
Urban Academy | Journal of Urban Culture and Management | Volume: 13 Issue: 3, Fall 2020 www.kentakademisi.com 
Kent Akademisi  | Kent Kültürü ve Yönetimi Dergisi  | Cilt: 13 Sayı: 3, Güz  2020 Authors: Gülçinay BAŞDOĞAN DENİZ Berivan TURAN 

 
 

Architectural and Gastronomic Factor Integrity Analysis in Urban Branding: Historical 
Cheesemongers Bazaar and Van Herby Cheese 

 

 
443 

Journal of Urban Academy | Volume: 13 Issue: 3    |    ISSN: 2146-9229 

 

 RESEARCH ARTICLE         ARAŞTIRMA MAKALESİ 

 

Title of Article 

Architectural and Gastronomic Factor 
Integrity Analysis in Urban Branding: 

Historical Cheesemongers Bazaar and Van 
Herby Cheese  

Corresponding 
Author 

Gülçinay BAġDOĞAN DENĠZ 
Ġskenderun Teknik Üniversitesi ġehir ve Bölge Planlama Bölümü, 
gulcinay.basdogan@iste.edu.tr 

Received Date 
Accepted Date 

04.05.2020 

01.10.2020 

 

Author / Authors 
Gülçinay BAġDOĞAN DENĠZ 

Berivan TURAN                                                                                       

ORCID: 0000-0003-3281-911X 
ORCID: 0000-0001-9623-1599 

How to Cite 

BAġDOĞAN DENĠZ, G., (2020). Kent MarkalaĢmasında Mimari ve Gastronomik 

Unsur Bütünlüğü Analizi: Tarihi Peynirciler ÇarĢısı ve Van Otlu Peyniri, Kent 

Akademisi, Volume, 13, Issue 3,  Pages 443-459 

 

Kent Markalaşmasında Mimari ve Gastronomik Unsur Bütünlüğü 

Analizi: Tarihi Peynirciler Çarşısı ve Van Otlu Peyniri  

  
 

Gülçinay BAġDOĞAN DENĠZ1 

Berivan TURAN 2 

 

 

ABSTRACT: 

 

Although Historical Cheesemongers Bazaar was built in the first years of the republican period, it was built with the 

logic of the bazaar in the Ottoman classical period.Research in line with these architectural features; It focused on 

determining the effect of the restoration project of the Historical Cheesemonger Research in line with these 

architectural features; It focused on determining the effect of the restoration project of the Historic Cheese Market, 

which was built in 2018 with the support of the Eastern Anatolia Project Regional Development Administration, on 

the historical structure, branding of places and cities, sale of herby cheese, shopkeepers and local people. The bazaar 

used by the offal sellers and cheese mongers before the restoration was rented only to tradesmen selling cheese after 

the restoration.Thus, space quality of the Bazaar has been improved in terms of health and aesthetics.However, some 

problems have been determined in the implementation of the restoration project regarding workmanship and the 

materials used. As a result of the study; Restoration Project of Historical Cheesemongers Bazaar; although it has 

contributed positively to cultural heritage values, place branding and urban identity in terms of historical structure and 

gastronomy, it was observed that it did not to achieve the expected increase in herby cheese sales in terms of 

economy.  
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ÖZ: 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Cumhuriyet döneminin ilk yıllarında yapılmıĢ olmasına rağmen, Osmanlı klasik dönem 

arasta Ģeklinde inĢa edilmiĢtir. Bu mimari özellikler doğrultusunda araĢtırma; Tarihi Peynirciler ÇarĢısı‟nın 2018 

yılında Doğu Anadolu Projesi Bölge Kalkınma Ġdaresi BaĢkanlığı desteği ile yapılan restorasyon projesinin tarihi 

yapıya, yer ve kent markalaĢmasına, otlu peynir satıĢlarına, esnaf ve yerli halk memnuniyetine etkisinin 

belirlenmesine odaklanmıĢtır. Buna göre restorasyonun kente, yapıya ve esnafa yönelik olumlu ve olumsuz etkilerini 

belirlemek için çarĢı esnafıyla yüz yüze mülakatlar yapılmıĢtır. Restorasyon öncesi sakatatçılar ve peynircilerin 

kullandığı çarĢı restorasyon sonrası sadece peynir satıĢı yapan esnafa kiralanmıĢtır. Böylelikle ÇarĢının sağlık ve 

estetik açısından mekan kalitesi iyileĢtirilmiĢtir. Ancak restorasyon projesinin uygulanmasında iĢçilik ve kullanılan 

malzeme konusunda bazı sorunlar tespit edilmiĢtir. Yapılan çalıĢma sonucunda; Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon 

projesinin; tarihi yapı ve gastronomi açısından kültürel miras değerlerine, yer markalaĢmasına ve kent kimliğine 

olumlu katkı sağlamasına rağmen ekonomik yönden otlu peynir satıĢlarında beklenen artıĢı sağlayamadığı 

görülmüĢtür. 

ANAHTAR KELĠMELER: Yer ve Kent Markalama, Otlu Peynir, Restorasyon, Tarihi Peynirciler ÇarĢısı

 

GĠRĠġ: 

KüreselleĢme, serbest piyasa ekonomisinin Dünya da hakim olmasıyla birlikte sınırsız coğrafyalar oluĢturarak ülkeler 

arasında rekabete neden olmaktadır. Bu süreçte, ürün ve hizmetler arasındaki farklılıklar pazarlamada 

markalamayı/markalaĢmayı gerekli kılmaktadır. 

 

Ürün ve hizmetler kapsamında değerlendirilen markalama, küresel rekabet ortamında kentlerin sermayeyi çekmesi 

için bir araç olarak kullanılmaktadır. Kentler farklılıklarını (doğal ve kültür değerler, turizm, hizmet kalitesi, yöresel 

ürünler, kimlik, vb.) pazarlayabilmek için markalamaya yönelik kentsel stratejiler oluĢturmaktadır.  Buna göre 

araĢtırma; markalama kavramını akademik literatürde kent markalama/markalaĢtırma yaklaĢımlarıyla inceleyerek Van 

kentinin önemli bir marka değeri olan Van Otlu Peynirin satıĢının yapıldığı Tarihi Peynirciler ÇarĢısının restorasyon 

projesini yer markalama stratejisi kapsamında değerlendirmeyi hedeflemektedir. 

1. Markalama ve Kent Markalaması 

Markalama ve pazarlama kavramları birbirinden farklı anlamlar içermektedir. MarkalaĢma pazarlamanın bir 

parçasıdır ve hedef grupların zihninde algı, imaj, zihinsel iliĢkiler, farkındalık ve itibar ile iliĢkili bir pazarlama 

aracıdır. Marka bilinci oluĢturma, marka yönetim sürecini kapsamaktadır. “Pazarda önemli ve farklılaşmış bir varlık 

oluşturmak” için tasarlanan faaliyetlerle marka öne çıkmaktadır. Bu nedenle, markanın oluĢması için, var olması veya 

yaratılma sürecinde olması gerekir. Bir yer söz konusu olduğunda ise, markalaĢma tüm ticari faaliyetleri kapsayacak 

bir kimlik yaratmaktadır (Vuignier,  2016:5-6).  

