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Giris

Kiiltiir varliklar1 yonetimi ve pazarlama iliskisi, arastirmacilarin degi-
sik perspektiflerden ele aldiklar1 bir konu ¢esitliligi olusturmaktadir. Kiil-
tiir ve kiiltiirel 6geler, pazarlama arastirmalarinda iirlinleri zenginlestiren
destekleyici unsurlar ya da tiiketicilerin davranislarina yon veren nitelik-
ler olarak anlagilmaktadir. Bu bakis agisina gore kiiltiir, ekonomik hayatin
isleyisi sirasinda pazarlama profesyonellerinin yararlandiklari bir ara¢ ha-
lindedir. Bu aracin igerigi, ekonomik faaliyetin kendisini degil sunumunu
ilgilendirmekte ve bu nedenle kiiltiire iliskin bir kapsamin degil iletisime
iliskin ¢oziimlemelerin konusunu olusturmaktadir. Kiiltiirel varliklar pa-
zarlamasi ise kiiltliriin bir iletisim araci olarak kullanilmasinin 6tesinde
dogrudan “iirline” iliskin bir ¢alismay1 ifade etmektedir. Bu durumda pa-
zarlamaya konu olan “sey”, konu olusu nedeniyle {iriin haline gelmekte-
dir. Kiltlir varliklarinin kitlelere nasil tanitilacagi, ulastirilacagi ve nasil
degerlendirilecegi ise karmasgik bir yaklasimi gerektirmektedir. Bu anlam-
da kiiltiirle iligskilendirilen ve literatiirde kiiltiir pazarlamasi konu baslig1
altinda ele alinan “iirlinler”, miizik, sinema, roman gibi popiiler kiiltiir
tirlinlerinden ziyaret¢i ¢ekme hedefindeki kiiltiirel miras alanlarina; tiike-
ticileri yeni deneyimlerle cezbetmeyi amaglayan gastronomi planlarindan
kendisini entelektiiel bir tatminle egitici nitelikler arasinda konumlayan
miizecilige uzanan genis bir alana yayilmaktadir. Bu konu basliklarinin
her birinde pazarlama bigimlerinin ¢ogu zaman miidafi bir {islupla konu
edildigi goriilmektedir (Misiura, 2006: 1-6; Parowicz, 2019: 137). Bu ne-
denle 6rnegin kiiltiirel miras pazarlamasi ¢ogunlukla daha “mesru bir alan
olarak” turizm temal1 arastirmalarin konusu halindedir. Bununla birlikte
ne kiiltiirel miras pazarlamasi ne de daha genel bir ifadeyle kiiltiir pazar-
lamasi, turizm faaliyetleri ile sinirl bir alan degildir. Kiiltiirel mirasin ve
miizecilik faaliyetlerinin ya da daha yaygin kiiltiirel 6gelerin pazarlamasi
konusundaki literatiir, kendisini turizmden ayristiran ve kiiltiir irlinlerinin
islevine i¢kin nedenlerle pazarlama ile iliskisini ortaya koyan bir igerik de
tasimaktadir. Bu igerik kiiltiir varliklarinin ¢agdas toplumlar agisindan ta-
s1d1g1 anlamlarin tiretilmesi ile olusturulan deger ve derinligin tiiketilmesi
hakkinda bir incelemeyi gerekli kilmaktadir.

Pazarlama, diger aktorlerin hareket alanlarinin diginda, kiiltlir var-
liklarinin kendi varoluslarina iliskin bir islev gérmekte, eksikligi halin-
de kiiltlir varliginin kendisinden beklenen degeri ortaya ¢ikaramayacagi
anlaminda bir gereklilik tagimaktadir. Bu nedenle bir pazarlama konusu
olarak degerlendirildiginde, kiiltiir varliklarinin nasil ve hangi motivas-
yonlarla tiiketildigi sorular1 da gerekli hale gelmektedir. Bu ¢alismada ya-
pilmak istenen pazarlama ile kiiltlir varliklarinin iliskisini farkli bir bakis
acisi ile ele alarak pazarlamanin kiiltiir varliklari agisindan 6nemini ortaya
koymaktir. Bu amagla kiiltiirel varliklarin varoluslar1 tartisilmis, kiltiir
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tirlinlerinin islevleri ile korunmasi siireglerinde pazarlanin rolii {izerinde
durulmustur.

GENISLETILMIS URUN KAVRAMI VE KULTUR
VARLIKLARI

Anlamu itibariyle belli bir metanin, tiriiniin, disiincenin bagkalarina
sunulmasi ile ondan fayda saglamayi ifade eden pazarlama kavramina
iliskin tanim ve anlayislar, klasik iktisattan kopusla baslayan bir siireg
i¢inde evrilmistir. En baglarda bir malin satilmasi i¢in gerekli faaliyetlerin
gerceklestirilmesi, daha sonra tiiketicinin ikna edilmesi ve tiiketicilerle
iliskilerin korunmasini saglayacak hizmetlerin sunulmasi olarak gelisti-
g1 gorlilmektedir. Klasik pazarlama anlayis1 artik pazarlamadan ziyade
“satig” olarak anilmaktadir. Pazarlama yazininda “satig anlayis1” olarak
adlandirilmakta, ge¢misteki iktisadi kosullarin ve bu kosullarin bugiin
de gegerli oldugu durumlarin agiklanmasinda kullanilan bir anlayis ola-
rak bulunmaktadir (Mucuk, 2004: 8-9). Stratejik pazarlama yazininda ise
arastirmacilar pazarlamayi {irtine deger katilan, onun topluma daha iyi an-
latilmasini saglayan (Janes, 2006: 5) ya da miisteriyi ortaya ¢ikarmay1 ve
elde tutmay1 saglayan (Shoemaker vd., 2000: 20) bir siire¢ olarak tanimla-
mislardir. Kotler ve Levy (1969), pazarlamanin kar amacindan bagimsiz,
dogrudan ilgilisine sunulacak “seyin” ne oldugunu tanimlamakla ilgili bir
stire¢ oldugunu agikladiklar1 ¢alismalarinda, kendi tezlerini dis macunu
“satmaktan”, polisin imajina ve egitim sisteminin dogru calistirilmasina
uzanan farkli alanlardaki deneyimlere atifla savunmaktadirlar. Dolayisiy-
la pazarlama faaliyeti, ulagtig1 insanlar1 yonlendirerek, parasal anlamda
kar amaci igersin ya da igermesin, belirli islevlerin yerine getirilmesini
saglamak iizere imgeler, gostergeler ve nesneler ile anlamlar arasinda-
ki baglantiy1 kurma siirecini igermekte, baskalar1 i¢in deger olusturmak
biciminde anlagilmaktadir (Lib, 2007). Bu bakis agisiyla pazarlama, ku-
rum, grup veya bireylerin nesneler, iirlinler, varliklar ya da olgulara deger
katarak baskalarinin ve tiiketici, paydas ve toplumlarin algilarinda onlar1
yeniden {irettikleri ve degerlendirilmesine yol agtiklar1 bir siirectir (Kotler
vd., 2006: 13).

