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Oz

Son yillarda turizm pazarindan daha fazla pay alabilmek igin destinasyonlar arasinda kiyasiya bir rekabet
yasanmaktadir. Destinasyonlarin kendilerini ifade edebilecekleri, onlara rekabet avantaji saglayabilecek, ayirt
edilebilir, dogru ve akilda kalict marka kimligi olusturmalar gerekmektedir. Zira marka kimligi, turistlerin tercih
ve kararlarinda 6nemli rol oynamaktadir. Bu arastirmada, Tiirkiye’de en fazla turist ceken Istanbul, Antalya,
Mugla, Izmir, Ankara, Nevsehir, Aydin, Denizli, Gaziantep ve Hatay kentlerinin marka kimlikleri incelenmistir.
Bu kentlerin marka kimliklerinde hangi renkleri kullandiklari, hangi turistik deger ve yerel sembollerle 6n plana
cikmaya caligtiklari, hangi sloganlar1 kullandiklar1 ve logolarinda kendilerini nasil konumlandirdiklar1 tespit
edilmeye calisilmistir. Arastirma verileri, 10 kente ait dokiimanlarin, web sitelerinin, taniim filmlerinin ve
kataloglarinin incelenmesinin yani sira kentlerin ilgili kurumlariyla elektronik posta ve telefonla iletisime gecilerek
elde edilmistir. Elde edilen verilerin icerik analizleri yapilmistir. Arastirmanin 6nemli bulgularindan birincisi; bu
kentlerin tamaminin tarihi ve kiiltiirel degerlerini 6n plana ¢ikarmaya calistiklari, Gaziantep ve Hatay’in ayrica
gastronomik degerlerine de vurgu yaptiklar1 gériilmektedir. Tkinci énemli bulgu; bu kentlerin kent, belediye ve
valilik logolarinin birbirinden farkli oldugu, kentlerin ortak bir logosunun olmadig tespit edilmistir. Arastirmada
dikkat ¢eken bir diger bulgu ise; Ankara, Nevsehir ve Denizli’nin hali hazirda turistik sloganinin olmamasidir.
Sonug olarak Istanbul, Antalya ve Gaziantep’in turistik anlamda énemli oranda kendilerine 6zgii kentsel marka
kimligi olusturabildikleri, diger kentlerin de marka kimligi olusturma c¢abasinda olduklari sdylenebilir.
Tiirkiye’deki kentlerin giiclii marka kimligine ihtiyaci oldugu anlasilmaktadir. Kentlerin turistik planlama ve
pazarlama faaliyetlerinde bu konuyu da dikkate almalari 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Destinasyon, Kent Kimligi, Marka, Logo, Slogan.

Abstract

In recent years, there is a fierce competition among destinations to get more share from the tourism market.
Destinations; they need to create a distinctive, accurate, and permanent brand identity that can express themselves
and provide them with competitive advantage. Because brand identity plays an important role in tourists' choices
and decisions. In this study, brand identity of the cities of Istanbul, Antalya, Mugla, izmir, Ankara, Nevsehir,
Aydin, Denizli, Gaziantep and Hatay that attracts most tourists in Turkey were examined. It has been tried to
determine which colors they use in their brand identities, which tourist values and local symbols they try to outline,
which slogans they use and how they position themselves in logos. The research data was obtained by reviewing
the documents, web sites, promotional films and catalogs of the 10 cities, as well as communicating with the
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related institutions of the cities via electronic mail and telephone. Content analysis of the obtained data was done.
The first of the important findings of the research; all of these cities are trying to bring their historical and cultural
values to the forefront, Gaziantep and Hatay are also emphasizing their gastronomic values. The second important
finding is; it has been determined that the cities, municipalities and governor's logos of these cities are different
from each other and that there is no common logos of the cities. Another finding that draws attention in the research
is; Ankara, Nevsehir and Denizli have not already had a tourist slogan. As a result, it can be said that Istanbul,
Antalya and Gaziantep can create their unique urban brand identity in a significant sense in tourism and other cities
are trying to establish brand identity. It is understood that the city needs a strong brand identity in Turkey. It is
suggested that cities should take this issue into consideration in their touristic planning and marketing activities.
Key Words: Destination, City Identity, Brand, Logo, Slogan.

Giris

Destinasyon pazarlamasi yeni bir uygulama degildir. 1850’li yillarda Amerika’da,
1900°’li yillarda Ingiltere ve Fransa’da destinasyon pazarlamasma yonelik g¢alismalar
goriilmektedir. Son yillarda diinyanin her yerinde iilkeler daha fazla turist ¢ekmek igin
destinasyon pazarlamasma yonelik c¢alismalar yapmaktadirlar. Giintimiizdeki teknolojik
gelismeler, degisen diinya, kiiresellesme ve ortaya ¢ikan rekabet nedeniyle iilkeler gibi kentler
de kendilerini turistik anlamda pazarlamanin yollarini aramaktadir (Kotler & Gertner, 2002).
Kentin turistik anlamda pazarlamasi, o kentin ekonomik, politik ve sosyal yonden degismesine
ve operasyonel ¢cevrelerinde gelismelere neden olmaktadir (Giritlioglu & Avcikurt, 2010, s.76).

Her y1l milyarlarca dolarm harcandigi turizm pazarindan daha fazla pay alabilmek igin
iilkeler, bolgeler ve kentler arasinda kiyasiya bir rekabet yaganmaktadir. Hatta ayni iilkedeki
benzer 6zellikleri tasiyan turistik destinasyonlar arasinda bile bu rekabeti gérmek miimkiindjir.
Bir destinasyonu belirleyici kilan ve rekabet¢i pozisyona getiren temel unsurlar o destinasyonun
sahip oldugu turistik ¢ekiciliklerdir (Ozer, 2012, s.174). Turistik ¢ekicilikler denizler, kiyilar,
daglar, yaylalar, yeryiizii sekilleri, iklim, flora, fauna, tarihi ve kiiltiirel degerler, yerel mimari,
gastronomi, eglence parklari, yesil alanlar, rekreasyon alanlari, aligveris merkezleri vb.
unsurlardir. Turizm faaliyetleri turistik ¢ekiciligin oldugu destinasyonlarda yogunlagmaktadir.
Bu destinasyonlarin daha fazla turizm talebini ¢ekmek i¢in ¢ekiciliklerini 6n plana ¢ikararak
uygun pazarlama stratejileri kullanarak kendilerini tanitmalari, gelistirmeleri ve bu
gelisimlerini pazarlama faaliyetleri araciligiyla (Sengel vd., 2014:821), hedef ve potansiyel
kitleye dogru stratejilerle aktarmalar1 gerekir (Milievi¢, Mihali¢ & Sever, 2017). Bu amagla
ulusal ve uluslararasi medya, web siteleri, reklam kampanyalari, ¢arpici logolar ve biiyiileyici
sloganlar kullanilabilmektedir (Ashworth & Kavaratzis, 2009, s.520).

