opera
Binasi olmaksizin Sydney, Ramblas ve Sagrada Familia olmaksizin Barselona diisiiniilmez.
Dahles'in (1998) calismasinda, Amsterdam sehrinin turistik sembolleri; kentin gorkemli

geemisi, hosgorii ve liberalizmi, kirmizi 151kl bolgesi ve escinsellik olarak belirlenmistir.

Insanlarin ziyaret etme sebepleri ele almmustir. Heung, Qu ve Chu (2001)
calismalarinda, insanlarin seyahat etme sebepleri ve onlarin destinasyon se¢imini etkileyen
faktorleri tespit etmeyi amaglamislardir. Insanlar seyahate yonlendiren turistik yerlerin su
ozelliklere sahip olmas1 gerekliligine deginmistir; milli parklar, eglence parklari, tarihi sitler,
kiiltiirel kaynaklar, aligveris imkanlari, dogal manzara, eglence olanaklari, rekreasyon
faaliyetleri, gecici konut imkanlari, yiyecek i¢ecek isletmeleri, farkli turistik yerlerin kiiltiiri
ve insanlar1. Oter ve Ozdogan (2005), kiiltiir amagh seyahat eden turistlerin Selguk - Efes
yoresinde algiladiklar1 destinasyon imajlarin1 belirlemeye ¢alismistir. Arastirma ile yorede
kiiltiirel tiiketimde bulunan turistlerin 6zellikleri, memnuniyet diizeyleri, yorede bulunan
cekicilik unsurlarmma dayali olarak algiladiklart imajlar ve yoreyi ziyaret amaglar
incelenmistir. Yaptiklar1 ¢alismada ziyaretcilerin yas ve cinsiyet degiskenleri bakimindan
destinasyon imajinda farkliliklar saptanmistir. Boélgenin imajimin ne oldugu ve bdlgenin
ziyaretciler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesine yonelik olarak yoneltilen sorularin
yanitlarina gore yoOrenin "tarihi mimari 6zellikleri" ve "gezilecek essiz yerleri" agisindan 6n
planda algilandig1 gorilmiistiir. Emekli (2005) calismasinda, diinya kiiltiir mirasinin ¢ok
onemli bir bdliimiine sahip olan Tirkiye'de, s6z konusu alanda c¢alismalar yapilmasi

gerekliligini vurgulamistir.

Giinal ve digerleri (2009, 5.278) ¢alismasinda, kiiltiirel turlarin % 85,2’inde Istanbul
sehrinin bulundugunu tespit etmistir. Ayrica Tiirkiye’de kiiltiir turizmi turlarinin belirli
bolgelere ve maddi kalintilara yonelik oldugunu gostermistir. Kiiltiirel turizm, seyahat
sektoriiniin en hizli gelisen koludur. Kiiltiirel turizm i¢in gelen turist, diger turistlerden giinde
62 dolar, her ziyarette 200 dolar fazla harcama yapmaktadir. Ayrica kiiltiirel turizm ig¢in
gelenler ziyaretleri esnasinda birden fazla turizm bolgesini ziyaret etmektedirler (Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi, 2006). Tiirkiye'de kiiltiirel zenginligin, bolge kalkinmasina aktif katki



saglamasi ve bu katkinin genis tabana yayilmasi i¢in turizm sektoriiniin yeni bir yaklagim ile
ele alinmasi gerekmektedir. Bu amagla, herhangi bir yoreyi baska bir yerden farkli yapan
ayricaliklarinin  dogru olarak tanimlanmasinin ve bunlarin hangilerinden, ne sekilde
yararlanilarak, turizm amagl kullanabilecegi konusunda yonlendirmenin gerekli oldugu,

yasanmis deneylerden agikca anlasilmaktadir (Emekli, 2005, s. 104).

Karabiyik (2008) tez calismasinda, diinyada bircok kentin artitk markalasmakta
oldugunu belirtmis ve Tirkiyenin bu markalagsmanin gerisinde kalmamasi gerekliligini
vurgulamistir. Paris; ask ya da moda kenti olarak, Rio de Janeiro karnaval kenti olarak

algilanmakta ve bu yonde markalagmaktadir.

Yapilan arastirmalar incelendiginde marka kent olusturmada sembol yapilarin
kentlerin markalagmasina etki ettigi belirlenmistir. Bu ¢ergevede bu aragtirmanin hipotezi su

sekilde gelistirilmistir:
“Kentlerdeki sembol yapilar kentin marka olmasin1 etkiler.”

Bu arastirmada su sorulara cevap aranmustir:

1. Bir kentin marka olmasinda sembol yapilarin 6nemine iligkin katilimci
goriisleri nelerdir?

2. Bir kentin marka olmasinda sembollerin 6nemine iliskin katilimc1 goriisleri
illere gore (Izmir, Antalya, Istanbul ve Ankara) anlamli farklihk gdstermekte
midir?

3. Bir kentin marka olmasinda sembollerin 6nemine iliskin katilimci goriigleri
demografik 6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim durumu, seyahate ¢ikma sikligi)
gore anlaml farklilik gostermekte midir?

4. Katilimcilarin kentlerde taninan yapilarin kenti temsil edecek bir sembol degeri
tagimasindaki Oncelik siralamasina iligkin goriisleri nedir?

5. Katilimeilarin izmir, Antalya, Istanbul ve Ankara sehirleri bazinda kentlerde
taninan yapilarin kenti temsil edecek bir sembol degeri tasimasindaki 6ncelik
siralamasina iligkin goriisleri nedir?

6. Katilmcilarin kentlerde bulunan sembol yapilarin ortak ozelliklerinin

belirlenmesine iligkin; 6ncelik siralamasina yonelik goriisleri nedir?

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, 2023 Turizm Stratejik Planinda “marka kentler

olusturulmas1” kapsaminda yer alan Istanbul, Ankara, izmir ve Antalya illeri sembol
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yapilarin tespit edilmesi ve bu yapilarin kentin markalagsmasina etki diizeyinin
belirlenmesidir. Bu amaca ulagsmakta yerel halk ve yerel turistlerin goriisleri dikkate

alinmustir.

1.3. Onem

Bu arastirmada Diinya’da marka haline gelmis kent ornekleri incelenmistir. Bu
kentlerin genel Ozellikleri belirlenerek kentlerde dikkat ¢eken sembol yapilar
degerlendirilmistir. 2023 Tiirkiye Turizm Stratejik Planinda “marka kent” kapsaminda yer
alan Ankara, Istanbul, Antalya ve Izmir illerinin de benzer ozellikleri incelenmistir. Bu
bilgiler karsilagtirilip, kentlerin kolay hatirlanmasi ve daha fazla ziyaret¢i ¢ekilmesi amaciyla
kent tanitiminda agirlik verilmesi gerekliligi bulunan sembol yapilarin mevcut durumunun
tespiti ve kentin markalagmasina etkilerinin degerlendirilmesi 6nem arz etmektedir. Bu
arastirmanin yapilmasi, Tirkiye’de bulunan marka kentlerin Diinya’da taninmasi amaciyla
yapilacak tanitimlarda bulunmasi gereken sembol yapilarin tespit edilmesi agisindan dnem

tasimaktadir.

Bu calismanin Ankara, Istanbul, Antalya ve Izmir illerinde sembol yapilarin neler
oldugunu ve markalasmaya etkilerinin belirlenmesine yonelik ilk ¢alisma olmasi nedeniyle,
belirtilen dogrultuda daha sonra yapilacak calismalar i¢cin temel veri kaynagi olmasi

beklenmektedir.
1.4. Varsayimlar

Belirtilen kentlerde sembol degeri tagiyan yapilarin oldugu varsayilmaktadir.
Ankete katilacak olan kisilerin sembol yapilar1 bildikleri ve bu dogrultuda sorulara

cevap verecekleri varsayilmaktadir.

1.5. Smirhhiklar

Aragtirma, 2023 Tiirkiye Turizm Stratejik Planinda yer alan Ankara, Istanbul, Izmir ve
Antalya’dan olusan sehir turizmini gelistirmeye yonelik olarak belirlenen dort il ile
sinirlandirilmastir.

Arastirmada, sembol yapilarin hangilerinin 6nem tasidigini1 belirlemek amaciyla,
anket sorular1 sadece Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya yerel halkina ve yerli turistlere

yoneltilmistir.
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Sehirlerdeki sembol yapilarin belirlenmesi amaciyla literatiirde birebir arastirmaya
rastlanmamasindan dolay1 imkanlar dahilinde elde edilecek veriler arastirmanin alt yapisini

olusturmustur.

1.5. Tanmimlar

Marka: Ureticilerin pazarda tiiketicilere tanitmak icin kullandiklari isim, isaret, logo, sembol,

tasarim veya bunlarin birkag1 veya hepsinin kullanilmasiyla olusan bir kimliktir.

Marka kent: Kolay erisilen, mali olanaklara sahip ve bu olanaklar1 olumlu yonde kullanan,
kiiltiirel ve tarihi mirasi ile 6ne ¢ikan, kentte etkinlikler diizenlenen, giizel goriiniime sahip,
iklimsel avantajlar1 kullanan, diger kentlerle benzer ve farkli ydnleri olan, bu yonlerinin

tanitilmasi i¢in pazarlama ve iletisim araglarini etkili sekilde kullanan kent marka kenttir.
Kent markalama: Kenti marka haline getirme ¢abalariin timidiir.
Sembol: Nesne ya da fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isarete denir.

Sembol yapi: Sembol yapilar bulunduklari yerin ve zamanin, teknolojisi kiiltiirii hatta yasam
tarz1 ile olanaklar1 ya da olanaksizliklart karsisinda insa edilen mimari yaraticilik unsurlaridir.

Bina, anit vb. 6rnek verilebilmektedir.

Marka imaji: Tiiketicinin marka ile ilgili algisidir.
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Marka Olusumu Siirecinde Temel Kavramlar

Marka, oldukca genis kapsamli bir kavramdir. Arastirmanin bu kisminda marka'nin
basta olmak {izere marka ile iligkili marka imaji, marka kimligi, marka denkligi ve degeri gibi

kavramlarin tanim ile agiklamalarina yer verilmistir.

2.1.1. Marka ve Markalama

Marka oldukga genis bir kavramdir ve pazarlama literatiiriinde marka ve markalamaya
iliskin pek ¢ok tanim gelistirilmistir. Belli bagh tanimlar su sekildedir. Marka, {iretici ve
saticilarin malini tanitan, onu bagkalarinin mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, sembol,
sekil veya bunlarin bilesimidir (Mucuk, 2001, s. 135; Pillai & Bagavathi, 2000, s. 156; Sahin
ve dig., 2010, s. 4). Marka; tiiketiciler tarafindan diger iirlin ¢esitlerinden bazi yonleriyle
ayrilan, Uriinlin ayirici 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan bir isim, sembol ya da isarettir
(Karabiyik, 2008, s. 2; Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009, s. 107). Kisaca marka, isim, isaret,
sembol, bir vaadin kaynagi, eklenen deger, kisilik, karakter, tiiketicinin diisiince ya da
algilarinin timiidiir (Sahin ve dig., 2010, s. 4). Marka, bir igletmenin mal ve hizmetlerinin
digerlerinden ayirt edilmesini saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen her tiirli igarettir.
Tiiketicinin iiriin hakkindaki diistincesidir. Bir sise sekerlenmis ve gazli su ile bir sise Coca
Cola arasindaki farktir (Kumbasar, 2008, s. 75). Marka, insanlarin {iriin veya hizmeti
kullanarak elde ettikleri tecriibe sonucu zihinlerinde yer eden toplam bir bilgidir (Erdil &
Uzun, 2009, s. 21). Genel olarak marka, kendine 6zgii nitelikleri ile rakiplerine fark yaratan
ve marka sahibi, miisterileri, iirlin bilesenleri ve ait oldugu firma olmak iizere birbirileri ile
etkilesimli cesitli alt sistemlerin olusturdugu bir iist sistemdir (Erdil & Uzun, 2009, s. 22).
Pazarlama ac¢isindan Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan kabul edilen tanimina gore
marka, ireticilerinin iirlinlerini pazarda tanitmak i¢in kullandiklar1 bir isim, isaret, sekil,
sembol, tasarim veya bunlarin birkag¢i veya hepsinin kullanilmasiyla olusturulan bir kimliktir

(Erdil & Uzun, 2009, s. 24; Pillai & Bagavathi, 2000, s. 156).

Tiirkiye’de markalarin  korunmasi konusunda 556 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararname’nin 5. maddesinde yer alan marka tanimi: “Marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla,

kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlari
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gibi cizimle goriintiilenebilen veya benzer big¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla

yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2008) .”

Avrupa Toplulugu Marka Ofisiyle ilgili 40/94 sayil1 AB tiiziiglinlin 4iincii maddesinde
yer alan tanim da benzer niteliktedir: “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil,
ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi grafik

gosterimi miimkiin olan her tiirlii isaretten olusabilir (Tiirk Patent Enstitiisii, 2008).”

Marka, {irlinlin benzer iriinlerden daha rahat taninmasina ve ayirt edilmesine, iiriin
veya hizmetin tanitilmasina, farklilik yaratilmasina, begendirilmesine, piyasada firma ve iiriin
imajinin yerlestirilip tutundurulmasina son noktada ise lriine bagimlilik yaratilmasina

yardimci olur (Gemci, Glilsen, & Kabasakal, 2009, s. 107)

Yukarida "marka" kavraminin tanimlarina yer verilmistir. Birbirine yakin ifadeler yer
almaktadir. Genel anlamda marka; pazarlama amaciyla kullanilan mal, hizmet ve tiirevlerin
farkli mal hizmet ve tiirevlerden ayirt edici isim, sembol, sekil, tasarim'dan biri, birkag1 veya
hepsinin birlesiminden olusabilen bir kimlik olarak tanimlanabilir. Bu kimligi tiiketiciler
kesfeder ve ihtiyaglari1 karsilar nitelikte oldugu goriildiigiinde "marka" degeri
kazanmaktadir. Bu nedenle marka, kisilerin aklinda olusturdugu izlenim olarak da

tanimlanmaktadir.

Markalama, bir saticinin bir veya birden fazla iiriiniine belirli bir isim verme
uygulamasidir. Markalama, kimlige anlam bulma ve ylikleme siirecidir (Pillai & Bagavathi,
2000, s. 156). Gilinlimiizde markalama Oylesine bir kuvvettir ki, hemen hemen
markalanmayan hi¢ bir sey yoktur  (Atesoglu, 2003, s. 259). Uriinler, hizmetler
markalanabilir, fakat diger seyler de markalanabilir. Ornegin eglence, politikacilar, olaylar,
bolgeler, gidilecek yerler ve hatta iilkeler. Temel olarak iiriin ve hizmet markalamasi i¢in
yapilmasi gerekenler bir kisinin, bir iilkenin ve markalanmasi diisiiniilen her konu igin
gecerlidir (Erdil & Uzun, 2009, s. 28). Basarili bir marka tanimlanabilir bir {iriin (tiiketici
veya endiistri i¢in), hizmet, kisi veya yerdir ve bu durum alict veya kullanici ile alakali ve
benzersiz bir katma degerin algilandig1 bir durumdur (Tuominen, 1999, s. 66). Hersey
markadir: Coca- Cola, FedEx, Porsche, New York City, Amerika Birlesik Devletleri,
Madonna. Bir anlam ve ¢agrisim tasiyan her etiket bir markadir. (Kotler, 2005, s. 77; Ozdemir
& Karaca, 2009, s. 114).
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Markalamada isim, logo, ticari marka ve sloganlarin kullanilmasindaki amag,
farklilastirma olmalidir (Erdil & Uzun, 2009, s. 36; Stigel & Frimann, 2006). Aksi halde
markalamadan beklenen faydayr saglamak miimkiin olmaz. Bir marka adi, sembolii veya
logosunun uyumlu bi¢gimde kullanimi, markanin tiiketicilerce hemen hatirlanmasini miimkiin
kilar ve markanin kisiligini ve c¢agrisimlarin1 akla getirir (Erdil & Uzun, 2009, s. 36).
Ureticilerin, aracilarin, perakendecilerin yani sira esnaflar ve serbest meslek sahipleri bile
hizmetlerini bir marka ile sunmaktadirlar (Atesoglu, 2003, s. 259). Markalagsma aslinda
farklilagtirmaya dayanan rekabet stratejisinin bir unsurudur. Farklilagsma 6zel ve farkli bir sey

yaratmay1 gerektirmektedir (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009, s. 108).

Bir markanin giicli satin alma kararlarii etkilemesine baghdir (Gemei, Giilsen, &
Kabasakal, 2009, s. 107). Markalagmak i¢in, maddi ve manevi yogun bir ¢caba gerekmektedir.
Markalasmak, her seyden oOnce iyi bir isletisim ve ona uygun bir yonetim gerektirir.
Y onetimin tek basina olmasi da yeterli degildir. Yonetimle birlikte ¢alisacak kent, insanlar ve
takim ruhu gereklidir.  Uriin tiiketicilere alternatifler sunacak kadar gesitli olmalidir
(Kumbasar, 2008, s. 75). Kumbasar'in marka olusturmak i¢in yonetimin yaninda, birlikte
calisacak kent ve insanlarin olmasi kent markasi olusturulmasinda esas alinmasi gereken

noktadir.

2.1.2. Marka Kimligi

Marka kimligi ve imaj1 kavramlar1 genellikle birbiriyle karistirilir. Marka kimligi bir
insanin kimligine benzer (Erdil & Uzun, 2009, s. 109). Marka kimligi sirketin kendini

tiikketicilere tanitma bi¢imiyken, imaj bu tiiketicilerin o sirketi algilama seklidir.

Marka kimligini sirket olusturur, ancak tiiketicilerin algiladigi imaj, bu marka
kimliginden farkli olabilir (Erdil & Uzun, 2009, s. 113). Kimlik bir sirketin, {iriiniin veya
hizmetin esas bir 6zii, konumlandirmasi, marka adi, logosu, mesaj1 ve deneyim gibi kontrol
edilebilir unsurlardan olusur. Dolayisiyla zaman icinde degisebilir (Erdil & Uzun, 2009, s.
109).

Markanin kimligi olmalidir (Kotler, 2005; Bagkaya, 2001). Basarili bir markanin
bilesenleri; iirtinlere ve hizmetlere eklenen gorsel isaret, sembol, isim, tasarim, renkler veya
bunlarin kombinasyonu; miisteri ve firma arasinda ozellikli giiven iliskisinin gelismesine
yardim etmek; ana iiriin veya hizmet {izerine deger eklemek; miisteriye psikolojik 6demeyi

saglatmak; Uriin farklilasmasinin problemlerini basitlestirmek ve markayla misteri iligkisini
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sekillendirecek kimliktir (Gemci, Giilsen, & Kabasakal, 2009, s. 111). Marka, bir takim ayirt
edici 6zelliklerin iizerinde biiytimelidir. Biiyiik bir markanin gdstergesi, kendisine ne kadar
baglanildig1 ve ne derece tercih edildigidir (Kotler, 2005). Markanin ayirt ediciligi marka
kimligi ile iligkilidir. Markanin sahip oldugu kimlik diger markalardan farkli olmalidir. Bu

sekilde marka degeri kazanilmaktadir.

Markalama bir isim koymaktan ibaret degildir. Markalar insa edilmelidir. Giiglii bir
marka insa etmek i¢in marka kimligi elemanlarinin dikkatlice secilmesi gerekmektedir.
Giiclii markalarin 6zelligi marka bilinirlikleri ve hatirlanma oranlarmin yiiksek olmasidir.
Markalarin bilinirlik ve hatirlanma oranlarini artiran kimlik elemanlaridir (Atesoglu, 2003, s.
259). Nasil ki insanlar1 tanimlayan niifus ciizdanlar1 var, aynen markalarin da kimligi vardir.
Markalarin kimliginde, marka ismi, sembol, kisilik ve slogan gibi markayr tanimlayan
elemenlar yer almaktadir . Marka kimliginde yer alan marka ismi, sembol ve slogan markanin
bilinirliginde ve hatirlanmasinda anahtar rol oynar (Atesoglu, 2003, s. 260). Marka kimligi
olusturulmasinda kullanilan isim, sembol, kisilik ve slogan gibi elemanlarin olusturulmasi ve
bu elemanlarin tiiketiciler tarafindan taninmasi markay1 olusturanlarin elinde olan bir
durumdur. Markanin elemanlarinin uygun secilmesi marka insasinda 6nem arzetmektedir.
Marka kimliginin tiiketiciler tarafindan farkli algilandigi durumlar olusabilmektedir.
Isletmelerin olusturduklar1 marka kimligi ile tiiketicilerin marka kimligi algilar1 arasinda

ugurum olusmasina izin verilmemelidir.

Destinasyon marka kimligi (destination brand identity), kurum kimligi gibi,
destinasyonu diger yerlerden farklilastiran bir 6zellikler biitiintidiir (Yavuz, 2007, s. 51).
Kimlik bir bireye ait psikolojik, fiziksel ve sosyal nitelikleri anlattig1 gibi; kente iliskin olarak
da bu ozellikler kentin cografi konumunu, tarihsel ve kiiltiirel yapisini, altyapr ve iist yapi
olanaklarini, kentin sehir planlamasini, kentte bulunan ulusal kurumlarin sayisi ve niteligini,
halkinin &zelliklerini, kentte bulunan cazibe yaratan olanaklarmi ve biitiin bu fiziksel
ozelliklerin toplamindan dogan Oykiileri anlatmaktadir (Sahin G. , 2010, s. 51). Turizme
acilmasi diisiiniilen bir yerin sehir plani, mimarisi, park ve yesil alan diizenlemeleri, tarihi ve
kiiltiirel unsurlarmin kompozisyonu gibi, tasarimsal nitelikler potansiyel turistlerin algilar1 ve
deneyim kaliteleri tizerinde etkili olacaktir. Bundan dolay1 destinasyonlarin marka kimliginin
en Onemli dgeleri kentsel mimari ile iliskili kimlik elemanlaridir (Yavuz, 2007, s. 52). Marka
kimligini gelistirmeye yardimeci olacak destinasyon cekicilikleri ile ilgili bir envanterin

olusturulmasi gerekmektedir (Yavuz, 2007, s. 54).
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Markalagma stratejisinin hazirlanmasi silirecinde tiim taraflar farkli goriis ve
politikalar1 ele alip tartisarak ortak bir yolda karar kilarak kentlerinin ileride alacagi
goriinlimili, kendi sakinlerine ve kentlerine sonradan gelecek olanlara neler sunacagini
belirleyeceklerdir. Fakat bunun gerceklesmesi tabiatiyla bir araya gelme iradesini ve olasi
cikar catismalarin1 ve hatta kisisel husumetlerini bu siiregte 6ne ¢ikarmamalarina baglhdir.
Amag, kentin baska kentlerle rekabet edebilecegi bir kimlige kavusturulmasidir. Olusan siyasi
irade ile bir alan arastirmasi yapilarak kentin degerleri, ge¢misi ve bugiinii, hangi unsurlarin
one cikarilabilecegi ve kent kimliginin nasil rekabet giicii kazanabilecegi gerekli bilimsel
yontemler kullanilarak profesyonel bir ekip tarafindan saptanmalidir (Kokgii, Calli, Sen,
Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 20). Bu tez calismasinda kentlerin kimligini olusturan 6gelerden
olan "sembol yapilar" ele alinarak Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya kentlerin rekabet

edebilecegi degerlerinin belirlenmesine ¢alisilmistir.

Ozellikler:
& Ekonomik
& Kiltdrel
Kisisel
* Fiziksel

@ Amaclan kitiye
kullamm

Sekil 1: Kent Kimligi Ozellikleri
Kaynak: Jensen, 2005, s. 2

Kent kimligi ekonomik, kiiltiirel, kisilik, fiziksel ve kotiiye kullanim gibi 6zelliklerden
olusmaktadir. Bu oOzelliklerin tespiti ve igeriklerinin belirlenmesi kent kimliginin

olusturulmasi i¢in 6nem arz etmektedir.
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2.1.3. Marka Imaji

Marka Imaji1, kurumlarin hafizada tutulan yansimalar1 olarak bir marka ile ilgili algilar
olarak tanimlanmistir (Gwinner, 1997, Aktaran Cerit, 2006, s. 344). Marka imajz; tiiketicilerin
markaya yonelik rasyonel ya da duygusal yorumlar tarafindan sekillenen siibjektif ve algisal
bir olgu olarak tanimlanmaktadir (Giirson, 2009, s. 1). Marka Imaji, markanm bir “kisi” ile
iliskilendirildigi mecazi bir anlami1 veya kullanicinin hayal giiciinii ifade edebilir. Kisaca
“Marka Imaj1” tiiketicilerin algisidir (Erdil & Uzun, 2009, s. 107; Giiltekin, 2005, s. 126).
Marka imaj1 ile ilgili yapilan bir¢cok farkli tanimin ortak noktasi olarak marka imajinin,
insanlarin marka ile ilgili algilamalar1 ve yorumlar1 ve marka ile ilgili pazarlama
aktivitelerinin sonucu olarak tiiketicilerin kafalarinda olustugu sdylenebilir (Ozdemir H. ,
20009, s. 62). Marka imaj1 i¢in literatiirde ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Marka imaji; tiiketici
belleginde c¢agrisimlara bagli olarak meydana gelen algilamalarin tiimii, {riiniin kisiye
cagristirdigi duygu ve disiinceler biitiinii ya da markanin tiiketicinin zihninde yer alan
biitiinciil resmi olarak tanimlanabilmektedir. Marka imaji tiiketiciye somut bir yarar
saglamaktan Ote tiiketicinin Uriiniin kimligiyle iist diizeyde psikolojik bag kurmasini ve
markanin temsil ettigiyle biitiinlesmesini, markanin génderdigi mesajin tiiketicinin zihninde

ulagsmak istedigi kisiyle bagdastirilmasini icermektedir. (Bakar, 2011, s. 7)

Marka imajmin olusturulmasinda goérsel sunumun etkisi olduk¢a onemlidir. Bu yolla
markaya ait 0Ozgiin semboller tiiketiciye ulastirilarak bunlarin  hatirlanmas1  saglanmaya
calisilmaktadir. Boylelikle tiiketici zihninde olusan marka imaji, marka ismi ve iiriin ile

iliskilendirilmektedir (Gtirson, 2009, s. 1).

Markalar tektir ve marka kimligi-marka imaji kavrami marka yonetimi icin g¢ok
onemlidir. Bu noktada ayricaligi bulunan, kullanicist da ayricalikli olan bir marka imaj1 liks
tiiketim triinlerinde olduk¢a 6nem arz etmektedir (Tighh & Akyazgan, 2003, s. 22). Aym
zamanda sembol yapilarin belli bir gelir seviyesinin iizerinde olan kisiler tarafindan tercih
edildigi unutulmamalidir. Turizm ve tatil genel bir ihtiya¢ olarak goriinse de turizmin
cesitlerine baktigimizda st gelir grubundaki bireylere hitap eden faaliyetler bulunmaktadir.
Tiiketicilerin yasadiklar1 kentlerde bulunan sembol yapilar1 ziyaret etmesi normal harcama
sayilmaktadir. Ancak, sehir dist veya yurt disinda bulunan sembol yapilarin ziyaretleri
uzaklik, ulasim masraflari, giris iicretleri gibi faktorlerden dolayr iist gelir diizeyindeki

bireyler tarafindan gerceklestirilebilmektedir.
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Marka kent imaji, turistlerin markalama faaliyetleri sonucunda o kent ile ilgili edindigi
izlenim, algidir. Bu nedenle; kent olanaklari, mevcut imaj ve hedef kitlenin 6zelliklerinin
analiz edilmesi, hedef kent imajinin tasarlanmasi ve bu siirecin yonetilmesi gerekmektedir.
Kent imajinin yonetilebilmesi i¢in, kentin oncelikle temel bir takim niteliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu niteliklerin en Onemlileri arasinda; kentin, halkin, ziyaretgilerin, is
adamlarinin ve mevcut sirketlerin ihtiyaglarini karsiliyor nitelikteki bir altyapiya sahip olmasi
sayilabilir. Bu nitelikler arasinda sayilabilecek 6nemli bir diger unsur da; kent sakinlerinin ve
yoneticilerinin gergekten bu degisimi yapmaya kararli ve acik olmasidir (Sahin G. , 2010, s.

43).

2023 Turizm Stratejik Planinda Markalasmada turizm gelisiminin siirdiiriilebilir
kilinabilmesi i¢in oncelikle Tiirkiye imajinin olusturulmasi sonrasinda da bolgesel ve yerel
olarak turizm imaj1 olusturulmasi konusuna dikkat ¢ekilmistir. Pazarlama faaliyetlerinde bir
biitiin halinde hareket edilmesi ve bolgesel degerlerin 6n plana cikarilmasi yoluyla varig

noktalarinin marka haline getirilmesi gerekliligi vurgulanmustir.

Destinasyon marka imajini, bir destinasyonun sahip oldugu farklilastirilmis
ozelliklerinin, kimliginin turistik tiiketiciler tarafindan algilanmasi1 olarak ifade edilebilir
(ilban, 2008, s. 126; Oter & Ozdogan, 2005, s. 129). Destinasyon imaji, bir yer ya da
destinasyondaki insanlarin inang seti, fikirleri ve izlenimleri anlamina gelmektedir (Kotler,
Haider and Rein, 1993). Destinasyon imaj1 gelistirme {i¢ asamada gerceklesmektedir (Fakeye
& Crompton, 1991, Aktaran Andsager & Drzewiecka, 2002). Haber raporlarina ve genel tarih
bilgisine dayali pazarlama eksikliginde organik bir imaj (goriintii) olusmaktadir. Ik asama,
destinasyon pazarlama materyalleri siirecini igermektedir. Son asamada, fiili ziyaret ve
destinasyon imaj kompleksi yer alir. Boylelikle imaj, destinasyon se¢im siirecinde ve

pazarlamada biiyiik oneme sahiptir (Gartner, 1993, Aktaran Andsager & Drzewiecka, 2002).

Imaj olusturma, aslinda bir kimlik yaratma siirecidir. Yaratilan kimlik hedef kitleye
(pazarlara) ihrag edilir. Bir destinasyonun yerel toplum ve dis toplum goziinde ayni anda pek
cok imaj1 bulunabilir (Oter & Ozdogan, 2005, s. 130). Turizm sektoriiniin bir¢cok alanda
olumlu etkileri diisiiniildiiginde bu durum beraberinde artan bir rekabet ortami da
yaratmaktadir. Bu yiizden destinasyon pazarlamacilari (seyahat isletmeleri) bulunduklar {ilke,
bolge yada yorenin pazarlanmasinda daha hassas hale gelmekte ve kalict olabilmek igin
misteri memnuniyeti yaninda, markalasmaya ve marka 1imaji olusturabilmeye

calismaktadirlar. Ozellikle, bir iilkenin tek destinasyon ve tek turistik iiriin olarak
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pazarlanmasi anlayisi terk edilerek, iilkelerin ¢esitli bolgeleri ve bdlgelerin belli sehirlerinin
turistik {irtin kimlikleri 6n plana ¢ikarilarak bolgesel ve sehirsel turistik tanitim ve pazarlama
anlayis1 gittikce artmaktadir. Bu nedenle her bir turistik iirliniin marka olmasi, marka degeri
olusturmasi ve bir kimlik kazanmasi rekabette bir adim 6nde olmasi anlamini1 tagimaktadir.
Bir turistik {iriin olarak destinasyonlar i¢cin de marka olabilmek ve tiiketicilere destinasyonun
kimligini ve gorliniimiinii kabul ettirebilmesi a¢isindan da marka imaji1 olusturmak rekabet
edilebilirligin kazanilmasinda hayati 6nem tagimaktadir. Bu nedenle bir destinasyonun marka
imaj1 destinasyonun pazarlama basarist acisindan can alici bir noktadir. Bu baglamda
pazarlamanin anahtar bir rolii destinasyonun markalasma yoniinde gelistirilmesidir (ilban,
2008, s. 122). Turistin destinasyon sec¢iminde seyahat oncesinde imaj olusumu en Snemli
asamadir ve bu nedenle davranisi etkilemeden Once imajin nasil olustu§unu anlamak
gerekmektedir. Sosyo-demografik karakteristikler icinde en ¢ok yas ve egitim diizeyinin imaji
etkiledigi anlasilmistir. Ornegin; ABD’ye giden Alman turistler {izerine yapilan bir
arastirmada algilanan imaji1 farklilagtiran en Onemli faktor olarak yas ortaya g¢ikmistir

(Baloglu, 1997).
2.1.4. Marka Denkligi ve Marka Degeri

Bir marka miisteriye veya tiiketiciye fayda saglayacagina yonelik s6z temsil eder.
Marka denkligi ve marka degeri iligkili fakat farkli yapilardir (Raggio & Leone, 2006, s. 3).
Marka denkligini tanimlamada, alg1 ve istekler dogrultusunda vaat edilen faydalarin yerine
getirilmesi ifadesi kullanilmaktadir (Raggio & Leone, 2006, s. 8). Marka degeri, markanin bir
odak sirket i¢cin ne anlama geldigini gosterir (Raggio & Leone, 2006, s. 10). Daha bi¢imsel
olarak, marka degerini bir marka satis1 ya da degistirilmesi degeri olarak diisiinmek

miumkindiir.

Tiiketiciler kendileri i¢in olusturulan degerleri gorebilmeli, hatta algilayabilmelidir. Bu
ise, tliketicilerin 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 agisindan olduk¢a 6nemlidir. Marka denkligi,
markanin, tiiketici tarafindan algilanan degeri olarak tanimlanmaktadir. Marka denkligi,
marka adi1 ya da semboliiyle iliskilendirilen her seydir. Dolayisiyla tiiketici, markay1 degerli,
Ozglin, farkli vb. olarak algiladigi takdirde, markay: tercih edecek, bu durum ise markanin

degerini artiracaktir (Raggio & Leone, 2007, s. 385 Aktaran Karabiyik, 2008, s. 9). Eger bir
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marka uzun yillar boyunca iyi hizmet saglarsa, asinalik ve giivenilirlik agisindan katma deger
kazanir. Katma deger markay1r kullanim tecriibelerinden (6rn. asinalik, glivenilirlik, risk
azaltimi ve karakter); markay1 kullanan kisilerin 6zelliklerinden (6rn. zengin, geng ve ¢ekici);
markanin etkin oldugu inancindan (6rn. vaad edilmis doyum ve tutarl kalite); ambalajlamanin
birincil fonksiyonlarindan biri olan marka goriiniimiinden, ve iireticinin isim ve itibarindan
ileri gelebilir (Bradley 1995, 517-519; de Chernatony & McDonald, 1992, s. 18-19; Doyle,
1998, 169-170; Jones, 1986, 30-31 Aktaran Tuominen, 1999, s. 67).

Marka degeri insa etmek, olumlu, giiclii ve benzersiz bir marka olugsuna sahip olan
tanidik bir marka yaratilmasini gerektirir. Bu marka kimlikleri, hem marka ismi, logo veya
sembol se¢imi ile hem de destekleyici pazarlama programinin marka kimlikleri entegrasyonu
ile olusturulabilir (Tuominen, 1999, s. 90). Kent markasi olusturmada marka kimligi
elemanlarindan isim, logo, sembol ve destekleyici pazarlama faaliyetleri kararlastirilip
uygulanarak ve zamanla gerekli giincelemeler yaparak dinamik bir kent kimligi yaratilmahidir.
Boylelikle olusturulan marka ile tiiketicilerin ve yerel halkin bu kimligi kent ile

0zdeslestirmesi gerekir. Aksi halde marka denkligi saglanmamuis olur.
2.2. Kent Markalasmasi (City-branding)

Calismanin bu boliimiinde kent markalagsmasi konusunda ayrintilara yer verilmistir.
Oncelikle kentin bir destinasyon olmasindan dolay1 destinasyon markalasmas1 konusuna
aciklik getirilmis sonrasinda kent markalasmasi konusunda bilgilere yer verilmistir. Ilerleyen
kisimlarda kent markasi olusum siireci, kent kimligi, sembol, kent sembolii ve sembol yap1

kavramlari, Tiirkiye ile Diinya'da sembol yapilar konular1 ve ayrintilar1 yer almaktadir.

2.2.1. Kent Markalasmasi Siirecinde Temel Kavramlar

Kent markalasmasi kavraminin temelini destinasyon markalasmasi olusturmaktadir.
Kentler birer destinasyon olarak markalasma cabasi igerisine girmektedir. Bundan dolay1

aragtirmanin bu kisminda dncelikle destinasyon pazarlamasi konusuna deginilmistir.

2.2.1.1. Destinasyon ve Destinasyon Markalasmasi

Destinasyon, kisacast varilacak olan yer olarak tanimlanmaktadir (TDK). Bir turistik
tesis, bir koy, bolge, iilke, bir ka¢ iilke grubu, hatta bir kita turistik destinasyon olarak
tanimlanabilmektedir (Oter & Ozdogan, 2005, s. 129). Destinasyonlar, miisterilere entegre

deneyimler sunan turistik iiriin amalgamlaridir. (Buhalis, 2000, s. 97). Destinasyon; iilke, ada,
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kent gibi cografik alanlardir. Destinasyon markalamasi farkli cografik alanlarin (kent, {ilke,
bolge vb.) markalanmasinda kullanilan genis bir semsiyeyi olusturmaktadir (Riezebos, 2007).
Destinasyonun hem tespit hem de ayirt edilmesini saglayan bir isim, sembol, sekil, logo,
slogan; ayrica destinasyonu c¢agristiran unutulmaz bir seyahat deneyimi beklentisi ve
destinasyon deneyiminin keyifli hatiralarin1 hatirlatmayr saglamlastirma ve giiglendirme
gorevinin yerine getirilmesi olarak da destinasyon markalama aciklanabilmektedir. Yapilan
bu tanimin ilk boliimii, bir markanin geleneksel tespit ve ayirt etme fonksiyonunu ifade
etmektedir. Ikinci béliim ise, geleneksel markalamanin aksine, destinasyon markalamanin
acikea ya da lstli kapali olarak keyfi seyahatin esas beklentisi (unutulmaz bir deneyim) ve
eger miimkiinse sadece sozii edilen destinasyonda miimkiin olan deneyimi ifade eder (Ilban,

2008, s. 124).

Destinasyonun basarisini etkileyen en énemli unsur dogru konumlama ve uygun ¢ekici
bir imaj ile yaratilan gii¢lii bir markadir (Ozdemir G. , 2007). Destinasyon pazarlamasi
giderek diinya c¢apinda son derece rekabet¢i hale gelmektedir. Destinasyonlarin {iiriin
farklilagtirmasina ve yerel kamu ve 6zel sektor arasindaki ortakliklar: gelistirmesine ihtiyaci
vardir. Yeni teknolojiler ve internet avantaji ayn1 zamanda goriis acgilarini artirma, maliyetleri
diisiirtip, yerel isbirligini saglama ile rekabet duygusunu artirmak i¢in destinasyonlar1 hedef
almigtir. Destinasyon pazarlamasi, turizm etkilerinin optimizasyonu ve tiim paydaslara
stratejik hedeflere ulasmak icin yol gostermektedir (Buhalis, 2000, s. 97). Destinasyon
pazarlamasi ve ydnetimi, ayni zamanda turizm irilinlerini gelistirme ve iiretim dabhil
paydaslarin ¢esitliligi sebebiyle de miicadele etmektedir. Destinasyon uzmanligi genellikle
bireylere ait olmayan bolgeler, kaynaklar, turizm tesisleri ve hizmetleri amalgamindan
olusur. Bunun yerine, alanda yasayan ve c¢alisan tiim insanlarin hem profesyonel hem de

kisisel ¢ikarlarinin bir koleksiyonunu temsil etmektedir (Buhalis, 2000, s. 98).

Destinasyon markalamasinin amaci, destinasyona gelen ya da gelmesi istenen turist ya
da ziyaret¢gilerle destinasyon arasinda bir duygusal bagin kurulmasini saglamaktir (Yavuz,
2009, s. 21). Her bir destinasyon cesitli mal ve hizmetler sunarak ziyaret¢ileri kendisine
cekmektedir. Destinasyon secimi tizerinde yas, gelir, kisilik, mesafe, risk ve giidi gibi farkli
unsurlar bulunmaktadir. Bunlar turizm alan yazininda turist giidiileri ve destinasyon
seciminde etkili olan itici ve gekici faktdrlerdir. Itici faktorler, kisisel seyahat arzulari ile ilgili
olan, kagma, dinlenme, rahatlama, macera, saglik ve prestij gibi unsurlardir. Cekici faktorler
ise, destinasyon cekiciliklerini yani plajlar, konaklama tesisleri, bos zaman aktiviteleri,

kiiltiirel ve tarihsel kaynaklar gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Turistlerin algiladiklar1 degerler
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ve destinasyon ogeleri, destinasyon sec¢imini etkilemektedir (Cakict & Aksu, 2006, s. 3).
Gergek sudur ki, tiiketici boyutu dikkate alindiginda, Londra ve Edinburg bdyle bir iilke
cekiciligi ile ziyaretgileri cezbediyor. Ornegin destinasyon merkezi bireysel miisterilerinin
algilari, beklentileri ve turistik yerdeki beklenen memnuniyeti farkli olacaktir (Fyall & Leask,
2007, s. 57) Bir destinasyon bir ¢ok turistik iiriinii biinyesinde barindirdig: i¢in, destinasyon
bazinda miisteri memnuniyetinin saglanmasi ancak destinasyon biinyesinde sunulan tiim
hizmetlerde memnuniyetin saglanmasi ile olanakli olmaktadir. Cogu zaman bir destinasyonu
ziyaret eden bir turist, konaklama yaptig1 yer disinda eglenmekte, tarihi ve turistik mekanlari
ziyaret etmekte ve yerel halk ve esnafla iletisim igerisinde olmaktadir (Cakict & Aksu, 2006,
s. 3).

Bir turizm destinasyonu alt1 baslik altinda ele alinarak incelenmelidir. Bunlar (Buhalis,

2000);

e (Cekicilikler (dogal olusumlar veya insa edilmis yapilar v.b.),

e Ulagilabilirlik (ulasim sistemleri ve yapilari),

e Kolaylastirict1 hizmetler (konaklama, yiyecek-icecek ve aligveris imkanlari, diger
hizmetler),

e Hazir paketler (6nceden hazirlanmig paket programlar, planl turlar),

o Aktiviteler (turistlerin katilabilecegi her tiirlii aktiviteler)

e Diger hizmet birimlerinden (banka, iletisim araglar1 v.b.) olugsmaktadir.

