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oz

Kent markalasmasi, kentin tium pazarlama surecleri sonucunda
olusan markaya isaret etmektedir, yani bir kentin ilgili kurumlari-
nin tasarladigi tum iletisim sureclerini de kapsamaktadir. Turizm
ise bir ulusun, Ulkenin ya da kentin uluslararasi imaji Uzerinde
bUyUk etkisi olan, baska pek ¢ok alani da bigcimlendirebilen bir
sektordur. Dijital donusumle birlikte bir marka, kentin bilinirli-
gini arttirmak ve ziyaretgi erisimini genisletmek amaciyla sosyal
medya pazarlamasini; kullanicilarin gesitli sosyal aglarda paylas-
tiklari igerikleri Uretmeyi hedeflemektedir. Bu hedef kentlerin
olumlu bir izlenim yaratmasi ile turizm potansiyellerini arttira-
rak turizm diplomasisinin bir parcasi haline gelmesinin de ge-
rekgesi olmaktadir. Kentler, Ulkenin ve halkin yararina olacak se-
kilde kultar ve sanata iliskin sahip olunan kaynaklari korumak,
sergilemek ve kente ziyaret¢ci cekmek misyonu ise muzeleri 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bu cgergevede turizmin rekabet glcunu
arttiran kurumlar olarak muzelerin sadece dederli eserlerin ko-
runup saklandigi mekanlar olmadigdi, tanitma, egitme, 6gretme,
deneyim sunma olanaklari da sundugu géz 6nunde tutulmaldir.

*  Bu makale VEKAM tarafindan desteklenen “Marka Kent Yaratma Sudre-
cinde Muzelerin RolU: Ankara Ornegdi” baslikli projenin bir kismina dayandi-
rilarak hazirlanmistir. Bu proje, muzelerin kent markalasmasi Uzerindeki
rolinu kesfetmeye calisirken ve kente gelen yerli ya da yabanci turistlerin
bu kentleri ziyaret etmelerinin ana nedeninin muze ya da muzeler olabile-
ceginiileri sirmektedir.
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Kentlerle 6zdeslesen muzelerin, sanal tur deneyimi sunmasi, mUzelerin sosyal ag pay-
lasimlarina konu olmasi, muzelerde yapay zeka ile gezilebilen dijital eserlerin gosteril-
mesi gibi ¢esitli yenilik¢i uygulamalar, muUzelerin kentlerde gezilebilecek destinasyon
olarak belirlenmesini ya da muzelerin kentleri gezilebilecek yerler olarak isaret etme-
sini, kentin dikkat cekmesini ve ziyaret edilme potansiyelini arttirmasiyla énemlidir.
Bu dogrultuda ¢alisma icinde yumusak gug¢ kaynagi olarak turizm ve kent markala-
ma kavramlari aciklanmis, muzelerin dijitallesmesinin kentlerin turizm potansiyeli ile
iliskisi ortaya konulmustur. Turizm diplomasisi icinde kent markalama ve muzelerin
konumuna iliskin &dneriler getirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm diplomasisi, kent markalasmasi, sosyal aglar, muze iletisi-
mi, dijitallesme

ABSTRACT

Urban branding indicates a brand that forms as a result of all marketing processes
of a city. In other words, it also includes all communication processes designed by
the relevant organizations of a city. Tourism is a sector that has a significant impact
on the international image of a nation, country or city and shapes many other areas.
With digital transformation, a brand aims to use social media marketing and create
content that users share on various social networks in order to raise awareness of the
city and expand visitor access. This goal is also the reason why the cities have become
a part of tourism diplomacy by creating a positive impression and increasing tourism
potential. The mission of protecting and displaying the resources related to culture
and art in such a way to look after the benefits of cities, the country and people and
attracting visitors to the city bring museums to the fore. Within this framework, we
should consider that museums, which are institutions increasing the competitive
power of tourism, are not only places where precious works of art are kept and pro-
tected, but they also offer the opportunity for introduction, instruction, teaching and
experimenting. Museums associated with cities are significant because they offer a
virtual tour experience, enable social network sharing, have a variety of innovative
applications like digital works of art that can be visited via artificial intelligence, are
considered urban destinations, attract attention to a city for sightseeing and incre-
ase the potential of visitors. Accordingly, the present study explains the concepts
of tourism and urban branding as a source of soft power and reveals a correlation
between the digitalization of museums and the tourism potential of cities. The study
provides suggestions related to urban branding and the position of museums within
tourism diplomacy.

Keywords: Tourism diplomacy, city branding, social networks, museum communica-
tion, digitalization
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EXTENDED ABSTRACT

In global environments, countries, cities, and communities compete with one ano-
ther. They develop marketing strategies and aim to attract residents, tourists, in-
ternational students, and even immigrants. The term place branding is a macro
concept, and country branding, city branding, and community brand are based on
micro perspectives for individual places. Place branding is a process made up of
several steps such as brand dimensions grouped as culture (gastronomy, sports,
film, literature, music), industry, agriculture, heritage, and tourism; cities, towns, and
regions that come above these brand dimensions; and countries or geographic lo-
cation that come above these cities, towns, and regions. Cities can be one of the
basic units for place branding because nobody can visit a country without visiting
a specific city or local place. Community brands are too small to be independent
segments of place branding. However, the fact that some cities are famous domes-
tically or internationally creates the unique identity of a particular city. Identity is a
critical component of being a recognizable city among other competing cities. This
element serves the need of cities to strategically brand their images to draw the
attention of tourists or residents.

Brand assets include various elements such as cultural heritage, people, and compa-
nies. Some cities are famous for their museumes. In this study, which focuses on the
role museums play in the formation of city image, the branding process of the city
and the way museums are included in this process are discussed. While the study
deals with how a strong city brand image can be created as a result of city branding
communication, it aims to reveal the role of museums in this process in detail. Stu-
dies examining the role of museums on city branding are limited. Therefore, this aca-
demic gap needs to be filled. Communication processes of brand cities include social
media marketing and various communication tools. Social media marketing aims to
produce content that users share in their various social media applications and make
it visible to other network users to increase brand exposure and broaden customer
reach. Many marketing technigues need to be applied in social media to involve the
customer/visitor in the branding process. Some of these technigques have a cost, whi-
le others do not. Digitalization is a real challenge for any museum and requires cauti-
ous and well-planned actions to succeed. City branding studies and communication
activities of museums, with the help of digital tools, have become new narratives that
can reach a broad target audience through new mediums and are reflected in tou-
rism activities. Museology has created a serious change within the scope of tourism
diplomacy by placing culture and communication at the centre of city branding and
tourism studies. The adoption and widespread use of digital communication tools
for tourism activities which are broadly defined as travels and overnight stays to visit,
see, relax and learn about different cultures and places, has also been the driving for-
ce behind interactive communication activities between states as well as from states
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to local and global publics in the context of public diplomacy and tourism diplomacy.
It has been determined that the operation of museums, which are significant insti-
tutions and locations for tourism, should be evaluated in terms of tourism diplomacy
within the context of city branding. Within the framework of this requirement, the
use of alternative tools such as social networks in museology activities to associate
the museum with the city has also been included in the scope of the analysis. Thus,
the nature of social networks requires the adoption of a constructivist perspective,
that is, one that involves the affirmation of knowledge based on individual and colle-
ctive experiences. Today, being on social networks is a valuable advantage that allows
a brand, product, or idea to reach a large audience at a low cost. The interactive use
of digital tools by eliminating time and space limitations is considered an important
necessity in the branding process of cities within the framework of local, national,
and international communication targets. In this study, the concept of city branding
by positioning brand communication as a unifying concept between museum, city,
and tourism, museums as city landmarks, and tourism diplomacy as an area stren-
gthened by city branding was discussed, and a conceptual basis was attempted to
be built for future studies with a similar limitation. In this study, the roles and contri-
butions of museums within the context of city branding were discussed, conclusions
were drawn regarding the relationship between the use of digital tools by museums
in the requirements of the age, and the relationship between museum and city iden-
tity, as well as the relationship between the tourism potential of the cities that are
brand names were revealed.

