KENT MARKALASMASINDA MUZE

Burcu Okumusoglu
161130203
Orcid: 0000-0002-3944-6726

YUKSEK LiSANS TEZI
Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Pazarlama letisimi Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Meltem Cigek

istanb}ll
T.C. Maltepe Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii
Ocak, 2020



JURI VE ENSTITU ONAYI

JURI VE ENSTITU ONAYI

BURCU OKUMUSOGLU i "Kent Markalasmasinda Miize" baglikhi tezi 07.01.2020 tarihinde
agagidaki jiri tarafindan degellenduxlelek "Maltepe Universitesi Lisanstistii Egitim ve Ogretim
Yonetmeligi" nin il ili eleri uyarinca Halkla iliskiler ve Tanitim Anablhm Dali Yiiksek
Lisans/Dektota t oy-gokhudty § @» aga olarak kabul edilmistir.

Unvant. Adi ve Soyadi

Dr.Ogr.Uyesi Meltem CICEK (Danigman) Maltepe
Uye (Tez Damigmani) Universitesi

Uye Dog.Dr. Giirdal ULGER Maltepe Universitesi

. L
Uye Dr.Ogr.Uyesi Azize SAHIN istanbul Universitesi

S ,'\/\7 - ,C<</H)

Prof. Dr. Ahu TUNGEL ONKAL
Enstitil Miidiirti




// Dokiiman No FR-178
sAAs | ETIKILKE VE KURALLARA gk Yaym ?‘Iﬁ‘; 01.03.2018
s evizyon Tar
"sm' Revizyon No 00
maltepe iiniversitesi Sayfa 1/1

Revizyon Takip Tablosu

REVIZYON NO TARIH ACTIKLAMA

00 01.03.2018 ilk yaymn.

ETiK iLKE VE KURALLARA UYUM BEYANI
07/01/2020
Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumnu olmak iizere tiim agamalarindan bilimsel etik ilke
ve kurallara uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde -edilmeyen tiim veri ve
bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi;
caligmanin Maltepe Universitesinde kullanilan “bilimsel . intihal tespit programi” ile

tarandigini ve 6ngoriilen standartlar karsiladigimi beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun

saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.
3
Burcu Okumusoglu
Hazirlayan Kalite Koordinatérii Kurumsal Yetkili
Tlgili Birim Dr. Ogr. Uyesi Safak Prof. Dr. Belma AKSIT
GUNDUZ

(Dokuman No: FR-178; Yaymn Tarihi: 01.03.2018; Revizyon Tarihi: ; Revizyon No:00)

S0 L0 et

TR

7

7]




TESEKKUR

Bu ¢alismada kiitiiphane icerisinde kitaplar arasina karisip bunun yaninda saglik
problemleri (Ailemin) yasasam da ilk basta sevgili Dr. Ogr. Uyesi Meltem Cigek’e,

ayrica bana emegi gecen sevgili Dog. Dr. Giirdal Ulger’e tesekkiir ederim.

Burcu Okumusoglu
Ocak, 2020



0z
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Miizeler, ait olduklar1 kentin kiiltiirel mirasinin en yakin takipgisidir. Miizenin;
geemisi ve uygarligl sanat eserleriyle ortaya koyarak sehrin marka degerine katki
verdigi diisliniilmektedir. Sehir miizeleri, bir kentin de marka imaj1, degeri, kisiligi ve

kimliginin olusmasinda 6nemli bir noktadir.

Bu tez; marka kent olma noktasinda miizenin yerini incelemektedir. Arastirmada
nitel arastirma yontemlerinden Derinlemesine Miilakat Y 6ntemi kullanilarak elde edilen
veriler betimlenmistir. Arastirmanin &rneklemini Istanbul Rahmi Koc¢ Miizesi
olusturmaktadir. Yapilan miilakat sonucunda bir kentin marka olabilmesinde kentin

miizelerinin 6nemi vurgulanmistir.

Anahtar Sézciikler: Marka, Kent Markalasmasi, Miize, Istanbul Rahmi Ko¢ Miizesi.



ABSTRACT

MUSEUM FOR CITY BRANDING

Burcu Okumusoglu
Master Thesis
Department of Public Relations and Publicity
Marketing Communication Programme
Advisor: Asst. Prof. Meltem Cigek
Maltepe University Graduate School of Social Sciences, 2020

Museums are the closest followers of the cultural heritage of the city to which
they belong. Museum; It is believed that it contributes to the brand value of the city by
revealing its past and civilization with works of art. City museums are an important
point in the formation of the brand image, value, personality and identity of a city. City
museums are an important point in the formation of the brand image, value, personality

and identity of a city.

In this thesis, the place of the museum in the point of being a brand city is examined. In
the research, the data obtained by using the In-depth Interview Method, which is one of
the qualitative research methods, is described. Istanbul Rahmi Koc Museum is the
sample of the research. As a result of the interview, the importance of the museums of

the city was emphasized in becoming a brand.

Keywords: Brand, City Branding, Museum, Istanbul Rahmi Kog¢ Museum.
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BOLUM 1. GIRIS

Sirketler i¢cin markaya ait yardimeci unsurlart ne kadar dnemliyse kentlere ait
markalagsma unsurlar1 da o kentin markalasmasi adina 6nem teskil etmektedir. Bu
unsurlar ele alindiginda o kentin markalagsmaya ait olan caligmalarla desteklenmesi
gerekmektedir. Kentin markalasmasi yoluna ait unsurlar desteklendiginde o kentin

marka bir kent olmas1 diistiniilemez.

Miizeler ait olduklar1 kentin kiiltiiriine ve tarihine 151k tutan mekanlardir. Kent
tarihini ve kiiltiiriinii toplayip, belgeleyip, sergileyen miizeler, o kentin marka bir kent
haline gelmesin de oldukca etkili bir yere sahip oldugu kaginilmaz bir gercek olarak

yerini almaktadir.

Miize, insanoglunun kesin kanitlarini, ¢alisma, egitim ve insanligin estetik acida
bulunan hazzi i¢in koruyan, arastiran, toplayan, sergileyen ve ileten, halka acik,
toplumun ve toplumun gelisimine hizmet eden kar amaci giitmeyen bir kurulustur.
Miizeler dogas1 geregi ziyaretcilerine ilgi, egitim ve hos vakit gecirmeyi amaglamistir.
Miizeler birer egitim kurumlaridir ve Kkiltirel mirast ve bilgileri toplumlara
ulastirmaktadirlar. Miizelerin bir toplumum ge¢cmisine ait eserlerin yaninda bulundugu
topraklardaki medeniyetlere ait eserleri de igerisinde barindirmaktadirlar. Boylelikle

miizeler birer cazibe merkezi halini almaktadir.

Arastirmanin literatiir boliimiinde kavramsal ¢er¢evede marka ele alinmis, kent
markalagmast ve miize, kent markalasmasi 0nemi ve yararlari, kent markalasmasi
unsurlar1 ve kent oOlgiitleri lizerinde durulmustur. Bulgular ve Yorum boliimiinde

Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi yetkilisiyle yapilan miilakat sonuglari analiz edilmistir.



11 Problem

Kentlerin markalasmasinda mekanlarin ve yerlerin fazlaca 6éneme sahip oldugu
goriilmektedir. Bu mekanlarin ve yerlerin arasinda miizeler de yer almaktadir. Bu tezin
sorunsalini; kent markalasmasi iizerinde miizelerin 6nemli bir yere sahip oldugu

olusturmaktadir.

12.  Arastirmanin Amaci

Bir kentin markalasmasi adina o kentin tarih ve Kkiiltlirii fazlaca Onem
tagsimaktadir. Miizeler ise; kentlerin tarih ve kiiltiiriinii gdsteren en 6nemli yerler olarak
yerini almaktadir. Diinden bugiline bakildiginda miizelerin bir kentin tarihini ve

kiiltiirinti yansittig1 gézlemlenmektedir.

Calismada asagida yer alan sorularin cevaplari aranmustir:

1. Kent markalagsmasinda miizelerin etkisi vardir.
1. Miizeler ait olduklar1 kentin/uygarligin dair marka deger ve kisiligini yansitir.

2. Miizeler kentin marka kimligi ve imajinin olusumunda dnemli bir yere sahiptir.

13.  Arastirmanmn Onemi

Bu tezin 6nemi kent markalasmasinda miizelerin etkisini, 6zel miize 6rneklemi
tizerinden ele alarak miizenin kent markasma etkisini ortaya koymasi, pazarlama
iletisimi baglaminda kent markalasmasinda miizeciligin yerine vurgu yapmasi

bakimindan 6nemlidir.

14. Simirhhiklar
Arastirma, Istanbul’un 6zel miizeleri arasinda yer alan Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi

verileriyle sinirlidir.



BOLUM 2. LITERATUR

Bu boliimde; kavramsal gercevede marka, markanin onemi, tarihsel gelisimi,
marka ve yardimci unsurlari, marka konumlandirma, marka iletisimi ve kent

markalagmasi konularinda literatiir bilgisi yer almaktadir.

2.1. Kavramsal Cercevede Marka

Isletmeleri farkli kilarak tiiketici ile duygusal bir bag olusturmak suretiyle satin
alinma davranisinin gergeklestirilmesini saglayan, tiiketici lizerinde sadakat ve giliven
yaratan marka, rekabet ortaminda giin gegtikce yiikselen bir deger olarak karsimiza
cikmaktadir. Gilinlimiizde pek ¢ok markayla yiiz ylize gelen tiiketiciler baz1 markalari
daha kolay tanimlaylp ve hatirlar haldeyken bazilarminkinin farkina bile
varamamaktadirlar. Bu nedenle sozii edilen her bir marka tiiketicide ifade edildigi

degerler bakimindan farklilik igermektedir (Atilgan, 2017, s. 1).

Marka kavrami, 19. yiizyilin ortalarina dogru kullanima baslamistir. ilk olarak
biiylik hayvan topluluklarinin sahipleri tarafindan kullanilan marka giineybatidan orta
batiya siirli gidisi i¢in hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarin1 6teki hayvanlardan ayirt
etmek amaciyla yaptiklar1 damgalama seklinde kendini gostermistir. Marka adli kelime
eskiden kullanilan Iskandinav diline gore “yanmak” yani “brand” kelimesinden
tiiretilmistir. K6ken anlamda da “sicak {itiiniin biraktig1 bir iz” olarak kargimiza ¢ikan
brand kelimesi zaman i¢inde “belirtili bir isarete veya isme sahip olan mallar” seklinde

bir degisim kaydetmistir (Tosun, 2010, s. 7).

Markanin tiiketiciye yol gosteren bir isareti ve maddiyati (para) igeren bir
ozellige sahipligi olmasinin yaninda ticareti kolaylastirmak adina bir vasita gérevini de
iistlenmektedir. Uriinlerin kalabahig ile karsilasan tiiketici, ilk goriiste iiriinlerin
degerini kavrayamaz halde bulunmaktadir. Markalar ise bu karigikliga ¢6ziim getirip,
tiiketicinin bu dogrultuda hareket etmesini saglamaktadirlar. Uriinii tanimlarken
kalitesini sembolize edip ayricaliklarin1 ortaya koymaktadir. Boylelikle {irlinlin
simgesel, islevsel ve keyfi degerlerle tiiketici kendine ait olan imajin1 gdzler Oniine
serer. Markalar ile birlikte tiiketici kitlesi, pazarlamacilarin ne hakkinda konustuklarim

anlamaktadir (Atigan, 2017, s. 2).



Eski ¢aglardan giliniimiize prestij, iyilik ve giiclin gdstergesi kabul edilen marka,
tasvir ve sembollerin stratejik bir bicimde kullanilmasi ile birlikte yeni seklini almis
olarak kabul edilmektedir. Ayrica markanin insan psikolojisinde yer alan fetislerin,
totemlerin, dini sembollerin ve esnafin 6zel kiyafetleri, usak, firinci, demirci kraliyet
armalar1 gibi diger iletisime dair olan biitiin sembollerin yarattigi etkiyi olusturdugu

gorilmektedir (Cavusoglu, 2011: 3).

Literatiirde birgok yazarin marka hakkinda farkli tanimlamalar yaptigini gérmek

miimkiindiir. Bu tanimlar su sekildedir:

Cifci ve Cop’a (2007) gore marka, “Bir isletmenin ya da bir grup isletmenin mal
ve hizmetlerini belirlemeye ve rakiplerinin mal ve hizmetlerinden farklilagsmaya yarayan
isim, terim, isaret, sembol, dizayn (tasarim) ya da tiim bunlarin birlesimidir.” (Cift¢i ve

Cop, 2007, s.70).

Isik ve Erdem’e (2015) gore marka “Bir isletmenin mal veya hizmetlerini diger
isletmelerin mal veya hizmetlerinden aywran herhangi bir isaret veya igaret

kombinasyonu “ olarak tanimlanmaktadir (Isik ve Elden, 2015, s. 9).

Bagka bir tanimlamaya gore marka, kurumlarin kabul edilmis ve benzeri
olmayan deneyimleri sonucunda bir vaat igermesi bakimindan imkan olusumu gosteren

duygusal ve fonksiyonel degerlerden olusan bir kiimedir (Denegli, 2015, s. 6).

Bir sembol, bir dizayn, bir isim, bir isaret, bir terim ya da biitlin bunlarin
birlesimi ile elde edilen, herhangi bir sirketin kendisinin, hizmetlerinin ya da tirlinlerinin
bilinirliginin olusumunu saglayip farkli yonlerini vurgulayan ve rakiplerinden farkli
kilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikan marka, bir iiriiniin arz edeni ya da iireteni olarak
tanimlanirken bulundugu sirkete de kimlik kazandiran bir kavramdir (Uslu, Erdem ve

Temelli, 20086, s. 13).

Marka, herhangi bir saticinin ya da satici topluluklarinin hizmet ya da iiriinlerini
tanitip, rakiplerinden farkli kilmak adina tasarlamis olduklar1 tasarim, sembol, isaret,

terim, isim ya da biitiin bunlardan olusan bir birlesimdir.

Moralioglu’na (2014) gore marka, “Tiiketicinin zihninde olusan, orada yasayan
ve onlarin algilarimi gelistiren, biiyiik harfle baslayan bir isim” olarak tanimlanmaktadir

(Moralioglu, 2014, s.15). Marka hakkinda yapilan bu tanim dogrultusunda



yapilabilinecek yeni bir tanimlama su sekilde olmaktadir: Piyasada bulunan benzerleri
karsisinda ayirt edilebilmek amaciyla kullanilan tasarim, isim, sembol ya da bunlarin

¢esitli kombinasyonlaridir.

Uriiniin bir ticari logosu, ismi, miikemmel bir yapiya sahip ambalaj1 ve tasarim
icerikli o6zellikleri, icgiidiisel baglamda marka olundugu diisiiniilen, biitiin unsurlari
mevcut olsa bile marka olusumu miimkiin olmamaktadir. Isimler, tasarimlar ve

logolarla marka maddesel bir damgadir (Holt, 2006, s. 19).

Marka, kisilerin hizmet ya da iriinleri kullanimlar1 sonucunda kazandiklari
tecriibeler ile elde edinen ve akillarda yerini alan bilginin toplamidir (Denegli, 2015, s.

5).

Marka, vaatler biitiiniidiir; kar elde edecek bir bicimde ve benzeri olmayan bir
sekilde algilanan, yarar beyan1 arz eden ve de bu beyana yonelen, salt rekabeti cok daha
iyi sartlar altinda bicimlendirip tiiketicileri hedef alan bir oneridir (Pira, Kocabas ve

Yenigeri, 2005, s. 61-62).

Marka, satic1 ve lreticinin, tiiketicilere arz edecekleri faydalar1 ve o6zellikleri
stirekli gosterdigi vaat ve gosterdigi kalite garantisi gostergesidir. Bu dogrultuda
markanin igermis oldugu bir takim anlamlari bulunmaktadir. Bu anlamlar alt1 gruptan

olugsmaktadir. Bunlar (Kotler, 2000, s. 404-405);

1. Nitelik: Herhangi bir marka hizmet ya da iiriiniin niteliklerini simgelemektedir.
Ornek olarak Volvo araba markasi verilebilir. (Volvo araba markasinin; prestij, giiven
vb. nitelikleri akillarda tutmasi)

2. Yararlar: Tiiketiciye genel olarak saglanan faydalardan olusmaktadir. Ornek
olarak Volvo adli arabanin giivenlik niteliginin arabay1 kullanan kisi {lizerinde
rahatlik hissi uyandirmasini saglamasi verilebilir.

3. Degerler: Tiiketiciye markanin hizmet ettigi genel olarak markaya ait degerler
biitiiniidiir. Ornek: Volvo nun hizmetini sundugu giiven ve prestij degerleridir.

4. Kiltiir: Markanin 6ziimsemis oldugu degerlerin uzantist o markanin
kiiltiirlinden olusmaktadir.

5. Kisilik: Marka insanlara 6zgii kisilik tasimalidir. Ornek: neseli, geng, dinamik
vb.



6. Kullanici: Marka (veya markalar) kendisinin kim ya da kimler tarafindan
kullan1ldig1 hususunda ipuglar1 tasimaktadir. Ornek olarak, Porshe’nin dar gelirli
ve yasgh bir insanin arabayi kullanamamasi bunun sonucu bu insan yerine varlik
sahibi ailelerin bir {iyesi tarafindan kullanilir olmasinin diistindiiriildiigii

verilebilir.

Marka igerisinde bir takim unsurlari barindirirken bunlarin belirlenmesine
yonelik bazi kriterlerin varligir s6z konusu olmaktadir. G6z 6niinde bulunmasi gereken

bu kriterler asagida belirtilmektedir (Apaydin, 2014, s. 23):

e Anlaml bir halde olmasi,

e Transfer edilebilmesi,

e Ezberlenmesinin kolay olmasi,

e Estetik yonden bir ¢ekicilige sahip olmasi,

e Rekabetci ve yasal bir koruma 6zelligi gostermesi,

e Esnek bir yapida olmasidir.

Marka, Amerika Pazarlama Birligi (AMA) tarafindan giincel ve geleneksek
olmak tizere iki farkli sekilde ifade edilmektedir. Geleneksel olarak; satilacak olan
iirlinleri diger {irlinlerden ayiran tasarim, isim, sembol, terim gibi 6zelliklerdir. Yasal
olan tanim ise ticari markadir. (Trade Mark — TM) Marka bir kavrami, bir nesneyi,
bir saticinin {riinlerinin tiinli veya nesneler toplulugunu tanimlayabilmektedir. Bir
sirket tanimlaniyorsa bu durumda ticari unvan adini alir. Marka giincel olarak fikir
ya da bir dizi gorsel yardimi ile ortaya konmus miisterilerce kazanilan
deneyimlerdir. Genel olarak isim gibi bir sembol, slogan, logo veya bir tasarim
olacak sekilde hazirlanir. Markanin yarattigi diger etkilerinin yani sira bilinirligi
hizmet ye da iiriin ile alakali olan deneyimlerle beraberinde markanin reklam ve
tasarimi, medya yorumlar1 ve kullanim sekli olusturmaktadir. Marka Amerika
tarafindan uluslararasi yasal bir tanima sahiptir. Davis’e (2011) gore bu tanim
“Marka, satilan iiriinii veya hizmeti, piyasada bulunan tiriin veya hizmetlerden
aywracak sekilde ele alan e tamimlayan, sembol ya da isimdir.” (s. 39). Amerika’nin
kullandig1 uluslararasi tanimin yaninda markanin sahip oldugu bir diger uluslararasi
yasal tanim1 mevcuttur. Davis’e (2011) gére bu tamim ise; “Bir tiriin veya hizmetin

esaslarmnt dogrulayan ve onlart rekabet ortaminda aywrt edilecek farklar yiikleyen



semboller ya da isaretler toplulugudur.” (s. 40). Belirtilen bu iki tanimlama
arasindaki ortak benzerlik marka kavraminin belirtilmesinin bir isaret ya da bir

sembol ile bagdastirilmasidir.

Giliniimiizdeki kosullar gbz oniine alindiginda rekabetin markalar aras1 stirdiigii
gozlemlenirken, markalasma bir kurumun stratejik yatirnmlarin en 6nemli konumu
haline gelmistir. Markalagma kurum ya da kurumlar adina kisa donemli taktiklerden
olusan girisim olmasindan ziyade stratejik konu olma niteliginde ele alinir durumdadir.
Uriinler arasinda olusan somut ve agik farklar gittikge azalmaya baslamistir. Kurumlar
kiiciik ayrintilarla biiylik farklar yaratabilen farkli imajlara sahip olma konumundadir.
Bu farklar1 yaratmis olan unsurlardan biri markadir ve iiriinlerin islevsel amaglarinin
yant sira {iriinlerin degerini arttirici bir yapiya sahip bir isaret, isim, sembol veya tasarim
olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bunun yani sira iirlinlerin ozelliklerinden otiirli ayirt
edilemesi kolay olmayan iirlinler adina marka ayristirict 6zellik olarak karsimiza
cikmakta ve irlinler hakkinda tiiketiciye gesitli bilgiler saglamaktadir. Bu yiizden de
giinlimiizde biitin hizmetler ve mallar markalagsmaktadir. Bunun sonucunda ise
tilketiciler farklilik gosteren {iretici konumundaki kurumlarin {riinlerini marka ile

birlikte ayirt edebilen bir giice sahiptir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009, s. 107).

Gilinimiizdeki markalarin pek ¢ok isletmenin pazarlama faaliyetlerinin odak
noktas1 olarak bir hal alma durumu s6z konusudur. Bunun yaninda markalar, pazarin
giicii vb. bir sekilde de goriilmektedir. Boylelikle isletmeler markalar: stratejilerinin en
basina yerlestirirler. Isletme stratejisinin olusumunda markalar1 bir baslangic olarak
kabul goérmesi “marka odaklilig1” adina sahip bu yeni yonelimin énemli bir sart1 olup,
olusturulan bu markalar, kurumlarin rekabet etme gii¢lerini arttirmas1 yaninda karlilik
ve bilyiime olusumunda da biiyiik bir giice sahip olmaktadir. Markalarin mevcut olan bu
giiciin farkinda olunmasi ile siirdiiriilebilir bir rekabet tstlinliigiinii hedef alan isletme
stratejilerinin olusumunda markalarin olduk¢a 6nem arz eden bir konuma sahip olmasi

s0z konusu olmaktadir (Calik, Altunisik ve Siitlitemiz, 2013, s. 142).

Isletmelerce diisiiniildiigiinde markalasma, talep yaratmaya ve tutundurmaya
yardime1 olup, rekabet giicilinii ve satiglart arttirip, basar1 sahibi bir markayla iirtinlerine
yenilerini eklemeyi kolaylastirir. Bunun ile birlikte markalagsma isletmenin ve iiriiniin

imajinin yerlestirmekte, isletmeye etrafindaki rakiplerinden ayr1 bir sekle sahip fiyat



politikasi giitme olanagi sunmaktadir. Marka, tescil edilmesi ile birlikte yasal olan bir
konuma sahip olup, patronuna yasal bir giivence saglayip, bulunmus oldugu piyasadaki
pazarin i¢inde basar1 elde etmis markanin araci halindeki isletmelerin o iirlin igin
bulundugu piyasadaki fiyatindan daha farkli fiyat ile karsilik verilmesine engel olur
(Demir ve Gelibolu, 2014, s. 302).

Tiiketici agisindan bir iirlinii en kolay tanimanin yolu olan marka, {iriiniin kalite
ve giivencesini tasimaktadir. Uretici agisindan bakildiginda marka kendilerini bir ifade
etme seklidir. Marka tercihi ise aitlik, duygusallik, kimlik gibi sosyolojik etkiler ile ilgili
bir durumdur. Gilinimiiz sartlarinda da bir hizmeti ya da mali pazarlayabilmek ¢ok
kolay bir durum degildir. Marka olmak ise hi¢ kolay degildir ve uzun siireli birikimleri

ve de bu hususun higbir zaman goz 6niinden ¢ikarilmamasi gerekmektedir.

2.2. Markanin Tarihsel Gelisimi

Marka kavrami etimolojik bir sekilde incelendiginde, Fransizca “marque”
(lirtinlere konulan isaret), Almanca’da ise“marc” (smir ¢izgisi, sinir), sozciiklerinden
tiremis halde bulunmaktadir. Anglo-Sakson dillerine gore ise “brand” ve “branding”
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sOzciiklerinden tliremis, ciftliklerdeki hayvanlarin “yaki” yontemiyle isaretlenmesini
ifade etmek amaclh kullanilmistir. Goriildiigi gibi, markanin ilk kullaniminin nedeni
riinlerin hangi yerde yapilip hangi kisiye ait olduguna dair bir gdsterge amach

isaretlenmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Taskin ve Akat, 2012, s. 4).

Markanin ilk kullanim1 M.O. 3000 yillarina uzanmakta oldugu diisiiniilmektedir.
Nedeni ise bu doneme rastlayan Misir hanedanligi zamanindan kaldigi diisiiniilen
kiremit, ¢omlek, canak, tas ve tuglalarda bazi isaretler gbriilmiis olmasidir (Tosun,

2017, s. 5).

1700 sene dncesine kadar diisiiniildiiglinde is¢i sinifi, kendileri arasinda yetenek
ve becerilerine gore ayrilmaya baglamiglardir. Sonralar1 da esnaf niteliginde, el
maharetlerini gelistiren kisilerden olusturulan localar olusturmuslardir. Esnaflik ise
Asya ve Avrupa olmak {izere diinyanin her yerinde goriilmiistiir. Gegen siire igerisinde
localar iiretim alanlari, beceri siniflandirma, vasifli eleman yetistirme ve ekonomide
onemli gorevler iistlenmislerdir. Locada iiyelik sifati tasiyan kisiler, yasamis olduklar

yerlerde bulunan ustalardan ¢iraklik egitimi alip diger kasaba zanaatkarlari ile calismaya



baslamislardir. Bu egitimden sonra, is deneyimlerini ve yaptiklar1 seyahatleri ile
bulunduklar1 mertebeden kalfaliga dogru bir yiikselis gostermistir. Sonunda da bir
kasabada yerlesik bir sekilde kalfalik goérevini {istlenmislerdir. 12’nci ve 16°nci
yiizyillara gelindiginde Avrupa’daki bu topluluklar kii¢iikk gruplardan olusan
marangozluktan insaat isciligine, terzilikten demircilige uzanan bir yapi olusturma
Ozelligini gostermistir. Tiiccarlarin 6nde gelenleri kendi derneklerinin kurulmasini
saglamislardir. Tiiccarlar sosyal smiflasma adi altinda bulunan meslek erbaplarindan,
onlarinda altindaki isciler ve hizmetkarlardan daha {istiin nitelige sahip olmuslardir.
Malin hangisinin, kime ve ka¢ tane satilabilecegini Ongorebilmeleri dogrultusunda

ekonomik gelisim ve {liretim konularinda s6z sahibi konumuna yiikselmislerdir (Davis,

2011, s. 31-32).