Cekicilikler, turizm sektorlinlin vazgegilmez unsurlaridir. Destinasyon segiminde
cekiciliklerin 6nemli bir yeri vardir ve seyahat motivasyonunun temelini olustururlar. Bir
cekiciligin basarisi, turistin destinasyonun fayda ve tatmin diizeyini degerlendirmesiyle
ilgilidir (Yurtseven & Can, 2002). Cekicilikleri dogal, tarihi, kiiltiirel ve yapim cekicilikler
olarak ayirabiliriz. Dogal ¢ekicilik 6rnekleri; denizler, daglar, ormanlar, goller, nehirler, bitki
ve hayvan tiirleridir. Tarihi cekicilikler; kaleler, eski yerlesim alanlari, eski evler ve eski
ticaret merkezleri, savas alanlar1 gibi ge¢cmis hakkinda bilgi sunan ve ge¢misi yansitan
alanlardir. Kiiltiirel c¢ekicilik unsurlart tagiyan bir destinasyon, ziyaret¢inin yasamini
sirdlirdigli yerden farklidir. Bir destinasyondaki miizik ve folklor, el sanatlari, mutfak ve
yemek, festivaller, din, geleneksel yasam bi¢imi, miizeler, mimari, turistler i¢in kesfedilmeyi
bekleyen kiiltiirel cekiciliklerdir. Yapim cekiciliklerine turistlere yonelik olarak {iretilmesi
kosuluyla, destinasyona 6zgii tirlinler ve bunlarin iiretim yontemlerinin sunumu da eklenebilir.

Gokgeada'nin geleneksel denizci yapisini simgeleyen ve turistlere agik olan Kefeloz Feneri
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cekiciliklere 6rnek verilebilir (Yurtseven & Can, 2002, s. 149). Kiiltiirel ¢ekicilikler bolgeden
bolgeye farkliliklar gosterir. Bu gergekten yola ¢ikildiginda kiiltiirel turizmin islevi; estetik ve
sanatsal Ozellikler (estetik temsil) tarih ve kiiltliirel miras (sembolik alan), bir yerin 6zel
karakteri (deneyim) olmak iizere ii¢ baslikta ele alinmaktadir ( Schweitzer, 1999, s. 1-2
Aktaran Emekli, 2006, s. 56). Schweitzer, bu islevlerin 6nemini {i¢ yonden irdelemektedir

(Schweitzer, 1999, s. 3-4 Aktaran Emekli, 2006, s. 56).

* Deger artiric1 yon: Kiiltiirel turizm toplumdaki farkl kiltiirel yap1 6zelliklerini

genel kiiltiirel yap1 6zelliklerine ekleyerek onun degerini artirir.

e Farkhilik olusturucu yon: Kiiltiirel turizmin uygulandigi alanlar benzerlerinden

farklidir, 6zel karakter tasir.

* Rekabeti yok edici yon: Kiiltiirel yapilarin farkliligi degisik turizm alanlarinin
olusmasini saglar. Bu farkliliklar kiiltiirel turizmin uygulandigi alanlar arasinda rekabeti onler.
Diger bir ifadeyle kiiltiirel unsurlarin kiyaslamasi yapilamaz. Avrupa Birligi olusturulmasi
stirecinde de bu islevlerden yararlanilmis, her bdlgenin kiiltiiriiniin korunmasi gerektigi ileri

stirlilmiistiir.

Her Kkiiltiirel {riin, miize ya da tarihi bir alan belirgin bir turizm c¢ekiciligi
yaratmayabilir. Kiiltiirel ¢ekiciligi turistik {irtin haline getirmek, imaj ve marka yaratmak
planlama ve tanitim caligmalarini gerektirmektedir (Emekli, 2006, s. 56). Turistler ziyaret
etmeden Once destinayon hakkinda imaj gelistirirler. Bu imajin olusmasinda daha 6nceki
ziyaretlerden edindikleri tecriibeler basta olmak iizere, agizdan agiza haberlesmeyle, gazete
haberleri, dergiler ve inanglar dikkate alinarak destinasyonu ziyaret etme egiliminde olurlar.
Turizm pazar1 goz oniline alindiginda, marka olmus bir destinasyon bol turist ¢ceker ve iilkeye
bol doviz kazandirir. Tiirkiye agisindan konuya bakildiginda, destinasyon temelinde
markalagmanin heniiz yeterli diizeyde ilgi gérmedigi ve bunun sonucunda markalagmanin
getirecegi faydalardan yararlanilamadigi goriilmektedir. Oysa destinasyon markalarinin
uluslar aras1 pazarda, turistler tarafindan fark edilebilen giiclii bir kimliginin olmasi
destinasyona ve i¢inde bulundugu iilkeye biiylik faydalar saglayacaktir (Yavuz, 2009, s. 17).
Destinasyonu markalastirmaya doniik ¢abalarin  faydalarindan ilki, destinasyonun
paydaslarinin yasadiklar1 bolgelerinin giicii, zenginlikleri ve potansiyelinin farkina varmalari
olacaktir. Bunun yani sira, bu ilk asamada destinasyonun zayif ve gelismesi gereken
nitelikleri de ortaya cikacaktir. Ikinci olarak, destinasyonun iginde bulundugu pazarm genel

durumu degerlendirilerek firsatlar ve zorluklar tespit edilecektir. Pazardan elde edilen bu
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bilgiler ile, destinasyonun sahip oldugu kaynaklarin eslestirilmesi sonucunda, destinasyon
uygun bir sekilde konumlandirilacak ve tiim paydaslari i¢in yiiksek deger yaratir bir duruma
gelecektir (Yavuz, 2009, s. 17-18). Destinasyon temelinde markalagma, iilke i¢cin temelde
iriin ¢esitlendirmesi faydasi getirir. Ziyaretgisi ile 6zel ve yogun bir iletisim kurabilme
potansiyeli olan destinasyon markalari, oncelikle bolgenin ekonomisine, toplamda da iilke
ekonomisine olumlu katkilar saglar. Uriin cesitlendirmesi fonksiyonu, iilkelere, nis turizm
taleplerini de degerlendirme olanagi sunar. Boylelikle bir destinasyon, iilke markasindan
bagimsiz olarak kendi markasi aracilig: ile iletisime gecerek, miisterilerine deger iiretebilir.
Ornegin Antalya — Belek, katma degeri yiiksek bir turizm tiirii olan “golf turizmi” ile ne
cikmistir (Yavuz, 2009, s. 17). Markalar (destinasyonlar) hiikiimetin degil, ait oldugu tilkenin
gostergesidir. Tiirkiye’nin ya da Belek’in gostergesidir. Bu gostergeler, markalar

desteklenmeli ve bunlara saygi duyulmalidir (Meehan, 2008, s. 16).

Chen (2011, s. 411), pazarlama odakli Cin kentlerinde destinasyon pazarlamasinin
simgesel mimari, destinasyon markalagmasi ve tiiketim ile olusturuldugunu vurgulamaktadir.
Ornegin, 2008 Pekin Olimpiyat Oyunu, iist diizey kisilerin gittigi alisveris merkezleri, siiper

marketler, liikks otel ve uluslar arasi zincir magazalar.

Bir turizm destinasyonu olarak Amsterdam’in imaji, erken modern donemde kentsel
sehir tasarimi sekline hakimdi. Hem Hollanda hem de yurtdisindan gelen ziyaretgilerin sikisik
kanal binalarindan olusan Vermeer’den agik beklentileri bulunmaktadir. Bir destinasyon
olarak Amsterdam, fiziksel olarak sikisik ve tematik olarak birbirine bagl i¢ sehir olarak
karakterize edilmektedir (Dahles, 1998, s. 55). Ziyaret¢iler arasinda Amsterdam imaji
aragtirmasinin gosterdigi gibi, turistlerin %78 ini tarihsel kiiltiirel yonleri yani miizeler ve
sergileri cezbetmekte ve %50 sinden daha fazlasi ise, liberal atmosferden etkilenmektedir
(Toerisme en Amsterdam, 1994, s. 6-7 Aktaran Dahles, 1998, s. 58). Dahles calismasinda,
Amsterdam kentinin destinasyon imaji iizerinde durmustur. Calismada turistlerin %78 i
tarihsel ve kiiltlirel yonleri yani miize ve sergi gibi sembolik noktalar1 ziyaret etme egiliminde

olmalar1 dikkat ¢ekmistir.

Mackay ve Fesenmeier (1997, s. 559), asinalik kavramimnin bireylerin destinasyon
seciminde 6nemli olduguna deginmistir. Caligmaya gore, ender goriintiilerin asinalilig diisiik
olarak algilanirken cazip destinasyonlar yiiksek asinalilikta algilanmistir. Insanlarmn resimli
olarak temsilleri ve olusturulan manzara asinalik ile iliskili bulunmustur. Katilimcilar,

“resimsel uyaranlara sunulan seyin dtesinde 6n goriilen” tanimi ile sunulan destinasyona asina
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idiler (Aktaran Andsager & Drzewiecka, 2002). Mackay ve Fesenmeier aginaligin bireylerin

destinasyon secimlerine etki ettigini analiz etmistir.

2.2.1.2. Kent Markalasmasi

Sehirler kiiltiirel mirasin yogun oldugu ve ¢ok oldugu merkezlerdir. Sehirler 6nemli

destinasyon olmanin yanisira en biiyiik turistik kaynaklardir (Kerimoglu & Ciraci, 2005, s. 1).

Bir kent; kolay erisebilirlik, sundugu mali olanaklar, kiiltiirel ve tarihi mirasi, kentte
diizenlenen etkinlikler, goriiniimdi, iklimi, diger kentlerle benzer ve farkli yonleri, kent igin
yiriitiilen pazarlama ve iletisim ¢alismalar1 gibi unsurlara bagli olarak marka kent olma
potansiyeli tagir (Sahin G. , 2010, s. 52). Rekabetci diinyada, her sehirde rekabet avantajlar
ve yerel potansiyeller iizerine odaklanilmis stratejik bir yaklasim s6z konudur (Stupar &
Hamamcioglu, 2006, s. 30). Kentler, bolgeler, eyaletler ve iilkeler paydaslarinin ilgisini
¢cekmek amaciyla pazarlama ve markalama tekniklerini gittik¢e artirmaktadirlar. Bu da yeni
terimlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir; kentsel tanitim, sehir pazarlamasi, destinasyon
markalamasi, kent markalagsmasi vb. (Riezebos, 2007). Kent markalamasi, kisacasi iirlin
markalamay1 kentler iizerinde uygulamak olarak tanimlanabilmektedir (Kavaratzis &
Ashworth, 2005, s. 508). Ancak burada énemli bir ayirim bulunmaktadir. Uriin i¢in uygulanan
markalama c¢alismalarinin kent i¢in aynen uygulanmasi yanhstir. Cilinkii kentler {iriin degildir,
hiikiimet tiretici degildir ve kullanicis1 miisteriler degildir (Kavaratzis & Ashworth, 2005, s.
510).

(Cagdas kiiresellesmis bir ekonomide, sehirler biiylik bir rekabet icindedirler ve
yatirimcilar, isletmeler turistleri ¢ekmek ve vatandas memnuniyetini arttirmak igin
calismaktadir (Rizzi & Dioli, 2010, s. 40). Kentler arasi rekabetin artmasi pazarlama
harcamalarin1 yerel gelisim stratejileri iizerine odaklanmasina sebep olmustur. Bolgesel

pazarlamanin en 6nemli kismi1 kentsel pazarlam

adir. Kent markalasmasi halkla iliskilere dayali stratejik bir yaklasimdir. Imaj degisimi
stireklilik isteyen, biitiinciil, interaktif ve genis ¢apli bir siiregtir (Avraham & Ketter, 2008;
Hospers, 2004, Aktaran Matlovicova, Nemethyova, & Matlovic, 2010, s. 215).

Her sehir destinasyonu farkli kimlige sahiptir ki, bunun anlami sudur; aragtirmacilar ve
planlamacilar farkli planlama stratejileri gelistirecektir (Kerimoglu & Ciraci, 2005, s. 3).
Sehirler yer ve zamanin bir portre olarak tecriibe edildigi ve anlasildigi temsili kompleks

sistemlerdir (Dogan, 2010, s. 16). Sehirler, yeniden iiretim, kiiltiirel mirasin aktarimi ve
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sembolik turizm degerleri ile birbirleriyle rekabet igindedirler (Urry, 2002). Sehirler, ¢esitli
ekonomik, politik, sosyokiiltiirel hedeflerin pesinde bireyselliklerini 6ne ¢ikarmak ig¢in
birbirlerini ya da kendilerini farklilagtirmaya ihtiyaglari1 oldugunun farkindadirlar (Kavaratzis
& Ashworth, 2005, s. 506). Ulkeyi olusturan sehirlerin her birinin kendine ait 6n plana ¢ikan
farkli yonleri oldugundan, insanlarin zihninde bir iilke i¢in, tutarli bir algi olusturmak
neredeyse olanaksizdir. Bu 6zellikle turizmde belirgindir. Insanlar tatil i¢in Fransa’ya,
Italya’ya gitmiyor. Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gidiyor. Ulkelere burada diisen en biiyiik
gorev ise, sehirlerinin markalasmasinin Oniinii agmak ve markalagan sehirlerin iilke
ekonomisine katkisini arttirmak i¢in dogru politikalar iiretmek olarak goriintiyor (Sahin ve
dig., 2010, s. 8). Marka kent olmak icin kentsel eksiklikler engel teskil etmez, 6nemli olan
kenti disa agmak ve yabanci yatirimcilari, alicilari, turistleri artan oranlarla kente ¢ekmektir.
Cografi olarak avantaja sahip her sehir kendi kaynaklariyla biiylimeyi basarabilir, diizenli
olarak niifusu, kisi basina diisen geliri artabilir, kentsel doniisiimiinii saglayabilir, temiz
sokaklari, harika yapilari, diizenli ¢alisan kamu kuruluslari, sehrine asik hemserileri olabilir
ama bu onu markalagtirmaz. Marka kent olmak i¢in sehri merak uyandiran bir yer haline
getirmek, keyifle yasanacak bir sehir ortami yaratilmasi, sehre gelenlere misafirperver
davranilmasi, sanayi ve ticaretin kolaylastirilmasi gerekmektedir.Kenti merak uyandiran bir
yer haline getirmek demek, sehrin belirli bir 6zelliginin 6n plana ¢ikarilmast ve adinin
diinyadaki insanlara siirekli duyurulmasi demektir. Bu baglamda medyadan ve sehre gelen
turist ve yatirnmcilardan yararlanilabilir. Sehre gelen bu misafirlere sehrin ve olanaklarinin iyi

tanitilmas, tilkelerine dondiiklerinde bu sehirden bahsetmelerini saglayacaktir (Alas, 2008).

Hermelin (2009) calismasinda, kentsel alanlarin stratejik uzamsal planlarini analiz
etmigtir. Analizlerde dinamik gelisme ve ekonomik biiylimenin farkli kavramlari {izerine
odaklanilmistir. Bu kavramlar, topluluk olarak kent (finansal aktiviteler, media, pazarlama ve
reklamcilik), birbirine baghlik olarak kent (diger yenilik¢i kentlerle iletisimde olabilme),
cevre olarak kent (standartlar, toplumsal ve insani bir merkez olmasi) ve sembol olarak

kenttir.

Marka Kent kavrami veya sehri markalastirmak kavramlari ilin merkezi ile ilintilidir.
flin smirlari igerisinde tiim diinyanin gérmek isteyecegi dogal ve tarihi yerler bulunabilir. Bu
lokasyonlar diinyada ilgi goriiyor ve bol turist ¢ekiyor olabilir. Boyle oldugu halde ilin
merkezi bu ilgi ve turistten faydalanamiyorsa “Marka Kent” olgusundan bahsedilememektedir
(Kokeii, Calli, Sen, Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 8). Il sirlar icerisine turist cekmeyi

basarmis, fakat merkezine turist gekmeyi bagaramamig bir¢ok il bulunmaktadir. Kapadokya-
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Nevsehir, Pamukkale-Denizli, Bodrum-Mugla buna ornektir. “Marka Kent” kavrami tiim ile
degil, ilin merkezine (kente) yatirimci, alict ve turist cekmeye odaklanir. Bu sebeple “Marka
Kent” olmaya calisan illerin kent disinda, ama il smirlar1 igerisinde olan yerlere yatirim
yapmast bir girisimden Oteye gecemez. Bu tip girisimler “Marka Kent” projesine ¢ok az
katkida bulunur. Tabi ki bir sehrin Valisi, Belediye Baskani ve diger sehir ileri gelenleri il
siirlarindaki her yerin glizellesmesini ve diinyaca ilgi ¢ekmesini isteyebilir. Bunun i¢in plan
ve projeler yapabilir veya yapilan plan ve projeleri destekleyebilirler. Ama Marka Kent olma
iddiasindalarsa, giizellestirmeye ve diinyanin ilgisini ¢gekmeye merkezden baslamalar1 yerinde

olacaktir (Sahin ve dig., 2010, s. 6).

Marka Kent olmak i¢in 6ncelikle kentin disa agilmasi gerekir. Yabanci yatirimcilari,
alicilar1 ve turistleri siirekli artan bir ivime ile sehre ¢ekebilmek gerekir. Bunu, yani Marka

Kent olmay1 basarabilmek i¢in 4 adim 6ngoriilmektedir (Sahin ve dig., 2010, s. 8):

1. Kent merak ettirilmelidir; ilgi ¢ekici bir 6zellik sayesinde kent siirekli giindeme
getirilmelidir. Medyada goriiniirlik ve fisiltidan etkin ve yogun bir sekilde
yararlanilmalidir. Medyada goriiniirlik: Basinda, televizyonda ve internette
sehrinizden ¢esitli vesileler ile bahsedilmelidir.

2. Kente gelenlere misafirperver davranilmalidir, sehre gelenlere kendi kiiltiiriimiizii
dayatmamali, onlarin kiiltlirlerine goére hizmet iiretilmelidir. Kent yabancilarin da
kullanabilecegi sekilde yapilandiriimalidir. Hemseriler yabanci konuk agirlamak igin
motive edilmeli ve egitilmelidir.

3. Kentte sanayi ve ticaret kolaylastirilmali ve kiimelenmelidir; Sanayi ve hizmet
sektorleri kategorik olarak konumlandirilmalidir. Yatirnm ve ticaret biirokrasisi
azaltilmaldir. Fuar ve kongrelere 6nem verilmelidir. Is diinyasina rehberlik edecek
ajanslar kurulmalidir.

4. Keyifle yasanilacak bir kent ortamui yaratilmahdir; Kenti giizellestirmeye, kentsel
dontlistimii tamamlamaya calisilmalidir. Ama bu faaliyet kenti markalastirmak i¢in en
one koyulmamalidir. Sehrin gelisim planlarin1 tamamlamak, kentsel doniistimiinii
saglamak, Marka Kent olmak icin yeter sart degildir. Kentsel eksikliklere ragmen

“Marka Kent” olunabilir.

Insanlarm algilarindaki ve imajlarindaki markalasmis sehirler yeri (destinasyonu) ve

gelecegi sekillendirmek i¢in tasarlanmiglardir. Marka yonetimi bir sekilde zihinsel haritalari
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etkilemek ve gelistirmek i¢in bir girisimdir ki bu yol ile mevcut kosullarin ve gelecekteki

ithtiyaclarin olumlu oldugu diisiiniilmektedir (Kavaratzis & Ashworth, 2005, s. 507).

Marka stratejisi, 15 ile 20 yil arasinda bir siire i¢inde karsilikli olarak kabul edilmis ve
planlt bir kalkinma stratejisinin bir hikayesidir. Siire¢, sehrin vizyonunu iyilestirmeyi, altyapi
tesislerinin yatirim kararlarina Oncelik vermeyi, isletmeleri ve gayrimenkulleri; mesleki
egitim planlama, olaylar i¢in iletisim platformlar1 ve aglar olusturma, ¢esitli paydaslara deger
yaratmak i¢in degistirilecek ve muhafaza edilecek olan seyi belirlemeyi icermektedir. Marka
stratejisindeki kritik satha, segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma, kentsel gelisim ve
yenilenme, etkinlik planlama ve iletisim stratejileri gibi aktivitelerin 6tesinde c¢ekirdek

degerleri belirlemektir (Giirkaynak, 2008, s. VI).

Bir iirlin olarak sehir, markalagsmig {iriinlerle kiyaslandiginda c¢ok karmagsik bir
sistemdir. Bu gercek, bir sehrin kentsel yiginligini1 bulundugu sehir ile orada yasayan sakinler
arasindaki iligkiden olusan vatandaslik dinamikleri araciligiyla tanimlayarak multi- disiplinli
bir yaklasimi gerektirmektedir (Giirkaynak, 2008, s. 1). Marka olarak kentler fonksiyonel
olmak durumundadir. Fonksiyonel dendiginde gozle goriiliir fayda saglamalidir. Kentlerin
fonksiyonel birer destinasyon oldugunu istihdam, endiistri, iskan, ulastirma ve rekreasyonel
cazibeler gostermektedir. Ornek olarak, New York bu fonksiyonlarin hepsine sahip
oldugunu acikg¢a gostermektedir (Pfefferkorn, 2005, s. 20). New York markasina katma deger
katan degerler liman, g¢evreleyen ciftlikler ve mevkiidir. Bunun yaninda tiyatro sahnesi,
restorantlari, kiltiirii, c¢ekicilikler, tinii ve farkliligi ile orijinal fonksiyonlara sahiptir
(Pfefferkorn, 2005, s. 23). Sehir pazarlama, 6zel sermaye ¢ekme agisindan 6nemli bir rol
oynar (Suarez- Carrasquillo, 2009, s. 60). Marka sehir, yatirim, istihdam, ¢evre ve kiiltiirii
koruma ve turizm gibi sosyo-ekonomik nedenlerle farkli hedef kitlelere hitap etmeyi
istemektedir. Sehir sakinleri hizmet etmeyi her seyden 6nemli bir hedef olarak gérmektedir.
Sehir ve vatandaslar arasindaki iliskinin dinamikleri, markali iiriin ve tiiketiciler ile biiyiik
benzerlikler gostermektedir. Sakinleri ile iliskileri yliksek ise, sehir zenginlesecektir ve
devamliligin1 saglayacaktir. Benzer sekilde, tiiketiciler satin almaya devam ederek sadik

kaldiklarinda, marka denkligi artacaktir (Giirkaynak, 2008, s. 3).

Kent markalagmasinin biiyiik bir kismi insanlarin tecrubeleriyle olusmaktadir.
Glintimiizde teknolojik avantajlara sahip olunmasina ragmen iletisim, reklam vb. hala agizdan
ag1za pazarlama ile miimkiin olmaktadir. Insanlarin kentte giizel deneyimler yasamas1 bunu

anlatmalarina sebep olmaktadir. Ayni sekilde kotii deneyimler yasamasi da olumsuz sonuglara
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sebep olmaktadir (Pfefferkorn, 2005, s. 24). Kent markalasmasi, hi¢ kuskusuz iletigim ve
etkilesimin bu denli gelisip demokratiklestigi bir diinyada gelecekte simdi oldugundan daha
cok Onem tastyacaktir. Diinya niifusunda kentlilesme oraninin artmasi, kentlerin insan
dokusunun hizla degismesi, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, cevresel ve giivenlikle ilgili
etmenlerin kent sakinlerinin niteligi ve niceligi artan talepleri dogrultusunda markalagmay1 da
onemli kilacaktir. Bagka bir deyisle, kentler “yasanasi yerler” olmak ve bu yolla da

cekiciliklerini artirmak zorundadirlar (Kokgii, Calli, Sen, Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 18).

Destinasyonlar, biitce ve is’ten daha fazlasidir. Destinasyonlar insan, kiiltiir, tarihi
miras, maddi deger ve firsattirlar. Destinasyonlar bugiin akla gelebilecek her boyutta
derecelendirilir: i veya emeklilik planini nerede baslatacagin veya kuracagin bir yer, es
arayacagin veya aile kuracagin bir yer, tatil planlayacagin, kongre diizenleyecegin veya
yemek plami yapabilecegin bir yer. Yasam kalitesinin dikkat cekiciligi, kiiltiir ve havasi,
yasanabilirligi, yatinim yapilabilirligi, gezilip goriilecek degerlere sahip olmasi
destinasyonlarin aranan 6zelliklerindendir. Umutsuz ve depresyondan uzak olmaya calisanlar,
yeni ve canli olam siirekli arayis icerisindedir (Kotler, Haider, & Rein, 1993, s. 2). Oyle
isimler, dyle ziyaret noktalari, dyle destinasyonlar var ki, o lilkeden, o cografyadan bagimsiz,
biitiin insanlik tarafindan bilinen yerlerdir. Diinya’nin turizm alanindaki ilk 10 iilke arasina
girmis olan {ilkede, bdyle bir cografyada bazi destinasyonlarin kendi cografyasindan
bagimsiz, diinyada akla gelen ve “goriilmediyse ¢ok yazik, ¢ok eksik” denilebilecek bir
sekilde sunulmasi gerekmektedir (Glinay, 2008, s. 5-6). Markalama caligmalari, turizm
sektorliniin  6nde gelenleri ve bu isin uzmanlari, akademisyenler, bilim insanlar ile
konugsmanin yani sira mutlaka yore temsilcilerini de katarak, belediye baskanlarini, sivil
toplum oOrgiitlerini, 6gretmen derneklerini, kadin kuruluslarini, ¢evre kuruluslarini, farkli
kuruluglart vs. katarak, topyekiin bir seferberlige doniistiiriilmelidir (Giinay, 2008, s. 7). Kent
markalama ¢ok yonlii ¢alisma gerektiren, uzmanlik gerektiren bir istir. Bir ¢ok kurum ve
kurulusu bu markalama siirecine katmanin yaninda halkinda fikirleri ve destegine ihtiyag
bulunmaktadir. Kent markalama, stratejik plan gerektirip uygulanmasi titizlikle yapilarak,

kontrolii saglanmalidir.

Riezebos (2007)' a gore, kent markalama plani olusturulurken belirli asamalardan
gecilmelidir. Ug¢ temel hedef grup bulunmaktadir. Bunlar; yerli vatandaslar, ¢alismak igin
gelenler ve 0grenciler, yerli veya yabanci ziyaretgiler. Kent farkli kentlerden gelip yasanilasi
bir yer olmalidir. Calismak i¢in gidildiginde sosyo-ekonomik a¢idan imkanlar saglanmalidir.

Istihdam yaratma olanag1 yiiksek bir kent olmalidir. Son olarak da yerli ve yabanci
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ziyaretgiler i¢in turistik agidan yeterli cekiciliklere sahip olmali, kente olan turistik talebi
artirict faktorler bulunmalidir. Ilgiiner’e gore (2008) “Marka” giinii kurtarmak degil, “yarmi
insa etmektir”. Bu dogrultuda 3 tane yapilmasi gereken 6nemli plan vardir. Birincisi, sehir,
yore ne yapabilir? Tarih, kiiltiirel miras, cografi yapisim kullanabilir. Ikincisi, “cografi isaret”
(sembol) cok dnemli bir kavramdir ve bir yoreye 6zglidiir. Nadide rakipsiz, orada yetisen bir
iiriin ya da kaynaktan ¢ikan bir maden olabilir. Ugiincii, “{iretim kabiliyeti” bir yoreye yerlesik
bir iirlin kabiliyeti olabilir. Bunu bircok yore yapmaktadir. Bir yore havlu- bornoz

tiretmektedir digeri mobilya.

Bir destinasyonun tanitimi s6z konusu oldugunda onemli olan cagdas kentsel
yonetimin gergeklestirilmesidir (Wu, 2000, s. 359). Bir kentteki iiretici, oradaki yonetimler,
kamu kuruluslarmin temsilcilikleri, sivil toplum kuruluslar1 kent markasinin en Onemli
bilesenleridir. O kentteki yatirim olanaklari, kiiltiirel miras, insan kaynaklar1 ve turizm

potansiyeli, bir kent markasinin 6ne ¢ikan ana bilesenleridir (Gilindogdu, 2008, s. 69- 70).
Kent markalagmasinda basarinin sartlarina kisaca markanin (Giindogdu, 2008, s. 70);

o Kentin fiziksel ve tarihsel kapasitesi gibi degerleriyle uyumu,

e Net belirlenmis bir hedef kitleye yonelmesi,

e Kentin kalkinmasini desteklemesi — ¢iinkii ancak boylece genis katilim
destegine ulasabilir —

e (Cekici, inanilir ve farklilastirict bir imaj tasarlanmast,

e Gorsel semboller belirlenmesi,

e (ekici bir kavram, carpict bir slogan ve logo belirlenmesi tiiketici zihninde

muhakkak yer almas1 gereken noktalardir.

Sehir pazarlamasi, yerel yonetime (6rn: kentler) sermaye ¢ekmek icin bir kampanya
baslatacak olan bir siiregtir (Seisdedos, 2004 Aktaran Suarez - Carrasquillo, 2009, s. 40).
Sehir belli bir marka ya da bu yerellige belli bir yatirim ¢ekecek bir unsuru yaratmaktadir.
Sehirler yatirim ¢ekebilmek amaciyla degisik konulara tabiidir ve bu durum kentsel mekanlar
icin belirli baglamlarda hizmet vermektedir. Sehir pazarlamasi etkinlikleri cezbetme acisindan
onemlidir ve ayn1 zamanda yerli ya da yabanci olan diger sehirler arasinda rekabet agisindan
da onemlidir (Suarez - Carrasquillo, 2009, s. 40). Sehirler yatirim i¢in sehre kisileri ¢ekmek
icin glindemi isgal eden bir ara¢ olarak goriilmektedir (Suarez - Carrasquillo, 2009, s. 47).

Hermenegildo Seisdedos (2004), sehirlerin ve ekonomik aktivitelerin bir ¢at1 olusturmada
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yeterli olmadigini agikca belirtmistir. Ayni1 zamanda onlar da kamu isleri, konut ve digerleri
gibi cesitli hizmetler sunmasi1 gerekmektedir. Pazarlamanin 6nemli unsurlar1 sunlardir: ilki,
cevre, istihdam, saglik ve egitim gibi dnemli konularda daha etkin bir miidahalenin oldugu
sehirler i¢in biiyiik &nderlik. Ikincisi, sehirler arasinda gelisen rekabet; bu durum yasam
kalitesinin giderek daha Onemli hale geldigi ve fiziksel olarak ta daha da Onemli hale
gelmesidir; Ugiinciisii, son yirmi yilda ortaya ¢ikan teknolojik ve iletisim devri (Seisdedos,
2004, s. 55 Aktaran Suarez - Carrasquillo, 2009, s. 47). Marka kent olmak, sadece kente daha
fazla turistin gelmesini saglamak degildir. O kentte yasayan yerel halkin yasam seviyesini
arttiracak alt yapiy1 (istihdam, egitim, saglik vb.) saglamak gerekmektedir. Tarihinin 6ne
cikartilmasi, mevcut diger degerlerinin tanitilmasi ve yasam alanlariin gelistirilmesi gibi
fiziksel olarak iyilestirilmelidir. Globallesen diinya'da yeniliklere (innovasyon) agik ve

teknolojinin takipg¢isi olunmalidir.

Sehir pazarlamasi, bir sehir sratejilerini hayata gegirebilir, miisterilerine odaklanabilir,
pazar1 kontrol etmek i¢in her rakibin kapasitesinin sinirli oldugu rekabetci pazarlarda yarar
saglayabilir (Carlos A. Suarez-Carrasquillo, 2009, s. 47). Seisdedos calismasinda; "Sehrin;
biiyiikliige degil, ¢ogunlukla mevcut kaynaklarina bagli olan énemli fonksiyonlar1 nelerdir?"
sorusunun 6nemli bir nokta olduguna deginmistir (Seisdedos, 2004, s. 58'dan Aktaran Carlos
A. Suarez Carrasquillo, 2009, s. 48). Seisdedos calismasinda, kentin fiziksel olarak
biiytikliigiiniin marka kent olmak igin yeterli olmadigina deginmistir. Yazara gore sehrin sahip
oldugu, rekabet edici ozellikler (diger kentlerde bulunmayan) kenti marka olmak icin gerekli
seviyeye tastyacaktir. Ancak tek basina yeterli degildir. Daha 6nceden bahsedilen diger

noktalarinda tamamlanmasi 6nem arz etmektedir.

Turizmde sehirlerin pazarlanmasinda ve marka kent haline gelmesinde kentte bulunan
en onemli degerler goz Onilinde bulundurulmalidir (Erbas & Nergiz, 2010, s. 1). Artik
sehirlerde kaynaklarin1 daha etkili kullanmak, yasanabilir mekanlar yaratmak, cazibe merkezi
haline doniistiirebilmek amaciyla pazarlamay1 kullanmaktadirlar. Amag daha fazla satilabilir
olmaktir. Sehir icin satilabilir olmak, sehre ziyaret¢i sayisini artirmak, yatirim isteklerini
tesvik etmek ve sehirde oturanlarin sorunlarini aninda ¢oziimleyerek, deger ifade etmek

anlamina gelmektedir ( Deffer & Lioruris, 2005, s. 1'den Aktaran Altunbas, 2007).

Matlovicova, Nemetyova ve Matlovic (2010), yerel kalkinmada kent markalagsmasi
ilkelerinin yerine getirilisi {izerine odaklanan bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmada

Bratislava kenti incelenmistir. Bratislava Slovakya'nin en biiyiik kentidir (427.000 niifus).
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Ayn1 zamanda Slovakia'nin 1993 yilinda 6zerkligini ilan etmesiyle, baskent olmustur. Kentin
en biiyiik zorlugu bir ¢ok gostergede rekabet¢i kentlerin (Warsaw, Prague, and Budapest)
arkasinda yer almasidir. Orta Avrupa’da Onemli modern bir kent yaratmak amaciyla,

Bratislava kent altyapisinda bir ¢ok yatirim yapilmali, kent mevcut yabanci yatirimcilar igin

en cazip yer haline getirilmelidir.

2.2.2. Kent Markasi Olusumu Siireci

Markalar nasil insa edilir? Markay1 reklamin inga ettigini diisinmek hata olarak
goriilmektedir. Reklam, sadece markaya dikkat cekmekte; hatta reklam, markaya ilgi
duyulmasimi ve marka hakkinda konusulmasini saglayabilmektedir. Markalar, reklam halkla
iligkiler, sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kuliipler, sdzciikler ve bunlar gibi birgok
cesitli araglarin uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesiyle insa edilir (Kotler, 2005, s. 78).
Marka gelistirmek etkin bir {iriine sahip olmakla baslar. Uriiniin etkinligi, marka isminin
aciklanmadig: testlerle Olciilebilir. Daha sonra {iriine (kent) ayirt edici kimlik verilmelidir ki,

miisteriler onu ayirt edebilsin ve {iriiniin adin1 sdyleyerek isteyebilsin (Erdil & Uzun, 2009, s.
37).

Furimszl
Cagnzmlar

MARKA

Kiziliz

Uriin
Fazliyet Alam
Ozellikder
Ealits
Eullanm

Sembollar

Sekil 2: Marka Bir Uriinden Fazlasidir
Kaynak: Aaker D. A., 2009, s. 89

Sekil 2' de Aaker, iiriin ve marka arasindaki farklar1 6zetlemektedir. Uriin’{in kapsam,

ozellikler, kalite/deger ve kullanim alanlar1 gibi nitelikler icerdigini ve markanin olusumunda
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iriinden daha fazlasinin gerektigini belirtmistir. Bu gerekliliklerin arasinda sembol de yer
almaktadir. Uriiniin sembole ihtiyact oldugu bilgisinden yola ¢ikarak, kentlerin de
markalasma silirecinde sembole ihtiyag duyduklarini sdylenebilir. Cesitli kentlerin
sembollerine bakildiginda ise farkli kiiltiirel deger (Valencia; boga giiresi, Rio; festival) ve

unsurlarin yaninda kentsel mimari ve yapilarinda sembol olarak yer aldigin1 goriilmektedir.

Markalar sadece iiriinden ibaret degildir. Bunun sebebi, markanin sadece yiiksek bir
farkindalik diizeyine sahip olmasi ya da hatirlanabilir bir isme, logoya sahip olmasindan ibaret
degildir. Bir marka bundan ¢ok daha fazlasidir. Marka, bir imaj tasiyan ve beklentiler yaratan

giiclii bir uyaricidir (Erdil & Uzun, 2009, s. 26).

Marka olusturma siireci genelde katmanlardan olusan bir siire¢ olarak tanimlanmistir
(Erdil & Uzun, 2009, s. 38). Marka yaratmak siirecinde (sekil 3), "lirlin", iirlinlin marka
olmasi i¢in gerekli "temel marka" 6zellikleri (isim, kalite, logo, tasarim, 6zellikler, ambalaj),
markanin satin alinmasini arttiracak faaliyetlerden olusan "zenginlestirilmis marka" (teslim,
teknik destek, montaj, garantiler, egitim, ekstralar, hizmetler) ve satisa hazir "potansiyel
marka" bulunmalidir.

1. Uriin 3. Zenginlestirilmis marka

2. Temel marka 4. Potansiyel marka

Ambalaj

Ekstralar

Ozellikler

Tasarim

Teknik
destek

Garantiler

Sekil 3: Marka Yaratma Siireci

Kaynak: Doyle, 2008 Aktaran Erdil & Uzun, 2009, s. 39
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Hedef Pazarlar I

ihracatcilar

Pazarlama Faktarleri

Altyapi

Turistler ve
Kongreye katffanlar

Yatinmci

Planlama Grubu

Vvatandaslar

uristik yefler Destinasyon pazarlama plan:
teshis, vizyon,
faaliyet

letmeler +—» Yerel/bal

Insanlar

Yagamin gdrantd
ve kalitesi

Sirket merkezinde calisanlar

Sekil 4: Destinasyon Pazarlama Siireci

Kaynak: Kotler, Haider, & Rein, 1993, s. 19

Destinasyon pazarlama siireci; hedef pazarlari, pazarlama faktorlerini ve planlama

grubunu kapsamaktadir. Hedef pazarlar, pazarlama haberlerinin goénderilecegi secilmis

boliimler ve tiiketiciler anlamina gelmektedir. Pazarlama faktorleri, bir destinasyonun turistik

yerleri ve altyapisi, insanlar1 ile yagsam goriintiisii ve kalitesidir. Planlama grubu, planlamadan

ve destinasyon pazarlama kontrol siirecinden sorumludur (Rainisto, 2008, s. 15). Deger katma

stirecinin olusturulmasi dort onemli pazarlama basamagina sahip bulunmaktadir (Rainisto,

2008, s. 16):

l.

Vatandaglarin, isletmelerin ve ziyaretgilerin memnuniyeti icin temel hizmetler

saglanmal1 ve altyap1 bakimi yapilmalidir.

2. Bir destinasyonda yeni yatirim, isletmeler veya kisilerde mevcut is ve kamu
destegini siirdiirmek ve gelistirmek i¢in yeni yerler gerekebilir.

3. Destinasyonlarin giiclii imaj ve iletisim programlar1 araciligiyla kendi 6zellikleri ve
faydalar1 bildirmeye ihtiyaglar1 vardir.

4. Destinasyon, yeni sirketleri, yatirimcilari ve ziyaretgileri cekmek

icin vatandaglardan, liderlerden ve kurumlardan destek saglamalidir.

Bu maddeler, destinasyon pazarlama basar1 faktorrlerine yeni bir ¢ergeve olusturarak

katkida bulunmustur.
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Destinasyon pazarlamada bazi temel pazarlama faaliyetleri (6rnegin: giicll, zayif,
firsat ve tehtidlerin (swot) analizi, kiyaslama (benchmarking), hedefleme ve konumlandirma
teknikleri vb.) kullanilir ve bu faaliyetler sehir baglaminda uygulanmaktadir. Bu fikre gore
tiriinlerdeki gibi yerler de “miisteriler”in yerini alan ve farkli secenek ve olanaklar arasindan
bir yer segen turist ve yatirimcilara ideal olarak satilmaktadir (Rizzi & Dioli, 2010, s. 41). Bir
kentin gii¢lii bir marka haline getirilmesi i¢in dncelikle o kentte marka olmay1 destekleyecek
degerlerin ve niteliklerin bulunmasi gerekmektedir. Bu nedenle kentlerin marka olmasinda
onemli bazi noktalarin dikkatle irdelenmesi gerekir. Bir sehrin iyi bir markaya sahip olmasi
icin gercekten var olmasa bile ayirict bir 6zellige sahip olmasi gerekir. Kent markasi, sehrin
gorliniisii, kent insanlarinin deneyimi ve inanglar1 ve davraniglarini da kapsamaktadir
(Ozdemir & Karaca, 2009, s. 116). Cogu zaman yasanilacak, gezilecek veya yatirim yapilacak
yerlerin degerlendirmelerinde basit kliselerin énemli etkileri olmaktadir. Paris moda, Isvigre
saglik ve saat, Rio de Janerio karnavallar, Afrika {ilkelerinin pek ¢ogu yoksulluk, savas, su¢
ve kithig cagristirmaktadir. Pek cogumuz bu ¢agrisimlarin gergeklerle ne 6l¢iide bagdastiginin
farkinda degildir. Ancak bu kligeler ister dogru olsun ister yanlis veya ister olumlu olsun ister

olumsuz buralara yénelik davramslar etkiler (Ozdemir & Karaca, 2009, s. 116).

Bilinen sudur ki; Tiirkiye nin destinasyonlar1 arasinda sadece istanbul kenti diinyanin
19 klasik kentinin her bir noktasina turizm brosiirlerinde tiim {iilkeler i¢inde dahildir. Aslinda
bu durum Istanbul’un tiim diinya da ¢ok 6zel bir konuma sahip oldugunu gosterir. Ote
yandan, bu durumdan yeterli diizeyde faydalanabilmek i¢in basarili bir planlama
gerekmektedir. Ayrica pazarlamadaki hatalar en aza indirilmelidir. Belgika, Danimarka,
Fransa, Hollanda ve Italya gibi yabanci destinasyonlardaki turizm brosiirleri yogunlastirilmasi
dikkate alinmalidir. Almanya, Danimarka, Ingiliz ve Hollandali turistler daha geleneksel ve
daha az bilinen Avrupa sehirlerini tercih etmektedirler ve bu durum Tiirkiye’nin lehine
degerlendirilmelidir. Belcika, Danimarka, Almanya, Irlanda, Liiksemburg, Hollanda ve
Avusturya’dan gelen turistler diger Avrupalilara kiyasla yabanci destinasyonlari tercih ederler
ve pazarlama faaliyetleri buna gore diizenlenmis olmalidir. Londra gibi diinyanin bazi 6nemli
turistik yerleri bir ag gecidi ya da uzun siireli seyahatlerde mola noktasi olarak kullanildig1
bilinmektedir. Pek c¢ok diger sehir gibi Istanbul da benzer bir pozisyonda olmay1
arzulamaktadir. Ayrica uzun tatiller i¢in ek olarak, gelismis hava ulasim olanaklar1 yoluyla
Paris, Londra, Viyana gibi bu sehirler i¢in kisa bir tatil miimkiindiir ve pek ¢ok turist kiy1 ya
da tarihsel sehirleri tercih etmektedirler (Kerimoglu & Ciraci, 2004, s. 19-20). Tirkiye ile

karsilastirdigimizda uzun siireli paket programlarda Istanbul, izmir, Antalya kentlerinde bir
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geceden fazla kalindig1 bilinmektedir. Bu durum turun gergeklesecegi giin sayisina baglhdir,
ancak iki hafta ve lizerinde gerceklesen turlarda zaman kisitlamasi olmamasindan dolay1
tarihi, sosyal, kiiltlirel acidan altyapiya sahip bu kentlerde bir geceden fazla kalinmaktadir.
Istanbul kenti baslibasina bir metropol ve Tiirkiye'nin en ¢ok dikkat ¢eken kentidir. Sadece
Sultan Ahmet Meydani yani tarihi yarimada olarak adlandirdigimiz kisimda kentin yerli ve
yabanci turistler tarafindan yogunlukla turist geken Topkap1 Sarayi, Ayasofya Miizesi, Sultan
Ahmet Camii (Blue Mosque), Burmali Siitun, Dikilitas, Ormeli Siitun, Yerebatan Saray1 gibi
yapilar bulunmaktadir. istanbul kenti sadece bu yapilardan olusmamaktadir. Bir ¢ok yerinde
ziyaretgahlar bulunmaktadir. Bunlarin tanitilmasi ve sadece tarihi mekanlarin degilde

Istanbul'un Beykoz, Saryer, Sile gibi sakin kisimlarma da yénlendirmeler yapilmalidir.