 

Kent Markalama/markalaĢtırma kavramsal olarak akademik literatürde; yer pazarlaması (place marketing), yer 

markaları (place brands)  ve yer markalama (place branding) kavramları ile iliĢkilendirilmiĢtir. Yer pazarlaması; 

pazarlama araçlarının Ģehirler, kasabalar, bölgeler ve topluluklar gibi coğrafi konumlara uygulanmasını ifade 

etmektedir. Buna göre yer pazarlaması; Ģehrin müĢterileri ve genel olarak yerli halk için önemli kentsel önerilerin 

oluĢturulması, sunulması ve iletilmesi için ortaklaĢa, müĢteri odaklı bir felsefe tarafından desteklenen pazarlama 

araçlarının koordineli kullanımı olarak tanımlanmaktadır. Yer markaları ise; yerlere anlam veya değer katmayı 

amaçlayan sembolik yapılardan oluĢmaktadır. Markalar, yerleri tanımlayan ve yerleri kültürel anlamla iç içe geçiren 

iliĢkileri çağrıĢtıran iĢaretler olarak değerlendirilmektedir. Son olarak yer markalama ise;  genellikle pozitif iliĢkileri 

harekete geçirmek ve yeri diğerlerinden ayırmak amacıyla bölgeler, Ģehirler veya topluluklar gibi coğrafi konumlar 

için markaların geliĢtirilmesini ifade etmektedir. Yer markalaması, yer pazarlamasında, bir yerle belirli duygusal ve 

psikolojik iliĢkiler kurarak insanların fikirlerini etkilemeyi içeren unsurlar taĢımaktadır (Eshuis vd, 2014:153-155). 

Buna göre yer markalama pazarlama, imaj, kimlik, coğrafi isim, iletiĢim ve yer teĢviki ile iliĢkilidir.  
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Son zamanlarda yer pazarlaması ve marka bilinci oluĢturmaya yönelik uygulamalarda çeĢitli değiĢiklikler meydana 

gelmiĢtir. Yer pazarlaması uygulaması, belirli hedef grupların ihtiyaçlarını karĢılamaya çalıĢmaktan, bölgesel 

kalkınmaya odaklanan daha geliĢmiĢ ve farklılaĢtırılmıĢ stratejilere evrilmiĢtir. Bu değiĢim/dönüĢüme göre artık 

sadece bir yeri “satmak” yeterli olmamaktadır. Bunun yerine, mevcut ve potansiyel hedef gruplar ile mevcut tesisler, 

yerli halk ve kuruluĢlar arasındaki etkileĢimi içeren bir pazarlama mantığının kullanılması, uzun vadeli bir vizyon ve 

beklentilere yönelik stratejilerin oluĢturulması gerekmektedir (Vuignier,  2016:13). 

 

Cerreta ve Daldanise (2017: 732) yer pazarlamasını bir mekanın kendi kimliğini yansıtması için pazara yönelik bir 

stratejinin geliĢtirilmesini amaçlayan bir süreç olarak tanımlanmaktadır. Bu tanıma göre yer pazarlaması, yerel talebin 

yönetimi için bir üretim kültürü olarak yorumlanmaktadır.  

 

Kentsel araĢtırmalarda yer pazarlamasından daha çok yer pazarlamanın bir unsuru olan yer tanıtımına odaklanılmıĢtır. 

Buna göre araĢtırmalar; yer pazarlama stratejisi, yasal, politik ve ekonomik çerçevede somut önlemleri içeren tanıtım 

kampanyaları, turizm, kültürel ve spor ürünleri, etkinlik ve anıtlara yönelik flagship projelerden oluĢmaktadır. 

AraĢtırmalarda yer markalama ise; kültür, tarih, yere bağlılık ve yaĢam kalitesi ile iliĢkilendirilmiĢtir. Bu bağlamda  

hedef grupların yaĢam kalitesi ve kamu sektöründeki hizmet kalitesi markalaĢmanın bir parçasını temsil etmektedir 

(Parker vd, 2015:1092-1995). 

 

Kentler; küresel rekabet ortamında/yarıĢında yer alabilmek ve yatırımları çekebilmek için farklılıklarını ürüne 

dönüĢtürerek markalaĢma ve pazarlamayı amaçlayan kentsel stratejiler oluĢturmaktadır. Kent markalaĢması; kentteki 

tüm bilgilerin belli bir amaca yönelik olarak sembolleĢtirilmesi olarak tanımlanmaktadır (Akturan ve Oğuztimur, 

2016:118). Kavaratsiz (2004:58), kent markalaĢmasının kent imajıyla doğrudan iliĢkili ve kent pazarlamasının bir 

parçası olduğunu ifade etmiĢtir.  Bu tanıma göre literatürde üç farklı yer markalama yaklaĢımı bulunmaktadır. 

Bunlardan birincisi coğrafi isimlendirme ile markalaĢma, ikincisi ürün ve yeri birlikte kullanarak markalaĢma 

üçüncüsü ise yer yönetimi olarak markalaĢmadır (Kavaratsiz ve Ashworth, 2006:190). Mommaas (2004:516) 

markalaĢmanın, kente sadece ekonomik etkisinin olmadığını aynı zamanda toplumsal bütünleĢme gibi sosyo-kültürel 

etkisinin de olduğunu belirtmiĢtir. Kentlerdeki markalaĢma ağırlıklı olarak geleneksel ürün/üretim ve mimari 

yapılarda görülmektedir. 

 

BaĢarılı bir kent markalaĢmasının bir takım unsurları vardır. Bu unsurlar; kültür,  kültürel miras, iklim, insan, turizm, 

kongre, konferans ve festivaller, dıĢ ĠliĢkiler ve yerel yönetim, eğitim, sanat ve spor, gastronomi, ulaĢım ve dindir. Bu 

unsurlar birbirinden ayrı olarak kentin marka değeri açısından önemlidir (Zengin, 2017:53). 

 

Kent markalaĢmasında yerel yönetimlerin oluĢturmuĢ olduğu kentsel politikalar/stratejiler önem arz etmektedir.  Yerel 

yönetimler, kentin ekonomik, sosyal ve kültürel kalkınması için farklı planlama fonksiyonlarını düzenleyerek 

kaynakların sürdürülebilirliği için kentin kültürel ürünlerini ve marka oluĢturabilecek kaynaklarını etkin 

kullanabilmektedirler.  

 

Seisdedos ve Vaggione (2005:1) bir kent markasının oluĢturulmasında, bir kentsel bölgenin niteliklerinin hem 

yönetsel hem de pazarlama teknikleri açısından sosyo-ekonomik ve mekânsal planlama kapsamında kentsel geliĢim 

stratejilerine göre düĢünülmesi gerektiğini belirtmiĢlerdir. 

