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Yiiksek Lisans Grafik Tasarim Anasanat Dali
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2021

Bu calismadaki amag, miize markasma ve Izmir kent imajma katki saglayacak
hediyelik esyalar tasarim1 alanini aragtirmak ve bir tasarim ¢alismasi tamamlamaktir.

Bu kapsamda, yapilan ¢alisma temel olarak {i¢ ana boliim halinde ele alinmistir.

[k boliimde, bir kiiltiir nesnesi olarak hediyenin, farkli kiiltiirlerde nasil algilandig
ve Tirk kiiltiiriindeki yeri tizerinde durulmustur. Buna bagli olarak hediyenin
turizmdeki yeri, hediyelik esya magazalari, hedef kitleleri, tiirleri ve igerik

kategorileri incelenmistir.

Ikinci béliimde, miizelerin tarihi, amac1 ve islevi iizerinde durulmus buna baglh
olarak miize magazalarindaki hediyelik esyanin rolii incelenmistir. Miizelerin
gelisimi, bolge marklagmasina etkisi Orneklerle desteklenip miize magazacilig

kavrami ele alinmistir.

Ucgiincii boliimde hediyelik esya tasarim uygulamalar1 bulunmaktadir. Tasarimlarin
¢ikis noktasinda, miizede diizenlenmis sergilerde bulunan sanat eserlerinin tizerinden
yol izlenmistir. Yapilan uygulamalara baglh olarak, sonu¢ kisminda, bugiin Arkas
Sanat Merkezi’nin markalasma siirecinde bulundugu konum degerlendirilerek, miize
imaji giiclendirecek ve hediyelik esyanin, miizenin tanitiminda araci olabilmesi

adina hediyelik esya tasarimlari tizerinde durulmustur.

Anahtar sozciikler: Hediye, Hediyelik Esya, Miize Magazacilig1, Markalagsma.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SOUVENIR DESIGNS ON MUSEUM BRANDING

Roksan Samoglurothman
Msc, Major of Graphic Design
Advisor: Assist. Prof. (PhD) Nazli Giirgan
2021

The purpose of this thesis is to contribute into the branding of the museum and the
city of Izmir as a whole, through studying the gift shop/ souvenir market and to
create a design project. It divided the scope and findings of the project study into

three separate sections.

The first part covers how gifts are being interpreted and perceived by different
cultures around the world, while also focusing on where Turkey stands in this regard.
Furthermore, it elaborates on how souvenirs and gift shops are part of the tourism
sector. The part concludes with which demographic these shops appeal to and what

products they cover.

The second section introduces the history of museums, the purpose behind their
establishment, their function and what role the presence of gift shops play in them.
The section goes on to cover the evolvement of museums over time, and through
examples, how they helped in the branding of territories and countries through proper

marketing and use of gift shops.

The third section includes the design application of a souvenir. By adhering to the
design applications presented, the conclusion section looks at the current state of
Arkas Art Center from a branding standpoint, and present ideas on how souvenirs

can strengthen the branding and the publicity of the museum.

Keywords: Gift, Souvenirs, Museum Stores, Branding.
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BOLUM 1
GIiRiS

Insanlar gegmisten giiniimiize cesitli sebeplerden dolay1 seyahat etmektedirler.
Seyahatlerinin ve deneyimlerinin bir kaniti ve hatirlaticist olarak da gittikleri
yerlerden o bolgeyi temsil eden, gelenek gorenek ve kiltliriinii yansitan, kiiltiir
tanitim araci olarak da tanimlayabilecegimiz, bize gezdigimiz yerleri, deneyimleri,
insanlart ve olaylar1 hatirlatan, bizi ge¢cmise baglayan ya da ge¢misi yeniden
canlandiran hediyelik esyalar ile donmektedirler. Hediyelik esya aligverisi turistlerin
baslica turizm aktivitelerinden biri, amaci ve deneyimlerinin bir parcasi olarak kabul
edilmektedir. Bunun yaninda, ev sahibi topluluk veya turizm merkezlerine bolge
markalagmasina yardimci olmasinin disinda hediyelik esya tasarimi, iiretimi ve

satigindan ekonomik olarak da yararlanilmaktadir.

Tiirkiye’de bulunan Istanbul Modern Sanat Miizesi, Sakip Sabanci Miizesi, Pera
Miizesi ve yurt disindaki Louvre Miizesi (Paris), Van Gogh Miizesi (Amsterdam) ve
MOMA (New York) gibi biiyiik miizelerin i¢cinde bulundurdugu 6nemli sanat eserleri
ile Uinlii olmasimin disinda bilinyesinde hediyelik esya magazalari ile de taninirligim
koruyup, kurumlarm kiiltiirel 6zelliklerini yansitmaktadir. Izmir’in iinlii birka¢ sanat
merkezinden biri olan Arkas Sanat Merkezi, kuruldugu yildan bu tarafa degerli
koleksiyonlar1 ve agirladig1 sayisiz diinya sanatgilarinin onemli sanat eserleri ile
[zmir kentine deger katmaya devam etmektedir. Ancak tamitimimni yapacak,
markalagsmasina yardimci olacak satilan tanmitim kitapgiklart disinda bir unsur
olmamasi ile birlikte biinyesinde marka imajin1 yaratacak hediyelik esya magazas1 da

bulunmamaktadir.

Bu calismada taninmis miizelerin hediyelik esya kategorileri ve tasarim egilimleri
incelenip, goz Oniinde bulundurularak, Arkas Sanat Merkezi’nin degerlerini ve
kurum degerlerini yansitacak bir hediyelik esya magazasi/iiriinleri tasarlanmasi
hedeflenmistir. Tasarlanan hediyelik esya magazas1 ile Arkas Sanat Merkezi

markalasmasina ve dolayisiyla izmir kent imajina katki saglanacag dngoriilmektedir.



BOLUM 2
HEDIiYE KULTURU

2.1. Kiiltiir Nesnesi Olarak Hediye

Hediye gelenegi, cogu toplum ve kiiltiirde goriilen evrensel ve bir ¢ok gorev ve islevi
olan bir kiiltiir kalibidir. Ilkel ya da ¢agdas olsun, her kiiltiir bu gelenegi yaygin
bicimde nesilden nesile aktararak siirdiirmiistiir. Modern kiiltiirlerde ise, her firsatta
hediye verip alma daha fazla uygulanma sansina sahip olmustur. Evrensel oldugu
kadar islevselligi olan hediyelesme kiiltiirii, insan iliskilerinde yarar1 goriilen gerekli

bir uygulama niteligini géstermektedir (Tezcan, 1989: 1-3).

Hediyelesme kisisel bir davranis gibi anlasilsa da ayni zamanda belirli toplumsal
kurallar ¢ercevesinde gerceklestigi i¢in de toplumsal bir olaydir. Bireyin eylemini
kendi istemi ile gerceklestirmesi sebebiyle kisiseldir; fakat hediye iliskisi ayni
zamanda geleneklere bagl olarak gergeklestigi icin toplumsal bir olgudur. Sosyal
hayatin getirdigi birliktelikleri karsiliklilik ilkesi tizerine kuruldugu disiiniildiigiinde,
farkli zaman ve mekanlar kapsaminda biitiin sosyal birlikteliklerde bir hediye iligkisi
var oldugu goriilmektedir. Bu alanin sinirlari, igerdigi 6zellikler farklilik gosterse bile
O6nemi, varligini her toplumda ve kosulda siirdiirdiigii sdylenebilir (Demez, 2011:

88).

Tim kiiltiirlerde siiregelen hediye gelenegi, farkli sekil ve igeriklerde olmasina karsin
evrensel bir olgudur. Karsilik beklemeden samimiyetle verilen her hediyenin ve bu
hediyelesme geleneginin ilettigi anlam ve duygu dili ortaktir. Kiiltlirlerin var
olabilmesinin temel nedenleri, toplumsal etkilesime bagli paylagimlarin kesintisizligi
ve strekliligidir. Bu paylasimlar sosyal, ekonomik, bilimsel, nesnel ve sanat

hakkinda olabilmektedir (Tomak ve Gliney, 2014: 25-26).

Hediye verme sebeplerinden olan, korku, yandas edinme arzusu, giiclin yaninda
olmak, onay almak gibi, gizli veya ac¢ik diisiinceler olabilmektedir. Bu liste sevgi,
saygl, yakinlik duymak, 6nemsemek, minnetini anlatmak, nezaketini ifade etmek vb.

nedenlerle uzatilabilir. Cikar, yarar saglamak, gelecek icin yatirim yapmak, az verip
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cok almak icin plan yapmak isin 6ziinii olusturur. Aligkanliklar1 agsan gelenekler ise
daha ustaca ve bilgecedir. Geleneklesen armaganlar, giinliik endiselerden daha fazla
arinma sansini yakalamistir. Alisilmisin disina ¢ikan hediye boyutu ve sunulusu ile
ilgili yasanan ilkler ve yakin takipgisi olan uygulamalarda, gelecege ait planlar, daha
onde gider. En azindan verenin ben digerlerinden farkliyim mesajini1 tagimaktadir.
Sozii edilenlerin disinda kalan veya birkagini birlikte barindiran ¢oklu nedenlerle de

karsilagilmaktadir (Mauss, 2005: 207).

Her toplumda goriilebilen hediyelesme geleneginin neredeyse insanlik tarihi kadar
eskiye dayanan bir ge¢misi bulunmaktadir. Modern antropoloji arastirmalarinda, ilkel
topluluklarda karsilik beklemeden hediye vermenin yaninda hediye degisimi ve
hediye ile sosyal bag kurma, sosyal haysiyet ve onur kazanma hedefli hediye
sekillerinin de bir hayli yaygin oldugundan séz edilmektedir. Bu nedenle de ilk
caglarda hediyelesme geleneginin, sosyal dayanismayi saglayan mal degisimine
dayal1 ilkel ekonomi kiiltiiriiniin bir uzantisi oldugu diisiiniilebilir (Bardakoglu, 1998:

151).

Clarke’a gore (2007:8-17), “hediye alma ve verme davramisi, bir tiiketim objesi
aracithigiyla kiside hem zihinsel hem de duygusal etkiler yaratan, kisinin ig
diinyasinda yasananlarin diga vurulmasint saglayan motor bir reaksiyondur”.
Hediye vermek bireylerlerin fiziksel ihtiyaclarini gidermekten ziyade bireylerin
sosyallesme ve Kkiiltiirel aligveris ihtiyaclarmi gidermektedir. Hediyeler toplum
icerisinde el degistirdikge bu siirece katilan bireyler arasinda karsilikli anlayisin
gelismesine, dolayisiyla bireylerin birbiri ile bag kurmalarini kolaylastirir. Hediye
alis verisi kisiler arasinda olabildigi gibi toplumlar arasinda da gerceklesebilir.
Goniillii ve karsukli yapilan hediye alig verisi sonucunda hediye gelenegi sosyal ve
toplumsal bir olgu olarak varligini siirdiirebilmektedir (Tomak ve Giiney, 2014: 26).
Hediye gelenegi tiim Kkiiltiirlere, bu kiiltiirleri olusturan tim sinif ve topluluklara

yayilmustir. (Oztan, 2002: 122-123).

Hediye, toplumlar ve kisiler arasinda iliski kurmak i¢in bir ara¢ ve ayn1 zamanda bu
iligkileri harekete gecirmek ve pekistirmek i¢in bir katalizordiir. Hediye, geleneksel
toplumlar icin hayir isleri ve yardimlagsmanin temelini olusturur. Bu o6zellikleri
bakimndan hediye, comertligin simgesidir. Goniilliiliikk, karsiliklilik ve borglanma
tizerine kurulu sosyal bir degis tokus sistemi olmasi ile hediye, sosyal iliskileri
somutlagtirarak piyasa, ekonomi ve devlet iliskisinin temellerinden biridir. Modern
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toplumlarda hediye, bireyleri kiiresel topluma baglayan evrensel bir iletisim
sistemidir (Godbout, 2000’den aktaran; Ozdemir, 2008: 468). Hediye alis verisi
herhangi bir hukuki kurala bagli olmaksizin, geleneklere ve karsilikli hislere dayali
olan sosyal kurallara gore isleyen bir diizeni ifade eder. Bu yoniiyle hediye, toplumun

birlikte var olma seklidir. (Godbout, 2003: 18-19).

Gliniimiizdeki hediye kiiltiiriiniin temeli ilkel toplumlardaki hediyelesme ritiiellerine
dayanmaktadir. Klan seflerinin yiyecek ve icecek dagitarak kabile iiyelerine
comertlik gosterdigi ve karsiliginda sayginlik kazandigi potlag ritiieli antropologlar
tarafindan ilk hediyelesme davranislarina 6rnek gosterilmektedir (Mauss, 1966: 6-
16). Ilkel dénemlerde hediye, ihtiyag dogrultusunda nesnelerin elde ele verilerek
toplumsal ve ekonomik iliskileri giiclendiren sosyal bir davranis bicimidir. Ilkel
toplumlarda karsiliklilik ilkesine gore verilen hediyeler genellikle fazlasi ile hediye
veren kisiye geri doner. Hediye, ihtiyac karsilig1 ve bagis olarak verilebilecegi gibi,

odiil ve tesvik amaci ile de verilebilir (Onal, 2008: 110-111).

Gilinlimiize kadar siiregelen tiim medeniyetlerde, topluluklar arasi hediyelesme
kiiltiirti vardir. Tarth boyunca kesif, gezi ve seyahatlerde bulunan bireyler an1 nesnesi

olarak yanlarina hediyeler almistr. (Giirgan ve Ovacik, 2018: 46).

Resim 1 James G. Swan — Potlatch Ceremony, 1859 Port Townsend'in Klallam
Halkin1 Tasvir Eden Suluboya, Klan Sefi Chetzemoka'nin Eslerinden Biri Potlag
Dagitiyor.
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Kuzeybati Amerika kabile toplumlarinda bireyler veya kabileler arasinda
hediyelesme ritiielleri yapilmakta ve bu olguya potlag ismi verilmektedir. Potlag
sOlenlerinde giindelik kullannomdan artan irlinler torensel sekilde dagitilir. Bu
sOlenlerde ekonomik birikim, torensel sekilde tiiketilerek 6zel miilk kavrami yok
edilmektedir. Giindelik hayattan artan {irtinlerin yani1 sira, zenginlik gostergesi olarak
goriilen diger {iirtinler de yok edilerek, bireyler arasinda sosyoekonomik farklar
olusmasi da engellenmektedir. Diizenlenen solen ne kadar biiyiik olursa kabile sefine
o kadar itibar kazandirir (Tezcan,1989: 3). Bu yonden bakildiginda potlag her ne
kadar tiiketim ve gdsteris lizerine kurulu bir itibar saglasa da temelinde yardimlasma
vardir. Potlag gelenegine sahip kabilelerin yasadigi cografya incelendiginde, bazi
kabileler deniz kiyisinda yerlesmisken, bazi kabilelerin daha karasal bolgelerde
yasadig1r goriilmektedir. Cografi sartlardan dolayi, farkli kabilelerin farkli dogal
kaynaklara erigimi vardir. Arkaik toplumlarda en 6nemli hediyelesme big¢imi olan
yiyecek paylasimi, potlag geleneginde de etkisini gdstermektedir. Kiy1 bolgelerde
yasayan kabileler, karasal bdlgelerdeki koylere potlag olarak balik vererek
karsiliginda tarim drilinleri almay1 beklemektedir. Benzer sekilde i¢ kesimlerde
yasayan kabileler potlag olarak meyve ve sebze vererek komsu kabileden balik
almay1 ummaktadir. Bu sekilde toplumlar karsilikli olarak birbirlerine baglanarak
giinlik hayatlarinin bir parcast haline gelmektedir (Malinowski, 1999: 22).
Goriildigl iizere potlag’in 6ziinde karsilikli yardimlagma, toplumsal mecburiyet

yatmaktadir.

Ilkel donemde dogum ve 6liim gibi insalarin hayatin1 degistiren olaylar, yasanan
biiyiik seving ve iiziintiiler de sosyal hayat igerisinde hediyeler ile yer bulmaktadir.
Alman ve verilen hediyelerde karsiliklilik iliskisi yazili olmayan toplumsal kurallar
ile belirlenmistir. Hediye aligverisi yapilan bireyler ile akrabalik iliskisi arttikca,
beklenen karsilik azalmaktadir. Aile bireylerine hediye verilirken karsilik
beklenmezken, komsu kabileye verilen hediyelerde geri doniis beklenmektedir.
Verilen hediye i¢in karsilik beklendiginin ifade edilmesi de toplum arasinda hos

karsilanmamaktadir (Benedict, 2000: 84).

Bu islevleriyle kabile hayatinda hediye kiiltiirii kat1 fakat ucu agik kurallart ile
toplumsal hayati diizenleyici niteliktedir. Bireyler, topluma ayak uydurabilmek i¢in
bu kurallara uymak zorundadir. Bu bireyler acisindan hediyelesmek temelinde

goniilliilik esasmna dayansa da gilinlik yasamlarini = stirdiirebilmek igin bir
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zorunluluktur. Hediye diizenine katilan birey, verdigi hediyenin el degistirecegini ve
karsilik olarak kendisine gelecegini bilmektedir. Burada ama¢ sadece yardimlagma
veya comertlik degil ayn1 zamanda prestij ve giic kazanmaktir. Bu yoniiyle hediye,

kisisel ve toplumsal strateji ve rekabeti de etkiler (Godbout, 2003: 11).

Fransiz sosyolog ve antropolog Marcel Mauss, hediyelesmenin bir se¢cim degil bir
zorunluluk oldugunu belirtmektedir (Bohannan ve Clazer, 1973: 265-266). Hediye
olgusunda istisnasiz, toplumun bir pargasi olmak isteyen tiim bireyler birbirlerine
kars1 gelenekler tarafindan belirlenen kurallar ile sorumludur. Bu diizeni yonlendiren

temel mantik; vermek-almak-iade etmektir (Adanir, 2004: 30).

Giliveng ise (1984), ilkel toplumlarda hediye gelenegini ve hediyelesme kiiltiirtinii
inceleyen Fransiz diisiiniir Marcel Mauss’un, bu noktada “karsiliklilik” kavramim
kullandigin1 belirterek, her tiirlii aligveris ve paylasmanin, karsilikli olmak zorunda
oldugunu, hediye aligverisi gibi duygusal iliskilerde bile bilingalti bir karsilik
bekleyisin oldugunu ifade etmektedir (229-230). “Birine bir sey hediye etmek,
kendinden bir parcayr vermektir” diyen Mauss, The Gift (1966: 6-16), adl1 eserinde,
hediye degis tokusunun toplumsal olarak iliski kurup, bunu gelistirmenin bir araci
olmasia odaklanmistir. Flynn ve Adams (2009: 404), hediye vermeyi, cesitli politik,
dini ve psikolojik faktorlere olumlu olarak hizmet eden, iliskileri olusturma ve uzun
stireli gelistirme kapasitesine sahip sosyal bir olgu ve toplumsal bir siire¢ olarak

tanimlamiglardir.

Hediye verme olgusunun dinsel acidan anlamina bakildiginda ise ilkel dinlerin
cogunda ibadethaneye ve tapinaklara birakilan hediyeler veya sunulan kurbanlarin
Tanrilara ulastigini ve memnun ettigini, bunun karsiliginda da elde etmek istenilen
seyin kendilerine Tanrilar tarafindan verilecegine inanilird1 (Bardakoglu, 1998: 151-
152). Dinlerde ana fikir olarak hediyelesme de, insanlar1 bencillik ve cimrilik gibi
kotli duygulardan uzaklastirmak, paylasimci dostlugu ve sevgiyi gelistirmek amact

tasimaktadir.

Hediye, baska bir kisiye veya gruba goniillii olarak bir ritiiel vasitasiyla, bir mal veya
hizmet (hediye edenin zamani, faaliyetleri ve fikirleri dahil) saglanmasidir (Belk ve
Coon, 1993: 394), yani hediye eden ve hediyeyi kabul eden arasinda gergeklesen bu
degis tokus siireci, sembolik bir iletisim eylemidir (Aarty ve Verma, 2014: 1). Hediye

vermek, sosyal etkilesim yoluyla, kaynak (esya, hizmet ya da nakit) aktarimi



saglayan ekonomik ve sosyal davranis bicimidir ve hediyelesme toplumu ve
dayanigmay1 ayrilmaz bir sekilde birbirine baglar (Ozkan, 2007: 467; Komter, 2005:
17; Komter ve Vollenbergh 1997: 747). Benedict vd., (1999: 386), hediye alip
vermeyi, sosyal iligkiler ve etkilesimlerin (6rnegin, torenler, dini kutlamalar, partiler)
en Onemlisi olarak gormektedirler. Banks (1979: 324) ise, hediyelesmeyi, modern
toplumlarda yaygin bir tiiketici davranig bi¢cimi olarak tanimlarken, Cheal (1987:
153), hediyeyi bir baska kisiye bagliligin isareti olan ritiiel bir teklif, ona kendini
hediye araciligiyla ifade etme olarak tanimlar. Hediye vermek ve almak kisilerde hos
duygular yaratan ve memnuniyet veren bir eylem olarak degerlendirilmektedir. Bu
baglamda hediye, sosyal iliskilerin olusmasinda sembolik bir anlam tasimakta ve
kigiler arasinda belirli giinlerin ve olaylarin anlamlandirilmasini ve vurgulanmasini

saglamaktadir (Sherry, 1983: 157).

Toplumlarin din, 6rf, adet, gelenek gorenek ve ekonomik durumlarina gore cesitli
mal ve esyalar hediye olabilmistir. Bunlar arasinda kumastan miicevherlere, tagtan
topraktan mamul basit esyadan hayvanlara kadar her ¢esit mal goriiliir. Hediye, her
zaman verilebildigi gibi Ozellikle bir basar1 kazanildiginda, bayram, diigiin gibi
etkinliklerde de verilmektedir. Bazi tlkelerde, boyle zamanlarda hediye vermek,
gelenek halini almistir (Tiirkiye Gazetesi Yeni Rehber Ansiklopedisi, 1993: 40). Her
iilkenin kendi kiiltliriinde yer alan gesitli 6zel giinler ve hediyelesme donemleri
bulunmaktadir. Hediye verme aslinda, insan dogasinin ayrilmaz bir pargasi ve

evrensel bir ritiiel olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Saad, 2011: 15-16).

Belirli giinler ile sinirlandirilamayacak olan hediyelesme gelenekleri pek cok iilkede
pek ¢ok sekilde yer almaktadir. Dolayisi ile insanlarin yilin belli donemlerde hediye
aldiginin ifade edilmesi yerine, hediyelesmenin kiiresel bir ritiiel oldugunu diistinmek
gerekmektedir (Otnes v.d., 2004: 193-203). Evrensel bir davranis olan hediye
vermeye iliskin her kiiltiiriin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir. Ornegin;
Amerika’da yilbasi, dogum giinleri, anneler ve babalar giiniinde hediye verme ve
alma ¢ok Onemsenmekte; Singapur, Cin ve Hindistan’da ise diiglinlerde ve yeni
dogan bebek ziyaretinde hediye vermek ve almak ¢ok dnemli goriilmektedir. Cin’de
kisiler arasindaki yakin iliskiler ve baglar ¢ok degerli oldugu i¢in hediye vermek
yoluyla karsiliklilig1 hissetmek ve gelecekte de iliskinin devamliligina iligskin bir

mesaj yaratmak s6z konusu olmaktadir (Qian vd., 2007: 215).

Japonya, hediyelesme kiiltiirlinlin 6nem tasidig1 cografyalarin basinda gelmektedir.
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Japonya'da insanlar birisine bor¢lu olduklarinda veya birileri onlara bir iyilik
yaptiginda hediyeler vermektedir. Dahasi, hediyenin kendisinin degeri degil, verme
diisiincesi degerinden daha da 6nemli olduguna inanmaktadirlar. Yeni bir dogum
gergeklestiginde, diigiinlerde, yeni bir eve tasinmada ve mezuniyet gibi kutlamalarda
mutlaka hediye verilmektedir. Japonlara hediye verirken, ayni kisiden geri hediye
almalar1 olagandir. Hediyelesme de karsiliklilik ilkesine 6nem veren bu kiiltiir, karsi
verilen hediye bir ay sonra gelse bile, hediyenin geri karsilanmasi ile sonlanir.
Japonya'da bir adet, bir gorgii kuralidir. Okaeshi, 6zel giinlerde aldiginiz hediyenin
kars1 hediyesi anlamina gelmektedir. Basit olarak bir tesekkiir hediyesidir. Genel
olarak, okaeshi hediyesi verilen hediyenin yar1 fiyatina denk olmasi uygun
goriilmektedir Japonlar, hediyenin sunulus sekline, i¢indeki kadar Onem
vermektedirler. Ambalaj kagidi, kurdelesi, yeniden kullanilabilecek bezden
ambalajlar (furoshiki) gibi detaylar dikkat ettikleri unsurlardir. Hediye ambalajinin
rengi dahi bir anlam ifade edebilir. Ornegin; siyah ve kirmizinin birlikte kullanimi
cinsellik anlamina gelir, bu nedenle aliciya romantik bir ilginiz olmadiginda bu renk
kombinasyonundan kaginilmas: gerekmektedir. Japonlar hediyelerini iki eliyle sunar,
iki eli ile kabul ederler. Hediyeyi almadan 6nce bir veya iki kez reddetmek bir

kibarlik gosterimidir (Kit, 2015).