Ayrica uzun imparatorluk sonrasinda ve her durumda degilse de bazi durumlarda,
biriken kaynaklar, kurumlar, alt yapi, ulasim aglari, 6nceki imparatorluk rejimleri, kiiltiirel
nitelikler vb. bir zaman imparatorluk sehirlerinde varligini silirdiirmeye devam etmistir.
Bunlar, bankalar, devlet ve hukuk kurumlari, iiniversiteler, miizeler, kiitiiphaneler, askeri
tesisler, rihtim, nakliye, yol, modern ¢agin demir yolu ve hava yolu ulasim yollar1 yan1 sira
ofisler, semboller, imparatorluk uygulamalari, dil, tutum ve inanglar'dan olugmaktadir. Bu
nedenle farkli derecelerde bu emperyalist rejimler ve sehirleri Roma, Istanbul, Pekin, Kahire,
Venedik, Londra, Madrid, Lizbon, Amsterdam, Moskova, Viyana ve digerleri arasinda da
gecerli olabilir. Bu sekilde 19.ylizyilin sonlarina dogru imparatorluk kentleri seklinde,
1990’lardan sonra ise sehir plancilar1 diinya ya da kiiresel kentler olarak isimlendirmislerdir
(King, 2009, s. 317). Hem tarihsel hem de giinlimiiz diinyasinda, etnik ve Kkiiltiirel olarak
farkli halklar vardi ve seyahat etmisler ve sehirlere dogal olarak bircok kiiltiirel seyler
getirmislerdir. Halkin kiiltiirel ¢esitliligi ya da ticaret Ol¢iisii tanimlansa da tanimlanmasa da,
imparatorluk sehri, uluslar arasi sehir Onciisii olarak varsayilmaktadir. Emperyalist ticaret,
emperyalist savaslar ve emperyalist ordular sehre sadece zenginlik, bilgi, ekonomik ve politik
giic degil ayn1 zamanda sembolik sermaye, anitsal kemer, toren yollari, dikilitas, hatira
parklari, heykeller, bahgeler ve manzaralar, savas anitlari, emperyalist savas¢i biistleri ve
caddelerinden olusmaktadir. Emperyalist sehirler, sergiler, sportif yarigmalar ve siyasi gii¢
gosterileri olsa da, etkileyici anitlar, arenalar, stadyumlar ve muhtesem goriintiilerden olusan
bir kompozisyondur (King, 2009, s. 318). Bu anit ve yapilar kentlerin vizyonunu olusturmakta

ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek farkindalik yaratmak icin kullanilmalidir.
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2.2.2.1. Kent Kimligi

Kent kimligi; kent imajin etkileyen; her kentte farkli 6lgek ve yorumlarla kendine
0zgl nitelikler tasiyan; fiziksel, kiiltiirel, sosyo-ekonomik, tarihsel ve bigimsel faktorlerle
sekillenen; kentliler ve onlarin yasam bi¢iminin olusturdugu; siirekli gelisen ve siirdiiriilebilir
kent kavramini yasatan, gegmisten gelecege uzanan biiyiik bir siirecin ortaya ¢ikarttigi anlam
yikli bitiinliikk olarak tanimlanabilir (C6l, 1998). Bireylerin ve toplumun sahip oldugu
degerler, kimlik olusturur ve bu degerler kent kimligi ile dogrudan iliski i¢indedir. Kentte
yasayan toplumsal gruplar, kenti farkli bi¢imde algilayacaklardir. Kentte siirekli yasayanlar
ile kenti bir gilinliigiine gorenler farkli goriiste olabilirler. Kent parga parca algilanip bu
algilarin mozaiklerinin bir araya gelmesiyle bir imge olusmaktadir. Kentin kimligi bu degisik
kesimlerin sagladig1 imgeler mozaigine gore kurulmaktadir. Kimligin toplumsal olusumu, onu
bireysel olmaktan ¢ikarip, 6zneler aras1 yapmaktadir. O ylizden, bir kentten bahsedildiginde

herkesin anlastig1 ortak 6zellikler kastedilmektedir (Kaypak, 2010, s. 376).

Kent kimligi sabit degildir; duragan olmayan, siirekli gelisip degisen, yenilenebilen
veya bozulabilen nitelikte dinamik bir olusumdur. Bir kentin var olan kimligi, kendi
tarafindan degil, ancak insan eliyle dissal etkenler ile bozulur. Dolayisi ile kent kimliginin,
kentsel mekanla ve kentsel kiiltiirle yakin iliskisi bulunmaktadir (Kaypak, 2010, s. 377).
Kentler kendilerine 06zgii 0Ozelliklerinden kaynaklanan bir kimlige sahiptir. Kentlerin
kimliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla kent i¢indeki 6zellikli bolgeler yapilar ve semboller

aydinlatilmaktadir (Selguk & Akan, s. 38).

Bu yerler, imajlar1 ve sloganlar1 sayesinde insanlarin aklinda yer etmeye ve beklentiler
ile gergeklik arasinda direk bir baglanti yaratmaya egilimlidir. “Marka” (brand) kelimesinin
etimolojisi, aslinda birseyi birinin zihnine kazimak eyleminden gelmektedir. Bir sehrin imaji
ve logosu insanlarin sahip oldugu inanislari, fikirleri ve izlenimlerin bir Ozeti ve
sadelestirilmis halidir. Birseyi digerlerinden ayiran bir temsil ve uyumlu bir logo se¢gmek
kolay bir is degildir. Sehirler genellikle bir¢ok farkli ilgi alanlarina sahip olduklarindan tek bir
kimlik belirlemek olduk¢a zordur (Kavaratzis M. , 2005 Aktaran Rizzi & Dioli, 2010, s. 42).

Kent bir gostergeler ve imgeler mekani, uygarliklar diyaridir. Kentleri uygarligin
besigi, kent digini tagra ve ilkel olarak gérme anlayisi, eski Yunandan beri vardir; modernizm
de bunu, kentlesmeyi hizlandirarak desteklemistir. Kent imgesinden anlasilan, o kentin genel
goriiniimiiyle yasam tarzidir; sokaklari, caddeleri, parklari, heykelleri, kiitiiphaneleri, halkin

bir arada bulundugu alanlari, insanlarin giyimi ve davramig bicimleri, kentin mimarisidir
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(Kaypak, 2010, s. 378). Kentin kimligini, daha ¢ok dogrudan onda goézlenebilir 6zellikler,
yasayarak elde edilen deneylerden giderek ona yakistirilanlar olusturmaktadir. Ornegin,
Floransa sanat, Paris kiiltiir, Varsova miizik, Vatikan din kentidir. Ayasofya ve Sultanahmet
Camii, Marmara’ya gelen yabancilar1 biiyiileyen Istanbul kimliginin iki gérkemli dgesi, biitiin
zamanlar birlestiren uygarlik simgeleridir. Paris’i Eyfel kulesi, Pekin’i Imparatorluk Sarayz,
Venedik’i gondollar, Fas’1 bedeviler, New York’u 6zgiirliik aniti, Antakya’y1 Mozaik Miizesi

her sézclikten daha cabuk ¢agristirir (Cizgen, 1994, s. 36).

Kentsel kimlik, bir kentin veya ¢evrenin dogal, yapay elemanlar1 ve sosyo-kiiltiirel
ozellikleriyle tanimlanir. Bu 0zelliklerin i¢inden belirgin, etkileyici olabilenleri kentin
kimligini olusturmaktadir (Kancioglu, 2005 Aktaran Cubukgu, 2007). Uretilen iiriin ya da
sunulan hizmet pazarda tiiketicilerce fark edilebiliyorsa marka kimligi yaratilmis demektir.
Marka kimligi, o markay1 tasiyan {riin ya da hizmeti tercih eden tiiketiciler i¢in bir sosyal
statiidiir, bir imaj gostergesidir (Kumbasar, 2008, s. 75). Bir marka ya da kimlik gelistirmek
kiiltiir turizm destinasyonunun imajimi ve rekabetini artirict bir etkendir (Kayar, Celtek, &
Kaya, 2006, s. 59). Kiiltiirel turizmde diinya ¢apinda énemli bir destinasyon oldugu kabul
edilen iilkemizin kiiltiirel kaynaklarina bir an 6nce turistik kimlik kazandirilmali, tanitim ve

pazarlama Tiirkiye 6l¢eginde yapilmalidir (Giinal, Alaeddinoglu, & Sahinalp, 2009, s. 294).

Kent kimligini olusturan ozellikler su sekilde siralanmaktadir (Hacihasanoglu ve

Hacthasanoglu,1995'dan Aktaran Peker, 2006, s. 25-26; Cubukgu, 2007, s. 139);

1. Cografi Ozellikler (Istanbul, bogazi; Venedik, kanallari ile kimlik kazanmistir).

2. liklimsel Ozellikler (Akdeniz bolgesi 1liman iklimi ile kimlik kazanmustir).

3. Amt Yapilar (Istanbul, Camileri; Paris, Eyfel Kulesi ve Moskova, Kremlin Sarayi ile
kimlik kazanmistir).

4. Kent Meydanlar1 ve Sokaklar1 (Venedik, San Marco Meydani)

5. Folklorik ve Sosyokiiltiirel Ozellikler (Viyana, valsleri; Rio, karnavali ile taninir).

Bir kimligin olusumu, belli kosullarin siirekliligi neticesinde gerceklesmektedir. Bu

kosullardan bazilart sunlardir (Cubuke¢u, 2007, s. 138) :

1. Kiiltiirel miras veya gelenekler,
2. Toplumun gereksinimlerinin nitelik ve karakteri,
3. Cografya, topografya, iklim, doga ve doganin engebelerinden meydana gelen

faktorler,



39

4. Ulusun trettigi teknoloji,

5. Degisen sartlara uyabilme yetenegi.

Ocaker (1995 Aktaran Peker, 2006, s. 25-26), kent kimligini olusturan elemanlari,
dogal, beseri ve insan eliyle yapilmis ¢evreden kaynaklanan elemanlar olarak {i¢ baslik altinda
incelemektedir (Onem ve Kilingaslan, 2005'dan Aktaran Peker, 2006, s. 25-26). Marka haline
gelmis kentsel Ozellikler kentin karakterini pekistirmek suretiyle kent halkinin ve
ziyaretgisinin memnuniyetini arttirmaktadir. Bu bakis acistyla denilebilir ki, kent markasi 6zel
bir imaj1, bir yasam tarzini, bir kiiltiirii ve ¢evreyi tanimlamaktadir. Kentte yasayan insanlar,
binalar, festivaller, olaylar, kent ekonomisi, ticaret, kentin goériinen yiizlinii olusturmakla
birlikte, insanlarin kente iligkin hisleri, ortakliklari, duygusal baglari, kentin gdriinmeyen
yliziinii olugturmaktadir (Saran, 2005'den Aktaran Peker, 2006, s. 37 ). Kent insanin1 kente
baglayan, kent bir marka ise, pazarlama baglaminda “marka sadakatini” saglayan, kentin bu

goriinmeyen yiiziidiir, denilebilir (Peker, 2006, s. 37).

Kent kimligi, kentin Ozelliklerinden (cografi oOzellikleri, iklimsel ozellkleri, anit
yapilar, kent meydan1 ve sokaklari, folklorik ve sosyokiiltiirel 6zellikler) olusmaktadir. Bu
ozellikler diger kentler ile benzerlik gosterebilir veya farkli olabilmektedir. Ancak diger
kentlerden farkli olan yan1 olarak dikkat ¢ceken 6zellikleri tanitmak kentin olumlu imaja sahip

olmasi acisindan 6nemlidir.

2.2.2.2. Sembol, Kent Sembolii ve Sembol Yap1 Kavramlan

Sembol kavraminin kentte bulunmasinin kente olan katkilarini ve kent sembolii olusumu
iizerinde durulmustur. Kent sembolii kendi igerisinde ¢ok sayida sembolii kapsamaktadir. Bu
semboller kent i¢in bir yemek, kisi, iklim, tarihi bir unsur olabilmektedir. Ancak kent icin
onemli olan yapilar da sembol olarak nitelendirilmektedir. Boylelikle sembol yap1 kavrami
ortaya ¢ikmistir. Arastirmanin bu kisminda sembol, sembol yap1 ve kent sembolii kavramlari

aciklanmistir.

2.2.2.2.1. Sembol ve Kent Sembolii

Marka adi, markadan daha dar kapsamli olup, markanin sozle sdylenebilen kismidir.
Marka sembolii ise, markanin gozle goriilebilen, ama sozle sdylenemeyen kismidir (Mucuk,
2001, s. 135; Pillai & Bagavathi, 2000, s. 156). Anadol bir marka adidir, ama belirli bir sekil

ve stilde yazilinca marka olur. Hitit geyigi ise Anadol’un sembolii (simgesi) dir (Mucuk,
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2001, s. 135). Yine Mercedes, marka adi; tiglii yi1ldiz onun semboliidiir (Mucuk, 2001, s. 135).
Sembol, "nesne yada fikir gibi bagka bir seyin yerine gegen isaretler" olarak agiklanabilir
(Sahin A. , 2007, s. 364). Marka yapilandirirken, ikonlar ya da semboller ¢ok 6nemlidir.
Reklamcilikta sembolleri, karakterleri, hatta hayvan sekillerini bir markayla 6zdeslestirmeye
yonelik ikonlar (simgeler, semboller) kullanilmigtir. Malboro adami ve baloncuklar1 marka

simgesi yapan gazoz markasi Schweppes akla geltirilebilir (Lindstrom, 2005, s. 66).

Bir markanin en ¢ok “tanintyor” olmasi énemlidir. Bir sembol goriildiigli zaman onun
altindaki isim ve iiriin hemen hatirlanabilir olmalidir (Ugar, 2008, s. 3). Marka Kent olmak
icin sehrin alamet-i farikasinin (farklilik gostergesini) bulunmasi ve ona bir oykii ile kimlik
kazandirilmas1 gerekir (Sahin ve dig., 2010, s. 9). Semboller, temel degerler ile iliskilidir
(Tayebi, 2006, s. 6). Eger kent, bir araya geldiklerinde biitiinii olugturan farkli parcalara sahip
bir yap1 ise; anit yapilar da sehrin en onemli pargalaridir ve kentler genellikle o ikonlar
(semboller) olmadan diisiiniilemezler (Selcuk & Akan, s. 37). Sehir ikonlar1 (sembolleri) ayni
zamanda bulunduklar1 yerin ve zamanin, teknolojisi kiiltiirii hatta yagam tarz1 ile olanaklar1 ya
da olanaksizliklar1 karsisinda insa edilmelerinin ardindaki mimari yaraticithigin da birer
simgesidirler. Giiniimiizde rekabet¢i piyasa taleplerini kargsilayabilmek icin olsa gerek, ileri
teknoloji imkanlariyla olusturulan tasarimlar ve mimari beklentiler, hep birer “sehir ikonu”
yaratabilmek yoniindedir. Bu talep kisilerin ya da kuruluslarin adina oldugu kadar sehirler igin

de zenginligin, giiclin ve prestijin semboliidiir (Selguk & Akan, s. 37).

Ayni sekilde ziyaret edilmesi gereken yerler, filmler, gazeteler, TV, dergi, kayitlar ve
turistik gorlis yaratan videolar gibi uygulamalar1 olmayan yerlerden segilmelidir. Dahasi,
goriisii sinyaller olusturur ve turizm bu sinyallerin toplanmasini igerir (Urry, 1995). Turizmde

tiikketilen gorsel isaretlerdir ve bazen de turistin suretidir (Urry, 2002).

Kentsel mekanlar1 olusturan vazgegilmez Ogelerden sehir ikonlari ait olduklari
kentlerin sembolleridir (Selguk & Akan, s. 37). Ulusal kliseler ve semboller zaman iginde
ilke tamitimma dolayli olarak katkida bulunmaktadir (Prentice, 2004). Semboller
ekonomisinin ortaya ¢ikmasi, iist ve alt kiiltiirler ile sanat ve yasam arasindaki yakinlagsma,
insanlarin ve nesnelerin artan hareketliligi ve kiiltiirler aras1 sinirlarin kaybolmasi bu gelisimi
hizlandirmaktadir. Kiiltiir turizminin gelisimi ve turizm merkezlerinin gelistirilmesinde
sembollere daha fazla yer verilmesi bu siireci hizlandirmaktadir. Seyahatle ilgili kiiltiirel
semboller sadece turistler tarafindan tiiketilmemekte, aym1 zamanda diger kiltiirel

endiistrilerin de tiikketimine konu olmaktadir (Oter & Ozdogan, 2005, s. 128).
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Kent bolgesel kontroliin semboliidiir (Fransa'da Paris) ve sehir yeni sosyal kodlar,
kurallar, diller, kongreler ve gosteriler gibi yeni sembollerin iireticisidir (Braun, 2008, s. 24).
Baskentler bir pencere olarak dis diinyada temsil edilirler. Kentleri temsil eden bir ¢ok imge
oldugu gibi, ayn1 zamanda anitsal yapilarda turizm potansiyelinin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir (Therborn & Ho, 2009, s. 60). Bir yerin essiz niteliklerini kapsayacak sekilde
markalama stratejisinin temellendirilecegi giiclii ve basit olusturulmus fikirlerin sayis1 azdir.
Bu islemi basarili kilmak i¢in sehrin mevcut sosyal ve kiiltiirel sembollerinden yalnizca
birkaci secilmelidir. Dogru markaya karar vermek, sehrin bir turizm destinasyonu, yasamak
icin uygun bir yer veya yatirnm yapilacak bir is alani olma durumunu artirabilir (Rizzi &

Dioli, 2010, 5.42).

Kiltlir turizminde kiltiirel miras (olaylar, mekanlar vb.) az ya da yiiksek oranda
tiiketilir. Kiiltiirel ¢ekicilikler; tarih 6ncesi ve tarihi devirlere ait bilim, din ve giizel sanatlarla
ilgili olaylar, yerler (miize, anit vb) ve objeler, dil, mimari tarz, spor ve eglence aktiviteleri,
yoresel mutfak, modern popiiler kiiltiir (film platolar1 vb.), el sanatlari, endiistri alanlari, ticari
yerler, fabrikalar, folklor, gelenek, bilim-teknik, zanaatlar, mutfak, tinliler, festivaller,
sergiler, kutlamalar, ses ve 151k gosterileri, fuar, yarisma, mag gibi pek ¢ok bigimlerde ortaya
cikabilir (Boret, 1989; Aydin, 1992; Swarbrooke, 1999 Aktaran Oter & Ozdogan, 2005,
s.128). Kisaca, insan emegiyle sekillenmis ve diger insanlarin merakini ¢ekebilecek obje ve
olaylar kiiltiirel ¢ekicilik kapsamina girmektedir (Oter & Ozdogan, 2005, s. 128). Kiiltiirel
seyin gecmise ait olmasi (zamansal uzaklik) veya yasanilan yerden uzak bir cografyada
bulunmasi (mekansal uzaklik) cekicilige yol agmaktadir (Oter & Ozdogan, 2005, s. 128). Bu
cekicilikler kent ile 6zdeslestiginde belirgin bir sembol olarak ortaya cikabilir. Bu zamanla
kendiliginden de olusabilirken, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinin yogunlastiriimasi ile

sembol sonradan da olusturulabilmektedir.

Mimari karakterin yanisira semboller ve destinasyon arasindaki iligki de kent
semboliiniin ortak hafiza, kiiltiirel yeniden dogrulama ve kent sembolizmi olmasina imkan
saglamaktadir (Saleh, 1998, s 46.) Tarihi semboller cevresel etkilesimi kolaylastirabilir,
kimlik algisint zenginlestirebilir ve bir topluluk ile c¢evresi arasindaki yakinlig
giiclendirebilir. Kent simgeleri de mimar, sehir tasarimcist ve planlayiciya istenen davraniglari
tesvik etmek ve insan ihtiyaclarimi karsilamaya olanak tamiyacak sekilde fiziksel ortami
organize etme, diizenleme ve konfigiire etme imkani vermektedir (Saleh, 1998, s. 41). Kentte
diizen ve yonlenme sembolizm ile yakindan iligkilidir. Bir kent diizeni ve dolayistyla yoniin

tayini, estetik ve sembolik degerlerin gergek anlamda belirlenmesi ile saglanabilir. Varolan
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cevre modeli igersinde, toplumun tiim tyeleri tarafindan paylasilabilecek, yon ve mesafe
konusunda ipuglar1 iceren, kademe kademe farkliliklar gosteren, anlamlarla yiiklii gorsel
imajlar sunulmalidir. Fakat diizen ve yon saglamanin amac1 insanlar1 aligveris merkezleri gibi
bir takim fonksiyonel varis noktalarina ulastirmak degil, bunun yerine sembolik hiyerarsi
sistemi igersinde fiziksel rehberlik saglamaktir. Ornegin Istanbul’daki diizen ve ydnlenme
Taksim, Eminénii, Beyazit meydanlarma, Istiklal Caddesine ve bir takim kent sembol
yapilaria (cami, gbkdelen, v.b.) baglidir. Burada temel sorun bir fiziksel mekanin nasil bir
sosyal mekan ve dolayisiyla sembolik bir eleman olacagidir (Baskaya, 2001, s. 65). Bazi
semtlerin ve mekanlarinda kendi i¢inde sembol yapilar1 bulunmaktadir. Istanbulda buna 6rnek
Ortakdy Camii verilebir. Ayni zamanda bogaz koprisi ile birlkte tanitim brosurlerinde
siklikla rastlanmakta olan bir sembol yapidir. Istanbul dendiginde ilk akla gelen sembol yapi
olmayabilir ancak Ortakdy dendiginde sembol olarak kumru ve sembol yapi1 olarak ortakdy
Camii verilebilir. Ayn1 zamanda Ortakdy'de bogaza karsi ¢ay igcmek sik rastlanan bir tabirdir.
Bundan dolay1 sembol yapilarin bulundugu alanlar1 altyapisal, fiziki, kiiltiirel vb. anlamda

tyilestirmek gerekmektedir.

Gorsel imajin ortaya konmasi, algilayan ve algilanan (izleyen ve izlenilen) arasinda
gecen iki yonli bir siiregtir. Algilanan uyaricinin bir imaja sahip olabilmesi i¢in onu
bagskalarindan farkli kilan ve ayr1 bir mevcudiyet olarak okutan bir “kimlige” ihtiya¢ vardir.
izleyen, belirli bir zaman dilimi i¢inde duyu organlara ulasan uyaranlar icerisinde ancak
belli bir kismin1 segerek algilayabilir. izleyenin bu zaman siiresince ne gordiigii, neyi sectigi
algilanilan uyaricidan kaynaklanan degiskenlere bagli olarak farkliliklar gdsterir. Dig etkenler
olarak tanimlanan bu degiskenleri Morgan: siddet ve biiylikliik, kontrast, tekrar ve hareket
olarak ifade etmistir (Morgan, 1995 Aktaran Bagkaya, 2001, s. 65). Bu degiskenler
cercevesinde uyaricinin okunabilirligi gérmeyi ve segcmeyi olumlu yonde etkileyecektir. Fakat
algilayanin bu objeyi nasil yorumladigina, dikkatini neye yonlendirdigine bagli olarak ne
gordiigii farklilik gosterir. I etkenler olarak tamimlanan algilayiciya bagli bu degiskenler ise
geemis deneyimler, beklentiler, amaglar, ilgiler, inanglar, gereksinimler ve kisilik sistemi

olarak siralanabilir (Goldstein, 1989 Aktaran Baskaya, 2001, s.65 ).

Sanayilesmis llkeler patent haklart konusunda 6ne ¢ikmaktadir. Amerika Birlesik
Devletleri, Almanya, Avusturya, Belgika, Ingiltere, Japonya vs. Bazi iilkeler ise tasarim
konusunda basarilartyla &ne ¢ikmaktadir. Mobilya ve ayakkabi tasarimiyla Italya, moda
konusunda Milano, Paris, Londra, New York. Kimi iilkeler ise yerel {iriinleri ile dikkat

cekerler; Fransa’nin sarap ve peynirleri, Italya’nin zeytinyaglari, Kolombiya, Brezilya ve
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Kenya’nin kahveleri vb... (Kumbasar, 2008, s. 74). St.Petersburg, sehri Dostoyevski ile
0zdeslesmis, onun romanlarinda okurlar1 tarafindan algilanmis, biiyiilii bir sehirdir (Sahin ve

dig, 2010, s. 9).

Bir toplumu, bir tilkeyi, bir sehri, bir kurumu, bir isletmeyi, bir kisiyi, bir diislinceyi,
bir ismi, bir markay1r simgelestirmek (sembollestirmek); onu imza haline getirmek
anlamindadir. Bir sehri simgelestirmek, o kenti tarihiyle, toplum i¢indeki 6zel konumuyla,
etkinlikleriyle kisacasi tiim kapsamiyla cagristirmak, duyurmak, tanitmak, benimsetmek
anlamindadir. O simge (sembol) artik, o sehirle 6zdes olmustur. O kent denilince simgesi,
simgesi goriiliince o sehir anlagilacaktir (Ozer, 2002-2003, s. 96). Diinyadaki giiglii
destinasyon markalar1 arasinda Paris, New York, San Francisco ve Londra sayilabilir. Bu
sehirler diinyada sembol yapilari ile hatirlanmaktadir. Sehrin adi sembol yapi ile 6zdeslesmis
bulunmaktadir. Eyfel denilince Paris akla gelmektedir. Sehre gelen turistlerin hemen hemen
hepsi sembol yapiy1 ziyaret etmeye veya gormeye calismaktadirlar. Sembol yapiyr ziyaret
etmeden sehirden ayrilmak ziyaretci acgisindan sehri ziyaret etmemek olarak
degerlendirilmektedir (Atesoglu, 2008, s.87). Selcuk ve Akan'in ¢aligmasinda (s. 38) sechir
ikonlarma (sembol) 6rnek verilmistir. Calismada adi gegen sembollerden bazilar1 Monstar
Kopriisii, Golden Gate, Tower Bridge ve Harbour Bridge'dir. Sehre gelen yabanci konuklara
ilk bu binalar gezdirilir, ¢iinkii bu yapilar bir anlamda sehrin goriinen c¢agdas yiizii

konumundadir.

Cekiciliklerin tanitilmasi ve gorsel sembollerin belirlenmesi gerekiyor. Big Ben, Eyfel
Kulesi nasil ki belli sehirleri aklimiza getiriyorsa yine Edirne, Amasya, Bursa gibi marka
olarak onerilen kentleri de bir bakista, birka¢ saniyede hatirlatacak belli logolara, taniitm

materyallerine ihtiyaci bulunmaktadir (Giindogdu, 2008, s. 70).

“Cografi isaret”, yore topraklarinin aldiklar1 6zellikler sayesinde iinlenen iiriinleriyle

turizme dolayl katki saglayan, anonim bir yapisi bulunan giiglii bir sinai miilkiyet hakkidir

(Kumbasar, 2008, s. 74).
NI

Sekil 5 : I Love New York Logosu
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Semboliin kdkeni ne olursa olsun, anlami diinya da ikonik hale gelmistir ve
Newyork’ta agik olma gibi duygusal degisimi ifade eden I ¥NY logosu ile kullanilir. Alfabetik
harfler bizim kiiltiirimiizde oldukg¢a agik bir tarzi temsil ederken, bir kelime yerine sembol ve
ifadenin bir pargast normal yapmnin bir parcasi degildir. Kalp sembolii, sekil ve renk ile
“kalp”ve “sevgi” gibi kelimelerden daha c¢ok anlam ifade etmektedir (Altenhofen, 2009,
s.158)." Ilove NY logosu ve slogant hala New York'un Pazarlanmasinda kullanilmaktadir.
Newyork’un diinyada en biiylik olduguna inaniliyor olabilir, fakat gergekte ona eslik eden
zulumleri inkar etmek zordur. Yoksulluk, sug, evsizlik, irk¢ilik, herkes i¢in uygun olabilecek
egitim eksikligi ve hala bu sehirdeki bazi diizensizlikler... ancak kamu the I love NY tigortleri
ile 6viinmekte. Newyork i¢in kamuoyu bu karsiliksiz sevgiyi kabul etti ¢ilinkii inanmak istedi.
Amerikalilarin cogu Newyork’ta hi¢bir zaman bulunmamasina ragmen, onlar hala dernek
tarafindan giiclii goriintiilerle olusturulan logoyu biliyorlar, 6rnegin, Newyork Yankee ve
yilbasi toplari, Times Meydani, Hiikiimet binasi, Diinya Ticaret Merkezi gibi. (Altenhofen,
2009, s. 159). Medya araciligr ile, genel tanitim sehri romantik hale getiren ikonlarla bu
mekanlara gosterilir. Aslinda amaglanan sonug gercegi temsil etmek i¢in sahte bir ortam
yaratmaktir fakat sadece plato tarafindan agiklanan gergekligin temsilleri olarak olusturulan
dans gosterileri gibi kismen hakikati temsil eder. Sadece kapali I love NY logosu bir sehrin
1s1ltili yanint gosterir. Gergekten de kamuoyunu degistirmek icin, en iyi 6zelliklerinin ayrimi
tamamlanmali ve ugursuzluk goz ardi edilmelidir. 1 love NY logosu sehrin kotii imajini
degistirmek umuduyla sehir i¢in olumlu olan toplu hatiralar ortaya ¢ikarir(Altenhofen, 2009,
s. 160). Propagandanin bir parcasi olarak, I love NY logosu, tanitim tutumunu Newyork sehir
ve devletin dikkate deger unsurlarmin katkisi ile degistirme girisimindedir. Bu durum,
insanlarda Newyork’un milyonlarca insan i¢in Amerika’ya bir kap1 ve eglence merkezi,

yaraticilik ve sanatsal ifade olmasi seklinde bir umut yaratir (Altenhofen, 2009).

New York, Philadelphia, Tacoma, Londra ve Singapur basarili uygulamalarla
sehirlerin pazarlanmasinda ve markalagmasi konusunda basarili 6rnekler olurken Kanada’nin
Ottawa sehri bu konuda basarisiz 6rnek olmustur. Ottowa “teknik olarak giizel” sloganiyla
sehrin dogal giizelligi ve teknolojik gelismesini tek bir climlede belirtmesine ragmen sehir
sakinleri tarafindan begenilmemis, yaratict bulunmamis ve yeniden strateji gelistirmek
zorunda kalmistir (Sahin ve dig., 2010, s. 13). Yine bu konuda Helsinki, Stokholm, Kopenhag
ve Chicago sehir pazarlama departmanlari kurarak, konumlandirma stratejisi gelistirerek,

projeler iireterek sehirlerinin gelirlerini artirmis 6rneklerdir (Rainisto, 2008).
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Paris c¢ok kiiltiirlii bir kenttir. Kentin iinlii olmasin1 saglayan gegmisteki geleneklerin
gostergesi mimari yagamin bir pargasi olmustur. Baslica mimari yapilar1 Arc de Triomphe,
the Eyfel Kulesi, Notre Dame Katedrali, Ste Sapeli, Sacre Coeur, Louvre Miizesi, Opera vb.
dir. Bunlarin disinda 83 kiitiiphane, 10 orkestra, 48 konser salonu, 300 sanat galerisi 61
tiyatrosu 95 kabaresi, 22 miizik salonu 10,000 restorant ve cafesi bulunmaktadir (Pfefferkorn,
2005, s. 43). Berlin, ii¢ opera binasi, bir diizine tiyatrosu, diinya standartlarinda orkestralari,
biiyiilk miizeleri ve galerileriyle dviinmektedir. Jewish Miizesi Mimar Daniel Libeskind'in
2001 yilinda acti1 ve kentin en ¢ok ziyaret edilen miizesi ve sembol yapist olarak dikkat
cekmektedir. Bunun diginda Miize adasi olarak adlandirilan bolgede bir ¢ok kiiltiirel ¢ekicilik
bulunmaktadir. Bode Miizesi, Altes Miizesi, Pergamon Miizesi, Milli Galeri bunlardan

bazilaridir (Pfefferkorn, 2005).

Kent armalar1 onceki donemlerden gelen yerel ozellikleri dikkate alarak bir politik
mesaj olusturmaktadir. Maalesef Avrupa kentleri armalarindaki sembolleri inceleyen bir
aragtirma yapilmamistir. Avrupa’nin farkli bolgelerini ele alan aragtirmalar yapilmasi
gerekmektedir. Acik olan sey sudur ki kent kimligi olusturmada hikaye ve gorsellik ¢ok
onemlidir. Armalarda Avrupa kentlerinin gorsel sembolleridir. Genellikle Belediyeler gibi
resmi binalarda bulunur ve farkli departmanlarda, davetlerde, otobiislerde, isaretlerde ve
turistik tanitimlarda sembol olarak kullanilmaktadir. Kisa analizler gostermistir ki, Avrupa

kentlerinde en ¢ok kullanilan nesneler sunlardir (Kolbe, 2007, s. 99-100):

1- Tanrilar, tanrigalar ve azizler (Atina, Briiksel, Stokholm, Oslo, Moskova)

2- Hristiyanligin genel sembolii olan hag (Amsterdam, Londra, Vienna, Roma)

3- Kaleler, duvarlar ve sehir kapilar1 (Dublin, Kopenhag), belirgin sehir bagimsizlik
durumlari.

4- Helsinki, Lisbon ve Paris armalarinin iizerinde tekne veya gemi vardir, deniz veya
nehir’in onemini belirtmektedir.

5- Bazi kentlerin armalarinda hayvan olarak: kartal, aslan (Valetta), ay1 (Berlin, Bern,
Madrid) veya kus (Nicosia) vardir ve siklikla ulusal sembol olarak ta
kullanilmaktadir. Ulusal semboliin bagkentlerin armasinda da kullanilmasi o kentin
tek oldugu, 6zel oldugunu ifade etmek i¢indir.

6- Romanin armasinda "spor" harfleri vardir. Modern bagkentler daha yeni soyut

semboller kullanma egilimi gostermektedir.
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Goriintiiler, diger gorsel veya sembolik temsiller bagkentlerin yerel imaj
olusturmasinda merkezi 6neme sahip olmustur. 1991°den sonra her sosyallesememis baskent
kendi hikayesini yaratmis; gorsel simgeler, anitlar ve kentsel semboller ile hikayelerini
gostermislerdir. Bu anlatim modern imaj yaratmanin bir pargasi haline gelmistir (Kolbe, 2007
s. 87). Her kentin kendisini simgeleyen bir sembolii vardir. Bu sembol kiiltiirel figiir, fuar,
canli, doga harikasi, bir iiriin, sosyal bir faaliyet, anit olabildigi gibi mimari yapilar da sembol

olarak yer almaktadir.

2.2.2.2.2. Sembol Yap1

Giicli sehir markasi olusturmada rol oynayan kritik faktorlerden birisi de sehirlerin

sahip olduklar1 sembol bina veya yapilardir (Atesoglu, 2008, s. 87).

1980°1i yillarda tarihi binalara ve eserlere ilgi artmistir (Kolbe, 2007, s. 84). imaj,
diger resimsel ve sembolik temsiller, sehirin yerel imajinda 6nemli bir pozisyona sahip
olmustur (Kolbe, 2007, s. 87). Cogu baskentin gii¢lii anlamlar1 tarihi, modern binalariyla ve
kentsel simgeleri ve planli alanlar1 ile somutlagmaktadir. New York ve 9/11 giiglii sembolik
binalarin nasil olabilecegini (Diinya Ticaret Merkezi Kuleleri) gostermistir. Kaleler ve
pazaryerleri, katedraller ve Kkiliseler, saraylar ve parlemanto binalari, kopriiler ve kanal
sistemleri, opera ve tiyatrolar, ticaret merkezleri ve olimpiyat stadyumlari, kule ve cam
saraylar, heykeller ve anitlar, kentsel goriintii olusturmak esastir (Kolbe, 2007, s. 104-105).
San Francisco kiiltlirel imaj olarak ¢esitlilige sahiptir. Bunlar, Chinatown, Sausalito, Alcatraz,
Fisherman's Wharf, Silikon Vadisi, Modern Sanatlar Miizesi, Golden Gate Kopriisii vb. dir
(Pfefferkorn, 2005, s. 25). Birmingham'in 6nde gelen sembollerinden birisi Vulcan Parkinda
bulunan Vulcan (Yunan Mitolojisinde Hephaestus) heykelidir (Birmingham Historical
Society, 1999). Yine Birmingham Historical Society Amerikanin sembollerini Ozgiirliik
Heykeli, Golden Gate Kopriisii, St. Luis Kemeri ve Washington Anit1 olarak belirtmistir.
Londra, Paris, Roma ve Berlin Avrupa’nin 6nemli kiiltiir bagketleridir. Dahles' e (1998) gore,
Amsterdam bu kiiltiir bagkentlerinde bulunan biiyiik anitlardan yoksun olmanin dezavantajini
gormektedir. Buna ragmen Amsterdam, Hollandanin kiiltiirel yapisim1 sergileyen dogal bir
sembol olarak 0nemini yitirmemigstir (Dahles, 1998, s. 64). New York'ta bir ¢ok ¢ekicilik
vardir. Bunlarin bazilarin1 saymak miimkiindiir; Central Park (Merkez Parki), The Empire
State Building ( Empire State Binasi), Greenwich Village (Greenwich Koyii), the MET, The
Museum of Modern Art (Modern Sanat Miizesi), SoHo, The Statue of Liberty (Ozgiirliik
Heykeli), Times Square (Times Meydani), The United Nations Building (Birlesmis Milletler
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Binasi), The New York Public Library (New York Milli Kiitiiphanesi), The Guggenheim and
Tribeca. Bu ¢ekicilikler sadece yerli turistleri degi ayn1 zamanda yilda 35 milyon yabanciy1 da
bolgeye miknatis gibi ¢ekmektedir (Pfefferkorn, 2005, s. 25). Shanghai Center (Sanghai
Merkezi), Oriental Pearl TV Tower ( Oriental Pearl Tv Kulesi), East Concert Hall ( Dogu
Konser Salonu), the Nanpu Bridge (Nanpu Kopriisii), the 88-storied Jin Mao Mansion ve 94-
storied Shanghai World Financial Center (Finans Merkezleri) gibi mega merkezler

Shanghai'in yeni sembolleridir (Wu, 2000, s. 356).

19. yiizy1l ve 20.yiizyila ait yapilarin pek ¢ogu sehir merkezi sembolleridir. Ulusal
tiyatro, opera ve sanat miizeleri, arkeolojik ve tarihsel galeriler, ulusal meclis binalar1 ve
kiitiiphaneler, ticari caddeleri ve kentsel parklari, ulusal hiikiimdarlar, heykel ve anitlar,
‘Biiyiik erkek ve kadinlar’, tarihsel olaylar dikkat ¢ekici manzaralar olarak yer almaktadir
(Kolbe, 2007, s. 106). Belgrad’da Tito Mozolesi ve Sofya’da Ulusal Kiiltiir Sarayindan
bahsedilir. Bagimsizlik Meydan1 ve Biiyiikk Vatanseverlik Savasi Kiev’de onem arz eden
yerlerdir. Minsk modern metronun gururudur ve Belgrad Usce Kulesinden de bahsedilir
(Kolbe, 2007, s. 106). Diinyada bir¢ok kent kopriileriyle taninmaktadir; en bilinen
orneklerden Mostar kenti Mostar Kopriisii, San Francisco Golden Gate Kopriisii, Londra
Tower Bridge, Budapeste Zincirli Koprii, Sidney Harbour Bridge sayilabilir. Ozellikle
Asya’y1 Avrupa’ya baglayan Bogaz Kopriisiinii ve Istanbul siluetine katkisini sdylemeden
gecmek miimkiin degildir. Kentleri i¢in sembol haline gelmis biitiin bu kopriiler ve daha pek
cogu bulunduklar kent kiiltiiriine katkida bulunan ve bugiinii gelecege baglayan kopriilerdir

(Selguk & Akan, s. 39).

Bazi semboller son derece anlasilabilir ve geneldirler. Bu semboller diinyada yaygindir
ve kiiltlirler arasinda ortak duygulara seslenir ve insanligin ortak deneyimlerini vurgulayarak
paylasim icin baskalarim1 adeta davet ederler. Ispanya- Seville’deki Katedral’in yan1 baginda
yiikselen eski minare, yeni katedral fonksiyonu i¢in ¢an kulesi gorevini iistlense de, onun
dinsel sembolizmi yiizyillar ve kiiltiirler boyunca degismemis olarak bugiine kadar gelmistir.
Baz1 semboller ise anlasilmazdir ve anlamlarmin c¢oziilebilmesi i¢in kiiltiirel ipuglarina
gereksinim vardir. Bu semboller goériinmez bir savunma duvari olusturarak sadece bir
kiiltiiriin iiyeleri tarafindan anlasilabilir. Isvicre-Bolonya’da kent merkezinde yiikselen bir
kule 20 yy’da onu izleyen birisi i¢in hi¢ bir anlam ifade etmeden sadece gorsel bir imaj olarak
hitap eder. Fakat onun ge¢misindeki yasantiy1r 6grendikten sonra durum farklilik gosterebilir

(Lozano,1990 Aktaran Baskaya, 2001, s. 67).
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Yapilarin yiiksekliginin ve bu yiikseklige verilen anlamin her kiiltiirde, her zaman
diliminde farkliik gosterdigi bilinmektedir. Islam’da minarelerin, Hristiyanlik’ta can
kulelerinin goge yiikseltilmesiyle dinsel ¢agrilarin Otelere duyurulabilmesi amaclaniyordu.
Avrupa’da, kilise canlarina karsi saat kulelerinin yiikseltilmesi, kentin kiliseye karsi gii¢
kazanmasimi simgeliyordu. Yiiksek yapilarin kokenini Ortagagin sonlarina degin gotiirmek
olanakli. Bu donemde, kentler arasinda en yiiksek katedrale sahip olma onurunu kazanmak
lizere bir yarisin s6z konusu oldugu sdylenebilir. Londra’da, yeni parlamento binasinin
yaninda yer alan “Victoria Tower”, “Big Ben” bir bakima bu kentin sayginlik simgeleriydi.
Donemin Avrupa kentlerinin ¢ogunda en azindan bir yiiksek yapi bulmak olanakliydi. Bir
bagka anlatimla ytiksek yapiya sahip olmak bir kent ya da devlet i¢in sayginlik ya da iistiinliik
simgesiydi (Duru, 2001, s. 2). Yiiksek bina yapimi ondokuzuncu yiizyilda goriilmeye
baglanmistir. Basta Amerika ve 0Ozellikle Menhatten bolgesindeki gokdelenler dikkat
cekmistir. New York ‘taki “World Trade Center”, Chicago’daki “Sears Tower”, Boston’daki
“John Hancock Tower” ve Seattle’daki “Seafirst Building” bu tiir yapilara 6rnek verilebilir.
Yirminci yiizyilin sonlarina dogru bu yarisa Singapur, Honkong, Seul, Paris, Moskova ve Sao
Paolo da katilmistir. 1980’lerin ortalarinda en uzun 10 gokdeleni ABD’de iken 1990’larda
ekonomik etmenlerde ki degisikliklerden dolay1 en uzun goékdelenler Giiney Dogu Asya’da
yiikselmeye baslamistir. Shanghai, Chongquing, Cin ve Hong Kong’da, bugiin diinyanin en
yiiksek yapisi olan Petrona Twin Towers’1 geride birakacak yapilar tasarlanmaktadir (Duru,
2001, s. 16). Yap1 yiiksekliginin tarih boyunca degisimi asagidaki tabloda verilmistir
(Mitchell, 1997, s. 113 Aktaran Duru, 2001, s. 17- 18).

