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Bugiinlerde bir mekanin
markalastirtimast salt

logo tasarlamadan ¢ok
daha fazlasi demektir.
Rachael Steven, iilkeler,
sehirler ve mahalleler gibi
mekanlar igin gorsel kimlik
tasarlamanin zorluklari ve
karmagikligr hakkinda beg
uzmanla konustu.

Milton Glaser’in New York’ta bir
taksinin arkasina / Y NY (NY +
kalp) isaretini ¢izmesinden bu
yana 40 yildan fazla bir siire
gecti. New York eyaletini tanitan
bir kampanyanin pargast olarak
tasarlanan bu tasarim sevgi dolu
ve olumlu olma fikrini yayiyordu.
Moderndi, basitti, kapsayiciydi ve
New York sehrinin, gelisen kiilttirel
sahnesinde oldugu kadar yiikselen
sug oranlar1 ve ekonomik sikintilari
ile tanindi1g1 bir zamanda heyecan,
eglence ve dostluk ¢agristiriyordu.
Glaser’in, Mary Wells Lawrence
tarafindan tasarlanan bir sloganin
temsili olan bu gorsel, mekan
markalastirmanin giinliik tasarim
jargonuna girmesinden ¢ok 6nce

Place Press ‘ten Otl Aicher's Isny.

Aicher’s
Isny
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yaratilmisti. Ancak 40 yil sonra bile,
bir mekanin ruhunu yakalamaya ve
New York’un herkese sunacak ne
kadar ¢ok seyi oldugunu yansitan
miikemmel bir tasarim 6rnegi
olmaya devam ettigi kesin.

Lozan, Briiksel ve Liege
sehirlerinin markalastirilmasinda
calismis olan ve Base Tasarim’in
Kurucusu ve Baskani Thierry
Brunfaut, “/ ¥ NY’u 40 yildan
fazla bir siiredir sevmemizin bir
nedeni var” diyor. “Her ne kadar bir
mekana ait olsa da herkes, ister bir
vatandas, ya da bir turist olsun bu
mesaj1 kendine mal edebilir. Ayrica,
o sadece bir logo degil, o bir climle,
hem de etkin bir ctimle ve etkinligi,
kapsayict ve ¢ok giizel olmasindan
ve grafiksel olarak modasi asla
gegmeyecek bir kavram olmasindan
kaynaklaniyor. Bu bir sehir igin
mekan markalastirmasi tasarlarken
g0z Oniline alinmasi gereken iyi bir
baslangic noktasidir.”

Yer markalastirma higbir
sekilde yeni bir fenomen degildir:
Olimpiyatlara ev sahipligi yapan
sehirler, 19. ylizyilin sonlarindan
bu yana gegici olarak kullanmak
iizere grafik kimlikler tasarlatmistir.
Alman tasarimci Otl Aicher,
1970’lerin sonunda Isny am Allgau
sehri igin piktogram tabanli bir
tasarim sistemi yaratti. Joan Mir6
ise 1983’te, Ispanya’y1 renkli,
etkileyici ve canli bir yer olarak
yansitan bir gorsel tasarladi.

Fakat giinlimiizde, Peru'dan
Galler’e kadar, tilkeler, sehirler
ve mahalleler, yatirnmcilari ve
ziyaretgi say1sini artirmak igin yeni
kimliklere yatirim yapmaktadir
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FutureBrand dan Peru markalastirmasu.

ve bu da konunun biiyiik ¢aph

bir is haline gelmesine yol
acmustir. Brilkksel, Butan, Ukrayna,
Liege, Chattanooga, Stockholm
gibi sehirler ile New York’un
Meatpacking Bolgesi, gegtigimiz
birkag y1l i¢inde markalagmaya
yatirim yapmis diizinelerce yerden
sadece birkagidir.

Brunfaut, “Artik giin gegmiyor ki,
New York ya da Avrupa’da herhangi
bir yer bizden markalagma talep
etmesin” diye agikliyor. “Sehirler
birbiriyle ayn1 markalarin rekabet
ettigi gibi rekabet ediyorlar, ¢iinkii
turistleri, 6grencileri, yatirimcilart
ve bolgenin gelecekteki sakinlerini,
yani herkesi kendilerine ¢ekmek
istiyorlar.”