 

Kent markalaĢma süreci stratejik bir yaklaĢım gerektirmektedir. Bu nedenle yerel yönetimlerle birlikte yerel halkında 

bu sürece katılması önemlidir. Marka kent oluĢturma süreci ilk olarak stratejik marka kent analizi ile baĢlamaktadır. 

Kentin markalaĢmasına yönelik SWOT analizi yapılarak kentin imajı, kimliği, zayıf ve güçlü yönleri ile misyon ve 

vizyon belirlenerek markalaĢma stratejileri oluĢturulmaktadır. Stratejik analizlerde belirlenen hedefler doğrultusunda; 

kent kimliği, kimliğin imaja dönüĢümü, kent marka kiĢiliği, konumlandırma, kent hikayesi oluĢturma, logo ve sembol, 

slogan ve marka iliĢimi kapsamında çalıĢmalar yapılmaktadır (Zengin, 2017:61-96). 
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Bu bağlamda araĢtırma; Cumhuriyet döneminde yapılan Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesi‟nin  kentin 

markalaĢmasına, mimari ve gastronomi anlamında kültürel mirasın korunması ve yaĢatılmasına, otlu peynir 

satıĢlarına, esnaf ve yerli halk memnuniyetine etkisini belirlemesi açısından önem arz etmektedir. Yerel aktörlerden 

Van BüyükĢehir Belediyesi,  bölgesel aktörlerden ise DAP Bölge Kalkınma Ġdaresi BaĢkanlığı‟nın ortak yürüttüğü 

restorasyon projesi aynı zamanda yerel ve bölgesel aktörlerin markalaĢmaya yönelik ortak bir çalıĢması olması 

açısından da anlamlıdır.  

1.1. MarkalaĢmaya Yönelik Bölgesel ve Yerel Aktörlerin Stratejileri 

Bu bölümde otlu peynir ve Tarihi Peynirciler ÇarĢısı‟nın markalaĢma ve yer markalamasına yönelik olarak kentsel ve 

bölgesel stratejileri; kültürel miras, gastronomi ve coğrafi iĢaret kapsamında değerlendirilmiĢtir. Buna göre bölgesel 

aktörlerden DAP Bölge Kalkınma Ġdaresi BaĢkanlığı tarafından hazırlanan ve 2014-2018 yıllarını kapsayan Doğu 

Anadolu Projesi (DAP) Eylem Planında gıda ürünleri ve kırsal kalkınma hedefinde “işlenmiş tarımsal ürünlere ilişkin 

olarak DAP markalaşma ve pazarlama stratejisi hazırlanması” amacıyla tarım ürünleri üzerinden bir markalaĢmaya 

gidilmesi hedeflenmiĢtir. DAKA tarafından hazırlanan TRB2 Bölgesi 2014-2023 Bölge Planı‟nın da ise "Ekonomik 

Dönüşüm ve Büyüme" olan birinci geliĢme ekseninde markalaĢma stratejisinin benimsenmesi ve coğrafi iĢaretlerin 

belirlenerek yöresel ürünlerin tescillerinin sağlanması hedeflenmiĢtir. Ġkinci geliĢme ekseninde ise “Yaşanılabilir 

Mekânlar” kapsamında kent kimliği ve kent dokusuna yönelik kentsel tasarım çalıĢmalarının yürütülmesi, kentsel 

yaĢam kalitesinin iyileĢtirilmesi ve kentin tarihi mimari dokusunun korunması amaçlanmıĢtır. Yerel aktörlerden Van 

BüyükĢehir Belediyesi ise 2015-2019 Strateji Planında kültürel miras alanlarının turizme kazandırılması, yaĢam 

kalitesinin iyileĢtirilmesi ve Kahvaltıcılar Caddesi önerisi ile kültürel miras ve yerel gastronomiye vurgu yaparak 

proje önerileri geliĢtirmiĢtir (DAKA, 2013; DAP, 2014; Van BüyükĢehir Belediyesi, 2014). Buna göre DAP Bölge 

Kalkınma Ġdaresi BaĢkanlığı markalaĢma ve pazarlamaya yönelik oluĢturmuĢ olduğu bölgesel planlama stratejisi ile 

otlu peynir satıĢının yapıldığı Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesine destek olmuĢtur.   

1.2. Gastronomi Değeri Olarak Van Kahvaltısı ve Van Otlu Peyniri 

 

Bir kentin markalaĢmasında kültürel miras, gastronomi, yerellik, ulusal ve uluslararası etkinlikler, uluslararası 

platformda tanınırlık, marka tescili ve coğrafi iĢaretler önem arz etmektedir. Buna göre Van kenti kültürel miras 

değerleri dıĢında gastronomi konusunda da zengin bir kültüre sahiptir (Cihangir vd, 2019:748). Gastronomi değeri 

yüksek yerel ürünlerin en önemlisi ise Van Kahvaltısıdır. Van Kahvaltısı, ulusa1 etkinlik kapsamında Haziran 2014 

tarihinde 51 bin 793 kiĢiyle en kalabalık kahvaltı sofrası olarak Guinness Rekorlar Kitabı‟na girmiĢtir (URL 1). Bu 

etkinlik Van kentinin ve Van Kahvaltısının uluslararası düzeyde tanınırlığını attırmıĢtır. Van Ticaret ve Sanayi Odası, 

kent ile özdeĢleĢen kahvaltının tescillenmesi ve standardının belirlenmesi amacıyla 13 ġubat 2014 tarihinde Türk 

Patent Enstitüsü'ne müracaat ederek 17 ġubat 2015 tarihinde "Van Kahvaltısı Marka Tescil Belgesi" almıĢtır (URL 2). 

Ayrıca Van Kahvaltısının uluslararası platformda tanınırlığının artırılması için Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi (YYÜ) 

ile Kültür ve Turizm Ġl Müdürlüğü, Van Kahvaltısının UNESCO Ġnsanlığın Somut Olmayan Kültürel Mirası Listesi'ne 

dahil edilmesi için baĢvuruda bulunmuĢtur (URL 3). Kentin markalaĢmasında önemli bir değer oluĢturan Van 

Kahvaltısının en önemli besini ise yöreye özgü endemik bitki türleri ile yapılan otlu peynirdir.  

