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ÖZ 

 

BÖLÜNMÜġ BAġKENT LEFKOġA SURLARĠÇĠNĠN 

KIYASLAMALI KENT MARKA KĠMLĠĞĠ ARAġTIRMASI 

 

Kıbrıs‘ta yaĢanan çatıĢmalar sonunda LefkoĢa kenti 1958 yılında Türk ve 

Rum bölgesi olmak üzere ikiye bölünmüĢtür. Bu iki ayrı bölgenin yönetim 

biçimleri de zamanla ayrılık göstermiĢ ve kültürel açıdan da belirgin farklılıklar 

ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırma dünyanın son bölünmüĢ baĢkenti surlarla çevrili 

tarihi kent LefkoĢa‘nın farklılaĢan kent marka kimliği ile kıyaslamalı analizler 

yapılarak saptanmaya çalıĢılmıĢtır. Bu bağlamda LefkoĢa‘nın kuzey ve güney 

kesimlerini kapsayan sürdürülebilir ve bütünlüklü bir kent marka logosunu 

ortaya çıkarmak araĢtırmanın amacı olarak belirlenmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında nitel araĢtırma yöntemlerinden göstergebilim tekniği 

kullanılmıĢtır. LefkoĢa‘nın kuzey ve güney kesimlerini kapsayan kent marka 

kimliği ve sürdürülebilirliği anlamında daha önce araĢtırma yapılmamıĢ 

olması çalıĢmayı özgün kılmaktadır. Gerek Rum, gerekse Türk kesiminin 

1958‘den bugüne dek birbirinden bağımsız hareket ederek LefkoĢa‘nın kent 

kimliğini ve marka kimliğini Ģekillendirdiği çalıĢma bulgular arasındadır. Tıpkı 

aynı Kıbrıs‘ın diğer bölgelerinde de olduğu gibi baĢkentte de Kıbrıs adasının 

üzerinde hakimiyet kurmuĢ birçok farklı uygarlığın izleri ortak kesiĢme 

noktasıdır. Kent marka kimliği ile ilgili çalıĢmalar incelendiğinde, kültürel 

dokuların kent marka kimliğini oluĢturan ana unsurlar olduğu bu çalıĢmanın 

hareket noktası olarak kabul edilmektedir. Dolayısıyla araĢtırmada 

LefkoĢa‘nın kuzey ve güney kesimlerinin tamamını kapsayabilecek kent 

marka kimliğine yönelik ayrıĢtırıcı olmaktan ziyade birleĢtirici olma amacıyla 

bütünlüklü bir grafik tasarım çalıĢması olarak sürdürülebilir bir kimlik modeli 

önerilmiĢtir. Bu kent marka kimliği modeli ile LefkoĢa‘nın turizm, aidat 

duygusu, kültür baĢkenti ve Kıbrıs‘ın politik sorununun çözüm modelleme 

önerilerine katkı koyması amaçlanmıĢtır. 

 

Anahtar Kelimeler: LefkoĢa, kent marka kimliği, sürdürülebilirlik, kültür, kent. 
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ABSTRACT 

 

A STUDY ON CITY BRAND IDENTITY OF NICOSIA OLD CITY 

THE LAST DIVIDED CAPITAL 

 

As a result of the conflicts, Nicosia, the capital, was divided into two as south 

and north in Cyprus in 1958. The management styles of these two separate 

regions also differed as the Turkish and Greek governments, and cultural 

differences emerged over time. The research was conducted to determine 

the differentiated city brand identity of the historical city of Nicosia, 

surrounded by the city's last divided capital city by making comparative 

analysis. In this context, the aim of the research was determined to be 

revealing a sustainable and integrated city brand logo symbolising both the 

northern and southern parts of Nicosia. In the research, semiotics analysis 

technique, which are among qualitative research methods, were used. The 

fact that there has not been any research in terms of city brand identity and 

sustainability covering the northern and southern parts of Nicosia makes the 

study unique. The findings show that as a result of both Greek and Turkish 

regions acting independently from each other since 1958, has shaped the 

city identity and brand identity of Nicosia. Just like in other parts of Cyprus, 

the traces of many different civilizations that have dominated the island of 

Cyprus are the common intersection point. When studies on urban brand 

identity were examined, the starting point of this study was accepted as that 

cultural textures are the main factors that have formed the urban brand 

identity. Therefore, in the research, a sustainable logo was proposed as an 

integrated graphic design study for the city brand identity, which may cover 

all of the northern and southern parts of Nicosia. This city brand identity 

model aims to contribute to the solution modeling proposals for tourism, the 

sense of dues, the capital of culture of Nicosia and while at the same time 

modelling a solution for Cyprus political problems  

 

Keywords: Nicosia, city brand identity, sustainability, culture, city. 
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GĠRĠġ 

 

Adada yeĢil hattın tam surların ortasından LefkoĢa‘yı ikiye bölmesi Surlariçi 

Bölgesi‘nin incelenmesinin önemini ortaya koymaktadır. AraĢtırmada LefkoĢa 

için sürdürülebilir bir kent marka kimliğinin oluĢturulabilmesi için Surlariçi 

Bölgesi çıkıĢ noktası olarak belirlenmiĢtir. Avrupa Birliği (AB) tarafından 

korunma altında olan Surlariçi, yıldız Ģeklinde on bir adet burcun içinde 

kalmakta ve üç kapıdan (Girne Kapısı, Baf Kapısı ve Mağusa Kapısı) eski 

Ģehrin içine giriĢ yapılabilmektedir. LefkoĢa‘nın Yıldız ġekilli ġehir 

kategorisinde yer alması ve pek çok egemenliğin bırakmıĢ olduğu tarihi 

unsuru, kültürü ve dokuyu yansıtması Surlariçi bölgesinin ve Kıbrıs için 

değerini arttırmaktadır. Kronolojik sıralamaya göre Kıbrıs‘ta LefkoĢa‘nın 

birçok egemenlik için merkez noktalarından biri olarak kullanıldığı ve marka 

değeri taĢıdığı araĢtırma kapsamında ortaya koyulmuĢtur (Turkan & 

Ozburak, 2018: 441).  

Kent marka kimliğinin oluĢum sürecinde egemenliklerin bırakmıĢ olduğu 

kültürel miras ile harmanlanmıĢ olan kentlerde yaĢayan bireyler bulundukları 

ortamı günün koĢullarına uyumlu halde düzene koymaya çalıĢmaktadır. 

Kasabalara ve köylere oranla farklı ve yoğrulabilir olmak kentlerin yapısından 

gelmektedir. Kentsel yaĢam madde ile insan ile arasındaki özel iliĢkiyi 

betimleyen ve bu betimlemeyi çözmek için de uslübun ve sanatın sözlüğüne 

bakan bir yapıdır. Dolayısıyla kentte yaĢam sürmek bir sanattır (Harvey, 

1997: 17). Özellikle mekân ile kültürel coğrafya, derinlikli ve analitik bir 

izlenimin ortaya çıkmasında imkan tanımaktadır. ÇalıĢmada, kent olgusu 

üzerinden, gündelik hayat,  kamusallık, kent marka kimliği ve farklılık konuları 

özelinde aldıkları durumlar incelenmekte ve soruna betimsel açıdan 

yaklaĢılmaktadır. LefkoĢa Surlariçi bölgesinde gerek güney gerekse kuzeyde 

günümüze kadar korunarak yaĢatılan tarihsel mimari yapıların yoğun olması 

kıyaslamalı marka kent kimliği çalıĢması yapılmasına ve LefkoĢa‘nın 

bütününü kapsayan ortak bir kent marka kimliği önerisi sunulmasına imkan 

vermektedir. Temelinde farklı din, dil ve medeniyetlere sahip olan Türk ve 

Rum toplumlarının uzun yıllar bir arada yaĢam sürmeleri ortak kültürel 
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değerleri de beraberinde getirmiĢtir.  AraĢtırmada hala ortak olan baĢkent 

LefkoĢa‘nın Surlariçi bölgesi çıkıĢ noktası olarak belirlenmiĢ ve baĢkent 

sürdürülebilir kent marka kimliği incelemesi kültürel miras faktörü üzerinden 

incelenmiĢtir. LefkoĢa‘nın kuzey ve güney kesimleri için sürdürülebilir ve 

bütünlüklü bir kent marka kimliğine yönelik strateji ve grafik tasarım çalıĢması 

yapılarak çalıĢma sonunda model olarak logo önerisi sunulmuĢtur. Aynı 

zamanda bu çalıĢma sürdürülebilir kent marka kimliği kapsamında; 

LefkoĢa‘nın turizm ve kültür baĢkenti yönüne vurgu yapılarak, LefkoĢa 

halkının aidat bağlamında kimlik sorununa ve Kıbrıs‘ın politik sorununa 

çözüm modelleme önerisi sunulmuĢtur.   

 

―BölünmüĢ BaĢkent LefkoĢa Surlariçinin Kıyaslamalı Kent Marka Kimliği 

AraĢtırması‖ baĢlıklı tez çalıĢması üç bölümden oluĢmaktadır. GiriĢ, 

araĢtırmanın amaç, kapsam ve yöntemine iliĢkin bilgilerin ardından birinci 

bölümde; kent marka kimliği kavramı üzerinde durularak literatürde yer alan 

kent marka kimliğine iliĢkin teorik çerçeve verilmektedir. Ġkinci bölümde; 

LefkoĢa‘nın Surlariçi bölgesinde yer alan marka değerleri ele alınmıĢtır. 

Üçüncü bölümde ise birinci ve ikinci bölümde yapılan inceleme neticesinde 

göstergebilimsel analiz ile LefkoĢa için oluĢturulan marka kimliğinin 

çözümlemesi yapılmıĢtır. 

 

AraĢtırmanın Amacı 

 Kent markalaĢmasının önemli bir parçası olan marka kimliği, kentin dünya ile 

iletiĢiminin güçlenmesinde ve rakip kentlerden ayrıĢmasında önemli rol 

oynamaktadır. MarkalaĢma sürecinde kentler, kent marka kimliği ile farklı 

hedef kitlelere ulaĢarak, bulunduğu ülkenin ve bölgenin turizmini, ekonomisini 

güçlendirip baĢarılı sonuçlar elde edebilmektedir.  

Dünyanın son bölünmüĢ baĢkenti LefkoĢa‘nın mevcut kent marka kimliğine 

etken durumlarını analiz etmek ve bu noktada kentin kuzey ve güney 

kesimlerini kapsayan sürdürülebilir ve bütünlüklü bir kent marka logosunu 

ortaya çıkarmak araĢtırmanın temel amacı olarak belirlenmiĢtir. Kent marka 
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kimliği üzerine LefkoĢa için kuzey ve güney olmak üzere bütünlüklü bir 

çalıĢma yapılmamıĢ olması araĢtırmayı özgün kılmaktadır.  AraĢtırmada kent 

marka kimliği kapsamında; kültür baĢkentleri, uluslararası kent marka 

kimlikleri ve LefkoĢa kentinin marka değerleri incelenerek LefkoĢa kenti için 

özgün bir kent marka kimliği oluĢturmayı konu edinmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında kent marka kimliği üzerinden oluĢturulan logo modeli ile LefkoĢa 

halkının sembollerle kendisini kentin bütününe bağlı kalarak aidat 

duygusunun oluĢması hedeflenmiĢtir. Sürdürülebilir kent marka kimliği 

konusu bağlamında, LefkoĢa‘nın turizminin güçlenmesi, kültür baĢkenti 

yönünün ön plana çıkması ve Kıbrıs‘ın politik sorunun çözüm modelleme 

önerilerine katkı koyması amaçlanmıĢtır. 

 

AraĢtırmanın Kapsam ve Sınırlılıkları 

 

AraĢtırma, kent marka kimliği kapsamında; Avrupa ve Türk kültür baĢkentleri, 

uluslararası kent marka kimlikleri, marka kimliğine etken postmodern 

yaklaĢımlar ve LefkoĢa kentinin marka değerleri ile sınırlandırılmıĢtır. Bu 

sayade LefkoĢa‘nın bütünlüklü ve sürdürülebilir kent marka kimliği araĢtırma 

kapsamında oluĢturularak incelenmiĢtir. LefkoĢa Surlariçi bölgesinin hem 

güney hemde kuzey kesimlerinde günümüze kadar korunarak yaĢatılan 

tarihsel yapıların yoğun olması kent marka kimliği çalıĢması yapılmasına ve 

LefkoĢa‘nın bütününü kapsayan ortak bir kent marka kimliği önerisi 

sunulmasına imkan vermiĢtir.  