Yer markalastirmadaki artis,
belirli tek bir faktore degil, son
yirmi yilda meydana gelen bir
dizi politik, kiiltiirel ve ekonomik
degisime bagli. Ulkeler, sehirler ve
ulusal hava yollari ile ¢alisan marka
danismanligr sirketi Saffron’un
gelisimden sorumlu Yonetim Kurulu
Uyesi Ben Knapp, mekanlarin
dijital medyanin onlara, potansiyel
ziyaretgiler ve yatirimcilar ile
etkilesime girebilecekleri yeni bir
yol sunduguna isaret ediyor. Ancak
bunun ayni zamanda markalar
i¢in daha gok rekabet anlamina
geldigini ve 6ne ¢ikmak igin daha
¢ok calismak zorunda olduklarini
belirtiyor. “Ticari markalar
insanlarin dikkatini ¢gekmek i¢in her

zamankinden daha yaratici olmak
zorundalar ve ayni1 sey iilkeler ve
mekanlar i¢in de gegerli” diyor.

Ucuz ugak biletleri daha az
bilinen yerlerde turizmin artmasina
yol agti. Gdansk veya Bremen,
Venedik veya Paris’in kiiltiirel
cazibesine sahip olmayabilir, ancak
50 Sterline ugabileceginizde oralari
ziyaret etmek ¢ok daha gekici
gelebilir. Tabii sosyal medya da
gezginleri yollara diisiip /nsta-
miikemmel kumsallar1 ve yeni
kiiltiirel deneyimleri aramaya davet
ediyor. Bunun yani sira, teknoloji
artik insanlarin diinyanin herhangi
bir yerinde galigmasini miimkiin
kild1 ve Londra ve New York gibi
biiyiik sehirlerdeki asirt yiiksek
yasam sartlar1 pek ¢ok insanda
yasamak, calismak ve 6grenmek
igin alternatif yerler arama istegi
uyandirtyor.

Biitiin bunlar {ilkeleri, bolgeleri,
sehirleri ve mahalleleri yeni
gorsel kimliklere ve iletisim
kampanyalarina yatirim yapmaya
yonlendirdi. Bu yeni kimliklerin
bazilar1 gegmise uzanip tarihi
amblemler veya sanatsal
hareketlerden esinlenmislerdir.
(Ornegin: Rusya’nin Ustiinliik
yanlilarindan ilham alan turizm
kimligi.) Bazilari ise sahip olduklari
essiz cografi ozelliklere veya
vahsi hayata atifta bulunmuslardir.
(Ornegin: Belize’nin, Olson
tarafindan tasarlanmis logosu).

Ben Rijksmuseum miizesinin girigindeki “I amsterdam” markalagtirmasi (Ben Amsterdam 'im).




Digerleri, fotograflar yoluyla

bir yerin 6ziinii yakalamay1
hedeflemektedir: Base Design’in
New York’un Meatpacking Bolgesi
i¢in hazirladigi yeni kimlik,
mekanin endiistriyel bir alandan
butikleri, barlar1 ve otelleriyle
bilinen bir bolgeye doniisiimiini
yansitmak igin birbiriyle

gelisen yazitipleri ve goriintiiler
kullanmustir.

Bir tasarim ajansinin bir mekan
i¢in gorsel kimlik tasarlarken,
mekanin gorsel kiiltlirii veya
mirasi ya da manzarasi olsun,
izleyebilecegi bir¢ok farkli yaratici

Smorgasbord 'un yeni Gal kimligi.

Swansea, Liberty Stadyumundalki Gal markalagtirmasz.
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yol vardir. Ancak Saffron’un Yaratici
Direktorii Gabor Schreier, en iyi
gorsel kimliklerin, bir mekanin
Oziinii ve ileriye doniik olarak
sundugu olumlu seyleri yakalamay1
hedefledigine inaniyor.