 

Van Otlu Peyniri, yöreye özgü olarak Van‟ın ilçe ve köylerindeki dağlardan toplanan sirmo/sirik, mendi, heliz, kekik, 

yabani nane, siyabo vb. gibi yaklaĢık 20 adet endemik bitkinin farklı miktarlarda eklenmesiyle hazırlanmaktadır 

(ġekil 1) (Turan, 2019). Hazırlanan otlu peynirler Van Tarihi Peynirciler ÇarĢısında satılmakta ve ekonomik değer 

yaratmaktadır. Van Otlu Peyniri, Van Ticaret ve Sanayi Odasının, Türk Patent Kurumu‟ndan 31 Aralık 2018 tarihinde 

405 No-MenĢe adı ile “Coğrafi İşaret” tescili alarak markalaĢmıĢtır (Demirhan vd, 2019:665).
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ġekil 1. Van Otlu Peyniri (Berivan Turan, 2019) 

 

2. Kültürel Miras Değeri Olarak Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Ve Mimari Özelliği 

2.1. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Konumu 

 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı, Van Ġli Ġpekyolu Ġlçesi ÇarĢı Mahallesi 28 Pafta 196 Ada 1 ve 2 nolu parseller üzerinde ve 

kent merkezinin en iĢlek caddesi olan Cumhuriyet Caddesine paralel batı yönünde yaklaĢık 50 metre mesafe uzaklıkta 

bulunmaktadır (ġekil 2). BitiĢik yapı nizamında inĢa edilen Peynirciler ÇarĢısı‟nın yapım tarihi tam olarak 

bilinmemekle birlikte kullanılan malzeme ve yapım tekniği incelendiğinde, 1900 yılların baĢında inĢa edildiği tahmin 

edilmektedir (Van BüyükĢehir Belediyesi, 2017:1-7). Yapının Cumhuriyet döneminde, Yeni Van‟ın kuruluĢ 

yıllarında, Belediye BaĢkanı ġaban Boysan tarafından „„Kapalı Sebze Hali‟‟ olarak tahmini 1933 yılında yapıldığı 

düĢünülmektedir (ġekil 3). Peynirciler ÇarĢısı, Van kentinin alıĢveriĢ yapılan ilk kapalı çarĢısıdır. 1990‟lı yıllarda 

ÇarĢı‟da yaĢ sebze meyve, Ģarküteri ürünleri satan iĢyerleri ve kasaplar yer almıĢtır. Köklü esnafların ayrılmaları 

sonucu  tarihi bina Peynirciler ÇarĢısı‟na dönüĢmüĢtür  (URL 4). 
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ġekil 2. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Uydu Görüntüsü (Google Earth, 2019) 

 

1900‟lü yıllarda kentin ilk kapalı alıĢveriĢ merkezi niteliğinde olan çarĢı yıllar geçmesine rağmen daima aktif olarak 

alıĢ-veriĢ yapılan bir yer olma özelliğini korumuĢtur. Konum itibariyle bugün de kentin en iĢlek caddeleri ve ana 

aksları olan Cumhuriyet Caddesi, Kazım Karabekir Caddesi ve Sıhke Caddesi‟nin ortasında yer almaktadır. Ayrıca, 

kentin odak noktası olan BeĢyol Meydanı‟na da yakın mesafede bulunmaktır.  Kent halkının ve dıĢardan gelen 

misafirlerin rahatlıkla ulaĢabileceği bir konuma sahip olan çarĢı marka değeri taĢıyan otlu peynirin satıĢıyla ve mimari 

yapısıyla kentin önemli bir değeri niteliğindedir. 

 

 
ġekil 3. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Eski Görünümü (Van BüyükĢehir Belediyesi ArĢivi, 2019) 
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2.2. Mimari Özellik 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı mimari açıdan arasta özelliği sergilemektedir. Osmanlı döneminde, kentin çarĢısı/ ticari 

merkezi, genellikle tek bir bölge olup, bedesten, han ve arastalardan oluĢmuĢtur. Arastalar genellikle aynı esnaf 

grubuna ait dükkanların bir sokak üzerinde karĢılıklı sıralanması ile meydana gelmiĢtir. Arastalar, çarĢı içinde 

sokaklar Ģeklinde olabildiği gibi bağımsız veya bir külliyenin parçası olarak da inĢa edilmiĢtir (Akar, 2009: 267-272). 

Arastaların en güzel örneği Mimar Sinan‟ın ustalık eserim dediği Selimiye Cami Külliyesi‟nde bulunan Edirne 

Selimiye Arastasıdır. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı ise Cumhuriyet döneminde yapılmasına karĢın Osmanlı Klasik Dönem 

mimarisindeki arasta çarĢı mantığıyla yapılmıĢtır (Top, 2019) 3. Osmanlı‟daki arasta çarĢı modeline incelendiğinde 

yapım, plan, teknik, malzeme ve amacına göre Tarihi Peynirciler ÇarĢısı‟nın da bu modelle yapıldığı ve Edirne 

Selimiye Arastasına benzediği düĢünülmektedir (ġekil 4-5-6). Tablo 1‟de Tarihi Peynirciler ÇarĢısı ile Edirne 

Selimiye Arastasının mimari özellikleri verilmiĢtir. Buna göre her iki yapıda T plan Ģeklinde ve tek katlı, fener çatılı 

ve aynı esnaf grubuna hizmet etmektedir.  

 

Tablo 1.Tarihi Peynirciler ÇarĢısı ile Edirne Selimiye Arastasının Mimari Özellikleri 

 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Mimari ve Teknik 

Özellikleri 

Edirne Selimiye Arastası Mimari ve Teknik 

Özellikleri 

Cumhuriyet döneminin ilk yıllarında 1933‟te 

yapılmıĢtır.  

Osmanlı klasik döneminde Sultan III. Murat zamanında 

1590 yılında yapılmıĢtır. 

T plan Ģeklinde tek katlı tasarlanmıĢtır. T plan Ģeklinde tek katlı tasarlanmıĢtır 

Yapıldığı dönemin geleneksel malzemesi olan 

kerpiç ve ahĢap kullanılmıĢtır. 

Yapıldığı dönemin geleneksel malzemesi olan taĢ ve 

ahĢap kullanılmıĢtır. 

Aynı esnaf grubuna ait dükkanların bir sokak 

üzerinde karĢılıklı sıralanması ile meydana gelmiĢtir. 

Aynı esnaf grubuna ait dükkanların bir sokak üzerinde 

karĢılıklı sıralanması ile meydana gelmiĢtir. 

Ana giriĢ olan orta kısımda fenerli çatı 

kullanılmıĢtır. 

Ana giriĢ olan orta kısımda fenerli çatı kullanılmıĢtır. 

BaĢlangıçta dört tane giriĢ-çıkıĢ olacak Ģekilde 

tasarlanmıĢtır. BitiĢik nizamdan dolayı bir giriĢ 

kapanmıĢ ve sonradan eklenen kısımlardan dolayı Ģu 

an yedi tane giriĢ-çıkıĢ bulunmaktadır.  

BaĢlangıçta dört tane giriĢ-çıkıĢ olacak Ģekilde 

tasarlanmıĢtır ve Ģu an dört giriĢ-çıkıĢ bulunmaktadır. 

T planda kolların birleĢtiği noktada Ģadırvan 

bulunmaktaydı. Restorasyon sonrası kaldırılmıĢtır. 

T planda ortada kubbe bulunmaktadır. Ve esnaf her sabah 

iĢe baĢlamadan önce toplanıp burada dua ettiği için buna 

dua kubbesi denmektedir. 

Bağımsız bir kapalı çarĢı olarak tasarlanmıĢtır. Selimiye Cami Külliyesi içerisinde kapalı çarĢı olarak 

tasarlanmıĢtır. 

Tahmini yapım yılına bakıldığı zaman Van ilinin 

merkezi olarak belirlenen yerleĢimin yapıldığı yerde 

ticaret yapılması amacıyla inĢa edilmiĢtir. 