LefkoĢa‘nın marka kimliğini oluĢturabilmek adına, kentin gelmiĢ geçmiĢ 

medeniyetlerinin bırakmıĢ olduğu tarihi izlerin ortaya koyulması, kentin tüm 

dokusunu temsil edebilmesi için kilit noktada yer almaktadır. Aynı zamanda 

LefkoĢa için, günümüzde yer alan Türk ve Rum yönetimlerinin kentte 

sürdürmekte olduğu marka çalıĢmaları incelenip uluslararası marka kentlerin 

çalıĢmaları da dikkate alınması kaydı ile özgün bir marka kimliği 

geliĢtirilmelidir. Bu çalıĢma kapsamında bütünü temsil edecek bir kent marka 

kimliği modeli oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır.  
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AraĢtırmanın Yöntemi 

Bu çalıĢma Yakın Doğu Üniversitesi Bilimsel AraĢtırmalar Etik Kurulu‘ndan 

YDÜ/SB/2019/398 proje numarası ile onaylanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında 

nitel araĢtırma yönteminden göstergebilim tekniği kullanılmıĢtır. Genel 

anlamıyla göstergebilim, göstergelerin bilimsel olarak incelemesi veya 

göstergeleri inceleyen bilim dalı ifadeleriyle tanımlanmaktadır. Barthes‘e göre 

göstergebilim; anlamları içeriklerinden bağımsız olarak incelemesi 

sonucunda göstergebilim biçim bilimi olarak ifade edilebilmektedir. Bir anlam 

varsaymak da göstergebilime baĢvurmaktır. Göstergebilim araĢtırmaları eĢit 

bir biçimde açıklanamaz. Ġçerik farkı olduğu için değerlendirmede farklı 

olacaktır. Göstergebilimde ortak nokta olarak; olgu üzerinden yerini tutan öğe 

olarak tanımlanıp incelenmektedir (Barthes, 2003: 181). BaĢka bir ifade ile 

göstergebilim, pek çok iĢitsel, görsel, devimsel dizgilere; sinemada, resimde, 

tasarımda, fotoğrafta, toplumsal iliĢkileri düzenleyen kurallara,  birçok sanat 

etkinliklerine, davranıĢ biçimlerine uzanan büyük bir alanı kapsamaktadır. 

Anlam aktaran veya içeren tüm oluĢumlarda kendini var etmektedir. 

Ġncelenen alanın kendine has yaklaĢımlarını belirleyen göstergebilim, 

inceleme yöntemlerini oluĢturmayı, iĢleyiĢ kurallarını saptamayı, betimleme 

ve açıklama iĢlemlerini oraya çıkarmayı hedeflemektedir (Bayav, 2006: 6). 

AraĢtırma kapsamında göstergebilim üzerinden; LefkoĢa‘nın marka kimliğini 

destekleyici renkler ve anlamları, düz anlam ve yan anlam çözümlemeleri 

yapılmıĢtır. AraĢtırmaya konu olan kent marka kimliği olgusu; sosyokültürel 

boyutunun yanı sıra sürdürülebilirlik açısından değerlendirilmiĢtir.  

AraĢtırma kapsamında Ferdinand de Saussure, Roland Barthes ve Charles 

Sanders Peirce‘in göstergebilimsel tanımından hareketle, LefkoĢa‘nın marka 

kimliğine etken belediye logoları ve araĢtırma kapsamında oluĢturulan marka 

logo modeli göstergebilim açıdan çözümlenmiĢtir.  
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1. BÖLÜM 

SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠĞĠN BĠR PARÇASI OLARAK KENT 

MARKA KĠMLĠĞĠ 

 

Kent marka kimliği, her kentte kendine özgü niteliklere sahip kültürel, fiziksel, 

tarihsel faktörlerle biçimlenen, sosyo/ekonomik kentlerin yaĢam düzenini 

belirleyen, geliĢmekte olan ve sürdürülebilir kent kavramını oluĢturarak, 

geçmiĢten geleceğe uzanan uzun bir sürecin ortaya koyduğu anlam yüklü 

bütünlüktür. 

 

Bir kentin marka kent haline gelmesinde önemli unsurlarından biri olan kent 

marka kimliği, günümüzde geliĢmekte olan pekçok kent için kullanılan bir 

çalıĢma olmuĢtur. Kent marka kimliği kapsamında sürdürülen amblem, logo, 

slogan vb. çalıĢmalar stratejik çerçevede kentin yüksek standartlara 

ulaĢmasına imkan tanımaktadır. Aynı zamanda kent marka kimliği rakip 

kentlerden ayırt edici özellik olarakta kullanılarak bulunduğu yerleĢim alanı 

için turizm, ekonomi ve iletiĢim gücünün kalkınmasında oldukça etken bir 

unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

 

1.1. Kent 

Kent terimi üzerinden bu konuda araĢtırma yapan birçok bilim insanı ve kent 

bilimcilerin bakıĢ açısı doğrultusunda bu kavram hakkında çeĢitli 

tanımlamalar oluĢmuĢtur. GeçmiĢten günümüze kadar uzanan tarım ve 

hayvancılık faaliyetlerinin sürdürülmesiyle birlikte yerleĢik düzene geçilmiĢtir 

(Kıray, 2007: 9).  Ġnsanların toplu halde yaĢama biçimine geçmeleri M.Ö. 
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6000 yıllarına doğru tarımsal üretime baĢlamalarıyla ortaya çıkmıĢtır. Ancak 

bu dönemlerde ―kent‖ denilebilecek bir yapı oluĢmamıĢtır. Ġlk kentlerin 

kurulmaya baĢlaması ise ancak, M.Ö. 4000 yıllarda olmuĢtur. Çünkü kent, 

kentsel olguyu ortaya çıkardığı iĢ bölümü bu tarihlerde ortaya çıkmıĢtır 

(Karabey, 1980: 29). Medeniyetin tanımları arasında insan eserleri olarak 

kentler yer almaktadır. Ġnsanlığın bozgunları ve baĢarıları kentlerde yer 

almaktadır. Anıtlar, kamu binaları,  kurumlar ve arĢivler kültür mirasını 

nesilden nesile aktarmıĢ olan mihenk taĢlarıdır. Kentlerin, tarım üretimindeki 

artıĢının ihtiyaç fazlası üretebilen kırsal topluluklardan geliĢtiği bilinmektedir. 

Bugün dünya nüfusunda bulunan insanların çoğu kentlerde hayatlarını idame 

ettirmektedir (Reader, 2007: 17-25). Georg Simmel‘e göre; modern insanın 

sürdürmekte olduğu hayatında kentler merkezi bir konumdadır.  Bu nedenle 

psikoloji temeli açısından kentli insanın iç ve dıĢ uyarıcıları durmak bilmeden 

hızlıca değiĢmesiyle ―sinirsel uyarımın Ģiddetlenmesine‖ dayanmaktadır. 

Genellikle, kentteki insanların çoğunun hızlı karar verme halinde oldukları 

için;  kalpleriyle değil zihinleriyle tepki göstermektedir. Dolayısıyla zekânın 

olduğu kadar, para ekonomisi de kentlerde yer almaktadır. Kentler aynı 

zamanda günümüzde insanlar tarafından en çok ziyaret edilen ve iĢ bulma 

konusunda merkez noktası haline gelen yerleĢim yerlerinden biridir (Özyurt, 

2007: 114).  

 

Kent olgusu, tarihin pek çok döneminde farklı anlamı yansıtan değiĢken bir 

kavram niteliğindedir. Bu bağlamda literatürde tarih boyunca her ülke için tam 

anlamıyla geçerli olabilecek bir kent tanımı yapılmadığı görülmektedir 

(Karaman,1998: 5).  

 

Kentte insanlar,  çoğu zaman göç ile birlikte çeĢitli insan gruplarının kendi 

yerleĢim yerlerinden koparak bir arada bulunduğu, benzer yaĢam Ģekillerini 

paylaĢarak ve ortak etkileĢimlerle birlikte farklı mekânsal düzlem 

çeĢitliliklerinde varlıklarını sürdürmektedir. Dolayısıyla kentlilere pek çok 

anlamda tüm gereksinimlerin karĢılamasının hedeflendiği kentsel mekân 

planlamalarının sağlıklı kararlarla gerçekleĢtirilmesi günümüzde önemli 

konulardan biri haline gelmektedir (Akyıldız, 2020: 189). Bu düzenlemeler 
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arasında sanat çalıĢmaları, kentler için önemli noktalardan biri olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. Pek çok kentlerin düzenlemelerinde sanat çalıĢmaları 

(heykel, tasarım vb.) kullanılmaktadır (Harvey, 1997: 94). Dünya‘da pek çok 

insan gün geçtikçe daha da fazla kente göç ederek ―kentli‖ olmaktadır. 

Günümüzde pekçok yerleĢim yerlerinin geliĢme poliktası endüstri ve 

kentleĢme üzerine inĢa edilmeye baĢlamıĢtır. 1960'lardan sonra kentleĢme 

sonucu ortaya çıkan sorunlar tartıĢma konusu olsa da kırdan kente yönelik 

göçler yaĢamın bir parçası olarak devam etmiĢtir. Dünya nüfusunun 

1950'lerde %83'ü, 1975'lerde ise %75'i kırsal alanlarda hayatlarını 

sürdürürken; 1990'ların sonlarında ise nüfusun yaklaĢık yarısı kırsal 

alanlarda yaĢamıĢtır. Bu durum dünya nüfusunun 2/3‘ünün 2020‘lerde 

kentlerde yaĢayabileceği gerçeğini karĢımıza çıkarmaktadır (Tatlıdil, 2009: 

321). Bu geliĢmelerin sonucunda kentlerde kent kültürü olgusu, günümüzde 

önemli noktalardan biri haline gelmiĢtir. 

 

1.2. Marka 

Markanın tarihsel oluĢumunun çok eskilere, farklı amaçlarda kullanılmıĢ olsa 

da ilkel zamanlara kadar uzanmıĢ olduğu ifade edilebilmektedir. Ġlk 

zamanlarda marka, yalnızca hayvanların ve tarımda kullanılan el aletlerinin 

diğerleri ile karıĢmasını önlemek için yapılan iĢaretlemelerden oluĢtuğu pek 

çok araĢtırmada yer almaktadır. Bunun yanı sıra bazı devletlerin ve milletlerin 

savaĢ silahlarında türlü figürler kullanmıĢ olduğu görülmektedir. Antik 

zamanlarda ve diğer eski zamanlarda marka; krallar ve hükümetler 

tarafından yönetimlerini yasal kılmak amacı ile semboller olarak kullanılmıĢtır. 

Sözgelimi, Çinlilerin ejderhayı, Romalıların kartalı, Fransızların aslanı, 

Rusların ayıyı, Türklerin kurtları simge olarak kullandığı bilinmektedir (Knapp, 

2000: 87). Bu bağlamda ilk uygarlıklarda markalaĢma çalıĢmaları, milletlerin 

diğerlerinden ayrılmasını ve onların diğerleri tarafından hangi ırka, millete ait 

olduklarının tanımlamasını sağlamıĢ olmaktadır. Hatta markalaĢma mevki 

derecelerini de göstermektedir. Ordu kıyafetleri ve silahları, makam ve rütbe 

sembollerinin ne anlama geldiği, eğitim seviyesi gözetmeksizin bütün insanlar 

tarafından algılanabilmektedir. 
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Eski Norveç veya Alman dil kökeninden ortaya çıkan ―marka‖ (brand) 

kelimesinin anlamı ―yakmak‖ sözcüğüne dayanmaktadır. Sanayi devrimi ile 

birlikte piyasanın daha çok temelde birbirinden ayrılamaz nitelikte kitlesel 

üretilmiĢ ürünler ile dolu olması markalama çabalarını doğrudan satıcılıktan 

ayıran bir gereklilik haline getirmiĢtir. Böylelikle, rekabetçi markalama makine 

devrinin bir gerçekliği haline gelmiĢ ve üretilmiĢ olan aynılıklar bağlamı içinde 

imaja dayalı farkındalık üretme (Klein, 2002: 29) zorunluluğunu ortaya 

çıkarmıĢtır. 

 

Marka kavramı, günümüzde çok sık kullanılan ve ticari hayat alanında en 

fazla atıf alan kavram olarak karĢımıza çıkmaktadır. Yalnız bu kavram, her 

zaman asıl anlamında kullanılmamakta ve daima değiĢik kavramlarla 

karıĢtırılmaktadır. Marka kavramının çok boyutlu olabildiğince zengin ve 

komplike içeriğe sahip yapısı, tanımlanabilirliğini de güçleĢtirebilmektedir. 

Pek çok insan için değiĢik anlamlara gelen marka kavramı kimi zaman bir 

ismi, kimi zaman ise bir ürünü veya hizmeti ikame etmektedir. Bu yüzden, 

markayı derinlemesine tanımlamadan önce ürünü tanımlamak 

gerekmektedir. Ürün ve marka çoğunlukla yanlıĢ bir Ģekilde yalnızca 

dayanıksız tüketim malları ile iliĢkilendirilmektedir. Halbuki günümüzde en 

çabuk büyüyen ve en karlı alanlar, hizmet sektöründe- finans, perakendecilik 

ve yönetim– yer almaktadır. Üstelik sadece mal ve hizmetler değil; insanlar, 

yerler ve fikirler de ticarete konu olan birer marka ürünü olarak görülmektedir 

(Doyle, 2003: 3).  

 

Marka olmak günümüz kurumlarını rakiplerinden ayıran en önemli özelliklerin 

baĢında yer almaktadır. MarkalaĢma, kurumların hedef kitlenin belleğinde 

olumlu imaj ve itibarın oluĢmasını sağlayarak onları rekabette öne 

çıkarmaktadır. Kurumları rekabette öne çıkaran, hedef kitlenin belleğinde 

olumlu imaj ve itibarın oluĢmasını sağlayan marka, hem kurumlar hem de 

hedef kitleler açısından her geçen zaman değeri artmaktadır. Bu nedenle 

kurumlar marka olabilmek için geniĢ çaplı çalıĢma yapmakta ve bu 

çalıĢmaların daha etkin olabilmesi için çaba göstermektedir. 
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Marka, bir kurumun ürün ve hizmetlerini rakip kurumlardan farklılaĢması için 

kullanılan sembol, isim, logo, gibi iĢaretler olarak tanımlanmaktadır. Ġngilizce 

ifadesi ―brand‖ olan bu kavram, çiftçinin kendi hayvanlarını diğer çiftçilerin 

hayvanlarından ayırmak için kullandığı mühür olan brand kelimesinden 

türetilmiĢtir (Ural, 2009: 1). 