Tablo 1: Yap: Yiiksekliginin Tarih Boyunca Degisimi

Yapinin Adi ve Yeri Tarih Yiikseklik
Biiyiik Keops Piramidi, Misir Yaklasik M.O. 2600 146 metre
Samarra Minaresi, Irak 19.ylizy1l 52 metre
Chartes Katedrali, Fransa 13.ylizy1l 107 metre
Equitable Binasi, New York 1870 43 metre
Western Union Binasi, New York 1875 70 metre
Tribune Binasi, New York 1875 79 metre
Chrysler Binasi, New York 1930 319 metre
Empire State Binasi, New York 1931 381 metre
Diinya Ticaret Merkezi, New York 1972 417 metre
Sears Kulesi, Chicago 1974 443 metre
Petronas ikiz Kuleleri, Malezya 1997 452 metre
Microsoft HQ, Washington 1986 20 metre

Kaynak: Mitchell, 1997, s. 113 Aktaran Duru, 2001, s. 17- 18.
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Kapitalist basarist sonucu Taiwan farkli bir sembol meydana ¢ikarmistir, Taipei 101,
diinyanin en yiiksek binasi olarak yapilmistir (Therborn & Ho, 2009). Taipei 101, 101 kattan
olugmakta ve binanin yiiksekligi 508 metredir (Taipei- 101). Ancak 2012 yilina geldigimizde
bu oncelik siralamasini degistigini ve diger lilke ve kentlerinin en uzun bina, anit ve kule
yapimui i¢in yaristiklar1 goriilmektedir. 22 Mayis 2012 tarihinde 6zel bir gazetenin (Habertiirk,
2012) haberine gore Sky Tree, 634 metre olarak acilan diinyanin en yiiksek kulesi yapim
asamasindadir. Diinyanin en yiiksek binasi ise, Dubai'de 828 metre yiiksekligindeki Burg
Halife gokdelenidir (Habertiirk, 2012). Bu sekilde diinyanin ilgisi ¢ekilmekte ve yilda binlerce
kisinin ziyaret etmesi saglanmaktadir. Yiiksek yapilar kentlerin tanitiminda kolaylikla

kullanilan sembol degeri tasiyan yapilardir.

Tablo 2: 2012 Yili itibariyle Diinya'nin En Yiiksek Yapilar:

No Yapimin Adi ve Yeri Sehir Metre | Kat | Tarih
1 | Burg Halife Dubai (AE) 828 1168 | 2010
2 | Taipei 101 Taipei (TW) 508 101 | 2004
3 | Sangay Diinya Finans Merkezi Shanghai (CN) 492 (101 | 2008
4 | Uluslararasi Ticaret Merkezi Hong Kong (CN) 484 108 | 2010
5 | Petronas Kulesi 1 Kuala Lumpur (MY) | 452 88 | 1998
5 | Petronas Kulesi 2 Kuala Lumpur (MY) | 452 88 1998
7 | Zifeng Kulesi Nanjing (CN) 450 |66 |2010
8 | Willis Kulesi Chicago (US) 442 [108 | 1974
9 | KK100 Gelisimi (Development) Shenzhen (CN) 442 1100 | 2011
10 | Guangzhou Uluslararasi Finans Merkezi Guangzhou (CN) 439 1103 | 2010

Kaynak: CTBUH, 2012

Takma ad, slogan, amblem, logo gibi gorsel iletisim araglarinin 6tesinde, “mimari
0ge” de bir marka ikonudur. Kentler yiizyillardir essiz simge yapilartyla markalagmislardir.
Degisen deger yargilar1 her cagda kentlerde farkli simge yapilarin ortaya ¢ikmalarina neden
olmugsa da, bu yapilarin bazilari, tasarimlarinin farkliligi, goriiniimleri ve kent ile i¢ ige
geemis ve adeta kentin ayirt edilebilir bir pargasi olan siliietleri ile emsalsizdirler. Eyfel,
Parthenon, Kremlin Sarayi/St. Basili Katedrali, Siileymaniye ya da Ayasofya’s1 bize Paris’i,
Atina’y1, Moskova’y1 ve Istanbul'u her sozciikten daha fazla cagristirir (Sekil 6). Bu adlarin
insan beyninde kendine ait ve hig bir seyle paylagsmak zorunda olmadig: birer hiicresi vardir

(Peker, 2006, s. 38).
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Se6: Mimri ikonlaemlin Sarl, yfl Kulesi, Ayasofya VeParthenon

‘Kiiltiirel Miras’ terimi, binalar, anitlar, manzara, kentsel alanlar, kirsallik, kalintilar ve
klasik ve ¢agdas nesneleri igermektedir ve kiiresellesme c¢aginda bdlgenin kimligine ve
markalagmasina katkida bulunur. Ayni1 zamanda sozlii geleneklerden yapili ve edebiyatlar,
gorsel sanat, miizik ve sahne sanatlari, folklor ve geleneksel sanatlar gibi maddi olmayan
miraslart da vardir. Turizm, genel bir kalkinma stratejisinin bir parcasi olarak
tanimlandiginda, tanimlama, koruma ve tarihi kaynaklarin iyilestirilmesi siirdiiriilebilir
herhangi bir ¢aba i¢in hayati 6nem tasimaktadir. Miras ziyaret¢ileri daha uzun kalirlar, hergiin
daha fazla harcama yaparlar ve bu nedenle de seyahat basina daha fazla ekonomik etkisi
vardir. Bazi yerlerde kiiltiirel miras turizmi Onemli derecede katkida bulunanlardan bir
tanesidir. Miras turizmi dogru yapildiginda, en biiyiik yarar ziyaret¢ilerin degildir fakat bir
takdir ve yerel tarih gururu yasayan yerel halk i¢in durum tam tersidir. Iyi planlanmis ve iyi
yonetilmis yerel turizm programlariin etkisi yerel halkin yasam kalitesinin gelistirilmesi ve

yerel ekonominin iyilestirilmesi i¢in dnemlidir (Pugliese & Da Sacco, 2007).

Saraylar ve katedraller tarihin bir parcasidir ve pazarda dolayli olarak ilgili olan giicii
yansitir (Flierl & Marcuse, 2009, s. 266). Tarih, gelenek, yerel yasam tarzi, sanat ve kiiltiir
maddi olmayan kiiltiirel miras elementleridir ve ¢evre diizenini, yoresel mimariyi ve kiiltiirel
peyzaj elemanlarini sekillendirmektedir (Dogan, 2010). Eyfel Kulesi, Empire State Binasi
(yilda iki milyon kisi ziyaret etmektedir), Buckingam Sarayi, emsali olmayan yapilardir.
Ingiliz koyleri, Amerikan gokdelenleri, Alman pazarlari ve Fransiz satolari belirgin
sembollerdendir (Urry, 2002, s. 12). Hollanda, Eyfel Kulesi ve Big Ben gibi bir doniim
noktalarindan yoksundur. Hollanda’nin ¢ekicilikleri daginiktir ve tasarimi zordur. Bir doniim
noktast kurulmasi son birka¢ yildir zihinleri mesgul etmis ve bir dizi Oneri baslatilmistir
(Dahles, 1998, s. 62). Apollo kopriisii Bratislava son zamanlarda en ¢ok dikkat ¢ceken yapi
olmustur. Kentin genel goriiniligiinii etkilemis ve eski kent sembolu olan Snp Kopriisiiniin
yerini almistir (Matlovicova, Nemethyova, & Matlovic, 2010, s. 226). Diger 6nemli mimari
proje Tuna nehri yaninda Bratislava Kalesi altinda ¢ok fonksiyonlu binalar konpleksidir.

Slovak Milli Tiyatrosu yeni binasinda da ilging bir sehir tasarim eleman1 olusturmaktadir. Bu,
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bir tiir endiistriyel izlenim ¢agrigtiran, teknik bilesenleri ile post modern tarzda bir yapidir
(Matlovicova, Nemethyova, & Matlovic, 2010, s. 226). Bratislava Baskent olarak da kiiltiir
kurumlarinin (tiyatrolar, cinemalar, galeriler, miizeler, vb.) ¢ok oldugu ulusal bir kiiltiir
metropuliidiir. En 6nemli sosyo- kiiltiirel etkinlik her yi1l 100 bin ziyaretci ¢ceken Bratislava
Kiiltir yaz1 ve Kale festivalidir (Matlovicova, Nemethyova, & Matlovic, 2010, s. 228).
Bratislava'nin tanitimi i¢in oldukca o6nemli bir festivaldir. 4000 yabanci sanat¢1 ve 20 farkl
iilkeden miizisyenler festival i¢cin gelmektedir. Festivalin ulusal ve uluslararasi boyutu
oldukca ziyaretci ¢ekmektedir. Ziyaretcilerin sosyo-Kkiiltiirel doyumu yaninda turistik fayda

saglamaktadir.

Ziyaretciler sembol yapilara ait hediyelik esya satin almakta ve {ilkelerine
gotiirmektedirler. Ayn1 zamanda sembol yapilarda fotograf ¢ektirmekte veya video kayit
yapmaktadirlar. Boylece sembol yapilarla ilgili kalict hatiralara sahip olmaktadirlar.
Ulkemizde de sembol yap1 olarak kabul edilen yapilar bulunmaktadir. Ornegin Antalya icin
Yivli Minare ya da Kaleigi, Istanbul i¢in Sultan Ahmet Camii ya da Kiz Kulesi sembol yap1
olarak kabul edilmektedir. Ancak bu yapilarin diinya ¢apinda taninmisligir ve ¢ok sayida
ziyaretgi ¢ekme Ozellikleri saglanmalidir. Ulkemizde giiglii sehir markas1 olusturmay1
hedefleyen sehirlerimiz sembol yap1 konumlandirmasini ele almalar1 gerekmektedir. Sembol
yap1 potansiyeline sahip minare, camii, kule, koprii, han veya modern tasarimli bir yap1
sembol yap1 olarak konumlandirilabilir (Atesoglu, 2008, s. 88). Mimari yapilar bir takim 6z
degerleri genellikle logolardan ¢ok daha inandirici bir bigimde belirtmeye yarar. Beton, tas ve
metalin, kagit lizerinde miirekkeple ifade edilenden ¢ok daha inandirict bir bigimde istikrar ve

kendini adamighigi ifade eden bir 6zelligi vardir (Moser, 2003)

Kentler, mimariden yiizyillardir oldugu gibi bugiin de yararlanmaktadirlar. Kentler,
rekabet ortaminda kendilerini digerlerinden ayirt etmek i¢in, “ayirt edilebilir bir isaret
sistemi” olarak, ayirt edilebilir “ikonik” (sembol) yapilar insa etmektedirler. Yaraticilig
sergileme 0z degerini yansitmak i¢in kendileri de birer sanat eserine doniisen, kiiltiir ve sanat
etkinlikleri i¢in kullanilabilecek, kiiltiir ve sanat merkezleri, miizeler, konferans ve tiyatro

salonlar1 ortaya ¢ikmaktadir (Peker, 2006, s. 38).
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2.2.3. Diinya’da ve Tiirkiye’de Marka Kentler ve Sembol Yapilar:

Calismanin bu kisminda Diinya'da marka kentler ve bu kentlerde bulunan sembol
yapilara yer verilmistir. Tiirkiye'de bulunan marka kentler degerlendirilmis ve 2023 Stratejik
Turizm Planinda yer alan Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya illeri hakkinda sembol yapilar

noktasinda yayinlanmis arastirmalara yer verilmistir.

2.2.3.1. Diinya’da Marka Kentler

Insanlarin dogal ihtiyaglar1 ve 6grenme isteklerinin bir sonucu olan seyahat giidiisii,
insanligin basindan beri var olmustur. Son yiizyilda hizla artan refah diizeyleri ile insanlar,
turizm faaliyetlerine daha fazla kaynak aktarir duruma gelmistir. Bu kaynaktan daha fazla pay
alabilmek i¢in, diinyadaki pek ¢ok iilke ve kent, gecmiste ciddi turizm pazarlamasi faaliyetleri

yliriitmiis ve halen yiirtitmektedir (Yavuz, 2007, s. 1).

Tablo 3: Uluslararas: Turist Ziyaretleri

Uluslararasi Turist Ziyaretleri
Sira Milyon Degisim (%)
2010 2011 10/09 11/10

1. Fransa 77,1 79,5 0,5 3,0
2. Amerika Birlesik Devletleri 59,8 62,3 8,8 4.2
3. Cin 55,7 57,6 9,4 3,4
4. Ispanya 52,7 56,7 1,0 7,6
5. Italya 43,6 46,1 0,9 5,7
6. Tiirkiye 27,0 29,3 5,9 8,7
7. Ingiltere 28,3 29,2 0,4 3,2
8. Almanya 26,9 28,4 10,9 5,5
9. Malezya 24,6 24,7 3,9 0,6
10. Meksika 233 23,4 4,2 0,5

Kaynak: UNWTO, 2012

Tablo 3 ve 4'te UNWTO tarafindan Haziran 2012 ' de Uluslararas1 ziyaretci ve turizm
gelirleri verileri bulunmaktadir (UNWTO, 2012, s. 6). Tablo 3'de UNWTO (2012) verilerine
gore, 2011 yilinda en ¢ok ziyaret edilen iilke 79,5 milyon ziyaret¢i ile Fransa olmustur. ikinci
Amerika Birlesik Devletleri (62,3 milyon) ve icilincli Cin (57,6 milyon)'dir. 29,3 milyon
ziyaretci ile Tiirkiye altinci sirada yer almistir. Onceki yila oranla en ¢ok gelisme kaydeden

iilke Tiirkiye (%8,7 ), Ispanya (%7,6) ve Italya (%35,7) olmustur.
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Tablo 4: Uluslararas1 Turizm Gelirleri

Uluslararasi Turizm Gelirleri
Sira US$S Yerel Para
Bilyon Degisim (%) Degisim (%)
2010 2011 10/09 | 11/10 10/09 11/10
1. Amerika Birlesik Devletleri 103,5 116,3 9,9 12,3 9.9 12,3
2. Ispanya 52,5 59,9 -1,2 14,0 3,9 8,6
3. Fransa 46,6 53,8 -6,0 15,6 -1,1 10,1
4. Cin 45,8 48,5 15,5 5,8 15,5 5,8
5. Italya 38,8 43,0 -3,6 10,9 1,4 5,6
6. Almanya 34,7 38,8 0,1 12,0 5,3 6,7
7. Ingiltere 32,4 35,9 7,5 10,9 8,4 6,9
8. Avustralya 29,8 314 17,4 5,5 -0,2 -6,2
9. Macao (Cin) 27,8 53,2 53,5
10. Hong Kong (Cin) 22,2 27,7 35,3 24,7 35,6 25,0

Kaynak: UNWTO, 2012

Tablo 4'te UNWTO verilerine gore, 2011 yilinda Amerika Birlesik Devletleri 116,3
bilyon dolar ile en ¢ok turizm geliri elde eden iilke konumundadir. Ispanya 59,9 bilyon dolar
ile ikinci ve Fransa 53,8 bilyon dolar ile {i¢ilincii sirada yer almistir. Uluslararas1 ziyaretci
(Tablo 3) ve turizm gelirleri (Tablo 4) karsilastirildiginda iilkelerin siralamasi degisiklik
gostermektedir. 2010 ve 2011 yillarinda en ¢ok ziyaret edilen iilke olan Fransa elde ettigi gelir
siralamasinda tigiincii sirada bulunmaktadir. Ayni sekilde Tirkiye ziyaretci sayisi agisindan

altinci sirada yer alirken elde ettigi gelir bakimindan listede bulunmamaktadir.

Tablo 5: Diinyanin En Cok Ziyaret Edilen Kentleri

No Kent Ulke Ziyaretci Sayisi
1 Paris Fransa 15,1 milyon

2 Londra Birlesik Krallik 14,6 milyon

3 NewYork ABD 9,7 milyon

4 Antalya Tiirkiye 9,2 milyon

5 Singapure Singapure 9,2 milyon

6 Kuala Lumpur Malezya 8,9 milyon

7 Hong Kong Cin 8,4 milyon

8 Dubai Birlesik Arap Emirlikleri | 7,2 milyon

9 Bankok Tayland 7,2 milyon

Kaynak: Weiner, 2012

Paris diinyanin en ¢ok ziyaret edilen sehridir. Fransa 2010 yilda 76,8 milyon kisiyi
agirlarken Paris tek basina 15,1 milyon yabanci turist agirlamistir (Weiner, 2012). Londra

14,6 milyon kisiyi agirlayarak ikinci ve New York 9,7 milyon kisi ile {igiincii sirada yer
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almistir. Ulkemizin 6nemli kentlerinden Antalya 9,2 milyon kisi agirlayarak dordiincii siray1

almustir.

Moda sehri Milano, romantizmin bagkenti Paris, Cannes film festivali... Tiirkiye nin
adin1 bilmeyen yabanci insanlarin, yalnizca Istanbul dendiginde, bogaz, sis kebap diye
saymaya koyuldugunu duyulmusdur. Artik insanlar tatil igin Fransa’ya, Italya’ya
gitmemektedir. Paris’e, Venedik’e, Dubai’ye gidilmektedir (Kokgl, Calli, Sen, Sezgin, &
Billurcu, 2010, s. 14). Tirkiye’de Antalya, Gaziantep gibi iller basta olmak {izere bazi
sehirlerimiz gii¢li bir sehir markasi olusturma ¢alismalarina baslamis ve bu calismalarini1 da
halen siirdiirmektedirler. Diinyanin en basarililar1 arasinda Barcelona, Amsterdam, New York,
Helsinki, Oregon, Rio de Janeiro, Singapore, Stockholm, Paris, San Francisco, Londra
Sydney ve Toronto gibi destinasyonlar sayilabilir (Atesoglu, 2008, s. 87; Yavuz, 2007, s. 1;
Kokeii, Call1, Sen, Sezgin, & Billurcu, 2010, s. 16). Bu destinasyonlar, profesyonel pazarlama
komitelerince birer marka haline getirilip, basarili birer turizm iiriinii olusturulmustur (Yavuz,
2007, s. 1). Bu sehirler diinyada sembol yapilari ile hatirlanmaktadir. Sehrin ad1 sembol yap1
ile 6zdeslesmis bulunmaktadir. Eyfel denilince Paris akla gelmektedir. Sehre gelen turistlerin
hemen hemen hepsi sembol yapiy1 ziyaret etmeye veya gérmeye ¢aligmaktadirlar. Sembol
yapiy1 ziyaret etmeden sehirden ayrilmak ziyaret¢i acisindan sehri ziyaret etmemek olarak

degerlendirilmektedir (Atesoglu, 2008, s. 87).
2.2.3.2. Diinya’da Sembol Yapilar

Ulusal binalar, bulvarlar ve meydanlar ondokuzuncu ve yirminci yiizy1l Avrupa’sinda
bir¢ok kentin temel sembolleriydi. Ulusal tiyatrolar, operalar ve sanat miizeleri, arkeolojik ve
tarihi galeriler, ulusal toplant1 salonlar1 ve kiitiiphaneler, ticari caddeler ve kentsel parklar,
anitlar ve ulusal zafer anitlari, hiikiimdarlar, “iyi kadin ve erkek” ve tarihi olaylar kayda deger
turistik yerler olmustur. Insanlar kentlerdeki deneyimlerini birbirlerine aktararak, ya da medya
araciligi ile kent efsaneleri yaratmaktadirlar. Paris’te Eyfel Kulesi gibi kentin sembolii haline
gelen anitlarda, oradaki yasam deneyiminden ve yapiyla iligkilerinden ¢ok bu yapi iizerinde

yaratilan sOylem, kurulan efsane 6nem kazanir (Kaypak, 2010, s. 376).

Ljubljana, bugiin Slovenya’nin baskentidir. Ljubljana baskent olma hikayesini
olusturmustur. 280 000 kisiyle Avrupada ki kii¢iik bagkentlerdendir. Ljubljana bagkentinin
sembolleri kale, {iniversite, bilim ve sanat akademisi, flarmoni orkestrasi ile radyo ve

televizyon istasyonundan olusmaktadir (Kolbe,2007, s. 91).
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Surabaya Endonezya Dogu Java eyaletinin kuzey kiyisinda bulunan ikinci biiyiik
kenttir. Surabaya kendisini iki ana sembol ile tanitmaya c¢alismaktadir. Birincisi ‘Jalasveva
Jayamahe’ anitidir. 30 metre ylikseklikte bir deniz kumandaninin anitidir. Donanmay1
simgeledigi gibi Endonezyanm en genis amitidir. Ikinci énemli yapr "Masjid Al-Akbar"
Camii'dir. "Akbar" biiyilk anlamima gelmektedir. Genis ve uzun yapi, uzun bir minareye
sahiptir. Caminin biiylikliigli ve tasarimi Sarabaya insaninin Jakartada Masjid Istiglal ve
Makassar da ki Masjid Al-Markaz Camiileriyle kiyaslanma arzusundan gelmektedir (Salim &
Kombaitan, 2009, s. 124). Belgrad, Tito anitmezar1 ve Sofya Ulusal Kiiltiir Saray: ile
anilmaktadir. Bagimsizlik meydani ve Biiyiilk Vatansever Savas Miizesi Kiev’in esas turistik

yerleridir (Kolbe, 2007, s. 106)

Diinyanin bir¢ok yerinde her 6lgekte sembol yapilar bulunmaktadir. Bunlarin iginde
diinyada en ¢ok bilinen sembol yapilar ve ait olduklar1 sehirler asagidaki gibi siralanabilir

(Atesoglu, 2008, s. 87).
New York: Empire State Building

Empire State Building insaatina 1929 yilinda baglanmig, 1931 yilinda bitirilmistir.
Bina 102 katli olup, yiiksekligi 381 m, anten ile beraber 443,2 m’dir. Su anda Chicago’daki
Sears Kulesi’nden sonra ABD’nin en yiiksek ikinci binasidir. Bugiine kadar binay1 117
milyon kisi ziyaret etmistir (Atesoglu, 2008, s. 87). Marka gelistirmek etkin bir iirline sahip
olmakla baslar. Uriiniin etkinligi, marka isminin agiklanmadig1 testlerle &lgiilebilir. Daha
sonra {iriine ayirt edici kimlik verilmelidir ki miisteriler onu ayirt edebilsin ve {iriiniin adini
sOyleyerek isteyebilsin (Erdil & Uzun, 2009, s. 37). Bu bilgiden yola ¢ikarak, msn.com
adresinde 2011 Mayis ayinda yapilan bir etkinlige katilan 9990 kisiye Empire State binasinin
fotografi isim belirtilmeden gosterilmis ve 8012 kisi binanin yer aldig1 sehri New York olarak
belirtmistir. Buradan etkinlige katilanlarin Empire State binasim1 New York ile
Ozdeslestirdikleri anlagilmaktadir. New York marka kentinin tirlinii olarak Empire State

binasi, zamanla 6nemli kent sembollerinden biri haline gelmistir.
New York: Ozgiirliik Heykeli

New York’un Ozgiirliik heykeli anitsal bir turizm markasidir (Meehan, 2008, s. 15).
Ozgiirliik Heykeli New York’un sembol yapisi olmasina ragmen ayn: zamanda ABD’nin de
sembol yapisi olarak kabul edilmektedir. Ozgiirliik heykeli New York Ozgiirliik Adasi’nda
bulunmaktadir. Heykel 1884-1886 yillar1 arasinda insa edilmistir. Heykelin yiiksekligi 46 m,
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kaidesi ile beraber 93 m’dir. Ziyaret¢iler heykelin i¢inden mesaleye kadar 168 basamakli bir
merdivenden ¢ikabilirler. Ozgiirliik Heykeli ziyaretgilere agiktir (Atesoglu, 2008, s. 87).
Msn.com adresinde etkinlige katilan 9990 kisiye Ozgiirliik Heykeli gosterildiginde bulundugu
sehir olarak 9669 kisi tarafindan New York olarak belirtilmistir.

San Francisco: Golden Gate Kopriisii

San Francisco Korfezi’'nin girisinde, Golden Gate Bogazi iizerinde bulunmaktadir.
Koprii bu anda diinyadaki en uzun yedinci asma kdpriidiir. Kpriiniin uzunlugu 2,73 km ve
yiiksekligi 235 metreyi bulmaktadir (Atesoglu, 2008, s. 87). Ozgiirliik Heykeli kadar taninan
Golden Gate Kopriisii 1937 yilinda ulasima acilmistir.

Paris: Eyfel Kulesi

Eyfel Kulesi diinyada en ¢ok bilinen bir yapi olup, Fransa’nin sembolii haline
gelmistir. Eyfel Kulesi demirden insa edilmis ve 1889 yilinda acilmistir. Kule 324 m
yiiksekliktedir. Kule agilis tarihinden 6nceki bes ay icinde yaklasik 1,9 milyon kisi tarafindan
ziyaret edilmistir (Atesoglu, 2008, s. 87). Eyfel Kulesi goriilmeye deger olaganiistii bir
yapidir ve Paris’e tamamiyle orijinal bir bakis agis1 yaratmaktadir. Eyfel Kulseinin bir benzeri
Britanya’da Blackpool Kulesidir. 1894°te yapilmis ve kentin sembolii olarak etkinligini
korumaktadir (Urry, 2002, s. 32). 2007 yil1 verilerine gore yaklasik 2365 kisi kuleyi ziyaret
etmistir (Atesoglu, 2008, s. 87). Msn.com adresinde bir etkinlige katilan 9990 kisiye Eyfel

Kulesi gosterildiginde 9753 kisi tarafindan bulundugu sehir olarak Paris isaretlenmistir.

Paris: Notre Dame Katedrali

Notre Dame Katedrali diinyaca iinlii bir katedraldir. Katedral’in ingaatina 1163 yilinda
baslanmisg, 1345 yilinda tamamlanmistir. Meryem Ana’ya ithafen bu isim verilmistir. Fransiz
gotik mimarisinin en giizel drneklerinden biridir. Unlii Fransiz yazar Victor Hugo Notre
Dame’in Kamburu isimli romaninin da katedralin taninmasinda katkisi vardir (Atesoglu,

2008, s. 88).
Sidney: Opera Binasi

Opera Binasi 20. yiizyilin en 6nemli yapilar1 arasinda yer almakta. Sindey’in sembolii
olan bina 1973 yilinda hizmete agilmistir. Opera Binas1 183 m uzunlukta, 118 m genislikte ve
67 m yiiksekliktedir. Sidney limaninda Sidney Opera Evi, Danimarkali Mimar Jorn Utzon

tarafindan yelkenlerin okyanusta siiziiliislerinden esinlenerek tasarlanmistir (Atesoglu, 2008,
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s. 87; Lokge, 2003, s. 96). Yap1 ve mimarinin ait oldugu ¢aga oldugu kadar gelecege yonelik
onerdigi nitelikler bu eseri sehir ikonu mertebesine tasimistir (Lokge, 2003, s. 99). Msn.com
adresinde bir etkinlige katilan 9990 kisiye Sydney Opera binasi isim belirtilmeden sadece
fotografi gosterildiginde 8205 kisi bu yapinin Sydney’de oldugunu belirtmistir. Vivant (2009,
s. 39) a' gore, kentsel projelerin basarili olmasini kolaylastiran ve ziyaretgiler ile turistleri
bolgeye ceken en 6nemli kentsel imaj olusturucu unsur mimari yapidir. Sidney Opera Binasi
ve Bilbao daki Guggenheim Miizesi bunlara en giizel 6rnektir. Yavuz (2009), ¢alismasinda

Avustralya ve Sydney’in iinlii yapis1 olarak Opera Binasin1 gostermistir.
Londra: Kule Kopriisii (Tower Bridge)

Kule Kopriisii (Tower Bridge) Ingiltere’nin Londra sehrinde Thames Nehri iizerinde
yer almaktadir. Koprii Londra Kulesi’ne yakin oldugu i¢in “Kule Kopriisii” ad1 verilmistir.

Kule 1894 yilinda hizmete agilmistir (Atesoglu, 2008, s. 88).

Msn.com adresinde bir etkinlige katilan 9990 kisiye Piramitler isim verilmeden
gosterildiginde 7878 kisi tarafindan Kahire’de olduklari cevabi alinmistir. Buna karsilik
olarak 1164 kisi Sharm el- Sheikh kentinde oldugunu belirtirken 948 kiside Luxor cevabi
vermistir. Bu cevaplara goére oOnemli bir cogunluk piramitlerin Kahire’de oldugunu
bilmektedir. Aym etkinlige katilan 9990 kisiye Pisa kulesi isim belirtilmeden
gosterildiginde bulundugu sehir olarak Pisa cevabi veren kisi sayist 6013 olmustur. 2541 kisi
Roma cevabi verirken 1436 kisi Floransa’da oldugunu diisiinmektedir. Pisa’da oldugunu bilen
kisi sayist cogunluktadir. Fakat Roma ve Floransa diyen kisi sayis1 da énemlidir. 3977 kisi
yani neredeyse katilimcilarin yartya yakini Pisa Kulesinin farkli bir kentte oldugunu
belirtmistir. Bu calismada en 6nemli sonug¢ yapilan uluslararasi tanitimlarin ne durumda
oldugu 6l¢gmektir. Yine etkinlige katilan 9990 kisiye Ayasofya Miizesi gosterilmis ve bu
yapinin hangi kentte oldugu sorulmustur. Cevaplar 6113 kisi Istanbul, 3013 kisi Edirne ve
864 kisi Bursa seklinde olmustur.

Diinya'da bir ¢ok sembol yap1 bulunmaktadir. Bu sembol yapilarin bir kismi belli
olmanin yaninda bir kismi taninmamakta sadece yerel kalmakta ve uluslararasi tanitima
ihtiya¢ duymaktadir. Bununla birlikte Diinya'nin dort bir yaninda bulunan bu sembol yapilarin

ortak 6zellikleri degerlendirilmis ve ortaya asagidaki maddeler ¢ikmustir.

Diinya’da ki Sembol Yapilarin Ortak Ozellikleri
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Diinyadaki en ¢ok taninan sembol yapilar incelendiginde ortak ozellikleri asagidaki
gibi siralanabilir.

1. Ikonik olma: Sembol yapilar ait olduklar1 sehir ile 6zdeslesmislerdir. Sembol yap1
soylendiginde sehir ya da sehir sdylendiginde sembol yap1 akla gelmektedir.

2. Uzun yillar 6nce yapilmis olmasi: Sidney Opera Binast harig, diger sembol yapilarin
uzun yillar 6nce insa edildigi goriilmektedir.

3. IIk olma &zelligi: Sembol yapilarin tamanu bulunduklar1 sehirde kendi alanlarinda
ilk olma 6zelligine sahiptir.

4.Yiiksek yapilar olmasi: Sembol yapilarin ortak énemli bir 6zelligi de yiiksek yapilar
olmasidir. Eyfel Kulesi, Empire State Building ve Ozgiirliik Heykeli’'nden sehrin manzarasi
seyredilebilmektedir. Bundan dolay1 da en ¢ok bu yapilar ziyaret edilmektedir. Eyfel Kulesi
yilda yaklasik 6 milyon kisi tarafindan ziyaret edilmektedir (Atesoglu, 2008, s. 88).

2.2.3.3. Tiirkiye’de Marka Kent ve Sembol Yapilar

Bugiin sahip oldugu kiiltiirel, tarihi, dogal giizellikleriyle diinyada bir¢ok iilkeden ¢ok
daha farkli iiriin yelpazesine sahip olan Tiirkiye‘nin turizmden istenilen diizeyde pay
alamadig1 goriilmektedir. Aslinda bunun en temel nedeni Tiirkiye‘nin kendisiyle benzerlik
gosteren lilkelerin liriinlerinden farklilik yaratamamasidir. Tiirkiye simdiye kadar kullanmay1
basaramadigi, kiiltlir, kongre, yat, termal, din, sanat, mimari, ekoloji, spor, gastronomi, kayak
vb. alanlarda biiyiik potansiyele sahiptir. Bu noktada tirlinlerin farkliligin1 ortaya koymada
etkili bir yontem olarak markalama 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu yaparken de genel bir Tiirkiye
Markasi ¢izmek yerine daha 6zele indirgenmis destinasyonlarin olusturdugu ortak bir marka
haline gelinmesi gerekmektedir (Ilban, 2008, s. 125). Uluslararas1 turizm pazarinda
Tiirkiye’nin en ¢ok bilinen destinasyonlari, reklamdan ¢ok kendilerine has cografi, kiiltiirel
vb. potansiyelleri, fiziksel nitelikleri ve sunduklari benzersiz (unique) degerler ile One
cikmustir. Ornegin Istanbul, daha ¢ok stratejik dnemi bulunan bir kiiltiir ve uluslararas: ticaret
merkezi; Antalya deniz, kum, giines iiclemesiyle 0Ozellikle kuzey iilkelerinden gelen
ziyaretciler icin kitle turizminin merkezi; Bodrum, eglence merkezi; Kapadokya, benzersiz
dogal yapisi, dini ve tarihi yoniiyle bir kiiltiir merkezi; Antakya tiim dinler i¢in kutsal bir
merkez; doguda Mardin orijinal kiiltiirii olan bir kent ve Diyarbakir, Mezopotamya’nin canli
oldugu donemlerden bir Onemli yerlesim olarak taninmis ve bu degerleri ile talep
gormektedirler (Yavuz, 2007, s. 5). Bugiin Tiirkiye denildiginde bir¢ok turist i¢in hicbir sey
ifade etmezken Istanbul, Uludag, Antalya, Kapadokya ve Bodrum gibi destinasyonlar

kendilerine has cografi konumlari, kiiltiirleri ve fiziksel 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmis ve
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belirli bir marka olma yolunda Tiirkiye‘deki birgok destinasyona gore onceligi olan yerler
olmusglardir. Ancak diisiiniildiigiinde Tirkiye‘nin turistik degerleri sadece sayilan bu yerlerden
mi ibarettir? Peki bu destinasyonlar uluslararasi alanda marka olarak algilanmakta midir?
Uluslararasi alani bir an i¢in diistinmeyecek olursak acaba Tiirkiye‘de yasayan insanlarin
iilkelerinin turistik degerlerinden haberleri var midir? Bu noktada bu sorulari ¢ogaltmak
mimkiindiir, fakat vurgulanmak istenen nokta Tiirkiye‘nin kendine has degerlerini
farklilastirarak piyasaya siirmede yasadigi zorluktur. Bu sorunun asilabilinmesi i¢in ise
markalamaya verilen énemin arttirilmasi gerekmektedir (ilban, 2008, s. 125). Yasanan yogun
rekabet sartlari icinde, her destinasyon i¢in markalasmanin énemi artmistir. Turizmden elde
edilen faydalan siirdiiriilebilir kilmak i¢in miisterilerin zihninde olumlu, ancak gercgeklerle
bagdasan giiclii bir marka imaj1 olusturmak gerekmektedir (Yavuz, 2007, s. 7). Potansiyeli
bulunmakla beraber, bu potansiyellerini harekete geciremeyen destinasyonlarin da diinya
pazarma sunulmasit ve yerel ekonomiye kazandirilmas: gerekmektedir. Bu ise
destinasyonlarin planli ve koordineli bir sekilde markalagmalar1 ve turizme konu fiziksel
nitelik ve degerlerini bagimsiz bir marka altinda sunma c¢abalar1 ile miimkiin gériinmektedir

(Yavuz, 2007, s. 6).

Yavuz (2009), calismasinda Antakya’nin iinlii yapisi Arkeoloji Miizesinden bir
mozaige yer vermistir. Mozaik koleksiyonlarinin zenginligi yoniinden Tunus'daki Bordo
Miizesi'nden sonra, diinyanin 2. biiylik miizesidir. 34 binin {izerinde esere sahiptir. Antakya ve
cevresindeki kazi ve aragtirma alanlarindan gelen eserler, buluntu yerlerine gore sergilenir. 7
oda, 2 salon ve bahgesinde sergilenen yapitlar Yontmatas, Yenitas, Bakir tas, Siimer, Asur,
Hitit, Yunan, Roma, Bizans, Anadolu-islam ve Osmanli donemlerini kapsar. 127 panoda
farkli mozaik eserleri sergilenir. Yer darlig1 sebebiyle 100'in iizerindeki mozaik eser depoda
bekletilmektedir. Antakya Arkeoloji Miizesi'ni gectigimiz yil 10 bini yabanci olmak tizere 60
bin kisi ziyaret etmistir (Antakya Belediyesi). Kentlerde bulunan ve tek baslarina kayda deger
sayida ziyaretgi ¢ekebilen dnemli kentsel yapilar sembol degeri tasimaktadir. Bu dogrultuda

incelenmeleri gerekliliginin yaninda tanitimlarina gereken 6nem gosterilmelidir.

Tiirkiye Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 2023 Stratejik Planinda Istanbul, izmir, Ankara
ve Antalya kentleri marka kent olarak kabul edilmis ancak gelistirilmesi gerekliligi
vurgulanmustir. Tiirkiye'de belirtilen dort kent ve sembol yap1 potansiyelleri ile ilgili bilgiler

asagida yer almaktadir.
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2.2.3.3.1. Ankara

Ankara; Tirkiye Cumbhuriyeti’nin bagkentidir. Bu kentin amblemi Cumhuriyet’in

felsefesine ve dayandigi degerlere inanan insanlar agisindan 6nem tasimaktadir.

Ankara, Istanbul’dan sonra Tiirkiye’nin ikinci biiyiik kenti modern, yeni ve ayni
zamanda {ilkenin politik merkezi olmasiyla da énem tagimaktadir (Ozer, 2002-2003). Tarih
oncesinden baglayarak Hitit, Frig, Roma, Bizans, Sel¢cuklu, Osmanli ve Cumhuriyet (Erdogan,
2005, s. 251; Ozer, 2002-2003, s. 106) dénemi gibi énemli devirler yasamis bir kent igin
amblem tasarlamak bu yasantilardan beslenen bir kiiltiirii yansitmakla olanaklidir (Ozer,
2002-2003, s. 106). Amblemi olusturacak sembol degerlerin belirlenmesi kentin olusumundan

bu yana uzun bir siirecin incelenmesini kapsamaktadir.

Tarih¢e bakimindan c¢ok eskilere uzanan bir ge¢mise sahiptir. Bulunan arkeolojik
kalintilar ve yazili kaynaklardan; bolgede Friglerin yasadigi sonra Galatlarin istilasina
ugradigi, bugiin Ankara olarak gegen ismin Ankyra; “capa” anlamina gelen bir Galat s6zciigi
oldugu bilinmektedir. Ankara, 1.O. 25 yilinda Romalilarin eline gegmis, iinlii Caracalla
hamamui, tiyatrosu ve Augustus tapinagi, kenti siisleyen 6nemli Roma mimarisi Ornekleri
olarak hala yerinde durmaktadir. Selguklu hakimiyeti basladiktan sonra sehrin adi; Engirii
olmustur. 12. Yiizyilin ikinci yarisinda Ankara; Osmanli kenti olmus. Osmanli Ankara’y1
fazla 6nemsememis, dise dokunur kalici eserler ortaya koymanustir (Ozer, 2002-2003, s.

100).

Yillardan beri Ankara’nin simgesi olarak kullanilan Hititler dénemine has Giines
Kursu; 1995 yilinda kullanimdan kaldirilarak yeni bir amblem kabul edilmek istenir. Bu
oneriyi dogaldir ki sehrin temsilcilerinden olan Ankara Biiyliksehir Belediyesi yapacaktir.
Belediye Meclisi’nin onayindan gegen yeni Ankara ambleminde Kocatepe Camii, Atakule,
Ankara Kalesi’nin surlari, Tiirk bayragini simgeleyen ay-yildiz ve ayrica ne anlama geldigi
bilinmeyen degisik biiyiikliikte {i¢ yildiz bulunmaktadir (Ozer, 2002-2003, s. 96). Giiniimiizde
de Biiyiiksehir Belediyesi ayn1 amblemin bes yildizlisin1 kullanmaktadir. Logo olarak ankara

kedisi kullanilmaktadir.
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Sekil 8: Ankara'nin Yeni Amblem ve Logosu

Bagkent Ankara imgesinin olusumunda Othmar Pferschy’nin fotograflar1 paradigmatik
ornekler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Zira Pferschy’nin Matbuat Umum Miidiirliigii biinyesinde
cektigi fotograflar yurti¢i ve yurt disinda yayinlanan belli basl resmi yayinlarda oldugu kadar,
pullar, takvimler, banknotlar gibi giinliikk dolasimi sik olan gorsel dokiimanlarda da yer
bulmustur (Batuman, 2008, s. 116). Cok uzaga gitmeden son 20 yilda Tiirkiye'de insa edilmis
yapilart diisliniildiigiinde, 6rnegin Ankara ele alindiginda her yil daha giiglii, daha prestijli,
kent dokusuna damgasini vuran yapilarin sayismin arttigi goriilmektedir. Atakule, Karum Is

Merkezi, Biiyiik Ankara Oteli ve Armada bunlardan bazlaridir (Selguk & Akan, s. 37).

Ankara’da 6ne ¢ikan ozellikli geler (Ozer, 2002-2003, s. 100)
a) Atatlirk i¢in yaptirilan ANITKABIR

b) Anadolu Medeniyetleri Miizesi ve miizedeki eserler
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c) Ankara Kalesi

d) Birinci ve ikinci T.B.M.M. binalar1

e) Atakule

f) Basta Ulus’taki Atatiirk heykeli olmak iizere sehrin degisik yerlerindeki heykeller

g) Etnografya Miizesi

h) Eski Ankara evleri

i) Universiteler

J) Atatlirk Orman Ciftligi

k) Genglik Parki

1) Ankara kegisi ve tinlii tiftik yiini

m) Ankara kedisi

n) Ankara tavsant

0) Ankara bali, Ankara armudu

Ankara kecisi, kedisi, tavsani, bali ve armudu sembol olmalarina ragmen bu

arastirmada sadece sembol yapilar incelenmesinden dolayr arastirma kapsaminda yer

almamaktadir.

2.2.3.3.2. Antalya

Antalya Tiirkiye’nin Giliney Akdeniz Bolgesinde kiy1 seridinde olan bir ildir. Antalya
Tiirkiye’nin gilineybatisinda Akdeniz kiyisinda bir sehirdir. Sehrin niifusu 1.978.333'diir
(TUIK, 2010) fakat yaz déneminde say1 artmaktadir. Akdeniz de bir kayalik iizerinde yer alan
Antalya daglarla cevrilidir.