Her ne kadar anilan tanimlar pazarlamanin ilk akla gelen nihai ti-
ketici ile kurulan iligki baglaminin sinirlarini asiyorsa da ekonomik fa-
aliyetlerin doniistimii ile tutarlidir. Firmalar agisindan en temel tiiketim
tirtinlerinde dahi tiiketici ile kurulan iligkinin satici-miisteri iliskisinin
Otesinde baglarla saglamlastirilmasi, pazarlama faaliyetinin daha karma-
sik anlamlar ve degerler tiretmesine baghdir. Dolayisiyla pazarlama ta-
nimlart da degismis, bir anlamda ¢evresindeki biitiin 6gelerle baglarinin
icerildigi genis bir ¢erceveye kurulmustur. Pazarlama tanimlarindaki bu
genisleme, tiiketilen {irtiniin niteliklerine iliskin tanimlamalarda kendisini
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gostermektedir. Buna gore iirliniin kendisinden beklenen faydayi sagla-
masinin ve somut 6zelliklerinin Stesinde sahip oldugu anlamlar, sembol-
ler, tirettigi hisler gibi zor agiklanabilir nitelikleri genisletilmis iirlin ya da
zenginlestirilmis {iriin olarak anilmaktadir (Chhabra, 2010: 45). Uriiniin
bu “asil” islevinden bagimsiz nitelikleri, ona farkl: iglevler yliklenmesine
yaramakta ve zaman zaman tiiketiciye kattig1 degerin iirliniin tiiketimin-
den beklenen faydanin 6tesinde faydalar saglanmasina yol agmaktadir. Bu
nedenle ¢ogu zaman birbirine benzeyen ¢ok sayida lirtiniin kendisini daha
tercih edilebilir kilmasinin yolu -Amerikan kiiltiiriiniin tasiyicis1 olarak
algilanan bir mesrubatin yerine “yerli” olusu vurgulanan ¢ok benzer bir
tirtinle rekabet etmek gibi- islevinden bagimsizlagsmakla ve askin anlamlar
tasimakla olugmaktadir. Boylece tiiketiciye sunulan ve kabul gordiigiinde
tiiketici tarafindan tiiketilen sey, “asil” tiriine ilistirilmis anlamlar ve onun
etrafinda insa edilmis yeni gergeklik olmaktadir.

Pazarlamanin bu genis bakis agisiyla anlamlarin tretilmesi, tiiretil-
mesi ve bu anlamlarin donistiiriilmesi islevi kiiltiir varliklarinin varo-
luglar1 ile dogrudan iligkilidir. Bir kiiltiir 6gesinin tasidigi anlam, onun
tiretilmesi ile bagkalar1 tarafindan paylasilmasina baglidir. Bu siire¢, konu
edilen nesne, mimari yapi, miizik eseri gibi kiiltlir varliklarinin insanlara
sunulmasi, agiklanmasi, yayilmasi ve nihayetinde bir deger olusturmasi
bi¢ciminde gelisir. Misiura (2006: 93), 6zellikle kendisini belirli bir grubun
tiyesi olarak kabul eden insanlarin, kiiltiir varliginin hazirlanarak ¢evre-
sinde olusturulan bir 6ykii ile sunulmasini talep ettigini, s6z konusu dege-
ri tilketmek {izere hazir olduklarini belirtmektedir. Dolayisiyla tiiketime
konu olan {iriin, kiiltiir varliginin gériinen 6geleri lizerine insa edilen anla-
t1 ve bu anlatinin tiiketicinin yagsaminda edindigi islevlerdir. Bu agidan dii-
stintildiiglinde kiiltiir varliklari, genisletilmis bir anlam tasiyicisi halinde
tiiketicinin hayatinda yer edinmekte ve kiiltiir varligini olusturan anlamlar
tiiketicinin yasami i¢inde islev kazanarak tiiketilmektedir.

Kiiltiirel] mirasin nasil tanimlanacagina iligkin Parowicz (2019: 12-
13), biitiin miras olgusunun temelinde ve kaginilmaz olarak ge¢misten
bugiine bag kurmasi anlaminda tarihsellige vurgu yapmakta; tarihsellige
bagli olarak kendisini belirli bir deger algisi ya da 6nem ile ayristirdigini
belirtmektedir. Pignataro ve Rizzo (1997) bu vurgunun &tesinde, “6nem”
terimini agiklayacak bigimde kiiltiirel mirasin toplum(lar)daki gelismeyi
anlasilir kildigini diistinmektedir. Diker ve Deniz (2017: 8-9) ise kiiltiirel
mirasin yalnizca tarihselligi olan ve bugiine ulagsmis olgulardan olugsmadi-
gini, bu olgularin bugiine ulastirilmasinin tercih edildigini 6ne stirmekte-
dir. Bu tercih 6nceki donemlerde yasamis aktorlerin kendilerinden sonra
gelecek olanlarla kurduklari iletisimin bir yolu olarak ve kendilerini ifade
etmelerini saglayacak araglar1 belirleme ve sunma davranislar1 olarak go-
riilebilmektedir. Bu kapsamda kiiltiirel mirasin diine dair her seyi kapsa-
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madig1 ve bugiinden gegmise doniik anlamlar igeren olgulari ifade ettigi
diistiniilmelidir. Diger bir deyisle, kiiltlirel miras, i¢inde bulunulan zaman
diliminde, ge¢miste var olmus olanlara iliskin ve ge¢misten ulastirilan
anlamlar1 tiiretme ve bunlardan yeni anlamlar ¢ikararak iletisim kurma
aracidir.

Ozetle, kiiltiire]l miras literatiirii pazarlama ile iliskisini aciklarken
miidafi, hatta bir anlamda kendisini aklama geregi gbren mahcup bir tu-
tum sergilemektedir. S6z gelimi Misiura (2006: 2) kiiltiirel miras pazarla-
masini agiklarken “kar” elde etmek amaci ile kiiltiirel miras pazarlamasi
arasindaki ayrimi ayrintili bicimde vurgulamakta, kiiltlir pazarlamasi ile
klasik pazarlama anlayisi arasinda belirgin bir fark oldugunu belirtmekte-
dir. Bu vurgu, pazarlama teriminin para kazanma, bir seyleri satmak i¢in
insanlar1 ikna etme, kapitalist tiiketim iligkilerini animsatma gibi rollerin-
den kaynaklanmaktadir. Oysa kiiltlirel miras alaninda ¢alisan arastirma-
cilar, 6rnegin miizeyi “6grenim katedrali” (Merriman, 1991: 88) ve hatta
“kltiirtin elitist tapinag1” (McLean, 2003: 110) olarak tanimlamakta, bir
anlamda yticeltmektedirler. Bu bakis agisina gére pazarlamanin rolii an-
cak miizenin, 6ren yerinin, kiiltiirel mirasin bakimi ve korunmasini sag-
layacak kaynaklara destek olarak girdileri artiracak kadardir. Dolayisiyla
pazarlama anlayiglar1 dar bir ¢cercevede kalmakta, aslinda kagindiklarini
ifade ettikleri para iligkisi ile sinirlandirilmaktadir. Aragtirmacilar ¢ogun-
lukla kiiltiir varliklar1 yonetiminde pazarlama arasinda kurduklari iligkiyi
varliklarin korunmasi ve saklanmasi i¢in gerekli fonlar1 saglama agisin-
dan degerlendirmektedir (Chhabra, 2010). Bu baglamda kiiltiir varliklar:
gelir saglayici diger ogelerle birlikte insanlara sunulmakta ve elde edilen
gelirler, kiiltiir varliklarinin korunmasi amaciyla degerlendirilebilmekte-
dir. Yalnizca tanitim ve ilgi ¢ekme ile sinirli olmayan bu pazarlama anla-
y1s1, miizelerdeki hediyelik/hatira egya satiglarinin, biletleme ve iicretli
0zel sunumlarin ve toplamda kiiltiir varligin1 sunma hizmetinin, koruma
icin gerekli personel ve malzeme tedariki i¢in gerekli kaynaklar1 sagla-
maya yardimci oldugu temeline dayanmaktadir. Ayrica pazarlama, kiiltiir
varligi ile ilgilenen kisilerle iletisim kurma ve onlar1 gekme ve hedef kit-
lenin istek ve ilgilerini tanimlama agisindan da kiiltiirel mirasla iligkilen-
dirilmektedir (Shaw ve Stone, 1988). Bununla birlikte kiiltiir varliklarinin
olusumu da, onlar1 var eden anlamlarin inga edilmesi de giincel tiiketim
iliskilerine ve dolayisiyla kurgulanan pazarlama faaliyetine baghdir.