 

Rakiplerden farklı olmanın temel noktası olarak değerlendirilen markalaĢma, 

hedef kitlenin dikkatinin o ürün ve hizmete çekilmesini, hedef kitlenin 

belleğinde yer tutma ve ürün ve hizmete yönelik harekete geçmesini 

sağlamaktadır. Marka, bir iĢletmenin yüksek oranda satıĢ yapmasına, kâr 

oranını istenilen düzeyde tutulmasına ve tutundurma giderlerini azaltılmasına 

katkı sağlamaktadır. Örneğin Apple, tüketicide oluĢturmuĢ olduğu marka 

algısı sebebiyle; ürünlerini rakiplerine göre daha yüksek fiyattan 

satabilmektedir. Hatta Apple tarafından piyasaya sürülen ürünler, uzun süre 

geçmiĢ olsa bile fiyatlarını koruyabilmektedir. Ancak rakipleri için bu olay tam 

tersine ürün pazara girerken daha düĢük ücretlerle girmekte ve kısa sürede 

fiyatlarında düĢüĢler yaĢanmaktadır. Markalar, kendisini diğerlerinden değiĢik 

kılan ise isim, logo ve sembolik iĢaretlere sahiptir. Markanın ismi, hem sözlü 

hem yazılı bir iĢarettir. Bu iĢarette insanların belleğinde yer tutmuĢ olan 

renkler ve yazı karakterleri tercih edilmektedir. Mc Donalds‘ın altın kemeri, 

Hyundai‘nin eğik baĢ harf kullanımı, Audi‘nin halkaları, Apple‘ın elması en 

seçkin marka iĢaretlerine örnek olarak gösterilebilmektedir (Kırdar, 2003: 

234). Görüldüğü üzere marka ile ilgili birçok tanım yapılmaktadır. Bütün bu 

tanımların ortak noktaları ele alındığında marka; genel olarak ürün veya 

hizmeti merkeze alan ve söz konusu ürün veya hizmeti rakiplerinden 

farklılaĢtıran, daha çok kiĢilik ve kimlik gibi soyut değerlere sahip, tüketici için 

tatmin edici ilave faydaları içeren tüketiciye bir vaat sunan ve bunu 

gerçekleĢtirebilme baĢarısını göstermiĢ, iletiĢim davranıĢlarıyla belleklerde 

inĢa edilen isim, logo, amblem, ambalaj gibi sembollerden oluĢan soyut bir 

varlık olduğunu söylebiliriz. Kotler, markanın içerdiği anlamları Ģu Ģekilde 

sıralamaktadır (2000: 404). 
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Yararlar:  Örneğin Volvo‘nun sağlamlık yanı, kaza anında ölüm riskini ve 

araç için oluĢabilecek hasarı en aza indirgeyen‖ Ģeklinde iĢlevsel bir faydaya 

dönüĢebilmektedir.  

Özellikler: Örneğin BMW markası, sportif, dinamik, güç gösterisi, genç ve 

zengin otomobilleri hatırlatmaktadır. Bu durum markanın kültürü temsil 

ettiğinin göstergesidir.  

Kültür: Bir marka aynı zamanda bir kültürü temsil edebilmektedir. Mesela 

Mercedes markası, Alman kültürünün, yüksek kalite özelliklerini ortaya 

koymaktadır.  

Değerler: Marka, üreticinin değerleri üzerini de temsil etmektedir. Mercedes, 

yüksek güvenlik, yüksek performans ve prestij değerlerini temsil etmektedir.  

Kullanıcı: Marka, ürünü kullanan ya da satın alan tüketicinin özellikleri 

hakkında da bilgiler vermektedir.  

KiĢilik: Bir marka belli bir kiĢiliği de yansıtmaktadır. Volvo sağlam bir kaleyi, 

veya güçlü ve yıkılmaz bir binayı hatırlatabilmektedir (404-405). 

Yukarıda Kotler‘in de bahsettiği gibi marka; ürün, hizmet, kiĢi veya bir kentin 

diğerlerinden farklılığını ortaya koyabilmek için oluĢturulan bir izdir. Bu 

farklılığı ortaya koyabilmek için marka logonun oluĢturulması ise merkez 

noktada yer almaktadır. 

 

1.2.1. Marka Logo 

Kurumlar genellikle kendilerini iyi temsil edecek ve halka pazardaki varlığını 

anımsatacak akılda kalıcı bir logo oluĢturmak için maddi ve manevi olarak 

uğraĢ vermektedirler. Günümüzde logolar, insanların girdikleri kapılarda, eve 

taĢıdıkları çuvallarda ya da anahtar halkalarına kadar, kısaca hayatın her 

alanında görülebilmektedir (Kinsky & Bichard, 2011: 145). Bir marka öğesi 

olarak bilinen logo, temsil etmekte olduğu markanın bir grafik gösterimi veya 

görüntüsü olarak ifade edilebilmektedir.   
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Çünkü insanlar pek çok Ģeyi görsel olarak hafızalarında canlandırmaktadır. 

Bir resim veya fotoğraf bir milyon kelimeye bedel durumuna gelebilmektedir. 

Büyük markalar, müĢterilerle iyi iletiĢim kurabilen, kolayca tanımlanabilir ve 

basit-güçlü görüntülü ikonlara sahiptir. Bir markanın görsel olarak önemli 

unsurları arasında logo yer almaktadır. Markanın imzası olarakta logolar 

görülebilmektedir. Logo bir Ģirketin kurumsal kimliğinin, vizon/misyonunun 

temsil eden modernizmin karıĢtırıldığı bir oluĢumda olmalıdır. GeliĢmekte 

olan dünyada logolarda her çağa uygun olamayacağı için Ģirketler belirli 

dönem aralıklarında stratejik hedeflerini yukarıya taĢımak adına logolarını 

yenilemektedirler (Klein, 2002: 51). 

Logo, görsel hafızaya hitaben kurumsal kimlik oluĢturmada en etkili 

basamaktır. Logo bir süre sonra marka ile bütünleĢir, ancak yıllarca aynı 

logoyu kullanması  markanın sıkıcı olarak düĢünülmesine neden olabilir. Bu 

sebepten değiĢen Ģartlar karĢısında da logo kendini yenilemeli ve yeni bir 

logo ile markada ve hedef kitlede heyecan yaratmalıdır. Logo adeta ĢimĢeğe 

benzemektedir; Ģirket veya ürün için birden bir tanınma ıĢıltısı 

yaratabilmekteidr (Durmaz, 2008: 38). Örneğin logo ürünlerin kimliklerini 

baĢarı ile kazanmalarında önemli yere sahiptir. Çünkü izleyicisi için markayı 

ön planda tutarak görsel algıda seçicilik sağlamaktadır. Dolayısıyla ürün, 

rakip ürünlere oranla rekabet ortamında marka logosunun oluĢturulmasıyla 

bir adım önde olabilecektir. Bu noktada ürün için belirlenen logo tasarımında 

grafik biçimlerin ve renklerin tasarım ilkelerine uygunluğu ile bunların verdiği 

mesajların doğru belirlenmesi gerekmektedir (Kahraman, 2011: 111).  

Amblem ve logolar yüzyıllardır günlük hayatımızda önemli bir yer 

kaplamaktadır, isimleri markalaĢtırmaktadır. Bir firmanın ürettiği mal veya 

hizmetin tanınır olaması veya meĢhur olması onun marka olduğu anlamına 

gelmez. Marka yaratmak kesinlikle bir bütçe gerektirir. Fakat bir ürün marka 

olduktan sonra artık kendi kendinin lokomotifi olmaya baĢlar ve yalnızca 

logosu dahi bir reklam aracı olabilmektedir (Ak, 2011: 156). 

Marka yaratmak kolay bir iĢ değildir fakat marka olabilmenin en etkin yolu iyi 

bir logoya sahip olabilmek ve hedef kitlede etki bırakabilmekten geçmektedir. 
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Marka oluĢturmada önemli yere sahip olan logo, amblem ve logotype bir 

hizmeti, ürünü veya firmayı temsil edebilen görsel bir semboldür. Amblemler 

yazma veya okuma bilgisi olmayan insanları göz önünde tutarak 

oluĢturulmuĢ sembollere dayalı iĢaretledir. Logolar harf ve grafik biçimle 

birlikte oluĢurken, amblemler ise sadece grafik biçimlerden oluĢmakta, 

logotype ise bir alfabeye bağlı kalarak hazırlanan tasarım ürünleri olarak 

ortaya koyulmaktadır (bkz. Görüntü 1). Bu nedenle logo, logotype ve amblem 

insanların zihninde yer alan görsel kısaltmalardır. 

 

        

Görüntü 1: Amblem, logo ve logotype örnekleri. Soldan sağa, Nike markasının amblemi 
(www.nike.com), Burger King markasının logosu (www.burgerking.com),  Coca Cola 

markasının logotype‘ı (www.coca-cola.com). 

 

1.2.2. Marka ve Kültür 

Marka kültürel bir bütünlük olarak ortaya çıkmaktadır. Örneğin ―Mercedes‖ 

Alman kültürünü yansıtırken, Coca Cola ise Amerikalı kültürünü 

yansıtmaktadır. Marka kültürü oluĢturma, günümüzde ve gelecek zamanda ki 

bütün çalıĢanlar ile paydaĢların; davranıĢlar ve inançlar ile bir markaya özgü 

yolların tamamını yansıtan süreç olarak ifade edilebilmektedir (Knapp, 2000: 

115). 

Marka kültürü hem bir ürün markası, hem de bir hizmet olarak müĢteri 

arasındaki her kesiĢme noktasında önemli bir rol oynamaktadır. Bunların yanı 

sıra; tüketicilerin bir markaya olan güvenleri de o marka için önem 

sunmaktadır. Güven öne çıkarılabilen değil, kazanılabilen bir olgudur. Güven, 

tüm olumlu deneyimlerin toplamı ve olumsuz Ģartlar da ortaya çıkmıĢ olan bir 

direnç unsuru olarak tanımlanabilir. Örneğin günümüzde bir ürün (araba, 

telefon vb.) alınacağı zaman, o ürünün nerede üretildiğine bakılarak güven 
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duygusu ile tercih yapılabilmektedir. Bu durum ülkelerdeki kültürün olumlu 

veya olumsuz yansıması olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

 

1.2.3. Marka Kimlik 

Kimlik, Latince ―idem‖ (aynı) kökünden türemiĢ identité- identity kelimesinden 

gelen toplumsal bir olgu ve var oluĢun temel tanımlayıcısıdır. Bir toplumda 

kimliğin geliĢtirilebilmesi için, farklı toplumların kimliklerinin incelenmesi 

gerekmektedir. Marka kimliği ise, diğer benzer ürünlerden farklılaĢmayı 

ortaya koyan, markayı diğer tüketiciler ile paylaĢma duygularını veren, 

tüketiciyle duygusal bağ kurabilen,  üretici için ise pazarda güçlü, güvenli ve 

tutarlılıkla konumlandırma olanağı sunabilen bir kavram olarak ifade 

edilebilmektedir. Bir ürünün tüketiciler gözünde nasıl algılandıklarının temeli 

olarak marka kimliği ifade edilmektedir. Etkili bir marka kimliği ürünün 

önemini ve değerini yukarıya taĢıyan bir olgu olarak ortaya koyulmaktadır 

(Aaker, 1995: 209). Marka kimliğini yansıtan unsurlar Ģu Ģekilde 

özetlenebilmektedir. 

Marka Ġsmi: Bir markanın ürün özelliklerini tüketiciye sunmuĢ olduğu vaatler 

ile bütünleĢtiren, marka konumlandırma ve marka kiĢiliği ile bütünleĢen bir 

ifade Ģeklidir  (OdabaĢı, Oyman, 2012: 363). Markadan daha dar kapsamlı 

olan marka ismi, markanın sözle ifade edilebilen bölümüdür. 

Markanın algınlanmasında, markanın kendisi kadar değerli ve önemli etkisi 

olan marka isimleri, hedef pazar ile iletiĢim halinde olmasından dolayı özenle 

seçilmesi gerekmektedir. Markanın sözlerini ve değerlerini her türlü iletiĢim 

yöntemi ile hedef kitle ile birarada tutmayı sağlayan marka ismi, akılda kalıcı, 

anlaĢılması ve söylenmesi kolay özelliklere sahip olmalıdır (Kotler & 

Proertsch, 2010: 120-121). 