Destinasyon pazarlamasinda markalama da etkili bir ara¢ olarak kullanilabilmektedir.
Kapferer (1998), destinasyon markalamasinda gii¢lii kurumsal marka kimligi insasinin ¢ok
onemli oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle, destinasyonun marka kimligini tanitan logo ve
sloganlar 6zenle se¢ilmeli ve taklitgilikten sakinilmalidir. Bir kenti diger kentlerden ayiran ii¢
onemli noktanin goz oniinde bulundurulmasi gerekir. Bunlar, 6zgiinliik, teklik ve imajdir (Riza,
2011). Marka kimligini olusturan marka adi, logosu, sembolii, karakteri, markay1 temsil eden
kisiler, slogani, sarkisi, ambalaj1 ve isareti markanin degerini arttiracak sekilde 6zgiin olmali
(Vatan, 2017, s.255), ayurt edici olmali, tek olmali, farkli olmali ( Kapferer 1998) ve iyi bir
imaj olusturmalidir. Destinasyonun marka kimliginin insasinda ve pazarlamasinda yoreye has
bir¢cok kaynak, deger, sembol, sekil, grafik, renk (Meyers & Lubliner, 2003; Rainisto, 2003;
I¢li & Copur, 2008) kullanilabilmektedir. Eklenen gorsel isaretler, tasarim, grafik, sembol, renk
veya bunlarin kombinasyonu destinasyon kimligine deger katmali, marka kimliginin giiciine ve
benzersizligine katkida bulunmalidir (Hem & Iversen, 2004, s.85). Marka kent kimligi
ingasinda rakip kentlerde olmayan, ancak o kentin 6zelliklerini temsil edebilecek yoreye 6zgii
deger, sembol, sekil, grafik, renk ve karakterin kent logosunda kullanilmasma 6zen
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gosterilmelidir. Logonun, kent hakkinda olumlu imaj olusturan dnemli bir enstriiman oldugu
unutulmamalidir. Dolayisiyla logonun kent hakkinda iyi bir imaj olusturmasmma &zen
gosterilmelidir (Kotler, 2016). Zira iyi bir imaj turistleri olumlu yonde -etkileyerek
destinasyonun ziyaret edilmesine neden olan O6nemli faktorlerden biridir (Giritlioglu &
Avcikurt, 2010, s.75). Destinasyonun ziyaret edilmesine neden olan ve rekabet avantaji
saglayan onemli faktorlerden bir digeri ise, hedef pazarin essizligi ve goriiniirliigiidiir. Bu da
iyi uygulanmis marka kent kimligi siireci ile basarilabilir (Mili¢evié vd., 2017, 5.210). Ozgiin,
cagdas, akilda kalic1 bir logo ve ona eslik edebilecek etkileyici bir slogan destinasyona stratejik
bir avantaj saglayabilir.

Bir kentin turistler tarafindan tercih edilmesinde, o kentin marka kimliginin 6nemli rolii
bulunmaktadir. Tiirkiye Turizm Stratejisi 2023 hedefleri arasinda turizmin gelisiminin
stirdiiriilebilirligi i¢in zengin kiiltiirel ve dogal degerlere sahip olan kentlerin markalastirilarak,
turistler icin ¢ekim merkezi haline getirilmesi ongoriilmektedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi,
2007). Bu arastirmada Tiirkiye’de 2010 yilinda en ¢ok turist ceken 10 kentin (Istanbul, Antalya,
Mugla, [zmir, Ankara, Nevsehir, Aydin, Denizli, Gaziantep ve Hatay) marka kent kimlikleri
incelenmistir. Bu baglamda bu kentlerin logolarinda hangi renkleri kullandiklari, hangi turistik
deger ve yerel sembolleri 6n plana ¢ikarmaya g¢alistiklari, hangi sloganlar1 kullandiklar1 ve
kendilerini nasil konumlandirdiklar: degerlendirilmistir.

Kavramsal Cerceve

Gilinitimiiz pazarlamasinda marka iizerinde 6nemle durulan bir kavramdir. Marka; isim,
terim, logo, isaret, tasarim, sembol, slogan, paket veya bunlarin kombinasyonundan olusan ilk
ve en Onemli referanstir (Encycleopedia of Tourism, 2017). Markalagma bir tireticinin mallarini
veya hizmetlerini digerininkilerden aywrt etme araci (Keller, 2003) olarak tanimlanmaktadir.
Kent markasi, kentsel gelisim silirecinde kentlerin kendilerini ayirt etmelerini ve konumlarmi
tyilestirmelerini saglayan etkili bir ara¢ olarak goériilmektedir (Ashworth & Kavaratzis, 2009,
s.520). Destinasyon markasi, destinasyon imaji, destinasyonun marka kisiligi konusunda bir¢ok
akademik ¢alisma bulunmaktadir. Ancak destinasyon kimligi veya kent kimligi konusunda
literatiirde sinirli sayida ¢alisma mevcuttur. Bu arastrmanm ana temasi kent kimligidir.
Konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in destinasyon, logo, kent kimligi kavramlar1 agiklanmis
ve kent kimliginin 6nemi lizerine degerlendirmeler yapilmistir.

Destinasyon

Destinasyon, gidilecek yer ve hedef anlaminda kullanilmaktadir. Cografi agidan
bakildiginda bir turistin ziyaret etmeyi planladigi 6zel bir yer olarak tanimlanmaktadir
(Encycleopedia of Tourism, 2017). Literatiirde yapilan tanimlarda destinasyon, sahip oldugu
turistik ¢cekim giicli nedeniyle seyahat edilen cografi bir mahal olarak ifade edilmektedir. Olal
(1990, s.85), destinasyonu gii¢lii ¢cekim elemanlarina, ulasim olanaklarina, turistik donatima
sahip bulunan, bu veriler nedeniyle 6nemli boyutta turistik seyahatlerin hedefi olan ve yogun
bi¢cimde ziyaret edilen yer olarak tanimlamaktadir. Framke (2002, s.93), turizm etkinliklerinin
yapildig1 bir mekan, yer, ¢ekicilik, cografi bir alan, iligski, pazarlama O6gesi olarak ifade
etmektedir. Fojtik & Somogyi (2008:1), turistik ihtiyaclarini kargilamak ve hos vakit ge¢irmek
amaciyla gidilen yer olarak tanimlamaktadir. Bahar & Kozak (2006, s.34), turistin yasadiZ1
yerden ayrilip tatil ya da i gezisi vs. i¢in gidecegi yerlerin bir biitiinii olarak; Cakic1 ve Aksu
(2007, 5.183), yerel dlcekte, mal ve hizmetlerin sunuldugu ve turistin deneyimini yasadigi alan
olarak tanimlanmaktadirlar.

Destinasyon kusak, kita, ililke ve bdlge gibi biiyiik alanlar1 ifade edebilecegi gibi
(Rizaoglu, 2004, s.147), iilke igindeki bir bolgeyi, bir adayi, bir kasabayi, bir mahalleyi, bir
kdyii, hatta bunlarm disinda bagimsiz bir mekan gibi ¢ok kii¢iik alanlar1 da ifade edebilmektedir
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(Iliachenko, 2005,s.3). Buradan anlasilan bir yerin turistik bir destinasyon olabilmesi biytiklik
veya kiiciikliikle 6l¢iilmemektedir. Onemli olan o yerin turistik ¢ekim giiciine sahip olmasidir.

Logo

Markalagmanin ilk agamasi amblem veya logo ile baslar (Kes & Kurt, 2015, 5.95). Logo;
markanin kimligini, markanin sahibini ve markanin kendisini akla getiren bir aractir. Bu yiizden
iyi bir logonun akilda kalici, sade, kolay (Yenipinar & Bayram, 2016), nitelikli, taninabilir,
dogru (Bayraktaroglu & Calis, 2010, s.9), anlamli ve etkileyici (Hem & Iversen, 2004) olmasi1
gerekir. Ciinkii kurumun gorsel bir kimligi olan logo (Perry & Visnom, 2003), kurum ya da
markanin goriinen giicii olarak miisteriye verdigi giivencenin bir gostergesidir (Oztiirk, 2006,
s.1). Bu yoni ile logonun ilk faydasmin onun gorsel giicii oldugu ifade edilebilir. Gorsel
tasarimlariyla hemen fark edilebilen logolar destinasyona rekabet avantaji saglayabilir.