Schreier, bunu basarabilen
tasarimlarin ornekleri olarak
Miré’nun Ispanya logosunu,
Glaser’in New York tasarimint
ve Futurebrand’in Peru kimligini
gosteriyor. “Peru’nun logosu,
harikulade bir eser. Peru’nun 6zlinii
aktariyor, ama ayni zamanda da
stiper ¢agdas bir his uyandirtyor”
diyor. Ve ekliyor: “Bir sekilde

modernligin izi olmali. Aksi
takdirde sadece tarihi bir sey
ortaya ¢ikar. Bu nedenle 6rnegin
hanedan armalari, hitkkumetlerle

ve kurumlarla daha yakindan
iliskili olduklarindan her zaman ise
yaramazlar.”

Tasarim stiidyosu Smorgasbord
gegtigimiz giinlerde Galler’in
kimligini yeniledi. Gal bayragini
alip yeniden tasarladi, tizerindeki
ejderha semboliinii yeniden ¢izdi
ve Gal alfabesinin karakterlerini
kullanan 6zel ismarlanmis
yazitipiyle gegmisi gliniimiize
bagladi. Bayrak turizmde, is
diinyasinda ve yiyecek ve igecek
sektorlerinde kullaniliyor ve
gliclt bir mekan ve milli gurur
duygusu uyandiriyor. Tasarim
kolayca taninan Galli unsurlart
¢agdas dokunuslarla birlestirirken,
esnek ve ¢ok yonlii bir sistem
olusturuyor, ayni zamanda giiglii
bir mekan ve milli gurur duygusu
uyandirarak hem gilinlimiize ve
hem ge¢mise ayni anda bakmay1
kolaylastirtyor.

Smorgasbord’un Yaratici
Direktorii Dylan Griffith,

“Aramizda epeyce tartistik, sonra
draig’e, yani Gal ejderhasina, ancak
onun yeniden ¢izilen ¢agdas ve
sadelestirilmis bir versiyonuna
odaklanmaya karar verdik ve
ejderhayt markamizin niivesi
olarak kullandik” diye anlatiyor.

“Bazilarina gore bu bariz bir
segenek olarak goriilebilir, ancak 6z
giivenle yola ¢ikip yeterli ustalikla
ise koyuldugunuzda, Galler’in
muhtemelen diinyadaki en belirgin
bayraklardan biri olan ulusal
bayragiyla baglantiy1 yeniden
kurmak zaten en dogru segenekti.”

Yeni marka 2016 yilinin
sonlarinda piyasaya siiriildii ve
Smorgasbord bunun somut bir etki
yarattigini iddia ediyor ve 2017°de
tradeandinvest.wales web sitesini
ziyaret edenlerin sayisinda %60’lik
bir artig getirdigini soyliiyor.
Yiyecek igecek sektoriindeki
biiyime hedefleri asmis ve
hiikiimetin yeni markalagmay1
kullandig1 Pratisyen Hekim ige alim
kampanyasina yonelik ilgide de
%16°lik bir artig goriilmiis. Galler
hiikiimeti, turizm pazarlamasinin
iilke ekonomisi igin 350 milyon
sterlin ilave gelir elde ettigini de
iddia ediyor.

Galler’deki yeni markalagtirma
ve yapilan kampanyalar, iilkenin
carpict dilinden muhtesem daglarina
ve sahil seridine kadar kendine
0zgli yonlerine odaklaniyor. Onu
ayirt edici yapan da bunlar. Fakat
Brunfaut ¢cogu zaman mekanlarin
onlari, rakiplerinden gergekten
nelerin ayirdigina odaklanmak
yerine, genel markalagma fikirlerini
veya klise ifadeleri kullanmay1
tercih ettigine inantyor.