 

Tasarım: Marka kimliği için gerek iletiĢim araçları ile gerekse tasarım 

uygulamaları ile yapılan afiĢ, logo, billboard, animasyon, totem vb. tüm 

çalıĢmalar marka kimliğinin Ģekillenmesinde büyük rol oynamaktadır 

(OdabaĢı & Oyman, 2012: 360).  
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Slogan: Genellikle marka veya kuruluĢ için belirlenen slogan, tüketiciye ikna 

edici olması için yeterli mesajı veren, markayı betimlemeye ve tanımlamaya 

imkan veren, kısa ve etkili kelime ifadeleri olarak bilinmektedir (Keller, 1993: 

15).  

 

Sembol ve Logo: Marka sembolü ve logosu, markanın göz ile görülebilen 

yalnız söz ile söylenemeyen kısmıdır. Güçlü bir sembol ve logo marka 

kimliğinin ön plana çıkmasına imkan vererek hatırlanmasını ve daha kolay 

tanınmasını sağlamaktadır (Becer, 2005: 194).  Aynı zamanda logo ve 

sembol bir markanın görsel yüzü olarakda ifade edilebilmektedir. 

 

Renkler: Tüketicinin belleğinde markanın akılda kalmasına kolaylık gösteren 

renkler, aynı zamanda tasarım açısından markanın algılanmasında yardımcı 

olmaktadır (Aktuğlu, 2011: 141). 

Ġtibar: Günümüzde itibar kavramı, imaj ve kimlik kavramları  (bkz. Görüntü 2) 

ile oluĢum sürecini yansıtabilmektedir (Öze, 2014: 99). 

 

Görüntü 2: Kurumsal Ġtibarın OluĢum Süreci (Öze, 2014: 99). 

 

Marka kimliğine etken itibar olgusu, bir markanın geçmiĢte gerçekleĢtirdiği ve 

gelecekte gerçekleĢtireceği eylemleri göz önüne çıkarmaktadır. Örneğin, 

günümüzde bir kurum üzerine marka kimliği oluĢturulabilir, ancak oluĢturulan 

bu kimliğin itibar kazanması da aynı oranda zorunlu hale gelmiĢtir. 

Dolayısıyla marka sahibi kurumlar, itibar kazanmak için kuruldukları andan 

itibaren çaba göstermeleri gerekmektedir. Aksi halde alanında rakip 

kurumları arasında önüne geçemeyecek ve sürdürülebilir bir yanı 

olamayacaktır (Öze, 2014:  99). Marka kimliği için günümüzde büyük etkene 

sahip olan itibar ve imaj kavramları, kent, kurum-kuruluĢ vb. tüm oluĢumlar 

için kilit noktada yer almaktadır.  
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1.2.4. Marka Ġmajı 

Marka üzerine tüketicinin aklında yer alan algısal ve öznel olgular bütünü 

olarak marka imajı ifade edilebilmektedir. Bu noktada markayla ilgili 

fonksiyonel ve sembolik algılar marka imajını yansıtmaktadır. BaĢka  ifade ile 

tüketiciler; marka ile ilgili hatırladıkları bütün çağrıĢımlar ve marka ile elde 

ettikleri bilgiler üzerine zihinlerinde o markanın imajını oluĢtururlar. Bir marka 

imajının oluĢmasıda tüketicini o markayı kullanmıĢ olması çok önemli 

değildir. Çünkü tüketicinin bir markayla ilgili pekçok kaynaktan elde ettiği 

bilgiler sonucunda marka imajı oluĢmaktadır. Bu durum marka üzerine 

tüketicinin belleğinde yer alan algısal ve öznel olguları göstermektedir. Marka 

ile ilgili fonksiyonel ve sembolik algılar marka imajını meydana getirmektedir. 

BaĢka bir anlam ile tüketiciler marka üzerine sahip oldukları bilgileri ve marka 

ile ilgili anımsadıkları tüm çağrıĢımları kullanarak belleklerinde o markanın 

imajını oluĢturmuĢ olurlar. Tüketiciler bir marka ile ilgili hatırladıkları tüm 

çağrıĢımları kullanarak belleklerinde o markanın imajını oluĢtururlar. Marka 

imajı, tüketicinin bir marka ile ilgili farklı kaynaklardan edinmiĢ olduğu 

izlenimlerin sonucunda oluĢmaktadır  (Keller, 1993: 3). 

Kaynaklar da marka etkileri temelinde ürün imajı ve kiĢisel imajın tüketici 

davranıĢları ile uygunluğuna ve uyumluluğuna dayanmıĢ olduğu 

görülmektedir. Tüketici kendi imajını marka imajı ile zenginleĢtirme 

düĢüncesine dayanmakta ve böylece satın alma hareketini 

gerçekleĢmektedir. Her kiĢinin kendini nasıl gördüğü ile ilgili bir imajı vardır. 

KiĢinin bu kendi imajında zihinsel algılarının yanında somut bazı özelliklerde 

bulunmaktadır. Örneğin; kiĢinin kullanmıĢ olduğu otomobili, evi, kıyafetleri, 

parfümü vb. gibi çevresini oluĢturmuĢ olan bütün nesneler onun marka 

imajının oluĢmasında söz sahibidir. KiĢiler kendi imajları ile kullanmıĢ 

oldukları markaların imajları arasındaki algılanan uzaklığı mümkün olduğunca 

hafifletmek eğilimindedirler. Yani kiĢiler markalarını tercih ederlerken kendi 

imajlarına en uygun olanı düĢünürler veya kendi imajını en güzel 

yansıtacağına inanmıĢ olduğu markaları seçerler. BaĢka bir ifadeyle marka 

imajı, bir markanın olumlu-olumsuz noktaları, kuvvetli – yetersiz yönleri gibi 

kontrol edilebilir algıların bellekte bir araya gelmesi ve marka ile dolaylı veya 
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doğrudan olarak yaĢanmıĢ olan deneyimler sonucu ortaya çıkmaktadır (Perry 

ve Wisnom, 2004: 15-16). Marka imajı, markanın özelliklerine 

hatırlatdıklarına yönelik imajların tümüdür.  Örneğin marka kentler içinde imaj 

önemli boyuttadır. Aynı zamanda kentlerdeki yerel yönetimler tarafından 

belirlenen sözel kimkilklerde imajın bir göstergesi olarak ortaya 

koyulmaktadır. New Mexico ―Cazibe Ülkesi‖, California ise ―Burada Kendini 

Bulursun‖  sözel kimlikleri ile kentin gösterilmek istenilen imajını yansıtmıĢtır.  

Örneğin günümüzde üç tür marka imajından bahsetmek mümkündür (Doyle, 

2003: 398-399). Bunlar; 

Bilhassa markalar: Fonksiyonel özellikler üzerine bir ürünün güvene dayalı 

bir imaj çizgisine sahip olma halidir. Genellikle tüketici pek çok ürün 

seçenekleri arasında ürünlerin özelliklerini objektif olarak değerlendirmesi 

adına birtakım özellikleri olduğu öne sürülen ürünleri seçmektedir. Örneğin, 

tüketiciler araba olarak Volvo markasını ―yüksek kalite standartı ile üretilmiĢ 

güvenli otomobildir‖ iddiası üzerine seçmektedir.   

Tutku markaları: Markayı satın alan kiĢilerin imajını yansıtmaktadır. Ürün 

üzerine çok az iddaalarda bulununan imaj, tüketicilerin istediği yaĢam 

idaallerine vaadler sunmaktadır. Örneğin, bir saat markası olan Rolex‘in 

reklamlarında ürünler profesyonel yöneticilerin kolunda gösterilmektedir. Bu 

çeĢit bir imaj yaratma isteği, birçok tüketicinin, ürünleri fonksiyonel uygunluğu 

nedeni ile değil, kendine güven, saygınlık ve statü amacı ile tercih etmesini 

yansıtmaktadır.  

Deneysel markalar: Duygulara ve çağrıĢımlara ait bir imajı yansıtmaktadır. 

BaĢarılı deneysel markalar kiĢiselliği, düĢünceleri ve kiĢisel geliĢimi 

vurgulamaktadır. Örneğin marka önermesi olarak; Derby, erkeksi değerler 

üzerinden deneyimi vurgulamaktadır. Bu ve benzeri markalar için, ürünün 

özelliklerinin yanısıra markanın sunacağı deneyimler öne çıkmaktadır (Doyle, 

2003: 398-399). 

Markada imajın kendine özgü ayırt edici özelliğinin olması, marka kimliğine 

katkı koymaktadır. Bir kent için oluĢturulması düĢünülen imaj öncelikle geçerli 

olmalıdır. Bu geçerliliği ortaya koyarken inandırıcılığı bozmamak 
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gerekmektedir. Örneğin; hayvan türlerinden muflon‘un bulunmadığı bir kent 

için muflon içerikli bir imaj oluĢturmak insanlar tarafından inandırıcı 

olmayacaktır. Bu nedenle imaj oluĢturulurken marka kimliğine zarar 

vermeyecek stratejilerin planlanması ve çözümlenmesi gerekmektedir.  

1.2.5. Marka Turizmi 

Kapitalizmin nüfus ettiği pekçok ülkede, aynı markalar, aynı firmalar, aynı 

ürünler, aynı modeller veya tatlar, aynı fiyatlar, aynı satıĢ geliĢtirme 

faaliyetleri, hatta aynı mağaza tasarımları ile karĢılaĢılmaktadır. Tüketicilerin 

ihtiyaç olgusuna bakıĢı üründen anlama kaymıĢ durumdadır. Günümüz 

sermayedarları, malın değiĢim değerinden ziyade, malın anlamına harcanan 

paradan elde edilen meblağlar ile ayakta kaldığı için Ģirketler artık ürün yerine 

marka pazarlamaya yönelmiĢtir (Öze, 2014:  84).  

 

Tüketim ile üretim turizm sektöründe aynı zaman diliminde oluĢmasından 

ötürü müĢteri deneyimi ortaya çıkmaktadır. MüĢteriye duyusal unsurların ve 

bilginin aktarılmasından dolayı deneyim oluĢmuĢtur. Bir marka için değer 

oluĢturma süreci hizmetlerde ve ürünlerde müĢteri deneyimlerinden oldukça 

etkilenmektedir (Gupta & Vajic, 2000: 40). Örneğin kentlerin önemi turistik 

pazarlamada gün geçtikçe yükselmekte, marka kentler bulundukları ülkelerin 

önüne geçerek daha çok turist çekebilmektedir. Bu durum turizm ve 

tanıtımda kentleri ön plana çıkarmayı ve kentleri markalaĢtırmaya zorlayan 

bir yapı haline dönüĢtürmüĢtür (Baysal, 2004:  22). 

Kent markası yaratma, iletiĢiminde ve marka stratejisinde bulunan bulguların, 

mekanların ve kentlerin geliĢtirilmesi için kullanılan yeni bir düzendir. Bu 

düzen söz konusu kentin güçlerinin pazar ihtiyaçları ile iyi bir biçimde 

iliĢkilendirilmesini ve o kente kalıcı bir avantaj sunmasını temel almıĢ olan bir 

anlayıĢı göstermektedir (Tanlasa, 2005: 44). 

 

Turistik bir marka haline gelen bölgenin sağlayabileceği faydalar aĢağıdaki 

baĢlıklar altında özetlenebilmektedir (Oppermann & Chon, 1997: 81). 

 

 Marka, bir bölgeye kesinlikle bir kimlik kazandırmaktadır.  
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 Turistik bölgenin markalanması, bölgenin simgesi haline gelen ürünlerin de, 

markalanması çabalarını kolaylaĢtırmıĢ olmaktadır.  

 BirleĢme ve koordinasyon çabalarına katkı sağlanmaktadır. 

Turistin psikolojik ve fiziksel olarak ürüne çekilmesini sağlamaktadır. 

 Markanın dayanıklılık özelliği, hizmetler veya ürünler çeĢitli değiĢikliğe 

uğramasına rağmen markanın yaĢamının süreklilik göstermesini 

sağlamaktadır.  

 Turistin, benzeri turistik bölgelerden ayırt etmesini ve turistik bölgenin 

tanımasına katkı koymaktadır. 

 Destinasyonlar tekrar eden ziyaretlere imkan vermektedir. Bunu da 

müĢterisi ile arasında duygusal bir iliĢki yaparak sağlamaktadır (1997, 81).  

 

Ġyi bir marka unsuruna sahip olan kentler, insanları misafir etmesi ve 

kendisine çekmesinde, turizm ile birlikte kültürünü de ön plana çıkararak 

marka stratejileri geliĢtirmesi gerekmektedir. 

 

1.3. Kent Kültürü ve Kent Marka Kimliği ĠliĢkisi 

 

Kültür sözcüğü, sosyolojik açıdan incelendiğinde günlük kullanımdan çok 

daha geniĢ bir anlama sahiptir. Genel anlamda kültür, bir toplumun yaĢam ve 

iĢleyiĢ biçimini de oluĢan tüm eylemleri tanımlamaktadır. Bu doğrultuda, 

kültür kavramı toplumla birlikte açıklanmaktadır. Bir toplumun ortak yöneliĢi, 

bireylerin ortak bir kültür çatısı altında toplanmasına neden olmaktadır. 