Giris

Ulkeler, kentler ve topluluklar, kiresel ortamlarda birbirleriyle rekabet etmekte-
dir. Pazarlama stratejileri gelistirmekte ve sakinleri, turistleri, uluslararasi 6grencileri
ve hatta go¢gmenleri cekmeyi amaglamaktadir (Bagaeen, 2007). Kultur (gastronomi,
spor, sinema, edebiyat, muzik), sanayi, tarim, miras, turizm seklinde gruplandirilan
marka boyutlari Uzerine kentler, kasabalar, bolgeler ve bunlarin daha Uzerinde ise
Ulkeler ya da cografi konum bulunacak sekilde yer markalama gerceklestiriimekte-
dir (Hanna & Rowley, 2008, s. 65). Yer markalama terimi makro bir kavramdir ve Ulke
markalasmasi, kent markalasmasi ve topluluk markasi, bireysel yerler icin mikro ba-
kis acilarina dayanmaktadir. Kentler, yer markalasmasi icin temel birimlerden biridir,
cUnku hig kimse belirli bir kenti veya yerel bodlgeleri ziyaret etmeden bir Ulkeyi ziya-
ret edemez. Topluluk markalari, yer markalasmasinin bagimsiz bélumleri olamaya-
cak kadar kuguktur. Ancak bazi kentlerin yurt ici veya uluslararasi olarak dnlt olmasi
belirli bir kentin kendine 6zgu kimligini yaratir. Kimlik, diger rakip kentler arasinda
taninabilir bir sehir olmak icin kritik bir unsurdur. Bu unsur, kentlerin, turistlerin veya
sakinlerin dikkatini gekmek icin imajlarini stratejik olarak markalama ihtiyacina hiz-
met etmektedir
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Marka varliklari, insanlar ve sirketler ile birlikte kulturel miras gibi ¢esitli unsurla-
ri icermektedir. Bu dogrultuda bazi kentler de muzeleriyle Unludur. Kent imaji olus-
masinda muzelerin katkisina odaklanan bu c¢alismada; kentin markalasma sureci ve
muzelerin bu sureg icerisine dahil olus sekli tartisiimistir. Calisma, marka kent iletisimi
sonucunda gugclu bir kent imajinin nasil olusturulabilecegdi konusunu ele alirken, bu
sUregte muzelerin durumunu daha derinlikli bir bicimde ortaya koymayi amaglamak-
tadir. Bununla birlikte, muzelerin kent markalasmasi Uzerindeki rollerini arastiran aras-
tirmalar sinirhdir ve bu nedenle bu akademik boslugun doldurulmasi gerekmektedir.
Marka kentlerin iletisim sUreclerine bakildiginda, sosyal medya pazarlamasi ile birlikte
cesitli iletisim araglarini icerdigi anlasiimaktadir. Bundan dolayi sosyal medya pazarla-
masl, marka bilinirligini artirmak ve musteri erisimini genisletmek amaciyla kullanici-
larin gesitli sosyal medya uygulamalarinda paylastiklari icerikleri Gretmeyi ve bunlarin
diger ag kullanicilan tarafindan tUketilmesini amaclamaktadir. Msteriyi/ziyaretciyi
marka olma surecine dahil etmek i¢in sosyal medyada uygulanmasi gereken, bazila-
rinin maliyeti olan, bazilarinin ise olmayan ¢ok sayida pazarlama teknigi vardir. Dijital-
lesme, herhangi bir muze icin gercek bir zorunluluktur ve basarili olmak icin temkinli
ve iyi planlanmis eylemler gerektirmektedir. Kent markalama calismalari ve muzelerin
iletisim faaliyetleri bu ¢ercevede dijital araglarin da yardimiyla, yeni kanallardan ge-
nis hedef kitleye erisebilen yeni anlatilar halini alarak turizm faaliyetlerine yansimis-
tir. MUzecilik, kent markalama ve turizm calismalarinin merkezine kulturu ve iletisimi
yerlestirerek turizm diplomasisi kapsaminda ciddi bir degisim yaratiimistir. Genel bir
tanimla, gezmek, gérmek, dinlenmek, degisik kulturleri ve mekanlari tanimak igin ya-
pilan seyahat ve konaklamalar olarak ifade edilen turizm (Emekli, 2006, s.53) faaliyetle-
rine yonelik olarak dijital iletisim araclarinin kullaniminin benimsenerek yayginlasmasi
kamu diplomasisi alt uygulamasi turizm diplomasisi kapsaminda devletler arasinda
oldugu kadar devletlerden yerel ve kuresel dluzeyde halklara yonelik olarak da gergek-
lesen etkilesimli iletisim faaliyetlerinin de itici gucudur.

Turizm alaninda dnemli kurumlar ve mekanlar olan muzelerin de kent markalama
kapsaminda isleyisinin turizm diplomasisi acisindan degerlendirilmesi gerektigi anla-
silmistir. Bu gereklilik cergcevesinde muzecilik faaliyetlerinde muzeyi kent ile iliskilendir-
me noktasinda sosyal aglar gibi alternatif araglarin kullanimini sorgulama kapsamina
alinmistir. Bu anlamda, sosyal aglarin dogdasi, yapilandirmaci bir bakis agisinin, yani
bireysel ve kolektif deneyimlere dayali bilginin onaylanmasini iceren bir bakis agisinin
benimsenmesini gerektirir. Su anda, sosyal aglarda yer almak, markanin, Grindn veya
fikrin dUsUk maliyetle genis bir kitleye ulasmasini saglayan degerli bir avantaj olarak
kendini gostermektedir. Yerel, ulusal, uluslararasi iletisim hedefleri cercevesinde kent-
lerin markalasmasi kapsaminda dijital araglarin, zaman ve mekan sinirliliklarini ortadan
kaldirarak ve etkilesimli bir bicimde kullanmasi dnemli bir zorunluluk olarak goérulmek-
tedir (Oztlrk, 2021, s. 241). Buradan hareketle makalede miuize, kent, turizm arasinda
birlestirici kavram olarak marka iletisimi konumlandirilarak kent markalama kavrami,
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kent simge mekanlari olarak muzeler ve kent markalasmasinin guglendirdigi bir alan
olarak da turizm diplomasisi ele alinmis, benzer bir sinirlilikla yapilacak gelecekteki ¢a-
lismalar icin kavramsal bir temel insa edilmeye calisiimistir. MUzelerin kent markalas-
masi kapsaminda konumlari ve katkilari tartisilarak cagin gerektirdigi kosullarda mu-
zelerin dijital araglari kullaniminin muze ve kent kimligi ile iliskisine ydnelik tespitlerde
bulunulmus ve marka olan kentlerin turizm potansiyeli ile iliskisi ortaya konulmustur.