Destinasyon kimligini tanitmada 6nemli bir etken olan logonun kente yonelik olumlu
bir alg1 ve gli¢lii bir imaj olusturmasi gerekir (Yenipmar & Bayram, 2016, s.28). Logonun ayn1
zamanda hedef kitleye anlaml1 ve dogru mesaj vermesine de dikkat edilmelidir (Knapp; 2003,
5.96). Logo, hedef kitle ile kent arasinda iletisim kopriisii kuran 6nemli bir aractir. Kentlerin
marka kimliklerini betimlemekte, temsil ettikleri kentin gorsel marka kimligini ortaya
koymakta, kent hakkinda bilgi aktarmakta, yliklendikleri imgenin kent ¢ikarma anlamlanmasini
saglamakta, hedef kitle ile kent arasinda iletisim kurmakta, kenti anlatmakta ve kenti
oykiilemektedir (Camdereli vd., 2006, s.236). Ancak logo tek basina kent kimligi tanitmada
yeterli olmayabilir. Logoyla birlikte kentin marka kimligini ¢agristiracak, ona eslik edecek
degerlerin, sembollerin ve sloganin kullanilmasma da 6zen gosterilmelidir. Kent kimliginin
insasinda logo, deger, sembol, simgeler ve sloganin kurumsal kimligi ifade eden araglar oldugu
unutulmamalidir.

Kent Kimligi

Marka ile kimlik birbiri ile yakin iligki i¢indedir. Her markanin bir kimlige ihtiyac1
vardir. Ciinkii kimlik, markaya iliskin 6ngérii saglamaktadir (Kusak¢ioglu, 2003, 5.108). Marka
kimligi; iirliniin goriinen yiizl, reklam, renk, tasarim, sembol, kalite, sekil ambalaj ve hedefe
ulastirilmak istenen mesajin disa yansimasidir. Istenen marka cagrisimlart marka kimligi
sayesinde hedef Kitleye iletilebilmektedir (Bircan, 2016,s.37). Kurumsal marka kimligi, ayirt
edilmeyi ve gorsel taninmay1 saglamaktadir (Jetkins, 1995, s.33). Marka kimligi, kimim, nasil
algilantyorum (Kafferer, 1998), neyi temsil ediyorum, nasil algilanmak istiyorum, temel
degerlerim nelerdir sorularini cevaplar (Yildiz, 2013, s.30). Bu sorulara verilecek cevaplarla
tespit edilecek dogru bir kimlik, hedef kitleye daha kolay, daha dogru ve gii¢lii mesajlarin
iletilmesini saglayacaktir (Perry & Wisnom, 2003).

Rekabetin arttig1 glinlimiizde kurumlar kendilerini rakiplerinden farkli kilmak isterler.
Bu baglamda kurum kimligi ayirt edilmeyi saglayan 6nemli bir faktordiir (Ceken, Akengin &
Yildiz, 2016, s.4103). Kurumlar1 gibi kentler de kendilerini diger kentlerden farkli kilmak,
taninabilmek, ayirt edilebilmek, dogru ve giiclii mesajlar verebilmek (Saeedi & Hanzaee, 2018),
gorsel olarak akilda kalabilmek i¢in kent kimligi olusturma cabasindadirlar. Kentsel kimlik,
kentlerin birbirinden ayirt edici 6zelliklerini tayin etmektedir. Kent kimligi, “kent ve ¢evresi
arasidaki karsilikly etkilesimden dogmus bir iliskisel kimliktir® (Karadag & Kog¢man, 2007,
s.5). Kent kimligi, isim ve konumlandirmaya bir kisilik kazandirarak markaya hayat verir (Perry
& Wisnom, 2003, s.79). Kent kimligi bir nevi o kentin ruhunun bir yansimasi (Kaypak, 2013,
$8.375-376) olup, kentin tek basina ilk ve en 6nemli referansidir (Hem & Iversen, 2004, s.85).
Kent kimligi ilk bakista agik ve goriiniir olan, ayn1 zamanda insanlarin zihninde imgeler
olusturan gii¢lii bir ayrimdir (Riza, 2011, s.294). Kent kimliginin, bir kenti diger kentlerden
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ayran o kente kimlik ve kisilik katan o kente miinhasir degerlerin toplami oldugu
anlagilmaktadir.

Bazi kisiler seyahat etmeden Once, seyahat etmeyi diisiindiikleri destinasyonu algisal
olarak degerlendirmektedirler. Marka kent, kentin taninirhgmni saglamakta, kente yonelik
olumlu bir alg1 ve giiglii bir imaj olusturmaktir. Destinasyon imajmnin olumlu olmas1 o kentte
yasayan insanlarin, yerli ve yabanci turistlerin kente bakis agisina olumlu katkida bulunmakta
(Aaker, 2009; Kurumsal Kimlik Klavuzu, 2018), destinasyona kimlik ve kisilik katarak
(Kaypak, 2013), turistlerin destinasyon tercihlerine rehberlik etmekte (Hem & Iverson, 2004,
s.85; Riza, 2011, s.294; Kozak, 2012, s.130, Yildiz, 2013), destinasyona rekabet avantaji
saglayarak (Lee & Back, 2010; Qu vd., 2011, Milicevi¢ vd., 2017) turistleri cezbetmektedir (Qu
vd., 2011). Sonug olarak marka kent kimligi, destinasyona daha fazla ziyaretcinin gelmesini ve
daha fazla gelirin elde edilmesini saglamaktadir (Sacedi & Hanzaee, 2018, s.152). Turizm
pazarinda biiylik pay sahibi olan Bangkok, Londra, Paris, Dubai gibi kentlerin marka
kimliklerini bir ad, sembol, logo, kelime, grafikle veya sloganla ifade ederek, kendilerini
rakiplerinden farklilastirdiklar1 ve kendilerine has marka kent kimliklerini olusturduklar:
goriilmektedir. Marka kimligi, bir kenti diger kentlerden farklilastrmada, o kentin turistik
tanitim ve pazarlamasinda 6nemli bir avantaj olarak kullanilabilmektedir (Vatan, 2017, s.253).
Dolayisiyla marka kimligi, bir kenti diger kentlerden farklilastiran, ayirt edilmesini saglayan
0zgiinliiglin bir niganesi olarak degerlendirilebilir.

Yontem

Marka kimligi turistik karar ve tercihlerde 6nemli rol oynamaktadir. Arastirma, kiiresel
rekabetin attig1 diinyamizda marka kimliginin 6nemine ve gerekliligine dikkat ¢ekmeye
calistigindan onemlidir. Kent destinasyonlarinin turizmde bir marka olma yarislar1 devam
etmektedir. Ancak nasil markalagsmali sorusunun yanit1 heniiz netlik kazanamamistir. Konuyla
ilgili literatiiriin smirli olusu, bu arastirmada ise literatiir ve alan arastirmasmin birlikte
yiiriitiilmiis olmasi nedeniyle kentsel markalagsma ¢abalara katki saglayabilir.