Omiyage (souvenir), bir geziden eve getirilen hediyelik esyalar, femiyage ise birisini
ziyaret ettiginizde getirdiginiz tesekkiir hediyeleri anlamina gelmektedir. Japon
turistler arkadaglari, akrabalar1 ve is arkadaslar1 i¢in ¢ok sayida hediyelik esya satin
alma egilimindedir (Japan-guide.com, 2020). Kim ve Littrell, (2001: 638-657)
seyahat eden kisinin yoklugunda is yerine veya evdeki sorumluluklar1 yerine getiren
kigileri takdir etmek i¢in hediye verme ritiieli roliinii gergeklestirmektedir. Bir¢ok
kiiltiirde hediye olarak hediyelik esya vermek, seyahatten eve donmenin bir pargasi

olarak goriilmektedir.

Japon Kkiiltiirtinde oldugu gibi hediyelesme, Tiirk toplumunda da onemli kiiltiir
Ogelerinden biridir. Tiirk toplumu gelenek, gorenek, tore, inang ve uygulamalari ile
kiiltiir varhiginin zenginliklerini glinlimiize kadar yasatmistir. Bu zenginliklerinden
biri de hediyelesmedir. Hediyelesme, dogum, siinnet, kiz isteme, nisan, diigiin,
bayram gibi kisiyi ve toplumu ilgilendiren 6zel giinlerde bir nezaket ifadesi olarak
gerceklestirilir. Hediyeler, sOylenemeyen duygularin tercimani olup, akildan ve

goniilden gegirilen hislerin somutlasmis seklidir. Hediyelesme kiiltiirlinlin temelinde
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mutlu etme, maddi ve manevi destek verme yatmaktadir. Eski Tiirklerde de dnemli
giinlerde hediyelesme bir gelenektir. Ozellikle bayramlar bu gelenegin gergeklesmesi
icin ortam yaratmistir (Dingeg, 2009: 1). Ayrica yeni ev alan ailelere ev hediyesi
gotiirilmesi de adettendir. Bayramlarda cocuklar1 sevindirmek, onlara hediyeler

sunmak da bunlardan birisidir (Giizay, 2014: 8).

Hediyelesme, yasam bicimlerine yansimis, olmazsa olmazlari arasina girmistir.
Hikayelerinde, destanlarinda, hatta sarki, tiirkii, masal, efsane, atasdzleri, bilmeceler,
fikra ve manilerinde dahi yer almistir. (Glizay, 2014: 8). Kiiltiirlimiize has, hediyenin
Onemini vurgulayan ve hediyelesmeye dair, atasozleri ve tabirler de bulunmaktadir.
Ornek olarak, “Cam sakizi goban armagan1”, “Yarim elma goniil alma”, “Az olsun 6z
olsun”, bunlardan birkacidir. Goriildiigii gibi kiiltiirlimiizde hediyenin biiyiik ya da
kiigiik olusunun bir 6nemi yoktur. Hediyenin degeri tamamen manevi yoniiyle
onemsenmektedir (Tomak ve Giiney, 2014: 28). Hediyelesmenin mutlaka yapilmasi
gerektigini aktaran diger bir atasozii ise “Komsu ekmegi komsuya borgtur”. Tiirk
kiiltiirlinde bu s6z insanlar tarafindan, birisi size bir sey hediye ederse siz de ona
benzer sekilde hediye verin olarak algilanmaktadir. Bu s6z hediyelesmenin tek tarafl

olmayi1p, karsilikl1 olarak yapilmasi gerektigini, belirtmektedir (Kdse, 2015: 61).

Tiirk kiiltiirinde hediyelesme bayram ve dogum giinlerinde yayginlik gosterse de,
giinliik hayatimizda siklikla karsilastigimiz bir olgudur. Yakinlarimiza misafirlige
gidildiginde karsilifinda kiigiik de olsa bir hediye verilmesi bir gelenek haline
gelmistir. Ayni sekilde seyahat edildiginde de eli bos doniilmemesi yakinlarimiza
kiigiik hatiraliklar hediye edilmesi adet haline gelmistir (Kose, 2015: 60). Tirk
kiiltiirinde  hediyenin  biytikligii  kiiciikliigii, pahali  olup  olmadigi

onemsenmemektedir.

Gilinlimiizde hediye kavrami 6ziinden uzaklasarak, toplumsal ihtiyaclardan daha ¢ok
kapitalist sistemi destekleyecek sekilde, tiikketimi ve karlilig1 arttirmay1 hedefleyen,
ekonomik ¢ikarlar1 6n plana koyan bir sekilde evrilmistir. Farkli toplumlarda ve
farkl1 zamanlarda, hediyeler farkli motivasyonlar ile kullanilmis olsa da her zaman,

tiim toplumlarda kendine yer buldugu i¢in evrensel bir olgudur. (Ates, 2013: 5).

2.2. Turistik Hediyelik Esya

Insanlar, siirekli yasadiklar1 yerlerden gegici siirelerle ayrilarak baska iilke veya

bolgelere gitmekte ve buralarda gezip-gorme, dinlenme, eglenme, 6grenme gibi
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psikolojik ve sosyo-kiiltiirel ihtiyaclarini karsilamaktadirlar. Ekonomik anlamda
genis etkiler doguran ve turizm olarak isimlendirilen bu olay, gliniimiiz uygarliginin
temel bir Ozelligini olusturmaktadir (Ugkun, 2004: 28). Bacasiz sanayi olarak
adlandiran turizm, merkezinde insan unsurunun bulundugu ekonomik, toplumsal,
politik, kiiltiirel, teknolojik ve cevreyle ilgili degisim ve gelisimlere son derece
duyarli 6nemli bir endiistridir. Ulkelere biiyiik oranda yabanci para girdisi saglayan
turizm, dogru ve etkili bir sekilde kurgulandiginda bolgeler aras1 dengeyi saglayan,
kirsal kesimi, gencleri, kadinlar1 kalkindiran, yerel halkin kiiltiirel, doga ve kiiltiir
varliklarina sahip ¢ikmasini tesvik eden, eski yapilara yeni islevler kazandiran,

kiiltiirlerarasr iletisimi saglayan bir endistridir (Pekin, 2011: 3-32).

Turizm, Latince “tornus” kelimesinden tliremekte ve insanlarin bir eksen etrafinda
donme hareketini ifade etmektedir. Buradan da Ingilizce, Fransizca ve Almanca gibi
yaygin diinya dillerine “tour” seklinde geg¢mistir ki insanlarin dairesel hareket
icerisinde bazi goriilmeye deger yerleri, is veya eglence amaciyla gezip geri
donmelerini ifade etmektedir (Agaoglu, 1991: 24). Turizmi meydana getiren
Ogelerden biri de turisttir. Turist s6zciigiiniin ¢agda anlamda konumuza giren tanimi
ilk kez Ogilvie tarafindan 1933 yilinda yapilmistir. Anilan tanim sudur: "Turist
stirekli oturdugu yerden en c¢ok bir yil i¢in ayrilan ve gegici olarak gittigi yerlerde

buralarda kazanmadig1 paray1 harcayan kimsedir” (Ogilvie, 1933: 3).

Turist; dogal ve turistik degerleri gormek, bilinmeyenleri 6grenmek, dinlenmek,
eglenmek gibi turistik amaclarla en az 24 saat siireli gecici seyahat eden, en az bir
gece konaklayan, turizm isletmelerinin {irtinlerini talep eden kisidir. Eger turizm
amaci ile gidilip 24 saatten az kaliniyorsa, bu kisilere ‘giintibirlik¢i’ denilmektedir

(Sezgin, 1995: 7).
Turistin temel 6zellikleri ise su sekildedir;
eTurist, turizme yon veren kisi ve turizm hareketlerinin belirleyicisidir.

oTurist, siirekli yerlesme amaci olmaksizin din, ailevi iliski, saglik, eglenme,
dinlenme veya bos zamanlarmi gibi ticari olmayan nedenlerle seyahat eden

insandir.

eBilimsel, idari, diplomatik, dini, sportif nedenler veya bu cesit toplantilara

katilmak amaciyla seyahat edenler de turist olarak kabul edilir.
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oTurist, temel amaci psikolojik tatmin olan, seyahati siiresince ekonomik
anlamda tiiketici sayilan, normal diizeyde mali giice sahip ve zamani sinirli olan
kisidir.

oBir lilkeye calisma, yerlesme, uzun siireli egitim amaciyla gidenler ve transit

yolcular turist sayilmamaktadir. En az bir gece konaklama ger¢eklestirmis

giintibirlikgiler ise turist olarak kabul edilir (Yagci, 2003: 12).

Insanlar ge¢misten giiniimiize kadar ¢esitli sebeplerden dolay1 seyahat faaliyetlerine
katilmiglardir (Yildiz, 2011: 56). Turizm olaymin baslangici, yaziyi, parayr ve
tekerlegi ilk bulan ve kullanan Siimerlere yani M.O. 4000 yillarma kadar
gotiiriilebilir. Finikelilerin de bu anlamda ilk gezginler oldugu sdylenebilir. Yine
M.O. 3000 yillarinda piramitler ve tapmaklar nedeniyle Misir, gezginlerin ilgisini en
cok ceken iilkelerden biri olmustur. Eski Misir ve Babil kralliginda, gezginler igin
yollarin giivenlik altina alindigi, konaklama ve dinlenme amaciyla evlerin ve
bahgelerin insa edildigi bilinmektedir (Barut¢ugil, 1984: 28). Ayrica Antik Yunan’da
olimpiyatlar, seyahat olanagini ortaya ¢ikarmis ve olimpiyatlara gidenler, kasabalarda
konaklayarak turizmin Onciiliiglinii yapmislardir (Bayer, 1992: 12). M.S. 395
yilindan Istanbul’un fethine kadar olan dénemde, zevk, eglence ve saglik turizminde
duraklama baslamis bunun yaninda biiyliikk yayilma gosteren Hristiyanlik ve
Miislimanliga bagl olarak dini amagli seyahatler artis gdstermistir. Dolayisiyla
ozellikle ilk¢aglarda turizmin genel olarak ekonomik, inang, saglik ve spor olmak
lizere baglica dort ana grupta gerceklestigi goriilmektedir (Barutgugil, 1984: 29).
Istanbul’un fethinden (1453) Fransiz ihtilaline kadar (1789) gecen donemde 6zellikle
Bizans’taki bilginlerin Roma’ya siginmalar1 ve orada Romalilara Yunancay:
ogretmeleri sonucu antik kiiltiire olan sempatinin artmasini saglamislar ve bu sayede
Roma’daki antik eserlere ilgi artmistir. Bu durum beraberinde Roma’daki antik
eserleri gormek i¢in yapilan seyahatlerin artmasini getirmistir (Acuner, 2006: 15).
Boylece ekonomik amagli seyahatlerin yaninda kiiltiirel amagh seyahatler de artmaya
baslamistir. Bu tiir geziler kiiltiir turizmi olarak degerlendirilebilecek aktivitelerdir

(Doganay, 2001: 21).

Tiim bu turizm olaylarimin sonuclarinda tarih boyunca kiiltiir paylasimlar
goriilmektedir. Kiiltiir tagima araci olarak tanimlandirabilecegimiz hatira ve hediyelik
objelerle seyahatlerini tamamlayan kisiler, bir nevi kiiltiirler aras1 kaynastirma gorevi

gormektedirler (Arkant, 2013: 89). Turistler, hediyelik esyalara, merak duyup,
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gezdikleri yerlerdeki anilarimi bir bakima “dondurup” Oliimsiizlestirme gorevini

yiiklerler.

Eski diinyada hediyelik esyalarin var olduguna dair gostergeler ve kayitlar
bulunmaktadir. Helenistik déneme (M.O. 3.-1. Yiizy1l) kadar erken dénemde antik
kaynaklar gezginlerin heykeller ve binalardan kii¢iik pargalar kirarak evlerine birer
hatira nesnesi olarak gotiirdiiklerini dogrulamaktadir. Bu durum, sanattan sorumlu
olan din adamlarmin yagmalanmanin nasil durdurabilecegini diisiinmeleri
sonucunda, kil ve camurdan orjinallerine vekil figiirler icat edip satilmaya baslamasi
ile sonuglanmistir. Boylece, eserleri korumus ve giliniimiizde de siiren replika pazari

olugmustur (Brock ve Zika 2002: 72).

13. ylizyilda bireysel nitelikte olmakla birlikte, Marco Polo, iinlii yolculuguna
Venedik'ten 1271 yilinda ¢ikmis ve deniz yolundan Orta Dogu'ya (Akka) ulagmistir.
Bundan sonraki gezisinde karayolundan Anadolu’ya (Sivas) gegen gezgin Tebriz
yolu ile Iran1 gecerek Basra Korfezinin Hint Okyanusuna agildigi kiyiya (Hiirmiiz
Bogazi) ulasmistir. Buradan Iran’m kuzeyine yonelmis, Kesmir'i giineyinde
birakarak Pamir'e varan Marco Polo, Tibet yaylasini da gegerek Cin kitasina ve gidis
yolculugunun son duragi olan Cang-du sehrine 1275 yilinda ulagmigtir. Demek
oluyor ki; Marco Polomun Venedikten baglayan gidis yolculugu icin harcadigi
zaman, dort yildir. Yaklasik olarak 16 yil Cin'de kalan gezgin, 1291'de doniis
yolculuguna baslamis; bu kez deniz yolu ile Cin—Vietnam kiyilarini izleyerek
Singapur’a ve oradan da Hint yarimadasinin giiney ucuna varmistir. Yarimadanin
dogu kiyilarmi izleyerek tekrar Basra Korfezi’nin Hint Okyanusu’na acildigi
(Hiirmiiz Bogazi) yere ulasmistir. Bundan sonraki yolculugunu karadan siirdiiren
Marco Polo, Tebriz iizerinden Trabzon'a ve oradan da yine deniz yolu ile Istanbul'a
gelmis ve 1299 yilinda ¢ikis yeri Venedik'e donmiistiir. Marco Polo'nun 24 yil siiren
bu yolculugu, ilkel tasitlara karsin, gezi isteminin baskisi altinda insanligin ne tiir
zorluklar1 goze alabildiginin ve {lstesinden geldiginin bir kanit1 olarak
degerlendirilmelidir. Ikincisi, Ipek yolu ve onu somutlandiran Marco Polo'nun
seyahati, yillar siiren ve gesitli din ve dilleri konusan yerel topluluklar1 da agarak
gecen ve binlerce kilometre tutan yolculukta can ve mal gilivenliginin saglandigi
kitalararasi bir diizenin, etkin bigimde varligin1 siirdiirdiigiinii kanitlamaktadir (Eralp,
1983:5). Seyyahin yaninda getirdigi diisiiniilen bir porselen vazo giiniimiizde San

Marco Hazinesinde saklanmakta ve Avrupalilarin 13. yiizyilda Cin’i ziyaretinin tek
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arkeolojik kanit1 niteligindedir. (Lin ve Zhang, 2016: 39-56)

17. yiizyillda Germen devletlerinin ydneticilerinin egzotik malzemelerden {iretilen
esyalar1 ve eserler iceren 6zel merak koleksiyonlarmi koyduklar1 "Wunderkammer'
(nadire kabineleri) olusturmaya basladiklar1 da bilinmektedir. Bu donemde Avrupali
aristokrat ailelere mensup gen¢ adamlar “Grand Tour” olarak adlandirilan, genellikle
Roma’nin ziyaretiyle sonlanan, glinimiizde kiiltiir turizmi olarak adlandirilabilecek
3-4 yillik Avrupa seyahatlerine ¢ikmaktaydi (Britannica, 2017). Bu gezginlerin
ziyaret ettikleri Avrupa sehirlerinin minyatiir taklitlerini kendi iilkelerine getirdikleri
17. ve 18. yiizy1l ile Thomas Cook'un modern turizmin baslangici olarak niteledigi
19. ylizy1l, hediyelik esya icin bir gecis donemi kabul edilmektedir (Lasusa, 2007:
271-287).

18. ve 19. yiizyillardan itibaren buluslar ve teknolojik gelismeler sonucu buharl
makinelerin sanayide kullanimi ile makinelesen endiistriye gecis, sanayi devrimini
yasatmis, bu yolla istihdam biiyiik olgiide fabrikalarda gerceklesmeye baglamistir.
1750’11 yillardan itibaren Avrupa’da kentsel yasama gecisin hizlanmasi ile birgok
insan dogdugu yerin disina seyahat etmeye baslamistir. Uzun calisma saatlerine
ragmen “Ulcretli izin” kavraminin ortaya ¢ikmasi ile isgiiciiniin tatile gitmek i¢in
geliri ve zamani olmustur. Yasam cevresi ve is yasamindaki kokli degisimler
insanlarin tutum ve davranislarini da degistirmis, rekreasyon fiziksel ve duygusal bir
ihtiya¢ halini almistir. Endiistri devriminin gergeklesmesiyle beraber, o doneme
kadar bliyiik 6l¢iide zengin sinifin tekelinde bulunan seyahat olanaklar1 ¢ok daha

ucuzlamis ve halkin genis kesimine hitap eder hale gelmistir (Mason, 2003:13).

Tarihgiler, insanlarin gruplar halinde onceden belirlenip planlanan yerlere seyehat
etmeye ilk olarak Ingiltere’de bagladigini, bunda 19. yiizyilda endiistrinin
gelismesiyle orta sinifin yiikselisi ve ulagim araclarinin turizm alaninda kullanilmaya

baslanmasiyla oldugunu belirtmislerdir (Theobald, 2005:5).

Buharli makinelerin icad: ile Ingiltere’de ilk buharli lokomotif imal edilmis ve
seyahatlerde kullanilmaya baglamistir. Bu gelisme diger ulasim araclarina da
yansimig, refah seviyesi yiikselen smiflarin ucuz ve giivenli seyahat etmelerini
saglamistir. Yolculuk stirelerinin biiyilik oranla kisalmasi seyehat endiistirisine 6nemli
katkilar1 olmus, kiiresel bazda seyahat olgusuna yeni bir anlam getirmistir (Lickorish

ve Jenkins, 1997:10-11).
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Bu donemde 6zellikle Avrupa’dan eski somiirge devletlerine dogru turistik seyahatler
o kadar artmistir ki Fransiz rahip Ferdinand de Geramb 1830 yilinda, Misir
seyahatinden donen bir Avrupali’nin yaninda mumya getirmezse kendisine saygi

duyulmayacagini yazmistir (Nielsen, 2020:115).

Resim 2 Kahire'de bir Mumya Saticis1 (Felix Bonfils - 1870)

20. yiizyilm ilk yarisinda 1914-1918 yillar1 arasinda siiren 1. Diinya Savasi,
uluslararasi turizm hareketlerini kisa vadede oldukca olumsuz etkileyerek durma
noktasina getirirken (Page ve Durie, 2009:347-386), savasin etkisiyle teknolojide
yasanan biiyiik degisimler sayesinde uzun vadede karayolu tagimaciligini gelistirmis;
bu durum, seyahat ve turizm endiistrisinde son derece olumlu etkiler meydana
getirmistir. Savag yillarinda baslayan motorlu araglar donemi, 1920 yilinda 200.000
olan motorlu ara¢ sahiplerinin sayisini, 1939 yilina gelindiginde 2 milyona
ulastirmistir (Page, 2007:50). Bununla birlikte yeni trendler olusmaya baslamis,
sosyal turizm; kamp ve karavanlar, genclik yurtlari, motorlu araglarla ucuz ulastirma
ve turlar ile kendini gostermis, yurtdisina yapilan turlarda ise 6nemli oranda artis

gorilmiistir.
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Resim 3 Thomas Cook — The Nile Voyage, 1922 Ilk Seyahat Acentasi olan Thomas

Cook’un “son model” Buharli Gemiler ile Misir ve Sudan Turu Afisi

Tiim bu ilerlemeler ise tarihte goriilen en biiyiik ekonomik kriz kabul edilen 1929
Biiyiik Buhrani’yla sekteye ugramistir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 12). Savasin
ardindaki donemde refahin artmasiyla toparlanan turizm endiistrisinin gelismesi 1929
krizi ile aniden kesilmis, yeniden ilerleyis ise 2. Diinya Savasi’nin ardindan
gerceklesmistir ki bu savasin sonrasindaki yillar turizmde kalkis evresi olarak
adlandirilmaktadir. Turizmin geliserek endiistri halini almaya baglamasinin, kalkis

evresiyle beraber oldugu kabul gérmektedir (Ritchie ve Crouch, 2005: 32).

2. Diinya Savasi’nin ardindan ticari hava endiistrisinin gelismesi ve savasta kullanim
fazlas1 askeri ucaklarin sivil yolcu tasimaciligina aktarilmasi ile baslayan havayolu
tagimaciligl uluslararasi turizmin hizla gelismesine imkan saglamistir (Theobald,
2005: 5, Page, 2007: 50). Ikinci Endiistri Devrimi olarak da anilan savas sonrasi
donem, yogun bi¢cimde teknolojik gelismelere sahne olurken, bu durum
zenginlesmeye ve kullanilabilir gelirin artmasmma yol a¢cmis, yasam tarzi ve

davraniglar1 degistirmistir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 10-12).
Gilinlimiizde ise yasanan teknolojik gelismeler ile birlikte tilkeler arasi uzakliklar
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azalmis ve insanlarin bos zamaninin artmasi, gelir durumlarinin iyilesmesi turizm
aktivitelerine katilan insan sayisinin hizli bir artis gostermesine neden olmustur
(Milne ve Ateljevic, 2010: 370-371). Bunu takiben turistler, seyahatlerinde
konaklama, yeme-igme ve eglence ihtiyaglariin yaninda tatil deneyimlerini
tamamlayacak ve kendilerine tatilde yasadiklar1 deneyimlerini hatirlatacak hediyelik
esya satin almaya yonelmektedirler (Yilmaz ve Akay, 2019: 1). Turistik iirlin, bir
turistin seyahatinin baslangicindan bitimine kadar gecen zaman donemi igerisinde
gereksinimlerini karsilamak amaciyla elde ettigi ve turizm arzini olusturan unsurlar
tarafindan servisi yapilan nesnel ve Oznel degerlerin biitiinii seklinde

tanimlanmaktadir (Kozak, 20: 41-58).

Hediyelik esya satin almak bir turistin tercih ettigi yaygin bir turizim faaliyetidir.
Tatil ve geziler sirasinda bir¢ok kisinin baslica aktivitelerinden ve 6nemli bos zaman
faaliyetlerinden olmustur (Oh, Chia-Kuen, Xinran ve Joseph, 2004: 308-319).
Turistik yerleri ziyaret etmenin yani sira, bir¢ok turist alisilmadik bir ortamda tanidik
bir aktivite olarak keyifli aligveris firsatlar1 aramaktadir. Aligverise verilen énemin
giderek artmasi sonucunda aligverisin kendisi, aligveris turizmi adi altinda bazi
destinasyonlar1 ziyaret etmek i¢in ana motivasyon haline gelmistir (Turner ve
Reisinger, 2001:15-27). Turistlerin seyahatleri sirasinda ¢ektikleri fotograflar,
videolar ve gordiigii cevre disinda tatillerinden evlerine geri getirebilecekleri,
kendilerine seyahatleri sirasinda yasadigi duygu ve deneyimleri hatirlatacak

hediyelik esyalar satin almaktadir (Jimura, 2011: 125).

‘Souvenir’ (hediyelik esya) kelimesi ‘hatirlamak’ anlamina gelen Orta Cag Fransizca
dilinde yer alan “souvenir” kelimesinden tliremektedir ve bu kelime de Latince
‘ortaya ¢ikmak, akla gelmek’ anlamina gelen ‘subvenire’ kelimesinden tiiremektedir
(Van den Hoven ve Eggen, 2005: 123-128). Hatiraliklar, birinin dokundugu, tizerine
diisiindiigii ve digerlerine gosteren eserlerdir. Bir hediyelik esya edinmek, yeni bir
deneyime sahip c¢ikmak, kisinin bir sey basardigini veya Onemli bir yerde
bulundugunu iddia etmektir (Boynton, 1986: 451-465). Tiirk¢e karsiligi hatira
nesnesi olan souvenir; turistlere rehberlik etmek, seyahatlerini tanimlamak,
yonlendirmek i¢in onemli bir ara¢ olarak da tanimlanabilir. Hediyelik esyalar turizm

deneyiminin somut bir par¢asi, kanit1 haline gelmektedir.