1970’lerde baslayan turizmdeki gelismeler, uluslar arasi alanda degisim yaratmustir.
Merkezi konumu ve havaalani ile pek ¢ok tarihi sehir i¢in ve Tiirk kiy1 seridi i¢in bir kapidir.
Antalya sehri dogu i¢in eski Pamfilya ve bati i¢in ise Likya topraklarina karsilik gelir.
Antalya, Likya, Pamfilya, Helenistik, Roma, Bizans, Selguklu ve Osmanli mimarisinin
izlerini ve Kkiiltiirleri de dahil olmak iizere sehir iginde ve ¢evresinde bazi degerli mimari

miras1 korumustur (Yildiz, 2008 s. 17).

Antalya’nin  turizm endiistrisi tarihsel ve dogal kaynaklara dayanmaktadir
(Yiizbasioglu, Otamis, & Demir, 2011, s. 89). Bolgenin arkeolojik ve dogal zenginlikleri
nedeniyle, Antalya Tirklerin tercih ettigi kiy1 seridi olarak da bilinmektedir. Giines, deniz,
doga ve tarihi, Akdeniz’in en temiz plajlarindan bazilar1 tarafindan vurgulanan popiiler tatil

beldesi olusturmak igin birlestirilmektedir. ilin 630 km lik kiy1 seridi antik sehirler, limanlar,
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anit mezarlar, plajlar, dantel gibi koylar, yemyesil ormanlar ve akarsular ile dikkat

cekmektedir (Yiizbasioglu, Otamis, & Demir, 2011, s. 91).

-l

APy
Sekil 9: Antalya Amblem ve Logosu

Antalya amblemi "a" seklinde Antalyanin bas harfini simgelemektedir. Mavi renkte
olmasi denizi simgelemektedir. Ortadaki turuncu yuvarlak tek basina '"portakali
simgelemektedir. Ortasindaki turuncu yuvarlak ve onu ¢evreleyen yildizimsi beyazlik giinesi
simgelemektedir. Beyaz kisim ve altindaki yine beyaz olan c¢izgi de "palmiyeyi"
simgelemektedir (Cimrin, 2007). Antalya Tamitim Vakfi tarafindan hazirlanan yukaridaki
logo, bugiin Antalya Valiligi, turizm kuruluslart ve Antalya icerikli turistik yayin ve
tanutmlarda kullanilmaktadir. Antalya'nin denizi, dogal giizellikleri ve giinesi stilize edilmis

portokal logosunda simgelestirilmistir (Cimrin, 2007).

Palmiyelerle siralanmig bulvarlari, uluslar arasi 6diil sahibi marinasi, geleneksel
mimarisi ile modern bir sehir terasinda eski kalesi ile Antalya Tiirkiye’nin énemli bir turizm
merkezidir. Oteller, restoranlar, barlar, gece kuliipleri ve diikkanlar gibi genis bir se¢imin yan
sira, sehir ayn1 zamanda uluslar arasi plaj voleybolu, triatlon, golf turnuvalari,ok¢uluk, tenis
ve kano yarismalar1 gibi spor etkinliklerine de y1l boyunca ev sahipligi yapiyor. 1995 yilinda
acilan Kiiltiir Merkezi, kiiltiirel ve sanat etkinlikleri, miizik, tiyatro alanlarinda ve yaratici
sanatlara ev sahipligi yapiyor. Sehrin asil ilgi alan1 Kaleigi olarak bilinen Roma surlar1 i¢inde
merkezi eski mahallesidir ve pek ¢ok miize vardir (Yiizbasioglu, Otamis, & Demir, 2011, s.
91). Kentin tarihi merkezi; glinlimiizde ayn1 zamanda turistik merkezide olan; Kalei¢i tarihi

karakteri ve onarimlari ile hatirlanmaktadir.

Antalya'nin siirdiiriilebilir parametrelerini elde etmek ic¢in yaklasimlar ve bazi

avantajlar su sekilde tespit edilmistir (Y1ldiz, 2008, s. 18);

— Iklim 12 ay boyunca turizmin ger¢eklesmesi icin yeterlidir,

— Trafik ve ulasim endise edilecek bir sorun teskil etmemektedir,
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— Istanbul'a gore sehirde daha giivenli ¢evre dzellikleri bulunmaktadir,
— Kiiltiirel faaliyetlerin siirdiiriilebilirlige adaptasyonu ve mimari mirasin kullanimi vb.
Diger taraftan dezavantajlar;

— Sehir 12 ay boyunca yasamak i¢in yeterli degildir; yaz aylarinda maksimum
kapasiteye ulasir; bu sekilde bir kenti stirdiiriilebilir olarak kabul etmek i¢in bu durum
yeterli degildir,

— Otel turizmi baz1 kamusal alanlarda yasam sirkiilasyonu ve aktivitelerin azalmasina

sebep olmaktadir.

Yiizbasioglu ve digerleri (2011) yapilan arastirmada, Antalya bolgesinin ¢ok sayida
tarihi, dini, ¢evresel ve dogal alana sahip oldugunu belirtmistir. Arastirmada yollarinin
giizelligi ve iki uluslar aras1 havaalanina sahip oldugundan bahsedilmistir. Antalya’da farkl
konaklama imkanlar1 mevcudiyeti bunun yaninda egitimli personeli olumlu 6zellikleri
arasinda yer almistir. Olumsuz bir faktor olarak Antalya kentinin kotii alt yapiya sahip oldugu

belirtilmistir.

Cubukeu (2007) ¢alismasinda, Cumhuriyet meydani: Atatiirk heykeli'ni ele almistir.
Cubukgu'ya gore, Antalya’nin tek meydani olan “Cumhuriyet Meydan1” , kent meydanlarinin
sembolik islevini kentte tek basina yiliklenmis durumdadir. Kutlamalarin, térenlerin vb.
aktivitelerin aldig1 tek meydan 6zelligini tasisa da alternatif meydan projesi Antalya kenti igin
zaman igerisinde yer almistir (Cubukgu, 2007, s. 109). Kutlamalarin burada yapilmasi toplum
icerisindeki paylasimi tetiklerken simgenin ortak kullanimini artirmaktadir. Cilinkii fiziksel
cevre icinde yasanan sosyal olgularla ve paylasimlarla giiciinii gelenek ve kiiltiirden
almaktadir. Bu baglamda kent sembollerinin veya sembolik birlesmelerin olmamasi ya da
sosyal Oongdriiniin altinda olmasi, ayn1 zamanda sosyal bozulmalara yol acar. Bu bakimdan
kentin okunabilir kimligi, sosyal hiyerarsinin bulusma noktasidir Cumhuriyet Meydani. Biitlin
bu olgulardan yola ¢ikacak oldugumuzda meydan bir bulugsma noktasi olarak kentin
semboliidiir (Cubukgu, 2007, s. 110-111). Acaba yeterli midir? Ozellikle Antalya’ya da yaz
aylarindan artan turizm potansiyeli dogrultusunda artan niifus ve motorlu arag trafigi sadece
meydan1 gérmeye gelen turist gruplart nedeniyle trafik akisini biiyiik oranda aksatmakta,
gruplarin az miktarda alanda bulunmasina miisaade edilmekte ve alan ebatlar1 bakimindan,
ziyaretcilere bir noktada yetersiz gelmektedir. Bu durumda Antalya’nin sembol meydan
dedigimiz Cumhuriyet Meydani1 yapisi itibariyle gelen yabanci misafirlerimize 6tesinde kendi
insanimiza kutlama giinleri haricinde sadece trafigin kapatildig1 alan olmanin ayricaliginda

neyi ifade etmektedir. Ya da baska bir iislupla iilkemizden geriye donecek olan yabanci
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ziyaretcilere Cumhuriyet Meydani ne kadar sembolik bir ifade birakmaktadir? Veya Antalya
halkinin etkilesimde bulundugu sosyal paylasimlarinin oldugu bu meydan artik sadece ani
fotografi ¢ekilen bir bulusma meydanit midir? Ayrica Cumhuriyet Meydani bahsedildigi iizere
konumu itibariyle cumhuriyet ve cumhuriyet Oncesi tarihe de ayna tutabilecek ve bu havayi
teneffiis ettirecek bir konumda bulunmaktadir. Yani konumunda mekansal olarak yalniz
olmayip arkasinda Antalya Kalei¢i ve evleri, tarihi Antalya surlar1 yer almaktadir ve bu
mekanlar Akdeniz de son bulmaktadirlar. (Cubukcu, 2007, s. 115). Bir kent i¢in sembol bir
tanedir ve kent tek sembolle anilmak ister. Eger bir kentte Cumhuriyet Meydani tek ise bu
yikii mitoz bolinmeyle baska alanlara tagimak sonucu halkin kullanimsizligi olarak
degerlendirilebilir (Cubukc¢u, 2007, s. 120). Cubuk¢u'nun (2007) arastirma sonuglarina gore,
Cumhuriyet meydani kent i¢in sembol teskil etmektedir. Ancak genel kani olarak sembol tek

olarak kalmali ¢evresiyle uyum igerisinde siirdiiriilebilir ve okunabilir olmalidir.

Bir marka yan markalarla daha hizli markalagsmaktadir. Ortak kullanim alaninda
Antalya’nin ¢ok degerli bir Aspendos’u bulunmaktadir (Ersoy, 2008, s. 28). Antalya’da 5 tane
tiyatro var; Termasus, Perge, Phaselis, Side ve Aspendos. Acaba biz Antalya’y1r markalagma
yoniinden bir kiiltiir sehri yapamaz miyiz (Silahtaroglu, 2008, s. 44)? Silahtaroglunun
belirttigi gibi Antalya Antik Yapilar1 ile g6z dolduran bir kenttir. Derin bir tarih

baridirdigindan dolay1 kent marka kiiltiir kenti olma yolunda avantajlara sahiptir.

2.2.3.3.3. istanbul

Istanbul Tiirkiye’nin kuzey batisinda Marmara Bolgesinde yer almaktadir. Sehir iki
kita igerisinde yer alan Bogaz ile ve Istanbul’'un Avrupa béliimiindeki bat1 kismi ve Asya

boliimiindeki dogu kismu ile dikkat ¢gekmektedir.

Istanbul ¢aglar boyunca Asya ve Avrupa ya da genel anlamda Dogu ile Bat1 arasinda
bir ag gecidi gorevi gérmiistiir. Popiiler koprii metaforu da ge¢misi ile bugiinii arasinda bir
bag1 temsil etmektedir. Sehir ge¢miste ii¢ imparatorluga (Roma, Bizans, Istanbul) baskentlik
yapmistir (Dogan, 2010). Sehir turizminde ¢ok Onemli olan ¢evre ve sechirlere odakli
pazarlama ve planlama ¢alismalar1 siklig1 olan Istanbul ve Antalya’dir. Istanbul’un mekansal
gelisimi turizm odagi planlanmalidir ve bu durum Tiirkiye’ nin kiiresel olarak reklaminda bir

arag¢ olacaktir (Kerimoglu & Ciract, 2005, s. 2).
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Sekil 10: istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Logosu

Istanbul Biiyiiksehir Belediyesinin logosundaki minareler, Istanbul siliietinin degismez
parcasi camilerini ve sehrin tarihsel dokusunu, 7 tane iiggen, sehrin 7 tepe iizerine kurulu
oldugunu ve alttaki iki iistii sur ise sehrin tarih boyunca fethedilmesinin zor oldugunu

simgelemektedir.

Kentte ¢ok sayida mimari agidan énemli yapilar vardir. Uzun tarihi boyunca, Istanbul
kiiltiirel ve etnik eritme politikasi olmak i¢in bir iin kazanmistir. Sehirde ziyaret etmek igin
pek c¢ok tarihi camiler, kiliseler, sinagoglar, saraylar, kaleler ve kuleler bulunmaktadir.
Ticaret, eglence, kiiltlir, egitim, aligveris, turizm ve sanat agisindan siklikla Tiirkiye’nin
baskenti olarak diisiiniilmiistiir. Osmanli Kiiltiirliniin mimari yapisina ek olarak camiler anitsal
yap1 kompleksleri olarak muhafaza edilmektedir (Yildiz, 2008, s. 17). Istanbul i¢in asil amacg,
tarihsel, kiiltiirel ve dogal kaynaklardan sonra kiiresel bir durum yaratmaktir (Kerimoglu &
Ciract, 2005, s. 1). Kentin dogal ve kiiltiirel degerleri diger cekici 6zelliklerinden daha fazla
seyirci iizerinde etkisi vardir (Kerimoglu & Ciraci, 2005, s. 18). Ikonografik sembollerden
birisi olan Kiz Kulesi Istanbul tanitim kampanyalarinda yaygmn olarak kullanilmaktadir
(Dogan, 2010, s. 14). 532-537 yillar1 arasinda Justinianus tarafindan inga edilen Ayasofya
Bizans mimarisinin bas yapit1 olarak yaygin birsekilde kabul edilmektedir (Y1ldiz, 2008).

Fiziksel sehir ve hizmetler/etkinlikler kombinesi sehrin imajin1 olusturur. Bu imaj,
giizellik, heyecan, cazibe ya da sanatsal deger olabilir. Imaj ayn1 zamanda yerel sakinlerin
yasam tarzlar1 ve degerlerini de ortaya koyabilmektedir 6rnegin etnik kiiltiir, sakinlerin dostca
tutumu gibi... Fiziksel iiriin, hizmet ve etkinlikler kombinasyonu saglandiginda ve sehrin
imaj1 ziyaret¢inin deneyiminin bir parcast haline gelmektedir. Kiiresellesme bir diinya
baskenti olarak Istanbul’a imaj yenileme ve diinya pazarinda pazarlayabilmeyi getirmeketdir
(Dogan, 2010, s. 15). Istanbul’un siirdiiriilebilir parametrelerini elde etmek i¢in yaklagimlar ve

baz1 avantajlari su sekilde tespit edilmistir (Yildiz, 2008, s. 17):

e Sehrin dikkat ¢eken ¢ok kiiltiirlii yapisi,

e Siradan yasamda mimari mirasin siirdiiriilebilir kullanima,
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e Sehrin ekonomik firsatlari,
e [Eglence aktivitesi olarakta kabul géren kiy1 seridine ulagim,
e Cok merkezli bir kent olusu,

e Schir 12 ay boyunca canli boylece daha siirdiiriilebilir 6zellikler kolayca eklenebilir.
Dezavantajlar:

e Sehirdeki normal hayat icin gergek bir engel olarak trafik,
e iklim 12 ay turizm icin yeterli degil,

e Bazi bolgelerdeki giivenlik sorunlar1 turizmi etkilemektedir.

Tiirkiye’nin demografik ve ekonomik kalbi olan Istanbul, son yiizy1l igerisinde ¢ok
biiylik degisiklikler gecirdi. Yaklasik 15 milyon niifuslu bu mega kentin niifusu 1950 den bu
yana yaklagik 10 kat fazla artig gOstermistir. Zamanla, ulusal ¢ikisin neredeyse ligte birini
iireterek ve dogrudan yabanci yatirimlart biinyesine alarak iilkenin endiistriyel, finansal ve
lojistik merkezi olarak kendisini kurmustur. Ayn1 zamanda uluslar aras1 dlgekte Istanbul en
hizli biiyiiyen OECD metropol bélgeler arasinda yer almaktadir. Istanbul genel gelisimi kadar
finans, lojistik, kiiltiir ve turizm i¢in bir Avrasya merkezi olma hirsina engel olabilecek
zorluklarla kars1 karsiyadir. Geleneksel ve emek yogun sektorler (6rnegin tekstil ve tedarik
zinciri) diger tamamlayic1  sektorler icin yavasca ve kademeli olarak degisiyorken,
ekonomisi, bilgi endiistrisine dayali emek yogun faaliyetler tarafindan yonlendirilen bir
tutumla degisiyor. Insan sermayesinin gelisimi ve kayit dis1 sektdr iizerindeki kisitlamalar
verimlilik diizeylerini ve artan gelir farkliliklarim engelledi. Asir1 gdg, Istanbul ulagimi, kamu
altyapisi ve konut ve deprem risk yonetimi iizerine sikint1 yaratiyor. Bu zorluklarin dlgiimii ve
cesitliligi yerel kamu yoOnetiminin iyilestirilmesini ve bolgesel farkliliklarin azaltilmasi i¢in
ulusal stratejinin tamamlanmasin1 ve dogru go¢ akimlarmin sinirlanmasint - zorunlu
kilmaktadir. Istanbul’un Bolgesel Gozlemi OECD Bélgesel Kalkinma Politikas1 Komitesi
tarafindan yiiriitiillen bir dizi tematik degerlendirme igine entegre edilmistir. Bu durumda
calismalarin genel amaci, ulusal hiikiimetler i¢in yatay politika Onerileri ¢izmek ve yaymak

zorundadir (Publishing, 2008).

Kentsel biitiinliik icinde koruma ve kullanim arasinda bir denge ile Istanbul’un konut
tarihsel ve dogal potansiyellerinin planlanmasi ve dahasi, Istanbul’da turizmin gelismesi

organizasyon yapisina entegre olduktan sonra ziyaretgiler i¢in konut planlamada belirleyici
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faktorleri sunmak, daha uygun olacak ve reklam faaliyetleri ¢ok daha etkili olacaktir

(Kerimoglu & Ciraci, 2005, s. 20).

2.2.3.3.4. izmir

Izmir 3.948.848 lik niifus ile Tiirkiyenin {i¢iincii biiyiik kentidir. Ege bdlgesinde
bulunmaktadir. Uluslararasi limani ile ticaret merkezidir. Ayn1 zamanda turistik kruvaziyer

gemilerinin akdeniz ¢anaginda dnemli durak noktalarindandir.

Giirkaynak (2008), arastirma bulgularinda Izmir kentinin bir marka olusturabilecek
niteliklere sahip oldugunu gostermektedir. Bu markanin kentin 6z degerleri olarak tanimlanan
disil-gli¢, hosgorii ve rahatligin olusturacagi temeller iizerine kurulabilecegi belirlenmistir. Bu
degerler kentin Ozellikle hizmet sektoriinde rekabet giiclinlin olacagina isaret etmektedir.
Kentin markalasma siirecinin basariya ulagsmasi kent yonetiminin ve diger ilgili 6rgiitlerin bu
konuya olan bagliliklar1 ve igbirliklerine, yaklasimda yaratict ve tutarli bir konumlandirma

belirlemeleri ile esgiidiim ve iletisim platformlarmin etkin ¢alismasina baglidir.

[zmir kentinin 6nemli alanlari: Anit ve Meydanlar bashigi altinda ele almarak
kategorize edilmistir. Bu kategori igerisinde toplamda 38 adet alandan bahsedilmistir. Kentin
mevcut resmi sembolii olan Saat Kulesi en sik ad1 gecen sembol olmustur. Kendi basina on
yedi kez ve sehir merkezinde Konak Meydaninin bir pargasi olarak dort kez bahsedilmistir.
Cumhuriyet Meydan1 Atatiirk Aniti, Kordon (Alsancak semtinde), Kadifekale, Kiiltiir Park
Panayir Alani, Agora sik¢a bahsedilen diger onemli alanlardir. Hasan Tahsin Ik Kursun
Anit1, Ziibeyde Hanim Tiirbesi, Belkahve ve Latife Hanim Koskii yakin tarihi simgeleyen ve
daha az bahsi gecen 6nemli yerlerdir (Giirkaynak, 2008, s. 170).

Sekil 11: Izmir Belediye ve Valilik Logolar

Giirkaynak (2008) arastirmasinda, adi en sik gegcen sembol olarak saat kulesini

gdstermistir. Giiniimiizde de Izmir Biiyiiksehir Belediyesi logosu olarak sekil 11' de bulunan
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saat kulesi logosu kullamilmaktadir. izmir Valiligi ise Izmir kentinin haritadaki konumu
iizerine Cumhuriyet Meydaninda bulunan Atli Atatiirk heykelinden olusan bir logo

kullanilmasi tercih edilmistir.

[zmir'de mimari miras olarak bazi binalar vardir. Kentin zengin tarihi nedeniyle,
aslinda medeniyetler ve donemleri arasinda mimari bir denklik vardir. Bu kategori icerisinde
toplam 36 tane bina yer almaktadir. Bunlardan on dort tanesi Tepekule, Kadifekale ve Agora
olarak isimlendirilen izmir’ deki Antik yerlerdir. Sehrin Levanten miras drnekleri , konut ve
kamu binalarindan olusan ornegin Alsancak Basmane Tren Istasyonlar;, Bornova ve
Karsiyaka Levanten Konaklarinin yani sira 19 yy olarak Alsancak’taki Levanten ve Rum
yerleskeleri diger popiiler alt gruplardir. Bu alt grup i¢in atif on bir kez yapilmistir.
Karatag’taki Asansor (Asansor Kulesi) Yahudi mahallesinin bir sembolii olarak bes kez atifta
bulunulmustur (Giirkaynak, 2008, s. 172). Izmir Hristiyanlik alemine gore en kutsal yerler
olan Efes kentine ve Meryem Ana’ya sahip olmasit bakimindan bir ¢ekim merkezidir.
Hristiyanlarca hac yeri kabul edilen Meryem Ana Evi, Efes, Saint Jean Kilisesi, Isa Bey Cami
ve Yedi Uyurlar Izmir’in bir ilgesi olan Sel¢uk’ta bulunmaktadir. Meryem Ana Evi, Sel¢uk’a
9 km. uzaklikta, 420 m. yiiksekligindeki Biilbiil Dag1 iizerindedir. Kutsal kabul edilen yerin
M.S. 4.ylizyilda insa edildigi sanilmaktadir. Meryem Ana’min 101 yasma kadar burada
yasadigina ve 6ldiigiine inanilmaktadir. Papalik tarafindan 1967 yilinda Hiristiyanligin kutsal
bir yeri olarak ilan edilmistir (Bilir, 2010, s. 29). Tiirkiye’nin simdi glineydogusunda olan
Efes, Asya Eyaletinin ve Ege’nin ana sehridir. 2. yy da emperyalist sermayeye mal ihra¢ eden
kalabalik bir baglant1 noktasi ile ve bir dnceki Vali Tiberius Julius Celsus ‘u anmak i¢in insa
edilmis muhtesem bir kiitiiphanesi de dahil olmak iizere genis kiiltiirel tesisleri de
icermektedir. Ondeki biiyiik mermer siitunlar ve heykeller bilgelik, bilgi ve zekaya adanmustir
ve kiitiiphane 12.000 kitaba sahiptir. Buna ek olarak, bir kiz jimnastik salonu, tiyatro, hamam,
stadyum, tanrica Artemis’ e adanmis tapinaklar turistlerin ilgisini ¢cekmektedir (King, 2009, s.
319).

Giirkaynak (2008, s. 244) aragtirmasinda, Izmir kentinin zayif ydnleri olarak “ Kentin
bir marka olarak pozisyonuna ve nasil farklilastirilacagina yonelik fikir eksikliginin netligi”

ifadesine yer vermistir.
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3. YONTEM
Bu boliimde arastirmanin modeli, evren ve 6rneklemi, veri toplama ve analiz yontemine

iligkin bilgilere yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmalarin  genel amaci, yeni bilgiler {iireterek yasamin farkli alanlarindaki
sorunlara ¢oziim segenekleri sunmaktir (Ural & Kilig, 2011, s. 9). Aragtirmacinin amaci,
arastirma konusu olan olay ve olguyu; ne idi, nedir, neden, nasil ve ne olacak gibi sorularla
sorgulayarak tanimlamaya ¢aligsmaktir (Ural & Kilig, 2011, s. 13). Arastirmalar, yapildiklar
cevreye ya da arastirma ortamina gore labaratuvar ve saha arastirmalari; diizeylerine gore
kuramsal ve uygulama arastirmalari seklinde isimlendirilmektedir (Kaptan, 1998, s. 45). Bu
arastirma yapildig1 ortama gore saha arastirmasi niteligi tasimaktadir. Arastirma diizeyine
gore uygulama arastirmasi niteligindedir. Arastirma, 2023 Stratejik planinda yer alan Ankara,
Istanbul, Izmir ve Antalya’dan olusan sehir turizmini gelistirmeye yonelik olarak belirlenen
dort il tizerinde uygulanmistir. Bu illerdeki sembol yapilarin belirlenmesi ve kent markasi
olusturmaya olan etkilerinin belirlenmesi amaciyla kentler hakkinda bilgisi oldugunu
varsaydigimiz yerel halk ve yerli turistlere sorular yoneltilmistir. Arastirma verilerinden yola
cikarak belirtilen her ilde yasayan 384 kisiye gerek kendi ili gerekse diger iller hakkinda
arastirma sorular1 yoOneltilmis ve toplam verilerin elde edilmesinde anket yoOntemi

kullanilmustir.

“Kentlerdeki sembol yapilar kentin marka olmasin1 etkilemektedir” hipotezi
cercevesinde; 2023 Tiirkiye Turizm Stratejik Planinda “marka kentler olusturulmasi”
kapsaminda yer alan Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya illerinin sembol yapilar1 tespit
edilmis ve bu yapilarin kentlerin markalagsmasina etki diizeyi belirlenmistir. Sembol yapilarin
belirlenmesi ve bu yapilarin kentlerin markalagsmasina etki diizeyinin belirlenmesi amaciyla
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilan 6lgek katilimcilara uygulanmistir. Uygulanan

anket formu Ek -1'de verilmistir.

Arastirmada, yerel halk ve yerli turistlerin sembol yap1 6nemine iliskin algilamalar
Ol¢iilmiis ve bu algilarin kent bazinda farklilik gosterip gostermedigi tespit edilmistir.
Katilimcilarin sembol yap1 6nemine iliskin goriisleri likert 6lgeginde yer alan ifadelere katilim
diizeyine gore belirlenmistir. Katilimcilarin bir kentin marka olmasinda sembollerin 6nemine
iligkin  goriislerinin  yasanilan kent degiskenine ve demografik Ozelliklere gore

karsilastirilmasinda varyans analizi (Anova) kullanilmigtir. Katilimeilarin kentlerde taninan
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yapilarin kenti temsil edecek bir sembol degeri tasimasindaki Oncelik siralamasina iliskin
goriiglerini  belirlemek amaciyla yilizde (%) ve frekans (f) dagilimi incelenmistir.
Katilimcilarin Izmir, Antalya, Istanbul ve Ankara sehitleri bazinda kentlerde taninan yapilarin
kenti temsil edecek bir sembol degeri tasimasindaki oncelik siralamasinda da ytlizde (%) ve
frekans (f) dagilimi dikkate alinmistir. Ancak burada her kent i¢in ayr1 degerlendirme
yapilmigtir. Bir kent icin diger tiim kentlerin goriisleri alinarak karsilastirma yoluna
gidilmistir. Bdylelikle farkli kentlerde bulunan insanlarin farkli sembol yapilara 6nem

verdikleri tespit edilmistir. Asagida kentler bazinda karsilastirmanin yapilis sekli

[ Ankara } { izmir ]
\

Antalya Istanbul ]

bulunmaktadir.

Sekil 12: Katilimcilarin izmir, Antalya, Istanbul ve Ankara Sehirlerin'de ki Sembol Yapilari
Belirlemeye Yo6nelik Karsilastirma Sekli

Ornegin, Ankara yerli halkina dagitilan anket formunu dikkate aldigimizda Ankara' da
ki sembol yapilarin &ncelik siralamasi yapilmistir. Sonrasinda Izmir, Istanbul, Antalya ve
Diger kentler'in sembol yapisim1 belirlemek amaciyla goriis belirtilmesi istenmistir. Kicasa,
Ankara halkina kendi kentlerindeki sembol yapilarin belirlenmesi amaciyla goriis bildirmeleri
beklenmistir. Bunun yaninda, Antalya, Izmir, Istanbul kentlerinin sembol yapilar1 hakkinda

goriis belirtmeleri istenmistir. Bu durum diger tiim kentler i¢in tekrar edilmistir.

3.2. Evren ve Orneklem

Herhangi bir arastirma ya da gozlem alanina giren obje ve bireylerin tiimiine evren
denir (Kaptan, 1998, s. 116). Arastirma evrenini, Tiirkiye’de Ankara, Istanbul, Izmir ve
Antalya’da yasayan yerel halk ve ilgili kentleri ziyaret eden yerli turistler olusturmaktadir.
Tiirkiye'de 2010 yili Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gore Istanbul ili niifusu 13
255.685, Ankara 4 771 716, izmir 3 948 848 ve Antalya’dir (TUIK, 2010). Tiirkiye sinirlar1
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icerisindeki marka kent olma siirecinde olan bu illerin (Ankara, izmir, Istanbul, Antalya)
sembol yapilar1 hakkinda yerel halkin ve ilgili kentleri ziyaret eden yerli turistlerin
goriiglerine yer verilmistir. Arastirmada, evrenin ¢ok genis olmasindan ve mesafe, zaman gibi
kisitlardan dolayr orneklem alinma yoluna gidilmistir. Var olan evrenden, onu temsil
edebilecek bir parga se¢me isine drneklem denir (Kaptan, 1998, s. 118) Bu ¢ergevede, her bir
il alt evren olarak kabul edilmis ve her bir ilde yasayan halk ilge, mahalle ve sosyo-ekonomik
durumlarina gore belirli Olgiide ayrilarak (tabakalanarak) tabakali ornekleme yontemiyle
orneklem secilme yoluna gidilmistir. Tabakali Ornekleme yontemi, evreni olusturan
birimlerin, arastirma konusu ile ilgili 0zelliklerinin heterojen olmast durumunda
kullanmilmaktadir. Ozellikle sosyal bilimler alaninda yapilan ¢ogu arastirmada evren,
birbirinden farkli 6zelliklere sahip - cinsiyet, yas grubu, meslek, kidem, 6grenim durumu,
gelir diizeyi vb.- gruplardan olusur (Ural & Kilig, 2011, s. 40). Diger taraftan arastirma
kapsamindaki illeri ziyaret eden yerli turistler kolay ornekleme yontemiyle segilmistir. Bu
yontemde amag, isteyen herkesin Orneklem igerisine ve Ornekleme dahil edilmesidir

(Yildirim, Altunisik, Coskun, & Bayraktaroglu, 2001).

Ornegin, Ozdamar (2001, s.257), icerdigi birim (denek) sayis1 10.000 den az olan
evrenleri sinirli evren, igerdigi birim sayis1 10.000 den fazla olan evrenleri ise sinirsiz evren
olarak nitelemis ve arastirma konusu ile ilgili degiskenlerin tiirlinii (nitel, nicel) de dikkate
alarak, orneklem biiylkliginiin hesaplanmasina iligkin bazi formiiller vermistir. Bu
formiillerden giliven diizeyi “1- o” dikkate alinarak hesaplanacak orneklem biiyiikliiklerine

iliskin formiller Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Orneklem Biiyiikliigiiniin Hesaplanmasina iliskin Formiiller

Degisken Sinirli Evren Sinirsiz Evren
Tt (N<10.000) (N>10.000)

Nicel - N.c*Z: c 1.7

. - 2, 72 2 = ="

(Ortalama Icin) (N-D.H +Z,0 H -

Nitel . NPQZ: P.0.7Z;
= > > n = -
(Oran Icin) (N-1)H +Z_,.PQ H’

Kaynak: Ozdamar, 2001, s.257
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n: Orneklem biiyiikliigii (6rnekleme dahil edilecek birey sayisi)

N: Evren biiytikliigii

o: Standart sapma degeri

H: Standart hata degeri —6rnekleme hatasi-

Z.: Belirli bir o anlamlilik diizeyine (yanilma olasilik degerine) karsilik gelen teorik deger
P: Evrende bir olayin gézlenme orani

Q: Evrende bir olayin gézlenmeme orani (1-P)

Formiilii olusturan parametrelerin belirlenmesinde arastirmacinin 6nceden bazi
kestirimlerde bulunmasi gerekmektedir. Ortalamaya gore katlanilabilir hata degeri “H”; evren
ve Orneklem ortalamasi arasinda izin verilebilecek maksimum fark olup, aragtirmacinin evren
degeri kestirmede gosterebilecegi toleransin bir ifadesidir. Arastirmaci, Ol¢imii yapilan
ozelligin duyarlilik derecesine bagli olarak hata degerini biiyiik ya da kiigiik tutabilir. Bu
degerin kiiglik tutulmasi, duyarliligi artiracagi gibi 6rneklem hacminin de daha biiyiik
olmasin1 gerektirir. Diger taraftan, standart sapma degeri i¢in evrenden alinacak kiiglik bir
pilot grup iizerinde yapilacak Ol¢timler kullanilabilir (Ural & Kilig, 2011, s. 48; Karasar,
2012, s. 120-121). Arastirmaci tarafindan belirlenen diger bir parametre ise, giiven diizeyidir.
Gliven diizeyi, 0rneklemin ¢ok sayida yenilenmesi halinde, elde edilecek 6rneklem degerinin,
belli sapma sinirlart i¢inde, evren degeri temsil edebilme olasiligidir (Karasar, 2012, s. 120).
Sosyal bilimlerde arastirmalar genellikle %99 ya da %95 giiven diizeyinde yapilmaktadir.
Giiven diizeyini %100’e tamamlayan deger (%S5 ile %1) ise yanilma olasiligi ya da anlamlilik

diizeyi olarak ifade edilmektedir (Karasar, 2012, s. 121; Kili¢ & Pelit, 2004, s. 118)

Yukaridaki bilgiler dikkate alinarak bu arastirmada, evren ve drneklem ortalamasi
arasinda izin verilebilir hata degeri (H) +0,10 olarak alinmis ve yapilan analizler, anlamlilik

diizeyi (a) 0,05 alinarak degerlendirilmistir. Formiildeki parametrelerden standart sapma “c

degeri ise; 100 denek iizerinde yapilan pilot uygulama sonucu belirlenmistir.

Buna gore her bir grup (tabaka) i¢in 6rneklem biiytikliigii;

a =0,05 i¢in z0,05=1,96 ve 6 =1 H=%0,1 degerleri i¢in

12.1,962
n=——H————— = 384 olmalidir.

Yukarida bulunan 384 katilimcidan olusan 6rneklem grubu, arastirmada tabaka olarak

ele alman tiim gruplar (Izmir, istanbul, Ankara, Antalya ve diger kentler'de yasayan yerli halk
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ve ziyaretciler) i¢in saglanmistir. Diger bir ifade ile, belirtilen bu gruplar i¢in 6rneklemin
evreni temsil edebilmesi igin her bir gruptan (izmir, Istanbul, Ankara, Antalya ve diger
kentler'de yasayan yerli halk ve ziyaretciler) en az 384 sayisina ulasilmistir. Bu sonuglar
dogrultusunda Izmir'de, Istanbul, Ankara ve Antalya'da yasayan toplam en az 1920
(384+384+384+384+384) kisi 6rneklemde yer almistir. Bu aragtirmada; hata payi, glivenirlik
diizeyi ve geri donmeyecek yada eksik kodlama vb. gibi degerlendirmeye alinmayacak
derecede, eksik ve hatali veriler igeren anketlerin olabilecegi ve ayni zamanda aragtirmacinin
hedef kitleye ulagsma olanaklar1 da dikkate alinarak, orneklemin daha {ist diizeyde evreni
temsil edebilmesini saglayabilmek i¢in, tiim gruplar i¢in esik (sinir) degeri olan 384 sayisinin

iizerine ¢ikilmustir.

Yukaridaki formulerden elde edilen minimum &rneklem hacmi dikkate alinarak her bir
il igin 420 kisi iizerinde uygulama yapilmasi planlanmistir. Her bir gruptan (Izmir, Istanbul,
Ankara, Antalya ve diger kentler'de yasayan yerli halk ve ziyaret¢iler) toplamda 2100
(420+420+420+420+420) anket dagitilmistir. Eksik veya hatali anketler dikkate alinarak
Ankara ilinde 384, Antalya 389, Istanbul 384, izmir 384 ve diger kentler'den 396 anket olmak

iizere uygulanan/degerlendirmeye alinan anket sayis1 toplam 1937'dir.

Tablo 7: Arastirmada Uygulanan Anket Dagilimi

Anket Dagitilan Eksik / Hatal Anket Geri Degerlendirilen
Dagitilan 1l Anket Sayis1 Anket Sayisi Doniis Oram Anket Sayis1

Ankara 420 36 % 91 384
Antalya 420 31 % 93 389
Istanbul 420 36 % 91 384
[zmir 420 36 % 91 384
Diger Kentler 420 24 % 94 396
Toplam 2100 163 1937

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada, veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Anket formunun
uygulanmasinda yiiz yilize goriisme yoOntemi uygulanmigtir. Anket uygulama siiresi 15
Temmuz 2012 ile 30 Ocak 2012 tarihleri arasinda alt1 buguk aydir. Aragtirmada, uygulanan
anket ii¢ boliimden olusmaktadir. ik boliimde katilimeilarin bazi demografik &zelliklerini

(yas, cinsiyet, egitim durumu, ikamet edilen kent, geziye katilma siklig1) belirlemeye yonelik
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5 soru yer almaktadir. Ikinci boliimde marka kent olusturma siirecinde sembol yapilarin
Oonemini belirlemeye yonelik 8 ifade ve kent markalagmasina etkilerini belirlemeye yonelik 17
ifade yer almaktadir. Bu bdliimde 5°li Likert 6lgegi dogrultusunda ankette verilen; “Hig
Katilmiyorum”, “Az Katiliyorum”, “Orta Diizeyde Katiliyorum”, “Cok Katiliyorum” ve
“Tamamen Katiliyorum” segeneklerinden birini segerek isaretlemeleri istenmistir. Ugiincii
béliimde 2023 Turizm Stratejik Planinda gelistirilmesi gerekliligi vurgulanan istanbul, izmir,
Ankara ve Antalya illerinin sembol yapilarinin belirlenmesine yonelik o illerde bulunan
sembol degeri tasiyan yapilara yer verilmistir. Yerli halka ve yerli turistlere belirtilen yapilar
arasindan uygun gordiikleri 3 yapiya verdikleri 6nem diizeyinde 1 (¢ok oSnemli), 2 (2.
derecede 6nemli) ve 3 (3. derecede 6nemli) seklinde siralandirmalari istenmistir. Son olarak
genel anlamda sembol yapilarin sahip olmasi gerekenn ortak 6zellikleri belirlemeye yonelik
bir soru yoneltilmis ve segenekler arasindan onem derecesine gore 1 (¢cok Onemli), 2 (2.

derecede 6nemli) ve 3 (3. derecede 6onemli) seklinde siralandirmalari istenmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada Ankara, Istanbul, Antalya ve Izmir kentlerinde kolayda &rnekleme
yontemiyle belirlenen yerel halk ve o kenti ziyaret eden yerli ziyaretcilere anket
uygulanmistir. Her kentte evreni temsil edecek say1 olarak belirlenen 384 kisiye anket formu
uygulanmigtir. Belirtilen dort kente toplamda 1680 (420 x 4) anket dagitilmisitr. Ayrica bu
kentlerle ilgili diisiincelerini bu dort kentte yasayan yerli vatandaslarin diisiincesiyle
karsilastirmak amaciyla, Tiirkiye’nin farkli kentlerinde yasayan 420 kisiye daha anket
uygulanmis ve bdylelikle arastirma kentlerimiz olan Izmir, Istanbul, Ankara ve Antalya
disindaki kentlerde oturan vatandaslarin bu kentlerle ilgili diisiincelerine de yer vermistir.
Boylelikle, Izmir de yasayan bir vatandasin kendi kenti ile ilgili algilarryla Anadolunun farkli
bir kentinde yasayan vatandasin izmir algis1 arasinda fark olup olmadig1 analiz edilmistir.
Ayni sekilde belirtilen dort kentte yasayan vatandas ile bu kentlerden farkli bir yerde yasayan
vatandasin belirtilen kentlerde bulunan sembol yapilari tercihleri karsilastirilmistir. Boylelikle
bir vatandasin yasadigi kentteki yapilarin hangisinin kendisi i¢in 6nem arz ettigi belirlenmis
ve farkli kentlerde yasayan vatandaglarin belirtilen kent ile ilgili hangi sembol yapiya 6nem
verdikleri belirlenmistir. Ornegin: izmir’de yasayan vatandaslar kenti ile ilgili sembol yap1
olarak Saat Kulesini isaretlerken, Izmir’de yasamayan vatandaslar Saat Kulesini disinda farkli
bir yapt belirtmis olabilirler. Analizler sonucunda kentler arasi algi farkliliklar1 veya

benzerlikleri ortaya konulmustur.
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Arastirmada, Olgegin gecerligi konusunda uzman goriisii alinmistir. Bu dogrultuda
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Arastirmada, olgeklerin gilivenirlik analizine yonelik olarak
Cronbach’s Alpha degerleri hesaplanmigtir. Katilimcilarin marka kent olusturmada sembol
yapilarin etkisini belirlemek amaciyla olusturulan degiskenlerin giivenirlik katsayisi
(Cronbach Alfa) 100 denek iizerinde 0.850 olarak hesaplanmistir. Tiim denekler dikkate
alinarak hesaplandiginda giivenirlik katsayisi 0.915 bulunmustur. Elde edilen sonug (0,915)
dikkate alindiginda 6l¢egin yiiksek giivenilirlikte oldugu goriilmektedir.
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4. BULGULAR ve YORUM

Calismanin izleyen boliimiinde, katilimcilarin sembol yapilarin 6nemine yonelik
goriiglerine iliskin bulgular verilmis olup katilimcilarin s6z konusu goriislerinin bireysel
ozelliklerine gore karsilastirilmasi yapilmistir. Bununla birlikte, farkli kentlerde bulunan

sembol yapilarin 6nem sirasinin tespitine yonelik analizler ortaya konulmustur.

4.2. Katihmeilarn Kisisel Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimii uygulama kapsaminda arastirmada yer alan katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iliskin istatistiki verilerden olusmaktadir.

Tablo 8: Katilimcilarin Kisisel Ozelliklerine Iliskin Dagilimlari

= Gruplar Say (f) Yiizde (%)
2 Kadin 906 46,8
= Erkek 1031 53,2
© Toplam 1937 100,0
18 - 25 arasi yas 729 37,6
26 - 35 aras1 yas 567 29,3
@ 36 - 45 aras1 yas 334 17,2
-~ 46 - 55 aras1 yas 224 11,6
56 yas ve iizeri 83 4,3
Toplam 1937 100,0
[Ikdgretim ve alt1 120 6,2
= Ortadgretim 527 27,2
EE Onlisans 387 20,0
5 3 Lisans 749 38,7
= Lisansiistii 154 8,0
Toplam 1937 100,0
Istanbul 384 19,8
= Ankara 384 19,8
= % [zmir 384 19,8
& Antalya 389 20,1
>~ Diger kentler 396 20,4
Toplam 1937 100,0
= Her hafta 138 7,1
£ Ayda bir 339 17,5
*:; 50 Resmi tatilde 304 15,7
f é Bayramda 252 13,0
2N Yilda bir 663 34,3
5’ Diger 241 12,4
Toplam 1937 100,0
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Tablo 8’e gore, arastirmaya katilan 1937 kisiden 906’s1 kadin, 1031°1 erkektir. Erkek

calisanlar grubun %53,2’sini olustururken kadin ¢alisanlar ise %46,8’ini olugturmaktadir.