Arastirma, Tirkiye’de en fazla turist ¢eken 10 kentinin marka kimliklerini tespit etmek
amaciyla yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda tiim illerin son yillara ait turizm istatistiklerine
ulasilmaya calisilmistir. Ancak gerek Tiirkiye Istatistik Kurumu’nda gerekse Il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliiklerinde son yillara ait turizm istatistiklerine ulasilamamistir. Bu nedenle
“visitturkeyforhealtcare.com” isimli web sitesindeki 2010 yilina ait olan istatistikler dikkate
alinmustir. 2010 y1li turizm istatistikleri ¢ergevesinde turistik talebin en fazla oldugu istanbul,
Antalya, Mugla, Izmir, Ankara, Nevsehir, Aydm, Denizli, Gaziantep ve Hatay illeri
arastirmanin evrenini olusturmaktadir (Tablo 1). Arastirma verileri, 10 kente ait dokiimanlarin,
web sitelerinin, tanitim filmlerinin ve kataloglarinin incelenmesinin yani sira kentlerin ilgili
kurumlariyla elektronik posta ve telefonla iletisime gegilerek elde edilmistir.

Tablo 1: Tirkiye’de en fazla turist geken 10 kent

SiraNo | Kent Ad1 Turist Sayisi
1 Istanbul 9.327.862
2 Antalya 7.709.126
3 Mugla 2.015.818
4 Izmir 918.535

5 Ankara 861.804

6 Nevsehir 729.076

7 Aydin 631.769

8 Denizli 490.274

9 Gaziantep 404.273
10 Hatay 381.471

Kaynak: visitturkeyforhealtcare, 2010.
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Arastirma verilerini toplamak amaciyla 02.03.2018/30.05.2018 tarihleri arasinda 10
kentin valilik, belediye, il kiiltlir ve turizm miidiirliiklerinin tanitim filmleri izlenmis, internet
siteleri, tanitim kataloglar1 ve konuya 151k tutabilecek diger dokiimanlar incelenmistir. Bu
kentlerin O6n plana ¢ikarmaya calistiklar1 turistik degerlerin neler oldugu, sembol ve
sloganlarinin neler oldugu, hangi renklerle kendilerini ifade etmeye ¢alistiklar1 tespit edilmeye
calisilmistir. Bu verilerle birlikte kentlerin logolar1 da incelenerek igerik analizleri yapilmaistir.
Bu analizdeki temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iligkilere ulasmaktir.
Igerik analizi yoluyla veriler tammlanmaya, veriler icinde sakli olabilecek gercekler ortaya
cikarilmaya calisilir (Yildirirm & Simsek, 2011, s.39).Yapilan incelemede illerin turistik
degerlerinin, sembollerinin ve renklerinin logolarmma yansitilip yansitilmadigi, bu illerin
kendilerine 6zgii sloganlarinin olup olmadigi, slogani olan illerin sloganlarinin o ilin turistik
cazibesine katkida bulunup bulunmayacag: tartisilmistir. Logolardaki renklerle ilgili icerik
analizi yapilirken I¢li & Copur (2008) ile Yaman (2014)’{in yapmis oldugu arastirmalardan da
faydalanilmistir.

Bulgular

Tablo 2°de Tiirkiye’de turistik talebin en fazla oldugu kentler ve bu kentlerde 6n plana
cikarilan turistik degerler yer almaktadir. Bu kentlerin turizm degerleri birbirinden farkli
olmakla birliktel0 kentin tamaminda tarihi ve kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢ikarilan ortak
degerler oldugu goriilmektedir. Antalya, Mugla, Izmir ve Aydin’n tarihi ve kiiltiirel degerlerin
yani sira deniz turizmi ve dogal gilizellikleriyle de on plana ¢iktiklar1 goriilmektedir. Nevsehir
ve Denizli’nin tarihi ve kiiltiirel degerlerin yaninda dogal giizellikleriyle de 6n plana ¢iktiklar
goriilmektedir. Gaziantep ve Hatay’in tarihi ve gastronomik degerleri basta olmak {izere
kiiltiirel degerleriyle de 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 2: Turistik talebin en fazla oldugu kentler ve 6n plana ¢ikarilan turistik degerleri

Kent Adi On Plana Cikarilan Turistik Degerler
[stanbul Tarih, kiiltiir, sanat, dogal varliklar, dini degerler, deniz
Antalya Deniz, doga, tarih, kiiltiir, spor, sanat
Mugla Deniz, doga, tarih, kiiltiir, dini degerler
[zmir Deniz, doga, tarih, kiiltiir, sanat

Ankara Tarih, kiltiir

Nevsehir Dogal varliklar, tarih, kiiltiir, dini degerler
Aydin Doga, deniz, tarih, kiiltiir

Denizli Doga, tarih, kiiltiir,

Gaziantep Tarih, kiiltiir, gastronomi

Hatay Tarih, kiiltiir, gastronomi, dini degerler

Tablo 3’te turistik talebin en fazla oldugu kentlerin sloganlari ve sembolleri yer
almaktadir. Ankara, Nevsehir ve Denizli kentlerinin turizm sloganlarina rastlanamamistir.
Turizm slogani olan kentlerin i¢inde Gaziantep’in genel olarak kullandig: slogan farkli, turizm
sloganmin farkli olmasi dikkat cekmektedir. Kent genel anlamda “Tiirkiye nin iiretken
insanlarr” sloganini kullanmaktadir. Ancak kente yonelik turizmin talebinin arttirilmasi igin
“simdi Gaziantep’e gitme zamani” slogani etkili bir kampanya olarak kullanilmaktadir. Bu
slogan ile Gaziantep’e gitmenin zamaninin geldigine, ge¢ kalinmamasi gerektigine vurgu
yapilmak istenmektedir. Sloganin basindaki “simdi” kelimesi ile de, bu sloganim okundugu her
an kastedilerek kentin her zaman gidilerek bir destinasyon olduguna dikkat c¢ekilmektedir.
Kentin tanitim filmleri de bu slogani kismen desteklenmektedir. Gaziantep’ten sonraki en
etkileyici sloganin Antalya’nin kongre turizm slogani olan “All in Antalya: Bizde her sey var”
slogani oldugu soylenebilir. Antalya’nin ayrica “yeryiizii cenneti”’, “Akdeniz’in incisi” Ve
“Tiirk rivierast” gibi sloganlar1 da kullandig1 goriilmektedir. Antalya’nin hedef kitleye, turizm
tiirline, zamana ve sartlara gore farkli sloganlar kullandigi anlasilmaktadir. Istanbul’un
sloganinda Istanbul’'un Asya ve Avrupa kitalarinda yer alan bir kiiltiir kenti olduguna vurgusu
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yapilarak “two tale of cities: iki sehrin oykiisii” slogani kullanilmistir. Diinyada en ¢ok ziyaret
edilen sekizinci sehir olan Istanbul (Vatan, 2017, s.258) icin akilda kalic1 ve etkileyici yeni bir
slogan diisiiniilebilir. Bu sloganin Istanbul’un tarihi, kiiltiirel ve gastronomik 6zelliklerine de
vurgu yapmasi daha etkili sonuglar verebilir. Mugla’nin slogan1 “Tarihiyle diisiin, dogasiyla
sev, deniziyle yasa, hayallerin sehri Mugla” olarak belirlenmistir. Bu sloganin ¢ok uzun,
karmasik ve akilda kalici olmadig1 goriilmektedir. Mugla i¢in daha sade ve akilda kalici bir
slogan diisiinebilir. Izmir ve Aydm’m sloganlarmin turistik agidan ilgi ¢ekici olmadiklar
diisiiniilmektedir. Izmir’in “the frontier city of Turkey: Onciilerin sehri” sloganinda, izmir
kentinin cumhuriyet tarihindeki 6nemi 6n plana ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Ancak turistik talep
olusturabilecek bir ifade bulunmamaktadir. Turistlerin ilgisini ¢cekebilecek ¢agdas bir slogan
disiiniilebilir. Aydin’in “gokyiiziiniin altindaki en giizel yeryiizii” sloganinin ¢ok iddiali
oldugunu ifade edebiliriz. Bu kentin de sloganim1 yeniden gbdzden geg¢irmesi Onerilebilir.
Hatay’in “ben, sen yok! biz variz” slogani; Hatay’in farkli dil, din, kiiltiir 6zelliklerine sahip
olan halkinm birlikte kardesce yasayabildigine, kiiltiirel mozaikligine ve ¢ok c¢esitliligine vurgu
yapmak istemektedir. Kentin tanitim filmleri de bu slogani desteklemektedir. Hatay’in
gastronomik zenginligine de vurgu yapilabilir.