Arastalar genelde yerleĢimin yapıldığı merkez sayılan 

güzergahlarda gelir getirmek amacıyla inĢa edilmektedir.  

Van‟a gelen yerli ve yabancı turistlerin tercih 

ettikleri bir alıĢveriĢ noktasıdır. 

Edirne Selimiye Camisi‟ni ziyarete gelen yerli ve yabancı 

turistlerin tercih ettikleri bir alıĢveriĢ noktasıdır. 

 

                                                                 
3 Top, M. 2019. 31.12. 2019 tarihinde Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi Edebiyat Fakültesi Sanat Tarihi Bölümü Öğretim Üyesi Doç.Dr. Mehmet Top 

ile yüz yüze derinlemesine mülakat gerçekleĢtirilmiĢtir.  
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ġekil 4. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Ġle Edirne Selimiye Arastası Plan ve GörünüĢü( Mimar Murat KarakuĢ, 2018; 

Yüksek Mimar Ali Saim Ülgen ArĢivi) 

 

 
ġekil 5. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Ġle Edirne Selimiye Arastası Ġç Görünüm (Berivan Turan, 2019; URL 5) 
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ġekil 6. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Ġle Edirne Selimiye Arastası DıĢ Görünüm (Berivan Turan, 2019; URL 6) 

 

Ana ÇarĢı dikdörtgen T plan tipinde tek katlı olarak 1550 m² üzerinde tasarlanmıĢtır. Malzeme olarak dıĢ ve ara 

duvarlarda yöresel mimari malzeme olarak kerpiç, taĢıyıcı kolonlarda ise tuğla kullanılmıĢtır. Dükkânlar arasındaki 

sokak Ģeklindeki orta koridorun üstü fener çatı tipinde ahĢap kâgir ile daha düĢük kottaki yan tarafları ise ahĢap 

oturtma çatı ile kaplanmıĢtır. ÇarĢının mevcut durumda doğu, güney ve kuzey tarafından üç tane giriĢ-çıkıĢı vardır. 

Batı tarafında bulunan dördüncü giriĢ ise bitiĢik nizamdan dolayı kapatılarak,  komĢu binalar ile çevrelenmiĢtir. 

Restorasyon sonra giriĢ-çıkıĢ sayısı yediye yükselmiĢtir (ġekil 7). ÇarĢının özgün dokusunda ilk inĢa edildiği günden 

bu yana önemli değiĢikler yapılmıĢtır. Ana ÇarĢının kuzeyinde ve güneyinde sonradan tek katlı olarak inĢa edilen 

yapıların ikisinde kerpiç duvar ve ahĢap döĢemeler kullanılmıĢtır. Dikdörtgen planlı, karĢılıklı çift sıralı dükkânların 

yer aldığı bu iki çarĢının ortasında üstü açık avlu bulunmaktadır. Restorasyon sonrası avluların üstü camla 

kapatılmıĢtır (Van BüyükĢehir Belediyesi, 2017:2). 
 

 



Urban Academy | Journal of Urban Culture and Management | Volume: 13 Issue: 3, Fall 2020 www.kentakademisi.com 
Kent Akademisi  | Kent Kültürü ve Yönetimi Dergisi  | Cilt: 13 Sayı: 3, Güz  2020 Authors: Gülçinay BAŞDOĞAN DENİZ Berivan TURAN 

 
 

Architectural and Gastronomic Factor Integrity Analysis in Urban Branding: Historical 

Cheesemongers Bazaar and Van Herby Cheese 

 

 
452 

Journal of Urban Academy | Volume: 13 Issue: 3    |    ISSN: 2146-9229 

 

 

ġekil 7. Tarihi Peynircileri ÇarĢısı Zemin Kat Planı (Mimar Murat KarakuĢ, 2018) 

2.3. Koruma Statüsü 

 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısının herhangi bir koruma statüsü bulunmamaktadır. Korunması Gerekli TaĢınmaz Kültür 

Varlıklarının ve Sitlerin Tespiti ve Tescilli Hakkındaki Yönetmeliğin 3. Maddesinin m fıkrasında taĢınmaz kültür 

varlıkları “tarih öncesi ve tarihi devirlere ait bilim, kültür, din ve güzel sanatlarla ilgili bulunan, o eseri meydana 

getiren toplumun toplumsal, kültürel, ekonomik, siyasal, bilimsel ya da estetik niteliklerinin belgesi olan yer üstünde, 

yer altında veya su altındaki korunması gerekli taşınmaz varlıklar” olarak tanımlanmıĢtır. Madde 4‟de ise tespitlerde 

değerlendirme kıstaslarında arastalar korunması gerekli kültür varlıkları olarak belirlenmiĢ olup c fıkrasında tek 

yapılar için “taşınmazın sanat, mimari, tarihi, estetik, mahalli, dekoratif, simgesel, belgesel, işlevsel, maddi, hatıra, 

izlenim, özgünlük, teklik, nadirlik, homojenlik, onarılabilirlik değerlerinin yanı sıra, yapısal durum, malzeme, yapım 

tekniği, biçim bakımından özellik göstermesi, kent ve çevre kimliğine, dokusuna katkıda bulunması, yöresel yaşam 

biçimini yansıtması” ifadesi kullanılmıĢtır (Korunması Gerekli TaĢınmaz Kültür Varlıklarının ve Sitlerin Tespiti ve 

Tescilli Hakkındaki Yönetmelik, 2012, 12 Mart). Buna göre Tarihi Van Peynirciler ÇarĢısı tescilli bir yapı 

olmamasına rağmen, yapının inĢa edildiği döneme ait yapım teknikleri, kullanılan yöresel yapı malzemeleri (kerpiç, 

ahĢap),  özgün plan tipi, arasta özelliği taĢıması, kent kimliğine etkisi ve yöresel yaĢam biçimini yansıtması 

bakımından taĢınmaz kültürel varlığı niteliği taĢımaktadır.   

 

2.4. Yer ve Ürün Markalamada Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesi Süreci 

 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesi; DAP Bölge Kalkınma Ġdaresi BaĢkanlığı ve Van BüyükĢehir 

Belediyesi‟nin stratejik planlarında belirtmiĢ olduğu gibi ürün ve yeri birlikte kullanarak markalaĢmayı hedefleyen 

proje olarak değerlendirilebilir. Proje; ürün olarak coğrafi isimle markalaĢan Van Otlu Peynirini yer olarak ise Tarihi 

Peynirciler ÇarĢısını kapsamaktadır.  

 

ĠnĢa edildiği yıllarda sebze hali olarak faaliyet gösteren Tarihi Peynirciler ÇarĢısı ilerleyen yıllarda kasaplarla beraber 

bir süre kullanılmıĢtır. 2018 restorasyon projesine kadar ÇarĢı da sakatatçılar ve peynirciler birlikte yer almıĢtır (ġekil 
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8). 2018 yılında Van BüyükĢehir Belediyesi Deprem Risk Yönetimi ve Kentsel ĠyileĢtirme Dairesi BaĢkanlığı 

Koordinasyonu ve DAP Bölge Kalkınma Ġdaresi BaĢkanlığı desteği ile hem Van kentinin tanıtımı hem de kente ait 

marka değerlerden bir tanesi olan Van Otlu Peynirin yaĢatılabilmesi için Tarihi Peynirciler ÇarĢısı„nın restore 

edilmesi kararı alınmıĢtır (Cihangir vd, 2019:748). 