Kültürsüz bir toplumdan veya toplumsuz bir kültürden söz etmek mümkün 

değildir. Her ikisi de birbirini var eden kavramlardır. Kültür toplumdaki 

bireylerin süregelen ortak alıĢkanlıkları ve değerlerinin temsilidir. Aynı 

zamanda bir toplumun kültürünü simgeler, nesleler ya da teknoloji 

oluĢturmaktadır (Giddens, 2005: 22). Ġnsanı, diğer canlılardan ayıran 

düĢünerek yaratma özelliği, yaĢam alanlarını oluĢturma sürecinde güzele 

ulaĢma, güzeli yaratma kaygısını da beraberinde getirmiĢ, böylece zaman 

içerisinde, toplumlar tarih ve kültürel birikimlerini kent meydanlarına farklı 
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mimari düzenlemeler ve sanatsal uygulamalarla aktarmıĢlardır. Kentin özünü 

ve ağırlık merkezlerini oluĢturan kamusal alanlar; hem tarihsel hem de 

coğrafi olarak kente kimlik kazandıran öğelerdir (Akyıldız, 2020: 200).  

 

Marka ise (brand), Ġskandinav toplumlarında ‗yanmak‘ anlamında 

kullanılmakta olup,  kökeni ise sıcak bir ütünün bıraktığı iz anlamına gelen 

‗brandr‘ kelimesinden türemiĢtir (Tosun, 2017: 3). Marka; iĢletmeler için 

önemli bir kıymete sahiptir. Markalar bulunduğu Ģirketin adeta en önemli 

varlığıdır. Marka taĢımıĢ olduğu özellikleri ve önemi bakımından bir etiketten 

farklı yer almaktadır. Marka; isim, slogan ve sembole sahip olmanın yanında, 

aynı zamanda tüketicilerede artı bir değer katma sözü de içermiĢ olur. Güçlü 

bir marka imajına  sahip olan iĢletmeler ise hedef kitleleri için daha cazip bir 

hale gelir (Doyle, 2003: 230). Kentler de aynı Ģekilde ürün ve hizmetler gibi 

markalaĢabilmektedir. Kent pazarlaması kapsamında oluĢturulan kent 

markalaĢması özellikle kentin cazipliğinin arttırılmasını amaçlamaktadır 

(Rainisto, 2003: 44). Bu kapsamda kentler için de marka kimliği 

oluĢturulabilinmektedir. Marka uzmanı tarafından oluĢturulan ve 

sürdürülebilmesi için uğraĢ sarf edilen marka çağrıĢımlarının etkili bir karĢılığı 

olan marka kimliği, kendini ifade eden fonksiyonel ve duygusal bir değer 

düĢüncesi oluĢturarak müĢteri ile marka arasında kalıcı bir iliĢki kurulmasına 

katkı sağlamaktadır. Örneğin, kent marka kimliği kapsamında tarihi yapıların 

korunarak kent kültürünü yansıtması ve diğer yapılarla uyum içerisinde 

varlığını muhafaza etmesi kent marka kimliğine olumlu yansımalar 

kazandırabilmektedir. Dolayısıyla kent marka kimliği kapsamında kültür, 

kentin değerlerini yansıtan en önemli öğelerden birisi olduğunu söyleyebiliriz. 

Bu bağlamda ―kent‖ ifade edilince aklımıza gelmiĢ olan ―kent kültürü‖ kavramı 

da karĢımıza çıkmaktadır. Erkek, kadın, çocuk, engelli, yabancı herkese açık 

bir kültür alanı olan kent estetiği, gündelik hayatın doğallığı içerisinde 

insanların ortak yaĢam alanı olarak göze çarpmaktadır. Ġnsanoğlu doğası 

gereği, kentleri inĢa ederken, süregelen tarihsel dönemlerde kültürle 

harmanlanmıĢ ve yaĢadığı alanları görsel açıdan oluĢturmuĢtur. Bu noktada 

özellikle kültür baĢkentleri marka haline gelme durumu yüksek kentler olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 
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1.4. Kültür BaĢkenti Ġncelemesi 

Kültür baĢkenti seçilen kentlerin marka değeri yüksek kentler olduğu ifade 

edilebilmektedir. Örneğin, günümüzde kültür baĢkenti seçilen kentlerin 

kendine has kültürüyle, tarihi yapısıyla ve doğal güzellikleriyle zengin olduğu 

ve bu noktada marka kent olmaya elveriĢli kentler olduğu ortaya 

koyulmaktadır. LefkoĢa‘nın Avrupa kentleri arasında yer alması ve üzerinde 

Osmanlı tarihinin oldukça zengin olması nedeni ile araĢtırma kapsamında 

Avrupa ve Türk Dünyası kültür baĢkentleri incelenmiĢtir.  

Kültür baĢkenti, önemli bir tarihe ve belirli bir düzeyde kültürel mirasa sahip, 

çağdaĢ ve geleneksel sanat çeĢitlerinin sergilendiği, estetik değeri yüksek 

kentlere belirli kriterler üzerine ifade edilen bir sıfattır. Ayrıca, toplumun 

ortaya koyduğu ve nesilden nesile aktarılarak öğrenme üzerinden sürdürülen 

kültürün, pek çok etkinlikler aracılığıyla ziyaretçilere tanıtılmasını imkan 

sunmaktadır. Kültür baĢkenti olan kentler için ilk adım, temel motivasyonlarını 

ifade eden ve amaçlarını özetleyen kısa bilgilerin sunulması olmuĢtur. Zaman 

içerisinde kültür baĢkenti sıfatını taĢıyan kentler açısından amaçların 

birbirinden farklılık gösterdiği ortaya çıkmıĢtır (Timur vd., 2014:  60).  

 

1.4.1. Avrupa Kültür BaĢkenti Ġncelemesi 

Avrupa Komisyonu tarafından yürütülen Avrupa Kültür baĢkenti programı, ilk 

kez Avrupa Kıtası'nda (European Capital of Culture) ismi ile 1985 yılında 

Yunanistan Kültür Bakanı Melina Mercouri insiyatifi ile uygulanmaya 

baĢlamıĢtır. Avrupa Kültür BaĢkentleri, Avrupa Komisyonu tarafından kültür 

baĢkenti olarak dört yıl önce resmi olarak seçilmiĢtir. Bu süreç boyunca 

belirlenmiĢ olan kültür baĢkentinin gerekli tüm hazırlıkları sağlayabilmesi 

beklenmektedir. Avrupa Komisyonu ise bu dört yıl süre ile Avrupa Kültür 

BaĢkentlerine gerekli hazırlıklar için rehberlik ve birçok destek konusunda 

önemli bir yol çizmektedir (European Capitals of Culture, Creative Europe 

2020). Avrupa kültür baĢkenti seçilen kentlerin turizm yönü geliĢerek kente 

gelen ziyaretçilerin konaklama, yeme-içme, alıĢveriĢ ve çeĢitli aktivitelerle 

yaptıkları harcamalar ile ülkenin ekonomisinin güçlenmesine imkan vermiĢtir. 

Bu durum aynı zamanda kültür baĢkenti seçilen kentlerin marka değerini de 
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ön plana çıkarmıĢtır. Günümüzde ABD, Çin, Japonya, Almanya, BirleĢik 

Krallık, Fransa, Ġtalya, Kanada, Avustralya, Ġspanya, Hollanda, Türkiye, 

Ġsviçre gibi ülkeler ekonomide dünyanın lideri konumunda yer almaktadır 

(T.C. Ticaret Bakanlığı, 2020). Bu ülkelerin ekonimisinin kalkınarak güçlü 

hale gelmesinde turizim faktörü üzerinden marka kentlerinde önemli yeri 

bulunmaktadır. Örneğin Avrupa Kültür baĢkenti seçilen Berlin, Amsterdam ve 

Porto kentleri marka kent haline gelerek ülke ekonomisinin kalkınmasında en 

önemli etkenlerden biri olmuĢtur. Bu noktada Avrupa Kültür BaĢkenti 

programı dikkat edilmesi gereken çalıĢmalardan biri haline gelmiĢtir. Örneğin, 

Avrupa Kültür BaĢkentini en az bir gece de ziyaret eden turist sayısının 

kentin bu ünvana sahip olmadığı yıla kıyasla ortalama %12 arttığını 

gözlemlenmiĢtir (2017 Avrupa Kültür BaĢkentleri: Aarhus ve Baf). 

 

Avrupa Kültür BaĢkenti programı;  

 Avrupa‘nın kültürel özelliklerini paylaĢmak, 

 Avrupa vatandaĢlarının ortak bir kültür alanına sahip olma duygusunu 

ön plana çıkarmak, 

 Avrupa'daki kültürlerin çeĢitliliğini ve zenginliğini öne çıkarmak,  

 Avrupa‘da yer alan kültürlerin ve kentlerin geliĢimine katkı koymak 

amacıyla Avrupa Komisyonu tarafından düzenlenmesi amaçlanmıĢtır 

(European Capitals of Culture, Creative Europe, 2020). 

 

Avrupa Kültür BaĢkenti programı‘na seçilmiĢ olan kentler, kültürel geliĢimini, 

kültürel yaĢamını ve bu kapsamda marka kent haline gelebilmesi için iyi bir 

dönüm noktasıdır. Bu kentler, uluslararası camiada kendi kültürlerine ait 

özellikleri yansıtabilmek için birkaç farklılık oluĢturmuĢtur. Avrupa‘da kentleri, 

kültür yaĢamının merkezine yerleĢtirmeyi hedefleyen bu çalıĢma etkisi ile 

sanat ve kültür yolu ile Avrupa Kültür BaĢkenti olan kentlerde yaĢam 

standartları yükselmekte ve vatandaĢların o bölgeye toplumsal sahiplenme 

duygusu güçlenmektedir. Yıl boyunca yurttaĢlar gerçekleĢen aktivitelere 

katılarak; kentin kültürel ifadesinde ve kalkınmasında büyük bir katkı 

göstermektedir (European Capitals of Culture, 2020).  
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Avrupa Kültür BaĢkentliği sürdürmüĢ Lille, Glasgow ve Essen gibi birçok 

kentte, kent merkezlerini yeniden canlandırmaları için bir çok imkan olduğunu 

ve bu sürece yaratıcılık katan, uluslararası tanınması ile birlikte marka haline 

dönüĢmüĢ olan bir özellik olarak karĢımıza çıkmıĢtır.  1985 yılından 2000‘e  

kadar Avrupa Birliği (AB) üyesi olan ülkelerden kültür baĢkentleri seçilirken, 

2000 yılından sonra Avrupa kültür baĢkenti ünvanı hem birden fazla kente, 

hem de AB adayı olan ülkelerin kentlerine de verilmeye baĢlanmıĢtır (Dewe, 

2006: 25). Avrupa kültür baĢkentliği yapmıĢ kentler sırasıyla aĢağıda 

sıralanmıĢtır (bkz. Tablo 1). 

 

Yıl Kent Ülke 

1985 Atina Yunanistan 

1986 Floransa Ġtalya 

1987 Amsterdam Hollanda 

1988 Berlin Almanya 

1989 Paris Fransa 

1990 Glasgow Ġskoçya 

1991 Dublin Ġrlanda 

1992 Madrid Ġspanya 

1991 Anvers Belçika 

1994 Lizbon Portekiz 

1995 Lüksemburg Lüksemburg 

1996 Kopenhag Danimarka 

1997 Selanik Yunanistan 

1998 Stockholm Ġsveç 

1999 Weimar Almanya 

2000 Avignon Fransa 

2000 Prag Çek Cumhuriyeti 

2000 Krakov Polonya 

2000 Helsinki Finlandiya 

2000 Brüksel Belçika 

2000 Bologna Ġtalya 

2000 Bergen Norveç 

2000 Santiago de 
Compostela 

Ġspanya 
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2001 Porto Portekiz 

2002 Salamanca Ġspanya 

2002 Bruges Belçika 

2003 Graz Avusturya 

2004 Lille Fransa 

2005 Cork Ġrlanda 

2006 Patras Yunanistan 

2007 Lüksemburg Lüksemburg 

2007 Sibiu Romonya 

2008 Stavanger Norveç 

2008 Liverpool Ġngiltere 

2009 Linz Avusturya 

2009 Vilnius Litvanya 

2010 Peç Macaristan 

2010 Essen Almanya 

2010 Ġstanbul Türkiye 

2011 Turku Finlandiya 

2011 Tallinn Estonya 

2012 Guimarães Portekiz 

2012 Maribor Slovenya 

2013 Marsilya Fransa 

2013 Kösice Slovenya 

2014 Umeå Slovakya 

2014 Riga Letonya 

2015 Mons Belçika 

2015 Pilsen Çek Cumhuriyeti 

2016 San 

Sebastián 

Ġspanya 

2016 Wrocław Polonya 

2017 Aarhus Danimarka 

2017 Baf Kıbrıs Cumhuriyeti 

2018 Leeuwarden Hollanda 

2018 Valletta Malta 

2019 Matera Ġtalya 

2019 Plovdiv Bulgaristan 



24 

 

2020 Rijeka Hırvatistan 

2020 Galway Ġrlanda 

 

Tablo 1: Avrupa Kültür BaĢkentleri, 
(https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/actions/capitals-culture_en). 

 

 

Günümüzde Avrupa Kültür BaĢkenti kapsamında kentler için için görsel 

kimlik, afiĢ, animasyon, pul vb. çalıĢmalar oluĢturulmaktadır. Bu nedenle  

araĢtırma kapsamında kent marka kimliği ile öne çıkan Avrupa Kültür 

BaĢkentleri örnek olarak incelenmiĢtir.  