Kent Markalagsmasi Kavrami

Baslangicta, kurumlar, Urun ve hizmetler icin kullanilan marka kavrami zaman
icinde farkli uygulamalarla gesitli alanlara yayllmaktadir ve kamu sektért de reklam,
halkla iliskiler, satis, sponsorluk gibi ¢esitli uzmanliklardan birlikte ya da ayri ayri yarar-
lanarak marka yonetimini bir strateji olarak kullanmaktadir. Bu stratejinin en belirleyici
hedefi ise rakiplerden ayrilmak, ayirt edici bir 6zellige kavusmaktir. Bu sureci en iyi
temsil eden 6rnekler, yer markalama kapsaminda Ulke, kent ve destinasyon markalari-
dir. Belirli bolgelerle ugrasirken yer markalama terimi kullanilir. Ulke markalari, Glkele-
rin olusturmaya calistigi nihai hedeflerdir. Sehirler ayrica daha rekabetci marka esitligi
olusturmak icin marka stratejileri kullanmaktadir. Destinasyon markalasmasi, turizm
odakli bir kavram oldugu icin, genel yer markalasmasindan farklilastiriimalidir (Wal-
msley & Young, 1998). Destinasyon, gezginler icin ziyaret edilecek bir nesnedir, ancak
bir yer cesitli amacglarla tuketilecek bir nesne olabilmektedir.

Gorsel, sdzel ve davranissal mekan ifadelerine dayali cagrisim ve algi ile iliskili olan
yer markasinin (Sevin, 2014) tasarlama konusundaki geleneksel yaklasim, marka ama-
cl, konumlandirma ve marka degerleri formule etme ve yer icin istenen vizyonun belir-
lenmesi ihtiyaglarinin altini cizmektedir (Govers, 2015). Hicbir ayirt edici 6zelligi bulun-
mayan ve rakip yerlere gdre UstlUnluk sunamayan bir markanin, pazarda basarili olmasi
muUmkun degdildir (Tek & Ozgul, 2005, s. 303). Rekabet ortaminda yer markalamasiyla
hedef kitlede olumlu bir algilama ve ayirt edilme saglanabilmektedir. Tuketici tercih-
lerini etkileyebilen marka olgusu (Uztug, 2003, s. 20), belirli bir bdlge, sehir ve Ulkenin
gorsel, sdézel ve davranissal ifadesine dayanmaktadir. Bu dogrultuda yer markalama,
bir yerin tarihi, kulturel ve dogal guzellikleri gibi belirgin ozellikleriyle tanimlanmasini,
tanitilmasini ve izlenim yaratilmasini saglayan maddi ve manevi itibar unsurlarini, ef-
sane ve mitleri, kultlrel gelenekleriiletisim strecine dahil etmeyi kapsamaktadir (Fan,
2014, s. 280). Bu 6zelliklerin kentin hedef kitlesi ile iletisim strecinde bulunmasi, kent-
leri sadece yerlesim yeri ya da cografi bolge olmanin &tesine taslyarak, yasamak, ziya-
ret etmek, konaklamak, orada calismak icin bireylerin istekli olduklari, insan kaynagini
kendine ¢ekebilen yerler konumuna yUkseltecektir (Demirgunes & Avcllar, 2014, s. 557).

Yer markalama kavrami Hankinson (2010) tarafindan marka imaji, konumlandir-
ma, sehir imaji, turizm ve pazarlama alanlarinin Uzerine temellendirilmistir (Sekil 1).
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Yer markalama alani, destinasyon markalama, yer tanitimi ile marka mimarisi, denkli-
gi, genislemesi konusunda c¢alismalar ile derinlesmis ve ulus, bolge, destinasyon mar-
kalama konusunda uygulama ve arastirmalar yer markalama alanini meydana getir-
mistir. Alanin kokenlerine bakildiginda da turizm ile kent arasinda guglu bag oldugu
gorulmektedir. Bununla birlikte, kentlerin olusturmayi hedefledikleri imajin soyut, he-
def kitleyle duygusal bag yaratacak degerler Uzerine kurulmasi gerekmektedir. Kisa-
casl “deniz”, “kum”, “glnes” gibi kavramlar somut kavramlar oldugundan farkl faaliyet
ve soylemlere paralel sekilde uyarlanamamaktadir. Oysaki Berlin i¢in “Yeni Avrupa’'nin
Baskenti”, Budapeste icin “Binlerce YizUl Olan Sehir”, Amsterdam icin “ilhamin Bas-
kenti", Hong Kong icin “Yasamin Sehri” gibi sloganlar soyut kavramlar icermekte ve
farkh alanlara uygulanabilme 6zelligine sahiptirler (Zeybek, 2019, s.1330). Burada kentin
markalasmasinda turizm olanaklarini arttiran tarihi ve kudlturd muhafaza etme, sergi-
leme, egitme ve edlendirme gibi misyonlari Ustlenen, kentlerin bunyesinde yer alan
muzeler gibi kurumlarin kentlerin simge mekanlari olarak bir kenti marka kent haline
getiren unsurlar arasinda bulundugu g6z énunde tutulmalidir.