 

 
ġekil 8.Restorasyon Öncesi Tarihi Peynirciler ÇarĢısı (Van BüyükĢehir Belediyesi ArĢivi, 2019) 

 

2017 yılında Peynirciler ÇarĢısı Mimari Restorasyon ve Uygulama Projesi,  Van BüyükĢehir Belediye BaĢkanlığı 

Deprem Risk Yönetimi ve Kentsel ĠyileĢtirme Daire BaĢkanlığı tarafından özel bir Ģirkete verilmiĢtir. Proje 

kapsamında restorasyon projesi ve proje raporu hazırlanmıĢtır. Raporda Tarihi Peynirciler ÇarĢısı‟nın tarihi dokunun 

korunarak aslına uygun bir Ģekilde yenilenmesi, bilimsel tekniklere ve mimari restorasyon projesine uygun olarak 

yapıya müdahale edilmesi ve düzenli bir Ģekilde kontrol edilmesi, belgelenmesi ve gerektiğinde revize projeler 

çizilerek proje müellifi tarafından denetlenmesi ilkeleri benimsenmiĢtir (Van BüyükĢehir Belediyesi, 2017:1). 

2018 yılının ġubat ayında Van BüyükĢehir Belediyesi Genel Sekreteri ve Tarihi Peynirciler ÇarĢısında yer alan 

esnaflarla “Peynirciler Çarşısı Mimari Restorasyon ve Uygulama Projesi” hakkında bilgilendirme toplantısı 

yapılmıĢtır. Toplantı da Van BüyükĢehir Belediyesi, proje ile kentin marka değeri olan Van Otlu Peynir tanıtımının ve 

esnafın kazancının arttırılmasını hedeflediklerini belirtmiĢtir (URL 7). 23.03.2018 tarihinde “Tarihi Peynirciler 

Çarşısı Restorasyon Çalışmaları Yapım işi” Van BüyükĢehir Belediyesi tarafından ihale edilmiĢ ve 20.04.2018 

tarihinde ihaleyi özel bir Ģirket (2.378.232, 47 TL) almıĢtır.  Projenin baĢlama tarihi 25.06.2018 bitiĢ tarihi 23.10.2018 

olarak belirlenmiĢtir (EKAP, 2020). Van BüyükĢehir Belediyesi Deprem Risk Yönetimi ve Kentsel ĠyileĢtirme Dairesi 

BaĢkanlığı koordinatörlüğünde yürütülen restorasyon çalıĢması dört ay 24 günlük süre sonrasında Kasım 2018 yılında 

tamamlanmıĢ ve 9 Mart 2019 tarihinde Sanayi ve Teknoloji Bakanı Mustafa Varank tarafından açılıĢı yapılmıĢtır 

(URL 8). Sakatatçıların çarĢıdan ayrılması ile birlikte 35 tane olan peynircilere ait dükkan sayısı 55‟e yükseltilmiĢtir. 

Bu dükkanların 9 tanesi özel mülkiyet 46 tanesi ise Van BüyükĢehir Belediyesi‟ne aittir. Van Tarihi Peynirciler 

ÇarĢısında yer alan toplam 55 adet iĢletme içinde süt ve süt ürünleri alanında faaliyet gösteren 41 adet giriĢimci de yer 

almaktadır (Cihangir vd, 2019:748). 

 

3. Yöntem ve Bulgular 

AraĢtırma; markalama kavramını akademik literatürde kent markalama/markalaĢtırma yaklaĢımlarıyla inceleyerek 

Van kentinin önemli bir marka değeri olan Van Otlu Peynirin satıĢının yapıldığı Tarihi Peynirciler ÇarĢısının 
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restorasyon projesini yer markalama stratejisi kapsamında değerlendirmeyi hedeflemiĢtir. Bu hedef doğrultusunda 

örneklem sayısı nitel verilere göre oluĢturulmuĢtur. 

 

Nitel araĢtırmalarda güç analizi ve etki büyüklüğü hesaplamaları örneklem sayısını belirlemek için önemli olmasına 

rağmen odak grup, derinlemesine görüĢme gibi nitel araĢtırmalarda kültürel, sosyal ya da kiĢisel ifadeleri tanımlayan 

standart ölçek ya da test henüz oluĢturulmamıĢtır. Ġstatistiksel güç analizini yapmak için ifadelerin dağılımını 

belirleyen olasılık modelleri de henüz mevcut değildir (Luborsky ve Rubinstein, 1995: 89-113). Bazı araĢtırmacılar 

nitel çalıĢmalar için bunun hesaplanamayacağını, nitel araĢtırmaların amacının sonuçlarını tüm evrene genellemek 

olmadığını, bir ya da iki vakanın (bireyler, gruplar, vb.) yeterli olduğunu belirtmiĢlerdir (Collins, Onwuegbuzie ve 

Jiao, 2006; Onwuegbuzie ve Leech, 2007: 105-121). Bununla birlikte Nastasi (2015:1-6), nitel çalıĢmalarda örneklem 

büyüklüğünün kullanılan yönteme göre seçilmesi gerektiğini belirterek veri toplama yöntemine göre örneklem 

büyüklüğü önermiĢtir (Tablo 2). Buna göre araĢtırmada ilgili gruplar ile (Van BüyükĢehir Belediyesi (3), Proje 

Müellifi (1), Tarihi Peynirciler ÇarĢısı esnafı (14), esnaf baĢkanı (1), arkeolog (1), yerli halk (10) yüz yüze ve 

telefonla derinlemesine mülakat yöntemi kullanılarak toplamda 30 kiĢiyle görüĢme yapılmıĢtır. 

 

Tablo 2. Veri Toplama Yöntemine Göre Örneklem Büyüklükleri (Nastasi, 2015:1-6) 

 

Veri Toplama Yöntemi Örneklem Büyüklüğü 

Anahtar bilgi görüĢmesi YaklaĢık beĢ kiĢiyle görüĢme 

Derinlemesine görüĢmeler YaklaĢık 30 kiĢiyle görüĢme 

Odak grup görüĢmeleri Her grupta ortalama 5-10 kiĢi olacak Ģekilde gruplar 

oluĢturulur. Ayrıca odak grupların sayısı araĢtırma sorusunu 

en iyi temsil edecek Ģekilde belirlenir. 