Tablo 3: Turistik talebin en fazla oldugu kentlerin slogan ve sembolleri

Kent Ad1 | Turizm Slogam Sembolleri
Istanbul Two tale of cities Ayasofya, Sultan Ahmet Cami, 15 Temmuz Sehitler
Iki sehrin 6ykiisi Kopriisii, Istanbul Surlar1, Galata Kulesi, Kiz Kulesi,
lale
Antalya All in Antalya: Bizde her sey var Yivli Minare, deniz, yesil, portakal, giines, palmiye

(Kongre turizm slogani)
Yeryiizii cenneti
Akdeniz’in Incisi

Tiirk Rivierasi

Mugla Tarihiyle diisiin, dogasiyla sev, Tarihi Mugla evleri, yel degirmenleri, deniz, giines,
deniziyle yasa, hayallerin sehri Halikarnas Mozolesi, Artemis, Apollon ve Leto
Mugla Tapinaklar

[zmir The frontier city of Turkey Izmir Saat Kulesi, Celsus Kiitiiphanesi, Agora, tarihi
Onciilerin Sehri asansor, deniz, korfez, kordon

Ankara Yok Anitkabir, Atakule, Hac1 Bayram Cami, Hitit Giines

Kursu, Ankara Kegisi, Ankara Kedisi
Nevsehir Yok Peribacalari, Haci1 Bektas Veli Kiilliyesi, canak

comlek, balon, Hitit Giinesi, Canli Kilise, yeralti
sehirleri, iziim

Aydin The most beautiful land under the Efe, incir, zeytin, Tralleis Antik Kenti, Apollon
sky: Gokyiizlinlin altindaki en glizel | Tapmnagi, deniz
yerylizii

Denizli Yok Denizli horozu, Pamukkale/travertenler, Laodikeia,

efe

Gaziantep | Tirkiye’nin iiretken insanlari Baklava, Antep fistig1, kebap, Zeugma Mozaik
Simdi Gaziantep’e gitme zamani Miizesi, bakircilik

Hatay Ben, sen yok! biz variz! Kiinefe, defne, Habibi Neccar Cami, Saint Pierre

Kilisesi, Arkeoloji Miizesi

Tablo 3’te yer alan kentlerin tescil edilmis resmi sembolleri bulunmamakla birlikte bu
kentlerin hem katologlarinda hem de tanitim filmlerinde 6n plana ¢ikan bazi sembolleri
bulunmaktadir. Istanbul’un en dikkat ¢ekici sembolleri arasinda Ayasofya, Sultan Ahmet Cami
ve lale; Antalya’nin Yivli Minare ve glines; Mugla’nin giines deniz ve yel degirmenleri,
Izmir’in Saat Kulesi ve Celsus Kiitiiphanesi, Ankara’nin Anitkabir, Atakule ve Hitit Giinesi;
Nevsehir’in peribacalar1 ve Haci Bektas Kiilliyesi; Aydin’in efe ve Apollon Tapinagi;
Denizli’nin Pamukkale ve Denizli Horozu; Gaziantep’in baklava ve Antep Fistigi; Hatay’in
kiinefe, Saint Pierre Kilisesi ve Arkeoloji Miizesi bulunmaktadir.
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10 kentin logolar1 degerlendirildiginde kent, valilik ve belediye logolarinin birbirinden
farkli oldugu, ortak bir logonun kullanilmadig1 goriilmektedir. Oysa biitiin logolarda benzer
sembollerin ve birbirine yakin renklerin kullanildigi, ancak logolarda bir kompozisyon
biitiinligilinlin saglanamadigi goriilmektedir. Bu durum bir kafa karisikligina neden olabilir.
Bununla birlikte kentlerin tamammin marka kimliklerinde 6n plana ¢ikarmaya calistiklar
sembol, deger ve sloganlar1 da yeterince logolarina yansitamadiklar1 anlasilmaktadir. Kentin
marka degerini ortaya koyacak ayirt edici, akilda kalici ve 6zgiin ortak bir logoya ihtiya¢ oldugu
goriilmektedir. Zira kent logolarinin kentin marka degerine, imajina ve kent kimligine
katkisinin olmasi gerekir. Kent logolar1 kentin 6zgiin sembolleri, sloganlar1 ve renkleriyle
desteklenerek giiclendirilebilir.

Istanbul’un iki adet logosunun oldugu goriilmektedir (Sekil 1). Logolarda kentin tarihi-
kiiltiirel dokusuna ve kadim bir sehir olduguna vurgu yapilarak tanitilmaktadir. Istanbul’un
2010 yilinda Avrupa’nm kiiltiir bagkenti se¢ilmesi, bu tanitimin bir meyvesi olabilir. Valilik
logosunun hem valilik hem de kent logosu olarak kullanildigi tespit edilmistir. Bu logoda
Istanbul’un sembolleri olan 15 Temmuz Sehitler Kopriisii, Sultan Ahmet Camisi ve lale
kullanilmistir. Renk olarak da Tiirklerin mavisi olarak tabir edilen turkuaz kullanilarak orijinal
bir logonun tasarlandigini sdylenebilir. Biiyliksehir belediyesi logosunda, kentin tarihi ve
cografi dokusuna vurgu yapilmistir. Logodaki yedi iiggen sehrin yedi tepe iizerinde kurulu
oldugunu, sur ile simgelenen iki parca sehrin Asya ve Avrupa kitalari iizerinde kurulu oldugunu
ifade etmektedir. Bu yoniiyle sehrin turizm sloganin da basarili bir sekilde logonun da iginde
kullanildig1 goriilmektedir. Logodaki, mavi renk denizi, serinlik ve sakinligi, beyaz renk ise
sadeligi, temizligi ve baris1 temsil etmektedir.

&

JSTANBUL

BUYUKSEHIR

BELEDIYESI

Valiligi

Sekil 1: Istanbul’un Logolar1

Antalya’nin ii¢ logo kullandig1 goriilmektedir. Bunlar; kent logosu, valilik ve
biiyiiksehir logolaridir (Sekil 2). Ug logoda da Antalya’nmn dogal giizellikleri, deniz ve giinesi
on plana ¢ikarilmistir. Logodaki “a” harfi sehrin bas harfini simgelemektedir. Logodaki yesil
renk ilin dogalligin1 ve canliligini, mavi renk denizi, serinlik ve sakinligi, turuncu renk ise
giinesi, portakali ve eglenceyi temsil etmektedir. Logolara biitiinsel olarak bakildiginda
Antalya’nin sembollerinin basarili bir sekilde yansitildigi, doga ve deniz turizmi tiirlerinin 6n
plana ¢ikarilmaya ¢aligildig1 sdylenebilir.