KULTUR VARLIKLARI VE TUKETIM

Insanlar Maslow’un klasik ihtiyaglar hiyerarsisindeki sira ile agikla-
nabilecek bi¢gimde hayatlarina farkli nesneler, iirlinler, deneyimler katma
amacindadir. Temel fizyolojik ihtiyacglar1 olarak beslenme, nefes alma ve
diger metabolizma gereklerini karsiladiktan sonra beden giivenligi, sag-
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lik, aile, korunma ve miilkiyete ihtiya¢ duymalar1 beklenmektedir. Sonra-
sinda bireyin sosyallesme ve sayginlik kazanma beklentilerinin olusaca-
gin1 gosteren teoriye gore bu ihtiyaglarini karsilayan birey kendisini var
etme, kimlik ve benligini insa etme yoluna gidecektir (Maslow, 1987).
Bu temel ¢ikis noktasinda pazarlama arastirmacilari agisindan tartisila-
bilecek konulardan biri, sayilan asamalarin birbirinden belirgin bigimde
ayrisip ayrismadigi sorunudur. Bu tartismayi teorinin yalnizca genel hat-
lara isaret ettigi ve dolayisiyla hangi tiiketim faaliyetinin hangi asamay1
net bicimde gosterdiginin belirlenmesine gerek olmayabilecegi kabulii ile
atlamak miimkiindiir. Tiiketimin isaret ettigi ihtiyaglar dogrusal bigimde
belirmeyebilecegi gibi ele alinan konunun igerigi bu ayrimin ¢ogu zaman
tartismali bir akil ylirlitmenin &tesine gitmeyecek bigimde gelismesine
neden olmaktadir. Kiiltiir tiriinlerinin tiiketimi agisindan incelendiginde
ise belirgin bir dogrusallik tespit edilmesi ve ihtiyaglar hiyerarsisinin her
bir asamasinda, bu tirlinlerin tilketiminde artis egilimi olustugu goriilebil-
mektedir. Bireyin i¢inde bulundugu toplumun nitelikleri ile iligkili olarak
ihtiyaglar hiyerarsisinin her adiminda kiiltiirel tirlinlerin tikketimine duy-
dugu yatkinlik daha fazla olmaktadir (Gambrel ve Cianci, 2003).

Temel fizyolojik ihtiyaglar s6z konusu oldugunda kiiltiiriin rolii, s6z
konusu ihtiyacin nasil karsilanacagina dair bigem 6nermekle sinirlidir. Bu
asamada birey elindeki olanaklar ile sinirlanmis ve kaynaklariin olabil-
digince degerlendirilmesi ile ihtiyacini gidermek durumunda kalmistir.
S6z gelimi beslenme ihtiyaci fizyolojik bir gereksinim olarak nesilden ne-
sile biyolojik yolla aktarildigindan, birey her devirde ve her kosul altinda
yagsamini stirdlirmesini saglayacak besin kaynaklarini tilkketmek durumun-
dadir. Bu ihtiyacin kendisi kiiltiirel olarak var edilmemis, bireyin genetik
kodlar ile oriilmiis kaginilmaz bir ihtiya¢ olarak olugsmustur. Bunu nasil
gerceklestirecegine iliskin yollar ise sonradan godzlemleyenlerin kiiltiir
olarak adlandirdigr ortakliklar olusturmaktadir. Birbirine yakin yerlerde
yasayan insanlar bile ayni1 besin kaynaklarindan yararlanmak i¢in farkl:
yollar tiretebilirken farkli besin kaynaklarina ulasabilen insanlarin ihti-
yaglarini farkli bigimlerde gidermeleri kaginilmazdir. S6z gelimi tiiketilen
tirtinlerin bireyin viicut biitlinligli agisindan risk olusturabilecegi cografi
kosullarda gastronomi aligkanliklarinin bu riski azaltacak bigimde gelis-
tigi, 6rnegin zararh bakterileri engelleyen aci baharatlar kullanilmasi gibi
tiikketim aligkanliklarinin zaman iginde kiiltiirel nitelikler haline geldigi
goriilmektedir (Saad, 2012: 58-60). Her zaman nedensellikleri agik se-
cik ortada olmasa da bu gibi islevleri gdren bilgi ve deneyimler nesiller
arasinda daha farkli bir mekanizma ile aktarilmakta ve zaman i¢inde sii-
reklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle yasamini siirdiirmek i¢in beslen-
mek Kkiiltiirel bir tercih degilse de, edinilen yordam bilgisi kiiltiir olarak
anilmaktadir. Bununla birlikte teorinin daha ileri asamalarda tarif ettigi,
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bireyin kendi benligini {iretmesi anlaminda yapacagi tiiketim, kiiltlir ad1
altinda degerlendirilebilecek verili kosullar altinda neredeyse tamamen
ve tanimi1 geregi kendi tercihleri ile bagimlidir. Birey, bu tercihlerini olus-
tururken o giine dek edindigi bilgi birikimi, aldig1 egitim, tanikliklar1 ve
deneyimleri ile bagli ve karsisinda bulunan segenekler arasinda kendisi
acisindan biricik ve kendisini var ettigini hissettigi tercihlerle yiiz yiize-
dir. Bu tercihler de bir araya gelerek kiiltiir kavraminin i¢ini doldurmakta,
bir anlamda ufak degisimlerle kiiltiiriin evrimine yol agmaktadir. Popiiler
kiiltlir tiiketimi bu asamada en belirgin bi¢imde anlasilabilmektedir.

Elbette Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi ya da biyolojik gereksinim-
ler biitiin bir tiiketim faaliyetini agiklamak ve anlasilir kilmak i¢in yeterli
degildir. Ancak bu bakis agilarinin arastirmacilara sundugu bir firsat, ¢e-
sitli kiiltiir varliklarinin tiikketiminin bireyin hayatinda ne bi¢gimde anlam
kazandiginin anlagilmasidir. S6z gelimi ergenlik ¢aglarindaki bireylerin,
iginde bulunduklar1 topluluklarda kendi yerlerini edinmelerine yaraya-
cak bi¢imde ¢agin miizigine ilgi duyma ve bdylece sosyallesme davranisi
gosterdigini 6ne stirmek miimkiindiir. Birey bu yolla kendisini ailesinden,
yakin g¢evresinden ayristirarak bagimsiz bir varlik olarak {iretebilmekte,
belirli bir grubun pargasi olarak tanimlayabilmekte, baskalarindan ayristi-
rabilmekte ve kendisine uygun oldugunu hissettigi bir tiikketim tercihi de-
neyimi yasayabilmektedir. Boylece bir yandan kim olduguna iliskin kanit
repertuarini gii¢glendirmekte, bununla birlikte kendisini insa edebilecegi
bir diinya tiretmektedir. Benzer bi¢imde diisliniildiigiinde, daha 6zel ve
nis kiiltlir varliklarina iligkin deneyimin, yasca ileri, aile tiyeleri ile vakit
gecirmek isteyen, bilgi birikimi karsi karsiya oldugu 6ykii ve nesnelerle
bir anlam iligkisi kurmasina olanak veren ve elbette yeterli kaynak ve
zamana sahip tiiketiciler tarafindan (Misiura, 2006: 86), kendi yasamini
anlamlandirma ve zenginlestirme arzusu ile talep edildigi goriilmektedir.
Dolayisiyla kiiltiirel miras, miizeler, 6zel koleksiyonlar gibi daha “elit”
kiiltlir tirtinleri tikketiminin pazarlama literatiirii perspektifinde ¢ozlimle-
mesi, bireyin iliski kurdugu nesnelerle yasadigi deneyimin (Jaziri, 2019)
kendisini yeniden tiretmesi bi¢iminde agiklanabilmektedir. Béylece ben-
ligin kurgulanmasina yarayan deneyim repertuarinin giiclendirilmesi, bi-
reyin temel motivasyonunu olusturmaktadir. Yasama deger katarak onu
Ozellestirme istegi, bireyin kendisini nasil tanimladigini ve ifade ettigi-
ni yonetmesi, i¢inde bulundugu grubun biitiinltigiine dahil olarak kendi
cocuklarinin gelecegi agisindan grubun siirekliligini saglamak gibi bek-
lentiler, bireyin sahip oldugu kaynaklar1 nasil degerlendirecegine iliskin
kararlar1 tizerinde etkili olmaktadir. Birey boylece popiiler ya da “elit”
kiiltlir Grlinlerine ilgi gdstermekte ve talep olusturmaktadir.