Wales

Amsterdam’in 2004 ’te
baslattigi “I amsterdam” (Ben
Amsterdam’1im) kampanyas1 odagin,
sehrin esrar icilen kafelerinden ve
seks diikkanlarindan bagka yone
kaymasina ve yagamak ve ¢aligmak
i¢in farkli ve dinamik bir mekan
olarak yeniden konumlandirilmasina
yardimct oldu. Hem turizm hem
de yatirim iizerinde olumlu bir
etki yaratti ve diger pek ¢ok sehir
de o0 zamandan bu yana garpict
sloganlar kullanarak ve kiiltiirel
gesitliliklerini ve agikliklarini 6ne
¢ikaran kampanyalar baslatarak
Amsterdam’in yakaladig1
basariy1 yaratmaya galigiyorlar.
Ancak Brunfaut, pek ¢ok yerin
I Amsterdam’m ayak izlerini takip
etme arzusunun, onlar1 farkli kilan
seyleri gbzden kagirmalarina yol
actigini disiiniiyor.

“Avrupa’da, Amsterdam’in
I Amsterdam markasi bir doniim
noktasi oldu. Pek ¢ok sehir bize
gelip, biz de boyle bir sey istiyoruz,
diyor, ancak onlara herkesin ayni
seyi yaptigini sdylilyoruz. Sehirler,
ilk yaklagim olarak genellikle cok
geleneksel ve politiktir, onlarin
sa¢gmaliklar1 ve herhangi bir sehrin
sunabilecegi unsurlari unutmalarini
saglamalisiniz. Bunu yapmanin en
iyi yolu onlarla beraber galigmak,
onlar1 tanimak ve digerlerinden
onlar1 ayiran unsurlari kesfetmektir.
Ve iste i ondan sonra ilging hale
gelir.”

Schreier, bir yorenin vahsi
hayatina, bitkilerine veya kentin
simgelerine yapilan referanslarla
dolu ancak giiglii bir kavram
veya mesajdan yoksun olan ve
kelimesi kelimesine tanimlayict
tasarimlar olan gorsel kimlikleri
elestirmektedir. “Ispanya’nin logosu
Miré tarafindan olusturuldugunda,
o zamanlar Ispanya’nin ne oldugu
hakkindaki gortislerin somutlasmis
halini yansitiyordu — yaratici,
etkileyici, tutkulu ve biitiin bunlarin
hepsi. Fakat ayn1 zamanda birgok
iilkenin kliselesmis logosunun,
ozellikle de el yazisiyla yazilmis
ve ¢ok agiklayici unsurlart kullanan
turizm logolarinin da annesiydi.
Bazen, bu iilkeler bunlardan getiri
saglayabildi. Ama bir logoyla her
seyi aciklayamazsiniz.” Schreier, en
etkin tasarimlarin giiglii bir kavrama
dayanan ve bir yerin sadece en iyi
bilinen yanlarini degil, ne olmak
istediginin imajin1 da tam olarak
yansitan tasarimlar olduguna
inantyor. Glaser’in tasarimi, New
York eyaleti i¢in yaratilmis olsa
da, New York sehrinin tutkusunun
gliclii bir temsili olarak mitkemmel
is gérmiistiir: Acimasiz ve
kohne sohretine ragmen herkesi
kucaklayan bir yer olarak
algilanmak.

Ancak, iyi bir mekan
markalastirmasi logolardan ve
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turizm kampanyalarindan ¢ok

daha fazlasidir. FutureBrand’daki
Strateji Bas Sorumlusu Jon Tipple,
mekan markalagtirmanin “bir yerin
gortintiistinii iletmekten, bir deneyim
yaratmaya’ dogru gelistigini
diistintiyor.

FutureBrand, su siralar Milano
ile birlikte kentte 6grenciler ve
isciler i¢in olumlu bir ortamin
nasil yaratilabilecegini kesfetmek
i¢in ¢alistyor ve bunun bir pargasi
olarak bir karsilama merkezi ve
beraberinde dijital bir platform
gelistiriyor. Tipple’a gore bir
mekan1 markalastirmanin basarili
olmasi, insanlarin o mekanda
yasadiklarinin, pazarlama ve
turizm kampanyalarinda iletilen
goriintiillere ne kadar ulastigi ile
orantilidir. Ziyaretgiler geldikleri
andan itibaren olumlu bir deneyim
yasarsa, bagkalaria bu mekani
Oonerme ve potansiyel olarak orada
daha uzun siire kalma, seyahatleri
sirasinda daha fazla harcama yapma
veya oray1 benimseme olasiliklart
daha yiiksek olacaktir.