18 yiizyilda imalatgilarin adlari, popiiler kisiler, hayvan ve yer isimleriyle
resimlerinin yer degistirmesi sonucu marka farkli bir ilerleme kaydetmistir. Ureticiler
tiiketicilere iiriinlerinin daha basit bir bicimde hatirlanmasini isterken ayni zamanda bu

tiriinlerinin rekabet ortaminda farklilasmasina yonelik arayis igerisine girmislerdir

(Eymen, 2007, s. 6).

19, yiizyilda marka yasalarinin pes pese ¢ikmis oldugu bir donemden ibarettir.
Bu donem markalarin hiikiimsiizliik halinde bulunmasi ve korunmasina yonelik yasal
diizenlemeler karsisinda tabii duruma getirilmistir. Marka kanunun ilki Fransa’da 1857
senesinde c¢ikmustir. Bu kanuna takiben Ingiltere’de 1862 senesinde, Amerika’da ise
1870 senesinde marka kanunlar1 ¢ikmistir. Marka kanununun ilk ¢iktig1 sene, “Averill
Chenimical Paint Company”, Amerika’da tescil edilen ilk marka olmustur. 1883
senesinde de Paris sozlesmesiyle ilk defa Fransa’da smai miilkiyet hakkinin
korunmasini hedefleyen ulus simirlarin1 asan bir marka diizenlem kanunu ¢ikmistir.
Tiirkiye’de ise 1872 senesinde olusturulan “Alamet-i Farika Nizamnamesi” markalar

hakkindaki ilk diizenleme olmustur (Tosun, 2010, s. 10).

Markalama ve marka anlayist 1980’lerin sonunda P&G sirketi tarafindan
gelistirilmis olup ilk marka calismalarina konu olan marka adi ‘Ivory Soap (Ivory
sabunlar1)’dir. 1950’1 yillarda markalamanin 6ziinii USP (Unique selling preposition-

Benzersiz satig 6nermesi) olusturmustur. 1960’larda ise ESP (Emotional selling



preposition-Duygusal satis onermesi) ve ardindan 1980’leri takiben CSP (Corporate

selling preposition-Kurumsal satis 6nermesi) hayata gegmistir.

1990’1 yillarda hizli bir yapiya sahip olan teknolojik gelisimlerin sonucunda
internetin yaygin hale gelip, ticarete de uygun bir sekil almasi ile birlikte firmalar,
tilkketiciye erismek ve iirlinlerini satmak adina bir¢ok yeni araca sahip olmuslardir.
Boylelikle internete erisim saglayan her mekandan tliketiciye ulasan firmalarin
yoneticileri de yeni bir kanala dahil olmustur. Batidaki firmalar ise, masraflarini1 kismak
adina ustalik geregi gostermeyen iiretimlerini, gelisim gdsteren ve is giliclinlin pahali
olmadig iilkelerde yaptirmiglardir. Ticareti kapsayan yeni antlagsmalarla birlikte de
firmalarin uluslararas1 biiylimeleri saglanmis olup, Asya’da gelisim gdsteren
pazarlarinin (Kambogya, Vietnam, Endonezya, Malezya, Tayland, Hindistan ve
ozellikle Cin) kendilerine agilmasiyla batili ¢ok uluslu firmalar hizla biiyiimislerdir

(Davis, 2011, s. 33).

2000’11 senelere gelindiginde tiiketicinin sadece tiiketici degil tiretici konumunda
da oldugu ve biitiin markalama adina yapilan ¢aligmalara katilim gostermeye basladig

bir donem olmustur (Tosun, 2017, s. 7).

Tiirkiye, sinai haklar alaninda diinyada ilk diizenlemelerin yapilmasina 6nderlik
eden {ilkelerden biri olma 6zelligine sahiptir. Bunun ilk 6rnegi 13. ve 14. yiizyillardaki
ahilik miiessesi sisteminde gorebiliriz. Ahilik sisteminin amaci insanlar1 gelistirme
olarak kabul edilir. Esnaf birligini kurabilmek adina, yeni firetilmis bir {riini
gelistirmek anlamina gelmektedir. Gelistirilen bu yenilik i¢in giinlimiizdeki patentlerde
oldugu gibi bir tekel hakkina sahipligi saglamaktaydi. “Pir” yeni teknigin gelistirip,
uygulayan esnaf birligi basini olusturan kimse anlamina gelmekteydi. Pir'e verilmis olan
fikri (distince hakki) hak, yeni ustalarin yetistirilmesi kosuluyla veriliyordu. Farkli
bolgelerde o lriiniin ve teknigin kullanimi mimkiindii. Tiirkiye’de “‘sinai miilkiyet”
alaninda Avrupa’yla benzerlik gosteren hukuki diizenlemeler ise 18701 yillara
uzanmaktadir. 1871 tarihli, “Esya-i Ticariye’ ye Mahsus Alamet-i Farikalara Dair
Nizamname” ve 1879 tarihli “Ihtira Berat: Kanunu” marka ve patent konular1 hakkinda
Tirkiye yasal olan korumanin temelini olusturmaktadir. Bu diizenlemelerle birlikte
Tiirkiye, sinal miilkiyeti haklar1 konusunda bir koruma hakki yaratan iilkelere

bakildiginda ilk siralara dogru yerini almigtir. Cumhuriyet’in ilk yillarina bakildiginda
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ise sinal miilkiyete dayali haklarin korunmasi hususuna ehemmiyet verilmis, Sinal
Miilkiyet Korunmasi adma Uluslararasi Bir Birlik Olusturulmas1 Hakkindaki Paris
Sozlesmesi'ne 1925°te katilim gercgeklestirilmistir. 1965°te 551 sayilhi “Marka Kanunu”
yiriirlige girmistir ve 1976’te Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati (WIPO) Kurulus
Anlagmasi’na katilimiyla, Tiirkiye'deki sinai miilkiyeti kapsayan haklarin korunmasina
yonelik 6nemli adimlar atilmistir. 1994°te, 544 sayili Kanun Hiikmiinde Kararname
(KHK) ile Sanayi ve Ticaret Bakanligi’na bagli, idari ve mali 6zerklige sahip Tiirk
Patent Enstitiisii'nlin (TPE) kurulmasi ile “sinai miilkiyet haklar1” alaninda bir doniim
noktast olugsmustur (www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/commonContent/History
Erisim Tarihi: 15.04.2019).

2.3. Marka ve Yardimci Unsurlari

Bir markanin anlamli ve basarili bir hal alabilmesi adina markaya hizmet etmek
konusunda c¢esitli unsurlarin varlig1 ortaya ¢ikmaktadir. Markaya hizmet edip yardimci
olan bu unsurlar; markalagma, marka kisiligi, marka imaji, marka kimligi ve marka
degeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baslik altinda toplanan markaya yardimci bu

unsurlar konumuz geregince incelenecektir.

2.3.1. Markalasma

Herhangi bir kurulusun kimligini belirleyen niteliklerinin anlasilmasi anlamini
tagimakta olan markalagma, gectigimiz 10 yil icerisinde 6zellikle de tiiketim kavramina
denk gelen degismeler, marka olusumunun Onemini vurgulamaktadir. Gegmis
zamanlarla bir karsilastirma yapildiginda, tirlinlerin arasindaki farkliligin diistiig, tirtin
cesitliligi ve say1r yagmuruna tutulan yeni olusumlari meydana gelmistir. Bununla
birlikte rekabete ortamina karsi ayakta durabilmede farklilik olusturmak admna en

o6nemli husus markalagsmanin siireci olmustur (Cakirer, 2013, s. 8).

Markalasmak adina dncelikle iiretilecek hizmet ya da iiriine ait uygun bir marka
secilmelidir. Buradaki pazarlara ve hedef kitlelere dikkat edilmesi gerekir. Secilecek bu
markanin yabanci herhangi bir dilde ya da Tiirkge olmasi, logo ya da slogan
kullanilmasi, kisa ya da uzun olmasi, vurgusuz ya da vurgulu kelimelerden olusmasi vb.

kavramlar yapilan isin uzmanlari tarafindan yardim alinacak bir bi¢imde
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belirlenmelidir. Ornek olarak; (s) ve yumusak (&) harfini igeren markalarin ihracati
yapilirken yabanci iilkeler i¢in daha zor olacagi verilebilir. Marka kanunlarina
bakildiginda ise, secilmis olan markanin kullanilacak olan hizmet ya da {iriinlerini tescil
edilebilmesi Markanin  Vekilleri tarafinca sorulup, danigilarak  6grenilmesi
gerekmektedir (Deniz, 2010, s. 39). Biitiin bunlar disinda secilmis olan marka eger
ihracat yapmak istiyorsa, bu markanin ihra¢ yapilan iilke tarafindan arastirilmasi
gerekmektedir. Yapilan bu arastirma iilkenin marka kanunlar1 bakimindan yani sira
isaret ya da kelime tutunabilirlik acisindan da 6nem arz eder. Markalagma da biitiin bu

yazilanlardan ibaret baglamalidir.

Bu noktada markalagsmanin sahip oldugu bir takim o6zellikleri de bulundugu

goriilmektedir. Bunlar (Apaydin, 2014, s. 21);

e Tiiketicinin arzu ettigi fayda en iy1 bir sekilde miisteriye saglanmali,

e Uriiniin 6zelliklerini marka ¢ok iyi bir sekilde tasimal,

o Fiyat stratejisiyle tiiketicinin deger algis1 birbirine paralel olmali,

e Dogru bir sekilde konumlandirilma gerekliligi igerisinde olmali,

e Tutarh bir sekilde olmali,

e Marka portfoyiiniin mantiga dayali bir sekilde bulunma gerekliligi,

e Pazarlama i¢in yapilan faaliyetler hem ¢esitli olmali hem de birbir ile uyum
saglamali,

e Markanin yaratti1 degerin kaynagini firmalar takip ediyor olmal,

e Marka desteklenip, destek uzun siireli kilinmal,

e Marka yoneticisinin miigterinin géziinde markanin ne anlam tagidigini iyi

bilmesi gerektigidir.

Markalagmak icin  sirketlerin yapmasi gereken bazi seyler bulunmaktadir.

Bunlar (Cakirer, 2013, s. 8):

1. Rakiplerin markalarinin neden ve kim tarafindan kullandigi arastirilip
incelenmelidir.
2. Tiketici hedef kitlesi belirlenmelidir. (yash, orta yasli, geng, ¢ocuk tiiketici

gruplar1 ya da meslekler aras1 dagilim)
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3. Markanin kimliginin iyi olusturulmalidir. (markanin kullanmak istedigi iiriin,
tiikketiciye erisme vb.).

4. Markanin yapmak istedigi seyler kesinlikle kullaniciya iletilmelidir.

5. Markanin bir slogani, rengi ya da logosu kesinlikle bulunmalidir.

6. Tespiti yapilan logonun ve renklerin markanin sunuldugu biitiin yerlerde ve ayni
sekliyle kullanilmasina dikkat edilmelidir.

7. Sirket, yliksek olgekli biitgeler ile fazla sayida tekrarlardan olusan bir biitiinti

g0z Online almalidir.

Markalagmanin sadece maddi unsurlar1 yansitmadigini, psikolojik etmenleri de
g0z Online aldig1 goriilmektedir. Bu unsurlar ile bir bag kurarak bir sirketin, hizmetlerini
ve lrilinlerini piyasada farklilasmasi olarak ifade edilen markalasma kavrami, bu
farklilasma ile sirkete uygulayacagi amagclar1 gergeklestirme imkani yaratir. Markalagsma
yalnizca bir marka ismi sahipligi anlamma da gelmemektedir. Ik énce markanim admin
secilmesi, ondan sonrada marka kimligi ¢alismasi yapilarak bu marka adi lizerinde
cesitli vaatler ve anlamlar olusturulur ve bdoylelikle tiiketiciler farkli saticilarin

iiriinlerini marka ile ayirt edebilme 6zelligi kazanmaktadir (Alan ve Yeloglu, 2013, s.

15).

2.3.2. Marka Kisiligi

Bireylerin oldugu gibi markalarinda birer kisilikleri vardir. Insanlarin iiriin-
hizmet ve firmalar hakkinda yaptiklar1 degerlendirmeler sonucu bu hizmet-iiriin veya
firmanin kisiligine bagli olarak bir degisme gostermektedir. Ornegin “o firmanin
arkadas canlisimi oldugunu diislinmekteyim”, “o bankanin subesine her gittigimde
kendimi kotii hissederim”, “firmadaki satis elemaninin iriin (yada hizmet) hakkinda
dogruyu sdylemedigini diisiiniiyorum” gibi kisilerin yapmis olduklari bu yorumlar

tamamuyla kisilik esasini1 yansitmaktadir.

Bir marka bir kisiye benzetilebilir. Ornek olarak bir markanin yirmi sekiz
yasinda, iy1 bir goriiniime sahip, iyi 6zelliklerle donanimli olan bir kisilik elde edebilir
olmas: verilebilir. Insan iliskilerini diisiinmek gerekirse: Bir kisiyi daha yakin anlamda
tanidigimiz zaman, iligkinin derinlesip, ona giiven asilayip, onu sevebilip, hatta ve hatta

yanimizda olmadiginda onu 6zleyebiliriz. Buna benzerlik gosteren tiim duygular marka
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acisindan bakildiginda gecerlilik gostermektedir. Bu sekliyle kendine hitaben diislince
(ya da diisiinceler) ve de duygu (ya da duygular) baglaminda marka belirli bash bir
kisiligin ~ 6zelligini  kazanmaktadir. Herhangi bir markanin adina kisilik
olusturuldugunda, tiiketicilerin markanin cazibesine kapilmalar1 daha kolay bir hal
almaktadir. Markalar tiiketicilere farkli deneyimler sunup, farkli duygular hissettirerek
kisiliklerini gelistirirler ve markalarin gelismesi s6z konusu oldugunda, markanin

kisiligi de musterilere bagimlilik yaratir hale gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 73).

Bir grup arastirmaciya tarafindan, markanin kisiligi, insan kisiliginin 6zellikleri
katilmis olan markanin kimliginin bir boyutu olarak goriilmiistiir. Bagka bir tanimda
markanin kisiligini ayirt edilemeyen ve belirsiz, marka kimligi ve marka imaji gibi
kavramlarin geriye kalani olarak tanimlanirken, bir baska tanim ise; marka kisiligini,
markaya tiiketicilerin ekledikleri kisilik 6zelliklerinden olusan bir set olarak

tanimlanmustir (Islamoglu ve Firat, 2016, s. 110).

Markanin kisiligi kavraminin temeli tipki insanlar gibi kisisel 6zelliklere ve belli
izlenimlere veya duygulara sahip oldugu varsayimina dayanmaktadir. Boylelikle
markanin, cinsiyet, yas ve toplumsal-ekonomik sinif agilarindan degerlendirilip, ilgili,
sicak, duyarlt vb. bir takim kisilik 6zellikleriyle iliskilendirilir (Cakirer, 2013, s. 21).
Ornegin Virginia Slims’in, erkeksi Marlboro’nin yaninda daha fazla disi durmas1. Apple
geng bir goriiniime sahipken, IBM (uzun siire sektoriin i¢cinde oldugu i¢in) ondan daha
yash goriiliir. After Eight (nane sekeri) daha bir list sinifken, Butterfinder markasi1 daha
bir “mavi yaka” olarak diisiindliirmektedir. Marka kisiliginin bir diger niteligi olarak; bir
insan kisiligi gibi devamli ve ayirt edici olmasi gosterilmektedir. Ornegin yapilan bir
calismada, Coca-Cola 6zgiin ve gerg¢ek goriiliirken, Pepsi’nin heyecanli, neseli ve geng;
Dr. Pepper’in eglenceli, dik bash ve essiz olarak goriildiigli ortaya konmustur. Soziinii
ettigimiz markalarin kisilik 6zellikleri, baz1 zaman degistirilmek ve biiyiitiilmek istense

bile zamanla devamlilik hali gostermistir (Aaker, 2016, s. 160).

Biitiin bunlar bir yana marka kisiliginin tiiketicilerin tercihlerinin tizerindeki
etkilerinin iirlin grubunun 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi ileri siirtilmistiir. Bu
sani, Ozellikle giyim veya araba vb. toplumsal kullanima sahip olan ve sembolize
edilmis bir ozellik tastyan marka kisiligine etkin oldugu gorlisiine dayanmaktadir

(Uztug, 2003, s. 42).
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Herhangi bir markanin diger rakip markalardan; insana yonelik sosyal, kiiltiirel,
demografik, bilissel ve duygusal O6zellikler ¢apinda farkli hale gelmesini saglayan
nitelikler  toplulugundan olusan marka kisiligi, tiiketicilere  kimliklerinin
gereksinimlerini tagimasmin yaninda kendilerini anlatabilmelerini de saglamaktadir.
Dolayisiyla bu bigimlenme siireci tiiketici ve marka arasinda karsilikli bir iletisimin
kurulmasini kolay hale getirir. Yani marka kisiliginin, temsil edilen markanin sahip
oldugu o6zellik insana devredebilen bir takim 6zellikleri barindirmasi gerekmektedir.
Insana has soyut ve somut niteliklerinin tamamu olarak nitelenen markanin olusturdugu
kisilik; bir markanin anlamli bir sekil gercevesinde zenginlestirmeye, rakiplerinden
kendini farkli kilmaya ve iletisim hakkindaki biitiin calismalarda yonlendirme hakkina
sahip olmaya yonelik 6nem arz eden bir katki saglamaktadir. Marka kisiliginin olusumu

ise li¢ modelden olusmaktadir (Tosun, 2010, s. 68-69):

1 Kendini ifade Etme Modeli: Kendini ifade etme modeli, tiketiciler tarafindan
markay1 kendi kisilikleri ile 6zdesimini saglayan bir marka olma 6zelligi tasiyan
ve bunu kabul ettirilmeleri istendiginde uygulanan bir yaklasimdir. Bu kisilige
gore misterilerin sadece mevcut kisiliklerini degil sahip olmak istedikleri
kisilikleri de yansitilabilir. Bu yiizden, biitiin markalar, ulasmay1 hedefledikleri
kesimlerin bazen mevcut olan insani 6zellikleri bazen de ideal ettikleri insana
Ozgii 6zellikleri tagimak isterler.

2 lliski Temelli Model: Tiiketiciler ile marka arasindaki iliskiye etki saglayan
etkenlerden birisi, kisi ve tiiketici olarak marka ¢ercevesince iki birey arasindaki
iliski ile ayni benzerligi tasiyan bir iliskiyle dogru orantilidir. Bu yaklagim
marka kisiligi olusumu egilimi altinda markayr iligkinin edilgen eleman
konumuna getirmek oldugunu ifade eder. Bu ac¢idan bakildiginda, tiiketiciler ve
marka c¢ercevesince kurulmasi istenen iligkiye gore marka kisiliginin
olusturuldugunu sodylemek olasidir. Bagka bir deyisle, marka kisiligi kararlarin
verilmesinde marka ile miisteri arasinda olusturulmak istenen iliskinin
belirleyicisi konumundadir.

3. Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Fonksiyonel yarar temsil modeli, markanin
kisiliginin {riinlerin biitlin 6zelliklerince fonksiyonel bir yarar saglayici
baglamda belirten bir ara¢ durumundadir. Ayrica bu yaklasim tiiketicilere

iriiniin nakledilmek istenen rasyonel yararlar1 dogrultusunda kisiligin

15



olusumunu saglamak, tiiketicilere etkin ve kalicilik yaratan algilar biitiintini
yaratmaktadir. Bu algi biitliniiniin olusumu saglanirken gorsel yapidaki 6gelerin
bityiik etki yarattig1 goriilmektedir. Ornek olarak, Arcelik reklamindaki Celik
karakterinin markasinin teknolojiyi bire bir takip edip, teknolojik donaniminin

yiiksek oldugunu gosterdigi verilebilir.

2.3.3. Marka Imaji

Isletmeler, orgiit yapilarindaki degisim siiregleri igerisinde markanin sagladig
avantajlardan yararlanmayr ve markayr korumayr hedeflerindeki zamanlarda
karliliklarini siirdiirmek nedeni ile markalarinin miisteriler tarafindan olumlu bir sekilde
algilanmast ve pozitif bir marka imaji olusturabilmek adina yogun bir ¢aba
harcamaktadirlar. Imaj toplu bir bilgi sonucu olusan imge seklinde diisiiniiliirken, genel
yargilar ve 0zel bilgilerden olusan imajin davranis ve tutumlar icerisinde belirleyici bir
rol stlenirken planlamadan politika saptanmasina, pazarlama faaliyetlerinden tanitim
eylemlerine kadar bircok konuda etkin olmaktadir. imaj kisilerin akillarinda, sunulan
hizmet ve yararlar, sahip olunan yargilar ve bilgilenme diizeyi sonucu yavas bir sekilde

olugmaktadir (Aktuglu, 2018, s. 33).

Cavusoglu'na (2011) gore, markanin imaj1, “markaya iliskin genel kani ve
izlenimler biitiinii” olarak ifade edilmektedir (s. 17). Marka imajinin olusumunu
saglayan Ogeler arasinda yer alan markanim kullanighligi, begenilirlik diizeyi, kalitesi,
fiyatt vb. niteliklerinin bulunmas: yaninda kullanicilarinin nasil kisiler oldugu
hususunda izlenimler ve diisiincelerle, markanin cagristirmis oldugu farkli kisilik
ozelliklerinin de bulundugu goriilmektedir. Markanin imajimin markayla iligkin temel
bir kavram olma Ozelligi goriilmektedir. Tiiketicinin aklinda yer edinen markanin
biitiinsel agidan resmi olarak ta tanimlanmakta olan marka imajin1 etkileyen bazi
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler markanin kalitesine duyulan giiven, marka

bilinirligi ve markaya yonelik tutumdur.

Markanin imaj1 tanimi1 hakkinda yapilan bir arastirmada marka imaj1
tanimlarinin bes kategoride toplandig1 goriilmiistiir. Bunlar (Islamoglu ve Firat, 2016, s.

118);

e Tiiketicilerin olusturdugu izlenimleri kapsayanlar,
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e Sembolizm konusu iizerini vurgulayanlar,
e Kisilik konusu tizerini vurgulayanlar,
e Markanin anlamlarin1 vurgulayanlar,

e Psikolojik 6gelerle vurgulayanlardir.

Markanin imaji1 hakkinda yapilan pek c¢ok farkli tanimin birlestikleri nokta
markanin imajimnin kisilerin markayla ilgili yorumlama ve algilar1 ve de marka
hakkindaki pazarlama aktivitelerinden olusan, hedef tiiketicinin zihninde olusan bir
sonug olarak ifade edilebilir. Hedef tiiketici, herhangi bir markayla ilgili akillarindaki
cagrisimlar biitliiniinden olusan o marka hakkinda bir imaja sahiptirler. Bu nedenle
marka imaj1 bireyler arasinda farkli olabilir. Bunun sebebi her bir bireyin belirli bir

marka hakkindaki farkli cagrisimlari olabilir olmasidir (Ozdemir, 2009, s. 62).
Marka imaj1 su nedenlerden dolay1 énemlidir (Islamoglu ve Firat, 2016, s. 117):

1. Bir markanin pazardaki performansinin ylikseltmesini saglamaktadir.

2. Bir firmanin diger rakip firmalara kars1 korunmasinda yardim etme 6zelligi
gosterir

3. Bir markay1 diger markalardan farklilagtirmaktadir.

4. Bir markanin karsilamis oldugu ihtiyaglarin tanimlanmasi adina bir yardim

saglamaktadir.

Imajin olusumunu ve uygulandig1 bigimleri bes baslik altinda toplamak

miimkiindiir. Bunlar (Uztug, 2003, s. 40);

e Uriiniin iyi bir sekilde algilanmas1

e Markanin olusturdugu kisilik

e En temel 6zellikler, izlenim veya duygular
e Duygular ve 6zellikler arasindaki iligki

e Tutum ve inanglar kiimesi

Markanin imajinin boyutlar1 veya unsurlari seklinde ifade edilen ¢esitli etmenleri

mevcuttur. Bu unsurlari su sekilde siralayabiliriz (Taskin ve Akat, 2012, s. 111-112):

e Uriiniin temel nitelikleri,

e Tiiketicinin faydalari,
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e Soyut yapiya ait olan ozellikler,

e Goreceli bir fiyat,

e Kullanimi, yeri ve zamandan olusan bigimleri,
e Tiiketici ve satin alanlar,

e Markaya eklenmis olan 6zellikler,

e Markanin kisilik 6zellikleri,

e  Uriinlerin olusturdugu kategori,

e Piyasadaki diger rakipler.

Marka kavrami hakkinda gelistirilen yaklasimlardan birisi Marka Kavraminin
Yonetim Modeli olmaktadir. Bu modelde marka kavraminin se¢imine iligkin ii¢ tane
tiiketici ihtiyacinin oldugunu savunulmaktadir. Bunlar (Islamoglu ve Firat, 2016, s.

118);

1. Deneyimsel halde olan ihtiyaclar,
2. Fonksiyonel halde olan ihtiyaglar,
3. Sembolik halde olan ihtiyaglardir.

Fonksiyonel halde olan ihtiyaglar, {riinlerin ya da hizmetlerin tiiketiminin
tabiatindan kaynaklanan yararlar olmaktadir. Bu ihtiyag tiirli daha ¢ok iirlin ile iliskin
Ozelliklere bagl olmaktadir ve giivenlik ve temel ihtiya¢ karsilanmasi sonucu olusan
yararlardir. Deneyimsel halde olan ihtiyaclar, hizmet ya da tirtin kullanim1 sonucunda,
hizmetin ya da iirlinlin tiiketiciler goziindeki hisleridir. Sembolik halde olan ihtiyaglar
ise, Uriinlerin ve hizmetlerin kullanim sonucu olusan digsal yararlar1 anlamina

gelmektedir. Kendine giivenme duygusu ve sosyal kabul 6rnek olarak gosterilebilir.