Sekil 1. Yer Markalama alaninin gelisimi (Hankinson, 2010, s. 302)

Alanin Kékenleri Derinlesen Alan Genigleyen Alan

(Gardner ve Levy,
1955; Boulding,

Marka Varliklari

-Marka Onaylamasi
(Aaker ve Keller,1990)

-Marka Denkligi

Kurumsal
Markalama
(Balmer, 1995; Ind,

1997)

Siegelhom, 2001)

Sehir Politikasi

Yer Tanitimi

Urii . Hizmet
Urtin Markalama -Marka Genislemesi Markal d

imaj Whan Park vd., 1991 L Yer Markalama
-Marka Imaji A apiPark vay ) Chematony ve

-Destinasyon Markalama
(Morgan vd., 2004)

(Keller,1993)
0 -Marka Mimarisi ?r Amac! -Ulus Markalama
-Konumlandirma utmeyen (Dinnie, 2008)
(Ries ve Trout, (Aake]f Y Markalama
1972) Joachimstaler, 2000) (Hankinson, -Bolge Markalama
-Marka Kimligi 2000) (Caldwell ve Fiere, 2004)
(Kapferer, 1997) ., -Kent Markalama
Kurum lei (Kavaratzis, 2005)
Markalama
(Ind, 2000)

-Sehir imaji ) | (Ward ve Gold, 1994.)
(Pocock ve Hudson, 1978;
Burgess, 1982)

Turizm

_ Destinasyon
Destinasyon Imaji (Hunt, == | Markalama
1975; Pearce, 1977)

Pazarlama
(Kotler ve Levy, 1969)
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Marka tutumunun, guvenin, baghligin ve benzersizligin etkiledigi kent markalas-
masl (Kemp, Chieldars & Williams, 2012) ile temel amag, benzersiz bir kent kimligi olus-
turmak ve turistleri, alisveris yapanlari ve kuresel is insanlarini cezbetmektir (Bagaeen,
2007). Kentlerin yénetim sorumlulugunu belirli stre icin Ustlenen yerel yonetimler,
maddi ve manevi tum varliklarinin sagladigi gucu kullanarak kentlere dikkat cekecek
iletisim calismalari gerceklestirmektedir. Bu iletisim faaliyetleri, diger kentlerden ve
kentlerin bulundugu Ulkelerden ayirt edilmelerini saglayacak guglu ve akilda kalici,
kente bir kimlik kazandiracak nitelikte olmalidir. Bu nitelikte ¢calismalar gergeklestiril-
diginde, kentler o kentte yasayan vatandaslarin ekonomik, sosyal ve kulturel intiyacla-
rini karsilayabilmekte, kentte yasayanlar disinda kalan -ulusal ve uluslararasi duzeyde-
kenti ziyaret etme potansiyeli olanlara kenti tanitmak ve ziyaret etmeye ikna etmek
MmUmkun olabilmektedir. Florek ve Kavaratzis'e (2014) gore kent markalari s6z konusu
oldugunda marka denkligi kentin performansina ait farkli ve coklu ydnleri ¢cesitli pay-
daslari icin yakalamakta ve ayni zamanda kent markasinin basarisinin kaynagini da
bdylece belirtmis olmaktadir. Kent markalarinin karsi karsiya kaldigi ve asmasi gere-
ken en 6nemli guglukler noktasinda ise Dinnie (2011) farkli hedef kitlelere odakli gesitli
kentsel alanlari kapsayan, tutarli ve surekli bir semsiye marka olusturma gerekliliginin
altini gcizmektedir. Merrilees, Miller ve Herington (2012) ise bir kent markasinin, her biri
farkli, belirli ihtiya¢ ve beklenti filtrelerine sahip olan ayri kentsel paydas gruplarinin
kenti anlamasina, kentle etkilesimde bulunmasina ve kente baglanmasina izin veren
verimli bir ara¢ haline gelme kabiliyetini vurgulamaktadir.

Kent marka degeri, marka farkindahgini, algilanan kaliteyi, marka tutumlarini ve
marka sadakatiniicermektedir (Kladou & Kehagias, 2014). Marka degeriniinsa eden kent
imaji calismalari, mantiksal arka planlar ve yontemler (Howard, Chase & Rothman, 1973)
kullanilarak 6n plana tasinan kentlerin farkindaligina dayanmaktadir. Bu farkindalikla
diger kentlerle rekabet edebilecek benzersiz bir marka kimligi olusturmak igin yaratici
bir kent kavrami 6nerilmesi (Landry, 2006) ise iletisim faaliyetlerini isaret etmektedir.
Yaratici bir yolla kentin kimligi ve imajinin hedeflenen sekilde algilanmasini saglayacak
sekilde aktarilmasi ile i¢ ve dis hedef kitlesiyle duygusal bir bag kurmasini saglayan
iletisim, kentin zihinlerde merak edilen, gesitli cagrisimlarla konumlanmasinin saglan-
masini hedeflenmektedir. Bu sekilde bir konumlandirma kentin turizm potansiyelini
gucglendirebilmekte ve kenti turizm kapsaminda da bir marka haline getirebilmektedir.
Boylece kent, sahibi oldugu tum varliklari ile turizm diplomasisine yonelik énemli bir
guc¢ kaynagi konumunu da kazanmaktadir. Buna ask konusunda marka kent olarak
Paris'in (DeJean, 2014), kumar ve eglence ile ilgili marka kent olarak Las Vegas'in (Oncy,
2018), lUks ile ilgili marka kent olarak Dubai'nin (Sameh vd., 2018) konumlandiriimalari
ornek verilebilmektedir. Bir Grindn marka olmasinin Ulkeye avantaj saglamasi gibi bir
kentin marka haline gelmesi de ait oldugu ulkeye ekonomik kazang, sosyal begeni ve
olumlu imaj kazanma, kulturinu tanitma ve yayma gibi katkilar yaratmaktadir. Kent
markasl, Ulke markasini guglendirmekte ve itibarin artmasini da saglamaktadir.
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Bir kent markasI gastronomi, spor, sinema, edebiyat, muzik gibi kultar &geleri ile
endustri, tarim, miras, turizm seklinde gruplandirilan ¢esitli araglarla olusturulabil-
mektedir (Hanna ve Rowley, 2008, s. 65). Geleneksel pazarlama iletisimi, kentleri daha
dikkat gekici hale getirebilir ancak tek etkili iletisim ydntemi degildir. Kentler, genel sir-
ketlerden veya kuruluslardan farkli olarak daha karmasik birimlerdir. Geleneksel olma-
yan iletisim araclari, halka, tUketicilere ve turistlere olumlu imajlar sunmanin alternatif
yollari olabilir (Jun, 2019). Kulturel ve eglence yaklasimlari, kent imajlari ve markalari
olusturmaya yardimci olmaktadir (Kemp, Chieldars & Williams, 2012). Kent markala-
ma ve kentin imaji gergevesinde konu derinlestirilmek istendiginde kultur ve sanat
ile iliskili mekanlar olan muzelerin yer markalama kapsaminda, kent imajlarini turizm
tuketicilerine ulastirmak icin etkili bir ortam saglayabilme potansiyeli dikkat cekmek-
tedir. MUzeler, bulunduklari kentin sosyo-kulturel varliklarini temsil ederek marka kent
yaratilmasina katki saglayabilmekte, yerli ve yabanci turistlere yonelik bir ¢cekicilik un-
suru olarak turizm diplomasisi aracli olarak kabul gdrebilmektedir. Turizm diplomasi-
sine yonelik olarak ise muzelerin dijital araclarn kullanmasi, erisilen kitleyi genisletme
noktasinda 6nemli bir esik olarak kabul edilmektedir.