Tripple, “Bir yere geldiginizde
ilk birkag¢ giin iginde nasil
agirlandiginiz, o yerle ilgili uzun
vadeli goriisiiniiz lizerinde biiyilik
bir etki yaratir ve bunun gok biiyilik
bir ticari faydasi vardir” diye
acikliyor. “Su anda bunda basarilt
olan tilkeler ve yerler var. Onlar,
sadece neden bu mekani ziyaret
etmelisiniz demekle kalmiyorlar.
Insanlar geldiklerinde edindikleri
ilk intibanin tanitimlarda iletilen
goriintiiyle gergekten ortiistiglini
gormek istiyorlar.”

Knapp bu fikre katiliyor: “Ister
belediye diizeyinde, ister bolgesel
veya ulusal diizeyde olursa olsunlar,
yonetimler bir seye odaklanmaya
karar verdiklerinde ¢ok dikkatli
olmalilar. Hayata gegirilen her
neyse, ona gercekten ilgi duymalari
ve yansitmak istediklerinin sadece
bir laf olarak kalmamasi gerektigini
diistinliyorum.”

Knapp, Saffron’un gegtigimiz
giinlerde ulusal markalasma
programinin bir pargast olarak
yerel taksi soforleri ile birlikte
calistigini ve onlara iilke hakkinda
yolculara aktarabilecekleri
bilgiler ve ilging kisa hikayeler
verdiklerini sdyliiyor ve “Yaptigimiz
aragtirmalara gore, insanlar bir yere
vardiklarinda genellikle ilk olarak
taksiye biniyorlar. Bu yiizden taksi
siiriiciilerinin tilkede olan seylerden
haberdar olmalarini sagladik” diye
acikliyor.

“Onlardan bir seyleri
ezberlemelerini istemedik,
amacimiz sadece lilkede
yasananlardan haberdar olmalarini
ve fark etmelerini saglamakt.
Herkes farkli farkli seyler
hatirlayacaktir belki, ancak
ziyaretgilere belki de gok uzun
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bir ugusun ardindan ilging bir ilk
izlenim vermek istedik.”

Turizm endiistrisi bilylimeye
devam ettik¢e (BM nin Diinya
Turizm Orgiitii, 2020°de uluslararasi
turizmin 1,4 milyar kisiye
¢ikacagini dngodriiyor), mekanlarin
¢ekmek istedikleri ziyaretgi tiirii
hakkinda daha stratejik diistinmesi
gerekiyor. Diinyanin en popiiler
varis noktalarinin ¢gogu halen
asir1 bir turizm etkisine maruz
kalmaktadir — Venedik, Machu
Picchu ve Italya’da Cinque Terre,
yogun turizm sezonunda gelen turist
sayisini sinirlamak i¢in 6nlemler
almaya baglayanlardan sadece
birkagi. Amsterdam’dan Berlin’e
kadar pek ¢ok sehir hizla yiikselen
Airbnb (Air bed and breakfast)
ekonomisinin olumsuz yan etkileri
ile basa ¢ikmak i¢in miicadele
veriyor. Dolayisiyla glinlimiizde
yonetimlerin sadece turist gekmeye
degil, ama kazang saglayacak, ayni
zamanda da sisteme yiik olmayacak
say1da insanin ilgisini cekmeye
yonelmeleri gerekiyor.

Knapp, “Insanlarla iletigim
kurma ve onlar1 kendimize ¢ekme
igini ¢ok iyi becerdik, hatta fazla
basarili olduk ve mekanlarin
bundan zarar gérmesine neden
olabilecek durumlar yarattik. A¢ik
hava miizesi tirt ifadeler havalarda
ugustu ve ardindan turistler birakip
gittikten sonra artik hi¢ kimse
orada yasamak istemedigi i¢in
tarihi sehir merkezlerinin tamamen
bosaldigin1 duyuyorsunuz. Bu
nedenle mekan markalagmasinin
6nemli bir yoniiniin, bir yerin ¢ekici
yonlerinin sadece turistler ve is
ziyaretine gelenler i¢in vurgulamak
olmamasi gerektigini diisliniiyorum.
Mekanin ayni zamanda halen orada
yasayanlar i¢in veya gelecekte
orada yasamak isteyecekler igin de
gekici bir yer olmasini saglamayi
amaglamak ¢ok dnemli.”