-d

Antalya
Biyksehir

6Aﬂmy o Beledlyes

Sekil 2: Antalya’nin Logolar1
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Mugla Valiligi ve biiyiiksehir belediye logolarinda tarihi, kiiltiirel ve dogal degerlerin
yani1 sira deniz turizmine ve gilinese vurgu yapildigi goriilmektedir (Sekil 3). Logodaki renkler
denizi, dogallig1, gdokyliziinii ve 6zgirligii temsil etmektedir. Her iki logoda da Mugla’nin
sembolleri olan deniz ve giinese vurgu yapilmistir. Valilik logosunda ayrica Mugla’nin tarihi
evlerine, biiyliksehir belediyesi logosunda ise Selcuklu motiflerine de vurgu yapildigi

gorilmektedir.

[zmir’in {i¢ logo kullandig1 gériilmektedir. Bunlar; kent logosu, valilik ve biiyiiksehir
logolaridir (Sekil 4). izmir’in kent logosunun ¢ok cagdas ve basarili oldugu sdylenebilir. Logo
[zmir’in dinamizmini, sinerjisini ve marka degerini ortaya koymaktadir. “/” harfinin noktasi
nazar boncugunun merkezini olusturmaktadir. Bu sekilde Izmir’in nazar degecek derecede
giizide bir sehir olduguna dikkat ¢ekmektedir. Logonun altma Izmir’in turizm slogani olan
“The frontier city of Turkey: Onciilerin Sehri” ve Tiirkiye’nin turizm logosu olan “Turkey” ile
basarili bir sekilde biitiinlestirilmistir. Kent logosunda kentin turizm degerleri de 6n plana
¢ikarilabilirdi. Izmir Valiligi’nin logosunda Izmir’in basta Kurtulus Savas1 olmak iizere bir¢ok
acidan Tiirkiye’nin oncii kenti olduguna vurgu yapilmaktadir. Ayrica yesil ve mavi renkler
kullanilarak kentin dogalligina, tazeligine ve huzuruna vurgu yapilmaya calisilmistir.
Biiyiiksehir logosunda Izmir’in en bilinen sembollerinden saat kulesi kullanilarak sehrin tarihi
ve estetik yonii yansitilmaya ¢alisilmistir. Bu logo mavi ve beyaz renklerle dizayn edilerek
sadeligi, sakinligi, temizligi, denizin gokyliziiyle bulusarak raks etmesini temsil ettigi
diisiiniilebilir.

_IZMIR
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI

Sekil 4: izmir’in Logolar1

Ankara’nin li¢ logosunun oldugu goriilmektedir. Bunlar Ankara kent, valilik ve
biiyliksehir belediye logolaridir (Sekil 5). Kent logosunda Ankara’nin sembollerinden bir gozii
kehribar diger gozii mavi olan Ankara kedisi kullanilmistir. Ankara’y1 temsil edebilecek daha
0zel semboller kullanilabilirdi. Dolayisiyla kent logosunun nitelikli, etkileyici ve modern bir
logo oldugu sdylenemez. Valilik logosunun, Ankara’ya 6zgli 6zel bir tasarim olmadigi
goriilmektedir. Zira ayn1 logo, basta Igisleri Bakanligi olmak iizere Tiirkiye’deki bir cok kentin
ve ilgenin logolarinda da kullanilmaktadir. Biiyliksehir logosunun Ankara’y1 temsil edebilecek
bir logo oldugu goriilmektedir. Burada kentin kiiltiirel ve modern imgelerinin bir arada
kullanildig1 goriilmektedir. Kentin 6nemli sembollerinden olan Ata Kule logonun ortasina
yerlestirilmis. Karanlig1 delen beyaz renkli iki minare, asagiya bakan iki hilal, onlarm ortasinda
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yer alan yildiz Ata Kule ile birleserek cami semboliinii temsil etmek suretiyle kentin dini
yoniine de vurgu yapilmaya calisilmistir. Logodaki hilal ve yildizlarin uyumu Tiirk
kiiltiirtindeki ve bayragindaki hilal ve yildizlarin 6nemini ve aydinlig1 vurgulamaktadir. Logoda
kullanilan turkuaz, acik mavi ve beyaz renkler olduk¢a uyumlu géziikmektedir. Bu renklerle
kentin sadeligi, sakinligi ve temizligi ifade edilmeye ¢alisilmistir. Ozetle biiyiiksehir belediye
logosunun modernlikle gelenekselligi birlestiren basaril1 bir tasarim oldugu séylenebilir.

ANKARA
X

X

X

*

Sekil 5: Ankara’nmn Logolari

Nevsehir, valilik ve belediye logolarinda (Sekil 6) Nevsehir’in en Onemli
sembollerinden olan peri bacalarina vurgu yapilarak “giizel atlarin iilkesi” olan Kapadokya’nin
on plana ¢ikarildig1 goriilmektedir. Belediye logosunda ayrica peribacalarinin orijinal rengine
yakin olan sar1 renk kullanilarak Kapadokya’nin sicaklik ve samimiyetine vurgu yapilmistir.
Diinyanin kiire seklindeki goriintiisiiniin kenarlar1 zeytin daliyla harmanlanarak Nevsehir’in
diinyanin baris, huzur ve giiven kenti oldugu anlatilmaya caligilmistir. Valilik logosunda ise,
kirmizi renk kullanilarak dikkat ¢ekmek ve On plana ¢ikmak amaglanmaktadir. Logolarda
Nevsehir’e 6zgii bir sloganin olmamasi bir eksiklik olarak degerlendirilmektedir.

NEVSEHIR VALILIGI

NEVSEHIR BELEDIYESI
Sekil 6: Nevsehir’in Logolar1

Aydin’in kent ve belediye logolar1 birbirinden farkli olmakla birlikte her iki logoda da
(Sekil 7) Aydin’in sembollerinden olan efe sembolii dikkat gekmektedir. Efe sembolii mertligin
ve kahramanligin simgesidir. Her iki logoda hakim olan renkler mavi ve beyaz olarak dikkat
cekmektedir. Logodaki mavi renk denizi, serinlik ve sakinligi, beyaz renk sadeligi, sakinligi,
temizligi temsil etmektedir. Kent logosunda kullanilan sar1 renkli giines ile yesil ve mavi renkler
sicakligi, dogalligi ve canliligini ifade etmeye ¢aligmaktadir. Kent logosunda dikkat ¢eken diger
bir ayrint1, kentin Tiirk¢e ve Ingilizce sloganina yer verilmis olmasidir.
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bokyizininattndaki AYD IN

enguzelven/uzu BUYUKSEHIR

BELEDIYESi

Ul lond undert ‘L’Sg‘

Sekil 7: Aydin’in Logolarl

Denizli logolarinda (Sekil 8) kentin en dnemli sembolleri olan Denizli Horozu ve
Pamukkale basarili bir sekilde 6n plana ¢ikarilmistir. Valilik logosunda ayrica kentin diger
onemli sembolii olan antik Laodikeia kenti yer almaktadir. Logodaki hakim renkler olarak
mavi, beyaz, sar1 ve kirmizi goze ¢arpmaktadir. Mavi ve beyaz renkler ile Pamukkale’nin
serinligi, sadeligi, temizligi, saflig1 anlatilmaya c¢alisilmistir. Kirmuzi renk ile Denizli
Horozu’nun disa doniikligi gigliliigii, sicakligs; sar1 renk ile de sicak ve samimi bir hava
olusturulmaya ¢aligilmgtir.