 

Linz 

Linz, Avusturya'nın üçüncü büyük kentidir. Yukarı Avusturya eyaletinin 

baĢkentidir. Kent eski Ģehir bölgesiyle ünlüdür. Linzer Pastanesi adıyla 

dünyanın en eski – ilk tarifi 1653‘e uzanmıĢ olan keki ile ünlüdür. Ġlk baĢta 

Tuna kıyısında bir ticaret alanı olan ve çok dikkat çekemeyen kent, 

sonrasında riskler ve olumsuzluklara rağmen bir sanayi merkezine 

dönüĢmüĢtür. Günümüzde Linz, yüksek kalitede imkânlar sunabilen ve 

ekonomik baĢarıya ulaĢan bir yerleĢim yeridir. Avrupa komisyonu tarafından 

2009 yılında Avrupa kültür baĢkenti seçilmiĢtir ve bu kapsamda görsel kimlik 

tasarımı (bkz. Görüntü 3) yapılmıĢtır (Ex-Post Evaluation of 2009 European 

Capitals of Culture, 2009, 1). Linz için o dönemin en önemli resimsel motifi 

kızarmıĢ yumurta olduğu için (bkz. Görüntü 4) metaforlardan biri olarak 

zengin yumurta sarısı görsel kimlikte çıkıĢ noktası olarak kullanılmıĢtır (Final 

Report Linz09, 2010, 39). McDonald‘ın ve pek çok Ģirket bu yumurta motifi 

üzerinden çalıĢmalar yürütmüĢtür (Final Report Linz09, 2010, 57). 

 

https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/actions/capitals-culture_en
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Görüntü 3: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında tasarlanan Linz kentinin görsel kimliği, 
(www.linz09.at/en/willkommen.html). 

 
 

 
Görüntü 4: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Linz kentinin görsel kimliğinin çıkıĢ noktası,  

(www.linz09.at/de/index.html). 

 

Linz kenti tanıtım kapsamında logo olarak isimlendirilmiĢ ve bu dönemde 

kenti bir marka olarak öne sürmek adına görsel kimliği hem tüm kentte hem 

de Avusturya‘da göz önüne sürmek amaçlanmıĢtır (McCoshan, vd. 2010, 

67). 

 

 

Ġstanbul 

Türkiye‘de yer alan Ġstanbul 2010 yılında Avrupa komisyonu tarafından 

Avrupa Kültür BaĢkenti seçilerek bu kapsamda görsel kimliği oluĢturulmuĢtur 

(bkz. Görütü 5). Ġstanbul‘u bu denli etkileyici olmasını sağlayan, farklı 

http://(www.linz09.at/en/willkommen.html
http://(www.linz09.at/de/index.html
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medeniyetlerin izlerini taĢıması, değiĢik kültürleri iç içe geçmiĢ olarak 

yansıtması ve tarihi öğelerin yanı sıra üç dinden insanları aynı zamanda 

kucaklayıp toprakları üzerinde barındırmıĢ olmasıdır.  Günümüzde Ġstanbul, 

binlerce yıllık kültürel mirasıyla ve coğrafi konumu ile dünya metropolleri 

arasında ayrıcalıklı bir yere sahip olmuĢtur. Avrupa Kültür 

BaĢkenti kapsamında kentte birçok sanat ve kültür çalıĢmaları 

sürdürülmüĢtür (Ġstanbul, Europen capital of culture, 2010). Örneğin kentin 

kültürel miras ve doğal güzellikler faktörü ön planda vurgulanarak resmi pul 

tasarımları oluĢturulmuĢtur  (bkz. Görüntü 6).  

 

 

Görüntü 5: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Ġstanbul kentinin görsel 
kimliği, (https://istanbul2010.org/). 

 

https://istanbul2010.org/
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Görüntü 6: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Ġstanbul kenti için tasarlanan 
resmi pullar, (https://www.wnsstamps.post/fr/stamps/TR001.10.html). 

 

 

Marseille (Marsilya) 

Fransa‘da yer alan Marsilya, Avrupa Komisyonu tarafından 2013‘te 

Slovakya'nın Kosice kenti ile birlikte Avrupa Kültür BaĢkenti seçilerek bu 

kapsamda görsel kimliği oluĢturulmuĢtur (bkz Görüntü 7). Marsilya, aynı anda 

çeĢitli etnik grupların bir arada yaĢamlarını sürdürdüğü bir yerleĢim alanı 

olması ile de dikkat çekmektedir. Kuzey Afrikalı, Ġtalyan, Ermeni gibi birçok 

kültürden insanı, üstelik azımsanmayacak sayıda içinde barındırmaktadır 

(Marseille European Capital of Culture 2013).  Bu kapsamda bölgenin 

dinamik güçleri, gündemi ve mevcut kültürel zenginliği (bkz. Görüntü 8) ön 

plana çıkartılmıĢtır. 

 

https://www.wnsstamps.post/fr/stamps/TR001.10.html
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 Görüntü 7: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Marsilya kentinin görsel 
kimliği, (www.myprovence.fr/marseille-provence-2013). 

 

    

Görüntü 8: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Marsilya kentinin etkinlikleri, 
(http://ladeetravels.blogspot.com/2012/06/marseille-city-tour-part-1.html,  

https://www.myprovence.fr/medias/images/mp2013/push5.jpg) 

 

Kosice 

Slovakya'nın Košice, ikinci büyük kentidir.  2013 yılında Marsilya kenti ile 

birlikte Avrupa Komisyonu tarafından Avrupa Kültür BaĢkenti seçilerek bu 

kapsamda görsel kimliği oluĢturulmuĢtur (bkz Görüntü 9). Kent aynı 

zamanda Slovakya'nın doğu kesiminin ekonomi, siyaset ve kültür merkezi 

konumundadır (Ex-post Evaluation of the 2013 European Capitals of 

Culture). Bu kapsamda özellikle kültür üzerine kenti tanıtım amaçlı çalıĢmalar 

sürdürülmüĢtür (bkz. Görüntü 10). 

 

http://www.myprovence.fr/marseille-provence-2013
http://ladeetravels.blogspot.com/2012/06/marseille-city-tour-part-1.html
https://www.myprovence.fr/medias/images/mp2013/push5.jpg


29 

 

 

Görüntü 9:  Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Kosice kentinin görsel kimliği, 
(http://www.kosice2013.sk/en/?attachment_id=9337). 

 

 

 
Görüntü 10: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Kosice kentinin kültürel mirasını ön plana 

çıkartan çalıĢma (www.euro-coins.tv/Slovakia-Euro-Coinset-Conservation-area-Kosice-
European-Capital-of-Culture-2013-Proof-3017310.php). 

 

Liverpool 

Liverpool, BirleĢik Krallık‘ta yer alan kenttir. 2007 yılında sekizyüzüncü yıl 

gününü kutlayan kent, Avrupa Kültür BaĢkenti tarafından 2008 yılında 

Avrupa Kültür BaĢkenti seçilerek bu kapsamda görsel kimliği oluĢturulmuĢtur 

http://www.kosice2013.sk/en/?attachment_id=9337
http://www.euro-coins.tv/Slovakia-Euro-Coinset-Conservation-area-Kosice-European-Capital-of-Culture-2013-Proof-3017310.php
http://www.euro-coins.tv/Slovakia-Euro-Coinset-Conservation-area-Kosice-European-Capital-of-Culture-2013-Proof-3017310.php
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(bkz. Görüntü 11,12). Liverpool‘un bazı bölgeleri 2004 yılında UNESCO 

Dünya Mirasları listesine "Liverpool, Ortaçağ Ticari Liman ġehri" adı altında 

girmiĢtir. Bu bölgeler içinde "William Brown Sokağı" "Pier Head" ve "Albert 

Dokları" yer almaktadır. Aynı zamanda Liverpool spor ile ün yapmıĢ bir 

kenttir. Kentte Ġngiltere Promiyer Lig'inde yer alan Everton FC ve Liverpool 

F.C  isimli iki futbol takımı bulunmaktadır. Liverpool'un tarihsel olarak 

dünyanın önemli ticaret limanlarından biri olması nedeniyle kentte deniz 

nakliyat Ģirketleri, bankalar, sigorta Ģirketleri ve büyük Ģirketlerin idare binaları 

yapılmıĢtır. Bu durum kenti zenginliğini ön plana çıkarmıĢtır (Ex-post 

Evaluation of 2007 & 2008 European Capitals of Culture). 

Liverpool kenti BirleĢik Krallık içinde önemli bir kültürel merkezdir. Ülkenin 

kültürel yapısına müzeler,  sanat galerileri, müzik, dramatik sanatlar, edebiyat 

ve gece hayatı ile önemli katkı koymaktadır. 2008 yılında Liverpool kentinin 

kültürel katkısı Avrupa Kültür BaĢkenti olma ile kutlanmıĢtır ve bunun için 

kentte çok geniĢ etkinlikler sürdürülmüĢtür.  

 

 

 

Görüntü 11: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Liverpool kentinin görsel kimliği 
(https://www.liverpoolecho.co.uk/news/liverpool-news/capital-of-culture-2008-3514108). 

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Everton_FC
https://tr.wikipedia.org/wiki/Liverpool_F.C
https://tr.wikipedia.org/wiki/Liverpool_F.C
https://www.wikiwand.com/tr/Avrupa_K%C3%BClt%C3%BCr_Ba%C5%9Fkenti
https://www.liverpoolecho.co.uk/news/liverpool-news/capital-of-culture-2008-3514108
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Görüntü 12: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Liverpool kentinin bayrak temalı görsel 
kimliği, (www.slideshare.net/kpodgorska/liverpool-435375). 

 

 

Plzen (Pilsen) 

Pilsen, Çek Cumhuriyeti'nde dördüncü büyük kenttir. 2015 yılında Avrupa 

Kültür BaĢkenti seçilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimliği oluĢturulmuĢtur (bkz. 

Görüntü 13-14). Bira markası olarak bilinen Efes Pilsen‘in pilsen sözcüğünün 

kaynağı bu kentten gelmektedir. Kent büyük ticaret, sanayi ve kültür 

merkezlerinden birisidir. Kent genellikle "bira deposu" veya "bira Ģehri" olarak 

bilinmektedir. Dünyanın en popüler bira fabrikalarından birisi de burada 

bulanmaktadır (Ex-post Evaluation of the 2015 European Capitals of 

Culture). 

 

 

Görüntü 13: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Pilsen kentinin görsel 
kimliği ,(www.plzen2015.cz/en/home). 

 

http://www.slideshare.net/kpodgorska/liverpool-435375
http://(www.plzen2015.cz/en/home
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Görüntü 14: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Pilsen için afiĢ tasarımı, 
(https://studylib.net/doc/18255869/open-up-your-pilsen-) 

 

Donostia-San Sebastian 

Donostia-San Sebastián, Ġspanya'da özerk Bask bölgesinde Guipuzcoa ilinin 

baĢkentidir. KonuĢulan diller arasında Ġspanyolca ve Baskça yer almaktadır. 

2016 yılında Avrupa Komisyonu tarafından kent, Avrupa Kültür BaĢkenti 

seçilmiĢtir ve bu kapsamda görsel kimlik oluĢturulmuĢtur (bkz Görüntü 15-

16). Donostia-San Sebastian‘ın kumsalları, mimarisi, sanatı, leziz yemekleri, 

doğası ve Ģenlikleri ile kente gelen ziyaretçilerin ilgi odağı haline gelmektedir. 

(Wroclaw and San Sebastian: European Caftals of Culture in 2016).   

 

https://studylib.net/doc/18255869/open-up-your-pilsen-
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Görüntü 15: San Sebastian‘ın 2016 yılında tasarlanan Avrupa Kültür BaĢkenti logosu, 
(https://rijeka2020.eu/en/wroclaw-and-san-sebastian-european-capitals-of-culture-in-2016/). 

 

 

 

Görüntü 16: Avrupa Kültür BaĢkenti kapsamında San Sebastian‘ın pul tasarımı, 
(www.wnsstamps.post/en/stamps/ES036.16). 

 

Wroclaw 

Wroclaw, Polonya‘nın dördüncü büyük kenti ve AĢağı Silezya'nın baĢkentidir. 

2016 yılında Avrupa komisyonu tarafından Wroclaw Avrupa komisyonuna 

seçilmiĢtir.  Avrupa kültür baĢkenti kapsamında görsel kimlik oluĢturulmuĢtur  

(bkz. Görüntü 17). Wroclaw‘da konser, sergi, sinema-tiyatro oyunları, sokak 

gösterileri de mevcuttur. II. Dünya SavaĢ ı‘nda en büyük yıkımların yaĢandığı 

yerlerden biri olan Wroclaw, günümüzde sanat, eğitim ve kültürün tarihle iç 

içe girdiği bir yapıya ulaĢmıĢtır. Dolayısıyla kent, korunan gelenekleri ve 

değerleriyle 2016 yılında Avrupa Kültür BaĢkenti seçilmiĢtir ve bu noktada 

etkinlikler düzenlenmiĢtir (bkz. Görüntü 18). Ayrıca kent ―Cüceler ġehri‖ 

https://rijeka2020.eu/en/wroclaw-and-san-sebastian-european-capitals-of-culture-in-2016/
http://(www.wnsstamps.post/en/stamps/ES036.16
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olarak da nam salmıĢtır (Wroclaw and San Sebastian: European Capitals of 

Culture in 2016). 