Birey, kiiltiir varliklari ile segenekler arasinda tercihlerini olusturarak
kendi benligini kurgulamakta ve kendisini var etmektedir. Ancak tiiketi-
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ci olarak kiiltiir varliklar ile kurdugu iliski tek yonlii bir iliski degildir.
Bireyin tiiketimi bir yandan kiiltliriin evrilmesine neden olan sapmalar
ve farklar igerirken, bir yandan da tiikettigi lirtinlerin tagidigi anlamlar bi-
rey tarafindan yeniden uretilmektedir. Diger bir deyisle, tiikettigi kiiltiirel
semboller ayn1 zamanda bireyin zihin diinyasinda yeniden anlam kazan-
maktadir. Farkli deneyimlere sahip bireyler agisindan ayni sembollere ve-
rilen anlamlar farklilasabilecegi gibi zaman i¢inde ayni toplumu olusturan
bireyler agisindan da farkli bigimlerde yorumlanabilecektir. Dolayisiyla
uzun vadede kiiltiir varliklarina iliskin pazarlama iletisimi degisim goste-
rebildigi gibi ayn1 zamanda bu durum bireyin benligini tiretmesine olanak
verirken, kiiltlir varliginin kendisinin de zaman i¢inde yeniden var oldugu
anlamina gelmektedir.

Her bir pazarlama siirecinde tiiketime konu olan kiiltiirel varlik ye-
niden tanimlanmakta ve yeniden tretilmekte, kiiltlir varlig1 diye anilan
eser ilk tiretildigi zaman tagidigi anlami ile degil, yeniden iiretilen degerle
pazarlanmaktadir. Bu anlamda kiiltiir varlig1 {izerinden zaman gegtikten
sonra kaybolmus olan “gercek™ haliyle degil, kendisi {izerinden {iretil-
mis olan gerceklikle deger kazanmaktadir. Ge¢mis zamanlardan bugiine
ulagmis ancak belli bir zaman diliminde hasar gérmiis bir su kemeri onu
gozlemleyerek hayatina katan, ilgi diizeyleri farkli bugiiniin insanlar1 i¢in
ilk insa edildigi donem tasidig1 degeri tasimamaktadir. Artik su iletme is-
levi olmayan ve bu nedenle daha 6nceki gibi onu tamir edip ondan fayda-
lanmaya devam edecek insanlar bulunmayan bu su kemeri, yalnizca geg-
misgle ilgili profesyonellerin profesyonel ilgileri agisindan 6nemi olan ve
korunmasi istenen bir eser durumundadir. Bu kemerin hangi su kaynagini
tasimakta kullanildigi, ne kadar ve nasil su tagidigi, insa edildigi donemin
ozellikleri, bu donem kullanilan malzemenin nasil temin edildigi, hangi
stirecin sonunda hasar goérdigii gibi ansiklopedik bilgiler ancak bu konu-
da ¢alisan profesyoneller tarafindan yiiriitiilebilecek bilimsel incelemeyi
ilgilendirmektedir. Bu sorulara verilen yanitlarla olusturulan gergeklik ve
hakikati ne kadar yansittig1 ayni profesyoneller arasinda akademik bir tar-
tisma konusudur. Onu gézlemleyenler acisindan ise bu gergeklik, baska
bir deger olusturmakta, esere anlam katan bir 6ykii ile yeniden tiretilmesi
sonucu deneyimlenen yeni varlig1 haline gelmektedir. Bu baglamda ke-
merin yakininda bulunan bir kéyde anlatilan efsaneler, anlatinin gergekle
iliskisinden bagimsiz olarak, onu gézlemleyenler agisindan daha deger-
li bir deneyim olusturabilecektir. Bu durumda denilebilir ki béyle bir su
kemerinin, bir kiiltiirel miras degeri haline gelmesi ve korunmasini fi-
nanse edecek paydaslarca anlagilmasi, onu akademik olarak tanimlayan
bilgilerin onu godzlemleyecek olanlara, onlarin iliski kurabilecegi ve bu
gbzlemi kendileri agisindan deneyim haline getirebilecekleri bir bigimde
sunulmasi ve tiiketilmesi ile miimkiindiir. Iste kiiltiirel mirasin ve kiiltiir
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varliklarinin degerini ortaya ¢ikaran tiiketim siirecinin pazarlama faaliyeti
ile iligkisi bu noktada belirginlesmektedir.

Kiiltir varligr ancak hedefkitlesi ile iliski kurabildigi bir anlam ¢erge-
vesi i¢cinde degerli olabilmektedir. Diger bir deyisle, kiiltiir varliginin olu-
sumu ilgili varligin sundugu deneyimin artirilmasi, deneyimi yasayacak
olanlara uygun bi¢gimde pazarlanmasi ile miimkiindiir. Bu da o deneyimi
var eden, destekleyen, erisilebilir kilan, anlasilir yapan ve bu sirada kiil-
tlir varligini tanimlayan bir igerik kurulmasina baglidir. Bu amagla kiiltiir
varliklari, kendisi ile ilgilenmesi beklenen tiiketici gruplar1 i¢in deneyim-
lenebilir bir icerigin olusturulmasi ile kurgulanmakta ve sunulmaktadir.

Kiiltir varliklarindan tiiketiciler ve tiiketici gruplarinin temel bek-
manin anlamlandirilmasina hizmet etmeleridir. Kiltlir varligi, kendisi-
ni deneyimleyene hayatla ve g¢evresi ile kurdugu iligkiyi makul kilma
olanag1 vermektedir. Glassberg’e (1996) gore, tarih lizerine ¢alismalarin,
miizelerin, arsivlerin ve mirasin korunmasinin temel islevi toplumun or-
tak hafizasini olusturmaktir. Boylelikle kokeni ge¢mis zamanlara daya-
nan nesneler, hikayeler, gelenekler kendisini bu olgularin mirasgis1 olarak
konumlayan kitlelere sunularak o kitlelerin birliktelikleri yeniden tiretil-
mekte, bir arada oluslarinin hakliligina iliskin deliller sunulmaktadir. Bu
durumla ilgili kiiltlir 6gesi de her seferinde tekrar tanimlanmakta, yeniden
degerlendirilmekte ve varligina yeni anlamlar katmaktadir. Gelibolu’da
bulunan Canakkale Savas alanlar1 ziyaretlerinin konu hakkinda bilgi edin-
me ve tarihi bir olayin gergeklestigi yeri gbrme motivasyonu ile birlikte
0grenilmis bir anlatinin gii¢clendirilmesi i¢in gerekli kaynaklar1 saglamasi
ve ziyaretgilerin bu islevin goriilmesini saglayan bir plani tercih etmeleri
(Topgu, 2020), boyle bir anlatinin kullanimina 6rnek teskil etmektedir.
Baram ve Rowan (2004) ise, arkeolojik bulgularin toplumsal agidan de-
gerlendirilmesini “ge¢cmisin tiiketilmesi” olarak anarken bu bi¢im bir pa-
zarlama siirecini agiklamakta ve kiiltiirel mirasin toplumun kendisini inga
ederken tiikettigi bir emtia oldugunu 6ne siirmektedir. Buna gére gegmise
dair bulgularin bu andaki islevi, bugiin i¢in ortaya konan toplumsal temsi-
lin seyahat ve egitim ¢alismalari ile yayginlastirilarak hem toplumu olus-
turan bireylerin hem de toplumun disindaki baskalarinin zihninde tiretil-
mesidir. Dolayisiyla gegmisten kalan ve ¢ogu zaman geg¢mis islevlerini
yerine getiremeyen “seyler”, kiiltlirel varlik olarak tiiketilerek baska bir
gerceklik diizeyinde yeniden var edilebilmektedir.

Yapilan tanimlar kiiltiir varliklarini, varligin bugiin yasayan insan-
lar tarafindan degerlendirilmesine baglamaktadir. Buna gore tiiketici ve
tiikketici gruplar, kiiltiir varligina bilingli ya da bilingsizce islevler kazan-
dirarak, onu yasamlarina dahil ederek kiiltiir varlig1 olarak var olmasini
saglamaktadirlar. Dolayisiyla, s6z gelimi, gegmisten bugiine ulasmis an-
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cak ¢evresindeki insanlar tarafindan herhangi bir 6nem atfedilmemis bir
mimari yap1 ya da unutulmaya yiiz tutmus bir gastronomi bilgisi bu haliy-
le kiiltiirel miras kapsaminda degildir. Bir olgunun kiiltlirel miras olarak
kabul edilebilmesi i¢in “insanlarin deneyimleri, aliskanliklar1 ve ¢evreleri
ile ilgili iligkileri hakkinda bilgi” (Diker ve Deniz, 2017: 15) sunmast;
toplumu var eden niteliklerle veya ¢agdas insani degerlerle iligki kuruyor
olmasi, onu deneyimleyenlerin yasaminda bir islev gormesi gereklidir. Bu
islevlerin ortaya ¢ikisi ise kiiltlir varliginin dogru pazarlama iletigimi ile
var edilmesine baglidir.