\'- 1876
—_— ’ DENIZLI
BUYUKSEHIR
BELEDIYESi

Sekil 8: Denizli’nin Logolari

Gaziantep Valilik logosu kentin hakim renkleri olan kirmizi ve siyahla sade bir sekilde
tanzim edilmistir. Heyecan veren ve dikkat ¢geken bu renklerin bir arada kullanilmasi ile kentin
siklik, gizem, prestij ve sofistik yapist vurgulanmaktadir. Belediye logosunun tam bir kent
markas1 olarak tanzim edildigi diistiniilmektedir (Sekil 9). Sekiz farkl sekilde tasarlanan logoda
farkli renkler kullanilarak, her logonun igerisine de kentin en dnemli sekiz farkl degerleri
yerlestirilmistir. Logo; kente ait degerleri, sembolleri, renkleri ve gorselligi basarili bir sekilde
yansitmaktadir. Logodaki “G " harfi kentin bag harfine vurgu yapmaktadir. Kentin gastronomik
yoniine dikkat ¢ekmek i¢cin mevcut olan sekiz logodan farkli olarak bir logo daha kullanilmistir.
Bu logonun daha sade oldugu goriilmektedir. Logoda kentin 2015 yilindan beri Unesco’nun
yaratici kentler agna dahil edildigi basarili bir sekilde vurgulanmaktadir. Logodaki “G” harfi
hem kentin bas harfini hem de kentin gastronomi kenti oldugunu anlatmaktadir. Bu yonii ile
Gaziantep’in, kendisini zengin mutfak kiiltiirii ile tanitmaya ¢alistig1 anlagilmaktadir. Logodaki
sar1 ve turuncu tonlar1 kentin en 6nemli sembolleri olan Antep fistigi, baklava ve kebabi1
cagristrmaktadir. Logodaki geometrik poligonal yap1 ise, farkl: sekillerde dilimlenerek sunulan
baklavay1 ¢cagrigtirmaktadir. Logodaki UNESCO ibaresi, kentin gastronomi alaninda diinyanin
yaratict sehirler agma dahil edilen bir gastronomi kenti oldugu basarili bir sekilde
gostermektedir.
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N

BALIANTEP
=

Sekil 9: Gaziantep’in Logolar1

'/ GAZIANTEP
CITY OF GASTRONOMY

Maalnantad
o VESIgnaled
+ UNESCO Creative City

Hatay’in kent, valilik ve biiyiik sehir olmak iizere ii¢ adet logosu bulunmaktadir (Sekil
10). Kent logosu mozaik sanatindan esinlenerek ¢ok kiiltiirliiliigii vurgulamaktadir. Logoyu
ortadan iki parcaya ayiran mavi renkli serbest karakterle yazilan “Hatay” yazis1 Asi Nehri’nin
sira dis1 akisin1 ve Amanos Daglari’nin sira dis1 dizilisine gonderme yapmaktadir (8 Giindem
Tv Haber, 2012). Bu logo ayn1 zamanda kentin Asya ve Afrika kiiltiirlerini bir arada barmdiran
medeniyetlerin kesisim yoniine de vurgu yapmaktadir. Logodaki mavi, beyaz, sar1, turkuaz ve
diger renklerle Hatay’mn dinlerin, dillerin, kiiltiirlerin harmanlandig1 zengin bir lokasyon
olduguna vurgu yapilmaya ¢alisilmistir. Boylece kentin 6nemli turistik degerleri olan tarih ve
kiiltiiriin logoya yansitildig1 anlagilmaktadir. Logodaki renk ciimbiisii mozaikleriyle taninan
kentin 6nemli sembollerinden olan Hatay Arkeoloji Miizesini de ¢agristirmaktadir. Logoda
Hatay’in “Ben, sen yok! biz variz!”’ sloganinin da gorsel olarak basaril1 bir sekilde yansitildigi
sOylenebilir. Unesco tarafindan gastronomi alaninda yaratici kentler agma dahil edilen Hatay’1n
gastronomi kenti olduguna vurgu yapan ve kentin gastronomik kimliginin ortaya koyan
semboller logoya yeterince yansitilamamistir. Hatay’in gastronomik zenginligi de logoya
yansttilabilir. Valilik logosunda, Hatay’in kardeslik ve barisin diyar1 oldugunun 6n plana
cikarilmaya calisildigi anlasilmaktadir. Biiyiiksehir belediyesi logosunda da kent logosunda
oldugu gibi Hatay’in kiiltiirel mozaigine vurgu yapilmistir. Zeytin dali formatinda olusturulan
logonun iki yanindaki sekil ve renkler kentin kiiltiirel kimliginin yaninda nispeten gastronomik

kimligi hakkinda da ipuglar1 vermektedir.
P S
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HATAY
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI

Sekil 10: Hatay’in Logolar1
Sonug¢ ve Oneriler

Turizm iilkesel, bolgesel ve yoresel kalkinmada kullanilan 6ncii sektorlerden biridir.
Turizm pazarindan daha fazla pay alabilmek i¢in iilkeler, bolgeler ve turistik destinasyonlar
arasinda yogun bir rekabet yagsanmaktadir. Bu rekabet ortaminda turizm pazaridan daha fazla
pay alabilmek i¢in rekabet ortamina uygun planlama yapilmakta ve degisik stratejik hedefler
ortaya konulmaktadir. Ortaya konulan stratejik hedeflerden biri de etkileyici marka kimligi
olusturabilmektir. Zira markalama rekabet avantaji saglayabilen 6nemli bir enstriimandir. Bir
kent turizm pazarinda kendini nasil konumlandirmak istiyorsa buna uygun marka kimligi
sunmalidir. Turizm destinasyonlarmin bir¢ogu birbirine benzer tirlinler sunmaktadir. Ancak bir
turistik destinasyonu digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik 6zgiinliigiidiir. Bu baglamda yerel
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kaynak ve degerler bir destinasyona 6zglinliik katan temel bilesenlerdir. Bu temel bilesenlerin
kentlerin marka kimligine yansitilarak pazarlanmas: hayati bir konudur. Her kentin
taklit¢ilikten uzak durarak, kendisine 6zgii degerleriyle marka degeri olusturabilecek bir kent
kimligi olusturmasi gerekir.

Kentsel kimlik, bir kalite gostergesi olarak destinasyona deger katmaktadir ve prestij
saglamaktadir. Diinyada global turizm pazarina ayak uydurabilmek i¢in kentlerin markalasma
yoniinde yogun ¢aba icinde olduklar1 goriilmektedir. Tiirkiye’de marka degeri olan ancak
yeterince degerlendirilemeyen birgok kent bulunmaktadir. Tiirkiye’deki kentlerin global pazara
ayak uydurmalar1 i¢in bos durmamalari, stratejik hedef belirlemeleri, dogru ve olumlu imaj
olusturabilecek marka kimlikleri olusturmalar1 gerekir. Olumlu kentsel imajin turistlerin tercih
ve kararlarinda 6nemli rol oynadig1 bilinmektedir. Marka kimligi sayesinde turizm pazarindan
daha fazla pay alnabilir. Marka kimligi, kentleri ziyaret edecek turistlere vaat niteliginde
oldugundan dolay1 turistlere dogru mesajlar iletmesi ve arzu edilen imaj1 olusturabilmesi
gerekir. Bu nedenle kentlerin kullanmig olduklar1 marka adlari, logolari, sembolleri, renkleri ve
sloganlar1 birbirini destekleyecek tarzda olmalidir (Vatan, 2017, s.260). Turizm pazarinda
marka olmus ve marka olma yolunda c¢aba sarf eden kentlerin kendi marka adlarmi, logolarin,
yerel sembollerini, renklerini ve sloganlarini kent kimliklerine yansittiklar1 goriilmektedir. Bu
arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok turist ¢geken 10 kentin kent kimlikleri degerlendirilmistir. Bu
kentlerin kent kimliklerinde kullandiklar1 logo, yerel semboller, renkler ve sloganlarin igerik
analizleri yapilmistir.