 

AraĢtırmada, çeĢitli araĢtırma yöntemleri kullanılmıĢtır. Bu araĢtırma yöntemleri; belgeler (araĢtırma konusu ile 

iliĢkili kitaplar ve makaleler), Tarihi Peynirciler ÇarĢısına ait mimari bilgiler, saha araĢtırması, ilgili gruplarla 

görüĢmeler (yüz yüze derinlemesine mülakat), Van Kültür Varlıklarını Koruma Bölge Kurumu‟ndaki kararlar ile ilgili 

arĢiv araĢtırması, korumaya yönelik kanun ve yönetmelikler gibi yasal belgeler ve son olarak Tarihi Peynirciler 

ÇarĢısı Restorasyon Projesidir. AraĢtırma, amacına uygun olarak yöntemlerine göre üç aĢamadan oluĢmuĢtur. Birinci 

aĢama; araĢtırmanın konusuna ait kavramın arka planını (markalama, pazarlama, yer markalama/ yer pazarlama, kent 

markalama) içermektedir. Ġkinci aĢama; markalaĢmaya yönelik bölgesel ve yerel aktörlerin stratejilerinin 

belirlenmesini, Van Kahvaltısı ve Van Otlu Peynirinin gastronomi ve marka değer açısından değerlendirilmesini, 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısının mimari özelliklerini,  yapının tarihsel süreçte yapısal ve iĢlevsel dönüĢümünü, ÇarĢının 

koruma sorunsalını, Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesinin koruma kapsamında analizini ve elde edilen 

verilerin değerlendirilmesini kapsamaktadır. Son aĢama ise; ilgili gruplarla yüz yüze ve telefonla derinlemesine 

mülakat yapılarak Tarihi Peynirciler ÇarĢısının restorasyon projesini yer ve ürün markalama stratejisi kapsamında 

değerlendirmektedir. 

3.1. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesinin Etkileri 

AraĢtırma kapsamında Tarihi Peynirciler ÇarĢısı esnafı, çarĢı baĢkanı, proje müellifi, Van BüyükĢehir Belediyesi 

teknik personeli ve yerli halk ile toplamda otuz kiĢi ile yüz yüze ve telefonla derinlemesine mülakat yapılarak 

restorasyon hakkındaki görüĢleri ve otlu peynir satıĢlarındaki değiĢime yönelik memnuniyetleri tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. Peynirciler Çarsındaki on dört esnaf ile yapılan yüz yüze mülakatta; restorasyon projesinin mekan 

kalitesine etkisi, yöresel ürünlere yönelik marka bilinci, ürün satıĢlarındaki değiĢim, müĢteri çeĢitliliği, esnaflık 

mesleğine ve yere bağlılığın belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Buna göre mekan kalitesi açısından restorasyon projesi 

kapsamında sakatatçıların çarĢıdan ayrılması ile daha sağlıklı mekanların oluĢtuğu belirtilmiĢtir. Fakat Restorasyon 

sonrasında projede kullanılan ahĢap malzemelerin suya dayanıksız olması, iĢçiliğin kalitesiz olması ve kıĢ aylarında 

ısınma sorunu yaĢamalarından dolayı projeye yönelik memnuniyetlerinin az olduğu ifade edilmiĢtir. 

Esnaflık mesleğine ve yere bağlılık ile yöresel ürünlere yönelik marka bilinci kapsamında; Tarihi Peynirciler 

Çarsısında bulunan çoğu esnafın bu mesleği babadan oğula devraldığını ve en az sekiz yıl en fazla ise otuz beĢ yıldır 

bu mesleği Tarihi Peynirciler Çarsısında icra ettiklerini, bu nedenle ÇarĢıya yönelik aitlik hissinin oluĢtuğunu,  sosyal 

anlamda esnafın birbirleriyle ve müĢterilerle olan bağlarının güçlü olduğunu, bazı müĢterileri uzun süredir çarsıda 
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alıĢveriĢ yaptıkları için tanıdıklarını ve bu müĢteriler ile iliĢkilerinin geliĢtiğini, yöresel ürünler satmanın onlara bu iĢi 

daha da sevdirdiğini ve Van Otlu Peynirin tescillenmesinin peynirciler esnafına olumlu katkı sağladığını 

belirtmiĢlerdir. 

Esnafın en çok Ģikayetçi olduğu konu ise ekonomik olarak projenin ürün satıĢlarına etkisidir. Ürün maliyetlerinin 

artmasından dolayı otlu peynir satıĢlarının eskiye oranla ciddi derecede azaldığını, kira ücretlerinin çok fazla arttığını 

ve Peynirciler ÇarĢısı dıĢındaki mekanlarda da (fırınlarda, bakkallarda, marketlerde) peynir satılmasından rahatsız 

oldukları ifade etmiĢlerdir. Özellikle bir esnafın “eğer Van‟ın her yerinde peynir satılıyorsa Peynirciler ÇarĢısı diye 

bir kavram yoktur demek ki‟‟ ifadesi ürün ve yer arasındaki bağın kopukluğuna vurgu yapmaktadır. Son olarak 

müĢteri çeĢitliği açısından yerli (Ġstanbul, Ankara, Bursa, Ġzmir, Diyarbakır, Batman, Mersin, Mardin) ve yabancı 

turistlerin (Danimarka, Kanada, Fransa, Almanya, Ġzlanda, Norveç, Amerika) yerli halka oranla daha fazla peynir 

satın aldıklarını belirtmiĢlerdir.  

Proje öncesi, restorasyon sürecini anlamak adına ÇarĢı BaĢkanı Hasan Kayhan ile derinlemesine mülakat yapılmıĢtır. 

Mülakat sonucunda restorasyon kararından sonra uygulama aĢamasında esnafın görüĢünün tam olarak alınmadığı, 

projenin daha sağlıklı mekanlar yarattığı ancak kullanılan malzemenin kalitesinin düĢük ve iĢçiliğin ise iyi olmadığını 

belirtmiĢtir. Projeye yönelik büyük beklentilerinin olduğunu ancak bu beklentilerin proje sonucu karĢılanamadığı, kira 

fiyatlarının %120 artığını ve dükkanların konumuna göre kira artıĢ miktarının değiĢtiğini ifade etmiĢtir (Kayhan, 

2020)  . 

Peynirciler ÇarĢısı Mimari Restorasyon ve Uygulama Projesi proje müellifi Mimar Murat KarakuĢ ile mimari proje ve 

uygulamaya yönelik düĢünceleri hakkında telefon ile görüĢme yapılmıĢtır. KarakuĢ; yapının tarihi özellik gösterdiğini 

ve kentin imajı için önemli olduğunu, restorasyon projesinde tarihi dokunun korunması ve aslına uygun bir Ģekilde 

yenilenmesinin amaçlandığını, bu amaç doğrultusunda özel imalat gerektiren yapım iĢlerinin olduğunu (kerpiç, çatı 

malzemesi), yapıya yönelik müdahale biçimlerinin çoğunun uygulandığını ancak uygulamanın yüklenici firma ve 

Belediye tarafından yürütüldüğünü, proje müellifinin denetimde bulunmadığını ve danıĢmanlık hizmeti yapmadığını, 

bu nedenle özel imalat gerektiren malzemelerin yapımında ve uygulanmasında teknik sorunlar yaĢandığını, malzeme 

kalitesi ve iĢçiliğin düĢük olduğunu ifade etmiĢtir. Ayrıca rölöve esnasında çarĢıdaki esnafla bilgilendirme amaçlı 

görüĢmelerin yapıldığını belirtmiĢtir (Mimar Murat KarakuĢ ile Mülakat, ġubat-18-2020) . 