Tablo 8’ye gore, yas gruplar incelendiginde katilimcilardan 18 - 25 yas arasinin 729
(%37,6) kisiden olustugu ve katilimcilarin ¢cogunlugunu olusturdugu belirlenirken 26 - 35 yas
arasi ¢alisanlarin da 567 kisi ve % 29,3 gibi bir oranla ikinci olarak yiiksek bir oranda oldugu

belirlenmistir.

Katilimcilarin egitim durumlarina iliskin dagilimlar incelendiginde, lisans mezunu
calisanlar 749 (%38,7) kisiyle katilimcilarin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Egitim durumu
ilkogretim ve alt1 120 (%6,2), ortadgretim 527 (%27,2), Onlisans 387 (%20,0), lisansiistii 154
(%8,0) kisiden olugsmaktadir (Tablo 8).

Katilimeilarin  yasadigi kentlere iliskin dagilimlar1 incelendiginde, Istanbul 384
(%19,8), Ankara 384 (%19,8), izmir 384 (%19,8), Antalya 389 (%20,1), Diger kentlerde
yasayanlar 396 (%20,4) kisiden olusmaktadir (Tablo 8).

Katilimcilarin geziye katilma sikliklarina goére dagilimlar1 incelendiginde, yilda bir
geziye katilirim seklinde goriis belirten 663 (%34,3) kisi ¢ogunlugu olusturmaktadir. Ayda bir
geziye katilanlar 339 (%17,5), resmi tatilde katilanlar 304 (%15,7), bayramda katilanlar 252
(%13,0), Diger (geziye zamanim kalmiyor, zaman bulduk¢a katilirnrm, canim sikildik¢a
gezerim, yilda 3 kez vb.) 241 (%12,4), her hafta geziye katilirnm 138 (%7,1) kisiden
olusmaktadir (Tablo 8).
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4.3. Katthmcilarin Marka Kent Olusturmada Sembol Yapilarin Onem ve

Etkisinin Belirlenmesine Yonelik Goriislerine Tliskin Bulgular

Bu baslkta arastirmanin uygulandi§i Ankara, Istanbul, Antalya, Izmir ve diger
kentlerde bulunan yerli halkin "marka kent olusturma siirecinde sembol yapilarin 6nem ve

etkisinin" belirlenmesinde algilarina yonelik elde edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 9: Katilimcilarin Marka Kent Olusturma Siirecinde Sembol Yapilarin Onem ve

Etkisinin Belirlenmesine Iliskin Gériisleri

Katihm Diizeyi
Sira .
No Ifadeler Hig¢ Az | Orta | Cok | Tam o
ol v ® X | ss.
1 Tatile veya geziye ¢ikmadan once ziyaret edecegim kentin f | 233 | 282 | 575 | 421 426 327 1129
sembol yapilarini aragtiririm. % | 12,0 | 14,6 | 29,7 | 21,7 22,0 ’ >
5 Bir kente gittigimde (tatil, is, vb. amagla) kent sembolil f 88 237 | 483 | 610 519 364 11.13
olan yapiy1 ziyaret ederim. % | 4,5 12,2 | 249 | 31,5 26,9 ’ i
. . . e f | 520 | 550 | 526 | 224 117
3 Bir kenti ziyaret etmemde ki sebep kent semboliidiir. % | 238 | 284 | 272 | 11.6 6.0 2,42 1,17
4 Yasadigim kentteki sembol yapilar1 ziyaret ederim. Of 36 ? 12 (()) 35 253 2 36 11 f; 2523 3,68 1,07
o ) ) > > >
5 Tiirkiye’de farkli kentlerin sembol yapilarini ziyaret f | 170 | 372 | 645 | 526 224 314 1112
ederim. % | 88 | 192 | 333|272 | 11,6 |7 i
6 Yurt disinda ki kentlerin sembol yapilarini ziyaret ederim. Oj 37 72 é f 6226 f 6289 f 62?’7 12 ; 25 2,50 | 1,44
0 > , B > >
7 Bir kentteki sembol yapiy1 ziyaret etmeden ayrilirsam, o f | 248 | 436 | 351 419 447 316 1139
kenti gezmis sayillmam % | 14,7 | 22,5 | 18,1 | 21,6 2,1 ’ ’
3 Kent semboliinii ziyaret igin gittigimde kentte bulunan f 81 181 | 518 | 634 523 369 11.09
farkli yapilar1 da gezerim % | 42 9,3 26,7 | 32,7 27,0 ’ ’
- - . o f | 49 127 | 319 | 684 758
9 Yasadigim kentteki 6nemli yapilar ilgimi ¢eker % | 2.5 66 165 | 353 39.1 4,02 11,02
N . S f 50 171 | 414 | 677 625
10 Farkl kentlerde bulunan 6nemli yapilar ilgimi ¢eker. % | 2.6 88 | 214 | 350 | 323 3,85 | 1,05
11 Kentin sembolii haline gelmis yapilar ilgimi geker. 0; ; i 198: 13 85 1 ?j% 3,6 59 38 3,93 |1,40
o bl k) k) k) k)
12 Kentin sembolii haline gelmis yapilar1 ziyaret etmek f 36 155 | 373 | 684 689 305 |1.02
isterim. % | 1,9 80 | 193 | 353 | 356 | ’
13 Kent sembolii bende kentle ilgili genel bir izlenim yaratir. of 17329 125952 25(}’; 25;)19 ;58% 3,48 | 1,39
0 > ) > > B
14 Sembol yap: bulundugu kenti hatirlatir ( Eyfel kulesi f 48 65 208 | 521 1095 432 10.96
hangi kenttedir? — Paris ) % | 2,5 34 | 10,7 | 26,9 | 56,5 ’ ’
15 Kent semboliiniin giizelligi benim kentin geri kalanina f | 194 | 389 | 529 | 436 389 324 1143
olumlu bakmamda etkendir % | 10,0 | 20,1 | 27.3 | 22,5 20,1 ’ ’
16 Kent semboliiniin ¢irkinligi benim kentin geri kalanina f | 568 | 485 | 459 | 230 195 548 1130
olumsuz bakmamda etkendir % |293 | 250 | 23,7 | 119 10,1 ’ ’
. . . .. i . f | 78 | 279 | 468 | 572 540
17 Kenti marka haline getirmek igin sembol yap1 énemlidir % | 40 | 144 | 242 | 295 | 27.9 3,65 | 1,46
18 Her marka kentin en az bir sembol yapis1 olmalidir Oj 522 12329 ;;71 25;;93 36;1 3,76 1,15
0 > , > > B
19 Marka kent olusturmada sembol yapilarin olumlu etkisi f 46 215 | 402 | 620 654 384 11.08
vardir % | 24 | 11,1 | 20,8 | 32,0 | 33,7 |7 ’
. . . f | 98 | 243 | 485 | 576 535
20 Bir kentin tanitiminda Sembol yap1 6n planda tutulmalidir % | 5.1 | 125 | 250 | 207 | 27.6 3,62 1,16
. L S - f 51 78 231 | 603 974
21 Sembol yapilar kentin turistik gelisimine katki saglar % | 2.6 40 119 | 311 503 4,22 10,98
2 Kentlerde Sembol yapinin olmasi o kente “marka kent” f | 106 | 265 | 453 | 493 620 365 1101
imaj1 verir % | 5,5 13,7 | 234 | 25,5 32,0 ’ >
23 Sembol yapiin tanitimi  kente daha fazla turistin f 60 89 335 | 574 879 410 |1.04
gelmesini saglar % | 3,1 4.6 17,3 | 29,6 45,4 ’ ’
Marka kent olma siirecindeki kentlerde sembol yapilarin f 51 264 | 411 | 593 618
24 belirlenmesi gerekir % | 26 | 13,6 | 21,2 | 30,6 | 31,9 3,76 11,12
25 Marka kent olma siirecindeki kentlerde sembol yapilarin f 39 244 | 299 | 613 741 392 |1.10
tanitimina 6nem verilmelidir % | 2,0 12,7 | 154 | 31,6 38,3 ’ i
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Tablo 9°da, arastirmaya katilan yerel halk ve yerli turistlerin marka kent olusturma
stirecinde sembol yapilarin 6nem ve etkisine iligkin goriislerini belirlemeye yonelik, ankette
yer alan ifadelere iligkin frekans ve ylizde dagilimlari ile aritmetik ortalama ve standart sapma

degerleri verilmistir.

Katilimcilarin marka kent olusturma siirecinde sembol yapilarin 6nem ve etkisine
iliskin gortsleri belirlemeye yonelik Tablo 9°’daki bulgular incelendiginde, aritmetik ortalama
degerlerinin orta diizeyin iizerinde oldugu ve standart sapma degerlerinin 1 civarinda oldugu
goriilmektedir. Bu bulgulara gore, marka kent olusturma siirecinde sembol yapilarin 6nemi ve
etkisine iliskin goriislerin genelde olumlu oldugunun ve dagilimin ortalama degerler civarinda

yogunlagarak ¢ok fazla bir dagilis gdstermedigini ifade etmektedir.

Tablo 9’daki dagilimlara gore, katilimcilar tarafindan marka kent olusturma siirecinde
sembol yapilarin 6nem ve etkisinin belirlenmesine yonelik en olumlu ifadelerin "Sembol
yap1 bulundugu kenti hatirlatir (Eyfel kulesi hangi kenttedir? — Paris )" (X=4,32)," Sembol
yapilar kentin turistik gelisimine katki saglar" (X=4,22), "Sembol yapinin tanitimi kente daha
fazla turistin gelmesini saglar"(x=4,10), “Yasadigim kentteki 6nemli yapilar ilgimi ¢eker”

(x=4,02), oldugu goriilmektedir.

"Kentin sembolil haline gelmis yapilar1 ziyaret etmek isterim" (X=3,95), " Kentin
sembolii haline gelmis yapilar ilgimi ¢eker" (x=3,93), "Marka kent olma siirecindeki
kentlerde sembol yapilarin tanitimina 6nem verilmelidir" (x=3,92), "Farkli kentlerde bulunan
onemli yapilar ilgimi ¢eker" (Xx=3,85), "Marka kent olusturmada sembol yapilarin olumlu
etkisi vardir" (X=3,84), "Her marka kentin en az bir sembol yapist olmalidir" (X=3,76),
"Marka kent olma siirecindeki kentlerde sembol yapilarin belirlenmesi gerekir"  (X=3,76),

olumlu (¢ok katiltyorum'a yakin) ifadelerdir.

"Kent semboliinii ziyaret i¢in gittigimde kentte bulunan farkli yapilar1 da gezerim"
(X=3,69), "Yasadigim kentteki sembol yapilar1 ziyaret ederim." (X=3,68), "Kentlerde Sembol
yapinin olmasi o kente “marka kent” imaj1 verir" (X=3,65), "Kenti marka haline getirmek i¢in
sembol yap1 onemlidir" (x=3,65), "Bir kente gittigimde (tatil, is, vb. amacla) kent sembolii
olan yapiy1 ziyaret ederim" (X=3,64), "Bir kentin tanitiminda Sembol yap1 6n planda
tutulmalidir" (x=3,62), "Kent sembolii bende kentle ilgili genel bir izlenim yaratir" (X=3,48),
"Tatile veya geziye ¢ikmadan Once ziyaret edecegim kentin sembol yapilarini aragtiririm”
(x=3,27), "Kent semboliiniin giizelligi benim kentin geri kalanina olumlu bakmamda

etkendir" (X=3,24), "Bir kentteki sembol yapiy1 ziyaret etmeden ayrilirsam, o kenti gezmis
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sayllmam" (x=3,16), "Tiirkiye’de farkli kentlerin sembol yapilarini ziyaret ederim" (X=3,14)
ifadelerinde katilimcilarin  "orta diizeyde katiliyorum" agirlikli  goriis  belirttikleri

belirlenmistir.

"Bir kenti ziyaret etmemde ki sebep kent semboliidiir"(X=2,42), "Yurt diginda ki
kentlerin sembol yapilarini ziyaret ederim" (X=2,50) ifadelerine katilimcilar "az katiliyorum"
agirlikli gorlis belirtmislerdir. "Yurt disinda ki kentlerin sembol yapilarini ziyaret ederim"

ifadesini katilimeilarin % 37,3'si "Hig katilmiyorum" seklinde yanitlamustir.

"Kent semboliiniin ¢irkinligi benim kentin geri kalanina olumsuz bakmamda etkendir"
"(X=2,48) ifadesi diisiik ortalamaya sahip olsa da, climlenin ters anlam tagimasindan dolayz,
katilimcilarin yanitlarinda aslinda kent semboliiniin ¢irkin olmasinin kentin kalan kismina

olumsuz bakilmasina sebep olmadigini ifade etmektedir.

Tablo 10: Katilimcilarin Marka Kent Olusturmada Sembollerin Onemine Iliskin Goriislerinin

Yasanilan Kent Degiskenine Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Yasanilan kent X S.S F P
Istanbul 3.65 0.64
Ankara 3.45 0.73
[zmir 3.51 0.67 6.286 0.000+
Antalya 3.65 0.68
Diger 3.57 0.68

*(p>0,05).

Tablo 10’daki bulgulara gore, katilimcilarin bir kentin marka olmasinda sembollerin
Oonemine iligkin goriiglerinin yasanilan kent degiskenine gore karsilagtirilmasina yonelik
varyans analizi (Anova) sonuglar1 gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
oldugunu ortaya koymaktadir (p>0,05). Istanbul ve Antalyada yasayan yerli halkin bir kentin
marka olmasinda sembollerin 6nemine iliskin goriisleri diger kentlerde yasayanlara gore daha
olumludur (X=3,65). izmirde yasayan X=3,51, Ankarada yasayan x=3,45, diger kentlerde
yasayan yerel halk X=3,57 seklinde goriis belirtmistir.
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Tablo 11: Bir Kentin Marka Olmasinda Sembollerin Onemine iliskin Katilimc1 Gériislerinin

Demografik Ozelliklerine Gore Karsilastirilmasia Yénelik T-testi ve Varyans Analizi

Sonuglari
Demografik Ozellikler X s.S t/'F P
‘i Kadin 3.65 0.64
'z 4816 0.000*
O | Erkek 3.50 0.71
. [Ikogretim ve alti 3.34 0.75
§ Ortadgretim 3.33 0.73
i Onlisans 3.61 0.66 | 25636 | 0.000%
£ | Lisans 3.72 0.60
B Lisansiistii 3.67 0.63
18-25 yas arasi 3.61 0.67
26-35 yas arasi 3.60 0.67
Z | 36-45 yas arasi 3.53 0.63 3.090 | 0.015*
46-55 yas arasi 3.45 0.74
56 ve lizeri 3.52 0.88
5, | Herhafta 3.71 0.65
E: Ayda bir 3.75 0.57
]
% Resmi Tatilde 3.60 0.59 18.197 0.000%
g Bayramda 3.25 0.73
%‘ Yilda bir 3.58 0.72
5 Diger 3.51 0.69

*(p>0,05).

Tablo 11°deki bulgulara gore, katilimcilarin bir kentin marka olmasinda sembollerin
onemine iliskin goriislerinin demografik 6zelliklerine gore karsilastirilmasina yonelik t-testi
ve varyans analizi (Anova) sonuglar1 gruplar arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik

oldugunu ortaya koymaktadir (p>0,05).

Katilimcilarin bir kentin marka olmasinda sembollerin énemine iligkin cinsiyete gore
karsilastirilmasinda da istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir
(p<0,05). Kadinlarin bir kentin marka olmasinda sembollerin 6nemine iligkin goriisleri
erkeklere gore daha olumludur (Xx=3,65). Katilimcilarin bir kentin marka olmasinda

sembollerin énemine iligkin egitim durumuna gore karsilagtirllmasinda da istatistiksel agidan
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anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir (p<0,05). Katilimcilardan lisans egitimi
gorenler diger egitim durumlarina gore daha olumlu yoniinde goriis belirtmislerdir (x=3,72).
Lisansiistii (X=3,67) ve Onlisans (X=3,61) egitimi gorenler diger (ilkdgretim ve ortadgretim)
egitim durumlaria gore olumlu yonde goriis belirtmiglerdir. Bu bulgulara gore, katilimeilarin
egitim seviyesi arttikga bir kentin marka olmasinda semboller dnemlidir goriisiine iliskin

algilamalar da artmaktadir.

Katilimcilarin bir kentin marka olmasinda sembollerin 6nemine iligkin yasa gore
karsilastirilmasinda da istatistiksel acidan anlamli bir farklilik oldugu sonucuna varilmistir
(p<0,05). Katilimcilardan 18-25 yas arasi olanlar diger yas gruplarina gore daha olumlu
yoniinde goriis belirtmislerdir (X=3,61). 26-35 yas aras1 X=3,60, 36-45 yas aras1 Xx=3,53, 46-
55 yas arast X=3,45 ve 55 yas ve lizeri olanlar X=3,52 ortalama dagilim gostermistir.
Katilimeilarin bir kentin marka olmasinda sembollerin 6nemine iliskin geziye katilma
sikligina gore karsilastirilmasinda da istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu sonucuna
varilmigtir (p<0,05). Katilimcilardan, herhafta geziye katilinm (X=3,71) ve ayda bir geziye
katilirmm (X=3,75) seklinde goriis belirtenler diger katilimcilara gore daha olumlu goris
belirtmislerdir. Bu bulguya gore, seyahate katilma siklig1 arttikga sembollerin 6nemine iliskin

alg1 da artmaktadir.
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Tablo 12 : istanbul, izmir, Ankara ve Antalya Illerinin Sembol Yapilarmin Belirlenmesinde

Katilimcilarm Onem Siralamalari

. Frekans Dagilim
Onem .. . .. . " .
Sembol Yap1 Sirasi Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
f % f % F %
Ayasofya Miizesi 1 2274 483 24,9 297 15,3 231 11,9
Topkap: Saray1 2 2122 362 18,7 413 21,3 210 10,8
— Kiz Kulesi 3 1989 369 19,1 281 14,5 320 16,5
= Bogaz Kopriisii 4 1604 294 15,2 242 12,5 238 12,3
"g Dolmabahge Saray1 5 1071 167 8,6 169 8,7 232 12,0
S Siileymaniye Camii 6 685 68 3,5 160 8,3 161 8,3
w2 Galata Kulesi 7 684 62 32 162 8,4 174 9,0
Kapali  Cars1 8 462 43 2.2 103 53 127 6,6
Rumeli Hisari 9 304 31 1,6 50 2,6 111 5,7
Yerebatan Sarnict 10 257 24 1,2 47 2,4 91 4,7
Diger Yapilar 11 118 34 1,8 2 0,1 12 0,6
Kariye Miizesi 12 60 6 0,3 10 0,5 22 1,1
Toplam | 1937 100 1937 100 1937 100
. Frekans Dagilim
Onem " " -
Sembol Yap1 Sirasi | £U21 | 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
f % f % F %
Anitkabir 1 4588 | 1360 | 70,2 184 9,5 140 7,2
Atakiile 2 1414 | 121 6,2 455 23,5 141 73
E Ankara Kalesi 3 1161 94 4,9 304 15,7 271 14,0
< Anadolu Medeniyetleri Miizesi 4 1128 121 6,2 256 13,2 253 13,1
'é Hitit Giinesi Heykeli 5 755 66 34 194 10,0 169 8,7
< Etnografya Miizesi 6 643 26 1,3 167 8,6 231 11,9
Kocatepe Camii 7 589 74 3,8 85 4,4 197 10,2
Eski Meclis Binasi 8 555 18 0,9 142 7,3 217 11,2
Beypazari Evleri 9 429 35 1,8 84 43 156 8,1
Zafer Anit1 (Atl Atatiirk Heykeli -Ulus) 10 314 19 1,0 57 2,9 143 7.4
Diger 11 40 5 0,3 5 0,3 15 0,8
Toplam | 1937 100 1937 100 1937 100
.. Frekans Dagilimi
Onem - - -
Sembol Yapi Sirast | £U21 | 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
f % f % F %
Saat Kulesi 1 2633 | 574 29,6 339 17,5 233 12,0
Meryem Ana Evi 2 1836 | 409 21,1 207 10,7 195 10,1
Kordon Boyu 3 1748 | 263 13,6 338 17,4 283 14,6
= Efes Celsus Kiitiiphanesi 4 1666 | 318 16,4 293 15,1 126 6,5
E Bergama Antik Tiyatro 5 1037 | 104 5,4 234 12,1 257 13,3
,ﬂ Cumhuriyer Meydani ve Atatiirk Anitt 6 604 83 4,3 105 5,4 145 7,5
Kadifekale 7 522 51 2,6 114 5,9 141 73
Kemeralt1 Cargisi 8 518 43 2,2 93 4,8 203 10,5
Sirince Evleri 9 480 50 2,6 101 5,2 128 6,6
Smyrna Antik Agora 10 338 13 0,7 84 43 131 6,8
Gemi Miize 11 175 19 1,0 18 0,9 82 4,2
Diger 12 44 8 0,4 3 0,2 14 0,7
Toplam | 1937 100 1937 100 1937 100
. Frekans Dagilim
Onem s . s . s .
Sembol Yap1 Sirast Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
f % f % F %
Aspendos Tiyatrosu 1 2660 | 499 25,8 449 23,2 265 13,7
Olympos Antk Kenti 2 1729 | 285 14,7 232 12,0 410 21,2
= Kalei¢i Yivli Minare 3 1692 | 399 20,6 144 7,4 207 10,7
2 Side Apollon Tapinagi 4 1201 | 120 6,2 319 16,5 203 10,5
S Saat Kulesi 5 1153 | 200 10,3 224 11,6 105 54
= Ulusal Yiikselis Anit1 (Atatiirk Anit1) 6 1079 | 188 9,7 173 8,9 169 8,7
< Alanya Kizil Kule 7 908 144 7,4 162 8,4 152 7,8
Patara Antik Kenti 8 464 39 2,0 117 6,0 113 5,8
Phaselis Antik Kenti 9 337 34 1,8 61 3,1 113 5,8
Perge Antik Kenti 10 208 12 0,6 30 1,5 112 5,8
Arycanda Antik Kenti 11 154 12 0,6 25 1,3 68 3,5
Diger 12 31 3 0,2 4 0,2 14 0,7
Toplam | 1937 100 1937 100 1937 100
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Tablo 12'de Istanbul, Izmir, Ankara ve Antalya illerinin sembol yapilarinin
belirlenmesi amaciyla katilimcilarin 6nem siralamalarina iligskin frekans dagilimi yer
almaktadir. Tablo'da 1937 katilimcinin tiimiiniin goriislerinin yer aldigi genel tablodur.
13.Tablo, 14. Tablo, 15. Tablo ve 16. Tablolar'da Ankara, Istanbul, Izmir ve Istanbul
kentlerinde ve diger kentlerdeki katilimcilarin yasadiklar1 kentlerin ve diger kentlerin

sembollerini belirlemeye yonelik goriislerini iceren ayrintili tablolar gosterilmistir.

Tablo 12'de sembol yapilarin 6nem siralamasinin belirlenmesi amaciyla frekans
degerlerinin tek basina belirleyici olmamasindan ve hata oranini azaltmak amaciyla "Puan"

verme yoluna gidilmistir. "Puan" hesaplanmasinda kullanilan formul asagidaiki gibidir.

(1. 6nemli x 3) + (2. 6nemli x 2) + (3. 6nemli x 3) = Puan

Istanbul kentinin sembol yapisim1 belirlemek amaciyla izlenen yol su sekildedir;
Ayasofya Miizesi 1. derecede 6nemli seklinde goriis belirten katilime1 sayist (frekans) 483,
2. derecede 6nemli seklinde goriis belirten katilimcer sayist (frekans) 297, 3. derecede 6nemli
seklinde goriis belirten katilimei sayisi (frekans ) 231'dir. Bu formiiliin uygulanis1 asagidaki

gibidir.
(483x3)+(297x2)+(231x3)=2.274
Puani ytiksek olan sembol yap1 6nem siralamasinda {ist sirada yer almistir.

Tablo 12'de 483 katlimci tarafindan Istanbul'un en giiclii sembol yapisi olarak
Ayasofya Miizesi (2274 puan) gosterilmistir. ikinci Topkap: saray1 (2122 puan) ve iiciincii
olarak Kiz Kulesi (1989 puan) 6nemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Bogaz
kopriisii (1604), besinci Dolmabahge saray1 (1071 puan) olmustur. Altincr Siileymaniye camii
(685 puan), yedinci Galata kulesi (684 puan), sekizinci Kapali ¢ars1 (462 puan), dokuzuncu
Rumeli hisar1 (304 puan), onuncu Yerebatan sarnici (257 puan) ve diger yapilar (118 puan)

seklinde devam etmistir. Kariye miizesi (60 puan) ile siralamanin sonunda yer almistir.

Tablo 12'de 1360 katilimci tarafindan Ankara'nin en giiclii sembol yapist Anitkabir
(4588 puan) olarak gosterilmistir. Ikinci Atakule (1414 puan) ve iigiincii olarak Ankara kalesi
(1161) 6nemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Anadolu Medeniyetleri Miizesi (1128
puan) ve besinci Hitit Gilinesi Heykeli (755 puan) olmustur. Altinct Etnografya Miizesi (643
puan), yedinci Kocatepe Camii (589 puan), sekizinci Eski Meclis Binast (555 puan),
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dokuzuncu Beypazari Evleri (429 puan), onuncu Zafer Anit1 (314 puan) ve diger yapilar (40
puan) seklindedir.

Tablo 12'de 574 katilimci tarafindan izmir'in en giiglii sembol yapis1 Saat Kulesi (2633
puan) olarak gdsterilmistir. Ikinci Meryem Ana Evi (1836 puan) ve iigiincii olarak Kordon
boyu (1748) 6nemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Efes Celsus Kiitliphanesi (1666
puan) ve besinci Bergama Antik Tiyatro (1037 puan) olmustur. Altinci Cumhuriyer Meydani
ve Atatiirk Anit1 (604 puan), yedinci Kadifekale (522 puan), sekizinci Kemeralt1 Carsis1 (518
puan), dokuzuncu Sirince Evleri (480 puan), onuncu Smyrna Antik Agora (338 puan) ve diger

yapilar (44 puan) seklindedir.

Tablo 12'de 499 katilimci tarafindan Antalya'nmin en giiclii sembol yapist Aspendos
Tiyatrosu (2660 puan) olarak gosterilmistir. Ikinci Olympos Antk Kenti (1729 puan) ve
liciincli olarak Kalei¢i Yivli Minare (1692 puan) onemli yapilar arasinda gosterilmistir.
Dérdiincii Side Apollon Tapimagi (1201 puan) ve besinci Saat Kulesi (1153 puan) olmustur.
Altinct Ulusal Yiikselis Anit1 (1079 puan), yedinci Alanya Kizil Kule (908 puan), sekizinci
Patara Antik Kenti (464 puan), dokuzuncu Phaselis Antik Kenti (337 puan), onuncu Perge
Antik Kenti (208 puan), onbirinci Arycanda Antik Kenti (154 puan) ve diger yapilar (31
puan) seklindedir.
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Tablo 13: Istanbul Kent Sembolii Belirlenmesine Yonelik Yerel Halk ve Ziyaretcilerin

Onem Algilamalar1 Siralamasi

. Frekans Dagilhim
Sembol Yap1 (S)::zlsl: Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
f % f % f %
Topkap1 Saray1 1 455 88 22,9 73 19 45 10,7
Ayasofya Miizesi 2 425 86 22,4 60 15,6 47 11,2
—_ Kiz Kulesi 3 347 56 14,6 61 15,9 57 13,2
= Bogaz Kopriisii 4 339 75 19,5 38 9,9 38 9,8
"g Dolmabahge Saray1 5 218 32 8,3 41 10,7 40 9.4
S Galata Kulesi 6 151 16 4,2 32 8,3 39 9,2
4 Siileymaniye Camii 7 127 12 3,1 33 8,6 25 6,5
Kapali Carst 8 124 9 2,3 27 7 43 17
Rumeli Hisari 9 52 4 1 8 2,1 24 6,2
Yerebatan Sarnict 10 41 3 0,8 8 2,1 16 4
Diger Yapilar 11 26 5 1,3 2 0,5 7 1,2
Kariye Miizesi 12 8 1 0,4 1 0,3 3 1,6
Toplam 384 100 384 100 384 100
. Frekans Dagilim
§> Sembol Yap1 Onem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
i Sirasi
S F % f % f %
2 Ayasofya Miizesi 1 1425 | 106+96+111 P7,6+25,0+28,5| 45+61+71 |11,7+15,9+18,3 | 60+35+37 15,6+9,1+9,5
° Topkapi Saray1 2 1224 | 64+69+72  |16,7+18,0+18,5| 72+87+87 |18,8+22,7+22,4 | 39+38+40 |10,2+9,9+10,3
> Kiz Kulesi 3 1223 | 83+79+64 P1,6+20,6+16,5| 81+55+41 |21,1+14,3+10,5 | 57+64+70 | 14,8+16,7+18
R Bogaz Kopriisii 4 907 52+53+45  |13,5+13,8+11,6| 73+43+37 19,0+11,2+9,5 53+52+46  |13,8+13,5+11,8
g Dolmabahge Saray1 5 617 25+29+45 9+7,6+11,6 | 27+38+30 +9,9+7,7 30+52+51  |9,6+13,5+13,1
__N‘ Siileymaniye Camii 6 426 4+22+18 1,0+5,7+4,6 | 41+27+28 10,7+7,0+7,2 33+31+38 8,6+8,1+9,8
«~ | Galata Kulesi 7 421 12+12+15 3,143,143,9 | 28+27+39 7,3+7,0+10 38+43+35 9,9+11,2+9
2 Kapali  Cars1 8 232 10+10+5 2,6+2,6+1,3 4+24+22 1,0+6,2+5,7 18+19+20 4,7+49+5,1
g Rumeli Hisart 9 170 15+243 3,9+0,5+0,8 5+10+9 1,3+2,6+2,3 22+18+22 5,7+4,7+5,7
= Yerebatan Sarnici 10 162 4+7+3 1+1,8+0,8 1+8+20 0,3+2,1+5,1 16+23+23 4,2+6+5,9
<« Diger Yapilar 11 65 7+3+4 1,8+0,8+1 2+1+1 0,5+0,3+0,3 9+1+5 2,3+1,3+1,3
Kariye Miizesi 12 44 0+2+3 0+0,5+0,8 +245 0+0,5+1,3 2+8+5 0,5+2,1+1,3
Toplam 1152 300 1152 300 1152 300
. Frekans Dagilim
Sembol Yap1 (S)::zlslll Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
F % f % f %
Topkapi Saray1 1 443 69 17,4 94 23,7 48 12,1
s Ayasofya Miizesi 2 424 84 21,2 60 15,2 52 13,1
- Kiz Kulesi 3 419 87 22,0 43 10,9 72 18,2
5 Bogaz Kopriisii 4 358 69 17,4 51 12,9 49 12,4
M Dolmabahge Saray1 5 199 33 8,3 27 6,8 46 11,6
' Siileymaniye Camii 6 132 12 3,0 31 7,8 34 8,6
)g’n Galata Kulesi 7 112 7 1,8 36 9,1 19 4,8
b~ Kapali  Cars1 8 106 9 23 26 6,6 27 6,8
_ Rumeli Hisari 9 82 7 1,8 18 4,5 25 6,3
Yerebatan Sarnici 10 54 7 1,8 10 2,5 13 3,3
Diger Yapilar 11 47 12 3,0 - - 11 2,8
Kariye Miizesi 12 1 - - - - 1 0,3
Toplam 396 100 396 100 396 100

Tablo 13'de istanbul kent sembolii belirlenmesine yonelik yerel halk ve ziyaretgilerin

onem algilamalar1 siralamasi verilmistir. Tablo 13'iin ilk kisminda Istanbul yerel halkin kendi

kentlerinin sembol yapisin1 belirlemeye yonelik onem siralamasi bulunmaktadir. Istanbul

yerel halkina goére kentin en giiclii sembol yapis1 Topkapi Sarayr (455 puan) 'dir. 88 kisi

Topkap: Saraymin 1. énemli sembol oldugunu belirtmistir. Ikinci Ayasofya Miizesi (425

puan) ve iclinclii olarak Kiz Kulesi (347 puan) onemli yapilar arasinda gosterilmistir.
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Dordiincti Bogaz Kopriisii (339 puan) ve besinci Dolmabahge Sarayr (218 puan) olmustur.
Altinc1 Galata Kulesi (151 puan), yedinci Stileymaniye Camii (127 puan), sekizinci Kapali
Cars1 (124 puan), dokuzuncu Rumeli Hisar1 (52 puan), onuncu Yerebatan Sarnici (41 puan),
onbirinci diger yapilar (26 puan) seklindedir. Kariye Miizesi (12 puan) siralamanin sonunda

yer almustir.

Tablo 13'in ikinci kisminda Ankara, izmir ve Antalya'da yasayan yerli halkin Istanbul
kentindeki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik énem siralamasi verilmistir. Istanbul'un
en giiclii sembol yapis1 olarak Ayasofya Miizesi (1425 puan) gosterilmistir. ikinci Topkap1
sarayl (1224 puan) ve lgiincli olarak Kiz Kulesi (1223 puan) Onemli yapilar arasinda
gosterilmistir. Dordiinci Bogaz kopriisii (907), besinci Dolmabahge sarayr (617 puan)
olmustur. Altinci Siileymaniye camii (426 puan), yedinci Galata kulesi (421 puan), sekizinci
Kapali ¢ars1 (232 puan), dokuzuncu Rumeli hisar1 (170 puan), onuncu Yerebatan sarnict (162
puan) ve diger yapilar (65 puan) seklinde devam etmistir. Kariye miizesi (44 puan) ile
siralamanin sonunda yer almigtir. Tablo 12'de tiim kentlerdeki katilimcilarin Istanbul kentinin
sembol yapisinin belirlenmesine yonelik dnem siralamasi ile Ankara, izmir ve Antalya yerel

halkinin sembol yap1 6nem siralamasi ayni goriilmiistiir.

Tablo 13'in iigiincii kisminda Ankara, Antalya, Istanbul, Izmir kentleri disindaki
illerde ikamet eden yerel halkin Istanbul kentinin sembol yapisin1 belirlemeye yonelik 6nem
siralamasi verilmistir. Istanbul'un en giiclii sembol yapist olarak Topkap: Sarayi (443 puan)
gosterilmistir. ikinci Ayasofya Miizesi (424 puan) ve iigiincii olarak Kiz Kulesi (419 puan)
onemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Bogaz Kopriisii (358 puan) ve besinci
Dolmabahge Sarayr (199 puan) olmustur. Altinct Siileymaniye Camii (132 puan), yedinci
Galata Kulesi (112 puan), sekizinci Kapali Cars1 (106 puan), dokuzuncu Rumeli Hisar1 (82
puan), onuncu Yerebatan Sarnici (54 puan), onbirinci diger yapilar (47 puan) seklindedir.

Kariye Miizesi (1 puan) siralamanin sonunda yer almistir.

Atesoglu (2008, s. 88) calismasinda, Istanbul'da Sultan Ahmet Camii ve Kiz Kulesinin
onemli sembol yapilar oldugu belirtilmistir. Ancak yukaridaki analiz sonucunda bulgular,
Ayasofya Miizesi ve Topkap: Saraymin birbirine yakin puan aldigin1 ve énemli iki sembol
oldugunu ortaya koymaktadir. Onem siralamasinda diger yapilarin siralamasimin degismedigi

gorilmustir.
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Tablo 14: Ankara Kent Sembolii Belirlenmesine Yonelik Yerel Halk ve Ziyaretgilerin Onem

Algilamalar1 Siralamasi

Frekans Dagilim
Sembol Yap1 (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
1rasi
f % f % f %
Anitkabir 1 962 279 72,7 55 14,3 15 3,9
e« |_Atakiile 2 376 38 9,9 121 31,5 20 5,2
;1 Ankara Kalesi 3 288 12 3,1 86 22,4 80 20,8
22 | Anadolu Medeniyetleri Miizesi 4 133 11 2,9 25 6,5 50 13,0
= Kocatepe Camii 5 102 14 3,6 15 3,9 30 7,8
< Beypazart Evleri 6 98 7 1,8 19 4,9 39 10,2
Hitit Guinesi Heykeli 7 94 8 2,1 12 3,1 46 12,0
Zafer Amit1 (At Atatiirk Heykeli -Ulus) | 8 86 13 3.4 12 3,1 23 6,0
Eski Meclis Binasi 9 81 0 0 21 5,5 39 10,2
Etnografya Miizesi 10 68 2 0,5 14 3,6 34 8,9
Diger 11 18 0 0 4 1,3 8 2,1
Toplam 384 100 384 100 384 100
Frekans Dagilhim
2 Sembol Yap1 (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0Onemli
= 1rasi
N
j f % f % F %
@ | Anitkabir 1 2650 | 259+243+279 | 67,4+63,3+71,7 | 41+37+34 10,7+9,6+8,7 24+33+26 6,2+8,6+6,7
» | Anadolu Medeniyetleri Miizesi 2 777 27+29+38 7,0+7,6+9,8 59+48+70 15,4+12,5+18 42+49+50 10,9+12,8+12,9
& | Atakule 3 761 27+24+22 7+6,2+5,5 70+83+69 | 18,2+21,6+17,8 | 33+41+24 8,6+10,7+5,8
E Ankara Kalesi 4 627 11+33+11 2,9+8,6+2,8 49+60+42 | 12,8+15,6+10,8 | 54+58+48 14,1+15,1+12,3
;—Nq Hitit Giinesi Heykeli 5 544 20+18+13 5,2+4,7+3,3 35+38+71 9,1+9,9+18,3 35+18+50 9,1+4,7+12,9
—|_Etnografya Miizesi 6 403 6+8+3 1,6+2,110,8 40+40+26 | 10,4+10,4+6,7 48+41+51 12,5+10,7+13,1
= | Kocatepe Camii 7 374 16+16+16 4,24+4,2+4,1 194+25+11 4,9+6,5+2,8 33+46+41 8,6+12+10,5
'g Eski Meclis Binasi 8 357 6+3+3 1,6+0,8+0,8 39+23+36 10,2+6,0+9,3 53+45+27 13,8+11,7+6,9
S Beypazari Evleri 9 257 7+9+2 1,8+2,340,5 20+17+17 5,2+4,4+4,4 26+35+34 6,8+9,1+8,7
w4 | Zafer Amit1 (Ath Atatiirk Heykeli -Ulus) | 10 165 4+1+1 1+0,3+0,3 12+12+7 3,1+3,1+1,8 36+18+31 9,4+4,7+8
Diger 11 28 0+1+1 0+0,3+0,3 0+0+7 0+0+1,8 0+0+8 0+0+2,1
Toplam 1157 300 1157 300 1157 300
Frekans Dagihm
Sembol Yap1 (S)ll:::lsr: Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0Onemli
. f % f % f %
% Anitkabir 1 976 300 75,8 17 43 42 10,6
= | Atakule 2 271 11 2,8 107 27 24 6,1
g Ankara Kalesi 3 246 27 6,8 67 16,9 31 7,8
- Anadolu Medeniyetleri Miizesi 4 218 16 4 54 13,6 62 15,7
@ | Etnografya Miizesi 5 172 7 1,8 47 11,9 57 14,4
32‘0 Hitit Giinesi Heykeli 6 117 7 1,8 38 9,6 20 5,1
2 | Eski Meclis Binast 6 117 6 1,5 23 5,8 53 13,4
Kocatepe Camii 7 110 12 3 15 3,8 47 11,9
Beypazari Evleri 8 74 10 2,5 11 2,8 22 5,6
Zafer Amit1 (At Atatiirk Heykeli -Ulus) | 9 66 0 0 14 3,5 35 8,8
Diger 10 9 3 0,8 0 0 0 0
Toplam 396 100 396 100 396 100

Tablo 14'de Ankara kent sembolii belirlenmesine yonelik yerel halk ve ziyaretgilerin

Oonem algilamalar1 siralamasi verilmistir. Tablo 14'in ilk kisminda Ankara yerel halkin kendi

kentlerinin sembol yapisini belirlemeye yonelik 6nem siralamasi bulunmaktadir. Ankara yerel
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halkina gore kentin en giiglii sembol yapist Anitkabir (962 puan)'dir. 384 kisiden 279'u
Anitkabir'in 1. énemli sembol oldugunu belirtmistir. Ikinci Atakule (376 puan) ve iiciincii
olarak Ankara kalesi (288 puan) 6nemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Anadolu
Medeniyetleri Miizesi (133 puan) ve besinci Kocatepe Camii (102 puan) olmustur. Altinct
Beypazar1 Evleri (98 puan), yedinci Hitit Gilinesi Heykeli (94 puan), sekizinci Zafer Anit1 (86
puan), dokuzuncu Eski Meclis Binas1 (81 puan), onuncu Etnografya Miizesi (68 puan) ve
diger yapilar (18 puan) seklindedir. Ankara halkinin tablo 12'de yer alan genel siralamaya
gore kentteki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik farkli 6nem siralamasina sahip oldugu

gorilmustir.

Tablo 14'in ikinci kisminda Istanbul, Izmir ve Antalya'da yasayan yerli halkin Ankara
kentindeki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik 6nem siralamasi verilmistir. Halka gore
kentin en gii¢lii sembol yapisi Amitkabir (2650 puan)'dir. ikinci Anadolu Medeniyetleri
Miizesi (777 puan) ve iliclinclii olarak Atakule (761 puan) Onemli yapilar arasinda
gosterilmistir. Dordiincli Ankara kalesi (627 puan) ve besinci Hitit Giinesi Heykeli (544 puan)
olmustur. Altinc1 Etnografya Miizesi (98 puan), yedinci Kocatepe Camii (374 puan), sekizinci
Eski Meclis Binasi (357 puan), dokuzuncu Beypazar1 Evleri (257 puan), onuncu Zafer Aniti
(165 puan) ve diger yapilar (28 puan) seklindedir. Tablo 12'de tiim kentlerdeki katilimeilarin
Ankara kentinin sembol yapisinin belirlenmesine yénelik énem siralamasi ile Istanbul, Izmir

ve Antalya yerel halkinin sembol yap1 6nem siralamasinin farkli oldugu goriilmiistiir.

Tablo 14'in {i¢iincii kisminda Ankara, Antalya, Istanbul, Izmir kentleri disindaki
illerde ikamet eden yerel halkin Ankara kentinin sembol yapisini belirlemeye yonelik 6nem
siralamas1 verilmistir. Ankara'min en gii¢clii sembol yapisi olarak Anitkabir (976 puan)
gosterilmistir. 396 kisiden 300'u Anitkabir'in 1. énemli sembol oldugunu belirtmistir. Ikinci
Atakule (271 puan) ve ii¢lincli olarak Ankara kalesi (246 puan) onemli yapilar arasinda
gosterilmistir. Dordiincli Anadolu Medeniyetleri Miizesi (218 puan) ve besinci Etnografya
Miizesi (172 puan) olmustur. Altinct Hitit Giinesi Heykeli (117 puan) ve Eski Meclis Binast
(117 puan), yedinci Kocatepe Camii (110 puan), sekizinci Beypazari Evleri (74 puan),
dokuzuncu Zafer Anit1 (66 puan) vediger yapilar (9 puan) seklindedir.