Markanin imaji, deneysel markalar, 6zellikli markalar ve tutkulu markalar olarak

li¢ tiire ayrilmaktadir. Bunlar (Doyle, 2003, 398-399);

e Ogzellikli Markalar: Tiiketici ihtiyaclarmi tatmin etmek adina kendine
sunulmus olan oteki markalarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu tarz markalar
tikketicilerin goziinde farklilagmak adina bir takim 0©zel alanlara dogru
yonelmektedirler. Bu durumda da tiiketiciler kendileri i¢in 6nem arz eden
Ozelligi tasiyan bir markayr segcmektedir. Tiiketici adina deger verdigi 6zellikle

yiiklii olan markanin imajinin fazla yiiksek olmas1 gerekir. Volvo arabasi diger
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araba markalarindan daha emniyetli oldugu iddasini siirerken BMW hizli ve
sportif arabalar tiretmektedir. Tiiketici kesimi giivenlige 6nem verdiginde ise tiik
nin géziinde Volvo marka araba daha fazla bir imaj olusturmaktadir.

e Tutkulu Markalar: Bu tarz markalar nesnel yararlardan daha ziyade gruba ait
olma, statii, saygmlik gibi tiiketicisini degisik bir yasam tarzina iliskin bir
topluluga katilma 6zelligi gosterirken, imaj sahipligi vadeden fonksiyonel yarar
adma tercih edilmis olan markalardan olusmaktadir. Ornek olarak Jaguar
sahiplerinin arabasi verilebilir.

e Deneysel Markalar: Bu tarz markalar duygularla ve ¢agrisimlarla yiiklii bir
imaj1 isaret eder. Tutkunun daha otesine de giderek tiiketici ile iirlin arasinda bir
felsefe bagi olusturmaktadir. Coca-Cola markasinin onermesi, geng jenerasyona
yiiklenen deger ve deneyimlerin paylasilmasiyken, Marlboro, erkeksi degerlerle
sunulmus olan deneyimi vurgular. Markayr hizmetini sunan markanin logosu,

ad1 gibi gorsel sunular markanin degerlerinin tiimiinii olusturan ¢agrisimlardir.

Miisterilerin aklinda marka imajinin olusturulmasinda etki eden kaynaklar su

sekilde tanimlanabilmektedir (Elden, 2015, s. 117):

e Deneyim: Tiiketiciler markay1 ¢cogunlukla 6nceden kullanmistir. Markanin
inanilirligi ve 6zellikleri konusunda iyi ve sik bir bigimde bilgilendirilirler.

e Kisisel: Uriinii kullanirken goriilen kimseler, arkadaslar ve meslektaslar
markanin bazi ¢agrisimlarini ve igerdigi 6zelliklerini iletirler.

e Halk: Markanin tiiketici raporlarina gore analizi yapilmis veya kitle iletisim
araglarinca goriilmiis olabilmektedir.

e Ticari: Satig gorevlileri, raflar ve ambalaj ve reklam markanin degerini ve

ozelliklerini digerlerine iletmek adina 6nemli kaynaklar arasindadir.

Markaya sahip olan imajin belirlenebilmesi adina tiiketicinin goziinde marka
neler ¢agristirmis ve neleri animsatmis oldugu ve de bunun gibi ¢esitli 6zelliklerinin
yaninda tiiketici kitlesi tarafindan satin alinma davranist hakkinda da kurulmasi gerekir.

Bu nedenle tiiketiciler su sorular sorulmalidir (Cakirer, 2013, s. 24-25):

1. Marka adim1 begendiniz mi?
2. Logo hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

3. Internet sayfamiz hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?
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4, Magaza miisteri hizmetleri gorevlisi arasindaki iliski ne diizeydedir?

5. Medyada hakkimizda yer alan haberler hakkindaki diisiinceleriniz nelerdir?

2.3.4. Marka Kimligi

Markanin kimliginin markayr bitiinsel bir sekilde yonetilmesinde ve
yapilandirmasinda esas bir kavram olarak ele alinmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda
markanin kimliginin marka adina amaci, anlami1 ve yonelimi belirlemek i¢in yardimci
olan bir g¢ergeveyi olusturdugu goriilmektedir. Bu kavram, markanin biitiin yonlerini
kusatip, markaya ait pargalardan daha ziyade biitline 6nem vermektedir. Markanin
kimligi kavrami, piyasada siirdiiriilen rekabet ortaminda karli biiyiimeyi ve markanin
gelisiminin devamli kilinmasina olanak taniyan bir kavrama karsilik gelmektedir

(Uztug, 2003, s. 43).

Markanin kimligi, markanin stratejilerinin yaratilmak ve korunmak adina can
atildigt marka cagrisimlarinin olusturdugu kiimedir. Bu ¢agrisimlarla markanin ne
temsil edildigini yansitip, misterilere firma tiyeleri tarafindan verilmis bir s6z anlamina
gelmektedir. Buna yonelik marka kimligi 4 goriis agisiyla ele alinip, 2 boyuttan
olustugu sdylenebilir. Bunlar su sekildedir: iiriin anlaminda marka (mensei, marka
kapsami, triin oOzellikleri, kullanim alanlari, kullanicilar, deger/kalite), kurumsal
anlaminda marka (yerel/kiiresel, firma Ozellikleri), kisi anlaminda marka (miisteri-
marka iliskileri, marka kisiligi) ve sembolik anlamda marka (marka ge¢misi ve gorsel

imgeler ve metaforlar).

Marka kimligini olustururken bir takim sorulara cevap verme ozellikleri goz
onlinde bulundurulmalidir. Dolayisiyla marka kimligi olusumu ilk 6nce su sorulara

cevap verilmelidir (Islamoglu & Firat, 2016, s. 97):

e Markanin amaci ve edindigi 6zel vizyon ne olmaktadir?
e Markay1 farkli kilan 6zelligi nedir?

e Ne tiir ¢arpici tatminler sunmaktadir?

e Ogzellikleri nelerdir?

e Ne cesit degerler tasir (kurali, uzmanhgi, gecerliligi)?

e Markayi farkli gosteren nedir/nelerdir?
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Kendisini, miisterilerini ve rakiplerini inceleyen (analiz ediyor olan) isletme,
markayr olustururken en basta marka kimligini acik bir bi¢cimde belirlemelidir.
Markanin kimligi, firmalarin miisterilere sunmus olduklar1 biitiin hizmetlerin toplami
sonucu olusur. Bu, markaya sahip oldugundaki degeri, 6zellikleri, katkilari, faydalari,
performansi, kalitesi ve tecriibesidir. Markanin kimligi, firmalarin miisteriler géziinde
nasil bir sekilde algilandiklarinin 6zilinii olusturmaktadir. Marka kimligi; insanlarin
markayla dolayli veya dogrudan iliski halinde olduklar1 her seyi ifade etmektedir.
McDonald’s markasinin insanin aklinda, hizli servis ve eglence; Volvo markasininsa
giivenlik ve saglamlik kavramlari olusturabildigini goriilmektedir. Tamda bu noktada
biitlin bunlar markanin kimliginin olusumunu saglamaktadir. Giiglii yapiya sahip bir
marka kimliginin olusturulmasi firmaya bir¢ok acidan cesitli sekillerde faydalar
yaratabilmektedir. Farklilagsma yaratir, tiiketiciye satin alma bakimindan nedenler sunar,
tilketiciye giiven ve tutarlilik agilar, tiiketicinin {irtine olan hislerini etkiler, markanin
yayilmasi adina giiclii temeller atar ve firmaya piyasada saglam temelli konumlandirma

yaratir (Cifci ve Cop, 2007, s. 72).

Marka kimligi dort esas alana ayrilmaktadir: Deneyimsel, sozli, gorsel ve
konumlandirma. Deneyimsel, s6zlii, gorsel ve konumlandirma esaslarinin igerigini ise

asagidaki tabloda yer almaktadir:

Sozlii Konumlandirma

Marka Ismi Oz

Tanimlayict Konumlandirma Ifadesi

Konuma Sozii Teklif

Terminoloji Ana Ozellikler-Faydalar

Kurumsal Ses Tonu iletisim Nitel ikleri
Hedef Kitle

Hedef Kitle Mesaj Matrisi
Hedef Pazarlar

Deneyimsel
Gorsel Kimlik Deneyimi
Logo/imza Web Sitesi
Is Yaynlari Uygulma
Ambalaj Grafikleri Miisteri Servisi
Web Sitesi Grafikleri Teknik Destek
Cevresel Tasarim Perakende Diikkan1
Diger Tasarimlar Maddi Teminat

Diger Deneyim Alanlari

SEKIL 1. MARKA KiMLIGi OLUSUMU
Kaynak: Perry & Wisnom Il1, 2004, s.18

21



Basaril1 ve giiclii bir marka, kendine ait imajinin sekil bulabilmesi adina saglam
temelli ve koklii bir yapida olan kurumsal degerlerin tamaminda kendini bulan kurumsal
kiltiirii icinde barindiran bir alt yapidan s6z etmek gerekir. Kurumun kiiltiir{iniin stirekli
hale gelebilme niteligi ile birlikte kurum ile ilgili biitiin alanlarda birbirlerini
tamamlayip destekleyen, biitlinlesmis olan markanin kimligi ve ondan da {istlin bir
yapilanma 0Ozelligi gosteren kurumun kimliginin olusumu hakkindaki ilk kosul olma
Ozelligini gdéstermis durumdadir. Nedeni biitiin bu kimlik elemanlarinin hedef tiiketici

tizerinde yaratmis oldugu algilamadir (Elden, 2015, s. 116).

Markanin kimligi olustururken dikkat edilmesi gereken bir takim hususlar

vardir. Bu hususlar su sekildedir (Pira ve ark., 2005, s. 78):

e Markanin hedefledigi miisterilerin yer aldig1 pazarlarin tespit edilmesi,
e Hedeflenen pazarda yer alan miisterilerin istek ve beklentilerinin belirlenmesi,
e Miisteri profiline uygun marka kimliginin tespiti,

e Miisteri profili ile ayn1 bicimde kimlik olusturmaktir.

Marka kimliginin bir takim ilkeleri bulunmaktadir. Marka kimliginin ilkelerini
su sekilde siralamak miimkiindiir (Islamoglu ve Firat, 2016, s. 97):
1. Yalnizca haberlesme yolu ile bilgi vermenin yan1 sira, gorsel ve isitsel bakimdan
da gii¢lii ve saglam bir iz tagimas1 gerekir.
2. Tiketicinin yararlarini yansitmasi gerekir.
3. Markanin yorumlanmasina ve anlagilmasina hizmet eder durumda olmasi

gerekir.

Marka kimligi marka ile alakali pek ¢ok Ozellik iginde en 6nemli ve temel
ozelliktir. Bir organizasyon bi¢iminde baslayan marka kimliginin temeli bu
organizasyonel yapinin sonucunda olugmaktadir. Bu baglamda marka kimliginin
olusturulmasinda tiiketicilerin isteklerinin, marka ve tiiketiciler arasindaki temel
iliskinin ve fayda saglayabilecek degerlerin tespit edilmesi sarttir (Pira ve ark., 2005, s.
78).
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2.3.5. Marka Degeri

Markanin degeri 1990’11 yillardan itibaren pazarlamada arastirilmaya deger ¢ok
onemli bir konu olmaya yiiz tutmustur. Ozellikle de literatiirde en &nce pratikteki
uygulamalar ile teorik yaklasim ve de stratejik incelemeler iceren bir yoniinden dolay1
yakindan”1 incelenmistir. Marka degerinin ¢ikis noktasi herhangi bir markanin ederi

yani deger bigmesiyle olmustur (Alkibay, 2005, s. 85).

Literatiirde farkli tanimlar1 yer alan marka degerinin tanimlamalar su sekildedir:

Markanin degeri, Ol¢iim yapilabilen nitelikler ile agiklanamayan faydalar
biitiinlinden olusur. Olagan bir marka tercihinden daha ziyade {iriin tercihinin de
otesinde acik ve farkli bir imaj1 biinyesinde bulundurur. Ayrica bir marka isminin tiirline

yikledigi degerdir. (Atigan, 2017, s. 47).

Markanin degeri, diger firmalarin, markanin misterilerinin ve dagitim kanalina
mensup iyelerin firmanin nakit akisina yon veren marka hakkinda sahip olunan

cagrisimlar biitlinlidiir ve oldukca 6nem arz etmektedir (Firat & Badem, 2008, s. 211).

Taskin ve Akat’a (2012) gore, markanin degeri, “isletmenin tiiketicilere sundugu
tiriin ve hizmetlerin degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt

edici ozelliklerine bagl varlik ve yiikiimliiliiklerden olusan bir kiimedir.” (s. 115).

Randall’a (2005) gore, markanin degeri “Tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii
aktarim araciligiyla alicimin ve alicimin toplumsal ¢evresinin gelecekteki satin alma
davramsin etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi icin siirekli bir deger tagiyyan

pazarlama varlig1.” olarak tanimlanmaktadir (s. 40).

Markanin degeri, tiiketicilerce satin alinmakta olan, fiziksel ozelliklerinin
yaninda duygusal bir baglanti, sahsiyetli ve tatmin yaratan bir karigimdir. Bu noktada
markaya yonelik Ozelliklerden olusan bir biitiin olarak da tanimlanabilme niteligine
sahip markanin deger kavrami ii¢ farkli anlamda kullanilmaktadir (Aktuglu, 2018, s.

39):

1. Markanin satildig1 sirada ya da envanterde gosterildigi zaman ayristirilabilir
yapida olan biitlinsel degeri,

2. Tiiketicilerin marka ile baglantist oldugunu 6n goren bir giiciin 6l¢iimii,
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3. Tiiketicilerin markaya ait olan inan¢ ve ¢agrisimlarinin tanimi olarak

gorilmektedir.

Giiclii ve bagarili bir markay1 elde edebilmenin ve bundan dolayr da markanin
yaratmis oldugu degerin Onemini arttirma Ozelligi gosteren faktorlerin varhigi soz

konusudur. Bu faktorler su sekildedir (Taskin ve Akat, 2012, s. 116-117):

e Giiniimiizdeki pazarlarinin yapilarinda hizmet ve irilinler, giivenlik, kalite,
etkinlik vb. bircok yonden birbiri aralarinda ayirt edilebilmesi olduk¢a zor bir
hale gelmis bulunmaktadir. Gii¢lii olan markalar ise hizmet ve {iriinlere gliven ve
duygu ekleyerek hedef tiiketici se¢iminin kolay bir hal almasi adina ipuglari
saglamaktadirlar.

e Eklenmis olan bu giiven ve duygu, bir yandan tiiketiciler ve markalar arasinda
siki bir iligkinin kurulmasina yardimci olup diger yandan da tiiketicilerin
markalarin biitiiniine ait olan bagimliliklarin1 yaratmaktadir.

e Markalar ise bu tiiketiciler arasinda olusan iligkilerinden ¢esitli yasam
bicimlerini olusturmaktadir. Markalarin kullanimindan dogan bir sonug olarak
sOzii edilen yagam bi¢imleri markalar tarafindan tiiketicilere aktarilmaktadir.

e Markali olan yasam sekilleri, hizmet veya iiriinlerden olusan kategoriyi en
istlere ¢ikarip, markalarin Gteki iirlinlerin daha ilerisine ge¢mesini saglarlar.
Firmalar boylelikle kar1 yiiksek pazarlara katilimlariyla birlikte yeni olusan
markalarin gelisim agamasi maliyetleri c¢ercevesinde olusabilen zorluklardan

sakinmaktadirlar.

Markanin degeri, markaya ait olan 6zelliklerin gelistirilip korunmas1 adina bazi
atitlimlarin yapilmasimi gerektirir. Marka sembolii ve ismiyle bir sirket veya sirketin
misterilerine iirlin ya da mal sunumuyla eklenmig(veya ¢ikartilmis olan) olan egilimler,
degerler ya da yararlar biitiiniinii olusturup, fayda saglayic1 olarak dort esas kategoriye

sahip olma 6zelligini tasir (Aktuglu, 2018, s. 40):

e Marka hakkindaki ¢agristiricilar,
e Algilanmis olan kalite,
e Markanin yarattig1 bagimlilik,

e Marka ismine ait farkindalik.
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Markanin degerinin {i¢ ekonomik temel fonksiyon 6zelligine bagli oldugu

goriilmektedir. Bu fonksiyonlari su sekilde siralayabiliriz (Tosun, 2017, s. 257):

1. Markanin bulunmus oldugu fonksiyon iirlinler adina talep yaratir.
2. Markanin bulunmus oldugu fonksiyon mevcut talebi koruyup finansal bir
sekilde olan risklerin hepsini minimize eder.

3. Marka bulunmus oldugu fonksiyon maliyet sinerjisini yaratir.

Herhangi bir isletmenin markasina deger yiikleme yollarii gelistirmek ise pek
cok nedenden otiirii dnem teskil etmektedir. Ilk olarak, isletmelerin markalar1 alinip
satildigt zaman hem alicilar hem de saticilar tarafindan bir deger saptamak
gerekliligidir. ikinci olarak, fon kullaniminda rekabet olmasi nedeniyle mallarin
ozvarliginin giiclendirmek adma markalara yapilmakta olan yatirimim nedeninin
gosterilmesi gerekliligidir. Bunun baslica nedeni olarak yatirim yapilan markanin
degerinin yiikseltilir bir hal alacagi 6n goriilmektedir. Bu sebeple, markanin nasil
degerlenecegi hususunda yoneticilere az miktarda his (duygu), boyle kararlar alabilmek
adma yardime1 olabilmektedir. Ugiinciisii ise, degerleme olarak karsimiza ¢ikmaktadir

ve markanin 6zvarligi konbinine ek olarak i¢ gorii katmaktadir (Aaker, 2009, s. 40).

Isletmelere ait olan markalar miisterilerde beklentiler uyandirmaktadir.
Markanin degeri de miisteri beklentilerinin ne kadarini iyi bir sekilde karsiladig ile
ilgilidir. Memnuniyet ise ne kadar yiiksek olursa bir o kadar da markanin degeri de o
kadar yiiksek olmaktadir ve sunulmus olan seyin algilanmis olan degeri ne denli yiiksek
olursa markanin degeri de o kadar artmaktadir (Kotler, 2008, 84). Marka degerinin
oldukga giiclii ve basarili olabilmesinde pek ¢ok pazarlamaci reklami bir sihirli degnek

olarak gordiigiinii de unutmamak gerekir.

2.4. Marka Konumlandirma

Isletmeler, etkin marka ydnetimi gergeklestirip marka seviyesini en iist seviyeye
cikarmak adina neler yapmalar1 gerektigi hususunda tereddiit icinde kalmaktadir. Bir
isletmedeki pazarlama adina yapilan faaliyetlerinin temelinde ise markanin
konumlandirilmasi ve marka anlamimin 6zii g¢ercevesince hedef Kkitlelere ulastirmak

olusturur. Kurum veya iirlin markasinin tamda ortasinda konumlandirma ve 6z degerin
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bulundugu goriiliir. Markalarin hepsi sahip olduklar1 6z degerleri konumlandirma ile
ifade edilebilirler. Konumlandirma, marka kimligi i¢inde yer alip, markanin yararlari ve
Ozelliklerini 6ne siirlip, markanin diger rakip markalardan siyrilip yer edinmesini

saglamaktadir (Denecli, 2015, s.25).

1960’larin sonlarina dogru rekabet yogunlugu sebebiyle, marka ve iiriinlerin
arasinda fazla fark kalmamasi firmalarin kendi markalariyla diger rakip markalarin
arasinda soyut ve somut farkliliklar yaratmalarina sebep olmustur. Bu tarz anlayislarin
yogun oldugu bu donemde, konumlandirma kavram olarak ilk kez 1972°de “The
Positioning Era” (konumlandirma zamani) adli makaleler ile “Advertising Age” isimli
dergide giindem olusturmustur (Tosun, 2017, s. 41). Daha sonra Ries ve Trout,
“Konumlandirma: Akliniz i¢in verilen Savag” adli 1981°de yayinlanan kitabi ile
konumlandirma kavram olarak giindeme yerlesmistir. Buna yonelik olarak 1978 yilinda

ise Trout ve Ries on yillik bir degerlendirme sonucunda bir makale yayinlamistir.

Klasik hale gelmis bu iki makaleye dayanarak konumlandirma kavraminin ve

doneminin 6zeti asagidaki su basliklarla 6zetlenebilmektedir:

Gegmiste kullanilan izlenimler gecerliligini kaybetmistir. Rekabet artarak
gelisen iletisimle beraber yiikselen giiriiltii iletisimi etkisiz hale gelmistir. Iletisimin
cangili adi altinda nitelendirilen bu ortam segicilik ve bdliimleme uygulamalart ile

daraltilmis olan hedeflere dogru yonelmek gerektirmektedir.

e lletisimin artan hacmi ile beraber tiiketici akli savunma eylemine ge¢mistir.
Sunulan pek ¢ok bilgi izlense de reddedilmekte ve bunun sonucunda da iletisim
etkisiz hale getirmektedir. Genellikle tiiketici akli daha Onceki deneyim ve
bilgileriyle eslesmis olan bilgileri kullanmaktadir.

¢ Konumlandirmanin oldukga yeni sayilan bir bakis acist olmasindan 6&tiirii olasi
tilketicilerce akillarda yer edinen tam olan degisimin yaratilma imkani sunar.
Bundan dolay1 da tiiketicinin aklinda neyin yapilanma oldugunun kabul
edildigini ve bu ¢evre igerisinde ¢alismay1 s6z konusu hale getirir.

e Reklam metinlerinde yer alan stratejideki “keyfi anlatim” gergek goriinlimiinii
yitirmistir. 70’li yillarda bu anlamda bulunan yaraticilik bir anlam ifade

etmemistir.
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e Konumlandirma doneminde firmanin ve tiriiniin adi markanin 6nemini ¢ok daha
fazla artacaktir. Marka adina emin olunan ve deger tasiyan konum korunup

onun ile beraber hareket edilebilir olunmalidir.

Konumlandirma kavram olarak bir¢ok agilimlarla ytikliidiir. Bu agilimlar ¢esitli

yazarlar tarafindan asagida belirtildigi gibi ifade etmistir (Tosun, 2017, s. 41):

1. Konumlandirmanin tanimi insan aklinda bir pencere bulup sonrada pencerenin
acilmasi adina yapilan bir ¢alisma olarak goriilebilir. Bu ¢alisma dogrultusunda,
dogru kosullarda ve zamanda gerceklestirilmis olan iletisimin katkisinin biiytik
oldugu agikga goriilmektedir.

2. Konumlandirma, iiriine ne yapildigi olmaktan daha ¢ok tiiketicinin aklinda ne
yapildigidir.

3. Basarilt bir konumlandirma olabilmesi adina firmalarin rakiplerden 6nce hedef
kitlelerinin aklina, ayirict bir 6zellik kullanarak ilk girebilen olma 6zelligi

tasimas1 6nem arz etmektedir.

Marka konumlandirmasi, tiiketici adaylarinin aklinda isletmenin kendisini nasil
farklilagtirmak istedigi ile ilgilidir. Marka konumlandirmasi, ayn1 zamanda da iletisim
siireci boyunca aklin nasil ¢alistig: ile ilgili calismalarinda konusunu olusturmaktadir.
Konumlandirma basit bir sekille, hedef kitlenin aklindaki boslugu kesfedip, rakiplerin
mevcut bulundugu konumunu analiz ederek kendinize uygun gelen imajla uygun gelen
yere yerlestirmektir. Gii¢lii ve basarili bir marka elde edebilmenin yollarinin en basinda
marka konumlandirmas: gelir. Basarili olabilecek bir konumlandirma elde eden
markanin konumlandirma stratejisi ise markanin hedef kitlelerce dnemli kabul edilebilir
bir konuda kendini tek yapabilme 6zelligine sahip olmasidir. Konumlandirmanin en
onemli amaci, hedef aldig: kitleye neden markanin satin alinmasi gerektigi iletisinin net
ve acik bir sekilde anlatilmasi olarak goriiliir. Konumlandirma kurumun ne yaptigini
degil, miisterilerin akillarinda canlandirmis olduklar1 bir siirectir. Marka
konumlandirmada basarinin gelmesi i¢in ise dort anahtar nokta bulunur ve bu anahtar

noktalar su sekildedir (Cakirer, 2013, s. 37-38):

1 Acikhik: Hedef alinan kitlenin aklinda olusturulmaya calisilan konumlandirma
diisiincesinin, kolay anlagilan bir sekilde diizenlenmesi gerekir. Marka

konumunu hedef alinan kitleyi motive edebilecek bir tarzda ve anlasilir bir
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sekilde olmasina 6zen gostermelidir. Komplike olan bir kavram ile markaya aiy
bir konumlandirma yapmak tiiketicilerin akillarini karistirabilmektedir.
Tutarhhk: Insanlar siirekli olarak mesajlarin olusturdugu bombardimana
tutulmaktadir. Bu bombardimandaki seslerin iginden siyrilip akillarda yer
edinebilmek adina tutarli mesajlarla olusan iletiler vermek gerekmektedir. Bir
sene hizmette kalite giivencesini odak noktasi haline getirip ertesi sene ise iiriin
performansin1 odak noktasi haline getirerek bir degisiklik yapmak tiiketicinin
aklindaki karigiklig: arttirir.

Giivenlik: Akillarda markanin farklilasmasina yardimeci olan mesajin, hedef
alman kitlenin giiven hissedecegi bir hale getirilip markanin hakiki gii¢leriyle
odaklanilmasi gerekir. Eger verilen mesaj o markanin hizmet etmedigi bir yarari
iletiyorsa bu durum o marka adina énemli sayilan bir dezavantaj yapisi halini
alacaktir.