KULTUR VARLIKLARI PAZARLAMASI

Kiilttir varliklari, ihtiya¢ duyulan sembolik anlamlarin {iretilmesi ile
toplumlarin insa edilmesinde rol oynamaktadirlar. Bu insa, ortak amaglar
etrafinda toplanma ve birlikte yasama iradesinin saglanmasi bigiminde
gerceklesmektedir. Tam da bu nedenle koruma geregi devletler tarafindan
one ¢ikarilmig, kiltiir varliklarinin yok olacagi endisesi ile ¢6ziim aran-
mustir. Kiiltiir varliklar artik 6nceki islevlerini gérmeyen eserler olduklari
icin varliklarini siirdiirmeleri 6zel bir ¢abaya baglidir. Miizeler ve miras
alanlar1 sundugu hizmetler, giris biletleri ve hediyelik esya satislar1 gibi
faaliyetlerden elde ettikleri gelirle mali durumlarini iyilestirerek bu ¢a-
bay1 siirdiirmek hedefindedirler (Parowicz, 2019: 28). Kiilttir varliklari
ile pazarlamanin iligkisi de bu bigimde baglamis ve siirdiiriilmektedir. Bu
eserler ¢ogu zaman turizm faaliyetlerine konu olabildikleri i¢in bu alan-
daki ilk ¢alismalarin turizm ile iligkili oldugunu ifade etmek dogrudur
(Misiura, 2006: 7). Bununla birlikte kiiltiir varliklar1 ¢ok sayida paydasin
iliski i¢inde oldugu bir konu olmasi nedeniyle farkli perspektiflerle de-
gerlendirilen ve bu nedenle ¢esitli bicimlerde ele alinan bir konu olmak
durumundadir.

Mirasa konu eserlerin sunumu her zaman tartismal1 bir konu olagel-
mistir. Miras olarak degerlendirilen “seyin” ge¢misinden ne 6l¢iide kopa-
rildig1, ne kadar “dogru” bigimde sunuldugu ve sunulmasina nasil karar
verildigi disiplinler arasinda ¢atisma konusu olabilmektedir. Lowenthal
(1998: 127-128), her ne kadar tarih profesyonelleri bu durumdan mem-
nun olmasalar da kiiltlirel mirasin 6zii itibariyle gecmisle baginin zaten
kopmus oldugunu belirtmektedir. Tarih ve kiiltiir ayn1 eser, nesne, yordam
tizerinden birbiri ile iliskilendirilebilen ancak ayni olmayan bilgiler ve-
rebilmektedir. Bu durumda tarihsel dogruluk ve tutarlilik ancak kurulan
Oykiiniin giiciinli saglamak agisindan 6nem tagsimakta ve kiiltiir varliginin
degeri paydaslarin sahip oldugu akademik bilgiden ziyade inang ve ilgile-
ri Ol¢listinde ikna edilmeleri ile olusmaktadir. Mirasin ge¢misi, gecmiste
ne oldugu iizerine ¢alisan profesyonellerce ele alinan akademik bir konu
olmakla birlikte, mirasin korunmasi i¢in gerekli finansman1 saglamak
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onun bugiinkii degerinin olusturulmasi ile ilgili bir konudur. Bununla bir-
likte giiclii bir iletisim i¢in ge¢misin nasil anildigi, mirasin nasil tanitildigi
bilinen gergeklerle tutarli bir gergeklik i¢inde kurgulanmak durumunda-
dir. Bu nedenle miras pazarlamasinin temel ayaklarindan birini ele ali-
nan konuda gerekli bilgi birikimi ve akademik birikimden yararlanmak
olusturmaktadir. Olusturulan ¢ergeve iginde pazarlama faaliyetleri ylirii-
tiilebilecek, mirasla ilgili dykiiler, rivayetler bu ¢ergeve icinde derlenip
sunulabilecektir. Boylece ge¢misten bugline aktarilan varlik, bugliniin
insanlar1 agisindan anlasilabilir ve deger tasiyan bir kiiltiir varligi haline
gelebilecektir. Bu baglamda, mirasin ge¢misi disinda onun var olageldigi
siire i¢inde neler gelistigi, onunla iligkili insanlarin neler yasadig1 ve do-
layisiyla mirasin iligkili oldugu kimlik ve kisiliklerle baglantilar1 hakkin-
daki bilgiler de degerlendirilmelidir. Ancak bu bi¢imde mirasin yasayan
bir ilgi odag1 haline gelmesi miimkiin olabilmektedir.

Kiltir varligini, bugiinkii gergeklik i¢inde kurgulayarak bugiine
tagimak yalnizca onun var olusu ile ilgili degildir. Ayn1 zamanda kiiltiir
varliklarinin, kiltiirel tirtinlerin ve kiiltirel mirasin bir deger olarak be-
lirmesi, tanimlanmasi, insanlara agiklanmasi, duyurulmasi, sunulmasi ve
yayginlastirilmasi, birer kiiltiir varligi olarak kendilerine atfedilen islevleri
gerceklestirebilmeleri i¢in de gereklidir. McLean (2003: 107), miizelerin
islevlerini saklanan pargalarin korunmasi, arastirma olanaklar1 sunmak,
miizenin sahip oldugu koleksiyon ve onlarin iliskili oldugu dénem ve yer-
lere iligkin bilgi sunmak, egitim faaliyetlerine destek olmak ve genel an-
lamda ziyaretcileri agirlamak olarak siralamaktadir. Bu yoniiyle miizeler,
ev sahipligi yaptig1 degerler i¢in bugiin {iretilecek anlamlar ve okunacak
mesajlar agisindan g¢ergevesi belirlenmis bir uzam niteligindedir. Bu de-
gerlerin ortaya ¢ikmasi miizenin islevini yerine getirebilmesi ile miim-
kiindiir. Bu baglamda Hooper-Greenhill (1994) koleksiyonu ziyaretgilerle
bulusmayan miizelerin ancak statik 6grenme depolar1 olarak kalacagini
belirtirken miizelerin hedef kitle ile iligkisini artirma geregini ortaya koy-
maktadir. Cogu zaman miizelerin hedef kitlesi, nihai tliketici konumun-
daki genel ziyaretgiler olarak diisiiniildiiglinden, miize pazarlamasi da bu
grup baglaminda ifade edilmektedir. Ancak miizeler anilan her bir islev
acisindan farkli gruplarla iletisim kurmak durumundadir. S6z gelimi, mii-
zenin arastirmacilar1 davet ederek kendi koleksiyonundaki pargalar hak-
kinda daha fazla arastirma yapilmasini tegvik etmesi, bu nesnelere iliskin
daha fazla bilgi edinilmesini saglamasi ve diger islevlerini de olanakl
kilan ve sahip oldugu degeri artiran bir bi¢imde tanitilmasi gerekmektedir.
Bunun i¢in koleksiyonun tanitimi ve “hedef pazar” konumundaki arastir-
macilarin zaman, enerji ve birikimlerini degerlendirmeye ikna edilmeleri
gerekmekte, miize arastirma islevini ancak bu bigimde yerine getirebil-
mektedir. Arastirmacilarin saglayacagi bilgiler miizenin diger ilgililerine
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sunulmakta, dolayisiyla pazarlama fonksiyonu ve miizenin farkli islevleri
miize acisindan birbiri ile i¢ i¢e gegmektedir. Diger bir deyisle, her kosul-
da miizenin farkli paydaslari ile kurdugu iliski birbirlerini destekler nite-
liktedir. Genel ziyaret¢ilerden elde edilen gelirin artirilmasi, 6zellikle 6zel
miizelerde ve daha ¢ok Avrupa ve ABD’de goriilen uygulamalarda oldugu
gibi bagimsiz destek¢ilerin miizeye daha fazla katki sunmasini saglaya-
cak arastirma ve koleksiyona deger katilmas1 uygulamalari, birbirini des-
tekleyen nitelikte bir pazarlama iletisimi gerektirmektedir. Ayni bigimde
miizenin degerinin artirilmasi, miizenin ve ev sahipligi yaptigi pargalarin
egitim siirecleri ile iligskilendirilmesine de baglidir. Miize ziyaretgilerinin
onemli bir kisminin miize ziyaretini ¢gocuklarinin egitimi ile iligkilendiren
ebeveynler olmasi (Calikoglu, 2009: 7, 134), bir kiiltiir tasiyicis1 olarak
miizelerin bu motivasyonu karsilayacak bir igerigi sahiplenebilmesini ge-
rektirmektedir. Dolayisiyla miize bu amaca uygun bir igerik olusturulmasi
ve sunulmast ile pazarlanmak durumundadir. Ancak bu bigimde miizenin
islevlerini yerine getirerek deger {ireten bir uzam olmasi saglanabilecektir.