Arastirma bulgularina dayanarak Tiirkiye’de turistik talebin en fazla oldugu 10 kentin
tamaminin da 6zgiin degerleriyle turistler tarafindan tercih edilebilecek turistik destinasyonlar
oldugu sdylenebilir. Ancak arastirmada bu kentlerin hak ettikleri marka degerini kent
kimliklerine yeterince yansitamadiklar1 anlasilmaktadir.10 kentin sahip oldugu turizm degerleri
birbirinden farkli olmakla birlikte tarihi ve kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢ikarilan ortak degerler
oldugu goriilmektedir. Antalya, Mugla, izmir ve Aydm’m tarihi ve kiiltiirel degerlerin yaninda
deniz turizmi ve dogal gilizelliklerine de vurgu yapmaktadirlar. Nevsehir ve Denizli’nin tarihi
ve Kkiiltiirel degerlerin yaninda dogal giizelliklerini de 6n plana c¢ikartmaya calistiklari
goriilmektedir. Gaziantep ve Hatay tarihi ve kiiltlirel degerlerinin yani sira gastronomik
degerlerine de gonderme yapmaktadir.

Ankara, Nevsehir ve Denizli kentlerinin turizm sloganlarina rastlanamamistir. Turizm
slogani olan kentlerin i¢inde en c¢arpici sloganin Gaziantep’in “simdi Gaziantep’e gitme
zamant” isimli sloganimin oldugu, sonraki en etkileyici sloganin Antalya’nin kongre turizm
slogani olan “All in Antalya: Bizde her sey var” oldugu diisiiniilmektedir. Istanbul’un
sloganinda Istanbul’un Asya ve Avrupa kitalarinda bulunmasina vurgu yapilarak “two tale of
cities: iki sehrin oykiisii” slogani kullanilmistir. Mugla’nin sloganinin ¢ok uzun, karmasik ve
akilda kalici olmadigi goriilmektedir. Mugla icin daha sade ve akilda kalict bir slogan
diisiiniilmelidir. Izmir ve Aydin’in sloganlarinin turistik acidan ilgi cekici olmadiklar:
sOylenebilir. Hatay’in “ben, sen yok! biz variz” slogani kentin farkli dil, din, kiiltiir 6zelliklerine
sahip olan halkimin birlikte kardesge yasayabildigine kiiltiirel mozaikligine ve ¢ok cesitliligine
vurgu yapmaktadir.

Arastirma bulgularma gére, Istanbul’un en dikkat ¢ekici sembolleri arasinda Ayasofya,
Sultan Ahmet Cami ve lale; Antalya’nm Yivli Minare ve giines; Mugla’nin giines deniz ve yel
degirmenleri; Izmir’in Saat Kulesi ve Celsus Kiitiiphanesi, Ankara’nin Anitkabir, Atakule ve
Hitit Giinesi; Nevsehir’in peribacalar1 ve Haci Bektas Kiilliyesi; Aydin’in efe ve Apollon
Tapmagi; Denizli’nin Pamukkale ve Denizli Horozu; Gaziantep’in baklava ve Antep Fistigi;
Hatay’1n kiinefe, Saint Pierre Kilisesi ve Arkeoloji Miizesi bulunmaktadir. 10 kentin logolarina
bakildiginda kent, valilik ve belediye logolarmda ayni sembollerin ve birbirine yakin olan
renklerin  kullanildigi ancak logolarda bir kompozisyon biitiinliglin saglanamadigi
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goriilmektedir. Kentin marka degerlerini ortaya koyacak ortak bir logoya ihtiya¢ oldugu
anlasilmaktadir. Zira kent logolarnin kentin marka degerine, imajma ve kent kimligine
katkisinin olmast gerekir. Kent logolar1 kentin 6zgiin sembolleri, sloganlar1 ve renkleriyle
desteklenerek giiclendirilebilir.

Aragtirma kapsaminda bazi 6nerilerde bulunulmustur. Son yillarda Tiirkiye aleyhinde
olusturulan olumsuz algi ve politik nedenlerden dolay: turist sayisinda onemli azalmalar
yasanmaktadir. Bu olumsuzluklara karsi, ¢agdas ve 0zgiin marka kent kimligi ve giincel
sloganlarla olumlu sonuglar alabilir. Nitekim Tiirkiye 2017 yilinda “tam zamant”, “komsunu
da al gel” gibi sloganlarin da etkisiyle bir dnceki yildan daha fazla turist ¢ekebilmistir.
Tirkiye’de 81 ilde tiniversiteler bulunmaktadir. Kentsel marka kimligi olusturma asamasinda,
iiniversitelerdeki markalama konusunda calisan bilim insanlari, valilik, belediye, kalkinma
ajanslari, sivil toplum oOrgiitleri vb. paydaslarla isbirligi yapilarak profesyonel tasarimcilardan
destek alinabilir. Yapilacak beyin firtasi sonucu, kent kimliginde hangi logonun, hangi yerel
degerlerin, hangi sembollerin, hangi renklerin ve hangi sloganm kullanilacag: belirlenebilir.
Belirlenen tasarimlar yerli halk, yerli ve yabanci turistler iizerine yiiz ylize veya on-line olarak
bir On teste tabi tutularak nasil algilandig1 degerlendirilebilir. Bu degerlendirmeler dikkate
almarak daha kaliteli, kente marka degeri katabilecek akilda kalic1 ve ¢agdas tasarimlar tercih
edilebilir.

Bu arastirmadan valilikler, belediyeler, liniversiteler, akademisyenler ve konu ile ilgili
arastirmacilarin faydalanabilecegi varsayilmaktadir. Yerel yonetimleri ve yore halkini da kent
kimliginin 6nemi konusunda bilinglendirebilir. Onlara kendi 6z degerlerini markalastirarak
daha prestijli turistik bir iiriin duruma getirebilme bilincini saglayabilir.

Arastrma Tiirkiye’de en ¢ok turist ¢eken 10 kentin kent kimlikleri bir arada
degerlendirilerek, kent kimliginin 6nemi vurgulanmaya c¢alisilmistir. Bundan sonraki
arastirmalarda bu kentlerin kent kimlikleri ve marka degerleri tek tek ayrmtili olarak
degerlendirilebilecegi gibi turistlerin bu kentlerin kent kimliklerini nasil algiladiklari,
olusturulmak istenen imajla algilanan imajm ayni olup olmadig1 arastirilabilir. Bu 10 kent ile
diinyada en ¢ok turist ¢ceken Bagkong, Londra, Paris, Dubai, New York gibi kentlerin kent
kimlikleri ve marka degerleri kiyaslanabilir. Ayrica Tiirkiye’deki diger illerin kent kimlikleri
ve marka degerleri lizerine de arastirmalar yapilabilir.
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