 

 
Görüntü 17: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Wroclaw için tasarlanan görsel kimlik, 

(www.wroclaw2016.strefakultury.pl/). 

 

 

Görüntü 18: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Wroclaw için tasarlanan tanıtım çalıĢması, 
(https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/news/20160104-ecoc-wroclaw-san-
sebastian_en). 

 

 

Aarhus 

Bir liman kent olan Aarhus, Danimarka'nın ikinci büyük kentidir.  Avrupa 

komisyonu tarafından 2017 yılında kültür baĢkenti seçilerek bu kapsamda 

pek çok etkinliklerin yanı sıra, kent için görsel kimlik oluĢturulmuĢtur (bkz. 

Görüntü 19). Kentte pek çok sanat galerisi yer almaktadır.  Kültürü ve 

mimarisi ile oldukça estetik bir yapıya sahiptir. Örneğin kentte yer alan ve 

Avrupa‘nın en büyük sanat müzelerinden biri olan ―ARoS Aarhus Art 

http://(www.wroclaw2016.strefakultury.pl/
https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/news/20160104-ecoc-wroclaw-san-sebastian_en
https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/news/20160104-ecoc-wroclaw-san-sebastian_en
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Museum‖  üzerinden pul tasarımı oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 20) 

(European Capitals of Culture, 2018, 16). 

 

 

 

 
Görüntü 19: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında tasarlanan Aarhus kentinin görsel kimliği, 

(www.aarhus2017.dk/da/index.html). 

 

 

 

Görüntü 20: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Aarhus için tasarlanan pul, 
(https://www.wnsstamps.post/en/stamps/DK008.17). 

 

 

Pafos (Baf)  

Baf, Kıbrıs adasında bir liman kentidir. Aynı zamanda adanın canlı bir turizim 

merkezlerinden bir tanesidir. 2017 yılında Avrupa Komisyonluğu tarafından 

Avrupa Kültür BaĢkenti seçilmiĢtir. Bu kapsamda Baf için oluĢturulmuĢ olan  

görsel kimlikte (bkz Görüntü 21);  kentin mozaik kültürüne yer verilmiĢtir. Aynı 

zamanda renkler,  güneĢi  ve  enerjinin sembolünü ve  de kentin sıcak 

http://www.aarhus2017.dk/da/index.html
https://www.wnsstamps.post/en/stamps/DK008.17
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insanlarını temsil etmektedir. Yunan, Pers,  Osmanlı ve Ġngiliz gibi pek çok 

egemenliklerin iz bıraktığı kentteki tarihi mezarlar, tapınaklar, kaleler de 

Baf'ın her yerinde kentin büyüleyici kültürel mirasını sergilemektedir.  Avrupa 

Kültür BaĢkenti sürecinde Baf kenti için kültürel miras ve doğal güzellikler 

faktörü üzerinden pek çok kültür, sanat ve etkinlikler sürdürülmüĢtür. Bu 

noktada ise afiĢ, pul tasarımı (bkz. Görüntü 22), dergi gibi tanıtım amaçlı 

projeler yapılmıĢtır (Pafos 2017 European Capital Of Culture ). 

 

 

 

Görüntü 21: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında tasarlanan Baf kentinin görsel kimliği 
(www.pafos2017.eu/). 

 

 

Görüntü 22: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Baf için tasarlanan pul, 
(https://www.cypruspost.post/en/pafos2017). 

 

 

 

Valletta 

2004 yılında AB üyesi olan Malta‘nın baĢkenti Valetta kentidir (European 

Union, 2020).  Kentin adı, Osmanlı'nın saldırı giriĢimini geri çeviren Malta 

http://(www.pafos2017.eu/
http://(www.pafos2017.eu/
https://www.cypruspost.post/en/pafos2017
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ġövalyeleri tarikatının büyük ustası Jean de Valette'dan alınmıĢtır. Liman 

kenti olan Valletta, 2018 yılında Avrupa Komisyonu tarafından Avrupa kültür 

baĢkenti seçilmiĢtir. Bu kapsamda kentin benzersiz kimliğini yansıtan güçlü, 

ikonik, çağdaĢ ve kültürel bir marka kurmaya çalıĢılmıĢtır (Theme 5 The 

Valletta Brand, 2016, 24). Kentin tarihi bölgeleri 1980 yılında UNESCO 

tarafından Dünya Mirası olarak ilan edilmiĢtir (City of Viletta, 2020). Valletta 

için Avrupa kültür baĢkenti kapsamında görsel kimlik oluĢturulmuĢ bu 

kapsamda da kent için uygun logo ve afiĢ çalıĢmaları yapılmıĢtır (bkz. 

Görüntü 23, 24). 

 

 

 

 

Görüntü 23: Avrupa kültür baĢkenti Valetta kentinin resmi görsel kimliği 
(https://valletta2018.org/). 

 

https://valletta2018.org/
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Görüntü 24: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Valetta kenti için tasarlanan örnek afiĢ 
çalıĢması, (https://valletta2018.org/resources/). 

 

 

 

Plovdiv  

Bulgaristan‘ın ikinci büyük kenti olan Plovdiv, 2019 yılında Avrupa Komisyonu 

tarafından Avrupa Kültür BaĢkenti seçilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimliği 

oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 25). Çevre ülkelere yakınlığı ve turistler 

https://valletta2018.org/resources/


39 

 

tarafından gezi rotalarına eklenmesi hususunda 2019 yılının Avrupa Kültür 

BaĢkenti seçilmiĢtir.  

Kentte Makedon Ġmparatorluğu, Roma,  Büyük Bulgar Krallığı, Osmanlı ve 

modern Bulgaristan‘dan kalma eserler yer almaktadır. Dolayısıyla bu durum 

kenti, tarihi yönden çok kültürlü bir yapıya sahip olduğunu ortaya 

çıkarmaktadır. Avrupa Kültür BaĢkenti kapsamında kentte pek çok kültür-

sanat çalıĢmaları sürdürülmüĢtür. Örneğin "Take Away Plovdiv" Bulgar 

çağdaĢ sanatçıları Plovdiv motiflerine dayanan yeni hediyelik eĢya 

tasarımları yapmaya davet etmektedir. Bu proje kapsamında Bulgar hediyelik 

eĢyalarının algısı değiĢtirme planlanmaktadır. Profesyonel tasarımcılar, 

sanatçılar ve mimarlar tarafından tasarlanan yeni tasarım nesneleri; hediyelik 

eĢya fikrini geniĢletmeyi amaçlanmaktadır (bkz. Görüntü 26) (Book of Events 

19, 2019, 160). 

 

Görüntü 25: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Plovdiv kentinin görsel kimliği 
(http://plovdiv2019.eu/en) 

 

Aynı zamanda Plovdiv, Avrupa Kültür BaĢkenti olarak seçilen ilk Bulgar 

kentidir ―Together‖ (birlikte) altında tam bir programla 2019, bölgeye yeni 

fırsatlar ve kent için uluslararası görünürlük getirmesi hedeflenilmiĢtir 

(2019 European Capitals of Culture: Plovdiv and Matera) Kentte Avrupa 

Kültür BaĢkenti kapsamında kültürel miras faktörü üzerinden çalıĢmalar 

sürdürülmüĢtür (bkz. Görntü 27). 

http://plovdiv2019.eu/en
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Görüntü 26: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Plovdiv için tasarlanan çanta tasarımı 
(Book of Events 19, 2019,234,) 

 

 

 

Görüntü 27: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında, kültürel miras faktörü üzerinden Plovdiv 
için tasarlanan çalıĢma, (https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/content/2019-

european-capitals-culture-plovdiv-and-matera_en). 

 

Matera 

Matera, Ġtalya'da Basilicata bölgesinde bulunmaktadır.  Yüksekliği yaklaĢık 

500 metre olan kayalık bir bölgeye inĢa edilen Matera'da Barok dönemin 

https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/content/2019-european-capitals-culture-plovdiv-and-matera_en
https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/content/2019-european-capitals-culture-plovdiv-and-matera_en
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izleri günümüzde de devam ettiği gözlenmektedir. Kentteki katedral evler ve 

kamusal alanlar bu mimari anlayıĢa göre inĢa edilmiĢtir. Kent, 2019 yılında 

Avrupa Kültür BaĢkenti seçilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimliği 

oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 28-29). Slogan olarak ise ―Open Future‖ 

seçilmiĢtir (2019 European Capitals of Culture: Plovdiv and Matera). 

 

 

 Görüntü 28: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Matera kentinin görsel kimliği, 
(www.matera-basilicata2019.it/en/programme-2019/themes.html). 

 

 

 Görüntü 29: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Matera kentinin sokağı 
www.matera-basilicata2019.it/en/programme-2019/themes.html 
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Rijeka 

Hırvatistan‘da yer alan Rijeka kenti, 2020 yılında Avrupa komisyonu 

tarafından Avrupa Kültür BaĢkenti seçilmiĢtir. Günümüzde Rijeka, 

Hırvatistan‘ın ana limanı konumundadır ve Rijeka kelime olarak nehir anlamı 

taĢımaktadır. Kente Avrupa Kültür BaĢkenti kapsamında görsel kimlik 

oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 30) ve ―Port of Diversity‖ (çeĢitlilik limanı) (bkz. 

Görüntü 31) sözel kimliği verilmiĢtir. Ġtalya'ya da yakınlığı olan bu liman 

kentinin, Hırvatistan için ticaretin en yoğun olduğu yerleĢimlerinden biri haline 

gelmiĢtir (Rijeka 2020 EU).  

 

Görüntü 30: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Rijeka kentinin 

görsel kimliği, (https://rijeka2020.eu/en/). 
 

 

Görüntü 31: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Rijeka kentinin limanı ve görsel 
kimliği, (https://rijeka2020.eu/en/). 

 

 

https://rijeka2020.eu/en/
https://rijeka2020.eu/en/
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Galway (Galvay) 

Ġrlanda‘da yer alan Galyav kenti, 2020 yılında Avrupa komisyonu tarafından 

Avrupa Kültür BaĢkenti seçilerek bu kapsamda görsel kimliği oluĢturulmuĢtur 

(bkz. Görütü 32). Günümüzde Galyav kültür-sanat ile dolu çalıĢmalarıyla 

büyüleyici bir yapıya dönüĢmüĢtür. Ortaçağ mimari yapısı, renkli binaları ve 

pek çok sokakta tiyatro veya gösterinin yer aldığı kentte, (bkz. Görüntü 33) 

hareketli bir yaĢam sürdürülmektedir (2020 European Capitals of Culture: 

Rijeka and Galway).   

 

 

Görüntü 32: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen Galvay kentinin 
görsel kimliği, (https://galway2020.ie/en/). 

 

 

Görüntü 33: Avrupa kültür baĢkenti kapsamında Galvay kenti için gerçekleĢtirilen 
etkinlik https://galway2020.ie/en/). 

 

 

Günümüzde Avrupa kültür baĢkentleri; kentte yaĢayanların katılımını teĢvik 

edecek ve kentin uzun vadeli kalkınmasına katkıda bulunacak bir kültür 

https://galway2020.ie/en/
https://galway2020.ie/en/
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programına göre seçilmektedir. Bu durum aynı zamanda, kentlerin marka 

değerlerinin artması, imajlarını değiĢtirmeleri, dünya haritalarına yerleĢmeleri, 

daha fazla turist çekmeleri ve kültür yoluyla kendi kalkınmalarını yeniden 

düĢünmeleri için de muhteĢem bir fırsat durumuna gelmektedir. Bu sıfatın 

sadece kültür üzerinde değil, hem kent hem de çevresindeki bölge için uzun 

vadeli sosyal ve ekonomik etkileri olmaktadır.  

Günümüzde hem Avrupa Kültür baĢkentleri hem de Türk Dünyası Kültür 

baĢkenti olan kentlerin, marka değerleri artmakta, artan ziyaretçi sayısından 

hareketle kentsel yenileme imkanları oluĢarak, ekonomik anlamda 

turizminden yararlanılabilinmektedir. Bu ekonomik kalkınmayla birlikte kentin 

sahip olduğu kültürel değerlerin ve kültürel mirasın korunması 

sağlanmaktadır. Kültürel altyapı iyileĢtirmeleri ile de kentte yaĢam sürmekte 

olan halkın kültürel etkinliklere bakıĢ açısı olumlu yönde geliĢim 

gösterecektir. Bunun dıĢında kültür baĢkentliğinin ortaya koyduğu en önemli 

faydalardan biri de kentin tanıtımına ve marka kent olabilmesine sağlamıĢ 

olduğu katkıdır. Bir yıl süreyle baĢarılı etkinlikler üreten kent, ziyaretçilerin 

bakıĢ açısını olumlu yönde geliĢtirerek ulusal ve uluslararası camiada imajını 

arttırmıĢ olacak ve bu sayede marka bir kent olma yolunda ilerlemiĢ olacaktır. 

 

1.4.2. Türk Dünyası Kültür BaĢkenti Ġncelemesi 

TÜRKSOY, 1993 yılında, Türkiye Cumhuriyeti, Kırgızistan, Kazakistan, 

Azerbaycan, Özbekistan ve Türkmenistan Kültür Bakanları tarafından 

imzalanan anlaĢma ile kurulmuĢtur. Rusya Federasyonu'na bağlı 

BaĢkurdistan,  Tataristan, Altay, Saha,   Tıva, Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti, 

Hakas Cumhuriyeti ve Moldova'ya bağlı Gagavuz Yeri TÜRKSOY'a gözlemci 

üye olarak belirlenmiĢlerdir (Türksoy, 2015). 