Kiiltiirel mirasin korunmasi i¢in gerekli finansmani saglama sorunu
¢cozlilmemigken, bir¢ok tilke i¢in temel sorun genel ekonomik gidisatla
ilgilidir. Kiiltiire] mirasin sunumu ve turizm faaliyetleri, yalnizca déviz
girisi saglayan uluslararasi pazarlardan yararlanmay1 degil, ayn1 zaman-
da istihdam yaratarak iilke ekonomilerine destek olmay1 da saglamakta-
dir. Ornegin eski demir perde iilkelerinde, kapitalist doniisiim stirecinde
yasanan issizlik sorunlarinin ¢éziimlenmesinde hizmet sektorii ve turizm
uygulamalari, mevcut kiiltiirel mirasin pazarlanmasi ile ekonomik ola-
naklar saglamistir (Bigerli, 2001). Bu amagla miras pazarlamas1 daha nis
alanlarda daha yiiksek gelir saglayan uygulamalarla c¢esitlendirilmekte,
mirasin sunumunu genisletilerek daha dnce sahip olmadig1 anlamlarda ve
bigimlerde kullanilmas1 saglanmaktadir. Mirasin edebiyat, miizik, gastro-
nomi gibi alanlarla iligkilerinin kurulmasi hem turizm agisindan gelirleri
artiricl oldugu i¢in hem de mirasin tasidigi icerigi gliclendirdigi i¢in kamu
otoriteleri tarafindan da tesvik edilmektedir. Bu kapsamda miras, bazen
tarihsel bagini giiclendirerek ve bazen de tarihsel bagindan ayrisarak ilgi
cekici bir kutsiyetle tekrar yasatilmaktadir (Lowenthal, 1998).

Kiiltiir varliklar1 pazarlamasinda da, diger pazarlama konularinda ol-
dugu gibi, pazar1 tanimak, pazarin beklenti ve taleplerini anlamak, boy-
lece pazar1 boliimlere ayirarak ve hedef pazar boliimlerini belirleyerek
stirdiiriilebilirligi saglamak biiylik 6nem tasimaktadir (Misiura, 2006: 82-
83). Literatiirde kiiltiirel varliklarin, kiltiir {irtinlerinin, kiiltiirel mirasin
ve miizelerin pazarlamasi konusu biiyiik 6l¢iide genel ziyaret¢i sayisinin
artirilmasinin 6nemi ve nasil artirilacagi ile agiklanmaktadir. Bir¢ok aras-
tirmaci igin kiiltiir varliklarinin pazarlanmasi, turizm faaliyetini gelistir-
mekle ve ziyaret hizmetlerini artirmakla, miras alanlarina deger katmakla
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ve miize faaliyetlerini yiirlitmekle es degerdir (Parowicz, 2019: 6). Ayrica
kiiltlirel miras bir yandan insanlarin tarihe olan sorumluluklarini yerine
getirmek bir yandan da baskalarinin ilgisini ¢ekecek bir turizm araci ola-
rak korunmalidir. Ziyaret¢ilerin daha fazla ilgi gostermesi, kiiltlirel mira-
sin korunmasi gibi masrafli islere kaynak saglamayi kolaylastiracaktir. Bu
baglamda arastirmacilar ziyaretgiler ile nasil iletisim kurulacagi ve egitim
miifredat: ile kiiltiirel nesnelerin iliskisinin nasil kurulacagini 6nemse-
mektedirler. Ayrica aragtirmacilar koruma faaliyetleri i¢in gerekli kaynak-
lara erisimin kamu otoriteleri ve biiyiik firmalar, goniillii fonlar gibi karar
alicilarla iligki kurmay1 gerektirdigini de vurgulamaktadirlar. Dolayisiyla
kiiltlir varliklarinin pazarlanmasindan s6z edildiginde birbirinden ayrisan
hedef kitleler ve yontemler bulunmasi ka¢inilmazdir.

Kiiltiir varliklar: hedef kitlesini ve pazarlama tiiriinii mikro ve makro
pazarlama olmak tizere iki gruba ayirmak miimkiindiir. Buna gére ziya-
ret¢i pazarlamasi, hizmet kalitesi, tirlin yonetimi gibi konular mikro kiiltiir
varliklar1 pazarlamasinin konusunu olusturmaktadir. Burada amag kiiltiir
varliginin toplum ve genis kitleler tarafindan deger verilen bir bigimde var
edilmesi ve elde edilen ticari gelirle islemlerin siirdiiriilmesidir. Bu bi¢gim
bir pazarlama iletisimi siirecin en basindan beri arastirmacilarin temel ilgi
alan1 olmakla birlikte, koruma ¢alismalar1 i¢in gerekli finansmani sagla-
mak i¢in yeterli olmanin uzagindadir. Koruma faaliyetleri biiyiik 6l¢iide
biliyiik masraflarin kargilanmas: ile ylirtitiilebilmekte oldugundan makro
diizeyde pazarlama ile kamu otoritelerinin, gdniillii fonlar ve 6zel yatirim-
cilarin ikna edilmesi dnem tasimaktadir. Buradan hareketle hedef kitle ta-
nimlamasi iki grupta ayr1 ayr1 degerlendirilmektedir: Kiltiir varliklar pa-
zarlamas1 mikro ve makro diizeyde ger¢eklesmekte, mikro diizeyde nihai
tiiketiciyle iliski kurulmakta, kiiltiirel miras alanlarinda ya da miizelerde
daha fazla ve daha memnun tiiketicilerin varlig1 hedeflenmektedir. Boy-
lece tiiketiciler de kamu kaynaklariin kiiltiir varliklarin1 korumak i¢in
harcanmasina razi olmakta, bunu talep etmekte, hatta bunun ic¢in baski
olusturmaktadirlar (Parowicz, 2019: 29). Ayrica kiiltlir varligina verilen
degerin artmasi nedeniyle korunmasi i¢in biiyiik fonlar kullanabilecek
kamu otoritesi ve fon sahipleri i¢in finansal destek saglamak daha uygun
ve Ozel firmalar i¢in daha faydali olmaktadir.