“Miisterilerimizin sunu hep
akilda tutmalarini sagladigimizdan
emin olmaya galisiyoruz: mesela
bir mekéanda yasayan insanlar o
mekanin markasinin ne olacagi
konusunda kuvvetli bir s6z
sahibi olmalilar, ¢ilinkii o markay1
hayata gegirmede ve insanlara
iletmede ve o yerin nasil bir
yer oldugu hakkinda birakilan
izlenim konusunda onlarin ¢ok
6nemli menfaatleri olabilir. Konu,
insanlarin bir yer hakkindaki
izlenimlerini sekillendiren yalnizca
gevre, yiyecek, icecek ya da hava
konusu degildir: 6nemli olan
igtenlikle karsilanip karsilanmamis
olmalaridir, onlart iyi hissettiren
budur.”

Bunu yapabilmenin
yollarindan biri, biiyiik biitgeli
reklam kampanyalarina daha az
odaklanmak ve daha ¢ok yerel
girigsimcileri, isletmeleri veya

Joan Miré 'nun Ispanya logosu.

kiiltiirel programlar finanse etmek

ve hatta sporculara odaklanmaktir.
“Kitle iletigim organlarina birkag

milyonluk biitcelerle yatirim

ANA,

yapmak oldukga cazip gelebilir,
ancak bunun giiniimiiziin medya
ortaminda ne kadar etkili oldugunu
sorgulamak gerekir. Ulagmak

FutureBrand, Butan'in ihracatini tegvik eden bir girisim olan “Made in Bhutan” i¢in kimlik
olusturmak amaciyla Bhutan Ticaret Departmani ile igbirligi yapti.
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Saffron dan Tiirkiye.

istediginiz kitleye acaba ulagacak
misiniz? Yoksa sadece bilinmekle
mi kalacaksiniz? Ya da dogru
nedenlerle taninmay1 saglayabilecek
misiniz? Miisterilerimize soyle
sOyliiyoruz: En yiiksek binanin
tepesine ¢ikip yiiksek sesle
bagirmak yerine, neden o mekéana
sahip ¢ikmiyor, onun pargasi
olmuyorsunuz? Parlak bir reklam
kampanyasina yatirim yapmak
i¢in harcayacaginiz paray1 alin
ve gelecek vadeden zanaatkarlart
veya miizisyenleri veya restoran
sahiplerini desteklemek i¢in
kullanin ve kisa siire sonra ortaya
bir topluluk ¢ikarmis olursunuz,
kendinize anlatacak, dikkat
¢ekecek ve kazandiracak hikayeler
edinirsiniz. Sef René Redzepi’nin
Noma’y1 agmasinin Kopenhag igin
ne anlama geldigini veya Ussain
Bolt’un insanlarin Jamaika’y1
algilamasinda yarattig1 etkiyi bir
diisliniin. Bu tiir seylere yatirim
yapmak gazeteciler ve ziyaretgiler
i¢in ¢ok daha dikkat ¢ekicidir, daha
0zgiindiir, ayrica yatirimcilarin da
ilgisini geker.”
Tipple sunlari kabul ediyor:
“Kiminle etkilesime girmeye
ve cezbetmeye ¢alistiginizi

Saffron dan Londra’yi ziyaret edin.