Rekabet edilebilirlik: Bir markanin konumlandirildigi bir alanda rekabetin
avantajinin yansitabilir olmasi gerekir. Rakipler ile benzer konularda yapilan bir

konumlandirma basaril1 bir sekilde sonuglanmayacaktir.

Konumlandirma, tiiketicinin ihtiyaci olan faydayr agik bir sekilde fark edilir bir

duruma getirilip, markanin konumlandirma yapilacagi alanin segilmesi ile firmanin

uzmani oldugu ya da gerekli uzmanlik statiisiinii yakalayabilecegi bir alan géz oniinde

bulundurularak yapilmalidir. Rakiplerinden belli bir bi¢imde devamlilik gozeterek

farkliligin1 koruyan bir marka ise ancak konumlanmis sayilmaktadir. Bu farkliligin

saglanmast adina da asagida belirtilen konumlandirma stratejilerinin olusturdugu

biitlinden yararlanilir (Azman, 2018, s. 83-84):

Uriin Ozellikleri ve Yararlarina Gore Konumlandirma: Uriiniin iistiinliigiin
niteliklerini yaratan/yaratabilen ydnlerini 6n plana ¢ikartarak. Ornek: Ona
Aycicek yagi; Ona: agik sari.

Rakibe Gore Konumlandirma: Rakibinin pazarda bulunan konumuna gore yer
edinilmektedir. Ozellikle de giiclii rakiplerine alternatif olmus bir sekilde.

Ornek: Coca-Cola’nin Pepsi’den dnde gelmesi.
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e Kaullanicllara Goére Konumlandirma: Tiiketicilerin i¢inde bulunduklari

demografik yap1 cesitlerine gore konumlama. Ornek: Mersedes’in 40 yasinin

iistiinde olan patronlarin arabas.

e Uriin Siifina Gére Konumlama: Kendinden daha {istiin smif olma 6zelligi

gdsteren iiriinler acisindan kiyaslanarak olusum gosteren konumlama. Ornek:

Tereyagina kiyasla: Teremyag

Herhangi bir hizmet veya iirlin adina konumlandirma stratejisi gelistirilmeye

calisilirken, yoneticilerin kendine ait sorulmasi gereken 6 esas sorunun varligi

goriilmektedir. Bunlar su sekildedir:

1.
2.
3.

Olmasi var sayilan miisterilerin aklinda ne tiir bir konuma sahibiz?

Hangi elde etmeyi arzu ediyoruz?

Bu tarz pozisyonun sahibi olmak adina isletmelerin nelere sahip olmasi
gerekir?

Sahip olunmak istenen pozisyona erismek ve elde tutabilmek adina yeteri
kadar pazar biit¢esi elimizde mevcut mu?

Konumlandirma stratejisi cesareti yani stratejiyi dogru ve tutarli uygulama
cesareti bizde bulunuyor mu?

I¢inde bulundugumuz yaratic1 yaklasim konumlandirma stratejisi ile

uygunluk gdsteriyor mu?

2.5. Marka Iletisimi

Iletisim, markalar1 basariya gotiiren yolun igerisinde yer alan bir 6n kosuldur.

Etkili bir iletisim gerceklestirilebilmesi adina sarf edilen ¢abalarin énemli olmasi s6z

konusuyken alman sonuglar olaganiistii bir durumda olabilir. Iletisimin etkinligi ise

tilkketicinin ihtiyaclarinin marka teklifleriyle dengelenerek yaratici bir destek ile daha

saglam bir boyuta getirmek sayesinde olusmaktadir. Bir¢ok marka da kendini

reklamlarinda yer verdigi yaratici espri ve gorsellerle bilinmektedir (Davis, 2011, s.

409-410).

lletisim kavramiyla ilgili yapilan tamimlarm igerigi, igerisinde bulunulan

zamanin siirecleri teknolojik, siyasal, toplumsal, ekonomik niteliklerine kosut olan bir
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goriiniim sunmaktadir. Glinlimiizdeki iletisim anlayigina hakim bir tanimlamayla
iletisim, birbirlerine bulunduklar1 ortamlardaki olgular, nesneler, olaylarla ilgili
degisiklikleri haber verip, ayni sorunlar, nesneler, olgular karsisinda birbiri benzeri
yasam deneyimlerinden kaynakli benzer duygular tasiyip bunlart birbirine ifade eden
insanlarin olusturmus oldugu topluluk veya toplum yasaminca gergeklestirilen duygu,
tutum, diisiince bildirisimleri anlamina gelmektedir. Kisaca iletisim, bilgi aktarma,

anlamlandirma, tiretme siireci adi altinda tanimlanabilmektedir.

Marka iletisiminin gerek isletmelerin gerekse de iirlinlerin kamuoyunda ve pazar
cevresince taninip fark edilmesi ve rakip triinlerin arasindan siyrilip tercih edilir bir
konumda olmasi1 agisindan onemli sayilan bir iglev haline gelmesi s6z konusudur.

Bundan dolayr marka iletisiminin asagidaki 6zellikleri tasimasi1 gerekmektedir (Taskin

ve Akat, 2012, s. 110):

e Markanin iletisimi kurumun uzun vadede olusan stratejik amaclar1 yaninda hem
misyon ve vizyonuna uygun olmasi hem de kisa vade icin hedeflenen
uygulamalariyla uyusur bir sekilde bulunmas1 gerekmektedir.

e Markanin iletisimi ile kurum arasindaki baglant1 kamuoyu ¢ergevesince olumlu
acidan imaj kazandirma yoluna agik olmalidir.

e Markanin iletisimi ile kuruma olan sempati ve giiven arttirilmalidir.

e Markanin iletisimi adma kullanilir olan farkli yapidaki araclar ile rakip
kurumlarin kullanmis olduklar iletisim mesajlar1 birbirinden belirgin bir sekilde
ayirt edilir bir duruma sahip olmalidir.

e Marka iletisiminin kurum kimligini hedef alinan kitlenin bilincine ait yer
edinebilmesini saglayici bir bigimde yonetebilmesi gerekmektedir.

e Marka iletisimi ile biitlinsellik saglanirken, bu hedefe yonelik verilen mesajlarin
ne degere sahip olundugu ile uyusma gosteren bir yapida olunmasma dikkat

edilmelidir.

2.6. Kent Markalasmasi ve Miize

Miizeler kentlerin tarihi ve kiiltiirel Ozellikleri, iklimleri, egitimleri, kentin
sosyolojik yapist vb. yoOnlerini iyi bir sekilde yansitmaktadir. Kent markalagmasi

hususunda miizelerin yeri yadsinmaz gercekler arasinda yer alip, kent markalagmasi
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hususunda oldukg¢a 6nemli katkilar1 vardir. Bu béliimde; kent markalasmasi ve miize,
kent markalagsmasinin 6nemi ve yararlari, kent markalagsmasi unsurlari, marka kent
Olctitleri, miizecilik kavrami, miize kavrami, miize amagclari, miize tiirleri, diinyada
miizeciligin  gelisimi, kent markalasmasinda miizecilik, kent markalagmasinda

miizeciligin yeri ve Istanbul’da miizecilik basliklarina yer verilmektedir.

2.6.1. Kent Markalasmasi

Sehirlerin turizm ag¢isindan pazarlanmasi sehir blinyesinde sosyal, ekonomik ve
politik alanda degisimlere ve operasyonel cevrelerinde gelisimlere sebebiyet
vermektedir. Glinlimiizde sehir pazarlamasi ile sehirlerin ¢ekicilik diizeyi arttirilirken,
sirketlerin yatirimlarint ve mobil kaynaklar1 sehirde yasayan ve sehri ziyaret eden
kisilerin yararlanabilecekleri hale getirmek amacglanmaktadir. Bu yontem ve ¢alismalar
ile sehirlerin markalasmasi saglanmakta ve sehir tarafindan iiretilen hizmet ve iirlinler

hedef Kitlenin goziinde ¢ekici bir hale getirilmektedir.

Sehirlerin amaci satin alabilirlik diizeyini yiikseltmektir. Bunu sehri ziyaret eden
kisi sayisimi arttirarak, sehri cazip bir hale getirerek ve yatirnmlari tesvik ederek
basarabilmesi miimkiin olacaktir. Bunlarla beraber sehrin isminde s0z ettirecek ve
rekabet gliclinii ylikseltecek gorevler ile basarili olan belediyecilerin ve sehir
yoneticilerinin etkisi de goz Oniinde bulundurulmalidir. Bu hususta 2011 senesinin
Diinya Kiiltiir Baskenti secilen Istanbul’un yerel ydnetim ¢alismalart 2012 Londra
Olimpiyatlarina ev sahipligi yapmasi1 i¢in gergeklestirilen adaylik miicadelesi
markalasmanin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Gittikge gelisen teknoloji,
iletisim ve ulagim olanaklar1 sayesinde sehirler kolayliklar yerellikten siyrilmaktadir.
Bazi zamanlar bir sehrin, iilkenin Oniine gecmesi ve adini daha etkili bir sekilde
duyurmast miimkiin olmakta ve sehirler boylece yer aldigr iilkeye prestij
saglayabilmektedir. Ornegin Italya ya da Fransa’y1 ziyarete giden bir kisi genellikle
iilke ad1 ile degil gittigi yeri Venedik ya da Paris gibi sehir isimleri ile belirtmektedir.
Hollywood’un Oscar 6diilleri ile, Paris’in ise Eyfel Kulesi ile 6zdeslestirilmis olmasi ve
yer aldiklar1 sehre sahip olduklar1 degeri katmalar1 bunu agik¢a gdstermektedir. Boylece

sehirde bulunan marka 6ge ya da iirlinlerin sahip oldugu itibar sehrin kimligine yazilir.
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Bir kent markalagmasiin sagladigi énemin bir¢ok nedeni bulunmaktadir, bu

nedenlerden Oncelikli olan ekonomik nedenlerdir. Globallesme doneminde ¢ekim

merkezleri olusturmak kavrami kendini kentlerde cisimlestirmeye baslamistir. Bu

baglamda gecerli ve siirekli bir ¢oziim olusturabilmek mevcut sartlarda miimkiin

degildir. Fakat kentler bir olanak olarak hem sermaye dolagimini hem de yatirim

alanlarin1 saglamak amaciyla markalasma yoluna gitmektedirler. Kentlerin markalasma

nedenleri su sekilde belirtilebilir.

Uluslararasi seyahat maliyetlerinde yasanan diisiis,
Uluslararas1 medyanin sahip oldugu giic,

Kentlerde bulunan benzer avantajli ¢oziim yollart,

Global tiiketicilerin harcama giiglerinde meydana gelen artis,

Insanlarin farkl kiiltiirlere kars: besledigi merak duygusu.

Bugiin bilhassa meydana gelen Euro krizinin ardindan Avrupa’daki belli bash

tilkelerde alim giiciinde meydana gelen ciddi diisiise ragmen turizme olan ilgide

herhangi bir diislis gozlenmemistir.

Kent markasi olusturmanin ve bu markayr yoOnetmenin bir¢ok yarari

bulunmaktadir.

Olusturulan marka kent kimliginin olusturulmasini saglar,

Turistlerin bolgeden haberdar olmasini ve tercih edilmesini kolaylastirir,
Turistleri ruhsal agidan etki altina alarak tekrar ziyaret etmelerini saglar,

Uriinii deneme riskini ortadan kaldirr,

Kent markas1 ayrica kentin kalite sembolii olarak kent iiriinlerinin
markalagmasini saglar,

Birlesim ve koordinasyonlar1 kolaylastirir,

Pazar boliimlendirilmesini kolaylastirir,

Turistik bir kentin markalanmasi kenti simgeleyen {irlinlerin markalagsmasini
kolaylagtirir,

Uriinler, markanin dayanikhiligi ya da hizmetler degisse de markanin

stirekliliginin bozulmamasini saglar.
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Giliniimiizde kentler stirekli bir sekilde ekonomik ve kiiresel gii¢lerini arttirmaya
kiltliriiyle, ekonomisiyle, siyasal ve sosyal yapisiyla 6n plana ¢ikmaya calisip kentler

arasi rekabete dayali ¢cabalar1 agik bir bigimde goriilmektedir.

Kent markalasmas1 sliphesiz ki etkilesim ve iletisimin son derece
demokratiklesip gelistigi giiniimiizde buglinden daha oOnemli bir hale gelecektir.
Diinyada kentlesmenin artmasi, kentlerde yasayan insan dokusunun hizli bir sekilde
degismesi, glivenlik, cevre, sosyal ve ekonomik faktorlerin ve kentte yasan insanlarin
nitelikleri ve nicelikleri artan beklentileri 1s18inda markalasma daha da Onem
kazanacaktir. Diger bir deyis ile “yasamak istenen yer” olabilmek ve bu yolla ¢ekicilik

seviyesini yiikseltmek zorundadirlar

Yerellesme egilimleriyle yerel anlayisin 6n planda yer almasi sonucunda eskiden
yalnizca firmalar ya da uluslararasi: s6z konusunda iken rekabet, sehirler arasinda da
gerceklesme olanagi tanimistir. Bir gorlis kentler arasindaki rekabetin hizlica artist ve
Klasik iktisatta bulunan “uluslarin birbirleriyle karsilagtirmali olan stinligi”
anlayisinin “kentler arasinda karsilastirmali olan iistiinliik” anlayisiyla degistirilmesine

sebebiyet vermistir.

Rekabet yalnizca sirketler ve iirlinler arasinda degil tiim alanlarda mevcuttur.
Diinyadaki miithim sehirlerde yasayan tiim insanlar i¢in daha iyi bir yasam kalitesi
saglamak ve diger kentler ile rekabet etmek amaciyla bazi stratejiler meydana
getirilmeye calisiimistir. Bugilin global sirketlerin beraberinde global sehirler ortaya
cikmistir. Global sehirler yalnizca kendi iilkesindeki sehirler ile degil diinyadaki tiim
sehirler ile rekabet etmektedir (Apaydin, 2014, s.101).

Tarih gostermistir ki baz1 kentler biiylir, bazilar1 kiigtiliir, bazilar1 da yok olur.
Kentlerin kaderi ekonomik cazibeleriyle dogru orantilidir. Ekonomik cazibeyi artirmak
ise markalasmadan geciyor ve bu da sehrin ileri gelenlerinin sorumlulugundadir. Bir
kent, iilkesindeki ve diinyadaki yatirimlari, alicilar1 ve turistleri kendisine ¢ekmek icin

markalagma faaliyetleri ylirtitiir.

Glinlimiizde sehir pazarlamasi ile sehirlerin c¢ekicilik diizeyi arttirilirken,
sirketlerin yatirimlarin1 ve mobil kaynaklar1 sehirde yasayan ve sehri ziyaret eden

kisilerin yararlanabilecekleri hale getirmek amaglanmaktadir. Bu yontem ve ¢alismalar
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ile sehirlerin markalagsmasi saglanmakta ve sehir tarafindan iiretilen hizmet ve iriinler
hedef kitlenin goziinde cekici bir hale getirilmektedir. Sehirlerin amaci ise satin
alabilirlik diizeyini ylikseltmektir. Bunu sehri ziyaret eden kisi sayisini arttirarak, sehri
cazip bir hale getirerek ve yatirimlart tesvik ederek basarabilmesi miimkiin olacaktir.
Bir kent de markalagmasinin sagladigi 6nemin bir¢ok nedeni bulunmaktadir, bu
nedenlerden Oncelikli olan ekonomik nedenlerdir. Globallesme doneminde ¢ekim
merkezleri olusturmak kavrami kendini kentlerde cisimlestirmeye baglamistir. Bu
baglamda gecerli ve siirekli bir ¢oziim olusturabilmek mevcut sartlarda miimkiin
degildir. Fakat kentler bir olanak olarak hem sermaye dolasimini hem de yatirim

alanlarini saglamak amaciyla markalagma yoluna gitmektedirler.

Marka sehir olmanin yararlarmi su sekilde siralamak miimkiindiir (Isik ve

Erdem, 2015, s. 28):

e Niifus artisindaki olumsuzluklarin en aza indirebilmesi,

e Sehrin bilinirlik ve taninirliginin artmasi,

e Diger sehirlerden yatirim ve is ¢ekebilmek,

e ihracat firsatlarinin belirmesi suretiyle yatirimlarin artmasi,

e Mevcut islerin siirdiiriiliip gelismesinin kolaylagsmasi,

e Sehre daha ¢ok yatirim, ziyaretci ve turist gelmesinin saglanmasi,

e Sehirdeki kii¢tlik isletmelerin biiylime kaydetmesi ve sayilarinin arttirilmasi.

Marka kentler bircok bilesenden meydana gelmektedir. Bu bilesenler kent
markas1 yaratma siirecini bazi zamanlar olumlu etkilerden bazi zamanlar da olumsuz
etkileyebilir. Kent markalasmasiin 6nemli unsurlarmi ise su sekilde belirtmek
miimkiindiir: yeterli ulasim, egitim, kiiltlir ve eglence olanaklarina sahip olmali, yeterli
altyap1 olanaklarina sahip olmali, marka olusturabilmek icin farkli diisiincelere sahip
olmali, markanin, dogru belirlenmis bir slogam1 ve bir logosu olmali, iyi ve
karsilanabilecek bir konaklama olanagina sahip olmali, istthdam saglama olanagina
sahip olmali, sehri ¢ekici bir hale getirmek, keyifli bir yasam olanagi sunmali, turistlere

misafirperver davranmali ve ticaret ve sanayinin kolaylastiriimas1 saglanmalidir.

34



2.6.2. Marka Kent Olgiitleri

Bir marka kentin etkili olabilmesi i¢in kentin tiim ortaklarinin temsiliyle beraber
ilgisi ve kabulii de gerekmektedir. Kentin markalasmasi mevcut konumdan, yatirim
promosyonundan, hedef yaklagimlarindan farkli olarak geleneksel bir uyumla tiim

ortaklarca bolgenin gerceklerini desteklemelidir.

Bir bolgenin gelecegi i¢cin marka gelisiminde tutarl stratejilerin beraberinde net
bir vizyon ve etkin bir iletisim gereklidir. Basarili olabilmek icin marka kentin
ortaklarinin ve liderlerinin politika yonetimini halk katilimiyla yapmasi ve birlestirici
olmasi gerekmektedir. Bu tarz bir yaklagim basarili bir marka yaratmak i¢in o mekanin

ingasinda uyum ve gii¢le tiim ortaklar1 barindirmasini saglayabilecektir.

Bir kentin gelistirilebilmesi i¢in ise gerceklestirilen etkinlikler o yerle alakali
giicli iletisim ve ulasim olanaklari, yerin Oykiisiiniin ne sekilde anlatildigi ile

baglantilidir.

2.6.2.1. Tarihi ve Kiiltiirel Ozellikler

Tiim sehirlerin sahipleri vardir. Bu bazilar1 i¢in olaylarla dolu ve uzun olabilir
(Istanbul, Roma, Viyana, Paris vb.). Bazilar igin kisa fakat buna ragmen ilgi ¢ekici
olabilmektedir. Her sehrin kurulusu ve sonraki gelisimi sehirde yetismis sanatci ve
tinliilerin hakkinda bir seyler sdyleyen hikayeye sahiptir. Genellikle boyle konular sehir
binalarinin mimarisi, tiyatrolari, stadyum ve miizeleri sehrin halka agik alanlari, anitlar
ve doga Ozellikleri gibi smirlart ile sembolize eder. S6z konusu degerlendirmeler
ziyaretgiler, kuruluslar, yabanci ileri gelen kimseler, sanatgilar vs. Igin giiclii bir cazibe
rolii oynar. Ayrica bunlar yabanci miisterilerin sehirden anlamli etkiye sahip marka
algilar1 ¢ikarmasma sebep olur. Ulusal baglamda olumlu kiiltiirel miras, ulusal ve
bolgesel kamu yonetiminin sehrin politika ve isteklerine yesil 151k yakmasina sebep

olur.

Kent markalagmas1 konusunda kentin ekonomik, tarihi, kiiltiirel ve cografi
Ozellikleri marka olusturma ¢aligmalarinin altyapisini olusturmaktadir. Tiim kentler belli
bir tarihe sahiptir. Bu tarih bazi kentler i¢in uzun siireli ve olaylarla dolu olabilmektedir.

Tarihi bir gegmise sahip olan kentler sahip olduklar1 bu 6zelligi kent markasi
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olusturulmasinda veya kent tanitiminda etkin bir bi¢cimde kullanmaktadirlar. Tarihi
eserlere sahip olan tiim kentler bu konuda bir potansiyele sahiptir. Buna verilebilecek en

iyi ornek Istanbul olacaktir.

Tim kentler kuruluslar1 ve gelisimleri, sehirde yasayan sanatcilari ve iinliileri
hakkinda anlatilan hikayelere sahiptirler. Genel olarak kentler miizeleri, mimarisi,
stadyum ve tiyatrolar1, dogal giizellikleri, anitlar1 ve halka acik alanlar1 gibi bolgeler ile
sembolize edilirler. Ziyaretgiler tarafindan yapilan degerlendirmeler, kurumlar, yabanci
turistler, sanatgilar vb. i¢in cazip edici bir rol oynamaktadirlar. Ayrica yabanci
turistlerin kenti olumlu degerlendirmesini saglarlar. Kentin sahip oldugu kiiltiirel miras
da kentsel ve ulusal otoriteler ile olan iliskilerde miithim bir rol iistlenmektedir. Ulusal
kapsamda sahip olunan kiiltiirel miras, bolgesel ya da ulusal kamu y6netimlerinin kent
istek ve politikalarina olumlu cevap vermesini saglamaktadir (Tekin ve Cici, 2011, s.

340).

2.6.2.2. Kentin Sosyolojik Yapisi

Kentin sahip oldugu en degerli varlik o kentte yasayan insanlardir. G6¢ veren
kentler yalnizca merak edilme ve arkeolojik degerler tasir iken, canli ve dinamik kentler
yaraticiligini tam olarak degerlendirebilen eglenmek, ziyaret etmek, yatirnm yapmak,
yasamak i¢in diger insanlar1 kendisine ¢ekebilen insanlari bilinyesinde tutarlar. Kentte
yasayan {inliiler kentin politik, is, spor ve kiiltiir sahnelerinin olusturulmasinda etkili
olurlar. Yerel niifus ve ziyaretciler arasindaki etkilesim artar, gelisir ve kent hakkindaki
belirsiz fikirler ortadan kalkar. Bundan dolay1 kent niifusu kentin sahip oldugu vizyonu
kent yoneticileriyle paylasmak zorundadirlar. Bu durum da yalnizca yerel otoriteler ile
etkili bir iletisim kurulmasi, 6zel sektér, kamu ve kent medyasmin is birligi ile

basarilabilir.

Yerel halk kent markalagsmasinin basariya ulasabilmesi i¢in gelisim siirecinin
icerisinde yer almalhidir. Kent ve yerel halk olgularmin birbirinden ayrilmasi
diistiniilemez. Bundan dolay1 yerel halkin fikir ve goriislerine bagvurmak, kendilerini bu
slirecin bir parcasi hissetmelerini saglamak markalasma i¢in ¢ok miithimdir (Avcikurt,

2003, s. 85).
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Yerel halk tarafindan turistlere olan yaklasim kentin marka degerine etki
etmektedir. Kent imaj1 ¢ok 1yl olmasina ragmen yerel halkin turistlere karsi olumsuz
yaklasimlar1 bu imaj1 diisiirecektir. Yagamini destinasyonda gegiren yerel halkin turizm
etkinliklerine karsi olan tutumu, etkinliklerin basariya ulastirilmasinda olduk¢a 6nemli

bir rol oynayacaktir.
2.6.2.3. Iklim

Bir diger kent markas1 unsuru ise iklimdir. Iklim, herhangi bir yerde uzun bir
siirece gozlemlenmis konumda olan sicaklik, nem, hava basinci, riizgar, yagis, yagis
sekli gibi meteorolojik olaylarin ortalamasina verilen addir ve hava durumundan farkli
olarak iklim, bir yerin meteorolojik olaylarini uzun siireler i¢inde gézlemlemektedir. Bir
yerin iklimi o yerin enlemine, yiikseltisine, yer sekillerine, kalict kar durumuna ve

denizlere olan uzakligina baghdir.

Kentte ilgi g¢ekici etkinliklerin diizenlenmesi iilkenin ve kentin sahip oldugu
iklimsel kosullara baghdir. Bu nedenle iklimsel kosullar kent markalagmasi
calismalarmi yonlendirmektedir. Ornegin bir kentte kis sporlarinin yapilabilmesi igin
kis mevsiminin uzun zaman ve yogun bir sekilde yasanmasi gerekmektedir

(Demird6gen, 2018, s. 174).

Kongre, spor, konser, festival, fuar gibi etkinlikler kentteki iklim sartlar1 ile
direkt iliskilidir. Bu nedenle iklim kosullar1 kent markalagmasi etkinliklerine direkt

olarak etki etmektedir.

2.6.2.4. Ust Yap

Bir diger sehir markasi unsuru da iist yapidir. Ust yap: altyapi iizerinde olusan
din, kiiltiir, felsefe, sanat, tlkii, bilim siyasal kurumlar gibi toplumsal degerleri iceren
genel kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Asagidaki tabloda ise Joao Freire

tarafindan olusturulan iist yap1 boyutu sunulmustur.

Tablo 1. Ust Yapi
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UST YAPI

- - . TURISTIK
OTELLER MIMARI ALISVERIS ETKINLIK
MERKEZLERIi
FARKLI GUZEL ZARIF OZGUN HEYECAN
VERICi

Kaynak: Demirdogen, 2018, s. 174

Kent markalagsmasinda kentte bulunan {ist yapilarin énemi biiyiiktiir. Bu st
yapida kentte bulunan oteller, mimari yapi, aligveris merkezleri ve turistik etkinlikler
yer almaktadir. Kentte bulunan konaklama tesislerinin yabanci ve yerli turistleri
etkileyebilecek nitelikte olmasi, kentte istenen kalite ve sayida restoran, eglence
mekani, miize ve aligveris merkezlerinin yer almasi, bu yapilarin kente has bir mimari
ile olusturulmas1 markalagmaya biiyiik katkilar saglayacaktir (Demirdogen, 2018, s.
174).