Miizelerin Dijitallesmesi ile Birlikte Kentlerin Turizm Potansiyeli

Turizm, kentlerin marka olmasina yonelik iletisim ¢alismalari kapsamindaki faa-
liyetlerden dogrudan etkilenmektedir. Kent markalama konusunu kentlerin ilgi ceki-
ci niteliklerini 6n plana ¢ikararak, ulus sinirlari icinde yerli ya da uluslararasi duzeyde
yabanci halklarin olumlu izlenimini kazanma ve kentin turizm potansiyelini arttiran
faaliyetler olarak kabul ettigimizde konu dogrudan yumusak gug niteligi kazanmakta-
dir. Kent markalama faaliyetleri ile turizme katki, kent ve Ulkeye itibar kazanimi olarak
yansiyan diplomatik bir ara¢ niteligindedir.

Turizm, giderek farkli bireysel ¢ikarlara sahip yeni (ve farkli) pazar segmentleri
olusturan, cok yonlu ve cografi olarak karmasik bir faaliyettir. Kamu diplomasisinin alt
bashgi olarak kabul géren turizm diplomasisi, kulturel degerler de dahil olmak Uzere
dogal guzellikler, egitim, sanat, saglik gibi ¢esitli konulari ve sektorleri kapsar. Sadece
kultdr odakl faaliyetlerle sinirli degildir ve is, eglence, arastirma, is gelistirme, egitim
gibi amaclarla turizm faaliyetleri gerceklestirilebilir. Bu turizm faaliyetleri, bir yandan
da diplomatik katkilari ile genis kapsayiciligi olan yapida bir turizm diplomasisini isaret
etmektedir (Soysal, 2021, s. 33). MUzeler de bulunduklari cografi alanin canlanmasina,
kultdr ve sanatinin gelismesine ve ziyaret edilmesini saglayacak cazibesinin artmasina
katkilari ile turizm diplomasisi kapsamina girmektedir.

Kentlerin kultUrel miraslarinin korundugu ve gosterildigi muzeler de kentlerin
marka olmasini saglayan unsurlar arasinda turizme yonelik diplomatik ve nis olarak
adlandirilabilecek bir arag niteligindedir. Pazarlama perspektifinde nis terimi, birbiriy-
le iligkili, Grln igin pazarda bir yer oldudu ve ayni Urun igin bir hedef kitle bulundugu
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seklinde iki temel fikri ifade etmektedir. Bu, belirli bir pazar segmentinin ihtiyaglarina
ayak uydurabilen belirli bir GrinU ifade eder (Sousa vd., 2021). Bu nedenle, belirli dzel-
liklere ve ihtiyaglara sahip bir grup bireyi temsil ettigi i¢in piyasaya basit ve homojen bir
sekilde bakilmamalidir. Bu sekilde, mUzeler gibi nis pazarlar, sofistike ve uzmanlasmis
turizme yonelik artan talebe bir yanit olarak ortaya ¢cikmaktadir.

Muzeler, kente kimlik veren gegcmisten gelen ve kentin gelecegine ydn veren,
kuUltUrel mirasin koruyucusu, yeni nesillere tasiyicisi konumundadir. Klasik anlamiyla
miras kavrami, ge¢misten aldigimiz ve gelecek nesillere aktardigimiz mirasi ifade
eder (Silva, 2000). Ote yandan Faria ve Almeida (2006, s. 124), bir halkin kimliginin
hem maddi hem de manevi tarihi ve mirasindan olusan kilometre taslarina dayandi-
ginin altini gizerek, “miras ve kimligin el ele giden ve yayillimi ayni kuresel kanallarda
ilerleyen kavramlar oldugunu” dusinmektedir (Vareiro vd., 2020). Kultuaru, ulkelerin
kendini tanitmasinda ve olumlu bir izlenim edinmesinde dnemli bir gug¢ olarak ka-
bul etmek mUmkundur. Tarihsel unsurlar kent markalasmasinda ilgi ¢ekici bir un-
surdur. Ornedin Roma, arkeolojik eserleri, sanatsal zenginligi ve kent manzarasiyla,
Avrupa’'nin en fazla turist ¢ceken kentleri arasindadir (Bayraktar, 2014, ss. 102-103). Bu
noktada Sancar (2017, ss. 91-92) turizm ile diplomasi arasindaki iliskinin merkezine
kultir kavramini yerlestirmistir. KultUrlerarasi diyalog saglama islevi ile turizm diplo-
matik bir kaynaktir. Turizm diplomasisi ise devletlerin yabanci halklara ulasabilme-
sinin ve de halktan halka iletisimin en kolay saglandigi iletisim bicimidir. Turizmin
bir araya getirdigi halklar, birbirlerini dinleme ve anlama olanaklari ile kamu diplo-
masisinin gerceklesmesi firsatini saglayan énemli bir yumusak guic kaynagdidir. lyi
korunmamis, tekdUzeyapilasmis ve tarihi mimarinin zedelendigi bilingsiz kentlesme,
tarihi mirasin izlerini yok ederek kentin kimligini kaybetmesine, kultUrunun kaybol-
masina neden olmaktadir (Arabaciodlu & Aydemir, 2007, s.205). Bu nedenle kultUrun
aktarimi gibi toplumsal bir gérevi Ustlenen muzeler, kent ile turizm arasinda kultur
merkezli bir iliski insasinda kimlik, imaj, itibar ve markalasma cercevesinde rol Ust-
lenmektedir. MUzeler, egitim, calisma ve eglence amaciyla insanlidin ve gevresinin
maddi ve maddi olmayan mirasini koruyan, arastiran, iletisim kuran ve sergileyen,
topluma acik, toplumun hizmetinde ve gelisiminde, kar amaci gutmeyen ve kalici
kurumlar olarak turizm diplomasisi kapsaminda bir kent imaji insasina katki sagla-
maktadir (Talboys, 2011, s.7).

Muzeler gegcmisten gelecede uzanan tarihsel surecte, toplumlarin ayna rolunu
kultdr ve miras kavramlari ile Ustlenmektedir. GUnUmuzde bir arada kullanilarak daha
kavramsal bir anlama burdnen kultlrel miras zaman igerisinde teknolojinin de gelisi-
me paralel olarak sahip oldugu yapidan daha farkli bir yapiya dondsmeye baslamistir.
Ulkemizde kultUrel miras kurumlari olarak degerlendirilen muzeler de bu yeni dén-
sUme adapte olmaya ¢alismaktadirlar. MuUzeler sadece eser koruma, sergileme misyo-
nunu yeterli gérmemekte, eserleri kentle iliskilendirmeye ve eserleri gérmek igin kente
gelmeye istekli kitle yaratmak veya kente gelen yerli ya da yabanci turistleri muzedeki
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eserler ile ilgili bilgilendirerek muzeye ziyaretgi cekmeyi hedefleyen kurumlara dénus-
mustur. Bu dénlsum ise yeni iletisim teknolojilerinin muze iletisimi kapsamina dahil
edilmesini gerektirmistir.