anlamaya calistyoruz. Herkesle
konugmalisiniz, albeniniz olmali,
herkesi cezbeden bir imajiniz
olmali. Markanizin ve hedefinizin
ne olduguna dair derin bir anlayisa
sahip olmaniz gerekir. Ama ayni
zamanda, Ben kiminle iletisim
kurmaya ¢aligiyorum? diye
sormall ve bunun gergek anlamini
kesfetmeniz gerekir. Ne tiir bir
deneyim ariyorlar? Yol boyunca
ana temas noktalar1 nelerdir? Ve
biitiin bunlarin hedeflenen varis
yerinin genel tutkusu ve amaci ile
kusursuz bir sekilde uyum iginde
olduklarindan nasil emin olabiliriz?”
Logolar ve gorsel kimlikler,
insanlarin bir yer hakkindaki
algilarini vardiklarindan dnce ve
sonra sekillendirmede 6nemli bir
rol oynar: “Saglam bir marka ve
tanitim unsurlari, bir iilkenin veya
sehrin kendini yetkin ve anlagilir bir
bi¢imde tasvir etmesine yardimct
olabilir. Ses tonundan fotografgiliga,
tipografiden sanat yonetmenligine
kadar her seyin tutarli kullanimi
ve uygulanmasi dogru bir tablo
¢izer. Bunun da ¢ok bariz olmasi
veya avaz avaz bagirmasi gerekmez.
Bunu basaran ve hak eden iilkeler
ve sehirler vardir. Markanin,

N

Base Design dan New York un Meatpacking Bolgesi i¢in yaptigi Markalagsma © Julienne Schaer:

yonlendirme semalarinda, kamu
binalarinda veya toplu tasima
araglarinda tistii kapali ama zekice
kullanimi, insanlarda genellikle ne
yvaptiklarini bildikleri duygusunu
uyandirir. Porto iste boyle bir
sehirdir.”

Ancak, bu kimliklerin simdi
cesitli temas noktalarinda hayata
gegen iyi diisiiniilmiis stratejilerle
desteklenmesi gerekir. Schreier,

“Mekéan markalastirmanin zaman
i¢inde daha da 6nem kazanacagini
diistinliyorum” diyor. “Sehirler,
mekanlar ve Ulkeler arasinda,
turistleri veya yatirimlari
kendilerine ¢gekmedeki rekabet ve
ben buradayim mesajini vermek
giderek daha 6nemli hale gelecek.
Yonetimlerin bu konuda daha fazla
para harcamaya baslayacagini, isin
sadece bir logo ile bitmediginin ve
bu konunun ciddiyetinin farkina
varacagini diisiinityorum.”

Schreier, Knapp, Brunfaut
ve Tipple, hepsi, mekan
markalagmasinin karmasik ve
yillarca siirebilen uzun bir siireg
olduguna isaret ediyorlar. Bu
ayni zamanda isbirligine dayali
bir yaklagim gerektirir. Yaratici
kararlarin net bir sekilde
saptanmasini saglamak i¢in
stireg boyunca taraflarla yakin
calismak ve yerel yonetimlerin
veya kuruluslarin yaratici
kavramlar1 hayata gegirmek
icin ihtiyac duyduklar bilgi ve
araglara sahip olmalarini saglamak
gerekir. Projeler degisen siyasi
giindemlerin insafina kaliyor
olabilir ve ajanslar, ana akim medya
tarafindan markalasma projelerinin
ve logolarinin maliyetinin
sorgulanmasina hazirlikli olmalhdir.
Ancak Brunfaut, yonetimlerin
iclerindeki degeri gorebilirlerse ve
tasarim siireci iginde yer alirlarsa
degisime karst olmadiklarina
ve hatta varsa iddial fikirleri
benimsemeye istekli olduklarina
inantyor.

Brunfaut, “Siyasetcilerin
yeni fikirleri denemekte isteksiz

olacagini diislinebilirsiniz, ancak
aslinda bu dogru degildir” diyor.
“Bazilar iletisim konusunda ¢ok
istekli ve heyecanli olabiliyorlar
ve zor durumlara cesaretle gogiis
gerebiliyorlar. Sadece insanlarin
stirece katilmalar1 gerekiyor ve eger
bunu saglayabilirseniz fikri sizden
once onlar kendileri satarlar.”
Saffron’a (saffron-consultants.
com), Base Design’a (basedesign.
com), FutureBrand’e (futurebrand.
com) ve Smorgasbord’a
(smorgasbordstudio.com)
tesekkiirlerimizle. @
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