2.6.2.5. Turizm, Etkinlikler ve Kongreler

Diinyada yer alan herhangi bir sehrin yerel ya da yabanci bireylerin kendisine
cekmesi, getirmesi ve agirlamasi hususunda turizm, etkinlik ve kongreler oldukca fazla
bir dnem teskil etmektedir. Bu unsurlarin her yapida kent markasinin genis kapsamli ve
en aktif ifade edilen unsurlar olarak goriiliir. Ozel, profesyonel ve meshur ziyaretgileri
cekmesi yerel ekonomi acisindan spor ve kiiltiirel olaylarda oldugu kadar 6nemlidir. Bu
sehir niifusu, is diinyast ve sehrin c¢ekiciligi i¢in dogrudan ekonomik faydalar
saglayacak algilarin olumlu olmasini saglayacaktir (Tekin ve Cici, 2011, s. 340).

Turizm alaninda 6nemli olan bir diger unsur sehir markalagsmalaridir. Barselona,
Paris, Amsterdam, Roma ve New York gibi kentler giinlimiizde “marka” ya

dontismislerdir. Bu durumda kentlere 6zgli sembollerin, kent biinyesinde diizenlenen

etkinliklerin etkisi olduk¢a fazladir. Kiigiik ve kisisel gruplar ile yiiriitiilen, hususi alaka
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gerektiren turizm gesitlerine olan ilgi, kiiltiir ve kent turizminin énemini arttirmaktadir

(Demirddgen, 2018, s. 172).

2.6.2.6. Gastronomi

Bir diger kent markalasmasi unsuru olarak karsimiza Gastronomi ¢ikmaktadir.
Gastronomi, Yunanca mide ile alakali “Gastro” ve kural, kanun anlaminda bulunan
“Nomos” kelimesinden tiiremis “Nomy” kelimelerinin birlesimi sonucunda olugsmus bir
kelime olarak karsimiza g¢ikar. Gastronominin asil anlami ise; iyl yemek sanati ve

yemek bilimi olarak nitelendirilmektedir.

Kenti ziyaret eden yabanci ve yerli turistlere yoreye has yemeklerin ikram
edilmesi, kentteki restoranlarda tiim insanlara hitap edecek iicrette ve ¢esitte yemegin
yer almasiyla gelen turistlerin gergeklestirdikleri geziden memnun kalmalari

saglanmaktadir (Demirddgen, 2018, s. 175).

Turistler i¢in gida tiiketimi oldukca biiyiilk 6neme sahip bir deneyimdir. Bunun
sebebi son senelerde gastronomi turizminde meydana gelen artistir. Bununla birlikte
“gastronomi, gurme ve mutfak turlar1” da arastirmalara dahil edilmistir. Gastronomik
seyahatlerde bes motivasyon ¢esidi belirlenmistir. Bunlar turistler tarafindan yiyecek
maddelerinin bir cazibe olarak kabul edildigi, tiiketildigi ve satin alindig, kiiltiirel bir
olgu olarak kabul edildigi, degerli oldugu ve incelemelere konu oldugu, gida tiikketimi

Ve turizm arasindaki bagin degerli ve mithim oldugudur.

2.6.2.7. Mesafe

Bir diger kent markasi unsurunu olusturan Mesafe, iki noktanin birbirleri ile
arasinda ne derece ayr1 olduklarinin sayisal bir ifadesi seklinde tanimlanabilir. Burada

ki ifadesinden kastimiz ise fiziksel zaman, maliyet vb. anlamda kullanilmaktadir.

Kentin yer aldig1 cografi konum da markalagsma acisindan oldukca onemlidir.
Ornegin bulundugu konum nedeniyle diger kentlere olan yakinlig1 ve uzaklig1 ve buna
bagl sekilde degisen ulasim olanaklarinin zorlugu ve maliyeti, kenti ziyaret eden

yabanci ve yerli turist sayisina etki etmektedir. Bu da sehrin taninirligina, sosyal ve
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ekonomik bakimdan gelisimine ve markalasmasina etkin olmaktadir (Demirddgen,

2018, s. 176).
2.6.2.8. Egitim

Kentte bulunan egitim kurumlar1 kent itibar1 i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ornegin
Cambridge ve Oxford tiniversiteleri gibi gii¢lii kurumlar diinyaya agilma hususunda
oldukg¢a faydali olacaktir. Yerel spor kuliipleri ve egitim kurumlar1 kent i¢in olumlu
itibar yaratmaktadir. Buenos Aires kentinin Boca Juniors takimi buna Ornek
gosterilebilir. Bogazi¢i Universitesi'nin Istanbul ili simirlarinda yer almasi ve
tiniversitenin yerel ve evrensel alandaki basarili calismalari kentin itibarina ve

tanitimina 6nemli katkilarda bulunmus ve bulunmaya da devam etmektedir.

Spor kuliipleri ve egitim kurumlari kent itibarim1 ylikselten faktorlerdir.
Cambridge ve Oxford iiniversiteleri, Buenos Aires kentine ait olan Boca Juniors
takimini bunlara drnek verilebilir. Bogazici Universitesi’nin Istanbul ili siirlarinda yer
almasi1 ve bu liniversitenin uluslararasi ve ulusal diiseydeki basarilar1 kentin itibarina ve
tanmitimina biiyiik katkilarda bulunmus ve bulunmayi da silirdiirmektedir. Kentte bu
derece giiclii yerel kurumlarin varligi oraya ait olan girisimlere diinyaya agilabilme

olanagi saglamaktadir (Demirddgen, 2018, s. 173).

Kent markalagmast hususunda egitim olduk¢a Onemlidir. Kentlerin kaliteli
egitim kurumlarina sahip olmasi onu rakiplerine gore daha kaliteli bir hale
getirmektedir. Bu tarz etkinliklerin siirdiiriilmesi kurumlar yonetiminde gergeklestirilse
de tiim kent sakinlerini ilgilendirdiginden egitim odakli bir kent markas: olusturulmasi

kent markalagmasi a¢isindan olumlu bir imaj olusturacaktir.
2.7. Miize Kavramm

Onemli kiiltiir kurumlari arasinda en basta gelen miizelerin olusumunu saglayan
en 6nemli etken, sanat eserlerine ve eski eserlere duyulan ilgi sonucu olusum gdsteren
koleksiyonlardir. Koleksiyon teriminin Latince ismi “colligere’’dir ve sanat yapitlarini
kisisel merak ve ilgiye dayali toplamak isi olarak anlamlandirilmaktadir. Koleksiyonun

en temel 6zelligi “toplamak ve biriktirmek” faaliyetidir. Insanlarin yerlesik yasama
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gectikleri donemlerden bu yana bu faaliyetler hilkkmiini stirmektedir. 19. yiizyilda
Avrupa’da baglayan ve diizenli sanat koleksiyonculuguna kadar her donem ve kiiltiirde
bu faaliyetlerin devami goriilmektedir. Koleksiyonlarin miizeye doniisme asamasi da

Bati’da izlenmektedir.

Gliniimiiz miize kelimesi kaynagi Monseion’dur. Monseion ise; Antik Cag’a
dayanan yaraticilik giicli, akil ve diislincelerinin esin perilerine yonelik yapilar1 ifade
etmektedir ve zaman igerisinde yliksek bilgi birikimine hakim olan kisilerin toplanmis
olduklar1 yerler olarak goriiliip, sanat eserlerinin sergilendikleri yerler haline gelmistir

(Kaya, 2007, s. 796).

Antik donemin bilim adami olan Paolo Giovio’nin orjinal ve kopya portrelerden
olusan koleksiyonunu sergilemek adina Borgo Vico’da yaptirmis oldugu evde antik eser
koleksiyonunu koydugu odayi, Apollon ve 9 ilham perisine ithaf ederek buray1 “miize”
olarak adlandirmasi ile 16. yiizyilin ortalarinda ilk kez miize kelimesi kullanilmistir.
Miizecilik kavrami ise, miizeye ait eserlerin saklanmasi, korunmasi ve sergilenmesi igin
gerekli olan teknik bilgilerin icerigini kapsayan bilimsel bir ¢alisma alanidir. miizenin
kurulmasi, miizede yer alan eserlerin hangi ¢aga ait oldugu, nereden geldigi veya kim
tarafindan yapildiginin belirlenmesi, tasnifi, gerekliyse onarilmasi, 1s1 ve nem gibi dis
etkenlerden korunmasi gibi konularda faaliyet gostermektedir. Eski ¢aglardan beri de
insanlar, gerek kendilerinin yapmis oldugu, gerekse c¢esitli sebeplerle elde ettikleri
nesneleri, insana dzgii duygularla kullanip, saklayip, sergilemislerdir. Insan dogasinda
bulunan biitiin bu duygulara sonralar1 estetik, egitim, 0gretim, inceleme, arastirma ve
gelistirme eklemeleri sonucu asirlar boyunca ortaya ¢ikan bu yapitlarin gelisip cogaldigi
gozlemlenmistir. Sanatin ve bilimin gelisim siirecince ge¢misin bilinip gelecegi
aydinlatmas1 hususunda nesneler birikmistir. Insanlar geg¢mis tecriibelerinden
yararlanip, gelecek kusaklara aktarim yapip, kendilerini gelistirebilme arzusuyla eski
nesnelere bagvurmuslardir. Bdylelikle “miize” olgusu yasam bulmustur. Insanlara 6zgii
niteliklerin korunmasinin gerekli oldugunu ortaya koyan miizeler, topladiklar1 yapit ve
objelerle eski insanlarin yaraticiligini sergilemekle kalmamus, biitiin bunlari topluma bir
ayna gorevi gibi yansitmislardir. Miizeler, bu gorevi gerceklestirirken, toplumu egitip,

sanatciy1 yonlendirip giiclendiren birer egitim kurumu olma niteligi kazanmastir.
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,Demir’e (2001) gore, “Miize, toplumun ve toplum gelisiminin hizmetinde olan
arastirma, egitim, eglence amaglart ile insana ve c¢evresine iliskin maddi kanitlar
toplayan, muhafaza eden, arastiran, ileten, sergileyen, kamuya a¢ik olan, kar amaci

giitmeyen bir kurumdur” (s. 3).

Ingiltere Miizeler Birligi’nin tanimina gére, kamu faydasi adina maddi olan
delilleri ve bu delillere iliskin bilgileri toplayip, belgeleyip, muhafaza edip, sergileyip
yorumlayan bir kurum olarak ifade edilmektedir. Bu tanimin agilimi su yondedir:
“Kurum”, uzun amaglhi somur bir kurulus olarak goriilmektedir. “Toplama”, elde ediyor
olmanin biitiin anlamlarin1 kapsamaktadir. “Belgeleme”, giivenlik ve muhafaza etmenin
biitiin yonlerinin kapsamidir. “Sergileme”, ziyaretcilerin koleksiyon icerisinde yer alan
nesneleriyle alakali temsili olan bir c¢esitlemeyi gorebilmeyi dogrulamaktadir.
“Yorumlama”, arastirma, yaymlama, gosterim ve egitim gibi alanlarin kapsanmasinin
ele alinmasi olarak goriilmektedir. “Materyal”, somut yapida bulunan herhangi bir seyi
gosterirken, “Kanit” onun “gercek olan bir sey” olarak gercekeiligini garantilemektedir.
“Iliskili Bilgi”, miizenin objesinin antika olmasina engel olan bilgiyi temsil edip, onun
tarihine, kazanimina ve kullanimina ait olan bir kaydi igermektedir. “Kamu Yarar1”
terimi ise agik uclu olup, hem meslek i¢i hem de meslek disi miizelerin topluma
hizmet¢i konumunda oldugu diisiincesini yansitmay1 kendine amag edinmistir.

“Miize” terimi Demir’e (2001) gore, “sanat galerilerinden dogal tarih
miizelerine, demir yollarindan askeri miizelere kadar c¢esitli konu tirlerini
kapsamaktadir” (s. 4). Miizeler gercekte objelere dayali olup varliklar1 bulunduklar
koleksiyonlarin miilkiyetine baglidirlar. Bu yiizden bu terimin esasli olan bir
koleksiyona veya gorkemli binalar1 bulunmayan, maddi kanitlarla belgelenemeyen veya

yorumlandig1 miras merkezlerini kapsamakta oldugu gozlemlenmistir.

2.7.1. Diinyada Miizeciligin Gelisimi

Sanat eserlerinin halkla ac¢ilimu ile ilgili koleksiyonlar ilk olarak Antik Cag’da
goriilmiistiir. Savaglardan elde edilen ganimetleri saray ve tapiaklarda muhafaza edilip
degerlendirilmistir. Roma, sanata ait olan kolleksiyonlarni tapinak ve ¢esit arz eden
sivil yapilarla sergilemekteydi. Devletin mevcur yapisi, imparatorlugun yapisi,

imparatorluga ait villalar, zengin yapidaki konutlar ¢ok kisitli olarak halka ag¢ik halde
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bulunmaktaydi. Bu nedenle halk sadece hamam ve revaklarda agilmis olan

koleksiyonlar1 gérebilmekteydi (Demir, 2001, s. 11).

Ortagag’da gercek anlamiyla miize bulunmamasi yaninda buna karsi manastir ve
kiliselerde zengin esyalardan olusan koleksiyonlar bulunmaktaydi. Ronesans ile birlikte
Fransa’da, ilk zamanlar sanatsal agidan degeri olan esyalar sonrada ilgi ¢ekici dogal
nesneler, tarihsel ve bilimsel esyalarin koleksiyonu yapilmaya baslamistir. Kral ve
bulundugu bolgenin 6nde gelenlerinin bir araya getirmis oldugu koleksiyonlar

giintimiizdeki pek ¢ok miizenin yapisini olusturmaktadir.

XVIII.  ylizyilin ortasinda kazi ¢alismalari hiz kazanip, eski medeniyetlere ait
olan yiizbinlerce par¢adan olusan koleksiyon eserleri toplanmistir. Halk tarafindan
gezilebilen ilk miizeler, 1946’da La Font de Saint dnciiliiglinde Luxemburg Sarayi’nda
cekirdek bir miize kurularak olusturulmustur. Bu miize 1785’te kapatilmistir. Fransiz
devriminde ise 27 Temmuz 1793 Louvre miizesi ile halka ac¢ik miizeler tekrar giindeme

gelmistir (Demir, 2001, s.11).

XIX. ylizyilda tarihin bilincinin gli¢ kazanmasi hakimiyeti sonucu tarih miizeleri
ortaya c¢cikmistir. Evrensel sergilerin yardimi sonucu mobilya sanatinin hissedilen
degisimler ve siisleme sanatlari miize kurulmasini saglamistir. Ayn1 donemde teknik ve
bilim miizeleri de goriilmeye baslanip, sanayinin de gelisimi sonucu XIX. yiizyilin

sonunda bu miizeler yayginlagsmistir.

Sanayi devriminde bu doneme iligkin izlerin korunmasi fikri ile devrimin ortaya
cikip yasandigi yerlerde, Omrii dolan sanayi teknikleri sergileyen miizeler
olusturulmustur. XX. Yiizyilda ise etnografi ve ilkel sanatlar miizeleri kurulmustur

(Demir, 2001, s. 12).

2.7.2. Tiirkiye’de Miizeciligin Gelisimi

Cumhuriyet Oncesi: Tiirkiye’de acilan ilk miize, 19.yiizyilin ortalarina
rastlamaktadir. Osmanli sanatina ait eski eserlerden olusan degerli sayilan esyalarin
Enderun Hazinesi’nde Kutsal Emanetlerinde Topkap1 Sarayi’nda bulunan Hirka-i Serif
Dairesinde korundugu goriilmiistiir. Arkeolojik yapidaki eserlerin derlenip miize kurma

diisiincesi ise daha sonradan olugsmustur. Ali Pasa’nin sadrazamlik donemlerinde
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Galatasaray Lisesi’nin dgretmeni olan Mr. Goold Miize-i Hiimayun miidiirliigliniin
basina getirilip, Osmanli’nin sinirlar1 dahilinde taginabilir nitelige sahip eskiye ait
onemli eserlerin Istanbul’da toplama karar1 verilmistir. 1876 tarihinde miizenin
miidiirliigiine M. Dethier atanip Cinili Késk Arkeolojik Eserler Miizesi, Aya Irini ise
Askeri Miize haline getirilmistir. 1881 tarihinde M. Deithier 6lmiis, yerine de ilk Tiirk
miizecisi olan ressam Hamdi Bey atanmustir (Onder, 1992, s. 10). Osman Hamdi Bey
miize miidiirliigii yaptigr senelerde Tiirk miizeciliginde yeni bir donem baglamistir.
Ulkede yapilan arkeolojik bolgelerdeki kazilar baslamistir. Yapilan bu kazilardan biitiin
hepsi Istanbul’a getirilmistir. Miize’de yer sikintis1 basladigi icin Cinili Kosk’iin
karsisina bugiinkii Arkeoloji miizesi yaptirilmistir. Arkeolojik buluntular bu yapida
toplanip 1891 yilinda ziyaretgilere agilmustir. Filistin, Suriye, Mezopotamya ve Anadolu
cevresinde yapilan kazilarla pek ¢ok eser derlenip bu binada sergiye sunulmustur. Miize
binas1 ek yapilarca biyttilmiistir. Miizeye ek Eski Sark Eserleri seksiyonu
kurulmustur. 1914 senesinde Tiirk ve Islam Eseleri’nin de iginde yer aldigi Evkaf-1
I[slamiye Miizesi Istanbul’da Siileymaniye Imarethanesi'nde yerini almis ve

Anadolu’nun biiyiik kentlerinde Miize-1 Hiimayun merkezleri agilmstir.

Cumhuriyet Dénemi: Cumbhuriyetin ilaniyla birlikte, Tiirk miizeciligi
alaninda yapici bir doneme girilmistir. Topkap1 Sarayr’nin 1924 yilinda onarilmasiyla
(mevcut bulunan esyasiyla beraber) ziyaretgilere agilmistir. 1934 yilinda Ayasofya
Bakanlar Kurulu kararinca miize haline gelmistir. Ayn1 donemde 1928 yilinda Ankara
Etnografya Miizesi hizmete agilmistir. Tekke ve zaviyelerin kapatilmasiyla (1925),
buralardaki miizelik eserler mahalli miizelerde yerini almistir. 1927 yilinda Konya
Mevlana Dergahi ve Tirbesi diizenlenmistir. Edirne, Bergama, Antalya, Afyon,
Kayseri, Izmir, Manisa, Adana, Bursa gibi kentlerde yeni kurulup mevcut olan miizeler
gelistirilmistir. Ankara Dil Tarih ve Cografya Fakiiltesi ve Tirk Tarith Kurumu’nun
acillmasiyla miizelere alaninda uzman personeller yetistirilip, Tiirk miizeciliginin
bilimsel acidan yiiriitiilmesine agirlik verilmistir. Bu donemdeki ilk milli kazilar
Ankara’da Roma Hamami kazilari, Bogazkoy, Alisar, Alacahdyiik ve Ahlatlibel olup,
verim igeren sonuglar elde edilmistir (Onder, 1992, s. 11). Bu kazilarla elde edilen
eserler, Ankara’da bulunan Mahmut Pasa Bedesteni’nde toplanip, Hitit Miizesi’nin
kurulumu ger¢eklesmistir. Bu miizenin bugiinkii ad1 ise Anadolu Medeniyetleri olup,

diinyadaki sayili miizeler arasindaki yerini almistir. Tiirkiye’de miizeciligin
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kolaylasmasini saglayacak etmenler; Tiirklerdeki 6zel koleksiyonculuk gelisiminin
olmamas1 ve degerli sanat lriinlerinin ve de objelerin tekke ve saraylarda toplanmis bir
bigimde olmasidir. Devletin elinde bulunan koleksiyonlar mevcut binalar ¢er¢evesince
toplanip, ¢ikartilmis kanunlarla korunumlart saglanmistir. Tiirkiye’de kiiltiir ve tarihi
varliklarla ilgili tim esya, belge, kalintt ve anitlar1 tescil edip tescillemek,
korunmalarindan yikiimlii olmak, taginir miizelik yapitlari tarihi belgeleri derlemek,
bunlarin miizelerde korunmasini saglayip, degerlendirmek ve sergilemek gorevini
Kiiltir Bakanligt Anitlar ve Miizeler Genel Miidiirligi {stlenmektedir. Bu genel
miudiirlik 1971 senesine kadar Milli Egitim Bakanligi’na bagli Eski Eserler ve Miizeler
Genel Miidiirliigii adiyla hizmetini siirdiirmiistiir. I miizeleri disinda (Anitlar ve
Miizeler Genel Miidiirliigii’nlin idaresinde bulunan) Milli Savunma Bakanligi,
Belediyeler, Vakiflar Idaresi ve diger kamu kurumlariyla dernek ve 6zel vakiflarca
kurulmug miizelerin varligida s6z konusudur. Kiiltiir Bakanligi Giizel Sanatlar Genel
Miidiirliigii’ne bagli miizeler Resim-Heykel Miizeleri ve Galerileridir. istanbul Resim-

Heykel Miizesi, Mimar Sinan Universitesi idaresince yiiriitiilmektedir.

Anitlar ve Miizeler Genel Mudiirligii’niin catist altinda bulunan miizelerde
envanter halinde bulunan etnografik ve arkeolojik yapitlar, tabletler, sikkeler, kitaplar
ve belgelerin sayis1 giiniimiizde ii¢ milyon civarindadir. Bu yapitlar Konya Mevlana
Dergahi, Istanbul-Topkap: Sarayr gibi esyasi ile birlikte miizeye déniistiiriilmiis olan
tarihsel yapilardan, vakif yapilarindan, bagislardan, arkeolojik kazilardan, satin almali
ve derleme yolu ile saglanmistir. Miizelerin zenginlesmesi kagak halde bulunan eski

yapitlara el koymak ve definelerle gerceklesmektedir (Onder, 1992, s. 11).

2.7.3. Miize Amaglari

Giliniimiizde ¢esit arz eden eserlerin toplanip, kaydedilen, ¢ok iyi sartlar altinda
korunup ve gelecekteki kiiltlir gelisiminin saglanmasi adina bunlardan yararlanmaya
sunumu biitlin miizelerin gorevi haline gelmistir. Bu gorev adina ilk 6nce amaglarin
taninmasi gerekir (Demir, 2001, s. 5). Genel anlamda bakildiginda ise bu amagclar bes

grupta toplanmaktadir:

e Toplama

e Koruma, bakim, onarim
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Belgeleme

Sergileme

Egitim

Toplama: Miizelerin toplama adma yapmis olduklari eylem “koleksiyon”
kelimesi ile smirli olmamaktadir. ilk olarak, soylular ve iktidar sahibi kisilerin
dinsel, statii ve estetik gerekliliklerden otiirii toplamis olduklar1 nesnelerin
igerisinde bir biling ve bir sistematik icerik kazanmis bulunmaktalardir.
Ozellikle de Rénesans ile birlikte estetik yapidaki degerler gelisip, niifuz sahibi
insanlarin, sanatgilara yapmis oldugu yapit, anit ve binalar sanatin
koruyucularinin varhigiyla gilinlimiize kadar ulasmistir. Zamanla da kisisel
begeni, estetik kaygidan ariman miizelerin koleksiyonlar1 obje deposu seklinden
styrilarak bilimsel bir boyut kazanmistir. Miizeler topladiklar: eserler ile birlikte
toplumun biitiinliniin algilayacagi bir sekilde miize yonetimi konusunda titiz
davranmalidir. Bundan dolay1 toplanacak yapitlar, miizenin imaji, amaci ve
siiflandirmasina uygun bir bicimde olmalidir. Miizelerin bu islevi yliriitme
sirasinda topluma ait duygu, diisiince ve kiiltiirel ge¢misin yansitilmasi yoniinde
bir biling ve bir sistem igerisinde koleksiyonlarina yon verip gelistirmeye 6zen
gostermelidirler.

Koruma, Bakim, Onarmm: Miizelerdeki koleksiyon yapitlarinin sergilenip
depolanma kosullariyla daha uzun siire yasamasi adina alinan biitiin 6nlemler
korumay1 kapsamaktadir. Sadece miizelerde bulunan yapitlarin giivenligini
saglamakla yiikiimlii olmayan koruma, onlarin, yapisinda bulunan malzemeleri
depolama ve sergileme kosullar1 ¢ergevesince tarihi ve estetik degerlerinin de
yitirilmemesi adina gerekli tim Onlemleri almay1 da kapsamaktadir. Miizelerin
sahip olmus olduklar1 eserleri gelecek adina koruyarak, bakimini ve onarimini
saglayarak toplumun kendilerinden istedikleri beklentileri yerine getirmis
olmaktadirlar. Boylelikle miizeler ge¢mise ait degerlerin sanat birikimini ve
kiltiriini koruma yiikiimliliigiinii edinmis olmaktadirlar (Demir, 2001, s. 7).
Belgeleme: Belgeleme, miizelere ait olan eserlerin biitiin bilgileri, gorsel, yazili
ve isitsel yontemlerle saptanmasidir. Arsiv ise yapitlarin belgeleme
caligmalarinin siirdiiriiliip saklandigi yerdir. Eserlere ait olan tiim bilgi ve

belgeler, miizeye ait tiim koleksiyon ile ilgili ayrintili ve eksiksiz bilgilere sahip
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olmasinin yaninda, miizelere tanitim amacgli yapilan yayinlara da kaynak
olmaktadirlar. Biitiin bunlarin yaninda, yapilacak inceleme ve arastirmada,
yapitlar ile ilgili biitliin belgeleri sunup kolaylik saglamis olmaktadirlar.
Belgeleme yontemi ile miizeler hakkinda tutulan kayitlarla hem hizli bilgi
toplanmast hem de denetlenmesi agisindan yarar saglamaktadir. Ayrica
belgeleme, bilimsel olan bir ¢alismay1 gerektirirken yazili, gorsel ve isitsel
yontemler kullanilarak yapilmalidir.