Muzeler, basarili bir kultur-sanat iletisimi gergeklestirebilmeleri i¢cin hedef kitlele-
rin aktif bicimde yer aldigi bu yeni iletisim ortamlarindan yararlanmaktadirlar. Yapilan
arastirmalara gdére muzelerin sosyal medya kanallarini kullanmalari ziyaretgi sayisinda
artis gdstermek disinda, muzeler ve ziyaretciler arasindaki iliskiyi de guc¢lendirmekte-
dir. MUze ziyaretgileri ile dogrudan iliski kurulmasinda ve muzelerde yer alan eserle-
rin ziyaretgilere sunumunda etkilesim, eglence, katilim ve deneyim odakli yenilikler
gozlenmektedir. Bu nedenle etkilesim ve katilim muzelerin de dikkate almasi gere-
ken unsurlar arasinda yer almaktadir. Bir yerin marka olmasi icin yapilan ¢alismalar-
da destegine ihtiya¢ duyulan tarihi ve kalturel birikimin bir arada bulundugu ¢gekim
merkezi niteligindeki mekanlar olan muzeler, geleneksel aracglarla yer markalama fa-
aliyetlerinin icerigine yansiyacagi gibi kullanici deneyimine imkan veren alanlar halini
almaktadir. Geleneksel medya ortaminda reklam, afis, brosur, ilan gibi aracglari kulla-
nan muzeler yenilikgi bir anlayis kazanarak koleksiyonlarinin dijital ortamlara aktaril-
masi, muze koleksiyon bilgisinin kayit altina alinmasi, web site ve sosyal aglarda profil
olusturmak ve sanal muze ile gezilebilmek gibi uygulamalari gergeklestirilen kurum
niteligi kazanan muzelerin (Karadeniz, 2020, s.976), dijital araglarin etkilesim olanakla-
rinin reklam ve halkla iliskiler gibi iletisim pratikleri cergevesinde etkilesim olanagi ile
kullanmasi ile ziyaretgilerin izleyiciye donustigu postmodern muzelere dénustugu
kabul goérur (Artan, 2010).

Ziyaretgi merkezli olmak ve ziyaretgi gesitliligi saglamak, strdurulebilir ve ¢eki-
ci muzeler icin 6nemli bir yapisal unsurdur. Bu ziyaretci odaklilik ziyaretgi sayisini
arttirmak ve tekrar ziyaret edilmeyi saglamak igin strateji gelistirmeyi gerektirir. Bu
stratejiler ise kulturel ihtiyaclari dikkate almayi zorunlu kilmaktadir (Di Pietro vd,
2014, s.5745). Muzeler, resmi yetkilileri ya da muUzeyi gezen ya da gezmeyi duslinen
kitlenin deneyim, yorum, istek ve goéruslerini iletebildigi yeni medya araclari yoluyla
dijital ortamda var olmaktadir ve temsil edilmektedir. Turizm diplomasisinin kuresel
kamulara erisme hedefine yonelik bir dijitallesme ile muzeler kenti genis bir kitleye
tanitma gucuU kazanmaktadir. Bu dogrultuda muzeler eserlerini tanitmak, etkinlik-
lerini duyurmak, muze i¢cindeki Urun ve hizmetlerle ilgili iletisim kurmak gibi amacg-
larla web sitesi, blog, e-posta gibi yeni araglari kullanmaya baslamistir. Ancak sosyal
aglarin yayginlagsmasi ile etkilesim ve katilim ile ilgili beklentinin yUkselmesi muze
iletisimi kapsaminda yeni bir ddnemi baslatmis ve gorsel, isitsel ve metinsel igcerik
Uretebilmeye imkan veren sosyal aglar muze iletisimi kapsaminda édnemli araclar
olarak 6n plana ¢cikmistir. MUzeler, tanitmak, iletisim kurmak ve katilima acik kultu-
rel deneyimleri kolaylastirmak igin sosyal medya kullanmaya baslamistir (Russo vd.,
2009). Sosyal medyada takipgi kazanmak ve bu takipgileri mUuzeyi ve kenti ziyaret
eden bireylere donustUrmek olasidir.
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Miizelerin Dijital iletisim Siiregleri

Dijital donusumle birlikte iletisim, bireysel yasantilarda, toplumda, sirketlerde ve
kuruluslarda giderek daha fazla 6nem kazanmistir. Lendrevie vd. (2015), kuruluslarin
karsilastigi baski ve glclu rekabet g6z dnuine alindiginda, iletisimin gunumuzdeki ro-
[Gnun tamamen farkli oldugunu ve bir kurulusun, markanin, hizmetin veya urdnun
basarisinda benzersiz bir rol oynadigini ileri sirmektedir. Amaclanan mesajlarin yayil-
masindan once iletisim, amaglanan hedeflere ulasmak i¢in bunlari tasarlama, Uretme
ve yayma islevine sahiptir. iletisim kanallarinin secimi de mesaj iletiminin basarisi icin
temel bir goérevdir (Sousa vd., 2021).

Kotler, Roberto ve Lee (2002), stratejik iletisimi gelistirmek igin iki ana adimi géz
onunde bulundurmanin gerekli oldugunu dusunmektedir: Mesajlarin olusturulmasi
ve belirliduruma en uygun iletisim kanallarinin segimi. MUuze iletisimi kapsaminda ko-
leksiyonlarin sanal ortama tasinmasi, ¢esitli eserlerin genisletilmis gerceklik teknoloji
ve yapay zeka ile yeniden tasarimi, sanal galeri ve turlar gibi uygulamalar ile birlikte
elektronik posta, blog, kurumsal web siteleri ve sosyal medya ile muzeler kendilerine
yonelik bir ilgi yaratmak ve ziyaret¢i cekmek istemektedir.

Teknolojik gelisme ve insanlarin markalarla iliski kurma seklindeki degisim senar-
yosunda, amacglanan hedeflere ulasmak icin cok gesitli iletisim formatlarinda bulun-
masi gereken sirketlerin iletisim stratejilerini ayarlamak esastir (Sousa vd., 2021). Dijital
araglar ile muzede sergilenen dnemli eserlerin fotograflarini sosyal aglarda paylasan
ziyaretgiler icin deneyim ve katilim &n plana ¢ikmistir (Abrak & Kuguksarag, 2017).