Bulgular, Ankara kentinde Anitkabir'in ¢ok giiclii bir sembol oldugunu ortaya

PR

koymustur. Onem siralamasinda diger yapilarin siralamasmin degistigi goriilmiistiir.
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Tablo 15: izmir Kent Sembolii Belirlenmesine Yonelik Yerel Halk ve Ziyaretgilerin Onem

Algilamalar1 Siralamasi

Frekans Dagilhim
Sembol Yap1 (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
1rasi
f % f % f %
Saat Kulesi 1 736 186 48,4 70 18,2 38 9,9
Kordon Boyu 2 315 39 10,2 67 17,4 64 16,7
= Efes Celsus Kiitiiphanesi 3 255 38 9,9 57 14,8 27 7
’E Meryem Ana Evi 4 254 53 13,8 27 7,0 41 10,7
N Kadife Kale 5 147 17 4.4 31 8,1 34 8,9
o Kemer Alt1 Carsist 6 140 11 2,9 27 7 53 13,8
Bergama Antik Tiyatro 7 134 12 3,1 32 8,3 34 8,9
Sirince Evleri 8 121 13 3,4 31 8,1 20 52
Cumhuriyer Meydani ve Atatiirk Aniti 9 116 13 3,4 23 6 31 8,1
Smyrna Antik Agora 10 70 1 0,3 17 4,8 33 9
Gemi Miize 11 8 0 0 1 0,3 6 1,8
Diger 11 8 1 0,3 1 0,3 3 0,8
Toplam 384 100 384 100 384 100
Frekans Dagilhim
2 Sembol Yap: (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
= 1rasi
N
j f % f % F %
) Saat Kulesi 1 1324 | 105+99+84| 27,3+25,8+21,6| 16+78+71| 4,2+20,3+18,3 | 30+51+49 | 7,8+13,3+12,6
: Meryem Ana Evi 2 1232 | 84+103+92| 21,9+26,8+23,7| 40+35+64| 10,4+9,1+16,5 | 39+35+43 | 10,2+9,1+11,1
— Efes Celsus Kiitiiphanesi 3 1007 | 58+52+90 | 15,1+13,5+23,1| 53+57+59]| 13,8+14,8+15,2 | 25+23+21 6,5+6+5,4
g Kordon Boyu 4 1006 | 42+65+42 | 10,9+16,9+10,8| 65+93+38| 16,9+24,2+9,8 | 68+44+55 |17,7+11,5+14,1
= Bergama Antik Tiyatro 5 727 | 33+14+31 8,6+3,6+8 |62+28+64| 16,1+7,3+16,5 | 51+73+61 | 13,3+19+15,7
< Kemer Alt1 Carsist 6 350 T+11+5 1,8+2,9+1,3 | 14+50+27| 3,6+12,9+6,9 29+39+31 7,6+9,9+8
_ Cumhuriyer Meydani ve Atatiirk Aniti 7 335 23+17+9 6+4,4+2,3 | 20+16+17| 52+4,2+4,4 28+27+27 7,3+7+6,9
= Sirince Evleri 8 316 16+2+14 4,2+0,5+3,6 |30+12+22| 7,8+3,1+5,7 28+17+47 | 7,3+4,4+12,1
"g Kadife Kale 9 292 6+17+8 1,6+4,4+2,1 [20+28+11| 5,2+7,3+2,8 28+29+24 | 7,3+7,6+6,2
5 Smyrna Antik Agora 10 204 6+2+1 1,6+0,5+0,3 [17+20+14| 4,4+52+3.,6 36+21+18 | 9,4+5,5+4,6
-3 Gemi Miize 11 116 1+5+6 0,3+1,3+1,5 6+7+1 1,6+1,8+0,3 12+29+11 3,1+7,6+2,8
Diger 12 33 1+0+6 0,3+0+1,5 1+0+1 0,3+0+0,3 1+5+2 0,3+1,3+0,5
Toplam 1157 300 1157 300 1157 300
Frekans Dagilhim
Sembol Yap1 (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
1rasi
f % f % f %
5 Saat Kulesi 1 492 101 25,6 65 16,4 59 14,9
= Kordon Boyu 2 432 76 18,9 75 18,9 54 13,7
5 Efes Celsus Kiitiiphanesi 3 409 81 20,5 67 16,9 32 7,9
M Meryem Ana Evi 4 355 78 19,8 41 10,4 39 9,9
S Bergama Antik Tiyatro 5 181 15 3,7 48 12,1 40 10,2
)g)n Cumhuriyer Meydani ve Atatiirk Anit1 6 158 22 5,5 29 7,3 34 8,7
E Kadife Kale 7 88 4 0,9 24 6,1 28 7,2
Kemer Alt1 Carsist 8 73 3 0,9 16 4,2 32 8,9
Smyrna Antik Agora 9 66 2 0,6 17 4,3 26 6,7
Gemi Miize 10 56 8 1,9 3 0,8 26 6,7
Sirince Evleri 11 48 6 1,6 6 1,5 18 4,6
Diger 12 15 0 0 5 1,3 5 1,3
Toplam 396 100 396 100 396 100

Tablo 15'de izmir kent sembolii belirlenmesine yonelik yerel halk ve ziyaretgilerin

onem algilamalar1 siralamasi verilmistir. Tablo 15'in ilk kisminda izmir yerel halkin kendi
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kentlerinin sembol yapisini belirlemeye yonelik dnem siralamasi bulunmaktadir. izmir yerel
halkina gére kentin en giiclii sembol yapis1 Saat Kulesi (736 puan) olarak gdsterilmistir. Ikinci
Kordon boyu (315 puan) ve iiciincii olarak Efes Celsus Kiitiiphanesi (255) onemli yapilar
arasinda gosterilmistir. Dordiincii Meryem Ana Evi (254 puan) ve besinci Kadifekale (147
puan) olmustur. Altinct Kemeraltt Carsisi (140 puan), yedinci Bergama Antik Tiyatro (134
puan), sekizinci Sirince Evleri (121 puan), dokuzuncu Cumhuriyer Meydani ve Atatiirk Anit1
(116 puan), onuncu Smyrna Antik Agora (70 puan), gemi miize ve diger yapilar (11 puan)
seklindedir. izmir halkinin tablo 12'de yer alan genel siralamaya gore kentteki sembol

yapilarin belirlenmesine yonelik farkli 6nem siralamasina sahip oldugu gortilmiistiir.

Tablo 15'in ikinci kisminda Istanbul, Ankara ve Antalya'da yasayan yerli halkin izmir
kentindeki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik 6nem siralamasi verilmistir. Halka gore
kentin en giiclii sembol yapis1 Saat Kulesi (1324 puan) olarak gosterilmistir. ikinci Meryem
Ana Evi (1232 puan) ve lglincii olarak Efes Celsus Kiitiiphanesi (1007) 6nemli yapilar
arasinda gosterilmistir. Dordiincii Kordon boyu (1006 puan) ve besinci Bergama Antik
Tiyatro (727 puan) olmustur. Altinct Kemeralti Carsist (350 puan), yedinci Cumbhuriyet
Meydam1 ve Atatiirk Anitt (335 puan), sekizinci Sirince Evleri (316 puan), dokuzuncu
Kadifekale (292 puan), onuncu Smyrna Antik Agora (204 puan), onbirinci gemi miize (116
puan) ve onikinci diger yapilar (33 puan) seklindedir. Tablo 12'de tiim kentlerdeki
katilimcilarin Izmir kentinin sembol yapisinin belirlenmesine yonelik énem siralamasi ile
Istanbul, Ankara ve Antalya yerel halkinin sembol yap: 6nem siralamasmin farkli oldugu

goriilmiistiir.

Tablo 15'in iiciincii kisminda Ankara, Antalya, Istanbul, izmir kentleri disindaki
illerde ikamet eden yerel halkin izmir kentinin sembol yapisini belirlemeye yonelik énem
siralamasi verilmistir. Izmir'in en giiglii sembol yapisi olarak Saat Kulesi (492 puan) olarak
gosterilmistir. Ikinci Kordon boyu (432 puan) ve iiciincii olarak Efes Celsus Kiitiiphanesi
(409) onemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Meryem Ana Evi (355 puan) ve
besinci Bergama Antik Tiyatro (181 puan) olmustur. Altinci Cumhuriyet Meydani ve Atatiirk
Anit1 (158 puan), yedinci Kadifekale (88 puan), sekizinci Kemeraltt Carsist (73 puan),
dokuzuncu Smyrna Antik Agora (66 puan), onuncu gemi miize (56 puan), onbirinci Sirince
Evleri (48 puan) ve onikinci diger yapilar (15 puan) seklindedir. Bulgular, Izmir kentinde
Saat Kulesinin ¢ok giiglii bir sembol oldugunu ortaya koymustur. Onem siralamasinda diger

yapilarin siralamasinin degistigi goriilmiistiir.
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Tablo 16: Antalya Kent Sembolii Belirlenmesine Yonelik Yerel Halk ve Ziyaretgilerin

Onem Algilamalar1 Siralamas1

Frekans Dagilimi
Sembol Yap1 (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
1rasi
f % f % f %
Aspendos Tiyatrosu 1 564 99 25,4 104 26,7 59 15,2
Kalei¢i Yivli Minare 2 529 130 334 46 11,8 47 12,1
§} Side Apollon Tapinagi 3 255 36 9,3 59 15,2 29 7,5
= Olympos Antk Kenti 4 250 38 9,8 27 7 82 20,9
‘E Saat Kulesi 5 232 36 9,3 54 13,9 16 4,1
<« Ulusal Yiikselis Anit1 (Atatiirk Anit1) | 6 145 18 4,6 30 7,7 31 8
Alanya Kizil Kule 7 134 16 4,1 26 6,7 34 8,7
Phaselis Antik Kenti 8 78 7 1,8 17 4.4 23 5,9
Perge Antik Kenti 9 71 6 1,5 12 3 29 7,5
Patara Antik Kenti 10 44 2 0,5 11 2,8 16 4,1
Arycanda Antik Kenti 11 19 0 0 1 0,3 17 4.4
Diger 12 13 1 0,3 2 0,6 6 1,5
Toplam 389 100 389 100 389 100
Frekans Dagilimi
= Sembol Yapi (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
= 1rasi
=
S f % f % f %
= Aspendos Tiyatrosu 1 1578 P2+89+128 |24+23,2+33,3 |78+78+93(20,3+20,3+24,2 | 55+55+43 | 14,3+14,3+11,2
g’ Olympos Antk Kenti 2 |1051| 66+44+60 [17,2+11,5+15,6| 32+54+62| 8,3+14,1+16,1 | 81+86+78 | 21,1+22,4+20,3
. Kalei¢i Yivli Minare 3 864 |71+60+67 [18,5+15,6+17,4 |25+25+24| 6,5+6,5+6,2 53+30+39 | 13,8+7,8+10,2
o Side Apollon Tapinagi 4 739 |25+25+12 | 6,5+6,5+3,1 81+62+62 21,1+16,1+16,1 | 40+48+55 | 10,4+12,5+14,3
E Ulusal Yiikselis Anit1 (Atatiirck Anit1) | 5 717 |44+56+44 [11,5+14,6+11,5 |31+34+29| 8,1+8,9+7,6 41+26+30 10,7+6,8+7,8
E Saat Kulesi 6 674 |138+50+31 | 9,9+13+8,1 57+31+37| 14,8+8,1+9,6 | 27+11+29 7+2,9+7,6
o Alanya Kizil Kule 7 556 |31+30+22 | 8,1+7,8+5,7 [34+43+33| 8,9+11,2+8,6 | 40+25+22 10,4+6,5+5,7
; Patara Antik Kenti 8 319 | 7+1149 1,8+2,9+2,3  |30+27+25| 7,8+7+6,5 13+32+29 3,4+8,3+7,6
-z Phaselis Antik Kenti 9 190 8+9+4 2,142,3+1 9+16+7 2,3+4,2+1,8 124+30+21 3,1+7,8+5,5
2 Arycanda Antik Kenti 10 | 113 ] 1+6+5 0,3+1,6+1,3 4+7+10 1+1,8+2,6 3+15+17 0,8+3,9+4,4
Perge Antik Kenti 11 92 0+3+1 0+0,8+0,3 4+5+1 1+1,3+0,3 17+23+20 4,4+6+5,2
Diger 12 13 1+1+0 0,3+0,3+0 0+1+0 0+0,3+0 142+2 0,3+0,5+0,5
Toplam 1152 300 1152 300 1152 300
Frekans Dagilimi
Sembol Yapi (S)nem Puan 1. Onemli 2. Onemli 3.0nemli
1rasi
f % F % f %
s Aspendos Tiyatrosu 1 518 91 23 96 24,2 53 13,4
=] Olympos Antk Kenti 2 427 77 19,4 56 14,1 84 21,2
5 Kalei¢i Yivli Minare 3 299 71 17,9 24 6,1 38 9,6
M Saat Kulesi 4 247 45 11,4 45 11,4 22 5,6
[ Alanya Kizil Kule 5 218 45 11,4 26 6,6 31 7,8
,gn Ulusal Yiikselis Anit1 (Atatiirk Anit1) | 6 217 26 6,6 49 12,4 41 10,4
E Side Apollon Tapinagi 7 207 22 5,6 55 13,9 31 7,8
Patara Antik Kenti 8 101 10 2,5 24 6,1 23 5,8
Phaselis Antik Kenti 9 68 6 1,5 11 2,8 28 7,1
Perge Antik Kenti 10 48 3 0,8 7 1,8 25 6,3
Arycanda Antik Kenti 11 22 0 0 3 0,8 16 4
Diger 12 4 0 0 0 0 4 1
Toplam 396 100 396 100 396 100

Tablo 16'da Antalya kent sembolii belirlenmesine yonelik yerel halk ve ziyaretcilerin

onem algilamalar1 siralamasi verilmistir. Tablo 16'nin ilk kisminda Antalya yerel halkin kendi
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kentlerinin sembol yapisin1 belirlemeye yonelik 6nem siralamasi bulunmaktadir. Antalya
yerel halkina gore kentin en giiclii sembol yapis1 Aspendos Tiyatrosu (564 puan)'dur. Ikinci
Kalei¢i Yivli Minare (529 puan) ve liglincii olarak Side Apollon Tapinagi (255 puan) 6nemli
yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincli Olympos Antik Kenti (250 puan) ve besinci Saat
Kulesi (232 puan) olmustur. Altinct Ulusal Yikselis Anit1 (145 puan), yedinci Alanya Kizil
Kule (134 puan), sekizinci Phaselis Antik Kenti (78 puan), dokuzuncu Perge Antik Kenti (71
puan), onuncu Patara Antik Kenti (44 puan), onbirinci Arycanda Antik Kenti (19 puan) ve
onikinci diger yapilar (13 puan) seklindedir. Antalya halkinin tablo 12'de yer alan genel
siralamaya gore kentteki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik farklt 6nem siralamasina

sahip oldugu gorilmiistiir.

Tablo 16'min ikinci kisminda Istanbul, Ankara ve Izmir'de yasayan yerli halkin
Antalya kentindeki sembol yapilarin belirlenmesine yonelik 6nem siralamasi verilmistir.
Halka gore kentin en giiclii sembol yapist Aspendos Tiyatrosu (1578 puan)'dur. ikinci
Olympos Antik Kenti (1051 puan) ve iigiincii olarak Kalei¢i Yivli Minare (864 puan) 6nemli
yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Side Apollon Tapiagi (739 puan) ve besinci Ulusal
Yiikselis Anit1 (717 puan) olmustur. Altinc1 Saat Kulesi (674 puan), yedinci Alanya Kizil
Kule (556 puan), sekizinci Patara Antik Kenti (319 puan), dokuzuncu Phaselis Antik Kenti
(190 puan), onuncu Arycanda Antik Kenti (113 puan), onbirinci Perge Antik Kenti (92 puan)
ve diger yapilar (13 puan) seklindedir. Tablo 12'de tiim kentlerdeki katilimcilarin Antalya
kentinin sembol yapismin belirlenmesine yénelik énem siralamasi ile Istanbul, Ankara ve

[zmir yerel halkinin sembol yap1 dnem siralamasinda farkliliklar oldugu gériilmiistiir.

Tablo 16'mm {iciincii kisminda Ankara, Antalya, Istanbul, izmir kentleri disindaki
illerde ikamet eden yerel halkin Antalya kentinin sembol yapisini belirlemeye yonelik 6nem
siralamasi verilmistir. Antalya'nin en giiclii sembol yapisi olarak Aspendos Tiyatrosu (518
puan) belirtilmistir. Ikinci Olympos Antik Kenti (427 puan) ve iigiincii olarak Kaleigi Yivli
Minare (299 puan) 6nemli yapilar arasinda gosterilmistir. Dordiincii Saat Kulesi (247 puan)
ve besinci Alanya Kizil Kule (218 puan) olmustur. Altinct Ulusal Yiikselis Anit1 (217 puan),
yedinci Side Apollon Tapmagi (207 puan), sekizinci Patara Antik Kenti (101 puan),
dokuzuncu Phaselis Antik Kenti (68 puan), onuncu Perge Antik Kenti (48 puan), onbirinci
Arycanda Antik Kenti (22 puan) ve diger yapilar (4 puan) seklindedir.

Atesoglu (2008, s. 88) calismasinda, Antalya'da Yivli Minare ya da Kalei¢inin, 6nemli

sembol yapilar olarak kabul edildigi belirtilmistir. Ancak elimizdeki arastirmada bulgular,



95

Antalya kentinde Aspendos Tiyatrosunun giiclii bir sembol oldugunu ortaya koymustur.

Onem siralamasinda diger yapilarin siralamasinin degistigi goriilmiistiir.

Tablo 17: Sembol Yapilarin Ortak Ozelliklerinin Belirlenmesine iliskin Frekans Dagilim1

Frekans Dagilimi

Sembol Yap1 Ozelligi (s):;fu:: Puan | 1.Onemli | 2.Onemli | 3.Onemli

f % | F | % | f | %

Tarihi Yap 1| 4585 | 1168 | 603 | 473 |24,5| 135 | 69
Antik Doneme Ait Yapi 2 2418 | 297 15,3 523 27 481 24,9
Modern Yapt 3| 1771 | 303 | 15,7 | 267 |13,6] 328 | 16,9
Anit 4 | 1751 | 94 | 48 | 494 |256| 481 | 24,9
Miize 5 | 785 | 38 2 | 129 | 67| 413 | 213
Zﬁ::ﬁ?f? ait yaptlar, 6 | 312 | 37 | 19| 51 [ 26| 99 | 51
Toplam | 1937 | 100 | 1937 | 100 | 1937 | 100

Katilimcilarin, kentlerde bulunan sembol yapilarin tasimasi gereken ortak 6zelliklere
yonelik goriisleri onem sirasina gore tablo 17'de verilmistir. Bu tabloya gore kent semboliiniin
tarihi bir yap1 olmasi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu (1168 kisi ve 4585 puan) tarafindan
birinci derecede dnemli 6zellik olarak belirtilmistir. ikinci 6nemli 6zellik antik doneme ait bir
yap1 (2418 puan) olmas: seklindedir. Ugiincii modern yap1 (1771 puan) ve dérdiincii anit
(1751 puan) birbirine yakin puanlar ile 6nemli 6zellikler olarak siralanmigtir. Miizeler (785

puan) besinci 6nemli sembol yap1 6zelligi olarak yer almistir.
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5. SONUC ve ONERILER

2023 Tiirkiye Turizm Stratejik Planinda “marka kentler olusturulmas1” kapsaminda yer alan
Istanbul, Ankara, Izmir ve Antalya illerinin sembol yapilarinin tespit edilmesi ve bu yapilarin
kentlerin markalasmasina etki diizeyinin belirlenmesi amacini1 tasiyan bu arastirmanin

orneklem grubunu farkli kentlerde ikamet eden 1937 kisi olusturmaktadir.

Arastirmanin 6rneklem grubunu olusturan Istanbul, Ankara, Izmir, Antalya ve diger
kentlerde ikamet eden yerel halk ve ziyaretcilerin ¢ogunlugunu; cinsiyeti erkek, lisans
diizeyinde egitim almig, 18-25 yas araliginda bulunan ve yilda bir geziye katilan kisilerden

olusmaktadir.

Arastirmada, marka kent olusturma siirecinde sembol yapilarin 6nem ve etkisinin
belirlenmesine iliskin goriislere katilim diizeyi genellikle ‘orta derecede katiliyorum’un

tizerinde ve ‘cok katiliyorum’ ifadesine yakin goriis belirttikleri tespit edilmistir.

Arastirmada, kisilerin tatile ve geziye ¢ikmadan Once ziyaret edecekleri kentlerde
bulunan sembol yapilar1 merak edip arastirdiklar1 ve haklarinda bilgi edinme egiliminde
olduklar1 goriilmiistiir. Farkli amaglarla bir kente gittiklerinde birincil amaglarini
gerceklestirdikten sonra kent sembolii yapilar1 ziyaret etme egiliminde olduklart tespit
edilmistir. Ancak bir kente gitme sebepleri 6zellikle kent sembolleri degildir. Burda kent
sembollerinin kente ziyaret cekmede tamamlayict faktér oldugu goriilmistir.  Yine
katilimcilar bulunduklar1 kentte ve iilkelerindeki diger kentleri ve sembol yapilarini ziyaret
ederken, yurt disindaki sembol yapilar1 ziyaret etme egiliminde olmadiklari tespit edilmistir.

Bu durumun ekonomik imkanlardan dolay1 oldugu diisiiniilmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin ziyaret ettikleri bir kente gelmisken mutlaka sembol
yapilar1 gérme egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Sembol yap1 goriilmeden ayrilirsa kentin
gezilmis sayillmadig1 ifadesine katilim orta diizeyin iizerinde goriilmiistiir. Kent sembolii
ziyaret edildiginde kentte bulunan diger yapilarda genel anlamda ziyaret edilmek

istenmektedir.

Arastirma sonuglarina gore, Ozellikle yasanilan kentlerdeki Onemli yapilar
vatandaslarin ilgisini ¢cekmektedir. Bunun yaninda farkli kentlerde bulunan 6nemli yapilarda
ilgi ¢cekici olarak bulunmustur. Kent sembolii olarak belirlenmis yapilar da 6nemli derecede

ilgi ¢ektigi tespit edilmis ve insanlarin kent sembolii haline gelmis yapilar1 ziyaret etmek
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istedikleri belirtilmistir. Kent sembollerinin kent ile ilgili genel bir izlenim yaratmakta etken

oldugu tespit edilmistir.

Sembol yap1 ile kent arasinda bir bag bulunmaktadir. Sembol yap1 bulundugu kenti
hatirlatmaktadir, kent igerisindeki semboller ile hatirlanabilmektedir. Arastirmada, kenti
marka haline getirmek i¢in sembol yapinin 6nemli oldugu ve kentlerin en az bir sembol yapis1
olmas1 gerektigi sonucuna ulagilmistir. Marka kent olusturmada sembol yapilarin olumlu
etkisi oldugu goriisii hakimdir. Bu dogrultuda da markalasmas1 amaci giidiilen kentlerin

tanittminda sembol yapilarin 6n planda tutulmasi 6nerisi desteklenmistir.

Sembol yapilarin kentin turistik gelisimine iler1 diizeyde katki sagladigi tespit

'

edilmistir. Bunun yaninda, kentlerde sembol yapilarin olmasi o kente ' marka kent' imaji
vermektedir. Sembol yap1 tanitiminin kente daha fazla turistin gelmesini sagladigi cogunluk

tarafindan desteklenmistir.

Marka kent olma siirecinde bulunan kentlerde sembol yapilarin bulunmasi gerekliligi
ve yine bu silirecte basartya ulagmak amaciyla sembol yapilarin tanitimina gerekli 6nem

verilmesi gerekliligi tespit edilmistir.

Arastirmada dikkat ¢eken katilim diizeyi diislik olan goriislerden birincisi insanlarin
ozellikle kent semboliinii gormek amaciyla seyahat etmemeleridir. Sonuglara gore, insanlar, is
tatil, dinlenme vb. amaglar ile geziye katildiklarinda bulunduklar1 bdlgedeki sembol yapilari
ziyaret etme egiliminde olmaktadir. Ayrica kiiltiirel turizm i¢in gelenler ziyaretleri esnasinda
birden fazla turizm bolgesini ziyaret etmektedirler (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2006).
Ikincisi yurt disindaki sembol yapilar1 ziyaret etmemeleridir. Yurt disindaki sembol yapilarin
ziyaret edilmesi ekonomik bir yiikiimliiliik getirdiginden dolay1 orada bulunan sembolleri

ziyaret etme egiliminde olunmadig diisiiniilmiistiir.

Arastirmada dikkat ¢eken katilim diizeyi yiiksek olan goriislerin baginda sembol yap1
ve kentlerin birbiriyle bagi oldugu ve sembol yapilarin kenti hatirlattig1 gortisiidiir. Bu goriisii
dogrular nitelikte gliniimiizde bir ¢ok kent sembol iireterek diinyanin ilgisini cekmek amaciyla
gokdelenleri, 6zellikli yiiksek bina ve yapilar1 kullanmaktadir. ikincisi sembol yapilar kentin
turistik gelisimine katki saglamaktadir. Ugiinciisii, sembol yapilarin tanitimi kente daha fazla
turistin gelmesini saglamaktadir. Dordiinciisii de bulunduklar1 kentteki yapilar yerel halkin

onemli diizeyde ilgisini cekmektedir.
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Bu arastirmada, katilimcilarin marka kent olugturmada sembollerin dnemine iliskin
goriisleri yasanilan kent deg@iskenine gore karsilastirilmistir. Istatistiksel acidan anlaml
farklihk tespit edilmistir. Bu duruma goére, Antalya ve Istanbul yerel halki diger
kentlerdekilere oranla marka kent olusturmada sembollerin 6nemine iliskin daha olumlu goriis
belirtmistir. Arastirmada, katilimcilarin marka kent olusturmada sembollerin 6nemine iliskin
goriisleri cinsiyet degiskenine gore karsilastirilmis ve istatistiksel agidan anlamli farklilik
bulunmustur. Bu ifadeye gore, kadinlarin erkeklere oranla marka kent olusturmada
sembollerin 6nemine iliskin daha olumlu goriis belirttigi tespit edilmistir. Arastirmada,
katilimcilarin marka kent olusturmada sembollerin 6nemine iligskin goriisleri egitim durumu
degiskenine gore karsilastirilmig ve istatistiksel acidan anlamli farklilik bulunmustur. Bu
ifadeye gore, lisans diizeyinde egitim almis katilimecilarin diger egitim diizeylerine oranla
marka kent olusturmada sembollerin 6nemine iligkin daha olumlu goriis belirttigi tespit
edilmistir. Lisans iistii ve onlisans egitimi almis kisilerin geri kalan kisma oranla daha olumlu
goriig belirttigi saptanmistir. Aragtirmada, katilimcilarin marka kent olusturmada sembollerin
onemine iligkin goriisleri yas degiskenine gore karsilastirilmis ve istatistiksel agidan anlamli
farklilik bulunmustur. Bu ifadeye gore, 18 - 25 yas arasindaki katilimcilarin diger yas
diizeylerine oranla marka kent olusturmada sembollerin 6nemine iliskin daha olumlu goriis
belirttigi tespit edilmistir. Arastirmada, katilimeilarin marka kent olusturmada sembollerin
onemine iliskin goriislerinin geziye katilma sikligina gore karsilastirilmis ve istatistiksel
acidan anlamli farklilik bulunmustur. Bu ifadeye gore, ayda bir ve her hafta geziye
katildiklari1 belirten katilimcilarin diger geziye katilma sikliklarina oranla marka kent
olusturmada sembollerin 6nemine iliskin daha olumlu goriis belirttigi tespit edilmistir. Bu
degerlendirmeye gore, geziye katilma siklhigi arttikca kisilerin sembol yapilarin onemine

iligkin goriisleride bu dogrultuda artmaktadir.

Bu arastirmada, Istanbul, Izmir, Antalya ve Ankara kentlerinin sembol yapilari tespit
edilmistir. 1937 kisilik 6rneklemi olusturan katilimeilarin ¢ogunlugu Istanbul’da Ayasofya
Miizesinin birinci, Topkap1t Saraymin ikinci ve Kiz kulesinin tiglincli 6nemli sembol yap1
oldugu yoniinde goriis belirtmistir. 1937 kisilik 6rneklemi olusturan katilimcilarin ¢gogunlugu
Ankara’da Anitkabir'in birinci, Atakulenin ikinci ve Ankara Kalesinin {i¢iincli onemli sembol
yapt oldugu yoniinde goriis belirtmistir. 1937 kisilik 6rneklemi olusturan katilimcilarin
¢ogunlugu izmir’de Saat Kulesi'nin birinci, Meryem Ana Evi/ Kilisesi ikinci ve Kordon Boyu
liclincii onemli sembol yap1 oldugu yoniinde goriis belirtmistir. 1937 kisilik 6rneklemi

olusturan katilimcilarin ¢ogunlugu Antalya’da Aspendos Tiyatrosunu birinci, Olimpos Antik
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Kenti ikinci ve Kalei¢i Yivli Minare ligiincii 6nemli sembol yapt oldugu yoniinde goriis

belirtmistir.

Arastirmada, kentler bazinda sembol yapilarin tespit edilmesi ve diger kentlerdeki
yerel halk ile yerli turistlerin sembol yapilar hakkindaki goriislerinin karsilastirmali olarak
analizleri incelenmistir. Analiz sonuglarina gdre bir kentin sembol yapis1 hakkinda ki yerel
halk goriisleri ile farkli kentlerden gelen yerli turistlerin goriisleri arasinda anlamli farklilik
gbzlemlenmistir. Oncelikle Istanbul kent semboliiniin belirlenmesine yonelik yerel halk ve
ziyaret¢i onem algilamalar1 karsilastirilmistir. Sonuglara gore, Istanbul yerel halki Istanbul
sembol yapist olarak birinci Topkapr Sarayi, ikinci Ayasofya Miizesi, ligiincli Kiz kulesi,
dordiinci Bogaz kopriisii ve besinci Dolmabahge Sarayi olmasi gerektigi seklinde goriis
belirtmistir. Ankara, Izmir ve Antalyada ikamet eden ziyaretcilerin Istanbulun kent sembolii
olmas1 hususunda goriisleri degerlendirilmistir. Sonuglara gore, birinci oneme sahip embol
yap1 Ayasofya Miizesi, ikinci Topkap1 Sarayi, ligiincli Kiz kulesi ve dordiincii olarak Bogaz
Kopriisii ile besinci Dolmabahge sarayidir. Diger kentlere Istanbul'un sembolii hangisi olmasi
gerektigi seklinde dnem siralamasi yoneltildiginde birinci Topkapt Sarayi, ikinci Ayasofya
Miizesi, iigiincii K1z Kulesi, dordiincii Bogaz kopriisii ve besinci Dolmabahge saray1 seklinde
goriis belirtmislerdir. Kisaca &zetlemek gerekirse Istanbul kentinin sembol yapisi
Istanbullulara ve diger kentler kategorisindeki kentlerde ikamet edenlere gdére Topkapi
Sarayidir. Ankara, izmir ve Antalya'da ikamet eden ziyaretciler ise Istabulun sembol yapismin
Ayasofya Miizesi oldugu goriisiinii belirtmislerdir. Siaralamanin devaminda diger sembollerin
(Kiz kulesi, Bogaz kopriisii, Dolamabahge saray1, Siileymaniye Camii, Galata Kulesi, Kapali
Cars1, Rumeli Hisar1, Yerebatan Sarnici, Diger yapilar ve Kariye Miizesi) 6nem siralamasinin
degismedigi gozlemlenmistir. Ikinci olarak Ankara kentinin kent sembolii belirlenmesine
yonelik yerel halk ve ziyaretcilerin 6nem algilamalar1 karsilastirilmistir. Sonuglara gore,
Ankara halki Ankaranin sembol yapisi olarak birinci Anitkabir, ikinci Atakule, iicilincii
Ankara Kalesi, dordiincii Anadolu Medeniyetleri Miizesi ve besinci Kocatepe Camii olmasi
gerektigi seklinde goriis belirtmistir. Istanbul, Izmir ve Antalyada ikamet eden ziyaretgilerin
Ankara'nin kent sembolii olmas1 hususunda goriisleri degerlendirilmistir. Sonuglara gore,
birinci 6neme sahip sembol yap1 Anitkabir, ikinci Anadolu Medeniyetleri Miizesi, ii¢ilincii
Atakule ve dordiincii olarak Ankara Kalesi ile besinci Hitit Giinesi Heykeli'dir. Diger kentlere
Ankara'nin sembolii hangisi olmasi gerektigi seklinde 6nem siralamasi yoneltildiginde birinci
Anitkabir, ikinci Atakule, liclincii Ankara Kalesi, dordiincli Anadolu Medeniyetleri Miizesi ve

besinci Etnografya Miizesi seklinde goriis belirtmislerdir. Kisaca 6zetlemek gerekirse Ankara
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kentinin sembol yapist tim kentlere gore Anitkabirdir. Ankaralilara ve diger kentler
kategorisine gore ikinci énemli sembol yap:1 Atakule, iigiincii Ankara kalesidir. Istanbul,
[zmir ve Antalya'da ikamet eden ziyaretciler ise Ankara'nin ikinci énemli sembol yapisinin
Anadolu Medeniyetleri Miizesi ve li¢lincli olarakta Atakule oldugu goriisiinii belirtmislerdir.
Siralamanin devaminda diger sembollerin (Ankara Kalesi, Kocatepe Camii, Beypazari evleri,
Hititi Giines Heykeli, Zafer Anit1, Eski Meclis, Etnografya Miizesi, Diger yapilar) 6nem
siralamasinin  degismedigi gozlemlenmistir. Kicasa, Anitkabir Ankara kentinin gii¢lii bir
sembol yapisi olarak tespit edilmistir. Bunun disinda diger sembol yapilarin siralamasinin her
grupta degistigi gdzlemlenmistir. Bu durum Ankara kentinin 6nemli yapilarinin farkl
kentlerde taninmislik oranlarinimn farkli oldugunu gdstermistir. Istanbul, Izmir ve Antalya gibi
gelismis kentlerin yerel halkinin Anadolu Medeniyetleri Miizesini ikinci dnemli yap1 olarak
gostermesi dikkat ¢ekmistir. Ankara yerel halkinin Etnografya Miizesini onuncu sirada
gosterirken Istanbul, Izmir ve Antalya yerel halkiyla diger kentlerde yasayan katilimcilarin
bes ve altinci sirada 6nemli gormesi dikkat ¢eken bir diger nokta olmustur. Ankara yerel halki
icin altinc1 sirada olan Beypazari Evlerinin diger kentlerde daha alt siralarda yer almasi
degerlendirilmesi gereken bir sonugtur. Ankara yerel halki tarafindan taninan Beypazarinin
diger kentlerce yeterince taninmadigi veya sembol yap1 olarak yeterli 6zellikte goriillmedigi
diistiniilmistiir. Ankara'nin eski sembolii olarak adlandirilan ve {izerinde tartigsmalar yapilan
Hititi Glinesi Heykeli genel anlamda bes ve altinci siralarda yer almistir. Yerel halk ve
ziyaretgilerin goriiglerinin karsilagtirilmasinin sebebi kentlerdeki sembol yapilarin farkli bakig
acilarindan degerlendirilmesidir. Ankara kentinde de farkliliklar agikca belirtilmistir. Yerel
halk kendi kentini tanimaktadir ve bu dogrultuda bildikleri sembol yapilarla ilgili goriis
bildirmektedir. Farkli kentlerde yasayanlarin ise farkli etkenlerden dolay1 farklit sembol
yapilar tercih ettikleri tespit edilmistir. Farkli etkenler olarak nitelendirilebilecek hususlar;
sembollerin tanitimi, medyada yer alma sikligi, ziyaret edilme olasiligi, ilgi ¢cekme olasiligi,
vb. seklinde siralanabilmektedir. Ziyaretciler bu etmenlerden dolay1 olusmus yasanmisliklart

ile goriis belirtmektedir.

Ucgiincii arastirma kenti olan Izmir'in kent sembolii belirlenmesine yonelik yerel halk
ve ziyaretcilerin 6nem algilamalar1 karsilastirilmistir. Sonuglara gore, Izmir halki izmir'in
sembol yapist olarak birinci Saat Kulesi, ikinci Kordon Boyu, {iglincii Efes Celsus
Kiitliphanesi, dordiincii Meryem Ana Evi ve besinci Kadife Kale olmas1 gerektigi seklinde
goriis belirtmistir. Istanbul, Ankara ve Antalya'da ikamet eden ziyaretcilerin Izmir'in kent

sembolil olmas1 hususunda goriisleri degerlendirilmistir. Sonuglara gore, birinci dneme sahip
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sembol yap1 Saat Kulesi, ikinci Meryem Ana Evi, liglincii Efes Celsus Kiitiiphanesi ve
dordiincii olarak Kordon Boyu ile besinci Bergama Antik Tiyatro'dur. Diger kentlere Izmir'in
sembolii hangisi olmasi gerektigi seklinde Onem siralamasi yoneltildiginde birinci Saat
Kulesi, ikinci Kordon Boyu, tigiincii Efes Celsus Kiitiiphanesi, dordiincii Meryem Ana Evi ve
besinci Bergama Antik Tiyatro seklinde goriis belirtmiglerdir. Kisaca 6zetlemek gerekirse
Ankara kentinin sembol yapisi tiim kentlere gdre Saat kulesidir. izmirlilere ve diger kentler
kategorisine gore ikinci Onemli sembol yap1 Kordon Boyu, iiclincii Efes Celsus
Kiitiiphanesidir. Istanbul, Ankara ve Antalya'da ikamet eden ziyaretciler ise Izmir'in ikinci
onemli sembol yapisinin Meryem Ana Evi ve {i¢iincii olarakta yine Efes Celsus Kiitiiphanesi
oldugu goristinii belirtmislerdir. Siralamanin devaminda diger sembollerin (Bergama Antik
Tiyatro, Kemer Alt1 Carsisi, Cumhuriyet Meydan1 ve Atatlirk Anit1, Sirince Evleri, Kadife
Kale, Smyrna Antik Agora, Gemi Miize, Diger yapilar) Onem siralamasinin degistigi
gdzlemlenmistir. Kicasa, Saat Kulesi Izmir kentinin gii¢lii bir sembol yapis1 olarak tespit
edilmistir. Bunun disinda diger sembol yapilarin siralamasimnin her grupta degistigi
gozlemlenmistir. izmir yerel halki ve diger kentler kategorisindeki katilimcilar Kordon
boyu'nu ikinci dnemli sembol yap1 olarak gdsterirken Istanbul, Ankara ve Antalya kenterinde
ki yerel halk Meryem Ana evini ikinci siraya koymus ve kordon boyuna dordiincii sirada yer
vermistir. Izmir yerel halki Cumhuriyet Meydan1 ve Atatiirk Amitim1 dokuzuncu sirada
gosterirken diger kentler daha iist siralarda yer vermistir. Smyrna Antik Agora ve Gemi Miize
diger sembol yapilarla karsilastirildiginda alt siralarda yer almistir. Kadife Kale, Kemer Alt1

Carsis1 ve Bergama Antik Tiyatr1 nispeten dnemli yapilar olarak orta siralarda yer almistir.

Dordiincii aragtirma kentimiz olan Antalya'nin kent sembolii belirlenmesine yonelik
yerel halk ve ziyaretcilerin 6nem algilamalari karsilagtirilmigtir. Sonuglara gére, Antalya halki
Antalya'nin sembol yapist olarak birinci Aspendos Tiyatrosu, ikinci Kalei¢i Yivli Minare,
ticiincli Side Apollon Tapinagi, dordiincii Olimpos Antik Kenti ve besinci Saat kulesi olmasi
gerektigi seklinde goriis belirtmistir. Istanbul, Ankara ve Izmir'de ikamet eden ziyaretgilerin
Antalya'nin kent sembolii olmast hususunda goriigleri degerlendirilmistir. Sonuglara gore,
birinci éneme sahip sembol yap1 Aspendos Tiyatroso, ikinci Olimpos Antik Kenti, tigiinci
Kalei¢i Yivli Minare ve dordiincii olarak Side Apollon Tapinagi ile besinci Ulusal Yiikselis
Aniti'dir. Diger kentlere Antalya'min sembolii hangisi olmasi gerektigi seklinde O6nem
siralamasi yoneltildiginde birinci Aspendos Tiyatrosu, ikinci Olimpos Antik Kenti, ti¢lincii
Kalei¢i Yivli Minare, dordiincii Saat kulesi ve besinci Alanya Kizilkule seklinde goriis

belirtmislerdir. Kisaca 6zetlemek gerekirse Antalya kentinin sembol yapisi tiim kentlere gore
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Aspendos Tiyatrosudur. Antalyalilara gore ikinci 6nemli sembol yap1 Kalei¢i Yivli Minare
Istanbul, Ankara ve izmir'de ikamet eden ziyaretgiler ise Antalya'nin ikinci énemli sembol
yapisinin Olimpos Antik Kenti oldugu goriisiinii belirtmislerdir. Siralamanin devaminda diger
sembollerin (Ulusal Yiikselis Aniti, Saat Kulesi, Alanya Kizil Kuleselis Antik Kenti,
Arycanda Antik Kenti, Perge Antik Kenti, Diger yapilar) 6nem siralamasinin degistigi
gozlemlenmistir. Kisaca, Aspendos Tiyatrosu Antalya kentinin giiclii bir sembol yapis1 olarak
tespit edilmistir. Bunun disinda diger sembol yapilarin siralamasinin her grupta degistigi
gozlemlenmistir. Kaleici Yivli Minare, Side Apollon Tapinagi, Plimpos Antik Kenti ve Saat

kulesi istikrarli olarak iist siralarda yer alan sembol yapilar olmustur.

Arastirmanin son sorusu olan sembol yapilarin ortak 6zellikleri ortaya konmustur.
Katilimeilarin goriislerine gdre sembol yapilarin tarihi yapilar olmasi 6nem arz etmektedir.
Antik Doneme ait olan yapilar ikinci derecede onemli goriilmiistiir. Modern yap1 ve Anit
olmasiyla ilgili olarak orta derecede goriis belirtilmis ve birbirine yakin puanlar ile esit oneme
sahip oldugu tespit edilmistir. Arastirmada, sembol yapilarin tespit edilmesi kismina
bakildiginda Istanbul icin Ayasofya ve Topkapi saray1 dnem arz ettigi hususuna deginilmistir.
Ayasofya farkli donemlerde kilise ve cami olarak kullanilmis ve bu dogrultuda hem hristiyan
alemini hemde miisliimanlarin ortak ziyaret alani olarak bir ¢ok yerli ve yabanci turist
tarafindan ziyaret edilen ve giiniimiizde miize olarak kullanilan 6nemli bir yapidir. Topkap1
Saray1 ise 15. yy 'a ait Fatih Sultan Mehmet'in Istanbul'u alarak devletin ydnetim merkezini
buraya tasimasi ve giiniimiizde de yerli ve yabanci bir ¢ok turistin ziyaret ettigi tarihi 6neme

sahip bir ziyaret noktasidir.