Sergileme: Miizelerin koleksiyonlarinin kesin olan bir amaca hizmet edip belirli
bir diizen igerisinde sergilemesi yapilmalidir. Yapitlar, miizeye gelen
ziyaretgilerin ekonomik ve sosyal durumlari, konuyla alakali yakinlik dereceleri
ve de gelenekleri ile gdz Oniinde tutularak diizenlenip, sergilenirler. Sergilerin
ziyaretgilerin ilgilerini siirekli hale getirmek, kiiltiirel, sanat, teknolojik ve
ekonomik degerleri gozden gecirip, bunlar1 disiinerek degerlendirmeye,
aragtirmay1 genisletme acisindan olanak saglayan bir sekilde miizeye siirekli
gelinir kilmak adina dikkat c¢ekici olmas1 gerekmektedir. Miizelerdeki yapitlarin
sergilenmesi, siirekli bulunan koleksiyonlarla yapildigi gibi gecici sergiler
bigiminde de yapilabilmektedir (Demir, 2001, s. 7).

Egitim: Miizelerin yapitlar1 sergilemesi yaninda ders ve kitaplarin agik bir
sekilde ortaya koyamamis oldugu olay, olgu ve objelerin yasanti siiresince
olusmas1 gerekli olan baglar1 da olusturmaktadir. Degerli eserlerin asirlar
boyunca giiclii siniflar tarafindan yapilmasi, giigten yoksun olan siniflar icin
sadece giiglii siiflara 6zgli oldugunu disilindiiriip ilgisiz kalmalarina neden
olmustur. Sanat ise siif ayrimi yapmadan toplumdaki her kesime hitap edebilir
bir durumda olmasindan yola ¢ikarak miizeler, halkin sanat1 tantyip sevmesi ve
yasantilarinda da sanatla biitiinlesir bir halde olmasini saglayan kamuya ait
kurumlardir. Miizeler, biitiin etkinliklerinde egitici bir deger tasimaktadir.
Sergiledikleri koleksiyonlarla toplumun sanat ve kiiltiir yagamina renk katan
miizeler, toplumun egitilmesi ve bilinglendirilmesi konusundaki ¢abalar1 sonucu
birer egitim kurumu olarak bir 6zellik tasimaktadir. Miizeler, kitle iletisim
araglarindan faydalanarak koleksiyon ve sergileri hakkinda bulunduklar ¢cevrede
ilgi uyandirmaktadirlar. Bu etkinliklerin igerisinde gosteriler, konferanslar, cesit

arz eden kuruluslara ya da kurumlara ilging sayilabilen mekanlarda konserler
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verilmektedir. Miizeler koleksiyonlar1 ve serileri i¢in kullanilan el ilani, poster
vb. yaninda radyo ve televizyon aracilidi ile de ilgiyi muhafaza ederken, miizeye
ilgili olmayanlarin merakini saglamay1 amag¢ edinmektedirler. Miizeler, sanatla
iligkili olmayan insanlarin dikkatini ¢ekip eglenirken, 6grenmelerini de saglayan
egitim programlar1 da diizenlemektedirler. Egitim programlari ise Yaygin Halk
Egitimi, Egitim Kurumlaryla Genglige Yonelik Egitim ve Mesleki Egitim

olarak tice ayrilir.

2.7.4. Muze Tirleri

Biitiin kurum ve kuruluslar belirli ihtiyaglar sonucu dogmustur. Toplumlar
teknik kullanimi ve ilerlemesi sonucu kiiltiir degerleri kaybolmaya baslamistir. Bu
degerlerin kaybolmamasi sayesinde toplumlar tedirgin olup bu degerleri korumak
istemektedirler. Bu sayede miize olgusu ortaya ¢ikmistir. Yani bu degerlerin korunup
kollanmas1 adina “miize” varhigini kazanmistir. Miize bu kiiltiirel unsurlari koruyup
kollamak, toplamak, tetkik etmek, degerlendirmek ve halkin estetik acidan yiikselmesi
ve egitimi adina idare ediliyor olan daimi bir miiessesedir. Miizenin i¢inde barindirdigi

dokuz tiirii vardir. Bu tiirleri miize tiirleri su sekildedir:

1 Sanat Miizeleri: Sanat, insanlarin manevi diinyalarindaki yaraticiligin neticesi
olarak ortaya c¢ikmis bir etkinliktir. Bu yapidaki miizelerin kendilerine
edindikleri amag, toplumun sanat duygularimi yiikseltip sanat yapitlarindan zevk
alinmasini saglamaktir. Bu tarz miizeler sanat tarihi bilim dalina dayanmaktadir.
Bu miizeler Heykel Miizeleri, Resim Miizeleri ve Tatbiki Sanat Miizeleri olarak
ti¢ grupta incelenmektedir (Cay, 1982, s. 22).

2 Modern Sanat Miizeleri: Modern yapiya sahip bulunan bir sanat sadece
endiistriyel gelisim yasan iilkelerde bulunmaktadir. Her dénemin icinde bir
modernlik olgusu yatmaktadir. Bu durum toplumun siirekli bir gelisim
gostermesi ile ele alinmaktadir. Son asamada da topluma sadece sanatin
yansitilmasi ile kalinmayip sanata toplumun ¢ekilmesini saglayip sanat-toplum
iletisiminin  gerceklesmesini  saglamaktadir. Modern Sanat Miizelerinin
fonksiyonlarinin tam anlami ile calisabilmesi adina film, fotograf, metin ve

televizyon araciligi ile reklamlarii yapmaktadirlar.
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Arkeoloji ve Tarih Miizeleri: Arkeoloji; varlik hususunda bugiin devami
olmayan, ortadan kayip, maddi olan kiiltiirler icerisinde bir ugrasim cabasi
siirdiirmektedir. Tarih; kaybolmus ve kaybolmamus kiiltiirlerle ilgilenmektedir.
Arkeoloji miizelerinde tarihi devirler, prehistorya ve histerik arkeoloji ile
beraber degerlendirilmektedir. Tarih miizelerinde ise; en eskiyi ele alip en
yeniye dogru bir kronolojik teshir goriilmektedir (Cay, 1982, 5.22).

Etnografya ve Folklor Miizeleri: Etnografya ve Folklor Miizeleri, Amerika’da
ve Almanya’da 19. yiizyilin ortalarinda kurulmustur. Folklor; manen olan
toplayip, degerlendirip, yaymaya c¢aligmaktadir. Miizik, gelenek-gorenek ve
sozIi maniler gibi. Etnografya ise; yakin bir gegmise ve zamanimiza sahip,
dogrudan tatbiki edilebilen, endiistiri kiiltirli Oncesi iriinlerin derlenip,
degerlendirilmesi ve sergilenmesini yapmaktadir.

Tabii ilim Miizeleri: Tabii ilim Miizeleri, koleksiyonculuk ile baslamaktadir.
Palaontoloji, minaroloji, botanik, jeoloji gibi dallara yardim ve bilgiler
saglamaktadir. Bu yapidaki miizeler ilgilendikleri bilimlerle baglilik icerisinde
kalmak zorundadirlar. Hayvan bahgesi, suni hayvan, akvaryum koleksiyonlari
gibi (Cay, 1982, 22-23).

lim ve Fen Miizeleri: Endiistri medeniyetinin temsilcisi niteliginde olup tiim
teknolojik yapidaki gelismeler Ilim ve Fen Miizeleri konusu alami igerisine
girmektedir. Ekonomi alanindaki son gelismeleri tarih durumlan ile birlikte
bilim kollar1 metotlariyla inceleyip genis olan halk kitlelerine yaymaktadir. Bu
tarz miizelerin bazi Ozellikleri vardir. Bunlar; ilgi igerisinde olduklar1 bilim
dallarina ait 6gretim ve buna yonelik personelin yetismesini saglamak, toplumda
serbest elestiri ruhunun gelisimini saglamak, insan haklar1 ve insan kiiltiir
degerlerine zararli bir durum yaratmadan, toplumlarin ekonomi altindaki
medeniyetine uyum saglamaktir.

Bolge Miizeleri: Biiyiik yerlesim merkezleri iizerinde kurulmaktadirlar. Bu
miizeler bulunmus olduklar1 bélgelerin tarthi devirlerinden once baslayip
giiniimiize kadar o bdlgenin kiiltiir degerlerini toplayip, inceleyip sergilemesini
yapmaktalardir. Bu yapiya sahip miizelere genel olarak Avrupa {ilkelerinde

rastlanmaktadir (Cay, 1982, s. 23).
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8 1Ihtisas Miizeleri: Bir konu ile smirlandirilmis ve bu konuya yonelik
aciklamalar ¢esitli bilim dallar ile elde edilmeye ¢alisilmaktadir. Sinirlamada
bulunulan yerlerde kurulmaktadirlar. Etki sahalar1 genistir ve 6teki iilkelerde de
faaliyet gostermektedir.

9. Universite Miizeleri: Bu yapidaki miizeler bir tane iiniversiteye bagh
kalmaktadirlar. Her yapida yiiksek egitim daliyla ilgilenmektedirler. Konulari
dolayisiyla sanat, ilim ve fende faaliyet gostermektedirler (Cay, 1982, s. 23).

2.8. Kent Markalasmasinda Miizecilik

Diinyadaki niifusun yarisindan cogu artik kentlerde yasamaktadir. Huzurun
olugmas1 agisindan kentler en 6nemli yerleri olusturmaktadir. Sehirler markalasirsa tilke
zenginlesip, itibarinda artis saglanir. Marka bir sehir, bir sehrin tamamina ait bir
miicadeleden olusmaktadir. Degisim gosteren diinyada kentlerin rolii de degigsmektedir

(Ilgiiner ve Asplund, 2011, s. 9).

Miize Uralman’a (2015) gore, “egitim, arastirma ve eglence amaciyla insanligin
ve onun ¢evresinin somut ve somut olmayan kiiltiirel mirasint toplayan, koruya,
arastiran, aktaran ve sergileyen, kamuya agik, toplumun ve onun gelisimine hizmet
eden, kar amaci giitmeyen kalici bir kurumdur” (Uralman, 2015, s. 61-62).

Miizeler sosyal kurumlar olarak goriilmektedir ve potansiyel gorevleri
giiniimiizde genislemis haldedir. Sosyal adaleti tesvik icin desteklenmis miizeler,
mesajlar sunmakla gorevlendirilmislerdir (Erbay, 2012, s. 25).

Miizeler ait olduklar1 sehrin gecmisten giinlimiize kadar tarihe ait ne varsa
oldugu gibi yansitma ozelligi gdstermektedir. Ayrica miizelerin bu tarihsel dogrultuda
insanliga ait kiiltlirel 6gelerini de igerisinde barindirmaktadirlar. Tarihsel ve kiiltiirel
Ogelerin toplanip sergilendigi yer olan miizelerin icerisinde yer alan eserleri gerek o
kentin insanlar1 gerekse kente gelen ziyaret¢ilerine tarihsel ve kiiltiirel bakimdan 151k
tutarak, gelecek nesillere aktarilmasina yardimci olmasi gibi biiylik ve 6nemli etkilere
sahiptir.

Toplumlarin diger toplumlart ve kendilerini tanima gereksinimlerini en iyi
karsilayan kurumlar miizelerdir. Miizelerin gereksinimlerinden beklenen sey toplumun

gelisimine 151k tutup bu dogrultuda ilerlemektir (Karadeniz, 2017, s. 20).
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Gecmisten bugiine ait kiiltiire ve egitime yakin olan miizeler, az ve diistik gelirli
kesimlerce fazla gelismemislerdir. Fakat halka ¢ok daha fazla yaklagsmay1 gbérev sayan

miizelerin ilk gorevi ise her kesime ulagmaktir (Sagkol, 2013, s. 84).

Ait oldugu toplumlarin sanatsal ve tarihsel bir icerikle gecmise ait izler
sunmalar1 miizelere ait kamusal bir karakteri yansitmaktadir. Bu sadece devlet
miizelerine aitken 06zel miizeler 1800’li tarihlerden beri ait oldugu kurumlarin
kimliklerinin sunumlarini1 destekliyor nitelikte oldugu bir konumdadir (Taskaya ve

Bakir, 2017, s. 106).

21. y.y. miizeler i¢in saglam kimlige erisim, rekabet i¢in avantaj saglama ve

genis kitlelere ulasmak agisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir (Sezer, 2018, s. 1037).

Miizelere ait ilk olgular Mezopotamya ve Eski Misir’da tapinaklarda toplanan
degerli esyalar savas galibi hiikiimdarlara ait ganimetlerin halkin teshiri ile ortaya
cikmistir. Eski Yunan’da da sanatsal icerikli objeler toplanmistir. Bunun i¢in hazine
binalarinin insa edildigi goriilmektedir. Romalilarla da geg¢misle iliskiler bulunan
eserlerin toplanip koleksiyonlastirilmast fikri olusturulmustur (Kervankiran, 2014, s.

350).

Tarihsel donemlerden ilkine ait birgok medeniyete ev sahibi olmus Anadolu ve
cevresinde yer alti ve lstii sayisiz tarihsel yapitlar bulunmaktadir. Bu yapitlarin
cikartilip, sergilenip, korunmasi 200 yila yakin Tiirk insaninin iizerinde yogunluk

gosterdigi konularin arasinda yer almaktadir (Serbestoglu ve Acik, 2013, s. 159).

Uzun bir ge¢cmise sahip olmayan Tiirkiye’deki miizecilik ile ilgili yapilan ilk
caligmalar baslangic1 Tanzimat Dénemi’ne ait olup Cumhuriyet Donemi’nde de modern

seklini aldig1 goriilmektedir (Oral, 2002, s. 118).

Miizeler ait oldugu bolgenin ekonomik ve egitsel anlamda zenginlestirdigine,
demokratiklesme adina ve topluluklarin bir arada bulunmasi1 adina katkilar
saglamaktadir. Bununla birlikte toplumlar arasinda uzlasimsal bir gorev lstlenen bir
tartismaya ve bir iletisime dayali tartisma platformlaridir (Cakmak ve Hamarat, 2016, s.

102).

Miizelere ait tek amag yalnizca tarihsel ve kiiltiirel miras1 korumak, sergilemek

vb. seyler degildir. Degisen ve gelisen ¢evre icerisinde hayatta kalabilme adina teknik
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ve yontemler uygular durumdadir. Bunlarin igerisinde pazarlamanin metot ve
yontemlerinin miizede uygulaniyor olmasidir. Ciinkii miizelerin biiyliimesi ve rekabet

buna yon vermistir (Cengiz, 2006, s. 87).

Sanat, kiiltiir vb. alanlar hakkindaki objeleri igerisinde barindiran miizelerde
o0grenmek daha heyecanli ve ilgili olmaktadir. Miizelerde 6grenmek amaciyla miizelere
ait egitimsel birimlerin olusturulmasiyla ailelere ve 6gretmenlere egitimsel etkinlikler

olusturulup, yine bu egitimsel hizmetler arttirilmistir (Buyurgan, 2017, s. 317).

Yaygin birer egitim kurumu olma ozelligi tasiyan miizeler, iletisim ve halkla
iligkiler kullanimina dogru bir yonelis saglamistir (Aladag, Akkaya ve Sendz, 2014, s.
201).

Halkevlerinde de miize kolu bulunmaktadir. Halkevlerinde bulunan miize koluna
ait amagclar tarihsel anitlarin halkin tanitimima sunumu, tanitimiyla birlikte sevdirmek,

halkin tarihsel kiiltiirlinii ve terbiyesini vermektir.

Miizelere ait gezilerin ders olarak diisiiniildiiglinde ise sunlara dikkat etmek

gerekmektedir (Yildirim ve Tahiroglu, 2012, s. 106):

e Amaci dogrultusunda hareket edilmeli,

e Degerlendirmeler yapilmali,

e Ogrencilerin iyi bir sekilde bilgilendirilmesinin gerekliligi,
e Ogrenmeye ait bir esneklik gerekliligi.

Ogrencinin hareket etmesine, O0gretime hiz kazandiran bir ortamla gelenek
halindeki egitimden daha 6te bir egitime gidilmesini saglayan miizeler, yayinlar, atolye
caligmalar1 gibi etkinliklerle donatilmis bir biitiindiir. Degerlere sahip olmalar1 ve
kolayca erisilebilmeleri agisindan bakildiginda sosyal bilimlere ara¢ kilma o6zelligi

gosterirler (Giileg ve Alkis, 2003, s. 67).

Belge ve bilgi merkezleri, kiitiiphane ve arsivler degisimlerin dogrultusunda
gelisim gosteren, gelismis bir takim {ilkelerde bulunan miizelerce yeniden bir yapilanma
bas gostermistir. Sergileme ve depolama amaciyla objeler toplayip, gosteren bir kurulus

olmanin yerine, onarim, koruma, belgeleme vb. bir ¢ok alana bilgi sistemi olusturup,
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kullanip, hizmet sunan birer kurum haline doniismiistiir (Ozkog¢ ve Duman, 2008, s

157).

Gegmis yillara bakildiginda, son yillara gore teknoloji ve bilimde hizli bir
sekilde gelismeler yasanmustir. Bu gelisimle bilgiler cogalmistir. Ayrica iletisim aglari
da yayginlasmistir. Bu degisimle birlikte nesiller arasi toplumsal kiiltiiriin de degisimine
neden olmustur. Bu durum egitimsel alanda da uyumlu bir hal almistir. Kiiciik yaslarda
baslanan miizeciligin egitimiyle nesiller kiltlirleri taniyip, hem insanligin hem de
kendine ait toplumun gegirmis oldugu gelisim asamasi gozlemlenmistir (Simsek, 2016,

s. 21).

Uygarliga ait miras1 tanitip, koruyan miizeler, sistemli ve planli hareket
etmelidir. Her miizenin kendisine ait bir isleyis politikasinin oldugu goriilmektedir.
Koleksiyonlar ise bunun belirleyicisidir. Bu nedenle miizelerin koleksiyonlar1 daha ¢cok
onemsemesi gerekmektedir. Koleksiyonun yonetim politikasiyla miizelerin devamliligi

arasinda dogru bir orant1 vardir (Senel, 2014, s. 41).

Modern miizecilik alaninda miizelerin etkinlikleri toplumdaki degisik kesimler
dikkate alinarak yapilmaktadir. Atdlye egitimleri, seminerler, sOylesiler vb. modern
miizeye ait etkinliklerdir. Boylelikle miizenin icinde egitim gerceklesip, miizeye
gelmeyenlerin ayagina kadar bu tarz etkinlikler sonucu gidilmektedir (Okan, 2018, s.
217).

Egitime ait siirecin bireylere iliskin yetenek ve bilgilerine gore egitsel nitelik
tasiyan bir yasanti saglamasi dnem arz etmektedir. Bir insanin hayati boyunca siire
gelen Ogrenim ise okullarin hem icinde hem de disinda gerceklestirilebilen
etkinliklerden olusmaktadir. Kiiltliir mirasinin yeni kusaklara aktarilmak istenmesinde
ortaya ¢ikan sonu¢ miras karsisinda verilen degerlerdir. Miizelere ait yapitlarin
sergilenmesinde eserler ve Ogrenciler arasina bir bag koyup, kisilere bilgilerini
derinlestirme ve hayal diinyalarini zenginlestirme yaratmistir. Miizelere ait egitim ise
mimarlik ve sanat alanlarinda 6nem arz etmektedir. Fiziki nitelikteki degerlerin
korunmas1 dolayli ya da dolaysiz bir iilkeye ait biitiin bireylere yararlar saglar. Bundan
dolayr miizeler egitselcil bir koruma bilincinin kazandirilmasinda etkin bir konumda

olacaktir (Kiligslan ve Adigiizel, 2016, s. 2).
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Miize gezilerinin bir ders olan gorsel sanatlara ulasabildigi hedeflerden bir kismi1

ise sunlardir (Ayaydin, 2017, s. 16-17):

e Nesne ve eserler lizerinde analiz, karsilagtirma ve gozlem yapma sansi Verir.
e Projelerle kalic1 6grenimler gerceklestirir.

o Kaoleksiyonerlik ve koleksiyon yapma bilincini gelistirir.

e Psikomotor ve bilissel gelisime hiz Katar.

e Bireysel 6grenime firsat tanir.

e Kiiltiirel farkliliklar1 hissettirir.

e Merak ve ilgiyi tetikler.

e Sanatin algilanmasinda etki yaratir.

Bugiin dislindiiren ve sorgulatan sergileme anlayisi ile hedeflenen anlayis
acisina gore miizelerin sosyolojik, pedolojik v.b. bir igerikle yoneltilmis olduklari

goriilmektedir (Okan, 2018, s. 221).

Insanlarda artan kiiltiir bilinci, egitim diizeyi, kiiltiirel turizme ait faaliyetler ve
kiiltiirel turizm hacminin artmasi, bireylerde farkli kiiltiir 6grenme ve yeni deneyimler
edinme isteginin artis1, ulasim ve iletisimin gelismesi {lizerine gilinlimiizde miizelerin
onemi artmaktadir. Farkli tema iceriklerine sahip olan miizelerin olusturdugu mega
miizeler veya kentin sembolii olarak goriilen dev miizeler kente ait turizm faaliyetlerini
cogaltip, kentteki gelisim Onclisii sayilip, bolgeye ek bir turizm ve kiiltiire katki

saglamaktadir (Pirnar ve Kurtural, 2017, s. 493).

Miizeler 6zellikle kent ve kiiltlir turizminde vazgecilmez unsurlardandir. Kente
ait miizeler, kentin kimligini ve kentlilik bilincini gelistiren, kentte yasayan degisik
yapidaki etnik, dinsel, kiiltiirel, toplumsal gruplar arasinda karsilikl1 bir anlayis karsilikli
bir sayg1 ve ortak yasam kiiltiiriinii giiclendiren, sivil bir platform olusturarak kentlilerin
kentteki tarith mirasinin korumasinda aktif bir sekilde rol oynayan, kentin sorunlarina
¢Oziim bulma kapasitesini ¢ogaltan ve demokratik bir bicimde tartisilip belirlenmis
kentsel gelisme perspektiflerinin gergeklestirilmesine katkida bulunan, kentin bir biitiin
olarak ve derinligine tanitimina yardime1 olan, uzmanlagmis iletisim, egitim, koruma ve

kiltiir merkezleri olarak belirmektedir ve biitiin bu yazilanlar dogrultusunda kente ait
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miizelerin kent markasi adina olduk¢a 6nem arz eden bir yere sahip oldugu

gorilmektedir.

2.9. Marka Kent istanbul ve Miizecilik

“Marka olmak” ve “Marka Kent olmak™ kavramlarina bakildiginda ayni seyleri
ifade ettikleri goriilmektedir. Marka olundugunda hizmet ve flriinler diger iiriin ve
hizmetlere karsi daha c¢ok satin alma istegi uyandirmaktadirlar bunun nedeni ise
Markanin sloganindan baslayip kalitesine kadar kendini ispatlamis durumda olmasidir.
Fakat ger¢ek anlamda bir marka olmanin yolu zorlu ve uzun bir siirecten gegmektedir.
Bu durum Marka Kent olmak adina da bir gereklilik gostermektedir. Gerek “marka
olmak” gerekse de “marka kent olmak” adina giiven, yiiksek kalite, iyi hizmet ve

tanitim yapilmasi gereken seylerdir.

Kiligbay (1993), Istanbul’un sadece yerinin giizelligi ve Bogaz’1 ya da bunlarin
benzeri herhangi birsey ile sinirlamak yanlis oldugunu savunurken, Istanbul kentinin
emsalsizliginin ve ebediliginin baskentlik kariyeri sebebiyle ortaya ¢iktigini ve Bizans

ile birlikte Istanbul’un yegane bir kent oldugunu ileri siirmektedir (Kiligbay, 1993).

Kirgiz’a (2017) gore, “Istanbul bugiin marka bir sehir ise, bunu tarihi dokusuna
ve yasayan bir sehir olmasina borglu. Istanbul, her an nefes alan bir sehir. Farkl
kiiltiirleri, dinleri, sosyal yapilar1 ile kozmopolit bir sehir” (s. 198). Sayilan tim bu
katmanlar Istanbul’un kimligini olusturmaktadir. Tarihi yerlerinin yam sira finansm ve

is diinyasinin merkezidir.

Eski eserlerin miizelerde toplamanin en Onemli sebebini Erol (1982) bilim
adamlarinin bilim adina emrine sunulmasi olarak gérmekte ve eski eserlerin taginir olan
ve tasinmaz olan eserlerin milletlere ait ge¢mis tarihlerinin toplumsal ve sosyal
hayatlarindan, yiyip ictikleri, barig ve savaslari, huylar1 ve zevkleri agisindan faydal

bilgilere sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Erol, 1982).

Sanat ve kiiltiiriin cografya ve tarih igerisinde barindirdig1 seriiveni sergiliyor
olan miizelerde sergileme ve koruma prensipleri yer almaktadir. Nedeni, miizecilikte
bulunan anlayigin sergilemenin yaninda 6nemli olan yontemleri belirli bir halde bulunan

konservasyon ¢alismasi yapilmasi diistincesidir. Boylelikle sanat ve kiiltiir izlerinin
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daha pek ¢ok zamanlar yeni nesillere aktarilmigs durumda olacaktir (Ciloglu, 2005, s.
142).

Istanbul’da kurulan ilk miizenin 1846 tarihinde Tophane miisiri Ahmet Fethi
Pasa’in kurudugu Aya Irini Kilisesidir. 1881 yilinda ise Osman Hamdi Bey’in baslatt1g1
Istanbul Arkeoloji Miizesi, 1914 yilinda Tiirk Islam Eserleri Miizesi, 1924 yilinda
Topkap1 Saray1r Miizesi ve 1935 yilinda Ayasofya Miizesi’nin kuruldugunu sdylemis,
Diinyada kiiltiir kenti olan Istanbul’un Istanbul Biiyiik Sehir Belediye Baskanlig1, Cevre
ve Orman Bakanligi, Milli Egitim Bakanligi, Universiteler, Genel Kurmay Baskanligi,
Vakiflar Genel Midirliigi, Milli Saraylar Daire Baskanligi, ile Kiiltiir ve Turizm

Bakanligi’na bagli pek ¢cok miize bulunmaktadir.