Hediyelik esyalar, uzun siiredir seyahat deneyimlerinin en yaygin bilesenlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Hediyelik esyalar1 konu alan calismalar ise, turizm
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literatiiriinde kiiciik bir alt yapiy1 olusturmaktadir (Trinh, 2014: 275 - 283). Turizmin
en Onemli gorevlerinden biri, destinasyona ait kiiltiir mirasinin pazarlanmasinda
aracilik yapabilen ve tamitiminda etkin rol oynayan bir endiistri olmasidir (Oter,

2010: 1). Kiiltiir mirasinin tanittmi konusunda hediyelik esyalarin ayri1 bir 6nemi

vardir. (Decrop ve Masset, 2014: 22-34; Wallendorf ve Arnould, 1988: 531-547).

Satin alan kisiye deneyimini hatirlatmak i¢in ticari olarak iiretilen ve satin alinan
nesneler olarak hediyelik esya iiriinleri evrensel olarak turizmle bagdastirilmaktadir.
Bir turist tarafindan satin aliman hediyelik esya diger tiirlii elle tutulamayan bir
deneyimi onu yakalayarak ya da zamani1 durdurarak elle tutulur hale getirme gorevi
gormektedir. Evrensel olarak, hediyelik esyalar 6zel anlarin ya da etkinliklerin
hatirlaticilar1 olmaktadir. Eve hediyelik esyalarla donmek seyahat deneyimini
dogrulayarak uzatmaktadir. Tarih boyunca, cesaret edilip de gidilen yerden alinan
delil, seyahatin ispat1 olarak (begeniye) sunulmustur. Graburn, “cok az sayida turist
tatilden yanlarinda [seyahatlerini] gosterecek... ger¢ekten de seyahat yaptiklarini
gosterecek bir sey olmadan eve doner” demistir. Seyahatin sonunda hediyelerin
sunulmasi seyahatin evdeki ahali tarafindan “ahlaki agidan hakli” bulunmasini saglar.
Hediyelik esya, kiiltiir tarafindan sart kosulan bir giris ya da yeniden giris bedelidir.
(Swanson, 2004: 363-377).

Brennan ve Savage'a (2012: 144-160) gore, hediyelik esyalar turizm deneyiminin
merkezindedir, ¢linkii soyut deneyimleri somut anilara doniistiiren gilicli gomiilii
semiyotik (gostergebilimsel) mesajlara sahiptirler. Bunun yani sira, hediyelik esyalar
olaganiistii bir gerceklikte gecen bir an1 dondurmay1 ve bir deneyimi rutin zaman ve
mekanda yeniden yasamayi saglar (Collins-Kreiner ve Zins, 2011: 17-27). Hediyelik
esyalar genellikle bir tatil sirasinda edinilen ya da bir yeri ziyaret etmenin ya da
toplum ve kiiltiir hakkinda benzersiz bir sey gdstermenin somut bir kanit1 olarak bas
tac1 edilen 6gelerdir. Ayrica, bireysel tatil zamanlarinin hatiralar1 olarak satin alinirlar
ve bazen de bir kisinin hayatinin Oykiisiinii tasvir etmek veya anlatmak icin
kullanilirlar, boylelikle kisi kendi 6z-degerini ve statiisiinii olusturabilir. (Kleine,

Kleine ve Allen, 1995: 327-343).

Turistin bakis agisina gore, hediyelik esyalar turist tarafindan deneyimlenen olaylarin
elle tutulamayan imgelerini karsilayabilen elle tutulabilir nesneler olmalidir.
Perakendeci bakis agisina gore, arzu edilen ticari esya harmani perakendeci i¢in mali

acidan verimli olup aym1 zamanda hedef Kkitlenin tercihlerini tatmin etmelidir
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(Swanson, 2004: 363-377). Fakat toplumsal degismeler ve ekonomik nedenler
arasinda yer alan dar gelirlilik problemi hediyelesme miktarini kisitlamaktadir. Fakat
hediye aligverisinin “karsiliklilik” kuralini bu degisimler etki etmemektedir. Hediye
aligveriglerinin olmamasi yerine daha ekonomik olan hediyelikler tercih edilmektedir.
Hediye alisverisi i¢in firsatlarin arttig1 glinlimiizde, seri liretimin ve makinelesmenin
sagladig1 faydalar hediyeliklere de yansimaktadir. Bu sayede artan hediyelik esya
cesitliligi maliyeti diisiik kiiclik hediyeliklerden prestij hediyeliklere kadar genis bir
iirlin yelpazesi sunmaktadir (Arkant, 2013: 89). Bu da hediyelik esya satin almay1 dar
gelirlilerden yiiksek gelirlilere kadar herkesin satin almaya tegvik etmektedir dolayisi

ile her gelir diizeyindeki turistlerin aligveris aktivitlerine katilmasini saglamaktadir.

Kiiltiir nesneleri, yaygin tanimiyla hediyelik esyalar, geleneksel olarak turistik
aktivelerin basinda yer almistir. Hediye verme her kiiltiiriin ritiielleri arasinda
olmakla birlikte, arastirmalarin ¢gogu turizm alaninda hediyelik esya iiretimi ve satisi
tizerine gergeklestirilmistir, ¢linkii glinlimiizde diinya ¢apinda bdlge ekonomileri
acisindan Onemli bir katkiya sahiptir. (Cohen, 2001: 378-398). Cesitli turizm
merkezlerindeki pazarlama uzmanlar1 hediyelik esya olgusuna biiyilkk Onem
vermektedir; bunun nedeni hediyelik esyalarin turizm merkezinin ruhunu ve
tiriinlerini muhtemel tiiketicilere tasima potansiyeline sahip olmasidir. Bdylece

hediyelik esyalar turizm harcamalarinin kazanglh yonleri haline gelmistir.

2.3. Giincel Hediyelik Esya Magazalari

Turistlerin ziyaret ettigi hemen her yerde turistik hediyelik esya magazalarina
rastlanmaktadir. Turistik yerler, havaalanlar1 ve miize gibi yerlerde bulunan hediyelik
esya konusunda uzmanlagsmis bir¢ok hediyelik esya diikkanina sahiptir. Magazalar

turizmin 6nemli bir parcas1 haline gelmistir.

Hediyelik esyalar turistik bolgelerde ya da bunlarin yakinlarinda bulunan bir¢ok
perakende sirketi i¢in ekonomik ag¢idan Onemlidir. Calismalar gostermistir ki,
turistlerin aligverig harcamalar1 toplam seyahat harcamalarinin yiizde 33’1 ila yilizde
56’sin1 olusturmaktadir. Hediyelik esya harcamalar1 2016 yilinda diinya capinda
20.46 milyar dolar olarak gergeklesmistir. 2021 yilinda ise bu rakamin 31.63 milyar
dolara ytikselmesi beklenmektedir (Technavio, 2018).

Turizm aligveris faaliyetleri, ¢ogu iilkenin ekonomisine biiyiik katki saglamigtir.
Amerika Birlesik Devletleri, Meksika, Malezya, Tayland ve Filipinler gibi iilkelerde
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biiylik ve giiclii bir sektor haline gelmistir. (Vellas and Becherel, 1995: 349-370).
Diinyada gelismis ya da gelismekte olan iilkeler i¢in turizm 6nemli bir ekonomik
faaliyet olarak kabul edilmektedir. UNWTO (Birlesmis Milletler Diinya Turizim
Orgiitii) 2018 yil1 verilerine gore, 2017 yilinda Avrupa’ya 671 milyon turist gelisi,
Asia-Pasifik 324 milyon turist gelisi, Amerika’ya 207 milyon turist gelisi ve Orta
Dogu’ya 58 milyon turist gelisi ger¢eklesmistir. Diinyada 2017 yilinda turizm ve
seyahat amagli harcamalarda ise Cin 258 milyar dolar, ABD 135 milyar dolar,
Almanya 84 milyar dolar, Birlesik Krallik 63 milyar dolar, Fransa ise 41 milyar dolar
ile ilk besi olusturmaktadir. Toplam turizm ve seyahat amacli harcamalar ise yaklasik
1 trilyon dolar civarinda gerceklesmistir. Boylesi biiylik bir ekonomiyi olusturan
sektor icerisinde harcamalar ise ¢ok cesitli sekillerde dagilmaktadir. Sadece iizerine
konaklama, ulasim, yeme i¢cme harcamalar1 gibi temel harcamalarin yaninda turist
kabul eden bolge insanlarinin da dogrudan fayda sagladig1 yoresel hatira ve hediyelik
esya satiglarinin da arasinda bulundugu turistlerin yapmis oldugu aligverisler dnemli

bir yer tutmaktadir (Littrell., 1994: 3-11).

Tosun ve arkadaglar1 (2007: 87-102), kendine alinan bu hediyelerin ve arkadas ve
akrabalara aliman hediyelerin, turistlerin deneyimlerini paylagmalarina yardimci
oldugunu ve ev ve ig yerlerinde 6diil (veya seyahat kanit1) gérevi gordiiglinii bulmus
ve turistler i¢in yliksek seviye aligveris deneyimin saglanmasi ve bolgesel ekonomiye
aligverisle yapilan katkinin arttirilmas: i¢in yerel kisilerin 6zgilin el sanatlar1 ve

hediyelik esyalar1 iiretmeleri ve satmalar1 gerektigini dnermistir.

TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) 2010 raporuna gore iilkemizi ziyaret eden
turistlerin satin aldig: iiriinler igerisinde turistik hediyelik esyalar ii¢lincii siradadir.
Bu verilere gore, ilk iki sirayr olusturan yeme-igme ve konaklama zaruri
ithtiyaclardir, ancak hediyelik esya alis1 tamamen keyfi bir durumdur. Yildiz (2011:
54-71), calismasinda turistlerin 11 farkli alanda yaptiklari harcama ile 21 farkli
sektorii etkiledigini ve yapilan bu harcamalarin en son yararlananlar agisindan 47
farkli is kolunu etkiledigini ifade etmistir. Penerliev (2017: 69) turistik mekanlar i¢in

hediyelik esya iiretiminin yararlarini soyle siralamigtir:
« Istihdam yaratir.
* Hediyelik esya ticaretinden elde edilen gelirleri arttirir.

* Dolayl reklamlar yapar.
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* Mekanin etnografik goriiniimiinii gii¢lendirir.

* Rekabet avantajlarint vurgular.

* Mekanin kimligini ve kiiltiirel 6zelliklerini korur.

* Eski el sanatlar1 endiistrilerini s6z konusu iilkenin gelecek nesilleri i¢in korur.
* Turizm mekaninin markalasma siirecini gli¢lendirir.

Turistlerin seyehat motivasyonlarinda biiylik etkisi olan hediyelik esyalar, ekonomik
katkilar1 disinda bulundugu bolgenin veya kurumlarin kendisini hem de degerlerini
yansitabilecegi onemli bir aragtir. Son yillarda aligveris, turistlerin seyahatleri
sirasinda gerceklestirilen ek etkinlik olma o6zelligini kaybederek, temel seyahat
motivasyonlar1 arasina girmistir. Onemli bir turizm etkinligi olarak alisveris,
seyahatin 0nemli bir deneyimi haline gelmistir (Correia ve Kozak, 2016:85-95).
Aligveris olanaklarinin bulunmasi, turistlerin seyahatlerini etkileyen destinasyon
imaj1 unsurlarindan biridir (Oh, Uysal ve Weaver, 1995: 123-137). Hediyelik esya
satin alma davranisi; eglence ve heyecan kaynagi (Wagner ve Rudolph, 2010: 415-
429); bir seyahat gezisi sirasinda memnuniyeti (Murphy, 2011: 302-310) ve seyahat
deneyimlerini sekillendirmede yardimci olan 6nemli bir etkinlik (Hu ve Yu, 2007:

1079-1092) olarak tanimlanmaktadir.

Turistler, bir yerde bulunarak, o yerde bulunan {iriin ve hizmetleri tiiketerek ve o
yerde bulunan diger kisilerle etkilesime girerek bir yerin anlamini tanimlar
(Snepenger vd., 2007: 310-321). Bu bakis acisindan yola ¢ikarak hediye ve hediyelik
esya perakende magazalari, geleneksel perakende aligveris roliiniin 6tesinde seyahat
edenlerin seyahat destinasyonu deneyiminden daha fazla anlam c¢ikarirlar. Turizm
tirtinlerin biiyiik ¢ogunlugu manevi oldugu icin destinasyonu hatirlayacak iriinler
olarak hediyelik esya aligverisi yapmak, ziyaretcileri kendi deneyimi ve akraba ve
arkadaglarinin deneyimi i¢in somut sembol nesne saglar. Hediye olarak hediyelik
esya vermek, sosyal psikolojik bakis acisindan diger kisilerle kurulan iligkileri
desteklemek i¢in bir vesile olarak kabul edilebilir (Kim ve Littrell, 1999:153-162;
2001: 638-657). Giiney Afrika’da turistlerin hediyelik esya satin alma nedenlerini
lizerine yaptig1 arastirmada Olalere, (2017: 3-6) turistlere hediyelik esya satin
almanin ana amaci soruldugunda, yabanci turistlerin verdigi cevaplar dogrultusunda
Sekil 1’deki (asagida) gibi bir sonucla karsilastigini belirtmistir. Betimsel

istatistiklere gore elde edilen sonuglar, katilimcilarin yilizde 53.8'inin seyahat
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deneyimlerini hatirlatmak i¢in bir hediyelik esya satin aldigini ortaya koymustur.
Buna ek olarak, yiizde 46,2'si bir yeri ziyaret etmenin kanit1 olarak hediyelik esya
aldiklarini, yiizde 42,3'i ise Unlii simgelerin kendilerinin gordiigii bir hediyelik esya

ve ayrica aile ve arkadaslara hediye olarak aldiklarini belirtmistir.
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Seyahat Unli Bir Bir Yeri Aile ve
Deneyiminin  Simgenin Ziyaret Arkadaglar igin
Hatirlaticisi Temsili Hediye

Sekil 1 Hediyelik Esya Satin Alma Amaci - Olalere (2017:6).

Sekil 1°e gore, hediyelik esya satin almanin en 6nemli nedeni “seyahat deneyimini
hatirlatan sey” olmasidir. Capraz tablolama analizi (Sekil 2) ayni zamanda yas
gruplarindaki (18-29 =% 75; 30-44 =% 66.7; 45-59 =% 60) katilimcilarin yaklasik
ticte ikisinin hediyelik esya satin alma amaclarmin ‘seyahat deneyiminin
hatirlatmas1’ oldugunu gostermektedir. Bu, hediyelik esyanin seyahat deneyimlerinin
stirdiiriilmesinde 6nemli bir rol oynadiginin kanitidir ki bu da Brenna ve Savage’in
hediyelik esyay1r ‘soyut deneyimleri somut deneyimlere doniistiiren turizm
deneyiminin merkezi’ olarak betimledigi tanima benzemektedir (Brennan ve Savage,
2012: 144-160). Benzer sekilde, Collins-Kreiner ve Zins, (2011:17-27) ve Swanson
(2004: 363-377) da hediyelik esyalarin, turistlere deneyimlerini rutin zaman ve

mekanda yasamalarina yardimci oldugunu diistinmektedir (Olalere, 2017: 5).

Hediyelik esya satin alma amacinda farkli yas gruplart agisindan farkliliklar
oldugunu belirtmek ilgingtir. Yas guruplarina gore, hediyelik esya satin alma
nedenleri “olarak seyahat deneyimini hatirlatan sey” ve “bir yeri ziyaret etmenin
kanitin1” maddesini secen katilimcilarin en yiiksek yiizdesinin 18-29 yas grubundaki

yabanci turistler oldugunu gostermektedir. Kayitlar ayrica sirastyla 30-44 ve 45-59
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yas arasinda yanit verenlerin biiylik oraninin “{inlii bir simgenin temsili” ve “aile ve
arkadaglar icin armagan” maddelerini hediyelik esya satin alma amaci olarak

bildirdiklerini gdstermektedir (Olalere, 2017: 5).

m18-29
m30-44
m45.59

Seyahat Unli Bir Bir Yeri Ziyaret Aile ve Arkadaslar
Deneyiminin Simgenin Etmenin Kaniti igin Hediye
Hatirlaticisi Temsili

Sekil 2 Yas Gruplarina Gore Hediyelik Esya Satin Alma Nedenleri

Turistik triin kapsaminda yer alan turistlerin gezdikleri yerlerden yanlarinda
gotlirmek icin an1 ya da hediyelik olarak aldig1 ve onlara satilmak tlizere hazirlanmig/
tiretilmis esyalar bolgenin turizme sundugu kaynaklardan biri olup, bdlge ¢ekiciligi
icin gerekli bir unsurdur, ¢linkii turistlerin amaci yerel olani, iilke ve bolgenin

kiiltiirinti tanimaktir (Celikper ve Dulupgu, 2017: 200).

Geuens, Vantomme ve Brengman (2004: 615-622), hediyelik esya ve hediye alma
aligkanhiginin turistleri seyahatlerinde aligveris yapmaya motive eden etkenlerden
biri oldugunu belirtmistir. Swanson ve Horridge (2006: 671-683)’nin yapmis oldugu
calismada turistlerin seyahat motivasyonlarinin tercih edecekleri hediyelik esya
tirleri ve niteliklerini, magaza ozelliklerini hangi yonde etkiledigi arastirilmigtir.
Caligmada turistlerin seyahat motivasyonlarmin; tercih edecekleri magaza
ozelliklerini, hediyelik esya cesitlerini ve oOzelliklerini etkiledi§i sonucuna
ulagilmistir. Buna ek olarak hediyelik esya magaza ozellikleri, hediyelik esya

cesitleri ve niteliklerinin de turistlerin satin alma niyetlerini etkiledigi goriilmustiir.
Insanlar gezip gordiikleri yerlerden de hediyelik esya getirme aliskaligma eski
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zamanlardan beri sahip olmustur. Kisinin kendisine ani nesnesi olarak deneyimlerini
hatirlatmasi amagl ya da yakinlarina doniiste verebilecekleri hediyeliklerle donmeyi
bir gelenek haline getirmistir. Her toplumda goriilebilecek bu davranis turizim

deneyiminin bir pargasi haline gelmistir.

Turistler kartpostallar, tisortler, dogal nesneler, yerel el sanati {iriinleri, giizel sanat
iriinleri, giyilebilir sanat {irlinleri, aksesuarlar, taki, oyuncak ve bagka iiriinler de
dahil olmak iizere ¢ok cesitli hediyelik esya iiriinleri satin almaktadir (Swanson,
2004: 363-377). Heung ve Cheng (2000: 396-404)’de turistlerin aligveriste yaptiklari
harcamalari, memnuniyet diizeylerini ve hediyelik esya satin alma davraniglarini
belirlemek i¢in yola ¢ikmis ve bunun sonucunda da turistlerin tatilde yaptiklari
toplam harcamalarinin yaklasik %50°’si ile aligveris yaptiklarini tespit etmistir. Ayrica
hediyelik esya ve magaza Ozelliklerinin de satin alma davraniglarini etkiledigi
sonucuna ulagmiglardir. Timothy’ye gore (2005: 232), iirlin se¢imi ve magaza ici
atmosfer, turistin aligverisle ilgili duygularin1 ve davraniglarini etkileyebilecegi icin

hedefteki aligveris yapan kisinin beklentileriyle eslesmesi gerektigini belirtmistir.

Jones (1999: 129-139), turizm hedonik ve keyifli deneyimlere odaklandigi i¢in
aligveris tiiketiciler tarafindan eglenceli bir siireg veya rekreasyon olarak
goriildiigiinii ve aligveris deneyiminin duygusal 6zellikleri, magazada daha fazla
zaman geg¢irme, harcama yapma, planlanmayan satin alma ve magaza icin ¢ekicilik
gibi 6nemli c¢iktilarla iliskilendirildigini agiklamigtir. Turistleri ¢ekmek ve turistleri
daha uzun siireli kalmaya ikna etmek i¢in turist aligveris davraniglarinin ve keyif
veren aligveris ortamlarinin daha i1yi anlasilmasi gerekmektedir (Kemperman vd.,
2009: 208-218). Hediye ve hediyelik esya magazalarinin basarili pazarlama
stratejileri izlemesi i¢in seyahat edenlerin ihtiyaglarini ve aligveris egilimlerini en iyi
bicimde karsilayacak pazarlama tutumlarmi belirleyip (lirlin/hizmet, konum, fiyat,
promosyon-tanitim vb.), gelistirilmesi gerekmektedir (Héroux L. ve Church N. J.,

2014: 1).
Yu ve Littrell (2003: 140-150), turistlerin seyahatlerinde hediyelik esya {iriinlerine

yonelik aligveris tutumlarini; triin ozellikleri (6zgilinliik, kalite, fiyat), magaza

ozellikleri (konum, ambiyans, hizmet) ve hediyelik esya cesitleri (miicevherat, biblo,
kiyafet, tablo) gibi faktorlerden etkilendigini belirtmislerdir (Yu ve Littrell, 2003:
140- 143).
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Hediyenin imaj1, igerigi, duygusal anlami, destinasyon ozelliklerini yansitmasi
hediyelik esya satin alma motivasyonlarini etkileyen faktorlerdendir (Zhang ve
Epley, 2011: 213-214). Bu nedenle turistler tatillerinde o bdlgeyi temsil etme
yetenegine sahip hediyelikleri tercih etmektedir. Bu talep zamanla turistik iirlinii
tamamlayict hatiralik {iriinleri satan hediyelik esya isletmelerini ortaya ¢ikarmistir.
Hediyelik esya igletmeleri turizmin gelismesini saglamistir. Gegmiste giinliik hayatta
kullanilan malzemeler giinlimiizde asli veya minyatiirii seklinde turistik esya olarak

tiretilip pazarlanmaktadir.
Rizaoglu (2004: 18), bu isletmeleri asagidaki gibi siralamistir;
¢ Hediyelik esya magazalari,
e El sanatlar1 magazalari,
e Sanat galerileri,
e Antika diikkanlari,
¢ Yol kenar1 satis tezgahlari,
e Yoresel tiriinler satis noktalar1’dir.

Hediyelik esyalar, iiretilen, satilan ve tiiketilen somut {riinlerdir. Bu iirlinler, yerel
zanaattan, atOlye ya da fabrikasyon iiretime kadar az sayida ya da seri iretim ile
cesitlenmektedir (Giirgan ve Ovacik, 2018: 46). Hediyelik esyalar karsimiza; seri
uretilen dirtinler, sanat ve el isi isciligi olan {riinler, miicevherler, antikalar,
koleksiyon edilebilir iiriinler ve yoreye ait yerli yiyecek ve giyecekler olarak farkli

sekillerde ¢ikabilir.

Gordon’a gore 1986: 135-146), turistik hediyelik esya iirlinleri bes ana kategoride

incelenebilmektedir:

e Resimli gorsel hediyelik esyalar (reprodiiksiyonlar, kartpostallar, kitapgiklar
vb.),

¢ Dogada bulunan, tas parcasi tipi hediyelik esyalar (deniz kabuklari, taslar, tinlii
bir sahilin kumu ile doldurulmu minik sisecikler ya da Berlin duvarin dan

koparilmis minik bir tag pargasi vb.),

e Sembolik, bir seyi kisaca ifade eden, (shorthand) hediyelik esyalar (geldikleri

yerle ilgili kisaca bir mesaj1 iceren genellikle minayatiir hediyelikler, Eyfel kulesi
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minyatlirii vb.),
eisaretli hediyelik esyalar, iizerinde geldikleri yerin ad1 yazili olan nesneler (y&re

ismi yazili anahtarlik, t-shirt, sapka, buzdolabi siisii vb.) ve,

¢ Bulundugu bolgede tiretilen yerel hediyelikler, (bolgede yasayan zanaatkarlar
tarafindan yaplan cesitli iiriinler, yerel yiyecek ve kiyafetler, 6rnek olarak Iskog

etegi, Tiirk lokumu vb. ) olarak kategorize etmistir.

Resim 4 Sembolik Hediyelik Esya Kategorisne Girebilecek Londra’nin Sembolleri
Olan Kraliyet Muhafiz1 Heykelcikleri, Telefon Kuliibesi Ve Big Ben
Figiirleri (Shutterstock).