Sosyal ag siteleri, bireylerin sinirli bir sistem icinde herkese agik veya sinirli bilgi
ulasimina agik bir profil olusturmalarini ve profil sahibinin paylastigi baglantilarin ve
sistem icinde baskalari tarafindan paylasilan baglantilarin listesini gorunttlemeyebil-
mesini saglayan internet tabanl servislerdir (Boyd & Ellison, 2007, s. 211). Bu internet
tabanli servisler, kullanicilarin site igerigi ve diger icerik olusturucularla daha fazla et-
kilesimde bulunmasini saglar (Weinreich, 2011). Kotler, Kartajaya ve Setiawan (2017) ta-
rafindan, “tUketici katilimiigin guclu bir ara¢” olarak kabul edilen sosyal aglar, 6zellikle
daha fazla duygusal katilim gerektiren durumlarda bireyler arasindaki etkilesimi ko-
laylastirir. Sosyal aglar, sirketler tarafindan, 6zellikle musteri katilimi, musteri iliskileri
yonetimi ve iletisim gibi konularda pazarlama amag ve hedeflerine ulasmalarina yar-
dimci olacak bir mekanizma olarak algilanmistir (Saxena & Khanna, 2013). Farkh bag-
lamlarda sirketler, etkilesim, promosyon, bilgiye erisimi kolaylastirma ve hatta muste-
ri satin alma davranisini iyilestirme yoluyla musterileriyle iletisim kurmanin en gesitli
yonlerine sosyal aglari dahil etmenin yollarini aramaktadirlar (Zeng & Gerritsen, 2014).
Eraslan (2016, s. 192) sosyal medyanin ekonomik baglamda; e-ticaret, reklam ve pazar-
lama, marka yaratimi ve yonetimi, marka itibari, musteri iliskileri, tiketim ve Uretim
gibi alanlarda da etkili oldugunu belirtmektedir.
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Jenkins (2012) tarafindan katilimci kaltdr olarak adlandirilan etkilesim icin payla-
simin destek gordugu, katilimcilarin aralarinda sosyal bir bag olduguna inandigi yeni
kultdrlesme surecinde, mUze ortaminda ve muze iletisiminde yeni medya 6nemli bir
yer tutmaktadir (Holdgaard & Klastrup, 2014, s.192). Sosyal medya, katilimci kultdrdn
bir ifade araci olarak kullanicilarinin igerik olusturmasina izin vermekte (Fuchs, 2014, s.
54), sanatseverleri, muze ziyaretgilerini ve muze ydnetimini sanal ortamlarda bir araya
getirerek muze pazarlama stratejilerine yol gostermektedir (Barlas Bozkus, 2016, s.74).
Ancak Turkiye'de 6zel ve vakif muzeleri tarafindan dijital iletisim aracglarinin hizla be-
nimsendigi, devlet muzelerinin ise sosyal ag kullanma ile ilgili olarak istenilen dlzeyde
olmadigi tespit edilmistir (Akga, 2020). Bu bulgu, turizm diplomasisi agisindan kentin
markalasmasina katki saglayarak, muzelerin aktif dijital ara¢ kullanicisi olmasinin, zi-
yaretcilerin paylasimlari Uzerinden etkilesim kurmasinin yerel yonetim ve devlet politi-
kalari kapsaminda olmasinin dnemine dikkat cekmektedir.

Miizeler, Diplomasi ve Gelecek

GUnUmuzde muzelerin &zellikle bilim, arastirma, yaraticilik, girisimcilik, sosyal
entegrasyon, saglik ve refah, bolgesel uyum, turizm gelisimi, strdurulebilir kalkinma
gibi kultdr alaninda olabilecek diplomasi alanina katkida bulunarak coklu roller Ust-
lenmesi gerektigine dair genel bir algi vardir. (Legget, 2017). Kultur faaliyetleri ve kaltur
kavraminin kendisi bu algiya kesinlikle katkida bulunur, cUnku her alanin ydonetimine
atanan belirli organlarla, ancak aralarinda neredeyse hig iletisim bulunmayan cesitli
alanlari ayirma egilimi vardir. Muzecilik ve muzeler, farkli acilardan hareket etme bi-
cimlerini mutlaka etkileyen mevcut vizyonun ve kamu diplomasisinin bir yansimasi
olmustur. Ancak, kultdr sektérunun ve ozellikle muzelerin yasadigi krizler géz énune
alindiginda, bu vizyon son yillarda degismektedir. Devletin siyasi ddngulerinin dalga-
lanmalarini takip etmek yerine kendi uzun vadeli dnceliklerini belirleyen, bdylece bu
sektoérun topluma katkida bulunmasi gereken hedefler 1siginda uygun bir yapilanma-
sina izin veren muzecilik icin artan bir vizyon ve stratejik planlama ihtiyaci vardir. Be-
lediye duzeyinde kultur sektoru; kulturel, tasinmaz, hareketli ve somut olmayan miras,
sanatsal ifadeler, kultUrun geleneksel tezahuUrleri, yaratici endUstriler, sosyallesme ve
sosyallesme alanlari, bu alanlarla baglantili muze iletisimi etkinliklerin tanitimi, kaltur
turizminin tesviki ve tamamlayici bir sekilde egitim ve 6gretim gibi ¢esitli alanlari kap-
sayan cok islevliligi korumaktadir.

Belirli bir bolgede birkag muzelik alanin varhgdi, kulttrel degerlerinin ve gelenek-
lerinin korunmasini garanti etmek icin tek basina yeterli degildir. Amaclarina ulasabil-
meleri icin bu muzelerin surekli olarak yapmasi gereken iletisimin devamini garanti
eden kamu politikalaridir. Bu muUzelere yonelik turist talebi artmaktadir ancak erisim
ve ziyaret deneyimi agisindan sunduklarina iliskin talepleri de artmaktadir. MUuzecilik
alaninda uygulanan dijital iletisim ve strateji eksikligi, onu daha gdrunur kilmak icin
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hicbir sey yapmamaktadir. Sosyal aglarin ve diger teknolojilerin kullanimi, 6zellikle
bu gibi alanlarin tanitimi ve yayginlastiriimasinda ilgi gérmektedir. Teknoloji surekli
gelismektedir. Kultlr sektoru ve 6zellikle muzelerin fiziksel mekan olarak kimliklerini
kaybetmeden dijital dUnyaya nasil gegis yapacaklarini bilmeleri kent markalama poli-
tikalari ile gliclU bir sekilde baglantilidir. Ornegin, Portekiz'de Kultur Bakanlhigrna bagli
muzecilik ve miras varliklari i¢in yasal bir degisiklik cercevesinde Subat 2019>da “Gele-
cegin MUzeleri Proje Grubu” olusturulmustur. Bu gruba verilen temel amag, “yonetim
modellerinin uygulanmasi i¢cin gerekli araglari olusturmak ve dnermek” seklindeydi.
Bu grup arastirma ve yansimalarini bes eksene dayandirmistir: MUzeler, Saraylar ve
Anitlar Yonetimi; Aglar ve Ortakliklar; Dijital Dontsim; Koleksiyon Yénetimi; izleyiciler
ve Ara buluculuk. Grubun ana tavsiyelerinin altini ¢izmek ve bunlardan bazilarini ilgili
olduklaridusunulerek belirtmek 6nemlidir. Grubun tavsiyeleri su sekildedir (Camacho,
2020, s5.62-63):