Van BüyükĢehir Belediyesi Deprem Risk Yönetimi ve Kentsel ĠyileĢtirme Dairesi BaĢkanlığındaki teknik 

personellerle yapılan yüz yüze görüĢmeler sonucunda ise, restorasyonun projeye uygun yapıldığı, maliyetin %10 iĢ 

artıĢ ve KDV ile 3.000.021 TL‟ye yükseldiği, esnaf ile proje hakkında bilgilendirme görüĢmeleri yapıldığı ve proje 

sonrasında kullanıcılardan kaynaklı sorunların yaĢandığı ifade edilmiĢtir. Yerli halk ise Tarihi Peynirciler ÇarĢının 

restorasyon sonrası görünümünden memnun olduklarını fakat alım gücünün düĢmesinden ve peynir fiyatlarının 

artmasından dolayı çok fazla alıĢveriĢ yapamadıklarını belirtmiĢlerdir. 

 

SONUÇ ve ÖNERĠLER: 

2017-2019 yılları arasında yaklaĢık olarak iki yıllık süreç içerisinde Ģekillenen ve uygulanan Tarihi Peynirciler ÇarĢısı 

Restorasyon Projesi; yer ve ürün markalama stratejisi kapsamında yerel ve bölgesel aktörlerin öncülük ederek 

baĢlatmıĢ olduğu, Van Otlu Peyniri marka değerinin korunmasına yönelik satıĢının yapıldığı taĢınmaz kültürel varlık 

niteliğindeki tarihi yapının restorasyonunun gerçekleĢtirildiği, ilgili paydaĢların ve üreticilerin sürece dahil edilerek 

iĢbirliği-iletiĢimin sağlandığı, ulusal ve yerel basında Van Otlu Peyniri ve Tarihi Peynirciler ÇarĢısının tanıtımının 

yapıldığı baĢarılı bir proje olarak değerlendirmektedir. 

Yapılan mülakatlar ve gözlemler sonucunda Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesi mekan kalitesi açısından, 

malzemenin kalitesinin düĢük ve iĢçiliğin ise iyi olmamasına rağmen, kullanıcılar tarafından memnuniyet 

oluĢturmuĢtur. Ancak, ürün maliyetlerinin artmasından dolayı peynir satıĢının az olması, kira fiyatlarının artması ve 

dükkan sayılarının fazla olması ekonomik anlamda esnafı olumsuz etkilemiĢtir. Ürün maliyeti Türkiye genelinde 

özellikle hayvancılık sektöründe arttığı için proje, ürün maliyetinin artıĢına doğrudan etki etmemektedir, ancak kira 

fiyatlarının artmasında doğrudan etkilidir. 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı'ndaki müĢteri çeĢitliği, Van Otlu Peynirinin ulusal ve uluslararası kamuoyunda tanınırlığını 

ve gastronomik bir değer olarak marka oluĢturduğunu göstermektedir.  
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Yer markalama, bir yerle belirli duygusal ve psikolojik iliĢkiler kurarak insanların fikirlerini etkileyebilmektedir. 

Buna göre Tarihi Peynirciler ÇarĢısı‟ndaki esnafların mesleğine ve yere bağlılıkları sosyal, duygusal ve psikolojik 

iliĢkilerle yeri markalamaktadır.  

Kentlerdeki markalaĢma ağırlıklı olarak geleneksel ürün/üretim ve mimari yapılarda görülmektedir. Bu bağlamda 

Tarihi Peynirciler ÇarĢısı Restorasyon Projesi; kültür, tarih, gastronomi, yere bağlılık ve mekan kalitesi kapsamında 

yer ve ürün markalama stratejisi olarak kent markalaĢmasına yönelik bir adım olarak değerlendirilebilir. 

Van kentine ait öne çıkan marka ürün ve değerler; Van Otlu Peyniri, Van Kahvaltısı, yöresel yemekler (ayran aĢı, 

çılbır, çiriĢ pilavı, kurut aĢı, tandırda inci kefali, vb.), Ermeni mimarisini yansıtan kiliseler, Urartu dönemine ait 

kaleler, Eski Van ġehri, Muradiye ġelalesi, Çarpanak, Adır ve Akdamar Adası ile Van Gölüdür. Van kentine yönelik 

bu ürünleri ve değerleri bütüncül bir yaklaĢımla dikkate alabilen markalaĢma stratejileri; kente sosyal, kültürel ve 

ekolojik çerçevede ekonomik girdi de oluĢturabilir.  

Sonuç olarak; tarihi yapılar ve yöresel lezzetler bir kentin kültürel mirasını öne çıkaran değerlerdir. Kentler bu 

değerler doğrultusunda kentsel markalaĢma stratejisi belirleyerek politik ya da organik müdahaleler ile küresel 

rekabette yer almaya çalıĢmaktadır. MarkalaĢma stratejileri ilgili paydaĢların katılımıyla gerçekleĢtirildiğinde 

sürdürülebilir baĢarılar elde edebilir. Van kentine yönelik markalama stratejisi, Van Kahvaltısı ve Van Otlu Peyniri 

kapsamında ürün ve yer birlikte kullanılarak yapılmaktadır. Tarihi Peynirciler ÇarĢısı örneğinde de görüldüğü gibi 

yerel ve bölgesel aktörlerin politik müdahalesi sonucu esnafın da görüĢü alınarak uygulanan restorasyon projesi; tarihi 

yapının korunması, kültürel miras bilincinin artırılması,  yöresel ürün olan Van Otlu Peynirinin marka değerinin ürün 

ve kent bazında gastronomik imaj yaratması ve yapının ekonomik ve kültürel fonksiyonlarla kente kazandırılması 

açısından önemlidir. Ancak kent markalaĢması bir dizi faaliyetleri kapsayan markalaĢma stratejilerinden oluĢtuğu için 

Van ölçeğinde birkaç projenin yapılması kentin markalaĢması olarak değerlendirilmemelidir. Kentsel markalaĢma 

stratejileri süreç olarak; katılımcı yaklaĢım anlayıĢıyla ilgili aktörlerin sürece katılması, markalama tanımı ve 

ölçütlerin belirlenmesi, markalama stratejilerinin oluĢturulması, oluĢturulan stratejilerin kent kimliği, kent imajı ve 

turizm ile iliĢkilendirilerek tanıtımının yapılmasını kapsamaktadır. Bu süreç çerçevesinde oluĢturulan stratejiler 

sosyal, ekonomik ve kültürel boyutta katkı sağladığında ancak bir kentin markalaĢmasından söz edilebilir. 

 

Etik Standart ile Uyumluluk 

Çıkar ÇatıĢması: Çıkar çatıĢması bulunmamaktadır.  

Etik Kurul Ġzni: Bu çalıĢma için etik kurul iznine gerek yoktur.  

TeĢekkür:  
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