Her kategori, hediyelik esyalarin yaraticiliga bagli olarak farkli tarzda ve sekillerde
uretilebilecegini gosterir. Bunun nedeni, en az dort ¢esit hediyelik esya alicisi
olmasidir. IIk turist tiirii etnik, sanat ve yerel halk yasantisina ilgisi olanlar olusturur,
ikinci tip tarih, doga ve parklara ilgisi olanlar, {i¢iinciisii kentsel eglenceye odakl
olanlar ve sonuncusu aktif acik hava aktivitelerine odakli turistlerdir (Littrell,

1994:3-11).

Cave, Jolliffe ve Coteau (2012: 41), hediyelik esya kategorilerini hangi turist tiirleri
tarafindan satin alindigin1 incelemistir. Etnik, sanat ve yerel halk yasantisina ilgisi
olan turist tiirii, sik sik sanat galerilerine, miizelere ve festivallere gidip, otantik yerel
triinler alma egilminde bulunurlar. Bu turist tipi yerel hediyelikler, sembolik
hediyelikler ve resimli gorsel hediyelikler kategorsinden satin alim gergeklestirirler.
Doga ve tarihe ilgisi olan turist tipi, mekanlara, miizelere ve tarihi yapilar hakkinda

bilgi toplama egilimde bulunurlar. Bu turist tipi doga ve bolgesel temali kitapciklar,
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karpostallar ve yerel iirlinleri kapsayan resimli gorsel hediyelikler ve yerel hediyelik
kategorisinden satin alim gergeklestirirler. Eglence odakli olan turistler ise, genellikle
sabahlar1 aile ve arkadaslar i¢in hediye aligverisi yapar, cesitli etkinliklere katilip
tema parklarini ziyaret edip aksam gece kuliiplerlerine gitmeyi tercih ederler. Bu
turist tipi logolu t-shirtler, kalemler, anahtarliklar1 kapsayan isaretli ve sembolik
hediyelik esya kategorilerinden satin almayi tercih edeler. A¢ik hava aktivitelerine
merakli olan son turist tipi ise ikinci turist tipi gibi doga alanlarimi ziyaret ederler
fakat tarih ve parklara pek meraklar1 yoktur. Bu grup diger turistlerin aksine doga
yirtiytlisleri, kamp, snorkelle yiizme ve spor yapma gibi aktivitelerde bulunurlar ve
dogal malzemelerden yapilmis hediyelikler ve hedefin agik bir temsilini tastyan t-
shirtler satin alirlar. Bu da dogal tas parcasi tipi hediyelik esya kategorisine

girmektedir.

Farkli turist tiirleri, farkli hediyelik esya tiirlerini tercih eder ve bu nedenle farkli
satin alma niyetleri vardir. Turistler arasinda satin alma niyeti ¢esitli sekillerde
goriilebilir. Bunlardan biri de demografik acidan farktir (Littrell, 1990: 228-245).
Turistler arasindaki yas farkililigi, hediyelik esyalarin satin alma niyetini etkiler.
Sehir i¢inde eglence arayisinda olan geng turistler kentsel alanda bulunabilecek
hediyelik esya iiriinleri satin alma egilimindedirler. Ote yandan, orta yas ve iizeri
turistler estetik degeri olan hediyelik esyalar satin alma egilimindedirler. Bu yas
gurubundaki turistler satin aldiklar1 hediyelik esyalarinin degerini, seyehatlerinde
yasadiklar1 deneyimlerle iliskilendirerek anlam kazandirirlar. Satin alma egilimde
olduklar1 hediyelik esyalar ¢ogunlukla evde kullanabilecekleri gezdikleri yoreye ait
esyalar ve dekorasyon iirlinleridir (Lunyai, 2008: 247).

Bir turistin bakis agisiyla ifade edilecek olursa iirlin 6zellikleri, turistlerin bir gezi
veya tatil sirasinda karsilastigi veya deneyimledigi soyut goriintiileri tamamlayan
somut bir ara¢ gdrevi goriir. Turistler bir hediyelik esya alip almayacagina karar
vermeden Once, lirliniin orjinalligini, yerel alanla olan iliskisini, uluslararasi seyahat
edenlerin tasinabilirligini, kullanilabilirligini ve fiyatini igeren goreceli 6zelliklerini
dikkate almaktadirlar. Buna ek olarak, hava wulagimini kullananlar boyut
kisitlamalarini, kirillganligi ve kontrol edilebilirligi 6nemli iirtin nitelikleri olarak

gormektedirler. (Goeldner, Ritchie ve McIntosh, 2000).

Olalere (2017: 3-6)’nin Giiney Afrika’y1 ziyaret eden turistlerin hediyelik esya

ozelliklerinin satina alma tercihleri iizerine yaptig1 anket ve arastirma sonucu, bazi
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verilere ulagmistir. Asagida verilen Sekil 3’te, 4.61 ile en yiiksek ortalama degere
sahip irlin ozelliginin “bir seyahat deneyimini c¢agristiran Ozellik” oldugunu
gostermektedir. Bu puanlama, katilimeilarin bir hediyelik esya satin alma amacina
karsilik gelir. Yani, katilimcilarin en yiiksek yiizdesi, bir hediyelik esya satin alma
amaci olarak “seyahat deneyimini hatirlatmak™ maddesi oldugunu bildirmis ve bu
nedenle seyahat deneyimlerinin anilarin1 c¢agristiracak hediyelik esya arayisina
girmislerdir (yolculuk tamamlandiktan ¢ok sonra bile). Desmet'e (2003: 4-13) gore,
kaynaklarimizi yatirmak i¢in bir nedenimiz olmadan asla bir iiriin satin almiyoruz; bu
nedenle, hediyelik esyalar, hedeflerimize ulasmamiza yardimci olan bir ara¢ olarak
kabul edilebilir (seyahat deneyimini ¢agristirmak/uyandiran). Bu nedenle, bir hedefi
yerine getirecek olan (seyahat deneyimini ¢agristiran/uyandiran) hediyelik esyaya
sahip olmanin beklenen olayi, iirlinii amaca yonelik olarak degerlendirmenin referans
noktasidir (Desmet ve Hekkert, 2007: 57-66). ve bu da hediyelik esya satin alma

arzusu ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan kararla sonuglanir.
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Kullanilabilirlik ve yerel markalagma, sirastyla 2. ve 3. en yiiksek puan alan
ozelliklerdir. Fonksiyonel o&zellik, hediyelik esya satin alma amact ile de
iliskilendirilebilir. Katilimcilarin ¢ogu, seyahat deneyimini hatirlatan bir {liriinii tercih
ettiginden, etkilesimli veya ilgi ¢ekici bir hediyelik esya da seyahat deneyimini
hatirlatma veya yeniden yasama araci olabilir. Ayrica, “bir yeri ziyaret etmenin
kanit1”, bir hediyelik esya satin almanin ikinci en yliksek nedeni oldugundan, yerel
markaya sahip hediyelik esyalar, turistin belirli bir yeri ziyaret ettiginin kanit1 olabilir
(Olalere, 2017: 7). lyi tasarlamis bir hediyelik esya aym zamanda kullanmaya
elverigli olmasi gerekmektedir. Kullanima elverigli olmayan hediyelik esyalar
raflarda veya masalarda sergilenecegine, hergiin kullanabilecegimiz iglevsel iiriinler

olursa turistlerin satin almadaki eylemleri artacaktir.

Ilging bir sekilde, fiyat turistlerin hediyelik esya satin alma kararlarin1 etkileyen en
diistik 6zelliktir. Cok fazla aragtirma, fiyatin satin alma niyeti veya kararlar1 {izerinde
onemli bir etkiye sahip oldugunu gosterse de, bu ¢alisma fiyatin hediyelik esya satin
alma kararlar1 iizerinde olmasi beklenenden c¢ok daha az etkiye sahip oldugunu

ortaya koymaktadir (Olalere, 2017: 7).

Uriin segiminde, iiriin dzellikleri biiyiik 6nem tasimaktadir (Bkz. Sekil 3). Uriiniin
olmasi gereken niteliklerini elde etmenin sonucunda, turistlerin aligveris
eylemlerinde artig gergeklesip, olumlu deneyim ile ayrildiklar takdirde tekrar turist
cekme olanag: yaratacaktir. Iyi bir deneyimle ayrilan tiiketici ile magaza arasinda
kurulan bag iliskisinde siirekliligi gelistirmeye yardimcit olup, baghliklarini
korumaktadir. Bu sayede hediyelik esya/ hizmet satin alma miktarlar1 artar ve

magaza i¢in agizdan agiza olumlu pazarlama yaratirlar.

Turistler arasinda beklenti ve ihtiyaglar farklilik gosterebilmekte ve hediyelik
esyalarin nitelikleri degisebilmektedir. Ornegin; Turner ve Reisinger’a (2001: 15-27)

gore ¢ iirlin niteliginin turistler i¢in 6nemli oldugunu tespit etmistir.
e Uriiniin essiz olmasi (seyahat anilar1),
e Uriiniin sahip oldugu 6zellikler (renk, boyut, dis goriiniisii),
e Uriiniin mevcut degerleri (kalite) seklindedir.
Gliniimiizde yerel liretim ve zanaat yeni lilks olarak anilmakta, bu yiizden seri

tretimdense yerel tasarimlar ilgi gérmektedir. Yunanistan Sakiz (Chios) Adasi yerel
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iriin ¢esitliligi ve kent markalasmasi ile 6rnek verilebilir. Diinya’da damla sakizi
tiretimi yapilan sayili yerlerden olan ve ismini de damla sakizindan alan Sakiz Adas1

bir ¢ok hediyelik esya magazasina ev sahipligi yapmaktadir.

Resim 4’te Mastiha Shop’a (Sakiz Adasi) ait hediyelik esyalar goriilmektedir. Damla
sakiz1 icerikli iiriinler adada bulunan Pyrgi kasabasinda evlerin duvarlarini siisleyen

desenler baz alinarak paketlenerek yerel marka pekistirilmistir (Bkz. Resim 7).

_,——g?f__—__: T
m— 5 SOSS NOSSENOSS OSS ?’-

Resim S Sakiz Adasi’na ait Hediyelik Egyalar

Atina Havaalani igerisinde bulunan Sakiz Adasi’na 0zgilin {irlinlerin satildig1
hediyelik esya magazasi Resim 5’te goriilmektedir. Magazanin dis cephesi, adanin

yoresel duvar motifleriyle siislenerek otantik bir goriiniim saglanmaktadir.
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Resim 6 Atina Havaalaninda Bulunan Sakiz Adas1 Konseptli Hediyelik Esya
Diikkan1 (Hungrynomad)

Resim 7 Magazalara ve Hediyelik Egyalara ilham veren Sakiz Adasi Pyrgi Kasabasi

Duvar Siislemeleri (Shutterstock)

Estetik kavrami, akademik calismalarda, giizellik ve kisinin gilizellige duyarliligini

ifade etmektedir (Hoyer ve Stokburger-Sauter, 2012: 167-180). Estetik olan, bireyler
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tarafindan ayn1 zamanda daha iyi, daha basarili, daha kaliteli olarak algilanmaktadir.
Uriinlerin fiziksel goriiniimii ya da tasarimi pazarlama basarisimi saglayan,
tiikketicinin davramislarma yon veren bir olgudur. Islevsel dzelliklerin yaninda estetik

degerler, tiiketicinin tirline kars1 ilgisi artmakta ve satin alma stirecini etkilemektedir.

Littrell ve arkadaslar1 (1994: 3-11), turistlerin iirlin kistaslar1 arasinda tasarim, iistiin
kalite iscilik ve ¢ekici renkler oldugunu bildirmistir. Baz1 turistler dogayi, tilkeyi ya
da geleneksel temalar1 baz alan hediyelik esyalar1 ¢ekici bulmustur. Digerleri satin
alacaklarmi temizleme ve bakim gereksinimlerine, ziyaret edilen yere dair
sembolizme, tatil yerine, iirlinlin estetik ve iglevsel 6zelliklerine ve liriinlerine imza
atan, bolgenin taninmis zanaatkarlarina ve/veya eserlerini yaratirken gézlemlenmis

zanaatkarlara gore satin alacaklarini belirlemistir.

Bunun yaninda, hediyelik esya satin alma esnasinda isletmenin 6zgiinliigii deneyime
katki saglamaktadir. Estetik deger, tiiketicilerin bes duyu organina hitap etmekte;
gorme, duyma, tatma, koklama ve dokunma duyularin1 aktiflestirmektedir
(Townsend, 1994: sayfa yok). Isletme atmosferini olusturan koku, miizik, renk,
mimari unsurlar, dekorasyon vb. unsurlar miisteride heyecan, rahatlama ve dinamizm
etkileri olusturmaktadir (Hamrouni ve Tauzi, 2011: 309). Eger deneyim cok sayida
duyuya seslenirse daha c¢ok hatirlanir olmaktadir. Tim duyulara hitap eden
deneyimin miisteride yaratacagi etki ¢ok yiiksek olacak ve markanin/magazanin
algilanmasini saglayan cagrisgimlar gok giiclii olacaktir (Cakir, Eginli ve Ozdem,

2006: 109).

Harry Potter roman serisinde Londra King’s Cross tren istasyonundan Hogwarts
biiyiiciilik okuluna giden trenin kalktigi gizli peron olan Platform 9%’e ithafen
istasyonun igerisinde bu ismi tasiyan Harry Potter magazasi ve turistleri hayali
perona yonlendiren tabelalar bulunmaktadir. Bu yaklasim ile tren istasyonu
icerisindeki diikkan, sadece bir hediyelik esya magazasi olmakla kalmayip ayni

zamanda serinin hayranlar i¢in vazgec¢ilmez bir turistik nokta halini almigtir.
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Resim 8 Londra’daki King’s Cross tren istasyonu igerisinde bulunan Harry Potter

Hediyelik Esya Magazasi (Shutterstock).

Turistlerin aligveris davraniglart magaza niteliklerinin etkisi altindadir. Magazada
satilan hediyelik esya 6zelliklerinin yaninda magaza nitelikleri de miisterilerin hangi
magazadan alisveris yapacaklarii belirlemektedir. Iyi bir magaza tasariminin
amaglart arasinda satin almayi ve satist tesvik etmede kullanilan diger magaza

niteliklerinin yani sira, gorsel olarak duygular1 harekete gecirmek olmalidir.

Uriin segimi ve magaza i¢i atmosfer, turistin aligverigle ilgili duygularimi ve
davraniglarini etkileyebilecegi icin hedefteki aligveris yapan kisinin beklentileriyle
eslesmesi gerekmektedir (Timothy, 2005: 232). Turizm hedonik ve keyifli
deneyimlere odaklandig1 icin aligveris tiiketiciler tarafindan eglenceli bir siire¢ veya
rekreasyon olarak goriilebilir ve aligveris deneyiminin duygusal o6zellikleri,
magazada daha fazla zaman gec¢irme, harcama yapma, planlanmayan satin alma ve

magaza igin ¢ekicilik gibi onemli ¢iktilarla iliskilendirilebilir (Jones, 1999: 129-139).

Londra’da yerel sanatgilarin tasarimlarini bir araya getiren ve ayni zamanda
miisterilerin de sanatcilar ile bir araya gelerek cesitli atdlye caligmalar1 yapmasina
olanak saglayan We Built this City magazalar1 bu duruma ornek verilebilir. Bu
sekilde miiserilerin yerel sanatcilar1 desteklerken ayni zamanda marka ile duygusal

olarak bag kurmas1 hedeflenmektedir.
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Resim 9 Londra’da bir We Built this City Magazas1 (www.webuilt-thiscity.com)

Efsanevi Ingiliz rock muzik grubu Pink Floyd’un “The Dark Side of the Moon”
(Ay’in karanlik yiizii) albiimiine génderme yapilarak “Dark Side of the Spoon”
(Kasigin karanlik yiizii) olarak adlandirilan yemek kitab1 Resim 9’da goriilebilir. Bu
sekilde yerel sanatcilar tarafindan Ingiliz miizik endiistrisine esprili bir sekilde
gonderme yapilarak bir yandan yerel degerler vurgulanirken bir yandan da tasarimin

0zgiin ve akilda kalic1 olmasi1 saglanmustr.
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Resim 10 Dark Side of the Spoon Yemek Kitab1 (www.webuilt-thiscity.com)
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Magaza imajimn etkileyen etkenlerden biri, i¢inde ¢alisan satis personelleridir. Satig
personeli kibar olmali, arkadasca diyalog baslatmali ve turiste bir seyi satin almasi
i¢in bask1 yapmamalidir. Uriiniin degerini a¢iklamak i¢in zaman harcamali, tarihin
hakkinda bilgi sahibi olmali ve diiriist olmasit gerekmektedir. Teshir amach
sergilenen irilinler yiiksek kalitede, yaratici ve ¢ekici oldugunda turistler hediyelik
esyalara para harcamaya daha istekli olmaktadir (Swanson, 2004: 363-377). Thang
ve Tan (2003: 198)’1n yapmis oldugu calismada ise yukaridaki belirtilen unsurlara ek
olarak, aligveris sirasinda zaman kaybi olmamasi adina magazaya ait ziyaretcilerin
kullanabilecegi park yeri olmasi ve magazadan alinan iiriiniin parasinin karsiligini

vermesi magazanin imajini etkileyen 6nemli niteliklerinden oldugunu belirtmislerdir.

Keown (1989: 31-34), satin alma egilimi acisindan uluslararasi turistik aligveris
davranisi modeli gelistirmistir. Bu modelde, turistlerin satin alma egilimi c¢esitli

degiskenlerle ilgilidir:

e Mevecut iiriin tiirleri (ithal, yerli, hediyelik esya ve ¢esitli ihtiyaclar);

e Yabanci mallar tizerindeki ithalat vergilerinin seviyesi;

e Yerli mallar lizerindeki vergi diizeyi,

e Glimriiksliz magazalarin varlig (duty free);

e Hem fiyat hem de kalite bazinda algilanan turistlerin anavatanlarina gore
spesifik mallarin degeri; ve

e Magazalarin li¢ alana ayrilabilecek perakende stratejisi: (1) Turistlerin
konakladig1 otellerin ve gezip goriilecek turistik yerlere uygun konumda
olmasi (2) Medya tanitimlarinin turistlerin anlayabilecekleri sekilde olmasi,
ve magaza bilinirliginin rehberler ve/veya arkadaslardan agizdan agiza
dolasarak yayilimin1 saglamasi (3) Uriin ¢esitleri, fiyatlandirma ve kisisel ilgi

ile pazarliktan olusan magaza imajindan olugmasi.

Literatiire bagl kalarak turistlerin hediyelik esya satin almadaki motivasyonlarimi

etkileyen, hediyelik esya ve magaza 6zellikleri iki baglik altinda toplanabilmektedir.
Hediyelik esya 6zelliklerini;
e Uriin tasarimu, estetik goriiniimii, 6zellikleri, itibar1, degeri ve 6zgiin olmast,
e Uriin ¢esitliligi,
e Fiyat/ kalite performansi,
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e Ambalaj tasarimi,

e Malzeme ve iiretim bigimleri,

e Uriin tanitimu,

e Uriiniin imaj1, markasi,

eUriiniin tasmabilirligi,

e Odeme ve fiyat yontemleri olarak siralayabiliriz.

Magaza 6zellikleri ise;

e Magaza ¢alisma saatleri,

e Magazanin yeri ve konumu, dekoru, ve itibari,

e Rahat hareket edilebilirlik,

¢ Hizmet elemaninin tutumu ve triinler hakkindaki bilgisi,

¢ Konaklama tesislerine yakinligi,

e Magazaya erisilebilirlik, otopark tesisleri, ikram gibi diger hizmetlerin olmasi,
e Magaza atmosferini olusturan koku ve miizigi olarak siralayabiliriz.

Hediyelik egya satin alma motivasyonunu etkileyen tiim iirlin ve magaza 6zelliklerin
tamamini bir arada sunmak ¢ogu zaman miimkiin olmamaktadir. Ornegin daha genis
veya daha merkezi bir konumda bulunan bir magazanin kira giderleri yiikselecegi
i¢in satilan tirlinlerin fiyatlar1 yiikselecektir. Benzer sekilde fiyat/kalite performansini
korumak i¢in magazanin dekorasyonundan veya ambalaj kalitesinden 6diin vermek
gerekebilir. Bu yilizden yukarida sayilan magaza ve iirlin Ozelliklerini optimal
diizeyde tastyan bir magazanin satig oranlarinin artacagini ve miisterilerin magazadan

tatmin olarak ayrilacaklarini belirtilebilmektedir.
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BOLUM 3
MUZE MAGAZALARINDA HEDIYELIK ESYANIN ROLU

3.1. Miizelerin Gelisimi

Miizeler toplumun bilimsel ve Kkiiltirel ge¢misini yansitan ve gelecegini
bicimleyecek 0geleri arastiran, toplayan koruyan, sergileyen, belgeleyen, yasatan ve
yonlendiren yaygin bir egitim kurumudur (Atagok, 1999: 131). ICOM tarafindan
yapilan tanima gore ise miize, “sadece kar amaci giitmeyen, toplumun ve gelisiminin
hizmetinde olan, halka acik, insana ve yasadigi c¢evreye dair taniklik eden
malzemeler {lizerinde arastirma yapan, onlar1 toplayan, koruyan, bilgiyi paylasan ve
sonunda inceleme, egitim ve eglence gibi amaglar dogrultusunda sergileyen ve

stirekliligi olan bir kurumdur.” (Mclean, 1996: 10).

Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigiiniin tanimina goére miize; “Tarihi
eserleri tespit eden, bilimsel yontemlere aciga ¢ikaran, inceleyen, degerlendiren,
koruyan, tanitan, sergileyen, egitim programlari araciligiyla tarihi eserler konusunda
halki bilinglendirerek toplumun kiiltiir diizeyini yiikseltmeyi amaclayan egitim, bilim
ve sanat kurumlaridir. Miizeler, bulundugu kentin prestij yapitlarindandir.” Miizeler
icinde bulundurdugu eserler ve uyguladigi programlar bakimindan kisiye zevk, bilgi
ve biling kazandirir. Miizelerin; egitmek, duyarlilik saglamak ve heves agilamak gibi
amaclar1 vardir. Bu amaglardan yola ¢ikarak inceler, arastirir ve eserleri gelecek
nesillere aktarmayr amaglarlar. Inceleme ve arastirma sonucunda bir ¢ok eser
insanlara tanitilmak vasitasiyla sergilenir ve bu sergilemeden bir kar ve kazang
beklentileri yoktur. Asil amag tarihsel zenginligi motive etmek, bilimsel ve kiiltiirel

devamlilik saglamaktir (Vardar,1996: 16-21).

Miize sozciigii Yunanca mouseion kelimesinden tiiretilmis olup, tarihsel siirecte Eski
Misir ve Mezopotamya'da degerli esyalarin tapmaklarda toplanmasi, savasta galip
gelen hiikiimdarlarin ele gegirdikleri ganimetleri giiclin sembolii olarak halk 6niinde
teshir etmesiyle ortaya c¢ikmistir. Sanatsal agirlikli nesnelerin toplanmasi yine ilk

olarak Antik Yunan'da baslamis, 6nemli merkezlerde bu eserlerin sergilenmesi icin

36



hazine binalar1 insa edilmistir. Bu yapilarda, Helenistik donemde sosyal etkinlikler
ve felsefi konusmalar yapilmistir. Bir siire sonra mouseionlar, entelektiiel kisilerin

toplanma yeri haline gelmistir. (Keles, 2003: 2).

Biiyiik Iskender’in hiikiim siirdiigii MO 4. yiizyildan itibaren Makedon ve Romali
generaller savaglar sonucunda elde ettikleri ganimetler ile 6zel koleksiyonlar
olusturmuslardir. Bu koleksiyonlar zamanla biiylimiis ve derlenen bazi koleksiyonlar
halka agilmigtir. Bu durum doénemin Roma Senato’sunda dahi tartigilan bir konu
haline gelmistir. Ortacag’da yiikseliste olan din motivasyonu ile bu koleksiyon ve
hazinelerin toplanma yerleri kiliseler olmustur. Bu donemde Avrupa soylular prestij
gostergesi olarak antik ve egzotik objeler ile ¢esitli sanat eserlerini toplamislardir.
Osmanli Imparatorlugu’da benzer sekilde gesitli sanat eserlerini ve kutsal emanetleri
toplamis ve koruma altina almistir. 15. ylizyilda klasik eserlere ve antik Roma
medeniyetine olan ilgi artmistir. 15. yilizyilin sonu ile 16. yiizyilin baslarinda
Floransa’li Medici ailesi giliniimiizde bolgedeki miizelerin temelini olusturacak
oldukca biiyiik bir koleksiyon derlemistir. Avrupa soylular1 arasinda bir prestij
yarisina donen bu durum sonucunda soylular koleksiyonlarini sergilemek igin

“studiolo” yani “kii¢iik oda” anlamina gelen sergiler derlemeye baslamistir.