Kiiltiirel mirasin sunulmasi i¢in olusturulmasi ve bunun igin de geg-
misi agiklayan, i¢inde bulundugu mekan ve mekanin tarihi ile ilgisi kuru-
labilen bir nitelige sahip olmasi gereklidir. Bu kapsamda Misiura (2006),
mirasin ilgili kisilerin goriislerinden yararlanmak ve tarihsel kokenlerine
iliskin bilgilere hakim olmak kadar, mirasin sunulacagi insanlarin gegmis-
leri, deneyimleri, beklentileri ve ilgi alanlar1 6lgiisiinde iiretilebilecegini
belirtmektedir. Bu agiklama bir yandan kiiltiir varliklarinin gergekten ko-
parilmasi endisesi tiretirken, diger taraftan ilgili gercegin ge¢miste kaldigi
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ve her durumda bugiin insa edilmis bir ger¢eklik i¢inde var olabilecegi
olgusunu isaret etmektedir. Her sartta kiiltiir varliginin anlagilmasi, i¢inde
bulundugu ¢agin elverdigi 6l¢tide miimkiin olabilmekte ve arastirmacilar
kendi kiiltiirel ve akademik deneyimleri Sl¢iisiinde onu anlamlandirabil-
mektedir. Bu siirecin devamliligi ise kiiltiir varlig1 paydasligini giiclendir-
mekle miimkiin olabilmektedir. Mirasin korunmasi i¢in paydaslarla kuru-
lan iliskinin ziyaretgiler agisindan giris {icretleri ve yeme-i¢me, hediyelik
esya gibi ek hizmetlerle desteklenmesi, fon sahipleri ag¢isindan koruma
faaliyetlerinin duyurulmasi gibi ek iglevler tiiretmesi bu kapsamda deger-
lendirilmelidir. Ancak bu bi¢imde mirasin bozulmamasi, bakimi, degerini
kaybetmemesi ve bu amagla gerekli koruma hizmetlerinin siirdiiriilmesi
olanaklidir (Parowicz, 2019). Dolayisiyla, kiiltiir varliklar1 pazarlamasi
paydaslarin tiirline, niteligine ve beklentisine gore olusturulmak duru-
mundadir.

Kiiltiir varliklarinin mikro diizeyde pazarlanmasi

Kiiltir varliklarinin mikro diizeyde pazarlanmasi, bir yandan koruma
faaliyetleri i¢in kaynaklar1 artirirken bir yandan da yerel ekonominin des-
teklenmesi i¢in gelir ve isttihdam artigini saglamakta, bu yoniiyle kiiltiir
varliklar1 ekonomik bir firsat sahasi olarak goriilmektedir (Misiura, 2006:
7). Kiltiir varliginin tiiketici zihninde degerlendirilip tirlin haline gelmesi,
tiikketicinin kendi bilgi ve deneyim birikimi ile dogrudan iliskili bir konu-
dur. Birey, kiiltiir varligimnin kendisi i¢in anlamli olabilmesi i¢in onunla
iligki kurdugu mesajlarin tanidik olmasina ihtiyag¢ duyacaktir. Diger bir
deyisle, kiiltiir varliginin tiiketilebilmesi, onunla karsilasan bireyin bu de-
neyimden anlam ¢ikarabilmesine baglidir. Bu nedenle dogru bir iletigim
ve iliski i¢in i¢inde bulunulan ¢evrenin taninmasi kaginilmaz 6nemdedir.
Kiiltiir varliginin ¢evresini olusturan sosyal, politik, ekonomik ve tekno-
lojik ¢evre onun nasil pazarlanacagi {izerinde belirleyicilige sahiptir. Bu
baglamda tiiketici evreninin anlagilmasi, pazarin béliimlendirilesi ve he-
def kitlenin belirlenmesi i¢in kitlenin demografik, sosyoekonomik, kiiltii-
rel ve psikografik agidan degerlendirilmesi gereklidir. Bu amagla gercek-
lestirilecek pazar arastirmasinda ulasilabilecek tiiketici gruplarinin yas,
cinsiyet gibi nitelikleri sorulmakta, genel kabul gérmiis ¢ikarimlara gore
pazarlama plan1 yapilmaktadir. Ayrica genel ziyaret¢i kitlesine sunulan
hizmetlerin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesinde ziyaretin kag kisi ile ger-
ceklestirildigi, ne kadar siirdiigi, ne kadar harcama yapildigi, hangi bilgi
kaynaklarindan yararlanildigi gibi hususlar da nemlidir. Bununla birlikte
ziyaretcinin genel degerlendirmesi ile ulagilabilirlik, sunum ve igerik, oto-
park, hediyelik/hatira esya olanaklari, ¢ocuklar i¢in uygunluk, yapilan et-
kinlikler gibi konular genel ziyaretgiler ile kurulan iligki agisindan énemli
konular1 olusturmaktadir (Misiura, 2006).
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Miize gibi kiiltlir varliklari ile ilgilenen farkli kitleler i¢inde, her bir
bireyin ilgisi ve konuyla iliski kurma bi¢gimleri dnemli farklar gosterebil-
mektedir. I1gisi en dar ancak sayica ¢ok genis bir kitle olan genel ziyaretgi
kitlesiyken, profesyonel ziyaretgiler, sayica ¢ok daha az ve koleksiyonla
daha fazla iliski kurmak isteyen bir kitledir. Dogal olarak bu iki u¢ ara-
sinda her bir ziyaret¢i profilinin farklarinin gézetilmesi ve kurulacak ile-
tisim ve sunulacak hizmetin buna gore belirlenmesi gereklidir (Cameron,
2003). Bu da kitlenin taninmasi i¢in gerekli aragtirmanin yapilmasini ve
beklentilerin belirlenip ona gére sunum yapilmasini gerekli kilmaktadir.

Arastirmalar kadinlarin erkeklere gore kiiltiir iirlinlerine daha fazla
ilgi gosterdigi sonucu vermekte, bu durum hayat1 zenginlestirme egilimi
ile agiklanmakta ve kadinlarin kiiltiir varliklar1 pazarlamasina daha pozi-
tif yanit vermesi beklenmektedir. Yas acisindan degerlendirildiginde ise
yagsamsal sorunlarini ¢dzmiis, “kalan yillarim1 zevkle gecirmek isteyen”
(Odabas1 ve Fidan, 2002: 261) elli yas tistii bireylerin kiiltiir varliklari ile
ilgisinin de daha fazla olmas1 beklenmektedir. Bu nedenle kiiltiir varliklar:
pazarlamasi agisindan asil hedef kitleyi bu grup olusturmakta, ekonomik
olarak daha fazla kaynaga sahip olan, yasamini1 daha “elit” tiiketimlerle
zenginlestirme egilimindeki ve ilgisini yoneltebilecek zamana sahip bu
tiikketici grubuna ulasmanin ve onlari ikna etmenin daha olas1 oldugu dii-
stintilmektedir (Misiura, 2006). Diger taraftan geng tiiketicilerinin ilgisi-
nin pazarlamanin nasil yapildiginin degerlendirilmesi i¢in daha Snemli
bilgiler sundugunu 6ne siiriilmektedir. Gengler, genellikle olumsuz bir
deneyim olarak hafizalarinda kalmis olan okul ¢aglarindaki iletisimle-
rinin de etkisiyle ve biiylik Ol¢iide daha ileri yaslardaki bireylere gore
kaynak ve ilgilerinin kisitli olmasi nedeniyle, kiiltiir varliklarin1 deneyim-
lemeye daha mesafelidirler. Ancak tam da bu nedenle gengler, pazarlama
iletisiminin ne kadar basarili oldugunun anlasilmasi i¢in uygun bir kit-
ledir. Kiiltiir varliginin ne kadar iyi anlatildigi, ne kadar ilgi uyandirdigi
ve konuyla iligkisi sinirl kitleler tarafindan ne kadar iliski kurulabildigi,
genglerin ilgisinden anlagilabilmektedir. Geng ziyaretgilerin kiiltiir var-
liklarinda tekdiize bilgilendirmedense dykiilemeyi ilgi ¢ekici ve anlasilir
buldugu, buna karsin bilet fiyatlar1 ve entelektiiel bariyer nedeniyle daha
az ilgi gosterebildikleri goriilmektedir (Cerquetti ve Ferrara, 2018). Bu-
radan hareketle, uygun pazarlama dilinin teknik agiklamalardan ziyade
somutlastiran bir anlatinin, metin ile anlatimdansa grafik gésterimlerin
varliginin ilgiyi ¢ekme konusunda daha basarili olmasi ve geng tiiketici
gruplart i¢in indirimli bilet uygulamalar1 ile deneyimi ¢esitlendiren 6zel
turlarin talebi artirmasi beklenmelidir. Ayrica sanal turlar gibi bariyerlerin
bir kismin1 ortadan kaldiran teknoloji kullanimlari, gengler tarafindan ca-
zip bulunmaktadir (Misiura, 2006: 73). Genel olarak teknolojik gelisme,
cevrimici uygulamalar ve bilgi verme olanaklari, potansiyel ziyaretcilere
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ulagmanin kolaylasmas1 ve dolayisiyla mikro pazarlamanin gergeklesme-
si i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir (Kotler vd., 2006: 379-400). Ayrica
kiltlir varliklarinin halka sunulmasi, 6zellikle de miizecilik agisindan,
artan pazarlama faaliyetleri nedeniyle daha keskin bir rekabet yasanmasi-
na neden olmakta ve bu nedenle hedef kitleye ulagmak i¢in yapilacaklar
artmaktadir (Tobelem, 2007). Cameron (2003) tarafindan ¢evrimig¢i miize
sunumlari i¢in yapilan gelisim siralamasi bu ag¢idan da anlamlidir. Buna
gbre zaman ic¢inde ilk asamada cergevesi belirlenmis dogrusal bir anlati
varken, ikinci agamada ziyaret¢inin bilgiye erisiminin 6zgtirlestirildigi ve
son olarak tiglincli asamada ilgilinin kisisellestirilmis bir iliski kurabildigi
bir deneyim oldugu belirtilmektedir.