Ankara i¢in arastirmada, Kurtulus savasimi baslatan ve Cumbhuriyetin kurucusu
olmanin yaninda Tiirkiye Cumbhuriyeti i¢in 6nemi ortada olan Mustafa Kemal Atatiirk'iin
ebedi istirahatgahi olan Anitkabir anit mezar olarak katilimcilarin 4'te 1'i tarafindan en 6nemli
sembol olarak gosterilmistir. Ozellikle Ilkogretim ve Ortadgretim kurumlar1 olmak iizere
diger dernek, vakif, kurum ve kuruluslarin toplu sekilde yilin belirli donemlerinde ziyaret
ettigi 6nemli bir merkezdir. Ikinci 6nemli sembol olarak gosterilen Atakule, Ankara Kentini

yiiksekten her noktasini seyretme imkani saglayan modern bir yapidir.

[zmir igin arastirmada, Osmanli Devletinin son dénem mimarisini yansitan ve izmir
dendiginde tereddiitsiiz akla gelen Saat Kulesi 6nemli bir sembol yap1 durumundadir. Bunun
yaninda hristiyanlar i¢in hag yeri olarak belirtilen ve Hz. Isa'min annesi Hz. Meryemin

Omriinlin son zamanlarin1 gegirdigi ve orada vefat edildigi diisliniilen Meryem Ana Evi ikinci
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onemli sembol yapist kabul edilmistir. Izmir yerel halki i¢in yaz geldiginde kentin yiiriiyiis
yapip, kafeteryalarinda giizel zaman gecirdigi sahil seridinin biiyiik kismini1 kaplayan Kordon

Boyu {i¢iincii 6neme sahip sembol yapis1 olarak belirlenmistir.

Antalya i¢in arastirmada, Antik Doneme ait olan, ulusal ve uluslararasi bir ¢ok
organizasyonun gergeklestigi Aspendos Tiyatrosu Antalyanin tanittminda 6nem arz eden
gii¢lii bir sembol yap: konumunda oldugu belirlenmistir. ikinci énemli sembol yap1 olarak
Olimpos Antik Kenti belirlenmistir. Bunun 6nemli sebeplerinden biri tarihi 6nemi diginda
dogas1 ve diinyaca {inlii yanartas efsanesidir. Olimpos Antik kentine bir saat mesafede
Ciralida bulunan yanartasin Olimpos Antik Kenti'ni ikinci siraya tasidigi diisiiniilmektedir.
Yine Antalya dendiginde kent merkezinde bulunan Kalei¢i yerlesimi ve Yivli Minare kentle

0zdeslesmis dnemli sembol yap1 katilimeilar tarafindan da 6nemi ortaya konulmustur.

Bu arastirma bulgular1 dogrultusunda elde edilen ve yukarida belirtilen sonuglar
cercevesinde ¢esitli kurum, kurulus ve isletmelerde farkli kademelerde calisanlara, yerel halka
ve turistlere, aragtirmacilara yonelik olarak sunulabilecek gesitli oneriler maddeler halinde

asagidaki gibi 6zetlenebilir.

e 2023 Tiirkiye Turizm Stratejik Planinda “marka kiiltiir kentleri” kapsaminda yer alan
Adiyaman, Amasya, Bursa, Edirne, Gaziantep, Hatay, Konya, Kiitahya, Manisa,
Nevsehir, Kars, Mardin, Sivas, Sanlwurfa ve Trabzon illerinin sembol yapilarinin tespit
edilmesi ve bu yapilarin kentlerin markalagmasina etki diizeyinin belirlenmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda kiiltiir kentlerinin ortak ozellikleri ve farkliliklar
degerlendirilerek giiclii yonleri ortaya ¢ikartilarak tanitimi yapilmalidir. Zayif yonleri
de belirlenerek eksiklikler tamamlanmalidir. Kentlerin tanitiminda 6nem arz edecek
sembol yapilari belirlenmelidir.

e Sembol yapilarin diinya ¢apinda taninmislig1 ve ¢ok sayida ziyaretci ¢gekme Ozellikleri
saglanmalidir (Atesoglu, 2008, s. 88). Sembol yapilar sadece yerli turistler degil
yabanci turistler tarafindanda ziyaret edilmektedir. Yerli ziyaretcilerin ve yabanci
turistlerin ilgisini ¢eken sembol degerler iller bazinda belirlenmeli ve talep eden kitle
ozellikleri dikkate alinarak tanitimlarda bulunulmalidir.

e Bir bolgenin turizm bakimindan gelisebilmesi icin kiiltiirel degerlerin (arkeolojik
eserler, anitlar, folklor ve festivaller) analizi yapilmali ve diger bolgelerden farkl

turizm {riinlerinin ortaya ¢ikartilmasi gerekir.
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Sosyal, kiiltlirel, sanatsal ve turistik etkinliklerin kentlerde belirlenen sembol yapilara
yakin veya biinyesinde gerceklestirilmesine 0Ozen gosterilmelidir. Bu sekilde
etkinliklere katilim artacaktir. Sembol yapilarin da tanitimi yapilmis olacaktir.
Kentlerdeki sembol yapilar tespit edildiginde, kent kiiltiiriine uygunlugu
degerlendirilmelidir. Olusturulacak olan sembollerin ise onceden kent kiiltiiriine
uygunlugu analiz edilmelidir. Kentlerde ki sembol yapilarin kentin kiiltiiriine
uygunlugunu iceren arastirmalar yapilmalidir.

Yerel halk ve yerli ziyaret¢ileri turizm gelisim siirecine katmak, onlarin goriis ve
onerilerini almak, bulunduklar1 bolgenin sikinti ve eksiklerini 6grenmek, fikir
aligverisinde bulunmak yerel merkezi yoneticilerin s6z konusu destinasyonun turizm
gelisimini  saglanmasinda dikkat edilmesi gereken hususlardandir. Marka kent
olusturma projelerinde yerel halkin ilgili alanlarda ve bu arastirmanin amacinda
oldugu gibi halkin turizme yonelik diisiinceleri degerlendirilmelidir. Yerel toplumun
degerleri ve beklentileri dikkate alinmadan yapilan planlama yaklagimlarinin eksik
olacag bir gergektir.

Bu arastirmada, belirlenen kentlerde ki yerel halk ve ziyaretgilerin goriiglerine yer
verilmistir. Sembol yapilarin tespit edilmesi i¢in yerel halk ve ziyaretcilerin disinda
farkl1 gruplarmda fikri alinmalidir. Oncelikle kentlerde bulunan nemli yapilari egitim
gezisi esnasinda goren ve yapilar hakkinda bilgiye sahip olan profesyonel turist
rehberlerinin marka kent olusturma siirecinde sembol yapt onemi ve belirlenecek
kentlerdeki sembol yapilarin tespiti i¢in goriisleri alinmalidir. Yurt disinda ikamet
eden ve Tiirkiye'ye tatil, ziyaret, is vb. amagla gelen turistlerin marka kent olusturma
stirecinde sembol yapilarin 6nemi ve belirlenecek kentlerdeki sembol yapilarin tespiti
icin gortsleri alinmalidir.

Farkli ekonomik sartlara sahip yerel halk ve ziyaret¢ilerin genelinin yurt disindaki
sembol yapilar ziyaret edemedigi tespit edilmistir. Globallesen diinyada, uluslararasi
gezilerin ¢ogalmasi siir gegislerinin kolaylastirilmasi, yurt disina ¢ikis harglart ve
vize islemlerinin ylikledigi maliyetlerin kaldirilmasi gerekmektedir.

Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri tarafindan yurt icerisinde ve yurt disina
diizenlenen gezilerin programlarina kentlere 6zgii olan degerler ve sembol yapilarin
dahil edilmesine 6zen gosterilmelidir.

Gezip gormeye Oncelikle kendi kentimizden baslanilmalidir. Cevredeki ki degerlerin

bilincince olunmali goriisiinden yola c¢ikarak ilkokulda O6grencilere sehir gezileri
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yapilmali, ¢evrelerini tanimalar1 igin imkan saglanmalidir. Gezi Gézlem ve Inceleme
Kliiblinde bulunan sorumlu o&gretmenler seyahat acentalar1 yardimiyla bu tiir
organizasyonlar1 gergeklestirmektedir. Cocuklarin bulundugu kenti ve cevrelerindeki
diger kentleri tanima imkani saglanmalidir. Boylelikle gelecek nesillerin kiiltiirel

deger, sembol ve sembol yapilara sahip ¢ikacagi unutulmamalidir.



106

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (2009). Giiclii Markalar Yaratmak. (E. Demir, Cev.) Istanbul: Kapital Medya
Hizmetleri A.S.

Akgay, A. D., & Yiincii, H. R. (2006). Sivrihisar'da Turistik Potansiyel ve Sivrihisar Halkinin
Turizme Bakisi. 1. Arikan icinde, Eskisehir: Turizm Gelistirme Projeleri (s. 187-226).
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari.

Alaeddinoglu, F. (2007). Van Halkinin Turisti ve Turizmi Algilama Sekli. Cografi bilimler
Dergisi, 5 (1), 1-16.

Alas, B. (2008). Marka Kent Olmak - I. 07 2012, 30 tarihinde Izmir Ticaret Odas:
http://www.izto.org.tt/NR/rdonlyres/19AE3E3D-47CA-46B3-9228-
CE97FE8A5165/12564/5.pdf adresinden alind1

Altenhofen, B. J. (2009). Solace in Symbols: Discovering Cultural Meanings in Symbolic
Propaganda. the Across the Generations: Legacies of Hope and Meaning Conference (s. 156-
163). New York City: Institute of General Semantics, Fordham University.

Altunbas, H. (2007). Pazarlama Iletisimi ve Sehir Pazarlamas1 "Sehirlerin Markalasmas1".

Selcuk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi , 156-162.
Amsterdam, T. e. (1994). Notitie toeristische werkgelegenheid Amsterdam.

Andsager, J. L., & Drzewiecka, J. A. (2002). Desirability of Differences. Annals of Tourism
Research , 29 (2),401- 421.

Atesoglu, 1. (2003). Marka insasinda Slogan. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , 8
(1), 259-264.

Atesoglu, I. (2008). Sehir Markas1 Olusturmada Sembol Yapilarin Etkisi. Yerel Siyaset , 87-
88.

Avcikurt, C. (2003). Turizm Sosyolojisi; Turist - Yerel Halk Etkilesimi. Ankara: Detay

Yayinlart.

Avraham, E., & Ketter, E. (2008). Media Strategies for Marketing Places in Crisis. Oxford:

Butterworth Heinemann.



107

Aydn, 1. (1992). Aciklamal: Turizm Terimleri Sézliigii. Aydin: Coskun Matbaas.

Bakar, S. (2011). Marka Kavrami Uzerine Bilgilendirme Calismasi. T. C. Giiney Ege

Kalkinma Ajansi izleme ve Degerlendirme Birimi.

Baloglu, B. (1997). The Relationship Between Destination Images and Sociodemographic and
Trip Characteristics of International Travelers. Journal of Vacation Marketing , 3 (3), 221-

233.

Baskaya, A. (2001). Yalin Bir "Isaret Dizisi". Gazi Universitesi Miihendislik Mimarlik
Fakiiltesi Dergisi , 63-75.

Batuman, B. (2008). Photography at Arms: "Early Republican Ankara" From Nation Building
to Politics of Nostalgia. Journal of the Faculty of Architecture ,s. 99-117.

Bilir, B. (2010). Ne Olursan Ol, izmir'e Gel. Arastirma ve Meslekleri Gelistirme Miidiirliigii
Ar&Ge Biilten , 26-31.

Birmingham Historical Society. (1999). Save our city symbol. Vive Vulcan . Birmingham,

Alabama: Birmingham Historical Society.
Boret, A. (1989). Itinéraires de Tourisme Avec Annales. L.T. Editions J.Lanore .

Bradley, F. (1995). Marketing Management. Providing, Communicating and Delivering

Value. London: Prentice Hall.

Braun, E. (2008). City Marketing: towards an intergrated aproach. Rotterdam: Erasmus

University.

Buhalis, D. (2000). Marketing the competitive destination of the future. Tourism Management
(21), 97-116.

Cerit, Y. (2006). Egitim Fakiiltesi Ogrencilerinin Universitenin Orgiitsel imaj Diizeyine
Mliskin Algilar. Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi (47), 343-365.

Chen, F. (2011). Traditional architectural forms in market oriented Chinese cities: Place for

localities or symbol of culture? Habitat International (35), 410-418.



108

Council on Tall Buildings and Urban Habitat. (2012). 100 Tallest completed buildings in the
world. 08 04, 2012 tarihinde The Skyscaper Center The Global Tall Building Database of the
CTBUH: http://www.skyscrapercenter.com/List/Tallest-100-Buildings adresinden alind1.

Cakici, A. C., & Aksu, M. (2006). Gok¢eada'ya Gelen Turistlerin Beklenti ve Tatmin
Diizeylerinin Karsilastirilmas1. Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Isletme Fakiiltesi

Dergisi, 7 (1), 1-17.

Caliskan, O. (2010). Urban Gateway: Just a Symbol, or More? (Reappraising an Old Idea in
the Case of Ankara). Journal of Urban Design , 15 (1), 91-122.

Ceken, H. (2008). Turizmin Bélgesel Kalkinmaya Etkileri Uzerine Teorik Inceleme. /ktisat ve
Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , X (II).

Ceken, H. (2008). Turizmin Bélgesel Kalkinmaya Etkisi Uzerine Bir Inceleme. Afyon
Kocatepe Universitesi, Iktisat ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi , X (I1), 294-306.

Cimrin, H. (2007, 09 9). Antalya Amblemi. 03 04, 2012 tarihinde Wowturkey:
http://wowturkey.com/forum/viewtopic.php?t=14234&start=10 adresinden alind1

Cizgen, N. (1994). Kent ve Kiiltiir. Istanbul: Say Yayinlari.

Col, S. (. (1998). Kentlerimizde Kimlik Sorunu ve Giiniimiiz Kentlerinin Kimlik Derecesini
Olcmek icin Bir Yontem Denemesi. Istanbul: Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri

Enstitiisi.

Cubukcu, C. (2007). Kent Meydanlarimn Simgesel Islevieri Bakimindan ANtalya Cumhuriyet
Meydani ve Cevresi Orneginde Degerlendirilmesi- Gelistirilmesi ve Bilgisayar Destekli
Gérsel Analizi. Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi, Fen Bilimleri Enstitiisii, Peyzaj

Mimarlig1 Anabilim Dal1, Izmir.

Dahles, H. (1998). Redefining Amsterdam As a Tourist Destination. Annals of Tourism
Destination , 55-69.

de Chernatony, L., & McDonald, M. (1992). Creating Powerful Brands. The Strategic Route

to Success in Consumer, Industrial and Service Markets. Oxford: Butterworth- Heinemann.



109

Deffer, A., & Lioruris, C. (2005). City Marketing: A Significant Planning Tool for Urban
Develepment in a Globalised Economy. 45 th Congress of European Pegional Science

Association. Amsterdam: Vrije Universty.

Dogan, E. (2010). Reimag The City: Istanbul Towards Globalization and Commodification.
Revista de Turismo y Patrimonio Cultural , 8 (3), 7-16.

Doyle, P. (2008). Deger Temelli Pazarlama. Istanbul: Media Cat Kitaplari, Kapital Medya
Hizmetleri A.S.

Doyle, P. (1998). Marketing Management and Strategy. London: Prentice Hall.
Duru, B. (2001). Gokdelenler ve Kent. Prof. Dr. Cevat geray'a Armagan , 331-362.

Echtner, C. M., & Richie, J. R. (1993). The Measurement of Destination Image: An Empirical
Assessment. Journal of Travel Research, 32 (4), 3-14.

Emekli, G. (2005). Avrupa Birligi'nde Turizm Politikalar1 ve Tiirkiye'de Kiiltiirel Turizm. Ege
Cografya Dergisi (14), 99-107.

Emekli, G. (2006). Cografya, Kiiltiir ve Turizm: Kiiltiirel Turizm. Ege Cografya Dergisi , 51-
59.

Erbas, 1., & Nergiz, H. G. (2010, 06 04). Osmanli Dénemi Lzmit Camileri. 01 27, 2012
tarithinde kocaeli.edu.tr:
http://akademikpersonel.kocaeli.edu.tr/hg.nergiz/bildiri/hg.nergiz04.06.2010 14.45.00bildiri.
pdf adresinden alind1

Erdil, S., & Uzun, Y. (2009). Marka Olmak. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.
Erdil, T. S., & Uzun, Y. (2009). Marka Olmak. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Erdogan, E. (2005). Tahrir Defterlerine Gére Ankara Sehri Yerlesmeleri. Gazi Universitesi
Kirsehir Egitim fakiiltesi Dergisi, 6 (1), 249-262.

Ersoy, M. (2008, Mart 29). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizmde Marka
Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A. S.

Fakeye, P., & Crompton, J. L. (1991). Image Differences Between Prospective, First-time,
and Repeat Visitors to the Lower Rio Grande. Journal of Travel Research , 30 (2), 10-17.



110

Flierl, B., & Marcuse, P. (2009). Urban Policy and Architecture for people, not for power.
City, 13 (2-3), 265-277.

Fyall, A., & Leask, A. (2007). Destination marketing: Future issues - Strategic challenges.
Tourism and Hospitality Research , 7 (1), 50-63.

Gartner, W. C. (1993). Image Formation Process. Journal of Travel and Tourism Marketing
(2), 191-216.

Gemci, R., Giilsen, G., & Kabasakal, F. M. (2009). Markalar ve Markalagma Sartlari. Uludag
Universitesi Miihendislik - Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 14 (1), 105-114.

Goldstein, E. B. (1989). Sensation and Perception. Belmont, California: Wadsworth Publ. Co.

Giiltekin, B. (2005). Tiirkiyenin Uluslararas1 imajinda Yiikselen Degerler ve Egilimler. Ege
Universitesi [Letisim Fakiiltesi Dregisi , 4 (1), 126-140.

Glinal, V., Alaeddinoglu, F., & Sahinalp, M. S. (2009). Tiirkiye’ye Yonelik Kiiltiirel Turizm
Turlar1 ve Baslica Giizergahlar. Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi , 275-298.

Glinay, E. (2008, Mart 29). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli . Antalya, Belek:
Desen Ofset A. S.

Glindogdu, G. (2008, Mart 29). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizmde
Marka Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A.S.

Giirkaynak, N. (2008). Building A City Brand Through A Citizen Perspectives. Istanbul:

Yeditepe University , Graduate Institute of Social Sciences.

Giirson, P. (2009). Marka kavrami: marka imaj1, marka kisiliginden marka kimligine. A#i/im

Universitesi, Isletme Fakultesi A¢ctk Arsiv , 1-3.

Gwinner, K. (1997). A model of image creation and image transfer in event sponsorship.

International Marketing Review , 14 (3), 145-158.

Hacihasanoglu, O., & Hacihasanoglu, I. (1995). Mimari ve Kentsel Kimlik- Venedik Ornegi.
Yapi- Kiiltiir (158), 46-50.

Hermelin, B. (2009). Spatial Strategic Planing in the Stocholm Region - Discourses on the
Space- economy and Growth Factors. European Planning Studies , 17 (1), 131-148.



111

Hermelin, B. (2009). Spatial Strategic Planning in the Stockholm Region—Discourses on the
Space-economy and Growth Factors. European Planning Studies , 17 (1), 131-148.

Heung, V. C., Qu, H., & Chu, R. (2001). The relationship between vacation factors and socio-
demographic and traveling characteristics: the case of Japanese leisure travellers. Tourism

Management , 22, 259-269.

Hospers, G. J. (2004). Place Marketing in Europe: The Brading of the Oresund Region.

Intereconomics: Review of European Economic Policy , 39 (5), 271 - 79.
iktisadi Kalkinma Vakfi. (1999). Avrupa Akdeniz Turizm Alan. Istanbul: IKV Yayinlar .

[lban, M. O. (2008). Seyahat Acenta Y®oneticilerinin Destinasyon Marka Imaji Algilari
Uzerine Bir Arastirma. Ege Akademik Bakis / Ege Academic Review , 8 (1), 121-152.

flgiiner, M. (2008, Mart 29). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizmde
Marka Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A. S. .

Jensen, S. S. (2005). City Branding: Lessons From Medium Sized Cities in the Baltik Sea
Region. Frederiksberg, Denmark: Danish Centre for Forest, Landscape and Planing, KVL.

Jones, J. (1986). What's in a name? Advertising Consept of Brands. Aldershot: Gower
Publishing.

Kal, H. (2008). Seoul and the time in motion: urban form and political consciousness. Inter-

Asia Cultural Studies (9), 359-374.

Kancioglu, M. (2005). Cevresel imaj, Kimlik ve Anlam Kapsaminda Turizm Binalarina
[liskin Kullanici Degerlendirmeleri. Uludag Universitesi Miihendislik- Mimarlik Fakiiltesi
Dergisi, 10 (2).

Kaptan, S. (1998). Bilimsel Arastirma ve Istatistik Teknikleri. Ankara: Bilim Kitap Kirtasiye
Ltd. Sti.

Karabiyik, N. (2008). Turzm Sektoriinde Marka Denkligi Kavrami ve Istanbul Kenti'nin
Marka Denkligi Algilamasinin Olgiimii. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Istanbul.

Karasar, N. (2012). Bilimsel Arastirma Yontemi. Ankara: Nobel Akademik Yayincilik Egitim
Danmismanlik Tic. Ltd. Sti.



112

Kavaratzis, M. (2005). Place Branding: A Review of Trends and Conceptual Models. 5 (4), s.
329-342.

Kavaratzis, M., & Ashworth, G. J. (2005). City Branding: An Effective Assertion of
Identityor a Transitory Marketing Trick. Tijdschrift voor Economische en Sociale Geografie ,
96 (5), 506-514.

Kayar, C. H., Celtek, E., & Kaya, I. (2006). Bir Kiiltiir Turizmi Destinasyonu: Eskisehir. .
Arikan icinde, Eskisehir Turizm Gelistirme Projeleri (s. 1-67). Eskisehir: Anadolu

Universitesi Yayinlari.

Kaypak, S. (2010). Antakya'min Kent Kimligi Acisindan Irdelenmesi. Hatay: Mustafa Kenal

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi.
Kerimoglu, E., & Ciraci, H. (2004). Europeans Travel Behaviour in Istanbul and Turkey.

Kerimoglu, E., & Cirac1, H. (2005). Urban Tourism: An Analysis of Visitors to Istanbul.
Istanbul Technical University, Faculty of Architecture, Urban and Regional Planning

Department.

Kilig, I., & Pelit, E. (2004). Yerli Turistlerin Memnuniyet Diizeyleri Uzerine Bir Arastirma.
Anatolia, 15 (2), 113-124.

King, A. D. (2009). Imperial Cities. State University of New York at Binghamton. New York:
Elsevier Ltd.

Kolbe, L. (2007, Ocak). Central and Eastern European capital cities: interpreting www-pages
— history, symbols and identity. Planning Perspectives , 79-111.

Kong, L. (2007). Cultural icons and urban development in Asia: Economic imperative,

national identity, and global city status. Political Geography (26), 383-404.

Kotler, P. (2005). A'dan Z've Pazarlama: Pazarlamayla Ilgilenen Herkesin Bilmesi Gereken
80 Kavram. Istanbul: Media Cat Yayinlar1.

Kotler, P., Haider, D. H., & Rein, 1. (1993). Marketing Places. New York: The Free Press, A

Division og Macmillian, Inc.



113

Kokeii, A., Calli, G., Sen, N., Sezgin, O., & Billurcu, V. (2010). Beykoz'un Markalagmasu.
Bitirme Projesi, Beykoz Lojistik Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Dis Ticaret Boliimii,

[stanbul.

Kumbasar, K. (2008). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizmde Marka
Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A.S.

Kiiltiir Varliklar: ve Miizeler Genel Miidiirliigii. (2011). 09 05, 2011 tarihinde Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi: http://www.kulturvarliklari.gov.tr/belge/1-86043/dunya-miras-listesi.html

adresinden alindi

Kiiltiir ve Turizm Bakanhig:. (tarih yok). 09 05, 2011 tarihinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi
Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigii: http://www .kulturvarliklari.gov.tr/belge/1-
46902/eski2yeni.html adresinden alind1

Kiiltiir ve Turizm Bakanligr. (2011). 09 05, 2011 tarihinde Kiiltiir ve Turizm Bakanlig Kiiltiir
Varliklart  ve Miizeler Genel Midirliigii: http://www kulturvarliklari.gov.tr/belge/1-

86054/dunya-miras-gecici-listesi.html adresinden alind1

Kiiltiir ve Turizm Bakanligi. (2006). Tiirkiye Turizm Stratejisi. Ankara: Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1.

Kiiltir ve Turizm Bakanligi. (2007). Tiirkive Turizm Stratejisi 2023. Ankara: Kiiltiir ve

Turizm Bakanligi.

Lin, Y. H., Wu, C.-Y., & Chang, J. (2006). Destination image and Visit Intention Among
Members of Yahho!- Taiwan's Travel Communities: An Online Survey Approach. (11), 61-

69.
Lindstrom, M. (2005). Duyular ve Marka. Istanbul: Optimist Yayinlar1.

Lokge, S. (2003). iki Sehir Tkonu: Sagrada Familia ve Sydney Opera Binas1. Gazi Universitesi
Miihendislik Mimarlik Fakiiltesi Dergisi, 18 (1), 89-100.

MacKay, K. J., & Fesenmaier, D. R. (1997). Pictorial Elements of Destination in Image
Formation. Annals of Tourism Research (24), 537-565.

Matlovicova, K., Nemethyova, B., & Matlovic, R. (2010). City Branding of Bratislava:
History and the Present. IJEMS, 2 (2), 215 - 234.



114

Meehan, T. (2008, Mart 29). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizmde
Marka Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A. S. .

Mitchell, W. J. (1997). Do We Need Skyscrapers. Scientific American , 277 (6), 113.

Morgan, T. C. (1995). Psikolojiye Giris. (S. Karatas, Cev.) Ankara: Hacettepe Universitesi

Psikoloji Boliimii Yayinlari.

Moser, S. (2003). Transforming Archaelogy Through Practice: Startegies for Colloborative
Archaelogy and the Community Archeology Project at Quseir, Egypt. Museums and Source

Communities .
Mucuk, 1. (2001). Pazarlama Ilkeleri (ve Ornek Olaylar). Istanbul: Tiirkmen Yayinevi.

Oter, Z., & Ozdogan, N. O. (2005). Kiiltiir Amagli Seyahat Eden Turistlerde Destinasyon
Imaj1: Selguk - Efes Ornegi. Anatolia: Turizm Arastirmalai Dergisi, 16 (2), 127-138.

Ozdemir, G. (2007). Destinasyon Pazarlamasi. Ankara: Detay Yaymcilik.

Ozdemir, H. (2009). Kuurmsal Sosyal Sorumlulugun Marka Imajina Etkisi. Istanbul Ticaret
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (15), 57-72.

Ozdemir, S., & Karaca, Y. (2009). Kent Markas1 ve Marka Iimajmin Ol¢iimii: Afyonkarahisar
Kenti Imaji Uzerine Bir Arastirma. Afyon Kocatepe Universitesi Iktisat ve Idari Bilimler

Fakiiltesi , XI (II), 113-134.

Ozer, A. (2002-2003). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin Baskenti Ankara I¢in Diisiiniilen Amblem ve
Tartismalar. Sosyal Bilimler Dergisi , 95-108.

Peker, A. E. (2006). Kentin Markalasma Siirecinde Cagdas Sanat Miizelerinin Rolii: Kent
Markalasmas: ve Kiiresel Landmark. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Teknik Universitesi, Fen

Bilimleri Enstitiisii, Istanbul.
Pfefferkorn, J. W. (2005). The Branding of Cities. Syracuse, NewYork: Syracuse University.

Pillai, R., & Bagavathi. (2000). Modern Marketing: Principles and Practices. Ram Nagar,
New Delhi: S. Chand& Company Ltd. .

Prentice, R. (2004). Tourist Familiarity and Imagery. Annals of Tourism Research , 31 (4),
923-945.



115

Prytherch, D. L., & Maigues, J. V. (2009). City Profile: Valencia. Cities , 103-115.
Publishing, O. (2008). OECD Territorial Reviews Istanbul, Turkey. OECD.

Pugliese, T., & Da Sacco, M. G. (2007). Cultural Heritage as a Socio- ekonomic

Development Factor. Sofia.

Raggio, R. D., & Leone, R. P. (2006). The Theoretical Seperation of Brand Equity and Brand
Value: Managerial Implications for Strategic Planing. Fisher College of Business. Ohio: The
Ohio State University.

Raggio, R. D., & Leone, R. P. (2007). The Theoretical Seperation of Brand equity and Brand
Value: Managerial Implications for Strategic Planning. Brand Management , 14 (5).

Rainisto, S. K. (2008). Succes Factors of Place Marketing: A Study of Place Marketing
Places in Northern Europe and The United States. Helsinki: Helsinki University of

Technology, Institute of Strategy and International Business.

Riezebos, R. (2007). City Branding : sense or nonsense? Rotterdam: European Institute For

Brand Management.

Rizzi, P., & Dioli, I. (2010). From Strategic Paning to City Branding: Some Empirical

Evidence in 1taly. Pasos Revista de Turismo i Patrimonio Cultural , 8, 39-49.

Saleh, M. A. (1998). The Use of Historic Symbols in Contemporary Planing and Design.
Cities , 15 (1), 41-47.

Salim, W., & Kombaitan, B. (2009). Jakarta. City, 13 (1), 120-128.

Schweitzer, C. (1999). Cultural tourism: The Hot Ticket to Cool Meetings. Association
Management , 5 (8), 1-8.

Secilmis, C., & Sary, Y. (2010). Tiirkiye'de illerin Turizm Gelismislik Endeksinin
Olusturulasina Yonelik Bir Arastirma. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (32), 117-132.

Seisdedos, H. (2004). City Marketing: El Camino Hacia la Cuidad Emprendedora. Revista de
Empresa (8), 54-64.

Selcuk, S. A., & Akan, A. E. (tarih yok). Bir Sehir ikonu Olma Yolunda Yaya Ust Gegitleri
ve Aydmlatmalari: Odtii Yaya Ust Gegiti Ornegi. Mimarlik Fakiiltesi , 37-43.



116

Silahtaroglu, B. (2008, Mart 29). Turizmde Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizmde
Marka Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A.S.

Stigel, J., & Frimann, S. (2006). City Branding - All Smoke, No Fire? Nordicom Review , 27,
245-268.

Stupar, A., & Hamamcioglu, C. (2006). Chasing The Limelight: Belgrad and Istanbul in The
Global Competition. Spatium , 27-33.

Suarez - Carrasquillo, C. A. (2009). City Marketing and Gated Communities: A case Study of
Guaynabo, Puerto Rico. Amherst: University of Massachusetts, Department of Political

Science.

Suher, H., Ocake¢1i, M., Ayatag, H. K., & Ertekin, 0. (2004). An indicator of sustainable
development:Urban identity. 4/Z ITU Juornal of Faculty of Architecture , 1 (2), 2642.

Swarbrooke, J. (1999). Sustainable Tourism Management. Wallingford: CABI Publishing.

Sahin, A. (2007). Postmodern Pazarlama Tiiketim ve Tiketici. Siileyman Demirel
Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi , 12 (2), 359-366.

Sahin, A., Oziigelik, D., Ulutas, S., Uysal, S., & Bayraktar, S. (2010). Beykoz'un
Markalasmas:. Istanbul: Beykoz Lojistik Meslek Yiiksek Okulu, Halkla Iliskiler Tanitim

Programa.

Sahin, G. (2010). Turizmde Marka Olmanin Onemi: Istanbul Ornegi. Ankara: Ankara

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Taipei- 101. (tarih yok). www.taipei-101.com. 01 2012, 24 tarihinde Taipei-101:
http://www.taipei-101.com.tw/en/Tower/buildind_01-1.html adresinden alind1

Tayebi, S. (2006). City Branding. 1-33.

Therborn, G., & Ho, K. C. (2009). Capital cities and their contested roles in the life of nations.
Cities , 13 (1), 54-62.

Tigl, M., & Akyazgan, M. A. (2003). Ozellikli ( Liiks ) iiketim Uriinlerinde Enderlik Prensibi
ve Bir Uygulama. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (5), 21-37.

TUIK. (2010). [llere gore il/ilce merkezi ve belde/koy niifusu - 2010. Ankara: TUIK.



117

TUIK. (2000). Istatistiksel Tablolar. 02 2012, 17 tarihinde Tiirkiye Istatistik Kurumu:
http://www.tuik.gov.tr/VeriBilgi.do?tb id=39&ust id=11 adresinden alindi

Tuominen, P. (1999). Managing Brand Equity. L74 , 65-100.

Ugar, Y. (2008, Mart 29). Turizm'de Marka Olmak. 3. Belek Turizm Paneli: Turizm'de Marka
Olmak . Antalya, Belek: Desen Ofset A.S.

UNESCO. (1998). World Culture Report: Culture. Creavity and Markets. France: UNESCO.

UNESCO. (09, 05 2011). World Heritage Convention. http://whc.unesco.org/en/

tentativelists/state=tr adresinden alinmistir

UNESCO. (09, 05 2011). Worlds Heritage Convention. http://whc.unesco.org/en/list

adresinden alinmustir
UNWTO. (2012). Turism Highlights. Madrid: UNWTO.

Ural, A., & Kilig, 1. (2011). Bilimsel Arastirma Siireci ve SPSS ile Veri Analizi. Ankara:
Detay Yaymcilik.

Urry, J. (1995). Consuming Places. London & New York: Routledge.
Urry, J. (2002). The Tourist Gaze. London: Sage Publications Ltd.

Vivant, E. (2009). How underground culture is changing Paris. Urban Research & Practise ,
2 (1), 36-52.

Weiner, M. B. (tarih yok). travel.usnews.com. 01 26, 2012 tarihinde Us. News Travel:

http://travel.usnews.com/features/Worlds_ Most Visited Cities/ adresinden alind1
Wu, F. (2000). Place promotion in Shanghai, PRC. Cities, 17 (5), 349-361.

Yamane, T. (2001). Temel Ornekleme Yontemleri. (E. Alptekin, & Digerleri, Cev.) Istanbul:
Literatiir Yayincilik.

Yavuz, M. C. (2009). Kent Markalagmasi: Adana Marka Kimliginin Gelistirilmesi. Adana:
Adana Ticaret Odast.



118

Yavuz, M. C. (2007). Uluslararas1 Destinasyon Markasi Olusturulmasinda Kimlik Gelistirme
Siireci: Adana Ornegi. Doktora Tezi . Adana: Cukurova Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali.

Yildirim, E., Altunisik, R., Coskun, R., & Bayraktaroglu, S. (2001). Sosyal Bilimlerde

Arastirma Yontemleri. Adapazari: Sakarya Kitabevi.

Yildiz, P. (2008). Enviromental Designing Parameters Regarding Sustainable Tourism
Among Coasline Cities with Comparisons in Turkey. International Conference on Cultural

Heritage and Tourism, (s. 13-18). Heraklion, Crete Island, Greece.

Yurtseven, H. R., & Can, E. (2002). Gok¢eadadaki Turizm Cekicilikleirnin Imaj1: i1k kez ve
Birden Fazla Gelen Turistler Acisindan Karsilastirmali Bir Arastirma. Anatolia: Turizm

Arastirmalart Dregisi, 13 (2), 148-154.

Yiizbasioglu, N., Otamis, P. A., & Demir, M. O. (2011). Antalya Region Tourism Cluster: To
Measure the Impact of Tourism Cluster on Regional Development. Middle Eastern Finance

and Economics , 89-94.

Temmuz 5, 2011 tarthinde Antakya Belediyesi: http://www.antakya.bel.tr/index
.php?0kod=137 adresinden alindu.

(2008, Nisan 17). Temmuz 5, 2011 tarihinde Tirk Patent Enstitiisii:

www.tpe.gov.tr/portal/duyurular/madrid/17nisan_wipodeneme.ppt adresinden alindi

Habertiirk. (2012, Mayis 22). Diinyanin en yiiksek kulesi a¢ildi! Mayis 22, 2012 tarihinde
Habertiirk  :  http://ekonomi.haberturk.com/emlak-mortgage/haber/744134-dunyanin-en-

yuksek-kulesi-acildi adresinden alindi.

Hindistan Gezi Rehberi. Nisan 24, 2011 tarihinde http://www.hindistangezi.com/index.php

?sayfa=agra adresinden alind1.

msn.com.  Messenger  Kitap;,  Bil  Bakalim.  Mayis 3, 2011 tarihinde
http://bilbakalim.tr.msn.com /quiz/Quiz.aspx?id=0173e00f-740{-452-b6ta-77c7f0be8e4d

adresinden alindi



EK-1 Anket

EKLER

119

Sayin Katilimei;

Bu anket formu, “Marka Kent Olusturmada Sembol Yapilarin Degerlendirilmesi ve Bir Uygulama” konulu bir yiiksek
lisans tez c¢alismasi icin veri toplama araci olarak hazirlanmig olup, belirtilen bu bilimsel amaci diginda kesinlikle

kullanilmayacaktir. Bu bakimdan isim belirtmenize gerek yoktur.

Ankette vereceginiz cevaplarin dogru ya da yanlislig1 sorgulanmayacaktir. Bu yiizden arastirmanin bilimsel degerini dikkate

alarak sorulari igtenlikle yanitlayacaginiz inancindayim.

Katkilariniz ve bilime verdiginiz destekten dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Necibe Emin, necibe emin@hotmail.com

1 Tez Danmismani: Prof. Dr. Azize Tun¢ Hassan
Gazi Universitesi Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Golbas1 — ANKARA

I. BOLUM - Kisisel Bilgiler

1. Cinsiyet: ( ) Kadmn () Erkek
2.Yas: ()18-25
3. Egitim durumu:
4. Yasadigimz kent: ( ) Istanbul
5. Ne siklikla geziye katilirsimz?

( Hilkdgretim

()26-35 ()36-
() Ortadgretim
( )Ankara () Izmir

45

()46-55
() Onlisans
() Antalya () Diger ...............

() 56 ve iizeri
( )Lisans

() Lisansiistii
(liitfen belirtiniz)

() Her hafta () Ayda bir ( ) Resmi tatilde ( ) Bayramda () Yidabir () Diger ............ (belirtiniz)
II. BOLUM — Kisisel Goriisler
. = S © & s @
Asagida, ser‘pbo} yapllz_trm_ Gnemi ve marka kent g E’ 3, E E = E
olusturma siirecine etkilerini belirlemek amaciyla o £ =] <= - “E’ =
cesitli ifadeler yer almaktadir. Verilen ifadelerde size = S :1 s E s S5 s 3
<. - - . = > > o 5 g >
en yakin gelen segenegin bulundugu kutucugu X ile £ = s= = S =
isaretleyiniz. 5 § 5 E § §

1. Tatile veya geziye ¢ikmadan Once ziyaret edecegim
kentin sembol yapilarini aragtiririm.

2. Bir kente gittigimde (tatil, i, vb. amagla) kent
sembolii olan yapiy1 ziyaret ederim.

3. Bir kenti ziyaret etmemde ki sebep kent semboliidiir.

4. Yasadigim kentteki sembol yapilari ziyaret ederim.

5. Tiirkiye’de farkli kentlerin sembol yapilarini ziyaret
ederim.

6. Yurt disinda ki kentlerin sembol yapilarini ziyaret
ederim.

7. Bir kentteki sembol yapiy1 ziyaret etmeden
ayrilirsam, o kenti gezmis sayilmam.

8. Kent semboliinii ziyaret i¢in gittigimde kentte
bulunan farkl yapilar da gezerim.

9. Yasadifim kentteki 6nemli yapilar ilgimi ¢eker.

10. Farkli kentlerde bulunan Onemli yapilar ilgimi
ceker.

11. Kentin sembolii haline gelmis yapilar ilgimi ceker.

12. Kentin sembolii haline gelmis yapilar1 ziyaret
etmek isterim.

13. Kent sembolii bende kentle ilgili genel bir izlenim
yaratir.

14. Sembol yapi bulundugu kenti hatirlatir ( Eyfel
kulesi hangi kenttedir? — Paris ).

15. Kent semboliiniin giizelligi benim kentin geri
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kalanina olumlu bakmamda etkendir.

16. Kent semboliiniin ¢irkinligi benim kentin geri
kalanina olumsuz bakmamda etkendir.

17. Kenti marka haline getirmek ig¢in sembol yap1
6nemlidir.

18. Her marka kentin en az bir sembol yapis1 olmalidir.

19. Marka kent olusturmada sembol yapilarin olumlu
etkisi vardir.

20. Bir kentin tanmitiminda Sembol yapi 6n planda
tutulmalidir.

21. Sembol yapilar kentin turistik gelisimine katki
saglar.

22. Kentlerde Sembol yapinin olmast o kente “marka
kent” imaj1 verir.

23. Sembol yapinin tanitimi kente daha fazla turistin
| gelmesini saglar.

24. Marka kent olma siirecindeki kentlerde sembol
yapilarin belirlenmesi gerekir.

25. Marka kent olma siirecindeki kentlerde sembol

yapilarin tanitimina 6nem verilmelidir.

3. BOLUM - Belirtilen kentlerde bulunan sembol yapilarin ve 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik goriisler.

1. Belirtilen sehirlerde bulunan yapilarin hangileri sembol olmalidir? Onem sirasina gére ilk iiciinii ilgili yapimn yamndaki

kutucuga numara vererek (1, 2, 3 seklinde) siralayiniz (1= Cok 6nemli).

istanbul Ankara zmir Antalya
Ayasofya Anitkabir Meryem Ana Evi Kaleigi- Yivli Minare
Topkap: Saray1 Ata Kule Efes Celsus Kiitliphanesi Saat Kulesi
Kizkulesi Anadolu  Medeniyetleri Saat Kulesi- Konak Ulusal Yiikselis Aniti
Miizesi Meydani (Atatiirk Anit1)
Siileymaniye Camii Hitit Giinesi Heykeli Sirince Evleri Alanya Kizil Kule
|l Bogaz Kdpriisii Ankara Kalesi Kordon Boyu (sahil) Aspendos Tiyatrosu
[ ] Kapal1 Cars1 Etnografya Miizesi Kadife Kale Side Apollon Tapinagt
Galata Kulesi Beyp-azarl Evleri Bergama Antik Tiyatro Patara Antik Kenti
Dolmabahge Saray1 Kocatepe Camii Smyrna Antik Agora Arykanda Antik Tiyatro
Yerebatan Sarnici Atli  Atatiirk Heykeli Cumbhuriyet M;ydam ve Olympos Antik Kenti
Kariye Miizesi (Ulus) Atatiirk Anitt Phaselis Antik Kenti
Rumeli Hisar1 Eski Meclis Binasi Kemer Alt1 Carsisi Perge Antik Kenti
Diger............... Diger............... Gemi Miize Dig;r ...............
(Belirtiniz) (Belirtiniz) Diger.............. (Belirtiniz)
(Belirtiniz)

2. Asagidakilerden hangi 6zellikleri tasiyan yapi bir kent igin sembol secilmelidir? Onem sirasina gore ilk {igiinii ilgili

yapinin yanindaki kutucuga numara vererek (1, 2, 3 seklinde) siralaymiz (1= Cok 6nemli).

Modern bina
Tarihi bina

Antik déneme ait yap1

Muze

()
()
() Anit
()
)
()