Leonardo da Vinci gibi mucidlerin etkisi ile 16. yiizyilda bilim ve miihendislik ile
ilgili koleksiyonlar da olusmaya baglamistir. Koleksiyonlarin icerdigi eserler ve
branglar genisledikce, bu koleksiyonlar1 derleme ve sergileme yontemleri iizerine de
caligmalar artmistir. 18. yilizyilda “Aydinlanma Cag1” ile daha ©nce sadece
imparatorluklar veya hanedanlar ile ©6zdeslesen koleksiyonlarn kiiltiirel etkisi
toplumun farkli sosyal tabakalarina etki etmeye baslamistir. Fransa bu gelisime
onderlik ederek Louvre Miizesi (Louvre’da Musée Central des Arts) halka agilir,
akabinde Vatikan’da bir antik eserler miizesi ve Floransa’da Galleria degli Uffizi
halka acilmistir. 19. yiizyila gelindiginde Napoleon déneminde Avrupa’nin cesitli
koleksiyonlarinin da ele gegirilmesi ve Louvre koleksiyonuna katilmasi ile Musée

Napoleon agilmis olur (Aydal, 2009: 7-8).

20. yiizyilin ilk yarisindaki diinya savaslar1 sonrasinda meydana gelen siyasal, sosyal
ve ekonomik degisimler toplumun ve devletin miizelere olan bakisin1 da
degistirmistir. Savas sonrasinda {ilkenin yeniden yapilandirmasi siirecinde miizeler
ilk siralarda yer almadilar; bu da miizelerin uzun bir sure savasin izlerini fiziksel
olarak tasimalarina yol agmistir. Bu da toplumun goziinde miizeleri eskiyi temsil
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eden ve kotli anilar1 canlandiran yerler haline doniistiirmiistiir. Fiziksel yaralarim
sarmanin telagindaki miizeler toplumun miizeye bakisindaki bu degisimi gérmekte
ge¢ kalmistir. 197011 yillarda, o zamana kadar devlet destegi ile ayakta duran ve
faaliyetleri sorgulanmayan miizeler, devlet destegini kaybederek ve kaynak yaratma
ihtiyact duymaya baslamistir. Bu da miizeleri ziyaretgilerini ve toplumu daha 6n
plana almaya yoOnlendirmistir. Ziyaret¢iler miize i¢in birer gelir kaynagi olmanin
yanisira, potansiyel sponsorlart ikna etmenin de 6nemli bir aract olmustur. 1974
yilinda yenilenen tanimdaki en Onemli konu, iletisimin miizenin fonksiyonlari
arasima eklenmesi olmustur. Boylece miizenin koleksiyonlar1 toplandigi, tizerinde
arastirma yapildig1 ve sergilendigi bir mekan olmanin yanisira bu koleksiyonlarin
toplumla bulusturuldugu ve ¢esitli araclarla iletisiminin yapildigi alanlar haline

gelmistir (Kogak, 2011:6-7).

Miizeler egitim ve toplum yasaminda farkli donemlerde farkli roller iistlenmistir.
Egitim bilimleri ve miizecilik anlayisindaki degisimler miizelere temel islevlerinin
yaninda farkli gorevler de yiiklemektedir. Egitim 20. yiizy1l ortalarindan baslayarak
miizelerin temel islevlerinden biri olmus, egitim aracilifiyla izleyicilerin miize
koleksiyonlarina ulagmalarin1 saglamak miizenin en dnemli gorevleri arasinda kabul
edilmistir. Bir milletin e8itim sisteminin gelecegi ge¢miste yasananlarin bilinmesine,
gliniimiize tasinmasina ve gelecege aktarilmasina baglidir. Bu noktadan hareketle
egitim kurumlarinin  gosterecegi egitim c¢abalarinda ge¢cmis deneyimlerden

yararlanilmasi faydali olacaktir (Cildir, 2014:188).

Miizeler teshir ve tanzimi yapilan eserler bakimindan, kiiltiir, sanat, bilim ve teknige,
ait objelerin birlikte sunuldugu mekanlar olabilecegi gibi doga, tarih, etnografya,
arkeoloji gibi tek bir konuyu iceren eserlerin sergilendigi mekanlar da olabilir. Genel
olarak miizeleri; arkeoloji, etnografya, tarih, bilim-teknik, askeri, giizel sanatlar ve

acik hava miizeleri gibi tiirlere ayirmak miimkiindiir.

Miizeler, yalnizca iilke idarelerine ait eserlerin saklanip, korundugu yerler degil,
toplumun bellegini olusturan, bilgi ve deneyimlerinin artmasimi saglayan, kisisel
begenilerin gelismesine de etki eden birimlerdir. Ulkelerin gelisim diizeyleri ile
birlikte kiiltiir ve sanata duyulan ilgi de artmaktadir. Miizecilik konusunda, gerek
ekonomik ve teknolojik gerekse nitelikli insan giiclinde ortaya ¢ikan gelisme ile

birlikte klasik miizecilik anlayisi, yerini modern miizecilik anlayigina birakmistir. Bu
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siirecte, idareciler sahip olduklar1 eserlerin ziyaretgilere ulagsmasinda modern

yontemler kullanarak miizecilige yeni bir bakis kazandirmaya baslamistir.

Modern miizecilik, ¢ok yonlii olup yeniliklere acik bir anlayistir. Bu anlayis
cercevesinde miize ziyaretgilerine hitap eden siirekli-gegici sergiler gibi etkinlikler
ile koleksiyonlarin hikayelerini anlatmak ic¢in yeni gosterim tekniklerinden
faydalanmaktadir. Klasik miizecilik sunumunda sik¢a karsimiza ¢ikan vitrin i¢i, stant
tizeri sergileme ya da duvar panolartyla sergilemenin yami sira, anlatimi
kuvvetlendirmek i¢in dekor, kostiim, fotograf maket, manken, mumya, kulaklik
ve/veya telefon diizenegiyle sesli, yOnlendiriciler kullanilmak suretiyle, sunum
zenginlestirilerek  ziyaret¢inin ilgisi canli tutulmaktadir. Cagdas miizecilik
yaklasiminda, miize ve izleyici arasinda iletisimin kurulmasi 6nemlidir. Rehberler
esliginde ziyaretler yapilirken, dia-film gosterileri izlenerek, seminerler
diizenlenerek, atlye egitim uygulamalar1 gerceklestirilerek, gezi eglenceli ve egitici
bir hal almaktadir. Bilgisayar destekli sergi, dokunmatik ve interaktif sistem,
simiilator gibi teknolojinin getirdigi imkanlar kullanilarak etkili bir sunum
gerceklestirilmektedir. Modern miizecilikte, toplumun her kesimini kucaklayan
programlar, etkinlik takvimleri ile miizelerin bir kiiltiir merkezi olarak toplumla
biitiinlesmesi saglanmaya calisilmaktadir. Yapilacak etkinliklerin basinda, radyoda ve
televizyonda duyurulmasi, miize programlarinin afis veya pankartlarla sergilenmesi,
brosiir dagitilmasiyla halkla iletisim kurulmakta ve bdylece miize ziyaret aliskanlig1

olmayan kesimin de ilgisi ¢ekilmektedir.

Gilinlimiiz miizeciligini klasik miizecilikten ayiran bir diger uygulama da sanal
miizecilik uygulamalaridir. Miizelere ait web sayfalarimin agilmasiyla miizenin ve
koleksiyonlarinin 360 derece panoramik gOriintlisi internet kullanicisina
ulasabilmektedir. Kuskusuz yerinde gidip goriilerek kazanilan deneyim, alinan
hazzin yerini tutmasa da sanal miizecilikle birlikte diinyanin tarihsel-kiiltiirel ortak
mirasina kolayca erisim miimkiin olmaktadir. Ekonomik, zamansal, mekansal
nedenlerle gidilip goriilmesi zor miizelerin ¢ofguna sanal miizecilikle
ulasilabilmektedir. Internet baglantis1 disinda hicbir maliyeti olmayan, mekansal
sikintilar1 bulunmayan bu modern uygulama, miizecilik faaliyetlerini genis kitlelere
yaymak bakimindan olduk¢a basarilidir. Geng neslin internet kullaniminin yiiksek
oldugu bilindiginden 6zellikle bu grubun miizelerle tanistirilmasi i¢in ilgi ¢ekici web

sayfalar1 hazirlanmasi yerinde bir uygulamadir. Bu sekilde eser ve miizeler hakkinda
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merak duygusu uyandirilirken, eserlerin internet ortaminda detayli incelemesine de

olanak saglanmaktadir (Diizgiin, 2007: 217-220).

Miizeler, insanligin ge¢misine ait materyalleri, bunlarin bulundugu g¢evreyi arastirir
ve korur. Elde edilenleri halka sunarak halki egitmeyi, eglendirmeyi gelistirmeyi
amaclar. Miizeler, toplumun hizmetinde siirekli ve kalic1 olan, kar amac1 giitmeyen
kurumlardir. Miizelerin islevleri toplama, belgeleme (arsivleme), koruma (bakim -

onarim) sergileme ve egitimden olusur.
* Toplama Islevi

Miizelerin koleksiyon yonetim politikalar1 dogrultusunda sekillenir. Miizeler
koleksiyonlarini, belirledikleri politika dogrultusunda olustururlar ve miizeye
edinecekleri nesneleri bu politikaya gore secerler. Nesne satin alma, bagis ve

degisim yoluyla edinilir.
* Belgeleme Islevi

Eserleri belgeleme, kaydetme, arsivleme, arastirma ve sistemli olarak

siralamadan olusur.
» Sergileme Islevi

Sergileme, miizelerdeki eserlerin insanlarla bulustugu andir. Miizeler, kiiltiir

hizmeti veren kurumlar arasinda yer alir; sergi gibi aktivitelerle ilgi ¢eker.
» Koruma islevi

Miizenin toplandigi nesnelerin bakiminin yapilmasi ve miizenin gelecek
kusaklara aktarma sorumlulugu yerine getirebilmesi i¢in uygun kosullarda
muhafaza ve konservasyon islemleri, nesneler i¢in uygun depolama sistemlerinin
kurulmasi bu islev kapsamina girer. Koruma islevi ayn1 zamanda sadece fiziksel
olarak nesne lizerinde gerceklesmez; nesnenin bilgisinin, bilgi teknolojisinden
faydalanarak gelecek kusaklara aktarilmasi i¢in yapilacak caligmalari da igerir.
Insanhigin ortak mirasini elinde bulunduran miizeler sadece bu miras eserlerinin
kendilerini degil, eserlerin bilgisini de gelecek kusaklara aktarmakla

yukiimliidiirler.

+ Egitim Islevi
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Miize, insanlara ilgi ¢ekici ve dzgiir bir 6grenme ortami saglar. Ogrenme, kitap
veya okul ile sinirli degildir. Bugiin miizeler okul ve toplumla is birligi yaparak
“duvarsiz smif’in  6nemli bir parcasint olusturmaktadir. Miizede egitim
kapsaminda oyunlar, dramalar, atdlye c¢aligmalari, tartisma oturumlar1 vb.
etkinlikler de yapilabilir. Miizeler, eserleri barindirma ve gelecek kusaklara
aktarma, sanat ve egitim kurumu olmanin yaninda kiitiiphaneleri, sergileri,
toplantilari, ¢ok islevli salon ve atdlyeleri, acik alanlar1 ile hosga vakit gegirten,

eglendirirken 6greten mekanlardir.
* Arastirma Islevi

Miizeye giren birgok nesne bulundugu mekin ya da ortamdan koparilmis
oldugundan, oncelikle nesnenin geldigi kaynagin tespitiyle baslar, sonra nesnenin
kendisine odaklanir. Arastirmada nesnenin kendisi kadar, geride kalmis diger

kiiltiirel 6gelerin de arastirilmasi anlasilmasi gerekir.
o fletisim Islevi

Insanligin ortak mirasinin miize egitimi, yayinlar, sergiler, sanal uygulamalar gibi
pek c¢ok farklr etkinlikle topluma sunulmasini kapsamaktadir. Bir baska deyisle,
miizenin sahip oldugu bilginin yayilmasidir. Pek ¢ok miize iletisim politikalari
kapsaminda iletisim kanallarin1 belirler. Kullanilacak iletisim teknolojilerini ve
iletisim bicimlerini belirleyen iletisim politikalar1 hedef kitlelerin egitim
durumlarina, yaslarina ve fiziksel Ozelliklerine gore degismektedir (Ayaokur,

2014: 20-23).

Giircay (1968: 16-17), koleksiyonlarin icerigine gore ise miizeleri asagidaki gibi

siralamistir:

* Arkeoloji Miizeleri: Arkeolojik zenginlikleri ig¢ine alan , binlerce yillik tarihin
maddi kiiltiir belgelerini sergileyen miizelerdir. Ankara, Istanbul, izmir, Antalya,

Adana, Bursa Arkeoloji Miizelerimiz bu tiir miizelere drnektir.

* Tarih ve Etnografya Miizeleri: Bir iilkenin , yorenin , insan toplulugunun ya
da kurumun gelisimini sistemli olarak inceleme ve aciklamasini yazili, gorsel ve

tarihsel belgelerle kronolojik olarak koleksiyonlarinda toplamis olan miizelerdir.

 Sanat Tarihi, Sanat Miizeleri: 20. yiizyila kadar olan tiim sanat birikimlerini

toplamis olan miizelerdir.

41



e Bilim ve Endiistri Miizeleri: Doga ve Fizik bilimlerinin arastirildigr ve

uygulandig1 miizelerdir.

Birden ¢ok bransa ait koleksiyonlar barindiran miizeler genel miizeler olarak
adlandirilmaktadir. Bu miizelerin ¢ogunlugu 18., 19. Ve 20. Yiizyilin baslarinda,
kendilerinden 6nce gelen 6zel koleksiyonlarin derlenmesiyle olusturulmustur ve
kurulduklar1 ¢agdaki ansiklopedi ruhunu yansitmaktadir. Giinlimiizde ise eserleri
elektronik ortamda sergileme 6zelligi sayesinde geri kalan tiim miizeleri geride

birakan sanal miizeler ortaya ¢ikmustir.

e Sanal Miizeler:

Elektronik ortama kaydedilmis resim, ses, metin ve ¢esitli diger tarihi, bilimsel
ve kiiltiirel 6gelerin dijital olarak saklandig1 miizelerdir. Sanal miizelerin bir cogu
kurumsal miizeler tarafindan kurulmustur ve bu miizelerin koleksiyonlarina
baghdir. Internet ortamina aktarildiklari icin bu miizeler birden ¢ok kaynagi
karsilastirmayr  veya  birlestirmeyi  geleneksel yontemlere gore ¢ok
kolaylastirmaktadir. Bu yiizden arastirmacilar i¢in kuvvetli bir arag gorevi
gormektedirler (Encyclopaedia Britannica, 2019). izmir’deki Arkas Sanat

Merkezi internet iizerinden gezilebilen bir ¢cok galerisiyle 6rnek verilebilir.

Miizeleri ilgili olduklar1 branslara, icerdikleri koleksiyonlara veya bu koleksiyonlar

sergileme sekillerine gore siniflandirmak oldukg¢a karisik olsa da somut ve soyut

kiltir varliklarini, kisacasi diinya mirasin1 koruma ve yayma islevleri ortaktir.

Insanoglunu diger canlilardan ayiran en biiyiik &zelligi olan merak ve dgrenme

hevesi devam ettigi silirece miizecilik de giiniimiize kadar oldugu gibi caga ayak

uydurarak en 6nemli kiiltiir varliklar arasindaki yerini koruyacaktir.

3.2 Miizelerin Bolge Markalasmasina Etkisi

Kiiltiir ve turizm her zaman birbirinden ayrilamayacak sekilde baglantili olmustur.

Kiiltiirel 6geler seyahat planlarinda 6nemli bir role sahiptir ve seyahatin kendisi de

ayn1 zamanda kiiltiiriin gelismesine neden olur. Gilinlimiizde ise bu bag dogrudan

kiltlir turizmi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Richards, 2018: 2).

Diinya Turizm Orgiitii kiiltiir turizmini asagidaki gibi tanimlamaktadir:

« Kiiltiir turizmi, seyahat edilen bolgenin kiiltiirel aktivite ve iirlinlerini 6grenme,

kesfetme ve deneyimleme motivasyonuyla yapilan seyahatlerdir.
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* Bu aktivite ve uriinler, entellektiiel, sanat, mimari, tarith ve kiltiir miras,
edebiyat, miizik, yaratic1 endiistriler, mutfak sanatlari, ruhani inang ve gelenekler

gibi bir ¢ok deneyimi kapsamaktadir (UNWTO, 2017: 18).

Ruiz’in (2009: 6) Mintel 2004 aragtirma raporuna dayandirdigi sonuglara gore
Avrupa’li turistlerin yaklasik %20°’sini kiiltiir turizmi motivasyonuyla seyahat edenler
olustururken, tiim turistlerin %60°1 seyahat ettikleri bolgelerdeki kiiltiir 6gelerini de

ziyaret etmeye ¢aligtiklarini belirtmektedir.

Diinya turizm Orgiitiiniin 2018 yilinda iiye tilkelerin %43 iiniin katilimi ile yaptigi
ankete gore katilimcilar1 turizm federasyonlarinin %89’u kiiltiir turizmini turizm
politikalarinin 6nemli bir parcast olarak degerlendirmektedir. Katilimcilar aymi
zamanda kiiltlir turizminin toplam turizm hacminin yaklagik %39’unu olusturdugunu
ve onlimiizdeki 5 yil icerisinde daha da artmasini beklediklerini iletmistir (Richards,

2018: 2).

Seyahat planlarinda kiiltiir 6gesinin agirlik kazanmasi ile, sehirler de tatil ve seyahat
kavraminin yaninda kiiltiir ve yaraticilik kavramlart ile on plana c¢ikmaya

calismaktadir (Holden, 2007: 22-24).

Bu dogrultuda, kiiltlir ve sanat organizasyonlar1 ve 6zellikle miizeler, sadece gbzlem
yapilan yerler olmaktan ¢ikarak, ziyaretcileri ile her alanda etkilesime girecek sekilde

markalasmaya ¢alismaktadir (Rentschler, 2007: 12-13).

Bu markalagma siirecine ornek olarak Guggenheim, Hermitage, Louvre, Reina Sofia
ve daha bir ¢ok miize verilebilir (Pusa ve Uusitalo, 2014: 22). Yiiksek prestij ve
kiiresel taninirhiga sahip bu gibi miizeler, bulunduklar1 sehir ile 6zdesleserek

turistlerin goziinde ziyaret edilmesi “olmazsa olmaz” kiiltiir 6geleri haline gelmistir.

Bulunduklar1 bolgelere turist, dolayisiyla yatirim ¢ekme potansiyelleri sayesinde
miizeler ekonomiye yon verebilmektedir. (Baniotopoulou, 2001: 1-12). Bolgeye
turist cekmenin yaninda, sehrin ¢ehresini de degistirdigi i¢in miizeler yerel halklarin
da destegini almaktadir. Yerel halk desteginin saglandigi durumlarda hiikiimetler
ilgili bolgeye daha ¢ok yatirim yapmak durumunda kalmakta ve bolgedeki degisim
etkisi hizlanmaktadir. Kiiltiir varliklarina 6nem verilmesi bdlge sakinlerinin de
yasadiklar1 sehir ile daha siki aidiyet hissi olusturmasini saglamaktadir. Miizelerin
kiiltiir merkezleri olmanin yani sira, insanlarin sosyallesmesi i¢in bir cok fonksiyonu

da barindirdig1 da unutulmamalidir.
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Turizm sayesinde miizelerde saklanan koleksiyonlarin tanmirligi artarken, miizeler
turizm acisindan alternatif destinasyonlar olusturarak, turist sayisinin artmasina
neden olur, aynt zamanda bulunduklar1 bolgeye ekonomik anlamda gelir saglar.
Bugiin miizeler turizmin bir 6gesi konumundadir. Turistin varis noktasi bir biitiin
olarak degerlendirildiginde, miizeler bu varis noktalarinin bir pargasi olarak yer
almaktadir. Iki gecelik otel konaklamasi, kisa bir sehir turu ve bir miizenin ziyareti
siklikla bir tatil paketi seklinde turistlere sunulabilmektedir. Dolayist ile turizm,
miize ve kiiltiirel miras arasindaki iliski son donemlerde ayrintili bir sekilde
arastirilmaktadir. Avrupa’da ve Kanada gibi diger iilkelerde, miize ve kiiltiirel miras
caligmalar1 turizm politikalar1 i¢erisinde planlanmakta ve bu konuda Avrupa Birligi
maddi destek vermektedir (Jolliffe ve Smith, 2001: 149-172). Baz1 gelismis iilkeler,
miizeleri turizmin ayrilmaz bir parcasi olarak gormektedirler. Ornegin Fransa’da son
on yilda Paris ve diger bolgelerdeki Kiiltiir Bakanligi yonetiminde olan 2.000
miizeye yliz milyonlarca Frank yatirim yapilmistir (Herreman, 1998: 9-10).

Fuentes La Roche, 2008 calismasina gore, sikintili mahallelerde kiiltiirel ve
ekonomik gelisim saglamak amaciyla bolgeye sanatgilar yerlestiginde bolgedeki hem
turist, hem de yerel ziyaret¢i sayisinda artis oldugu kaydedilmistir (LaRoche, 2008:
2).

Ozellikle kendilerini modernize etmek isteyen eski endiistriyel bolgelerde, miizelerin
yukaridaki etkisi kent i¢in bir c¢ikis yolu olmustur. Kiiltiirel varliklart ile
markalagarak kendini yenileyen sehirlere en iyi 6rnek Guggenheim miizesi ile bu
dontisiimii gergeklestiren Bilbao sehridir. “Bilbao Etkisi” ismi ile anilan bu 6rnekte,
10 yi1l gibi kisa bir siire icerisinde Bilbao kenti, bir sanayi yerlesimi imajindan kiiltiir
turizmi noktas1 haline gelmistir. Kentte gecelik konaklayan turist sayis1 Guggenheim
miizesinin ac¢ildigr 1997 yilindan, ¢aismanin yapildig1 2007 yilina kadar yaklasik 4
kat artmistir (Plaza, 2007: 2-6).
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Sekil 4 Biscay Bolgesinde Aylik olarak Konaklayan Yabanci Turist Sayis1 1980 —
2006 (Plaza, 2007:6).

2015 yilinda Guggenheim miizesi 1,103211 ziyaret¢i agirlayarak agildigindan bu
yana 7. kez yillik 1 milyon ziyaret¢i barajini asmistir. Ziyaretgilerin %63 iinii
yabanclar olusturmaktadir. Miizenin dijital platformu “guggenheim-bilbao.es” ise

1,797238 ziyaret almistir. (Guggenheim, 2015: 1-2).

Yil Ziyaret¢i Sayis1
1997 259234
1998 1307065
1999 1109495
2000 948875
2001 930000
2002 851628
2003 869022
2004 909144
2005 950000
2006 1008774

Tablo 1 Yillara gére Guggenheim Miizesi Ziyaret¢i Sayilar1 1997-2006 (Plaza, 2007:
6).
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Bilbao kenti Guggenheim miizesini sadece ikonik bir binaya sahip olmak icin
yapmamistir. Guggenheim projesi kentin 1990’larda bir ¢ok problemine ¢oziim
arayisi ile gelistirilmistir. 1990 yilinda Bilbao kentinde issizlik orani yaklasik %26°d1
ve igsizlerin biiylik kismimni geng niifus olusturuyordu (Baniotopoulou, 2001: 1-12).
Ayrica kent agir1 liman trafigi yogunlugu, ¢arpik kentlesme, kirlilik, zayif toplu
tasima ag1 hatta siddet gibi problemler ile bogusuyordu. Geleneksel endustri ile
asilamayan bu problemeri ¢ozmek iizere sehrin ¢ehesini tiimden degistirek projeler
uygulamaya koyulmustur. Bunlar arasinda yeni metro hatti, yeni kanalizasyon
sistemi, yeni havalimani, limanin ve su yollarinin biiyiitiilmesi, ve endiistriyel

tesislerin sehir merkezinden disartya tasinmasi sayilabilir (Plaza, 2007: 2-6).