Farkl1 sosyoekonomik gruplar i¢inde pazarlama literatiirinde ABCI1
grubu olarak adlandirilan ve tiiketime daha yatkin oldugu diisiiniilen grup,
oncelikli hedef pazar olarak goriilmektedir. Pazarlama iletisiminin kiil-
tiir varligini nostalji, ulusal kiiltiir gibi vurgularla sunmasi durumunda bu
kitle i¢in Uriliniin degeri artmakta, elde edilecek deneyim zenginlestiril-
mektedir. Ozellikle tarim, gastronomi etkinlikleri gibi etkinlikler ABC1
grubu tarafindan bu bigimde tercih edilmektedir (Misiura, 2006: 75). Kiil-
tlir 6gelerinin, bir pazarlama araci olarak kullaniminda da bu bi¢im bir
anlat1 kuruldugu goriilmektedir. Firmalar, tirlinlerini tiiketicinin zihninde
yer edinmis olan ve benligini olustururken kullandig1 simgelerle iliskilen-
direrek, tiiketimi ve tiriinti zenginlestirebilmektedir (Holt, 2006). Boylece
statii farki ile belirlenen ABC1 grubunun bekledigi gibi, tiikettigi tirlintin
degerini artiran ve onu farklilagtiran nitelikler, {irtine eklenebilmektedir
(Odabas1 ve Fidan, 2002: 301-305). Bu da kiiltiir varliklar1 pazarlamasin-
da, ABCI grubu ile kurulan iliskinin varligin degerini artiracak s6z gelimi
grup liyeligine vurgu yapan ya da entelektiiel tatmin saglayan gii¢lii ve
tutarli bir hikaye ile sunulmasini gerekli kilmaktadir.

Mikro diizeyde kiiltiir varliklarinin pazarlanmasi ile iligkilendirilebi-
lecek bir diger hedef grup egitim pazari haline gelmistir. Pazarlama sii-
reglerinde yaratilan serbestlesme ile birlikte egitimcilerin {izerine kendi
anlatimlarin1 insa edebilecekleri olanaklar sunulabilmektedir (Cameron,
2003). Bu anlamda okullarda yiiriitiilen egitim faaliyetine dahil olmak ve
miifredatla iliski kurmak kiltiir varliklar1 yonetimi i¢in 6nemli bir hedef-
tir. Miifredatin somutlastirilarak sunulabilmesi nedeniyle egitimciler de
bu iliskiden memnundur (Misiura, 2006: 105). Boylece kiiltiir varliginin
islevi artirilmakta, toplumla kurdugu iliski de saglamlastirilabilmektedir.

Kiiltiir varliklarinin makro diizeyde pazarlanmasi

Genel tiiketici kitlesinin kiiltiir varliklar1 konusunda bilgilendirilmesi
ve onunla iligki kurmasi, saglayacagi gelirden ¢ok makro pazarlamanin
yapilabilmesine olanak verecek ortamin hazirlanmasini saglamaktadir
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(Parowicz, 2019: 138). Demokrasinin dogal bir siireci olarak, vatandaglar
vergileri ile yapilan harcamalar1 bilme, sorgulama ve denetleme hakkina
sahiptirler. Bu nedenle kiiltiir varliklarinin korunmasi i¢in kamu kaynak-
lar1 kullanilarak yapilan harcamalar, kitlenin en azindan rizasina sahip ol-
malidir. Miras alanlarinin korunmasi i¢in gerekli finansman ¢ogu zaman
ve biiylik 6l¢tide kamu kaynaklar: ile gergeklestirildiginden, kamunun
destegini almak ve ortak kaynaklarin bu amagla kullanilmasini saglamak
biliyiik 6nem tasimaktadir. Clinkii mirasin pazarlamasi kapsamindaki ¢a-
ligmalar toplum kesimlerinin ddemelerinden gelir saglamakla birlikte,
koruma ¢alismalar1 halen biiytik 6l¢giide ortak biitge ile, fonlarla ve bazen
de bagislarla finanse edilmekte, yine de gerekli kaynaklar yeterli diizeyde
karsilanamamaktadir. Bu anlamda mikro pazarlama, bir sosyal pazarlama
uygulamasi olarak gerceklesmekte, bu da ticari islemlerin sosyal fayda
yaratmasina, sosyal farkindaligin artirilmasina ve sosyal faydanin siirdii-
riilmesi i¢in gerekli motivasyonun kitle i¢inde yayilmasina neden olmak-
tadir (Kotler, 1982).

Kiiltiir varliklar1 pazarlamasi, ilk olarak akla miras alanlar1 ve miize
ziyaretcilerine yonelik hizmet ve pazarlama ¢aligsmalarini getirse de 6zel-
likle 1990’11 yillarda ekonomik hayatta yasanan gelismeler ve daha ge-
nel olarak ulusal bilincin kiiltiir varliklar1 yonetimi ile iligkisi nedeniyle,
kamu otoritesi ve hayir kurumlari, goniillii fonlar gibi destekgileri daha
belirgin bigimde igeren bir nitelige kavusmustur (Samuel, 1989). Kiiltiir
varliklarinin korunmasi ytiiklii finansal destegi gerektirdiginden daha 6zel
olarak biiyiik aktorlerle kurulacak iliskiye bagli olabilmektedir. Bu du-
rumda bu aktorlerin destegini almak i¢in pazarlamanin onlar1 hedefleye-
rek gerceklestirilmesi gerekmekte ve iliskisel pazarlama uygun yontem
olmaktadir (Harwood ve Garry, 2006).

SONUC

Kiiltiir varliklar1 pazarlamasi mikro ve makro agilardan farklilik gos-
termekle birlikte kiiltlir varliklarinin korunmasi i¢in her ikisi de dikkate
alinmasi gereken diizeylerdir. Bu ¢alismada ifade edildigi bi¢imiyle kiil-
tiir varliklar1 pazarlamasinda optimum sonug elde etmek i¢in makro ve
mikro boyutlar, arastirmacilar i¢in her iki diizeyin ayr1 ayri, uygulayicilar
icinse birlikte degerlendirilmesi gereken giindemleri gerektirmektedir. Bu
anlamda Parowicz (2019) odak noktasina koruma i¢in gerekli fonlarin
saglanmasini koyarak, nihai tiiketici ile kurulan iliskiyi de bu baglamda
degerlendirmistir. Ona gore kiiltiir varliklarinin korunmasi ve islevini siir-
direbilmesi i¢in, koruma hizmetlerinin de “pazarlanmasi” gereklidir. Bu
baglamda yapilanlar hem kitlelere hem de gerekli finansmani saglayabi-
lecek aktorlere agiklanmalidir. Ayrica bu paydaglarla katkilarini agiklayan
ve slirekli bir iligki kurulmali, bu katkilar diger paydaslarla paylasilmali
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ve finansman katkis1 sunan paydaslarin koruma siire¢lerine dahil olmala-
r1 saglanmalidir. Ancak boylece siirdiiriilebilir bir iliski kurulabilecek ve

kiiltlir varliginin korunmasi ve islevini siirdiirmesi i¢in gerekli finansman
saglanabilecektir.
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