1973 tarihinde c¢ikarilmis olan 1710 Sayili Eski Eserler Kanunu’na gore
koleksiyonculuk yasal konuma getirilmistir. Bu kanun ile birlikte merakli ve varlikl
kisilerle baz1 6zel vakiflar ¢esitli konular iizerine eski eser koleksiyonu yaptiklari
goriilmektedir. Bu baglamda Istanbul’da Tiirkiye nin ilk 6zel miizesi Sadberk Hanim
Miizesi 1980 yilinda kurulmustur. Boylelikle devlet miizelerin yaninda 6zel miizelerde
kurulup yerlerini almislardir. Daha sonra istanbul’da kurulan bazi miizeler sunlardir:
Fenerbahge Spor Kliibii Miizesi (2005), Tiirker Inanoglu Sinema, Televizyon ve Tiyatro
Miizesi (2001), Istanbul Oyuncak Miizesi (2005), Orhan Kemal Miizesi (2000), Caglar
Boyu Isinma ve Aydinlatma Araglar1 Miizesi (1991), 500. Y1l Vakfi Tiirk Musevileri
Miizesi (2001), Istanbul Grafik Sanatlar1 Miizesi (2004), Ataman Klasik Otomobil
Miizesi (2000), PTT Miizesi (2000), Hilmi Nakipoglu Fotograf Makineleri Miizesi
(1997), Pera Miizesi (2005), Sakip Sabanci Miizesi (2002), Rahmi Ko¢ Miizesi (2001)
(Kilickaya, 2010, s. 8).

Istanbul’daki miizeleri Adalar, Asya Yakasi ve Avrupa Yakasi iist basliklari
alinda “Anadolu Yakasi, Tarihi Yarimada-Surici, Yildiz-Maslak, Surdisi, Halig,
Beyoglu-Taksim-Sisli, Bogazi¢i” olarak siralamistir (Kilickaya, 2010). Bu miizeler ise;
Tarihi Yarimada-Surigi: Istanbul Arkeoloji Miizeleri, Topkap: Sarayr Miizesi, Aya Irini
Miizesi, Ayasofya Miizesi, Hali Miizesi, Yerebatan Sarnici, Tiirk ve Islam Eserleri
Miizesi, Marmara Universitesi Cumhuriyet Miizesi, Cumhuriyet Egitim Miizesi, Biiyiik
Saray Mozaikleri Miizesi, Tiirbeler Miizesi, Istanbul Islam Bilim ve Teknoloji Tarihi
Miizesi, Hamamizade Ismail Dede Efendi Evi, Istanbul Demiryolu Miizesi, PTT

Miizesi, Is Bankas1 Miizesi, Basin Miizesi, Tiirk-Vakif Hat Sanatlar1 Miizesi, Cerrah
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Pasa Tip Fakiiltesi Tip Miizesi, Karikatiir ve Mizah Miizesi, Kariye Miizesi, Tekfur
Saray1, Fethiye Miizesi, Imrahor Anit1, Yedikule Hisar1 Surdisi: Panorama 1453 Tarih
Miizesi, Hilmi Nakipoglu Fotograf Makineleri Miizesi, Havacilik Miizesi, Florya
Atatiirk Koskii, Mahmet Arsay Klasik Otomobil Miizesi, Ustay Durusu Park Yaban
Hayat:1 Miizesi; Hali¢: Kadir Has Universitesi Rezan Has Miizesi, Enerji Miizesi,
Miniatiirk, Rahmi Kog¢ Miizesi, Aynalikavak Kasri, 500. Y1l Vakfi Tirk Musevileri
Miizesi, Denizcilik Isletmeleri Tarih ve Sanat Merkezi Miizesi, Osmanli Bankasi
Miizesi, Beyoglu-Taksim-Sisli: Galata Mevlevihanesi Miizesi, Yap1 Kredi Bankasi
Vedat Nedim Tor Miizesi, Galatasaray Spor Kuliibli Miizesi, Orhan Kemal Miizesi,
Pera Miizesi, Dogangay Miizesi, Askeri Miize, Adam Mickiewicz Miizesi, Atatiirk
Miizesi, Yildiz-Maslak: Yildiz Saray1 ve Miizesi, Yildiz-Sale Koskii, Sehir Miizesi,
Maslak Kasirlari, Tiirkiye Yazarlar Sendikasi Edebiyat Miizesi ve Yazin Belgeligi,
Proje 4L Elgiz Cagdas Sanat Miizesi, Atatiirk Arboretumu, Bogazici (Avrupa Yakasi):
Istanbul Modern Sanat Miizesi, Besiktas Jimnastik Kuliibii Miizesi, Dolmabahge Sarayz,
Mimar Sinan Universitesi Resim ve Heykel Miizesi, Deniz Miizesi, Ihlamur Kasirlari,
Asiyan Miizesi, Rumeli Hisar1, Ataman Klasik Otomobil Miizesi, Sabanc1 Universitesi
Sakip Sabanci Miizesi, Sadberk Hanim Miizesi, Bogazigi (Asya Yakasi): Tiirbeler
Miizesi Il, Beylerbeyi Sarayi, Sabri Artam Vakfi Klasik Otomobil Miizesi, Kiigliksu
Kasr1, Anadolu Hisar1, Deniz ve Su Uriinleri Miizesi, Anadolu Yakas:: Tiirker Inanoglu
Vakfi Sinema Televizyon ve Tiyatro Miizesi, Florance Nightingale Miizesi, Fenerbak¢e
Spor Kuliibii Miizesi, Istanbul Oyuncak Miizesi, Kazim Karabekir Pasa Miizesi ve

Istanbul Grafik Sanatlar1 Miizesi’dir.
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BOLUM 3. ARASTIRMA YONTEMI

Bu arastirma nitel bir arastirma 6zelligi gostermektedir. Bu boliimde; yontem,

evren ve orneklem, veri toplama araglar1 yer almaktadir.
3.1. Arastirma Yontemi

Arastirmada Derinlemesine Miilakat Yontemi kullanilmistir. Miilakat sorularina

verilen cevaplar betimlenerek degerlendirilmistir.

Derinlemesine Miilakat Teknigi: Derinlemesine miilakat, arastirilmis olan
konunun biitiin boyutlarin1 kapsayip, genel bir bi¢imde agik uclu sorular iceren ve
bunun sonucu detayli bir cevap biitliniinden olusan, birebir, yiiz yiize gorisiiliip bilgi
toplamay1 saglayan bir veri toplamanin teknigidir. Karsida bulunan kisinin gézlem,

tecriibe, bilgi ve duygularina goériisme ile ulasilmaktadir (Tekin, 2006, s. 101).

Miilakat (Goriisme), Ozellikle en ¢ok sosyolojide ve sosyal bilimlerde
kullaniliyor olan arastirma tekniklerinden biri olma 06zelligine sahiptir. Dinleme ve
konusma gibi biitiin insanlarca kullaniliyor olan temel beceriler ile yiikliidiir. Fakat
miilakat, disiplin, zihinsel uyanmiklik, ©Ongorii, bireylerarasi anlayis, yogunlasma,
duyarlilik ve beceri gibi boyutlar1 kapsamasi bakimindan sanat oldugu kadar bir bilim
olma niteligine sahiptir. Bir kisinin i¢ diinyasina girip onun perspektifini anlamak
miilakatin en temel amacidir. Goriisme yani miilakat yolu ile yorumlar, niyetler,
diisiinceler, tutumlar, deneyimler, tepkiler ve sihinsel algilar vb. gdzlenemeyenler

algilanmaktadir.

Gortisme, iki ya da daha ¢ok sayida bireyler arasinda belirli bir ama¢ ig¢in
yapilan tartigmalar1 icermektedir. Miilakatlar uyarlanabilme 06zelligi tasimaktadir.
Nig¢in? sorusunun yanitini aramak adina goriismeler ideal olan veri elde edebilme
yontemi olarak kabul gormiistiir. GoOrlismenin igeriini ise; yapilan arastirmanin
amaclar1 ve yapilan aragtirmanin sorularina bagli olarak olusturuldugudur. Sadece bir
aragtirmanin sorularmnin olusturulmasinda bile gorlisme yapilabilmektedir. Bilimsel
arastirmalar adi altinda yapilmis olan bir aragtirmada soru-amag seklinde belirli bir
sistematik cercevesince milakatlar yapilmaktadir (Altunisik, Cosku, Bayraktaroglu ve

Yildirim, 2007, 82-83).
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Derinlemesine miilakat gdriisme esnasinda bizzat aktif bir rol aldig1 i¢in diger
goriisme tiirlerinden ayrilmaktadir. Burada sadece goriismeci degil goriisiilen kiside
aktif durumdadir. Buradan yola ¢ikarak derinlemesine miilakatin iki esas aktorii
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ilk olarak goriisme yapan kisidir. Ikincisi ise;
goriigmenin kars1 tarafindaki kisi yani goriisiilen kisidir. Gerek goriismeci ve gerekse
gorisiilen kisi gorlisme siiresince esit haklardan yararlanmaktadir. Goriisme baslangici
ne goriismeci ne de goriisiilen kisinin bir sonuca varmasi miimkiin degildir. I¢inde
bulunduklar1 boyut her ikisini de hesaplanmayan bir yone dogru gotiirebilir. Bu yonii ile
derinlemesine miilakat, siirlarinin ilk basta belirlenemeyen, goériisme boyunca yeni
sorulara olanak taniyan ve kendini her defasinda yenileyen bir siire¢ olma 6zelligi
tagimaktadir. Derinlemesine miilakat, goriisme tarzinin yapilandirilmamis ve yiiz yiize
bir bicimde olup agik uglu sorularla meydana geldigi goriilmektedir. Bu derinlemesine
miilakatin en temel 6zelligini olusturmaktadir. Bu yapiya sahip goriismeler dogrudan
hipotezi test etmek ve objektif gerceklerin ortaya konulmasi amacini tasimamaktadir.
Goriismecinin, goriisiilen kisinin tecriibelerinin anlasilmasi yolu ile ¢alismasi adina

gerekli sonuglarin ¢ikarilmasina yardimer olmaktadir (Tekin, 2006, s. 102-103).

G«

Goriisme tiirlinil bir arastirmact “sohbet tiirii goriisme”, “genel goriisme rehberi

6

vaklagimi ve “ acik-ug¢lu standartlagtiriimis gériisme” olarak lige ayirmistir. Buna
karsilik diger bir arastirmaci goriisme tirii olarak ise; “standartlastirilmis”, “yari
standartlastiriimis” ve “standartlastirilmis olmayan” bir sekide ¢ tiire ayirmistir.
Literatiire gore de yapilandirilmis/yar1 yapilandirilmis/yapilandirilmamis seklinde ifade

edilmektedir.

Yapilandirilmis goriismede standart sorularin  goriisiilen kisi tarafindan
cevaplanmas: istenmektedir. Ag¢ik uclu sorulara gorlisme formunda pek fazla yer
verilmedigi i¢in farklilik ve esneklikler en az seviyeye indirilmistir. Yapilandirilmamis
goriisme esasina gore ise goriisme agik uglu sorulara dayanmaktadir (Yildirirm ve

Simsek, 2003, s. 93).

Derinlemesine miilakatin avantajlar1 ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. En 6nemli
avantajlar arasinda esneklik ve oldukg¢a zengin detaylara sahip olabilen bir veri toplama
olanagina sahip olmas1 gosterilmektedir. Bu teknik ile bagka bir bigimde miimkiinii

olmayan verilere ulagilmas1 s6z konusu degildir. Ayrica derinlemesine miilakat teknigi
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nicel sorulara cevap arayan uygun bir teknik degildir. Derinlemesine miilakatin
dezavantajlar1 s6z konusu oldugunda ise ilki genis zaman ve biiyiik bir emek istemesi
olurken ikincisi ise gorlismecinin(arastirmaci) toplanmak istenen veriler konusunda
Onyargilt davranabileceginin olmasidir (Tekin, 2006, s. 104-105). Dolayisiyla
arastirmanin  kisa zamanda yapilmis olmasi saglikli sonuglari engelledigi gibi
arastirmacinin (goriismeci) onyargili bir bigimde davranmasi arastirmanin sonucunu
etkilemektedir. Buradaki en 6nemli olgu ise kullanilan yontem ile tutarli bir sekilde yol
izlemekten gegmektedir. Gorlisme yapilirken goriisiilen kisiye arkadasca davranilmasi
gerekmektedir. Samimiyet kurmaya ve gliven kazanmaya 6nem vermek gerekir. “Aktif
dinleme” eyleminin yapilmamasi gerekir. Jest ve mimik hareketleri ile desteklenmelidir.

Gorlismenin ahlaki boyutuna dikkat edilmesi gerekmektedir.

Derinlemesine miilakat yontemi ile yapilan aragtirma betimleme yontemi ile

cozlimlenmistir. Betimleme yontemi ise asagida belirtilmistir:

Betimleme Yontemi: Betimleme neyin ne oldugu, seylerin nasil baslayip
stirdligli veya bir durum, kisi veya olayin neye benzediginin resmi olarak goriilmektedir.
Karmasik seylerin kavranabilmesinde kullanilir. Betimleme bir agiklamadan daha sinirh

bir yapida amag tagimaktadir (Punch, 2014, s. 16).

Bu yaklagimda elde edilmis olan veriler, daha onceden belirtilen temalarla
yorumlanip 6zetlenmektedir. Veriler arastirma sorulari ile olusan temalarla organize
edilebilir durumda iken, gbzlem ve gorlisme siireglerinde de kullanilacak olan sorular
veya boyutlar dikkate alinip sunulabilmektedir. Ayrica goriisiilen kisinin goriislerini
yansitmak amacli sik sik dogrudan alintilara yer verilmektedir. Bu analizin amaci; elde
edilmis olan bulgularin diizenlenip yorumlanarak okuyucuya iletmektir. Bu dogrultuda
edinilen veriler mantik ¢ergevesince ve anlagilir bir sekilde betimlenmektedir. Daha
sonra yapilmis olan bu betimler agiklanip neden-sonug icerisinde irdelenmektedir.
Arastirmacinin yapacagi yorumlarda da temalarin anlamlandirilmasi, iliskilendirilmesi
ve ileriye doniik tahminler yapabilmesi miimkiin olmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2003,

5. 158-159).
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3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Istanbul’daki miizeler olusturmaktadir. Arastirmada Amach

Orneklem secilmistir. Arastirmanin evreni olan Istanbul’da 70 miize bulunmaktadir. Bu

miizeleri de su sekilde siralamak miimkiindiir:

©ooNoak~wdE
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II. Beyazid Tiirk Hamami Kiiltiir Miizesi-Fatih
500. Y1l Vakfi Tiirk Musevileri Miizesi-Beyoglu
Adalar Miizesi-Biiyiikada

Adam Mickiewicz Miizesi-Beyoglu

Ara Giiler Miizesi-Sisli

Asiyan Miizesi-Besiktag

Atatiirk Miizesi (Inkilap Miizesi)-Besiktas

Aya Irini Miizesi-Fatih

Atatiirk Evi Miizesi-Besiktas

. Ayasofay Miizesi-Fatih

. Borusan Comtemporary (Modern Sanatlar Miizesi)-Sariyer
. Caglar Boyu Aydinlatma Isitma Koleksiyonlar1 Miizesi-Beykoz
. Cinili Kosk Miizesi-Fatih

. Deniz Miizesi-Besiktas

. Dogancay Miizesi-Beyoglu

. Diinya Kostiim Miizesi-Biiyiikcekmece

. Eski Sark Eserleri Miizesi-Fatih

. Fenerbahge Spor Kuliibii Miizesi-Kadikdy

. Galata Mevlevihanesi Miizesi-Beyoglu

. Hali Miizesi-Fatih

. Harbiye Askeri Miizesi-Sisli

. Hisart Canli Tarih ve Diorama Miizesi-Kagithane
. Hiye-i Serif ve Tesbih Miizesi-Fatih

. Hiiseyin Rahmi Giirpinar Miize Evi-Heybeliada

. Insaat ve Sanat Eserleri Miizesi-Fatih

. Islam Bilim ve Teknoloji Miizesi-Fatih

. Istanbul Arkeoloji Miizesi-Fatih

. Istanbul Cezeri Miizesi-Sartyer

. Istanbul Demiryolu Miizesi-Fatih

. Istanbul Fotograf Miizesi-Fatih

. Istanbul Grafik Sanatlar Miizesi-Uskiidar

. Istanbul Hava Kuvvetleri Miizesi-Bakirkoy

. Istanbul Modern Sanat Miizesi-Beyoglu

. Istanbul Oyuncak Miizesi-Kadikoy

. Istanbul Tiirk Islam Eserleri Miizesi-Sultanahmet
. Itfaiye Miizesi-Besiktas

. Jale Kushan Balmumu Heykel Miizesi-

. Kamera Miizesi-Bakirkoy
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39. Karikatiir ve Mizah Miizesi-Beyoglu

40. Kariye Miizesi-Fatih

41. Kazim Karabekir Paga Miizesi-Kadikoy

42. Lale Miizesi-Sariyer

43. Masumiyet Miizesi-Beyoglu

44. Milli Saraylar Resim Miizesi-Besiktas

45. Miibadele Miizesi-Catalca

46. M.S.G.S.U. Resim ve Heykel Miizesi-Besiktas
47. Orhan Kemal Miizesi-Beyoglu

48. Ozdilek Vakfi Balmumu Heykel Miizesi-Sisli
49. Panaroma 1453 Fetih Miizesi-Zeytinburnu

50. Pera Miizesi-Beyoglu

51. PTT Miizesi-Fatih

52. Rahmi M. Kog¢ Miizesi-Fatih

53. Santralistanbul Enerji Miizesi-Eyiip

54. Saray Kolleksiyonlar1 Miizesi-Besiktas

55. Sait Faik Abasiyanik Miizesi-Burgazada

56. Sakip Sabanci Miizesi-Sariyer

57. Tiirbeler Miizesi-Fatih

58. Tiirk Insaat ve Sanat Eserleri Miizesi-Fatih

59. Tiirk Vakif Hat Sanatlar1 Miizesi-Fatih

60. Turkiye Gazeteciler Cemiyeti Basin Miizesi-Fatih
61. Tiirkiye Is Bankas1 Miizesi-Fatih

62. Tiirkiye Yazarlar Sendikas1 Edebiyat Miizesi-Besiktas
63. Tiirvak Sinema-Tiyatro Miizesi-Beyoglu

Bu miizeler arasindan amagli érneklem ydntemiyle kapsami bakimindan Istanbul

Rahmi Kog¢ Miizesi, 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Amach Orneklem: Bu 6rneklem yontemi arastirma yapan kisinin belirli yapiya
sahip Ornek sayis1 elde edene kadar hoslandigi, begendigi, sevdigi, en yakini
cevresinden kisilerin drnekleme almasindan olugmaktadir. Uygun Orneklem ydntemiyle
benzerlik gosteren Amacli Orneklem, secilmis olan objelerin ya da kisilerin arastirma
yapan kisinin amaglar1 adina en elverisli yanit1 verebilen obje ve bireyler arasindan
segilmesi ile Uygun Orneklem’den ayrilmaktadir. Bu 6rneklem yonteminde arastirma

yapan kisinin yargilari ve yetenekleri 6n planda tutulmaktadir (Aziz, 2015, s. 55).

3.3. Verilerin Toplanmasi

Orneklemde yer alan Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi’nin Miidiir Yardimcisiyla yiiz

yiize gorlisme yapilarak veriler toplanmistir.

62



BOLUM 4. BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesinin tarihsel gelisimi, Rahmi Kog
Miizesi’ne ait bazi koleksiyonlar, Rahmi Ko¢ Miizesi’ne ait bazi sergilerin basinda

¢ikan haberleri ve teze ait miilakatin miilakatin ve analizi basliklar1 incelenmistir.

4.1. istanbul Rahmi Ko¢ Miizesi’nin Tarihsel Gelisimi

Resim 1. Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi

Kaynak: https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/istanbul/gezilecekyer/rahmi-m-koc-
muzesi Erisim Tarihi: 30.10.2019

R. Ko¢ Miizesi Haskdy’de kurulmustur. Bu miize Haskdy Tersanesi ve
Lengerhane olarak 2 kisimdan olugmaktadir. Bizans doneminden kalan Lengerhane
binas1 1703-1730 yillar1 arasinda Sultan 3. Ahmet tarafinca insasi gergeklesmistir.
Osmanli donemine donanmada dokiimhane hizmeti vermis daha sonra da torpido
deposu ve istihkam ambar1 olarak kullanilan bu miize, Cibal1 Tiitiin Fabrikas1 tarafindan
1951-1984 tarihleri aras1 kullanilmistir. Burada 1984 yilinda biiyiik bir yangin ¢ikmustir.
1991 yilinda Rahmi M. Kog¢ Miizesi ve Kiiltiir Vakfi burayr satin alip, gerekli
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diizenleme ve restorasyonlar yapip, 1994 tarihinde ziyarete agmistir (Kilickaya, 2010, s.
134).

4.2. Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi Koleksiyonlarindan Ornekler

Bilimsel Aletler

Resim 2. Barograf

Kaynak: http://www.rmk-museum.org.tr/istanbul/koleksiyon/bilimsel-aletler Erisim
Tarihi: 30.10.2019

Paris kentinde 1980°li donemlerde {iretilmistir. Siireli olarak Rahmi Kog
Miizesine Bogazi¢i Universitesi Kandilli Rasathanesi tarafindan verilmistir (Gokteke,

Isin ve Kovulmaz, 2010, s. 78).

T A‘
ﬁ\\f'

Resim 3. Douglas DC-3 Dakota
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Kaynak: https://www.gecce.com.tr/haber-rahmi-m-koc-muzesi-havacilik-
tarihine-isik-tutuyor Erisim Tarihi: 30.10.2019.

Yukaridaki ucagin ilk ugus tarihi 1935 yilidir. 1940-1950 tarihleri arasinda
diinyanin belkemigini olusturan bu ugak 60 yilin sonrasinda bile dort yiizden fazla DC-3
hizmeti vermistir (Goktepe, Isin, Kovulmaz, 2010, s. 406).

Resim 4. Grammont Telefon

Kaynak: http://www.rmk-museum.org.tr/istanbul/koleksiyon/iletisim-araclari
Erisim Tarihi: 30.10.2019.

Yukaridaki telefon 1916’1 yillar civarinda Paris’te iiretilmistir. Kuruculari
Societe des Porcelaines ve Appareillages Electriques Grammont’tur (Gokteke, Isin,

Kovulmaz, 2010, s. 95).

Rahmi Kog¢ Miizesi ile ilgili basinda c¢ok sayida habere ve sOylesiye rastlamak
miimkiindiir. Bu, miizenin stratejik konumu ile ilgili de fikir vermektedir. Miizenin
kurulusuyla ilgili Rahmi M. Kog¢’a su soru yoneltilir: “On bes yili geride birakmis ve
toplamda 2,5 milyondan fazla ziyaretciyi agirlamis olan miizenizin dogusunu bir kere
daha anlatir misiniz?” (Gokteke, Isin, Kovulmaz, 2010, s. 14). Bu sorunun igerisine
bakildiginda 1994-2010 tarihleri arasinda 2,5 milyon ziyaret¢inin bu miizeyi ziyaret
ettigi acikca ifade edilmektedir. Baz1 sergileri hakkindaki gazate haberleri ise su
sekildedir:
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Tiirk Armatorlerinin Buharli Gemileri (2019): Haslet Soyoz’e ait 19 yaghh boyadan
olusan ilk jenerasyona ait armatorlerin 6liimiiyle el degisimine ugrayan demir efsaneler
igerikli bu sergi 11 Nisan’da acilacaktir (https://www.virahaber.com/soyozden-turk-
armatorlerinin-buharli-gemileri-52804h.htm Erigim Tarihi: 30.10.2019).

Resim 5. Tirk Armatorlerinin Buharli Gemileri

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/gundem/tarihten-bir-yaprak-turkiye-nin-buharli-
gemileri-2856597 Erigim Tarihi: 30.10.2019.

Uzak Denizler Sergisi (2018): Faruk Uriindiil’iin Rahmi Kog Miizesin’de ziyarete
sunuldugu, 2002-2008 tarihleri arasinda dokme yiik gemilerinin objektiflere
yansimis oldugu sergi, ““ 6 aylik kontratlarla haftada 6 giin, giinde 8-10 saat ¢alisan uzun
yol denizcilerinin siklikla kesisen rotalarindan birbirine benzer kaderlerine, balast
tanklarindan pruvada patlayan dalgalara kadar** gdzden uzak hayatlari deniz yiizii ile
belgelemekte olup, 11 Kasima kadar ziyaret edilebilmektedir
(https://www.sozcu.com.tr/hayatim/kultur-sanat-haberleri/uzak-denizlerin-
bilinmeyenleri/ Erisim Tarihi: 30.10.2019).

Resim 6. Uzak Denizler Sergisi
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Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/gundem/uzak-denizlerin-oykusu-2687570 Erisim
Tarihi: 30.10.2019.

Gemi Severler ve Gemi Modelcileri Dernegi 40. Yil Retrospektif Sergisi (2017):
Kurulusunun 40. y1l doniimii olmas1 sebebiyle, Gemi Modelcilerinin Derneginin Sergisi
diizenlenmistir  (http://www.rmk-museum.org.tr/istanbul/sergiler/gecmis-sergiler/2017

Erisim Tarihi: 30.10.2019). Bu sergi Mustafa V. Kog¢ Sergi Salonu’nda sergilenmistir.

1977 - 2017

Resim 7. Gemi Severler ve Gemi Modelcileri Dernegi 40. Y1l Retrospektif Sergisi

Kaynak: http://www.rmk-museum.org.tr/istanbul/sergiler/gecmis-sergiler/2017 Erisim
Tarihi: 30.10.2019.

4.3. Bulgular

Bu béliimde Istanbul Rahmi Kog Miizesi Miidiir Yardimcis1 Sn. Selen Isyar ile
yapilan Derinlemesine Miilakat yer almaktadir. Isyar; lisans egitimini Bogazigi
Universitesi’nde tarih alaninda, Yiiksek Lisans egitimini ise Galatasaray Universitesi
Iletisim Stratejileri ve Halkla liskiler boliimiinde tamamlamistir. Asagida kendisiyle

yapilan miilakatin cevaplar1 yer almaktadir:

1. Sergi ve etkinlikleriniz bulundugunuz bélge ve kentin marka ol¢iitlerini
nasil etkilemektedir?

“Miizemizde hem yerli hem yabanci sanat¢ilarin veya islerin sergilerine ev
sahipligi yapmaktayiz. Miizenin icerisinde bir tane sergi salonu ve bir tane galeri
bulunmakta ve buralarda temamiza uygun genellikle kendi sergilerimiz
yapilmaktadir. Koleksiyonumuz teknoloji, endiistriyel arkeoloji ulasim ve
iletisim objelerinden olugmaktadir. Sergileri de bunlarin bir yansimasi olarak
kabul edilebilir. Bu haliyle miizenin varligi, nasil ki istanbul’un ve iilkemizin
kiiltiir hayatima bir katki sunuyorsa sergilerde donemsel olarak ayni sekilde ayni
temalarla destekleyici olarak katkida bulunmaktadir”.
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2. Yaymnlariniz bulundugunuz kentin marka iletisimini nasil yansitmaktadir?