Resim 11 Guggenheim Bilbao Miizesi (Shutterstock)

Odeneklerin kisitli oldugu bir ortamda, saglik hizmetleri veya egitim gibi hizmetler
ile karsilastirildiginda miizeler devletten daha az 6denek almaktadir. Bu ddenekler
hesaplanirken miizenin kent ekonomisine yapacagi katki ¢ok iyi hesaplanmalidir.
Omegin Santiago Calatrava’nin Milwaukee Sanat Miizesindeki yeni kanadi veya
Kiasma Helsinki Cagdas Sanatlar Miizesi gibi ikonik miizeler beklenen ziyaretci

sayisina ulagmakta basarisiz olmuslardir.

Yapilan yatirimlarin basarili olup olmadigi hesaplanirken bdlgenin toplam ekonomik
hacmindeki artisin, yapilan yatirimlar1 asip asmadigi degerlendirilir. Fakat Londra

gibi turistik agidan hareketli ve birden ¢ok miizenin bulundugu bolgelerde,
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ziyaretcilerin nereyi ziyaret etmek icin kente geldigini kestirmek zordur. Bilbao
kentinde boyle bir durum olmadigr i¢in Guggenheim miizesinin kent ekonomisini
tekrar canlandirip canlandirmadigi dogrudan test edilebilmistir. Miize kompleksi i¢in
yapilan 228 milyon $’lik yatirim 6 yil icerisinde kente geri donmiistiir. (Plaza, 2007:
2). Miize agilmasinin ardindan, Bilbao Kenti’'ne, 6zellikle ekonomik agidan var olan
beklentilerin iizerinde onemli bir katki saglamistir. Kent istedigi canlanmay1 elde

etmistir.

Miizelerle birlikte g¢evresindeki sehircilik faaliyetleri de tekrar planlandigi igin
miizeler sehrin yenilenmesi anlaminda biiylik 6nem tasimaktadir. Sadece miize
yerleskelerinin mimarisi bile miizeleri goriilmeye deger yerler yapmaktadir. Sydney

Opera Binasi da bu markalagmaya 6rnektir.

1973 yilinda agilan Sydney Opera binasi 20. ylizyilin getirdigi mimari harikalardan
biri olarak anilmaktadir. 2007 yilinda UNESCO Diinya mirasi listesine giren yapi
yilda 10 milyonu bulan ziyaret¢i sayisiyla Avustralya’nin en ¢ok ziyaret edilen

turistik bolgesidir (Sydney Opera House Official Website, 2019).

Sydney limanima bakan bir yarimada {izerine insa edilen yapi1 6zgiin mimarisi ile
savastan ¢ikis doneminin ve gelisiminin simgesidir. Kentin her yerinden gortilebilir
bir konumdadir ve kent siliietinin ayrilamaz bir pargasi haline gelmistir. Oyle ki,
Sydney ile ilgili varolan her tirli tanmitim calismalarina Opera Binasi da dahil

olmustur (Peker, 2006: 57-58).
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Resim 12 Sydney Sehrine Ait Organizasyon Logolar (Peker, 2006:57).

SYDNEY 2005

THE 4ATH INTERNATIONAL
VIETNAMESE YOUTH CONFERENCE

Marka, tiim insan deneyimlerinin, hislerinin ve algilarinin olusturdugu bir zihinsel

yap1 ise insanlarin miize markasini nelerle 6zdeslestirdiklerini sorgulamak yararl
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olacaktir (Gregory, 2002: 1). Bu yiizden anketlerin markalagma siirecindeki etkisi
gdz ardi edilmemelidir. Sydney Opera Binasmnin kent markalagmasi ve kent
ekonomisine olan katkisini arastirmak {izere yapilan Deloitte, 2018 raporuna gore
kenti ziyaret eden yabanci turistlerin %93’i seyahat kararlarin1 verirken Sydney
Opera Binasini goz oniinde bulundurduklarini belirtmistir. 3800 kisinin katilimiyla
yapilan anket katilimcilarinin %41°1 kenti ziyaretlerinde temel motivasyonlarinin

opera binasini1 gormek oldugunu belirtmistir.

Ayni ¢aligmaya gore yaklagik 100 milyon $ (2018 yilina gore 1 milyar §) yatirim ile
inga edilen kompleksin giiniimiizde 2,3 milyar $’lik marka degerinin yaninda kentte

yillik 1,2 milyar $’lik ekonomik aktivite sagladig1 hesaplanmistir.

Sydney Opera Binasi bir isim ve logonun 6tesinde Avustralya kiiltiir ve markasinin
kuvvetli bir simgesi haline gelmistir. Katilimcilarin %88’i Opera Binasi’nin
Avustralya’nin uluslararasi marka degerini artirdigi konusunda hemfikirdir (Deloitte,

2018: 4-23).

Resim 13 Sydney Opera Binasi (Pixabay)

Kentlerle 6zdeslesmis miizeler baska iilkelerde veya sehirlerde de sergiler acarak
sehrin uluslararast bilinirligini artirmaktadir. Bunlara Abu Dhabi’deki Louvre ve

Guggenheim miizeleri 6rnek verilebilir.
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Resim 14 Lourve Abu Dhabi Miizesi (www.louvreabudhabi.ae/en/pressroom/media-

gallery)

UK MLA (ingiltere Miize ve Kiitiiphane Arsivleri), (MLA, 2004: 6-9) arastirma

raporuna gore miizelerin sehir markalagmasina etkisi asagidaki gibi listelenmistir.
* Miizelerin sehre ekonomik etkisi
* Miizelerin sehrin mimari olarak yenilenmesine etkisi
* Sosyal alan olarak miizelerin sehre katkisi
* Miizelerin seyahat rotalarina etkisi
* Miizelerin ilham, aragtirma ve yaraticilik merkezi olarak sehre katkis1
* Miizelerin sehirdeki sosyal ve kiiltiirlerarasi anlayis1 gelistirmeye katkisi

Carmen Ruiz (2009: 95-100), calismasinda, yukaridaki faktorler ile ilgili anket

sonuglarina yer vermistir. Katilimcilarin fikirlerini dort alt baglikta toplayabiliriz.
* Miizeler sehir markasina kiiltiir elgisi olarak destek olur.

Miizeler sehrin bir kiiltiir 68esi olarak markalagmasini saglayarak, yaraticilik, ilham

ve kiiltiir arayan insanlar1 sehre ¢eker.
* Miizeler sehre genel bakis agisin1 degistirir.

Kentler kiiltiir ile anilmaya basladiginda sehrin genel prestiji ve kente olan bakis

acist degisir. Bu turistlerin sehre olan bakis agisinda oldugu gibi, kent sakinlerinin de
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bakis agisini etkiler. Bu sekilde yerel halk sehirlerine daha ¢ok baglanir, aidiyet ve

gurur duyar.
* Miizeler sehrin ekonomik kalkinmasina yardimci olur.

Miizeler ile markalagan bir kent, kiiltlir turizmi ile turist ¢ekecektir. Turistlere hizmet
etmek icin cesitli yan sektorler olusacagi icin kent ekonomisi hareketlenir. Ayrica

devletten ve ¢esitli sanat projelerinden 6denek saglanmasi kolaylasir.
* Miizeler sehir yenilenmesine yardimci olur.

Markalagmis miizeler, bulunduklar1 kentte sanata ve kiiltiire ilginin yliksek
oldugunun bir kanit1 durumunda olacagindan bolgeye daha ¢ok kiiltiirel organizasyon
ve ziyaret¢i ¢cekecektir. Yeni organizasyonlar1 ve ziyaretcileri karsilamak iizere sehir

planlamasi faaliyetleri artacaktir.

Fuentes La Roche (2008: 2), Londra ve New York gibi biiyiik sehirlerin, kimliklerini
Tate ve MoMa gibi miizelere sahip olmalarina baglamistir. Bunlar bulunduklar
sehrin simgesi haline gelen, bir ¢cok temayi birlestiren mega miizelere ornek

verilebilir,

Miizeler ile kente gelen turist sayist arasinda dogru bir iligki bulunmaktadir.
Diinyanin en ¢ok turist ¢eken kentlerinden Londra’daki 3, Paris’teki 2 miize, en ¢ok

ziyaretci ceken 10 miize listesinde yer almaktadir (Pirnar ve Kurtural, 2017: 494).

Miize Sehir Ziyaret¢i Sayis1
Louvre Paris 8,600,000
British Museum Londra 6,820,686
Metropolitan Museum of Art New York 6,533,106
Vatican Museums Vatikan 6,002,251
National Gallery Londra 5,908,254
National Palace Museum Taipei 5,291,797
Tate Modern Londra 4,712,581
National Gallery of Art Washington, D¢ 4,104,331
State Hermitage Museum St Petersburg 3,668,031
Musée d’Orsay Paris 3,440,000

Tablo 2 2015 Yilinda En Cok Ziyaret Edilen 10 Miize (Pirnar & Kurtural, 2017:494).
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Van Riel ve Heijndijk (2017: 9-10), calismasinda diinyanin 6nde gelen markalagmis
18 miizesi hakkinda 10 iilkeden katilimcilarin goriislerini ve miizeler hakkindaki
bilglerini toplayarak ve miizelere “bilinirlik skorlar1” vermistir. Bu c¢aligmada da

Louvre miizesi diinyanin en bilinen miizesi olarak ¢ikmistir.

Miize Sehir Skor
1 Musée du Louvre Paris 84.3
2 Van Gogh Museum Amsterdam 81.9
3 Rijksmuseum Amsterdam 81.7
4 State Hermitage Museum St. Petersburg 81.4
5 British Museum London 80.8
6 Musée d’Orsay Paris 80.6
7 Vatican Museums Vatican City 80.4
8 Museo del Prado Madrid 80.0
9 National Gallery London 79.5
10 Metropolitan Museum of Art | New York 79.3
11 National Gallery of Art Washington D.C. 79.1
12 Tate Modern London 78.9
13 Museum of Modern Art New York 78.4
14 Musée National d’Art

Moderne Paris 78.4
15 Reina Sofia Madrid 78.2
16 National Art Center Tokyo 77.5
17 Shanghai Museum Shanghai 75.0
18 Centro Cultural Banco do

Brasil Rio de Janeiro 74.4

Tablo 3 Van Riel & Heijndijk, 2017 Calismasina Gore Miizelerin Bilinirlik Skorlari

Sasirtic1 sekilde en ¢ok bilinen 5 miizenin sadece 2 tanesi en c¢ok ziyaret edilen

miizeler arasinda yer almaktadir.

Bu sonug, “biiyiik daha iyidir” anlayisinin her zaman benimsenemeyecegine isaret
eder. Bu sehirlerdeki miize sayilar karsilastirildiginda bilinirligi en yiiksek olan bes

miizenin bulundugu sehirlerin dordii ayn1 zamanda en ¢ok miizenin bulundugu ilk on
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sehir arasindadir. Buna dayanarak miizelerin kollektif varlig1 bulunduklar1 bdlgenin
marka degerini artirmaktadir sonucu ¢ikartilabilir. Bulundurduklari miize sayisina

gore Diinya’nin ilk 25 sehri siralamasina tablo 2.2.4’te ulasilabilir.

Sehir Miize Sayisi Tarih | Kaynak
Apur, Drac Ile-de-France, IAU Ile-de-
Paris 297 2018
France, Ministére de la Culture
The Ministry of Culture of the Russian
Moscow 261 2018
Federation / museum.ru
Los Angeles 219 2015 |Institute of Museum & Library Services
Seoul 201 2017 | Ministry of Culture, Sports and Tourism
Department for Digital, Culture, Media
London 192 2017
& Sport / Greater London Authority
Tokyo 173 2016 | Tokyo Statistical Yearbook 2016
Chengdu Culture, Broadcasting,
Chengdu 150 2017 . .
Television, Press and Publication Bureau
Amsterdam 144 2018 | Netherlands Museums Association
New York 140 2018 | Alliance for the Arts/NYC-ARTS
Institute of Museum and Library
San Francisco 132 2015 ‘
Services
Ministry of Culture/ Department of
Taipei 131 2017 | Cultural Affairs, Taipei City
Government
Shanghai Municipal Administration of
Shanghai 120 2014
Culture, Radio, Film & TV
Brussels 93 2015 | Conseil bruxellois des musées
Milan 90 2018 | Comune di Milano
Swedish Agency for Cultural Policy
Stockholm 86 2,016 | Analysis / Swedish Museums
Association
Sydney 79 2013 | Museums and Galleries NSW
Bogota 77 2018 | SIMCO/Red Nacional de
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Museos/Ministerio de Cultura
Helsinki 76 2018 Kansallis Galleria / City of Helsinki
Toronto 76 2018 Ontario Museum Association
Buenos Aires 74 2016 | Direccion General de Museos GCBA

Istanbul Provincial Directorate of
Istanbul 71 2014

Culture and Tourism

Ville de Montréal, Direction du
Montréal 66 2017

développement culturel

Ministry of Culture and National
Warsaw 66 2018 | Heritage/ Central Statistical Office of

Poland

Department of Cultrue/ Heritage and the
Dublin 62 2018

Gaeltacht/ Dublin City Council
Johannesburg 60 2012 | COJ 2030 Report/ VANSA

Tablo 4 Diinya’nin En Cok Miizeye Sahip Ilk 25 Sehri

http://www.worldcitiescultureforum.com/data/total-number-of-museums

Miizelerin marka degeri bireyler, topluluklar ve hiikiimetler i¢in farkli seyler ifade
eder. Bireyler icin “miize” kesif, ilham, hayranlik, heyecan ve bakis agisi Onerir.
Toplumlar i¢in “miize” tarihe agilan bir pencere, kimlik ve aidiyettir. Hiikiimetler i¢in
“miize” 1se sosyal birlesme, ekonomik canlanma ve sehircilik ve uzmanlik

anlamlaria gelebilir (Scott, 2007:11).

Ziyaretgilerin zamaninin kisitli oldugu rekabet¢i bir ortamda, tiiketicinin aklini ve
kalbini kazanmak gittikge zorlasmaktadir. Bireyler seyahat plan1 yaparken bir sehrin
kendilerine neler vaadettigini ve neler yapabileceklerini bilmek isterler. Her insan
diinyay1 aynm perspektiften gérmez ve ayni sekilde deneyimlemez. Bu yiizden her

tilke ve sehrin markasi, bolgenin degerleri ile Ortiisen bir imaj ¢izmelidir.

Insanlar bu imge ve degerler iizerinden bolge hakkinda bir yargiya varir ve kendi
istekleri ile Ortiismesi dogrultusunda seyahat plani yaparlar. Bu yiizden markalagsma
siirecinde One c¢ikartilmak istenen yerel deger ve hedef kitle 6zenle segilmelidir

(Kotler & Getner, 2002: 47-48).
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3.3 Miize Magazacihig1

Genellikle her miizede, konum itibariyle giris ya da ¢ikis boliimiinde, kolayca goriip
ulagilabilecek bir miize magazasi bulunmaktadir. Miize magazasinda, ge¢mis ve
giincel sergilerin kataloglari, {izerinde miizenin kurumsal kimligini de barindiran
hediyelik esyalar, kartpostallar, defterler vb. hediyelik esyalar satisa sunulmaktadir.
Sergi konseptleri ile paralel bir perspektifte diisiiniilerek tasarlanabilen hediyelik
esyalar, ziyaretgiye sergi ile ilgili kalic1 hatiralar saklayabilme imkani saglamaktadir

(Kaytan, 2012: 37).

Miize Magazaciligt Kurulusu’nun (MSA) agiklmasina gore miize magazaciligi
parkende alaninda, basariyla en heyecan verici alanlarindan biri haline gelmektedir.
Hediyeliklerin kalitesi, egitici yonii ve miize deneyimi ile baglantili olmasi
dogrultusunda halk arasinda da artan popiilaritesine katkida bulunmaktadir (DeLand,
2015: 7). Magazalar, sadece hediyelik esyalarin bulundugu bir alan olmasinin diginda
aynt zamanda ziyaretcilerin  yiiksek sesle  konugsmaktan c¢ekinmedigi,
dinlenebilecekleri, miizeye tepkilerini yansitip paylasabilecekleri ve eserler hakkinda
edindikleri bilgileri pekistirebilecekleri bir alan haline gelmistir. Kisiler miizede
gezip gordiikleri sanat eserleri ile bag kurup, sanat¢iy1 ve eseri anlamaya calisirlar,
bu bireyler miize magazalarina gegis yaptiklarinda ise artik asina olduklari eserleri
hediyelik esyalar iizerinde gordiiklerinde ister istemez edindikleri deneyimi somut

hale getirme istegi ile satin aldiklarinda nesnelere anlam kazandirmis olurlar.

Hediyelik esya magazasi olmayan miizeleri ziyaret eden bireyler bir bakima miizeyi
eksik terk etmektedirler. Miize magazalari, gezilen serginin sonunda ziyaretcilerin
deneyimleyip, arzuladiklar1 fakat sahip olamadiklar1 eserlerin yerine 6zel tasarlanmis
hediyelikleri satin almaya tesvik ederek, mekandan tatmin olarak ayrilmalarini

hedeflemektedirler.

Miize magazalarinin ortaya c¢ikisi 19. yiizyilin basina dayanmaktadir. 1802 yilinda
Philadelphia’da Amerika’li portre sanatcisi olan Charles Willson Peale’ye adanmis
bir miizede, meshur portrelerin ¢izilmis karikatiirleri hatiralik olarak sekiz Cent’e
satilmis olup miize ziyaretgilerinin %80°1 de bu hediyelik esyalardan satin almistir.
19. Yiizyilin ikinci yarisina geldigimizde, 1870°de kurulan New York Metropolitan
Museum of Art'in (MET) kuruculari miizeyi kurduktan hemen sonra miize

magazacilig1 girisimlerine, danigsma masasinda birka¢ reprodiiksiyon ve kartpostal
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satarak baglamistir (Bkz. Resim 15). 20. Yiizyilin ikinci yarisindan itibaren yasanan
ekonomik ve kiiltiirel etkiler ile hediyelik esyalara olan talep artis1 sonucu miize
magazalarinin sayisi hizla artmistir. 1980’11 yillara gelindiginde miizelere olan devlet
Odeneklerinin azalmasi ile beraber miize magazalarinin bir gelir kaynagi olarak
miizeler icin Onemi artarak magazalarin giiniimiizdeki halini almasinda etkili

olmustur (Kovach, 2014:1).

Pazarlama stratejileri o zamandan bu yana daha incelikli hale gelmis olsa da, amag
ziyaretgilerin miize diizeyindeki kendi biitcelerine uygun hediyelikleri secerek

evlerine gotiirebilmeleri olmustur (Chernick, 2017).

o in

Resim 15 1921°de Metropolitan Museum of Art’ i Danisma Masasinin Oniinde
Ziyaretcilerin Kiiciik Hediyelikleri Incelerken Cekilmis Fotografi (artsy)

“Miize Magazalar1 Yonetimi” kitabinin yazari Theobald’a (2000) gore, miize
magazalart miizeyi hem finansal agidan hem de egitsel yolla desteklemektedir. Miize
magazalar1 hediyelik esyalar aracilig1 ile kar elde etmenin yani sira, egitici yoni ile
de eserlerin hikayesini ve vurgulanmak istenileni daha iyi anlamalarina yardimci

olmaktadir.

The Guardian gazetesinde yer alan bir makaleye gore magazanin miize deneyiminin
Oonemli bir pargasi oldugunu ve insanlarin miizelerden ¢ok magazalarin ilgilerini

¢ektigini belirtmistir. Bu ilginin nedeni olarak da insanlarin orijinal {iriin ve hediye
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arayisindan kaynaklandigini, ‘6zel’ bir iirlin arayan kisilerin miize magazalarina
yoneldiklerini belirtmistir. 2013 yilinda Birlesik Krallik’ta yer alan biiylik olgekli
miizelerin magaza satis gelirleri toplam 100 milyon pound olarak agiklanmistir
(Neville, 2013). Marketing General Incorporated’in yaptigi bir ankete gore, 2009
yilindan bu yana miize magazaciligi sektoriiniin biiyiik bir artis kazandigin
aciklamistir. Bazi miize magazalarinin yillik kazanglarinin yaklagik 8,3 milyon dolar
oldugunu belirtmistir (Chernick, 2017). Giiniimiizde finansal a¢idan ¢ogu miizeye
devlet desteginin olmamast ve diger eglence alanlarindan gelen rekabetin artan
baskisi altinda, miizelerin bir ¢6ziim olarak miize magazalarinin kendilerine ne kadar

bliyiik kazang ve katki sagladigini gozler 6niine sermektedir.

Miizeler ve Miras Uzerine Antropolojik Arastirma Merkezi direktdrii ve Berlin
Humboldt Universitesi'nde sosyal antropoloji profesérii Sharon Macdonald, miize
magazalarin1 ‘gdsterinin, son bilyiik finali’ olarak tanimlamis, bazi ziyaretcilerin de
miizede nelerin goriilmesi gerektigini 6grenmek icin gezmeye miize magazalarindan

basladigini agiklamistir (Chernick, 2017).

Miize kiiratorleri tarafindan belirlenen baslica onemli eserler hediyelik esyalar
lizerine uygulanarak, ziyaretcileri onlar1 toplamaya tesvik etmektedir. Miize
magazalarinin bir diger amaci kisilerin miize ziyaretinden sonra da satin aldiklar

hediyelikler araciligiyla miizeyle olan iligkisini devam ettirmesidir.

Miize magazasi, hem hediyelik esya diikkan1 hem de serginin bir uzantis1 olmalidir.
Miizeler; hediyelik esya magazalarii, serginin ‘ana fikrini’ vurgulayabilecekleri
mekanlar olarak gormektedir. Bir eseri ne kadar ¢ok hediyelik esya iizerinde
uygulandigin1 goriiliirse, eserin o kadar onemli oldugunu anlagilmaktadir. Resim
16’da Amsterdam Van Gogh Miizesi’nin hediyelik esya magazasindaki, sanat¢inin en
bilinen eserlerinden olan “Aycicekleri” serisinden esinlenilerek tasarlanmis hediyelik

esyalar goriilmektedir.
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Resim 16 Van Gogh’un ‘Aygigekleri’ Adli Eserinden Esinlenilerek Yapilmis Cesitli
Hediyelik Esyalar (retaildesignblog.net)

Miize magazalari, miizeyi ve degerini yansitabilecegi dnemli bir alandir. Miize marka
degerlerinin, hediyelik esyalarda kullanilmasi miizenin tanitimini yapmak igin arag
niteligindedir. Marka degerleriyle miizenin Ozlesmesini, bilinirlik diizeyinin
artmasini ve yayilimin saglar. Diinya’nin en 6nemli palaentoloji koleksiyonlarindan
birine ev sahipligi yapan ve barindirdig1 Jurassic donem dinozor fosilleriyle meshur
olan Oxford Universitesi Doga Tarihi Miizesi bu konuda 6rnek verilebilir (Bkz.
Resim 17). Bu miize magazasinda miize igerisindeki koleksiyonlar ile baglantili
tasarim Uriinlerin yaninda antik caglardan kalma mineral ve fosil Ornekleri de
hediyelik olarak satilmaktadir (Bkz. Resim 18). Bu sekilde ziyaret¢ilerin, yasadiklar
deneyimin somut bir parcasini yanlarinda gotiirmelerine ve miize deneyimini

tamamlamalarina imkan saglanmaktadir.
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Rough Ammonite
(€160 million /o)
£5.50

Resim 18 Oxford Universitesi Doga Tarihi Miize Magazasinda Satilan Fosil
Hediyelik Esyalar

Miize magazaciliginda basarili olmak i¢in, turistlerin aligveris davranislar1 anlanmali
ve turistlerin ihtiyaglar1 iyi belitlenmelidir. Ornegin dinozor fosilleri gdrme
motivasyonuyla miize gezen bir ziyaret¢inin, popiiler kiiltiiriin en meshur dinozoru
olan Tyrannosaurus Rex (Zorba Kertenkelelerin Krali) nam-1 deger T-Rex fosilini
gormek isteyecegi ongoriilebilir (Bkz. Resim 19).
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Miize sergilerinde yer alan popiiler bir eser veya objeden esinlenilerek tasarlanan

hediyelik esyalar, ziyaret¢ilerin miize deneyimini pekistirmesine yardimer olacaktir.

Resim 20 T-Rex Konseptli Hediyelik Esyalar: Kanvas Tablo (solda) Magnet (sagda)
Oxford Universitesi Doga Tarihi Miizesi (shop.ashmolean)
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Miize magazalarinda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta ise, magazada
ziyaretgilerin giinliik ihtiyaglarini karsilarken ayni zamanda miize imajini yansitan
tasarim iriinler bulundurulmasidir. Resim 21 ve 22’de Diinya’nin en ¢ok ziyaret
edilen miizelerinden olan British Museum Ornegi goriilmektedir. Her giin miizeyi
ziyaret eden binlerce kisinin kisisel hijyen ihtiyaglar1 karsilamak {izere miize
magazasinda satilan el dezenfektanlarinin iizerinde, miizede sergilenen eserlerin

resimleri bulunmaktadir (Bkz. Resim 21).