» “Elektronik yonetimi tesvik ederek dahili BT ekipmanini (donanim ve yazilim) mo-
dernize etmek ve guincellemek, hizmetlerin dijitallestirilmesini uygulamak, kamu-
sal alanlarin (rnedin WI-FI) potansiyel yeni teknolojilere (6rnedin Nesnelerin inter-
neti) uyarlanmasi ve teknik destek icin kosullarin saglanmasi ve Dijital Gegis Eylem
Plani dogrultusunda ekipman ve uygulamalarin bakimi;

» Muzeler, saraylar ve anitlar icin ilgili sitelerini guncelleyen ve optimize eden bir
portal olusturmak;

» Muzelerin, saraylarin ve anitlarin restorasyon projeleri icin misyonlarini, amagclarini
ve stratejilerini g6z 6nunde bulundurarak, teknolojilerin (6rnegin: WI-FI, artiriimis
gerceklik, sanal gerceklik, etkilesimli cihazlar, digerleri) ulusal (dijital gegis, turizm
ve kaltur) ve/veya AB finansmani yoluyla yerli ve yabanci ziyaretgiler icin ziyaret de-
neyiminde gercek avantajlara dénusen dillerde erisilebilirlik ve medya icerigi (T) uy-
gulanmasiyla yatirimlara yonelik bir “Gelecedin Muzeleri” yardim hatti olusturmak;

» Mduzeler, saraylar ve anit koleksiyonlarinin dijitallestiriimesini sistematik olarak
guglendirmek ve genisletmek icin bir program olusturmalk;

» Koleksiyonlara ve holdinglere dijital erisimi saglamak ve artirmak;

» Teknolojiyi tamamlayici bir yorumlama araci olarak kullanmak igin bir program
gelistirmek;

> Muzeler, saraylar ve anitlar icin destek, izleme ve degerlendirme mekanizmalari
olusturmak;

» Dijital iletisim alaninda ortakliklarin kurulmasini gug¢lendirmek;
» Bilgi ve arastirma transferine odaklanan pilot projeleri tesvik etmek;

» Uzmanlasmis dijital becerilere sahip profesyonellerin ise alinmasini saglamak ve
duzenli egitim planlari olusturmak.
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Sonuc¢

Kent markalama, bir yerin rekabet gucunu arttirmayi saglayan yer markalama
calismalari icinde 6nemli bir alt baslktir. Kent markalama faaliyetlerinde benzer
kentlerden ayrisma, ziyaret edilmeyi saglayacak belirgin ve ayirt edici 6zelliklere sa-
hip olmak esastir. Bu cercevede kent markalama ¢alismalarinda, muze gibi hem ulke
ya da kent gibi yerlerin ¢ekiciligini arttirmak hem de ziyaret edilme olasiligini artirma
etkisi yaratabilen, kultur ve sanat ile iliskili mekanlardan turizm diplomasisi kapsa-
minda yumusak bir gug¢ kaynagi olarak yararlanilmaktadir.

Teknolojideki yenilikler ve bu yeniliklerin hizla benimsenmesi sosyal aglar gibi
araglarin kullanicilarinin etkilesim bigimleri Uzerinde dénUstlrlcu etkisi yaratmasi
kent markalama, kent markalamada dnemli 6ge olan muzelerin iletisimi ve bunlarin
etkiledigi turizm faaliyetlerinde kdklU degdisim yaratmistir. Kent markasinin yaratil-
masl ve surdurulebilirligini saglama surecinde sosyal aglarin énemli bir ara¢ oldugu
ve bu araglarin kentin dogal guzellikleri, ticaret, kultUr ve sanat ile spor etkinlikleri ile
birlikte dini yapilar, tarihi yerler ve muze gibi kaynaklarini turizm potansiyelini art-
tirmak adina igcerik konusu olarak degerlendirmesinin gerektigi aciktir. Sosyal aglar,
kullancilarinin muze ziyareti deneyimini paylasma, muze ile kent arasindaki bagin
gorunurlugunu arttirma, muzede ziyaretgi olma istegini kortklemesiyle marka kent
unsuru olarak muzelerin &n plana ¢ikmasini saglayabilmektedir.

Kent markalama calismalari, kentin muze, spor, sanat gibi c¢esitli konulardaki
kaynaklarinin tespiti ve kente ydnelik algilamaya nasil bir etkisi olacagi ile ilgili ¢calis-
malarla baslamaktadir. Bunu sosyal aglar gibi iletisim araglarinin kullanimi izlemek-
tedir. Sosyal aglar, kent markalama falaliyetlerinin iletisim asamasininin guglenme-
sini saglarken kente yonelik 6zellikle deneyim ve katilim gergevesinde sanal ortamda
etkilesim yaratamakta ve olumlu bir kent algilamasinin genis bir Kitleye esik bekgisi
olmadan ulasmasini saglamaktadir. Turistik ve kultUrel mirasin gorulebildigi yerler
olarak muzeler, kentlerin gorulmeye deger yerleri olarak, sosyal aglarda kullanici-
larin kendilerini etiketleyebildikleri, konum paylasabildikleri araglar olarak paylasim
pratiklerine imkan vermektedir. Bdylece muzelerin yarattigi ilgi, kente yénelik bir
ilgi bicimi alabilmekte bu da sosyal aglari muzeleri turizm diplomasisine yénelik bir
kanal olarak konumlandirmaya imkan veren dijital iletisim araclari olarak benimse-
meyi saglamaktadir.

Muzelerin iletisim faaliyetlerinde sosyal aglarda artirilmis ve sanal gergeklik tek-
nolojilerine kadar genis bir c¢esitlilikte dijital araglarin kullaniminin saglanmasinin
muzeye, muzenin yenilik¢i vizyonuna ve muzenin bulundudu kente ilgi yaratmasi
beklendiginden muzelerin iletisim perspektifinden yenilik¢i bir vizyonla yonetilme-
lerinin saglanmasina yonelik hayati bir dneri niteligindedir. Bir kentin marka olmasi
stratejik olunmasi gereken bir sure¢ oldugundan, kentlerin nasil algilandidina iliskin
nicel bir arastirma yapilarak bu algilama igerisinde muzelerin yeri ve dneminin olgul-
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mesi gelecek arastirmalara iliskin bir 6neridir. Kent algisi ile birlikte kentlerin marka
iletisiminde muzelerin katkisina ydnelik nicel ve nitel calismalar yapilmasini, muze-
lerin eser odakliliktan ziyaret¢i odakliliga evrilmesinin kent markasi insa etme sure-
cindeki yansimasina iliskin tespitlerin bu nis alana iliskin teorik temele katkida bu-
lunmayi saglamasi beklenmektedir. Kentlerin nasil markalastigi konusunda &ézellikle
muzeleri ile 6n plana ¢ikan kentlerin karsilastirildigi ve kentin marka kimligi icinde
muzelerin etkisi ve agirhginin incelendigi ¢alismalar da turizm diplomasisi alanina
katki saglayacak bir diger calisma onerisidir.
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