“Bizim simirli sayida yaymimiz vardir. Bunlar1 miize objelerinin genisge yer
aldig1 kataloglar gibi diislinlilebilir. Ama ayn1 hizda yaym {iretmemekteyiz.
Elbette ki ortaya ¢ikan her yaymn daha kalic1 oldugu i¢in, bir kaynak teskil ettigi
icin, miizenin erigimini daha ¢ok arttirdif1 icin; yani miizeye gelmeyen kisinin
bile kitaba sahip olarak koleksiyonu taniyabilecegi ig¢in, sehir ve bolgenin
kiiltiirlinden yasamindan kesitler gorebilmektedir. Bu haliyle de “sehirle bir
biitlin olusturuyor” diye diisiiniiyoruz”.

3. Sergi, etkinlik ve yaymnlarimizin bulundugunuz kent iizerindeki etkisi
nedir?

“Bunu kendimizin sdylemesi biraz zordur. Arastirmalar sonucunda bizde
okumak istemekteyiz. Biz sergi, etkinlik ve yayinlar1 yaparken koleksiyonu
temel alip, bu sehrin yasayanlar1 ve bu sehre turist olarak gelenlerin bulugsmasi
iizerine yogunlagmaktayiz. Bu cercevede acaba ne olmustur diye bakmaya firsat
olmadigi zamanlar olabilmektedir. Sehrimizin tanitilmasinda renkliliginin
cesitliliginin  artmasinda bir benzeri olmayan miizemiz, sehrimizdeki
ziyaret¢ilerimizden anladigimiz kadariyla yurtdisinda dahi bizim miizemiz gibi
genis miizeye c¢ok sik rastlanilmamaktadir. Yani denizcilik miizeleri var,
demiryolu miizeleri, otomobil miizeleri var; ziyaret¢inin deneyimini
diisiindiigiinde cok etkili, paylasima c¢ok agik deger olduguna inanmaktayiz.
Umart zki boylede algilanmaktadir”.

4. Miizeye ait eserlerin bulundugu bolge ve kent acisindan tarihsel ve
kiiltiirel 6zelliklerine ne tiir katkilar saglamaktadir?

“Miize eski tersane binasiyla temelleri Bizans’tan gelen bir dokiimhane iizerine
kuruludur ve bu haliyle de bu bina ve yapilar sehre yeniden kazandirilmistir. Bu
da sehre ait kalici tarihi yansitmaktadir. Miizedeki denizcilik koleksiyonu
Istanbul’a sanayi doneminden gelen, gemi insasi yapilan bir yer olarak
diistintildiiglinde, endiistriyel objelerin birbirini tamamlayip, miize gezenleri
acisindan daha anlamli sunular ortaya koydugunu ifade etmektedir. Bu da sehir
ile alanin 6l¢iistiglinii gdstermektedir”.

5. Rahmi Ko¢ Miizesi’ne ait eserler bolge ve sehir acisindan
diisiiniildiigiinde gastronomik 6zellikleri nasil yansitir?

“Miizenin bolge ve kente ait gastronomi disiiniilerek hazirlanmis bir
koleksiyonu yoktur. Ama dinlenme alani olan kafenin icerisinde kuzineler,
sobalar ve demlikler yer almakta olup ufak dokunuslar yapilmistir”.

6. Rahmi Ko¢ Miizesi’nin egitimsel anlamda katkilar1 nasildir?

“Miizeye gelenlerin biiyiik bit kism1 6grenci olup, ¢ogu genellikle okullariyla
birlikte gelmektedir. Miizede egitim bdliimii olup, miizenin miifredatina gore
uygun, destekleyici dersler tiretilmektedir. Boylelikle cocuklar sadece kitaplarla
degil, yerinde {i¢ boyutlu objelerle ¢aligsma prensiplerini gérerek ve hatta bununla
ilgili ekstra derinlemesine bir 6grenme tecriibe edinmektedir. Bu sekliyle miize
egitime onemli bir katki saglamaktadir”.

7. Kentsel anlamda diisiiniildiigiinde Rahmi Ko¢ Miizesi’nin egitimsel
katkilar1 nelerdir?
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“Miizedeki objelerin bir kisminin digarida dolastirildigi bir arag mevcut olup,
egitim programi ¢ergevesince bu ara¢ koy okullarina gidip ders islemektedir.
Béylelikle Istanbul’daki bu miize hem pek ¢ok yerde tanitilmis olup hem de bu
koleksiyon dogrultusunda Istanbul, Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi, Rahmi Kog
Miizesi’ndeki iletisim objeleri pek ¢ok yere gidip, tanitimda ve anlatimda
bulunup, egitim yapmaktadir. Bu sekliyle de egitime O6nemli bir katkida
bulundugunu diisiinmekteyiz”.

8. Miize bulundugu kentin marka degerini ve Kisiligini nasil
yansitmaktadir?

“Bir sehir olmanin bir takim ihtiyacglar1 ve 6n kosullari bulunmaktadir. Bunlarin
icerisinde kiiltiir sanat guruplart ¢ok biiylik 6nem tagimaktadir. Bu ¢ergevede
kentin i¢inde yer alan miizeler, sehrin hayatin1 daha canli ve daha yasanabilir
kilmaktadir. Istanbul sadece niifus ¢cogunlugu ve yogunlugu ile bir mega kent
olmamalidir. Yani Istanbul’un sadece * kalabaliklar1 olmasi, trafik olmas1 degil
de insanlari kaliteli vakit gecirmesi, farkli ihtiyaclarini karsilayabilmesi, egitim
alabilmesi ve hobilerini gelistirmesinde dnemlidir” diye diisiinmekteyim”.

9. Rahmi Ko¢ Miizesi kentin marka imaji ve Kkimligini nasil
yansitmaktadir?

“Rahmi Kog¢ miizesinin kendi marka ve imaji vardir. Bu da Istanbul’un
cesitliligine bir katkida bulunmaktadir. Istanbul ¢ok cesitlilik barmndiran bir
sehirdir. Farkl kiiltiirler, farkli insanlar hepsinin bir arada yasayabilecegi adeta
bir mozaiktir. Rahmi Ko¢ Miizesi ise Istanbul’un igerisinde benzeri olmayan
farkl1 bir tecriibe olarak yer almaktadir”.

10. Miizeler Kkentin marka iletisiminin giicli olup olmadigim nasil
gostermektedir?

“Tek basina gostermez. Bunun birden fazla dinamigi vardir. Miizelerin varligi
bir 6l¢iim noktasidir. Hepsinin bir araya gelmesiyle sehirlerin marka iletigiminin
giiclii olup olmadig1 dyle ortaya ¢ikacaktir”.

11. Marka bir Kkentte bulunan miizelerin sizce konumlandirmasi nasil
olmahidir?

“Istanbul’un devlet miizeleri ve ©6zel miizeleri ve de popiiler kiiltiir
diyebilecegimiz miizeleri vardir. Bunlarin her birinde herkesin farkli, birbirine
bazen yakin bazen uzak koleksiyonlarindan olusmaktadir. Ama bunlarin her
birinin artmasi, biitiin koleksiyonlarin daha ¢ok ziyaret¢iyle bulugmasi 6nem
tasimaktadir. Clinkii ne kadar paylasilirsa gecmisi yorumlamak, tarihi anlatmak,
gelecege adim atmak, cok daha verimli ve kolay olmaktadir. O ylizden
Istanbul’da artan miize durumu ve bu ¢ok olumludur”.

12. Miizeler kentin marka Kkisiligine ve marka degerine nasil etki eder?

“Miizelerin varligiyla sehirlerin hareketliligi artmaktadir. Siz bir cumartesi giinii
buraya geldiniz, miizenin merkezi denilecek bir noktada oturduk ve etrafimizda
da Istanbullu oldugunu tahmin ettigim su an kapidaki durumu géremedigim ama
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il disindan da gelmis olabilir farkli yaslarda ziyaretgiler vardir. Bu buranin
paylasildigini insanlarin izin giinlerini buraya gelerek gecirmek istediklerini
gostermektedir. Bu da bir sehir i¢in dnem tasimaktadir. Ciinkli siz bir sehri
tanirken sadece “biiyiik binalarim var herkes en iyi restoranlarda yemek yiyor”
diye tanitamazsiniz. “Miizelerimiz, tiyatrolarimiz ve sinemalarimiz var” dersiniz.
Bu anlamda da =zaten yasayanlarda bunu tecriibe etmektedir. Tanitima
uluslararasi platformlarda ¢ikildiginda tiim bu degerler ve varliklar arti olarak
yansimaktadir”.

13. Miizenize ait eserlerin kent turizmine karsi ne tiir etkileri vardir?

“Istanbul miizemizde 14000’e askin objelerimiz bulunmaktadir. Bu objelerimiz
¢ok minik minyatiir objelerden, vapur, denizalt1 gibi ¢ok biiyiik objelere kadar
uzanmaktadir. Her ilgi alanina gore neredeyse farkli bir boliim bulunuyor
denilebilir. Bunlarin ziyaret¢i ile bulusmasit bizim i¢in O6nemlidir. Bunlar
korumak miizenin ilk gorevidir. Ama korudugu noktada da insanlarla
bulugmasini saglamak 6nemlidir. Bunun {izerine pazarlama agirlikli ¢alismalar
yapmaktayiz. Farkli miizelerin de benzer calismalar1 icinde olmas1 ¢ok giizeldir.
Ciinkii o zaman bu miizeden zevk alan kisi baska miizelere de gitmeyi
diistinmektedir. Sergiler buna ¢ok biiyiikk katki saglamaktadir. Egitim
faaliyetlerinin de buna ¢ok biiyilk katkis1 olmaktadir. Dolayisiyla bizim
miizemizin objelerinin toplanmis olmasi, koleksiyonun bir araya gelmis olmasi
ve sonra bu ¢esitliliginde bu kadar ¢esitli insana duyurulmasi gerekiyor ve
yapmaya c¢alistigimiz da budur. Bunu da devam eden bitmeyecek bir ¢aba olarak
gormekteyiz”.

14. Rahmi Ko¢ Miizesi’nin ge¢misten bugiine kadar kent markalasmasi
adina yaptig1 calismalar nelerdir?

“Miizemiz bu sene 25. yilina girmistir. 1994 yilinda kurulmustur. Aslinda
Istanbul’daki ilk 6zel miize de yine grubumuza ait Sadberk Hanim miizesidir.
Ardindan burasi a¢ilmistir. Buranin bir miize olma fikri Rahmi Kog¢’a aittir.
Kendisi bir koleksiyoner ama ¢ok genis ilgi alanlarina uygun objeler topluyor ve
sonra bunlar1 yurt diginda da benzerlerini gordiigii sekilde insanlarla paylasmak
ve bir miizede kurma fikrine kapiliyor. Bu dogrultuda bir calismaya girilip,
miizeyi HaskOy semtinin su an bulundugumuz binanin karsisindaki binaya
kurulmustur. Miizemizin bulundugu yer kuruldugu tarihe gore diisiiniildiigiinde
civarinda gezilecek bir yeri olmayan, insanlarinda isleri diismedik¢e gidilmeyen
bir yerdir. Burasi boyle bir yerken burada bdyle bir alan yapmak aslinda semtin
degisimine, bolgenin degisimine katki yapmaktadir. Her yerde bir Onciiniin
olmas1 beraberinden baskalarin1 da getirmektedir. Bizimde bolgemizde biraz
boyle oluyor”.

“Kars1 bina agildiktan sonra igerisinde Fransiz mutfagi hizmeti veren bir
restorant olmaktadir. Pek ¢ok insan gelmeye basliyor derken bu tersane tarafina
gecilmistir. Insanlar igin biraz daha gidilebilir biraz daha merak duyulan bir
noktaya donligmiistiir. Sonraki yillarda Miniatiirk’{in bu bolgeye gelmesi, Santral
Istanbul’un ziyarete acgilmasi gibi bulundugumuz yer bir déniisiim siirecinin
baslangici olmustur. Hala Istanbul’'un merkezinde bile olsak yapilacak isler
bulunmaktadir. Sehrimiz gelismeye ¢ok agiktir. Bizim su anda bulundugumuz
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noktada sorulara verdigim cevaplarda da sdyledigim gibi 14000 objemiz var
27000 metre karelik bir alan iizerine yerlesigiz. Iki tane tarihi binamiz
bulunmakta olup, bir tanede iistii kapali yar1 acik sergileme dedigimiz bir alan
bulunmaktadir. Tiim bu alanlar dolu dolu olup, objelerimize ancak sigabiliyoruz.
Ama ancak miizenin iki yani park bir yani denizdir. Burada 6zelliklede yaz
aylarinda yogun bir kalabalik bulunmaktadir. Burasi bolgenin deniz kenarina
inebildigi ve ¢ok yasayan bir bolgedir. Parklarin bakimlari temiz olmasi, giivenli
olmasi1 insanlarin buraya gelmesini saglamaktadir. Parklara gelenlerin bir kismi
miizeye gelmektedir. Burada bir deniz ulagimi mevcuttur. Yani bunlarin hepsi
zaman igerisinde sehrin doniistimiinii gosteren veriler diye diistinliyorum”.

15. Rahmi Ko¢ Miizesi ge¢cmiste hangi konumdaydi?

“Her iki binada farkli donemlerde farkli amaglarla kullanilmis, binamiz hayatina
dokiimhane, diger binamiz ise tersane olarak baslamistir. Arka tarafi tekelin
sevkiyat yaptig1 bir alan (depo) olarak kullanilmistir. Kars1 taraf bir yangin
gecirmis, o taraftan cikilmis ve bos kalmistir ve giiniimiizde de miize olarak
yasamaktadir”.

16. Rahmi Ko¢ Miizesi kent markalasmasi olarak hangi konumdaydi?

“O donemler ¢cok emin olmamakla birlikte bu bdlgede daha ¢ok sanayi ve liretim
varmis. Simdide biraz daha yasam ve kiiltiir agirlikli olmakla birlikte simdide
bunun bir pargasi olmaktadir. Bu yiizdende donemine adapte diyebiliriz”.

17. Rahmi Ko¢ Miizesi ge¢mis ile karsilastirildiginda bugiin hangi
konumdadir?

“Bugiin aslinda ¢ok canli bir yerdir. Hali¢ bugiin olduk¢a hareketli ve canli bir
bolgedir. Bu bolgenin kendine has ayri bir dinamigi vardir. Yani Fener’in,
Balat’in, Eyiip’iin bulundugu yani hem sehir halkinin hem de turistin ziyareti
olan noktalar bulunmaktadir. Bizim bu tarafta da gelismekte olan ve insanlarin
vakit gecirmeye geldigi yasamay1 tercih ettigi bolgelerdir buralar. Miizede
buranin merkezinde yer aliyor”.

“Miizeler kentin marka iletisimini tek basina gosterememekte oldugu bir
gercektir. Bir miizenin konumlandirilmasinda da tarihin anlatilip
yorumlanmasi daha verimli oldugunu gostermektedir. Miizeler kent turizmi
acisindan  diigiintildiiglinde miizelerin pazarlama ¢alismalar1  sayesinde
kendilerini ziyaretcilere duyurmaktadir ve miizeler kentin marka kisiligi ve imaj1
konusunda uluslararast platformlara ¢ikildiginda yarattigi etki pozitiftir. Bir
kente ait marka kisiligi ve degerini ise bir sehrin yalmizca trafiginin
yogunluguyla bilinmesi degil hobi, kaliteli vakit gecirme vb. seylerle 6l¢iiliip bu
sekliyle de diisliniildigiinde de bunlar1 yasatabilen yani kiiltiir sanat etkinligine
sahip olan miizelerin gerceklestirebileceg§i  aciktir. Genel hatlanyla
diistintildiiglinde ise; kentlerin marka 6lg¢iitleri arasinda yer alan miizelerin hakim
oldugu sergi, etkinlik ve yayinlar olduk¢a 6nem tagimakta olup, dnemli bir etkiye
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sahiptir. Bu agidan diisiiniildiiglinde miizelerin gelisme ihtiyacinin iletigim
ihtiyacindan daha oniinde yer aldig1 goriilmektedir.”

BOLUM 5. SONUC

Arastirmanimn Ornekleminde yer alan Istanbul Rahmi Ko¢ Miizesi yetkilisiyle
yapilan derinlemesine miilakat sonuglar1 degerlendirildiginde kentin markalagmasinda
sergi, etkinlik ve yaymlarin kent markalagma olgiitleri dogrultusunda miizenin; kentin
marka degerini ve sayginliginin artmasi noktasinda bir aktdr oldugu, bulundugu kent ve
bolge acgisindan ise sergiler, etkinlikler ve yayinlar ile kiiltiirel ihtiyaci karsilayarak
kentin markalagsmasina etki ettigi anlasilmaktadir. Miilakat cevaplari miizenin; kentin
gerek marka degeri ve kisiligi gerekse marka iletisimi ve gerekse de marka imaji ve
kimligini hem gelisim hem de iliski kurma ihtiyaci dogrultusunda bir yap1 sundugunu

ortaya koymaktadir.

Bolge ve kentin Kkiiltiirel etkinliklerine ev sahipligi yapan miizeler, sergi ve
etkinlikleri diisiiniildiigiinde kente ait bir markalasmay1 destekler nitelikte bir yapiya
sahip oldugu goriilmektedir. Bulunduklar1 kentin birer cazibe merkezi olan miizeler,
yayinlart ile gidilmeden de kent ve bolgenin hakkinda kiiltiirel hayat kesitleri
sunmaktadir. Giliniimiizde de bu yaymlar sosyolojik, psikolojik vb. ders alanlarina da

hizmet etmektedir.

Miizelerin ait olduklar1 binalar ve eserleri acisindan diisiiniildiigiinde
bulunduklar1 kent ve bdlgeye ait kiiltiirel yapinin varliginin bir gostergesi olarak

diistiniilmektedir. Miizelerdeki egitim gerek miize igerisinde gerekse miize disinda
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yapildiginda bolgeye ve kente ait kiiltiirel mirasin konumlandirilmast ve ziyaretci ile

bulusmasi ka¢iilmazdir.

Bir kente ait marka degeri, marka kisiligi, imaj1 ve kimligini belirleyen en iyi
mekan olarak goriilen miizeler, ait olduklar1 kentin marka iletisimini tek basina
yansitamadiklar1 goriilmektedir. Gastronomi gibi marka kent dl¢iitlerinin sergilendigi bu
mekanlar uluslararast platformlarda oldukga biiyiikk bir etki giicii ile karsimiza

¢ikmaktadir.

Istanbul Rahmi Kog¢ Miizesi’nin kentin markalagsmasindaki yardime1 unsurlari,
marka konumlandirma ve marka iletisimine katki sagladigi goriilmektedir. Yapilan bu
arastirmada miizelerin gerek etkinlik ve sergileri ve gerekse de yayinlar1 sehre gelen
kisilerin ziyaretleri sonucu o kentin ya da bdlgenin kiiltiirel mirasinin bilinirligini
arttirdig1 disiiniilmektedir. Miizelere ait binalarin, g¢evresinin ve yerinin bu bilinirlige

bir katkis1 oldugu unutulmamalidir.

Omeklemde yer alan miizenin sergi ve etkinlikler diisiiniildiigiinde de kentin
markalagma o6l¢iitlerini destekleyici bir yonde etkiledigi goriilmektedir. Yani bolge ve
kentin markalagmas1 hususunda sergi ve etkinliklerin destekleyici bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. Bu konuda miizenin ya da miizelerin kurulduklar: alan oldukga
onem tasimaktadir. Ciinkii miize ya da miizeler bulunduklar1 bolge ve kentin kiiltiirel
hayatina 6nemli katkilar saglamaktadir. Bu yoniiyle diisiiniildiigiinde miizeler bizlere
bulunduklar1 kent ve bdlgenin cazibe merkezinin bir pargast olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Miizelere ait yaymlar sehre ait kiiltiirel hayat kesitlerini sunmaktadir. Yani bir
kentinde marka iletisimini o miizenin kuruldugu bolge ve kent kiiltiirlinden yasam
kesitleri verdigi ve boylelikle sehirle bir biitiin olusturdugu goriilmektedir. Bu yayinlar
sosyolojik, pedagojik vb. ders alanlarinda da yer almaktadir. Miize sergileri, etkinlikleri
ve yaymlari miize egitiminin birer pargast halindedir. Miize egitimleriyle birlikte
bireylerin (6grenciler vb.) kente ait miras1 6Zrenip bilmesi bu egitimlerle miimkiindiir.
Ayrica miizeler pazarlama alaninin ve halkla iliskiler alaninin konulari igerisinde yer
almaktadir. Miizeler, varliklarini siirdiirebilmesi adina pazarlama alanina konu olurken,

bulundugu kente ve bolgeye ait bilinirligin ve 6grenilmisligin artisinin saglanmast
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konusu ile de halka yansitilmasi gerekmektedir. Bu yoniiyle gerek okul dis1 ve gerekse

okul i¢inde egitime dair katkilar sunmaktadir.

Miizeye ait olan bina ve eserlerin birlesimi ile elde edilen anlam bir kentin
tarihsel ve kiiltlirel 6zelliklerine katki saglamaktadir. Ciinkii hem miizeye ait yapilar
sehre kazandirilmis olup hem de miizeyi ziyaret eden kisilerin kente ait olan kiiltiirel ve
tarihsel 6zelliklerini yansitmakta etkili olmaktadir. Bir kentin ve bolgenin gelecegini ise
tarihsel ve kiiltiirel degerler belirledigine gore de miizelerin eserlerinin ve binasinin bu
konudaki 6neminin gelecek kusaklara aktarmada oldukc¢a 6nemli bir islevinin oldugu

yadsinmaz bir gercektir.

Rahmi Ko¢ Miizesi’nde gastronomi adina sadece ufak dokunuslar mevcut olup,
koleksiyonlarinda bu alan bulunmamaktadir. Rahmi Ko¢ Miizesi gibi daha pek c¢ok
miizede bu durum séz konusu olmaktadir. Bolge ve kentin markalasmasi hususunda bu
alana ait ¢aligmalarin yogunlastiritlmasi o kentin markalagsmasi yoniinde daha etkili

olacagi on goriilmektedir.

Miizelerde egitimsel anlamda yapilan tamitimlar ve anlatimlar(miizenin
kendisinin, eserlerinin ve bulundugu kentin) o kentin markalagmasi adina katkilar

saglamaktadir.

Miizeler, bir kentin marka kisiligi ve degerini yansitan en iyi kurumlar olarak
goriilebilir. Bu dogrultuda bir kentin marka degeri ve kisiligini gerek o kentin
yasayanlar1 gerekse de o kentin ziyaretcileri tarafindan egitim, hobi vb. amacgli olmasi
dogrultusu gostermektedir. Bununla birlikte kiiltiir sanat etkinliklerinin basinda yer alan

miizelerin etkisinin biliylik oldugu goriilmektedir.

Kentlerin marka imaj1 ve kimligini i¢inde farkli insanlarin bir arada yasamasi ve
farkli kiiltiirler belirleyip, yansitmaktadir. Bu dogrultuda kentlerin marka kimligi ve
imajim1 farkli tecriibelere dayali yerlerin basinda ilk gelen yer olarak gdérmek

miumkindiir.

Miizeler kentin marka iletisimini tek basina gostermelerinin miimkiin olmadig1
kanisina varilmigtir. Bunun igin kente ait farkli dinamiklerin bir araya gelmesi

gerekmektedir.
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Gecmisin yorumlanmasi, tarihin anlatilmasi vb. seyler kentler i¢in olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Kentler agisindan diisliniildiiglinde miizelerin konumlandirmasi bu
noktadan baslamis olup o kentin markalasmasi adina daha verimli ve daha kolay bir yol
olarak diistiniilmektedir. Kentlerdeki miize artiglari ile de o kentin markalagsmasi bir

adim daha onde durmaktadir.

Kentlerin marka kisiligi ve degerine bakildiginda miizeler sehre hareketlilik
kazandirmaktadir. Tiyatro ve sinemalar gibi miizelerde uluslararasi platformlarda pozitif

bir etki giicline sahip oldugu kesindir.

Miizeler kente ve bolgeye ait ge¢miste bulunan yapitlar1 gelecege aktarmak
amaciyla koleksiyonlarina toplarlar. Miizelerin gerek eserlerinin toplanmis olmasi ve
gerekse de koleksiyonlart ile gesitli insanlara duyurma g¢abalar1 sonucu kent turizmine

katkilar sagladig1 acikca ortadadir.

Miizelerin ge¢mis ve bugiinkii konumlar1 ise o kentin markalasma hususundaki
yolunda olduk¢a 6nem arz etmektedir. Ge¢gmisinde etrafi konusunda gidilecek bir yer
gibi goriilmeyen bir miize olan Rahmi Ko¢ Miizesi kent markalagmasi adina hizmet

etmektedir.

5.1. Yarg:

Calisma; kent markalasmasinda miizenin etkisi olup olmadigin1 problem
edinmistir. Arastirmanin 0rneklemi tlizerinden elde edilen veriler sonucunda miizenin
kent markalagsmasinda ve marka imaji, kimligi noktasinda yeri olan bir aktor oldugu

yargisina ulagilmistir.

5.2. Oneriler

Nitel yaklasimla miizenin marka kent olma noktasindaki yerini betimleyen bu
calisma, miizenin sehirler lizerindeki etkilerinin 6l¢iildligli nicel arastirmalara zemin
hazirlamistir. Bu baglamda ulusal ve uluslararasi baglamda karsilastirmali ¢aligsmalar

yapilabilir.
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