Resim 21 Kanagawa’nin Biiyiik Dalgas1 Tablosu ve El Dezenfektani
(www.britishmuseum.org).

Diinya’nin en biiyilk Antik Misir Koleksiyonlarindan birine ev sahipligi yapan
(www.britishmuseum.org, 2020) British Museum’un Hediyelik Esya Magazasinda,
yilin biliylik boliimiinii yagmurlu gegiren Londra’da, hava durumuna hazirliksiz
yakalanan ziyaretgiler igin satisa sunulan semsiyeler, ziyaretgilerin giinlik
ihtiyaglarina yonelik tirlinelere verilebilecek bir diger oOrnektir. Bu semsiyeler
tizerinde Antik Misir Koleksiyonunun Onemli bir pargasi olan tanriga Bast
heykelinden esinlenilen kedi motifleri bulunmaktadir. Bu sekilde bir yandan
ziyaretcilerin anlik ihtiyaglar1 karsilanirken bir yandan da her kullanista ziyaretgiye
miize deneyimini hatirlatacak hediyelik esyalarin tasarlanmas1 amaclanmistir. lyi bir

miize magazasinda sadece yetiskinler icin degil, miizeyi ziyaret eden ¢ocuklarin da
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ilgisini kazanmak ve miize deneyiminden hosnut kalmalar1 i¢in uygun hediyelik

esyalar bulunmalidir (Bkz. Resim 22).

Resim 22 Londra British Museum'daki Bast Heykeli (solda) ve Heykelden
Esinlenilen Hediyelik Egyalar: Pelus Oyuncak (iistte) Semsiye (altta).
(www.britishmuseumshoponline.org).

Miize magazalarinda satilan ¢ocuklara yonelik hediyelik esyalar, bireylere kii¢iik
yastan itibaren miize sevgisi kazandirmayi1 hedeflemektedir. Resim 23’te MoMa
Magazas1 ¢ocuk reyonunda satilan drnekler goriilebilir. Bu gibi hediyelik esyalar ile
miizeleri egitsel yOniine vurgu yapilirken ayni zamanda bireylerin kiigiik yastan

itibaren miize markasini tanimasi amaglanmaktadir.

Resim 23 MoMa Magazasinda Satilan New York Siliieti Seklinde Satrang Takimi
(solda) Boyama Kitabi (sagda) (https://store.moma.org)
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Miize  magazalarinda  hediyelik  esyalarin  ziyaretcilerin ~ deneyimlerini
zenginlestirmeye katki saglayan diger unsurlar ise magazanin ortami ve verilen
hizmettir. Miize magazasi, miizenin geri kalaniyla biitiinliik igerisinde olmali,
ziyaretcilerin kendilerini rahat hissedebilecekleri bir yer olmalidir. Norveg Alta
miizesinde yapilan ¢alismada bir¢cok ziyaret¢inin miize magazasina, miizedeki

sergilerden daha ¢cok zaman ayirdig1 goriilmiistiir (Johanson ve Olsen, 2010:4).

e Miize koleksiyonunda vurgulanmak istenen eserlere magazada yer

verilmelidir.

e Ziyaretgilerin motivasyonlart géz Oniline almarak popiiler

eserlere/objelere yer verilmelidir.

e Ziyaretgilerin anlik ihtiyaglarina yonelik fonksiyonel iirlinlere yer

verilmelidir.
e Her yas grubundan ziyaretciye hitap edecek iiriinlere yer verilmelidir.

e Magazalar miizenin kalani ile bir biitiin halinde ve rahat olmalidir.

Yukarida sayilan 6zellikleri tagiyan bir miize magazasi, ziyaret¢iyi miize deneyimini
en 1iyi sekilde tamamlayabilecegi hediyelik esya ile bulusturabilir. Hediyelik
esyalarin en temel 6zelligi olan an1 dondurma 6zelligi sonucunda miize deneyimi en
1yi sekilde tamamlanarak, ziyaretcinin anilarinda bu sekilde dliimsiizlesecektir. Bu
ylzden miize magazasinin ve i¢indeki hediyelik esyalarin 6zellikleri, ziyaret¢inin
miize hatira ve izlenimlerinde belirleyici 6neme sahiptir. Miize magazasinin ve
icerisindeki hediyelik esyalarin tasarimlari, ziyaretgilerde birakilmak istenen duygu

ve izlenimleri destekleyecek sekilde yapilmalidir.
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BOLUM 4
HEDIYELIK ESYA TASARIMI UYGULAMA CALISMASI

4.1. Turistik Hediyelik Esya Tasarim Egilimleri

Hediyelik esya tasarim trendleri, iiretim yontemleri ve gorsel tasarim yonelimleri
olmak iizere iki baslik altinda incelenebilir. Giinlimiizde artan g¢evre bilinci ile
hediyelik esyalarin ve ambalajlarnin siirdiiriilebilir olmasimna 6nem verilmektedir.
Ayni zamanda yerel ve 0zgiin hediyelik esyalara artan talep sonucunda endiistriyel
seri iretim yontemleri yerine geleneksel yontemler ve yerel zanaatkar
desteklenmektedir. Hediyelik esyalarin gorsel tasarimlari yapilirken, kullanilan
tipografik, illtstratif ve renk gibi &geler ile alicinin dikkati {iriin {izerine
cekilmektedir. Bu 6geler segilirken, alicida birakilmak istenen kalite hissi ve marka
imajin destekleyecek sekilde yerel veya kurumsal degerlerin vurgulanmasina 6énem

verilmektedir.

20. yiizyilin ilk dénemlerinde, endiistrinin gelisip seri iliretime gegilmesi, tirlinlerin
daha kolay iiretilmesi ve lretim maliyetlerinin daha diisiik olmasi sebebiyle
geleneksel el isciligi ve zanaat kavrami zamanla degerini kaybetmistir (Alfody,
2007). Makine tretimi {riinler, alisilagelmis, aynmi kisi tarafindan tasarim ve
yapiminin gergeklestirildigi tiretim bi¢iminin yerini almis, iiretilen {irlinler standart,
tek tiplesmis ve estetik kaygi ile kaliteden uzak hale gelmistir (Bunulday, 2001: 3).
Endiistrilesmenin hizla yayilmasina karsi bir olusum olan Arts & Crafts Akimi
sanayilesmenin karsisinda sanatsal bir eylem olarak savasmaya calismis, gelecege
yon veren tasarim atilimlart gelistirmistir. Arts & Crafts akiminin 6nderleri olan
William Morris ve Josh Ruskin’in, sanayi devriminin bir sonucu olan iiretim
bandindan ¢ikan iiriinlerin ucuz ve kotii oldugunu savunarak, toplu iiretim mallarin
niteliksizligini vurgulamig ve geg¢misin el sanatlarina donmeyi amaglamistir. El
sanatlarini yeniden canlandirma ¢agrisi, malzemeye sadik kalmak, islevsel nesneleri
giizel yapmak, tasarimin isleve uygun olmasi gibi ilkeler, sonraki nesillerce sanat ve
el sanatlar1 degil, sanat ve endiistriyi birlestirme adina uyarlanmistir. 21. yiizyilda
tiketim kiiltiirine kars1 zanaat kavrami tekrar materyal kiiltiir alaninda anlam
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bulmaya baglamus, iiriinlerin tasarima ihtiyaci oldugunu ve iyi tasarlanmig bir tirliniin
hem alicilarin goziine daha giizel ve 6zenli goriinecegi, hem de ekonomik olacagi
savunulmustur (Dilmag, 2015: 12-15). 3. Sanayi Devrimin'de elektronik ve bilgi
teknolojilerinin devreye girmesiyle, tasarim/iiretim yontemleri yeni teknolojilerden
destek alarak canlanmis, geleneksel iiretim yontemleriyle son teknolojilerinin
bulustugu, el yapimi ve dijital iiretimin birlestigi yaratici yeni uygulamalar ortaya

cikarak gilinlimiize ulasmistir (Chen Design Associates, 2011:1).

Giliniimiizde fabrikasyon iirlinlerin yasantimiza getirdigi diisiik maliyet ve hemen
elde etme arzusunu karsilamasi, el sanatlart driinlerinin unutulmasina neden
olmaktadir. El sanatlarinin canlandirilmasi, zanaatkarlarin emegin karsiligini
alabilecek maddi kazang saglanmasi, tiiketicinin begenisini kazanmasi ve ¢oklu islev

katarak cazip hale getirilmesi gerekmektedir (Celikper ve Dulupgu, 2017: 189).

Bu dogrultuda global bir ihtiya¢ olan hediyelik esya sektoriiniin bu ilkelere dikkat
etmesi gerekmektedir. Turistlerin O6zgiinlik arayis1 ig¢inde yerel zanaatkarlarin
tiretimlerine yonelmeleri, turizm sanayisi gelismekte olan iilkelerde gizli giic

olustururarak kiiltiirel anlamda bir zenginlik kazandirmaktadir.

Hediyelik esya isletmelerinin piyasa genelindeki istiinliigiinii arttirabilmesi i¢in
zanaatkar/tasarimcilar tarafindan, geleneksel renk, bicim ve malzeme se¢imini goz
oniinde bulundurarak; siirdiirebilir, ¢oklu isleve sahip ve geri doniisiime elverisli

tirtinler tasarlarlamalar1 gerekmektedir.

Hediyelik esyalar arasinda, yerel zanaatlarla tiretilmis olanlara ilgi, 6zgiin {riin
arayisinda olan turistler icin 6nemli bir yere sahiptir. (Giirgan ve Ovacik, 2018: 46).
Uriiniin yore ile olan ilgkisi, bdlgenin tanmmus zanaatkarlari tarafindan yapilan
geleneksel ve modern tasarimlarin bulustugu bulusmasi turistlerin aradigi baslica

etmenlerdendir.

Turistik  hediyelik  esyalar, geleneksel uygulamalardan ve  geleneksel
hammaddelerden izler tasiyip, geleneksel orge ve desenlerle birlestirildiginde
bulundugu bdlgenin Ozelliklerini yansitmaktadir. Geleneksel izler g¢agdaslik ve
estetikle birlestirdigi zaman alici bulmakta, deger kazanmakta ve iilke tanitimina
destek olmaktadir (Yanar, 2012: 3). Bir kiiltiiriin kimligini ve mense {ilkesini ifade
edebilen 6rge ve desenler, turistlerlerle duygusal bag kurarak, o kiiltere ait olma hissi

yaratmaktadir. Kiiresellesme ile birbirine benzeyen kentler, iirlinler ve magazalar,
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turistlerin 6zgiin ve kiiltiirel mesaj igeren hediyelik esya arayigina girmesine sebep
olmaktadir. Bu talebi karsilamak ig¢in isletmeler, kiiltiirel cagrisim saglayacak
geleneksel 6rge ve desenleri, iirlinlerin kendisini ifade edebilecegi ylizey ve ambalaj

tasarimlarinda uygulamay1 tercih etmektdirler (Giirgan, 2020: 73-89).

Ispanya’nin 711-1492 yillar1 arasinda Arap’larin etkisinde kalan Endiiliis bdlgesinin,
Granada kentinde bulunan Alhambra Sarayr’min Islam motiflerinden esinlenerek
yapilan duvar siislemeleri bu tiir hediyelik esya tasarimlarina 6rnek verilebilir.
Hediyelik esya magazasinda kupalar, defterler, telefon kiliflari, turistlerin seyahat
sirasindaki ihtiyaglar1 da goz oniinde bulundurularak, seyehat yastigi, g6z band1 gibi
iriinlerin neredeyse tiimiinde sarayin i¢inde bulunan motifler kullanilmistir (Bkz.

Resim 24).
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Resim 24 Alhambra Saray1’nin bir Duvarinda Bulunan Motifinten (solda)
Esinlenerek Tasarlanmig Hediyelikler
(https://patterninislamicart.com/archive/main/7/spain/spal917).

Geleneksel motifler ambalajlar iizerinde kullanilarak bir yandan hediyelik esyalara
Ozgiinliik katilirken bir yandan da bu egyalarin ait olduklar1 cografyanin kiiltiiriinii ve

marka degerini yaymasi ve tanitmasi hedeflenmistir.

Portekiz'in yerel marklarindan olan Castelbel sabun iiriinleri geleneksel yontemlerle,
elle paketlenip, elle damgalanarak {iretilen {riinler olarak bu duruma Ornek

verilebilir. Portekiz’in saraylarinda, c¢esitli binalarin {izerinde, metro ve tren
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istasyonlarinda dahil siislemek icin ylizyillardir kullanilan Portekiz’in kiiltiiriinii
yansitan fayanslarin (azulejos) desenlerinden esinlenerek tasarlanmis sabun

ambalajlar tilkenin tanitici niteliklerini iistlenmektedir (Bkz. Resim 25).

Resim 25 Portekiz Fayanslarin Desenlerinden Esinlenerek Tasarlanmig Sabun
Ambealajlar1 (www.castelbelworld.com).

Etkili Ambalaj Tasarimi kitab1 yazar1 Giiltekin Erdal (2009: 9-10) ambalaji, tiretilen
riiniin tiikketiciye ulagana kadar korunabilmesi, tiiketiciye ulastiginda ise iirlinlin
rehberligini yapip istenilen bilginin iletilmesine yardimci olan bir ara¢ olarak
tanimlamakta ve ambalajin i¢inde barindirdig: iiriinle biitiinlesip firmanin tiiketiciye

yansitmak istedigi degerleri aktarmasina yardimci oldugunu belirtmektedir.

Uluslararasi1 reklam ajanst CB’a Design Solutions’in CEO’su Zdenek Kucera’ya
gore, bir ambalaj tiikketicinin {Uriinii eline almasini saglamigsa, ylizde 70 oraninda
tiiketicinin o Uiriinii satin almasini saglamakta ve bu oran ¢ocuklarda daha da yukari
cikabilmektedir. Basarili bir ambalaj tasarimi i¢in, piyasay1 ve tiiketiciyi yakindan
tanimak gerekmektedir. Hedef kitlenin kim oldugunu ve bu kitlenin hem estetik hem
de duygusal acidan merakini uyandiracak sekilde gorsel kimlik olusturarak, tiiketici
beklentilerini karsilamas1 gerekmektedir. Kategori dinamiklerini g6z Oniinde
bulundurarak, marka vizyonu dogrultusunda net bir strateji belirlenerek, pazar
dinamikleri, tasarim trendleri, tiiketici bilgi ve talepleri gibi bilgileri entegre
edebilmek, yaratici ambalaj tasarim ¢Ozlimleri i¢in en O6nemli noktalardan biridir

(Goziitok, 2005).

Giinliik hayatimizda sik¢a karsimiza ¢ikan ambalajlar; tiriinii korumasi, saklamasi,
bircok farkli islevsellige sahip olmasi, iirliniin kullanimini ve tasinmasini
kolaylagtirmasinin yaninda iyi birer pazarlama araci islevi gdormektedir. Ambalajlar

tirtinii pazarlanabilir kilip, degerini yiikselktmektedir. Tiiketicilerin goziinde ambalaj
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tasarimi1 ne kadar kaliteli ise, liriiniin de o kadar kaliteli oldugu diisiiniilmektedir.
Ambalaj tasarimi1 markanin gorsel kimligini temsil eden ve marka degerini ortaya
koyan en biliyiik faktdrlerden biridir. Piyasa genelinde rekabet eden ¢ok fazla {iriin
olmast ve f{irliniin benzerleri arasindan siyrilarak degerini gosterebilmesi ig¢in
yenilik¢i ve kaliteli yaklagimlarla tasarlanmis bir ambalaj tasarimina ihtiyag¢ vardir.
Uriinlerin potansiyel alicilarin ilgisini ¢ekmesi ve diger markalardan kendini
ayirabilmesi i¢in, tasarimlarin sekilinden boyutuna, renginden tipografisine,
goriiniimiinden ve siirdiiriilebilir materyallerden iiretilmis olmasina gibi marka

kimligini olusturan etmenlere dikkat edilmesi gerekmektedir.

Birgok islevselliginin yaninda piyasadaki {iriin ¢oklugu ve durmak bilmeyen tiiketim
fazlaligt cevreye zarar vermektedir. Hayatimizi kolaylastirmak adina iiretilen
ambalajlarin vazgecilmez bir ara¢ olmasi, ambalaj tliketiminde siirdiiriilebilir
yaklagimlara gereksinimi ortaya ¢ikarmistir. Giiniimiizde ¢evre bilincinin artmasiyla
tiretim ve tliketim sirasinda kullanilan malzemenin geri doniistiiriilebilir olmas1 ve
dogada hizla ¢oziinebilir olmasi, siirdiiriilebilir {riinler iiretmek i¢in Onemli

etmenlerdendir.

Gliniimiizlin yaratici ve yenilik¢i ambalaj tasarimlarini bir araya toplayip, kiiresel bir
uygulayict toplulugu olusturmayr misyon haline getirmis olan The Dieline dijital
platformu, tasarimcilarin, markalarin ve ambalaj tasarim endiistrisinin takip ettigi
lider medya markasi haline gelmistir. Her sene ambalaj tasarim yarigmalar
diizenleyen The Dieline’in kazananlaria bakildiginda hepsinin ortak 6zelligi cevre
dostu, siirdiiriilebilir tasarimlar olmasidir, bu da siirdiirebilirligin son senlerde
ambalaj tasarim enddiistrisinin tasarim trendlerinin baginda yer aldigmi kanitlar

niteliktedir.

Bir ambalajin siirdiiriilebilir olmasinin  gerektirdigi nitelikler arasinda, geri
donustiirtilebilir dogal malzemelerden iretilmesi, olabildigince az malzeme
kullanilmast ve birden ¢ok kullanima elverigli olmasidir (Wyrzykowski, 2020).
Siirdiiriilebilir ambalaj uygulamalarina bakildiginda, yiizde 100 bal mumundan
yapilmis bal kavnozu &rnegi verilebilir (Bkz. Resim 26). Bal tiiketildikten sonra
kavanozu ters cevirip tahta kapakli bir mum haline doniisebilen, ¢ok amach

kullanima elverisli ve sifir atik {ireten bir iiriin haline gelebilmektedir.
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Resim 26 Hem Bal Kavanozu Hem De Mum Olarak Kullanilabilen Cok Amagh
Ambalaj (https://www.trendhunter.com/trends/honey-packaging-design).

Bir diger verilebilecek 6rnek ise, kiz ¢ocuklari i¢in kiyafetler iireten Monday’s Child
markasinin ambalajlaridir (Bkz. Resim 27). Kiyafet, ambalajdan c¢ikarildiginda
oyuncak bebek evi olarak ikiye katlanacak sekilde tasarlanmistir. Evin, pencere ve
kapilar1 kesilerek gibi bazi basit degisikliklerle ¢ocuklarin oynayabilecegi bu ¢ok
amagli kullanilabilen karton kutular, siirdiiriilebilir ambalajlara 1yi bir rnektir. Bu tiir
¢evreye olan sorumlulugunu yerine getiren markalar, ayn1 zamanda tiiketiciyi
bilinglendirme gorevini de yerine getirmis olup, siirdiiriilebilir ambalajlar

tiikketilmesini tesvik etmis olurlar.

Resim 27 Cocuklar I¢in Bebek Evi Olarak Kullanilabilen Kiyafet Ambalaji
(https://packhelp.com/inspiration/mondays-child/).

Iyi tasarlanmis bir ambalajin siirdiiriilebilir malzemelerden iiretilmesinin yaninda

markanin kimligini yansitacak tipografik ve illiistratif 6gelere gerek duyulmaktadir.

Ambalajlar iizerinde kullanilan yazi karakterleri, renk ve illiistrasyonlar insanlara ne
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tir bir marka oldugunu yansitan ve diger markalardan kendini kolayca ayirt

edilebilmesini saglayan dnemli tasarim 6geleridir.

Tasarim, marka algisinin ambalaj iizerinden konumlandirilmasinda onemli bir
etmendir. Tiiketiciler bir iirlinii alirken ayn1 zamanda etkilendigi tasarim 6gelerinin
araciligryla, bir markayr ve imgeyi satin almaktadir (Calver, 2007). Ingiltere
Wolverhampton Universitesi'nde akademisyen olan Carolyn Knight ve Jessica
Glaser, marka imajimi dogru vurgulayabilecek tipografinin, goérsel unsurlari
kelimelerden daha iyi vurguladigini ve etkili iletisimin etkili tipografik tasarimdan

dogdugunu belirtmislerdir (Knight ve Glaser, 2012).

Tipografi, tasarumi tamamlayan ve biitiinliigii saglayan en onemli gorsel
ogelerden biridir. Uriiniin logosu, adi ve niteligine uygun tipografik karakter
ve punto se¢imi, ylizeyin genisligi, form, zemin rengi gibi pek ¢ok unsur etkili
bir hiyerarsik diizenleme icinde kurgulanir. Bloklarin ve bosluklarin hizasi,
metindeki bilginin onem sirasina gore punto segimi, tipografinin basarisini

belirleyen etmenlerdendir (Diiz, 2012: 26).

Tipografi, sozlii bir dili gorsel olarak iletmek i¢in harf formlarinin kullanilmasidir.
Ambalaj, bir iiriiniin adini, iglevini ve onunla ilgili diger hayati bilgilerini genis bir
tiketici kitlesine iletilmesi igin birincil ortamdir ve bu nedenle bir ambalaj
tasariminin tipografisi, lirlinlin gorsel ifadesinin énemli unsuru haline gelmektedir.
Boyut, sekil ve stil tipografinin iletisimi etkileyen baslica ozelliklerindendir.
Klimchuk ve Krasovec (2013), tipografik ¢caligmalarin ambalaj tasarimlarinda nelere

dikkat edilmesi gerektigini asagidaki gibi siralamislardir;

*Birka¢ metre uzaktan dikkat ¢ekip, okunabilir olmalidir.

« Ug boyutlu yapiy1 dlgeklendirmek ve sekillendirmek icin tasarlanmis olmalidar.
« Farkli tip tiiketiciler tarafindan anlasilabilir olmalidir.

» Uriin bilgilerinin iletisiminde giivenilir ve bilgilendirici olmalidir.

Ambalaj tasariminda secilen yazi tipi, dikkat ¢ekmenin, verilmek istenen mesaji
ilging ve yaratict bir sekilde iletmenin en iyi yoludur. Tipografi ile {riinii
tanimlayabilen, tiiketici ile kolaylikla iletisime gegen ambalaj tasarimlarina 6rnek
olarak Resim 29’ daki hindistan cevizi siitii ambalaji verilebilir. Igmeden 6nce

calkalanmas1 gereken {iriiniin, ambalaj tasariminda tiiketiciyi sallamasi i¢in egitici ve
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tesvik edici karigik, birbirine girmis harfler kullanilmistir. Yalin, beyaz {izerine beyaz
renk paleti kullanilmasi, iiriin igerigindeki malzemelere olan minimal yaklagimi

yansitmaktadir.
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Resim 28 Tipografi Kullanarak Tasarlanmis Hidistan Cevizi Siitli Ambalaji
(https://www.behance.net/gallery/99235635/Coconut-Milk-by-Grinning-Face).

Tipografide oldugu gibi dogru renk kullanimi ambalaj tasariminin hem kimligini
belirleyip diger liriinlerden ayirt edilebilmesine hem de tiiketicinin géziinde kalite
kavramini arttirip, ¢ekici hale getiren en dnemli tasarim 6gelerindendir. Bir ambalaj
tasariminda renk se¢imi; iriine, etkilemek istedigi hedef kitleye, tiiketicilerin
renklere yonelik tercihlerine yas ve toplumun kiiltiirel yapisina gore gibi etmenlere
bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir. Ambalajlarin lizerinde kullanilan renkler
araciligr ile tiiketicinin gormesini istediginiz seyi gormesini ve hissetmesini
istediginiz seyi hisstemesini saglayabildigi gibi satin alma kararinda da 6nemli bir rol

oynamaktadir.

Gorsel iletisimin temel 6gelerinden biri olan renk, markay1 tanimlayan ve tiiketiciyi
duygusal agidan etkileyip iletisim kuran bir olgudur. Renk; illiistrasyon, grafik gibi
Ogelerden Once dikkati ¢eken ilk gorsel isaret olup tiiketicilerle duyular {izerinden
iletisime gecen onemli bir aractir. Psikolojide renk, algilanan seyin bir parcgasi oldugu
icin ambalajin tasariminda kullanilan renk faktorii “algida segicilik” olusturmakta ve
tiiketicinin diger Uriinlerden farkli olan1 ya da rengi Onceden bilinen iirliniin fark

edilmesini saglamaktadir (Durmaz, 2011: 9).

Sozsiiz bir iletisim aract olarak tanimlanan rengin, bireyler iizerindeki psikolojik

etkileri Tablo 5’te goriilmektedir (Martel, 1995: 85).
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RENK TURU

RENK TURUNUN PSIKOLOJIK ETKILERI

KIRMIZI

Dikkat ¢ekici ve enerji dolu bir renk olan kimizi, ask, gii¢, sicaklik,
tutku ve zafer hisleri uyandirir.

PEMBE

Masumiyet ve tatlilik ifadesi olan pembe renk, nezaket ve sefkat gibi
hisler uyandirir.

TURUNCU

Sicakligin ve verimin simgesi olan turuncu renk, nese verici, 1sitici,
zengin, verimli ve dengeli hisler uyandirir.

SARI

Gilin 1518min rengi olan sari, hayat vermeyi temsil eder. Bolluk,
bereket, nese, entellektiiellik ve hareket hisleri uyandirir.

KAHVERENGI

Toprak rengi olan kahverengi kararlilik ve denge hisleri uyandirir.

YESIL

Dogada en ¢ok karsimiza ¢ikan renklerden olan yesil, sakinlestirici
bir etkiye sahiptir. Sessizlik, verimlilik, hayat, biiyiime, doga,
bilgelik ve inanci ¢agristirir.

MAVi

Mavi, hosnutluk, iyi niyet, merhamet, acik sozliliik, diiriistlik,
esneklik, yumusak baslilik, anlasma, uzlasma, isbirligi ve huzuru
cagristirr. Sakinlestirici etkisi vardir. Ozgiirliik ve uyum tastyan bir
renktir. Koyu mavi olan lacivert renk, ciddiyeti ve kapsamli
diisiinceyi simgeleyen bir renktir.

MOR

Mor, asalet, fantazi, utang, hiiziin, ask ve aklin birlesimi, itibarin
rengidir. Menekse moru, dini otorite, kaos, 6liim, kendini adama,
ilahi agk1 temsil eden bir renktir.

BEYAZ

Beyaz, biitiin renkleri iginde barindirdigindan birligin ve safligin
sembolii olmustur.

SiYAH

Beyazin zitt1 olan siyah, 1yi-kotii, glindiiz-gece, yin-yang, yasam-
olim gibi varolan dogal ikilemlerin ‘diger’ rengidir. Siyah her
birimizin dogasinda bulunan derin uyusmazli§in semboliidiir. Bu
renk, yas, pismanlik, suc¢lulugu sembolize edebilecegi gibi, derin
dinlendirici sessizlik ve sonsuzluk ya da yapisal kuvveti sembolize
eder.

Tablo 5 Renk Tiirlerinin Psikolojik Etkileri

Tablo 5 dogrultusunda REN Skin Care markasinin kozmetik ambalaj tasarimlarina

bakildiginda, tiiketiciler lizerinde renk ve desenlerin yardimiyla neseli, enerjik bir

etki birakmaya calistigini sdyleyebiliriz (Bkz. Resim 30). Verdigi bu etki ile tiiketici

irtinii aldig1 takdirde mutlu olacagini diistinmelerini saglayarak satin alma islemini
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gerceklestirme olasiligini arttiracaktir.

Resim 29 Coklu Renk Kullanilarak Tasarlanmis REN Skin Care Kozmetik
Ambalajlart (www.thedieline.com/blog/2016/10/27/kangan-agora-for-ren-skincare-
christmas-package).

Tiiketicilerin ilgisini ambalajlar {izerine ¢eken bir diger onemli tasarim 6gesi ise
illiistrasyonlardir. Illiistrasyonlar tiiketicileri hareket gecirip sasirtabilen, duygularimi
uyandiran miikemmel anlatim ve cagrisim becerilerine sahip bir gorsel iletisim
aracidrr. Uriinii konumlandirmak, rakiplerinden ayirmak ve gekiciligini arttirmak igin

kullanilan 6nemli tasarim 6gelerindendir.

Uriinlerine fark ve 6zgiinliik katmak isteyen firmlar ambalaj tasarimlarinda yaratici
illiistrasyonlar kullanmay1 tercih ederler. Illiistrasyonlar, tasarimlari hikayelestiren,
daha gii¢lii bir albeni yaratmaya yarayan, mesaji daha canli ve hareketli ifade
edebilen dnemli tasarim trendlerindendir. Ambalaj tasariminda oldukca sik kullanilan
illiistrasyon, {iriin bilgisini tliketicilerin duygularina hitap edecek sekilde tasarlayarak

dakiklarca ambalaj1 inceleme istegi yaratmaktadir (Diiz, 2012: 25).

Resimli gorseller tiiketicilerin hafizalarinda kelimlerden daha gii¢lii duygular
uyandirarak tasarimin daha iy1 akilda kalmasini saglamaktadir. Her tiirli diisiincenin
veya gorsel kavramin etkili bir sekilde tasvir edilmesini saglayan illiistrasyonlar,
tiiketicilerin iiriin ile bag kurmasini saglayarak marka sadakatini de saglamaktadir.
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Marka kisiliginin olugsmasinda hem gorsel hem de iletisim agisindan giiclii sonuglar
tireten illistrasyonlar, temsil ettigi ambalajlar {izerinde kullanildiginda iletilmek
istenen mesajin kapsam ve niteligini arttirdigi gibi marka imajim1 giiclendirmesinde

de biiyiik rol oynamaktadir.
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Resim 30 Illiistrasyon Kullanilarak Tasarlanmis Cay Ambalajlar:
(Www.Packagingoftheworld.Com/2014/12/The-Adventurous-Blends-Of-
William.Html).

The Adventurous Blends of William Whistle, egzotik aromali ¢aylar isleyen bir
Ingiliz markasidir. Markanin hikayesi sik seyahat eden bir tiiccarm bu malzemeleri
ararken diinyanin dort bir yanida atildigi mecaralart konu alir ve bunu ambalajlar
tizerinde eglenceli, illiistrasyonlar ile tiiketicilere anlatir (Bkz. Resim 30). Marka
hayali bir karakter olusturup, illlistrasyonlar araciligiyla tiiketicler lizerinde 1yi bir

etki birakarak, marka imajina katki saglamaktadir.

Tipografi, renk ve illiistrasyon olarak ele aldigimiz baglica 6nemli tasarim trendleri,
miize hediyelik esyalar1 lizerinde de uygulanmaktadir. Hediyelik esya magazalarinin
da giincel trendleri takip ederek, miisterilerin hediyeliklerden ne gibi beklentileri

oldugunu inceleyip, uygulamalar1 gerekmektedir.

Miizeler icin hediyelik esya tasarlarken dikkat edilmesi gereken unsurlardan biri de
tasarimin miizenin kurumsal kimligi ve konsepti ile uyum i¢inde olmasidir. Hediyelik
esyalarin ait oldugu miizeyi yansitmasi; renk, grafik, ambalaj tasarimlari ile
desteklenmesi gerekmektedir. Ornegin Amsterdam’da bulunan Van Gogh miizesi,

hediyelik esya ve kurumsal kimlik rengi olarak “Van Gogh sarisi” olarak {in
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kazanmis, sanat¢inin 6nemli eserlerinde sik kullandigi sar1 ve mavi rengini, kendine
has fir¢a darbelerinin desenleri ile birlestirip, ¢esitli yiizeylerde kullanarak miizenin

markalagmasinda biiyiik etki yaratmaktadir (Bkz. Resim 31).

Van Van Van Van
Gogh Gogh Gogh Gogh
Museum Museum Museum Museum

Amsterdom Amsterdam Amsterdam

q;r\\

Resim 31 Van Gogh Miizesini Kurumsal Renkleri (Sol Ust) Ve Promosyon Uriinleri
(www.brandingmag.com/2011/07/02/van-gogh-museum-new-visual-identity/).

Miizenin hediyelik esyalarina bakildiginda, renk kullaniminin miizenin kurumsal

kimliginde oldugu gibi mavi ve sar1 renkte oldugu Resim 32’de gortilmektedir.
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Resim 32 Vang Gogh Miize Magazas1 Hediyelik Esya Renkleri

Ingiltere’de bulunana {inlii Tate Modern sanat miizesinin hediyelik esya magazasinda
satilan alfabe kupalarinin iizerinde bulunan tipografik tasarimlar Tate
koleksiyonundan ilham alinarak tasarlanmistir (Bkz. Resim 33). Her harf bir
sanatgly1, sanat akimina veya her ikisini simgelemektedir. Bastaki “P” harfli kupa
iinlli ressam Picasso ve ona ait kiibist portrelerine ithafen, ortadaki “B” harfli kupa
1919°da Almanya’da kurulan iinlii tasarim, sanat ve mimarlik okulu olan Bauhaus’a
ithafen ve sondaki “L” harfli kupa ise iinli Pop Art akimi sanatgis1 Roy

Lichtenstein’a ithafen tasarlanmistir.

Resim 33 Tate Modern Miize Magazasinda Satilan Tipografik Ogeler Kullanilarak
Tasarlanmig Kupalar (https://shop.tate.org.uk/search?q=Alphabet%200f%20Art).
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Resim 34 MOMA Miize Magazasinda Satilan Illiistratif Ogeler Kullanilarak
Tasarlanmis Puzzle (solda) ve posta kartlar1 (www.store.moma.org).

Resim 34’ te New York’ta bulunan MOMA miizesinde, en ¢ok satilan hediyelikler
kategorisinde ressam Frida Kahlo’nun hayatint ve eserlerini temsil eden
illiistrasyonlu puzzle ve New York’un manzaralarindan olusan illiistrasyonlu posta
kart1 serisi goriilmektedir. Her yastan tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek bu iiriinler
bireylerde sahip olma istedigi yaratmaktadir. Bir diger 6rnek olarak, Rijks miize
magazasinda Hollandali ressam Johannes Vermeer’e ait “Siit¢ii Kiz” tablosunun, bir
esarp lizerine uygulamasi verilebilir. Resim 35’te goriilen tasarim esarbin {izerine,

tabloyu modern bir dille tasvir ederek, ziyaretgilerin begenisine sunulmaktadir.

Resim 35 Rijks Miize Magazasinda Satilan “Siit¢ii Kiz” Esarp Tasarimi1
(https://www.rijksmuseumshop.nl/en/sjaal-kannen-mm-co.-zakje).
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Miize magazalarinda satilan tasarim iriinler ziyaret¢ilerin miize ile olan baglarmni
giiclendirirken ayn1 zamanda da miizeyi, miizenin degerlerini yansitarak, tanitimini
yapabilecegi mekanlara doniistiirmektedir. Hediyelik esya magazlar1 araciligiyla

markalasan miizeler, bulunduklar1 sehirleri tanitip kalkindirmaktadir.

Tiirkiye’nin en biiyiik {i¢iincii sehri olan Izmir, 6nemli bircok miize ve sanat
merkezini barindiran, kiiltiir-sanat faaliyetleriyle ulusal ve uluslararasi taninan bir
kenttir. Izmir’in kiiltiir ve sanat yasamina destek olan ve kent isminin uluslararasi
duyulmasini saglayan énemli kuruluslardan biri de Arkas Sanat Merkezi (ASM)’dir.
Kuruldugundan bu yana diinyaca iinlii bir¢ok sanat¢inin eserlerine evsahipligi yapan
ASM’nin biinyesinde kurulacak bir hediyelik esya magazas1 ile kurumun

taninirligina ve marka degerine katki saglanmasi amacglanmaktadir.

4.2. Arkas Sanat Merkezi Magazas1 Konsept Tasarim Uygulamalar:

ASM, basta Izmir olmak iizere, iilkemizin sanatsal ve kiiltiirel hayatma katki
saglayabilmeyi, izmir’in kiiltiirel kimligini uluslararasi sanat ortami ile paylasmayi
ve yediden yetmise herkese sanati sevdirmeyi misyonu haline getirmis bir kurumdur.
ASM, Arkas Holding Yonetim Kurulu Bagkani Lucien Arkas’in kisisel ilgisi ile
olusan Arkas Koleksiyonu’nu sanatseverler ile paylagsmak istegi dogrultusunda 2011
yilinda kurulmustur. 1875 yilindan bu yana Fransiz Konsoloslugu olarak hizmet
veren tarihi bina Fransiz Hiikiimeti tarafindan kiiltiir ve sanat amacl faaliyetlerde
kullanilmast icin Arkas Holding’e tahsis edilmistir. Cagdas ve donanimli bir sanat
merkezine donilisen binanin restorasyonunu da sahiplenen Arkas Holding, binanin
[zmir’in sembolik yapilarindan biri haline gelmesini saglamistir. ASM logo
tasariminda  binanin  sitilize edilmis hali Resim 36’da goriildiigli  gibi

kullanilmaktadir.
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Resim 36 Arkas Sanat Merkezi Binasi ve Logosu (www.arkasnews.com).

2011 yilindan bu yana ASM siireli sergileriyle ziyaretgilerine iicretsiz olarak
kapilarmi agmustir. Renoir, Picasso, Hoca Ali Riza, ibrahim Calli gibi yerli-yabanci
birgok diinyaca iinlii sanat¢inin eserlerine evsahipligi yapan kurum, Picasso sergisi
ile 3 ay igerisinde yaklagik 100 bin ziyaret¢i agirlayarak, Izmir’de ziyaret edilme
rekoru kirmistir. Bu ilgi basinda da yer bulmustur (Hiirriyet Gazetesi, 2019).
ASM’nin biinyesinde yer alacak hediyelik esya magazasinin yiiksek sayida

ziyaretciye ulagma potansiyeli olacaktir.

ASM’ye gelen ziyaretgilerin sergi sonunda ilgilenebilecekleri hediyelik esyalar 7
kategori altinda toplanmistir (Bkz. Tablo 6).
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Kategori Uriin Cesitleri

* Sergilenen
koleksiyonlarin katalog
kitaplar1
Kitaplar » Sanat tarihi kitaplar
* izmir hakkinda
kitap¢iklar
* Cocuk kitaplar1 vb.

* Cergeveli
roprodiiksiyonlar
Roprodiiksiyonlar * Posta kartlar1

* Puzzle
* Duvar kagitlari vb.

* T-shirtler, esarplar,
kravatlar, sapkalar,

Moda & Aksesuarlar cantalar

» Takilar, kol diigmeleri,
saatler, semsiyler, vb.

» Magnetler, anahtarliklar,
kupalar, bardak altliklar1
Ev Aksesuarlari * Yastik kiliflar1, yemek
takimlari, mumluklar,
vazolar vb.

* Not defterleri, ajandalar,
takvimler, kalemler,
kitap ayraclari
Kirtasiye * Hazir zarf ve kagit

setleri
» USB bellekler,
mousepadler vb.

* Boyama ve okuma
kitaplar1
Cocuklara Yonelik Uriinler * Egitici oyuncaklar
* Boyama setleri
* T-shirtler vb.

« Ozel materyallerden
tiretilmis aksesuarlar,
Prestij Uriinleri ipek esarplar, porselen
yemek takimlar vb.

Tablo 6 Arkas Sanat Merkezine Onerilebilecek Hediyelik Esya Kategorileri
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Hemen hemen her miize magazasinda bulunan, ziyaret¢iler tarafindan en ¢ok satin
alman hediyelik esyalardan olan anahtarliklar ve bardak altliklari, uygun fiyath
olmalar1 ve az yer kaplamalari bakimindan ragbet gérmektedir. Insanlarin siirekli
iistiinde tasidiklar1 tasarim anahtarliklar iyi birer hatirlatic1 gérevi de gormektedir.
ASM’inde “Renk, Isik, Titresim” sergisinde sergilenen iinlii Tiirk izlenimci Ibrahim
Call’nin eserlerinden esinlenilerek tasarlanmis anahtarliklar ve bardak althig
tasarimlar1 Resim 37’de goriilmektedir. Sanat¢inin en ¢ok 1ilgi goren eserleri

secilerek, ziyaretcilerin sahip olmak isteyecegi Uiriinler haline gelmesi hedeflenmistir.

ORI

Resim 37 Ibrahim Call1 Eserlerinden Esinlerek Tasarlanmis Anahtarliklar ve Bardak
Althgt

En cok ragbet goren bir diger hediyelik esya tiirii ise takvimlerdir. Herkesin ihtiyag
duyup kullandig1 takvimler, ziyaretciler tarafindan anahtarliklarda oldugu gibi
ekonomik ve tagimasi kolay oldugu icin tercih edilmektedir. ASM igin tasarlanan
duvar takvimi Resim 38’de goriilmektedir. Eglenceli illiistratif 6geler kullanilarak
ASM binasinin dis cephesi resmedilmistir. Tasarimda ASM’nin anilmasinin yaninda
Kordon siliieti ve kumru besleyen yaya figiirleri ile Izmir sehrinin de hatirlanmasi
hedeflenmistir. Takvim ambalajinin i¢cinde miknatish tahta cergeve ile rulo halinde
sartlmig takvim bulunmaktadir. Ambalajin pencereli olusu ve arka kisminda ayrintili
bilgi veren gorseller ile desteklenmesi tiiketicinin iiriin ve eser ile ilgili merakini
gidermesine olanak vermektedir. Uriinlerde QR kod kullanarak ziyaretgilerin iiriin

hakkinda daha fazla bilgiye ulasabilmeleri hedeflenmistir.
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Resim 38 Miknatis Cergevesi ile Satilan Illiistrasyonlu Takvim

ASM ig¢in tasarlanan diger tirlin serisi ise Resim 39’da goriilen puzzle’lardir. Puzzle
ambalajlarinda dikdortgen kutular yerine ziyaretcilerin ilgisini ¢gekebilecek silindir
ambalajlar tercih edilmistir. Puzzle iizerine Lucien Arkas’in koleksiyonlarindan
derlenen kadin portrelerine yer verilmistir. Ambalajlarin yatay sekilde sergilenmesi
durumunda, kapaklarinda bulunan resimlerden yararlanarak ziyaretgilerin kolaylikla

tercih ettikleri {irtine ulagabilmeleri hedeflenmistir.

e g

Resim 39 Arkas Koleksiyonlarindan Kadin Portreleri Puzzle Ambalajlari
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Cocuklar icin ise iinlii op-art sanatgist Victor Vasarely’nin “Forcion” eserinden
esinlenilerek kaleydoskop tasarlanmistir. Insanm géziinde optik illiizyon yaratan bu
tip eserler c¢ocuklarin keyifli zaman gecirebilecekleri birer oyuncaga
dontistiiriilmiistiir. Kaleydoskop tasarimi ve igerisinden bakildiginda goriilecek 6rnek

desen Resim 40°ta goriilmektedir.

Resim 40 Victor Vasarely’nin “Forcion” Eserinden Esinlenerek Tasarlanmis
Kaleydoskop

ASM i¢in tasarlanan bir diger hediyelik esya olan termos seti ise Resim 41°de
goriilmektedir. Izmir Kordon’un sahil seridinde bulunan siyah beyaz dalga desenli
kaldirimlari, Izmir ile 6zdeslesen 6nemli simgelerdendir. Uriinler iizerinde yéreye ait
bu desenler kullanilarak, ziyaretcilerde izmir kentinin kiiltiirel cagrisimi saglanirken
ayni zamanda Arkas Holding logosunun renkleri kullanilarak ASM’nin marka

degerinin desteklemesi hedeflenmistir.

ARKAS

Resim 41 Izmir Kordon Boyu (solda, www.elmalikedi.com) ve Dalga Desenleri
Kullanilarak Tasarlanmis Termos Seti
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Tiim ziyaretcilere hitap edecek farkli kategorilerde ASM’ye 6zgii ¢esitli hediyelik
esya tasarimlar1 ile ziyaretgilerde hediyelik esyalarin egitici yoniiyle ziyaretgileri
bilgilendirecek, sanati sevdirecek ve ASM’de gegirdikleri zamani hatirlatarak
deneyimlerini tamamlayacak {iriinler ortaya ¢ikarmak amaglanmistir. Yapilan
tasarimlarin yiiksek sayida ziyaretgiye ulagsma potansiyeli ile hem ASM’nin hem de

Izmir kentinin marka degerine katki saglanmasi1 amaglanmistir.
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BOLUM 5
SONUCLAR

Insanlar dogalar1 geregi meraklidir, gesitli motivasyonlar ile seyahat eder, maceraya
atilir ve yasadiklar1 deneyimleri paylagmak isterler. Gittikleri yerlerden objeler
toplarlar, bunlar1 gostermek, biriktirmek ve hediye etmek tiim toplumlarda, ilk
caglardan beri var olan bir sosyallesme bicimidir. Bu sekilde hem kendilerini hem de
karsilarilarindakileri mutlu ederler.

Turistik hediyelik esyalar, kisiye yaptig1 seyahatleri, ziyaretleri ve orada yasadigi
anilar1 hatirlatir. Bu sekilde o am1 dliimsiizlestirirken bir yandan da kisiye yasanan
deneyimin somut bir pargasini yaninda gotiirme sanst vererek deneyimi ve
hissedilenleri tamamlar. Ziyareti ger¢eklestirmeyen kisiler ise verilen hediyeler ile
deneyimin bir pargasi haline gelir. Eger hediyelik esyalar yerel kiiltiirel degerleri
tasiyorsa veya yerel sanatgilar tarafindan yapildiysa hediyeyi alan kisi hediyenin
kokeni hakkinda bilgi sahibi olur. Bu sekilde hediyenin geldigi yerin bilinilirligi
artar, reklam1 yapilmis olur. Hediyeyi alan kiside, hediyenin geldigi yer hakkinda

merak uyandirilmis olur.

Insanlar icin seyahatleri esnasinda topladiklar1 objeleri biriktirme ve sergilemek
bireysel prestij nedenidir. Bu sekilde koleksiyonlar ortaya ¢ikmistir, yillar igerisinde
hediyeler, takaslar ve birlesmeler ile bu koleksiyonlar giderek biiyliyerek ilk miizeler
haline gelmistir. Miizeler diinya kiiltiiriinii korur, sergiler ve tanitir. Bireyler i¢in
kisisel koleksiyonlarinin prestij kaynagi olmasi gibi miizeler de toplumlar i¢in prestij
kaynagidir. Miizeler bulunduklar1 bolgenin sayginligini artirir, kiiltiirel ve sanatsal

ithtiyacini karsilar, kent imaj1 ile biitiinlesir, yasayanlarin aidiyet hissini pekistirir.

Miize magazalarn ise ziyaretcilerin miize deneyimin somut bir pargasini ziyaret¢inin
yaninda gotiirmesine olanak saglayarak miize deneyimini tamamlar. Ziyaret¢inin
yaninda gotlirecegi hediyelik esyalar hem miizenin kurumsal kimliginin, hem
miizede sergilenen kiiltlirel 6gelerin hem de miizenin bulundugu bdlgenin taniticisi
olma potansiyeline sahiptir. Bu yiizden miize magazalarindaki {irtinler, ziyaretcide

birakilacak izlenim ile dogrudan alakalidir. Miize magazasindaki hediyelik esyalarin
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nereden esinlenildiginden paketlemesine kadar tiim tasarim faktorleri ziyaret¢inin
hangi hediyeligi sececegine ve dolayisiyla ziyaretgilere verilecek olan imaja etki
edecektir. Tasarim Ogleri olarak tipografi, illiistrasyon ve renk dogru kullanildigi
takdirde, verilmek istenen imaj desteklenecek ve yayilacaktir.

Ziyaretciler miize deneyimlerini hediyelik esyalar ile Oliimsiizlestirirken, dogru
tasarlanmis hediyelik esyalar ile verilmek istenen imaj desteklenir ve yayilir. Miize
ve kent marka degeri yiikselir, bu hem kent yerlilerinin memnuniyetini hem de
gelecek olan ziyaretci sayisini artirir. Ziyaretciler marka degeri yiiksek bir kenti ve
miizeyi ziyaret etmis olmanin verdigi tatmin ile daha da mutlu olur. Bu dongii
icerisinde daha biiyiik bir kitleye ulasma sanst bulan tasarim iriinler ile,
vurgulanmak istenen degerler, verilmek istenen fikirler ve cizilmek istenen imaj daha
da pekistirilir.

Markalagma  silirecinde miizeler mutlaka miize magazalarinin giliciinden
faydalanmalidir. Yerel kiilttirel ve kurumsal degerler 6n plana ¢ikartilarak yapilacak
tasarimlar hem miize hem de bulundugu kentin etkin sekilde markalasmasina fayda

saglayacaktir.
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