TÜRKSOY; kurulduğu günden itibaren Türk halklarının gönül birlikteliğini ve 

kardeĢliğini ortak Türk kültürünü gelecek nesillere aktarmak ve dünyaya 

tanıtmak için çalıĢmaktadır. TÜRKSOY‘un sürdürmekte olduğu çalıĢmaları, 

kuruluĢundan günümüze üye ülke devlet baĢkanlarının kontrolünde 

sürdürmüĢ ve takdirlerini kazanmıĢtır. Kendini sürekli geliĢtiren ve yeniliklere 
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imza atan Türksoy'un kültür hayatına sağlamıĢ olduğu yeniliklerden birisi ise 

Türk dünyası kültür baĢkenti uygulaması olmuĢtur. Dolayısıyla Türk Dünyası 

Kültür BaĢkenti, her sene TÜRKSOY tarafından belirlenen Türk dünyasından 

bir kentin ev sahipliğinde gerçekleĢen bir organizasyon olarak 

sürdürülmüĢtür. 2012 yılından itibaren Türk Dünyası Kültür BaĢkentleri 

TÜRKSOY tarafından seçilmeye (bkz. Tablo 2) devam etmiĢtir (Türksoy, 

2015). 

Yıl Kent Ülke 

2012 Astana  Kazakistan 

2013 EskiĢehir Türkiye 

2014 Kazan Tataristan 

2015 Merv Türkmenistan 

2016 ġeki Azerbaycan 

2017 Türkistan Kazakistan 

2018  Kastamonu Türkiye 

2019 OĢ Kırgızistan 

2020 Hive Özbekistan 

Tablo 2: Türk Dünyası Kültür baĢkentleri listesi, (Türksoy, 2015). 

 

Astana 

Nur-Sultan ya da eski adı ile Astana, Kazakistan'ın baĢkenti ve ikinci büyük 

kentidir. 2012 yılında TÜRKSOY kapsamında Türk Dünyası Kültür BaĢkenti 

seçilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimlik (bkz. Görüntü 34) tasarımı yapılmıĢtır. 

Türk Dünyası Kültür BaĢkenti çerçevesinde Opera Günleri, Ressamlar 

BuluĢması, Uluslararası Ulu Bozkır Müziği, Türk Dünyası Edebiyat Dergileri 

Toplantısı ve Geleneksel Ġcracılar Festivali TÜRKSOY‘a Üye Ülkeler Kültür 

Günleri, HeykeltıraĢlar BuluĢması gibi çeĢitli faaliyetler düzenlenmiĢtir (2012 

Astana Türk Dünyası Kültür BaĢkenti).  
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Görüntü 34: Astana‘nın Türk Dünyası Kültür BaĢkenti görsel kimliği 
(http://www.turkelpress.com/?p=7344) 

Kültür BaĢkentlerinden farklı olarak Astana‘nın, Türk Dünyası Kültür BaĢkenti 

seçilen tek resmî siyasal baĢkent konumunda olduğu ortaya koyulmaktadır. 

Astana‘nın Türk Dünyası Kültür BaĢkenti seçilmesi ile Kazakistan‘ın 

uluslararası arenada itibar güvenliğine yönelik olumlu sonuçlar oluĢmuĢtur. 

Bu durum Astana‘nın bir markaya dönüĢüm sürecine önemli derecede katkı 

koymuĢtur (Nogayeva, 2012: 95). 

 

EskiĢehir 

EskiĢehir, Türkiye'nin bir ili ve en kalabalık kentlerinden bir tanesidir. 2013 

yılında TÜRKSOY tarafından Türk Dünyası Kültür BaĢkenti seçilmiĢtir. 

(Çevik, 2015: 75). Bu kapsamda EskiĢehir için görsel kimlik tasarımı 

yapılmıĢtır (bkz. Görüntü 35). 2013 yılında kent UNESCO Somut Olmayan 

Kültürel Miras BaĢkenti seçilmiĢtir. Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında 

Astana‘da olduğu gibi EskiĢehir‘de de pek çok kültür sanat etkinlikleri 

sürdürülmüĢtür. Örneğin Türk Dünyası Kültür BaĢkenti, Somut Olmayan 

Kültürel Miras BaĢkenti (SOKÜM) ve TC Eski ġehir Valiliği kapsamında 

Nevruz Ģenlikleri düzenlenmiĢtir (bkz. Görüntü 36).  

http://www.turkelpress.com/?p=7344
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Görüntü 35: EskiĢehir‘in Türk Dünyası Kültür BaĢkenti görsel kimliği 

(https://eskisehir.ktb.gov.tr/TR-156663/nevruz-bayrami.html). 
 

  

Görüntü 36: EskiĢehir, Nevruz ġenliği afiĢ tasarımı, (https://eskisehir.ktb.gov.tr/TR-
156663/nevruz-bayrami.html). 

 

EskiĢehir, 2013 yılında Türk Dünyası Kültür BaĢkenti olması ile birlikte 

Türkiye‘de Kültür BaĢkentliğine anlamında farkındalık oluĢmaya baĢlamıĢtır. 

https://eskisehir.ktb.gov.tr/TR-156663/nevruz-bayrami.html
https://eskisehir.ktb.gov.tr/TR-156663/nevruz-bayrami.html
https://eskisehir.ktb.gov.tr/TR-156663/nevruz-bayrami.html
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Bu süreçte baĢarılı etkinlikler gerçekleĢtiren EskiĢehir‘in ulusal ve 

uluslararası alanda imajı güçlenmiĢ, ziyaretçilerin kente olan bakıĢ açılarının 

olumlu boyutta geliĢimi sağlanmıĢ ve kentin marka değerinin arttığı 

gözlemlenmiĢtir. Bu markalaĢma sürecinin baĢarısının arkasında yatan temel 

etken ise, Türkiye‘de ilk defa bir kentin Türk Dünyası Kültür BaĢkenti olması 

nedeniyle sürecin etkin bir biçimde değerlendirilmesi, kentin bu düĢünceye ve 

faaliyetlere ısıtılması, etkinliklerin planlanması ve yönetilmesi, süreçte kamu 

ve sivil kurumların yapacakları çalıĢmalarda koordinasyonun sağlanması 

amacıyla -ve diğer Kültür BaĢkentlerinden farklı olarak-EskiĢehir 2013 Türk 

Dünyası Kültür BaĢkenti Ajansı‘nın kurulmuĢ olmasıdır (Topal, 2013: 155). 

Kazan 

Kazan, Tataristan‘ın baĢkentidir. 2014 yılında Kazan TURKSOY kapsamında 

kültür baĢkenti seçilerek görsel kimliği oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 37). 

Kazan sınırları içerisinde  uluslararası bir havalimanının ve nehir limanının 

yer alması dünya genelinden  ulaĢımın daha kolay olmasını sağlamaktadır. 

Kentte mimari olarak birbirinde zarif camileri ile ön plana çıkmaktadır. Gölleri, 

parkları, ve nehirleri ile doğal güzelliklere ve kültürel miras özelliklerine sahip 

bir kenttir (Kazan 2014 Türk Dünyası Kültür BaĢkenti). 

 

 

Görüntü 37: Kazan‘ın Türk Dünyası Kültür BaĢkenti görsel kimliği, (http://tatar-
congress.org/en/yanalyklar/april-26-opening-ceremony-of-the-kazan-the-cultural-capital-of-

the-turkic-world-2014-to-be-held/). 

 

http://tatar-congress.org/en/yanalyklar/april-26-opening-ceremony-of-the-kazan-the-cultural-capital-of-the-turkic-world-2014-to-be-held/
http://tatar-congress.org/en/yanalyklar/april-26-opening-ceremony-of-the-kazan-the-cultural-capital-of-the-turkic-world-2014-to-be-held/
http://tatar-congress.org/en/yanalyklar/april-26-opening-ceremony-of-the-kazan-the-cultural-capital-of-the-turkic-world-2014-to-be-held/
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Türk Dünyası Kültür BaĢkenti unvanını EskiĢehir‘den devralan Kazan‘ın, 

diğer Kültür BaĢkentlerinden farklı olarak Rusya Federasyonu sınırları 

içerisinde bulunan bir özerk cumhuriyetin (Tataristan) baĢkenti olduğuna 

iĢaret edilmiĢtir. Kazan‘ı çok kültürlü kent kimliği, barıĢ, uyum ve hoĢgörü 

ilkelerinin önceliğine dayanan, birlikte yaĢama ve geliĢme felsefesini 

içselleĢtiren, küresel teknoloji ve yaratıcılığı aktif kullanan yapıya sahip bir 

kent olarak tanıtılmaktadır. Bu noktada kent kimliğinin Ģekillenmesi sürecinde 

köklü değerlerin korunmasının Türk dünyası ile sağlanan iliĢkilerin bütünlüğü 

ile koĢullandırılmakta olduğu tespitinden hareketle Türk Dünyası Kültür 

BaĢkenti statüsünün Kazan kentinin kimliğinde, ekonomisinde, turistik 

potansiyelinde, marka haline gelmesinde ve gündelik yaĢamında kalıcı 

olumlu değiĢikliklere neden olduğu vurgulanmaktadır.  

Süreçte gerçekleĢtirilen, Tatar folklorunun otantik doğasının tanıtımı, Türk 

dünyasında Ġslam geleneklerinin ve Türk halklarında deri iĢleme sanatının 

uygulamalı dersleri, ortak yaĢam bilincinin tarihî kanıtlarının sunumu ve 

müzik çeĢitliliğinin analizi gibi faaliyetlerin Kazan‘ın inovatif yapısını 

geliĢtirdiğine, kentin markalaĢmasına zemin sağladığına iĢaret edilmektedir 

(Sadykova, 2014:  205). 

 

Merv 
 

Türksoy kapsamında Türk Dili KonuĢan Ülkeler Kültür Bakanları 32. Dönem 

Daimi Konsey Toplantısında Türkmenistan‘ın Merv kenti 2015 Yılı Türk 

Dünyası Kültür BaĢkenti seçilerek bu kapsamda görsel kimliği 

oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 38). Kentte ipekyolu‘nun değer taĢıyan önemli 

bir güzergah olması nedeniyle Merv üzerinde birçok farklı milletler gelip 

geçmiĢtir. Acemler, Tatarlar, Ruslar, Ermeniler, Yahudiler ve Türkler 

bunlardan bazılarıdır. Merv‘de yer alan Sultan Sandzhar Mausoleum en 

görkemli mimarisi ve aynı zamanda  Türk Dünyası Kültür BaĢkenti 

kapsamında grafik biçim haline getirilerek  görsel kimlikte ve diğer çalıĢmalar 

için de  kullanılmıĢtır (bkz. Görüntü 39) (Merv: 2015 Türk Dünyası Kültür 

BaĢkenti, 2015). 
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Görüntü 38: Merv‘in Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen görsel 
kimliği, (https://turkmenportal.com/tm/blog/7150). 

 

 

Görüntü 39: Merv‘in Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında kültürel miras faktörü 
üzerinden gerçekleĢtirilen tasarımı, (https://turkmenportal.com/tm/blog/7150). 

 

Merv‘in tarihsel derinliği, coğrafi konumu, kültürel dokusu, siyasi ve iktisadi 

yapısının Türk Dünyası Kültür BaĢkentliği süreci için önemli fırsatlar ve 

imkânlar içerdiğine vurgu yapılmıĢtır. Bu çerçevede, Ġpekyolu‘nun 

güzergâhında bulunan kentin Kültür BaĢkenti unvanı alması ve bu bağlamda 

yapılan etkinliklerin kentin tarihî ve kültürel zenginliği ile Türkmenistan‘ın 

güzellikleri tüm dünyaya tanıtılmıĢtır  (Sağlam & Sarıyev, 2015: 225). 

 

 

https://turkmenportal.com/tm/blog/7150
https://turkmenportal.com/tm/blog/7150
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Sheki (ġeki) 

Azerbaycan‘ın en eski kentlerinden ve önemli turistik bölgelerinden biri olan 

ġeki TÜRKSOY tarafından, ―2016 yılında Türk Dünyası Kültür BaĢkenti‖ ilan 

edilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimliği (bkz. Görüntü 40) oluĢturulmuĢtur. 

Türk Dünyası Kültür BaĢkenti ilan edilen ġeki kenti bu çerçevede pek çok 

kültür ve sanat etkinliklerine ev sahipliği yapmıĢ ve bu noktada faaliyetler 

sürdürmüĢtür (bkz. Görüntü 41) (Azerbaycan Cumhuriyeti ġeki ġehri 

Yürütme Gücü, 2020).   

 

Görüntü 40: Seki‘nin Türk Dünyası Kültür BaĢkenti görsel kimliği,  
(www.turksoy.org/en/news/2016/04/29/cultural-capital-of-the-turkic-world-2016-sheki) 

 

http://(www.turksoy.org/en/news/2016/04/29/cultural-capital-of-the-turkic-world-2016-sheki
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Görüntü 41: Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında ġaki için tasarlanan afiĢ çalıĢması 

(http://azerilme.az/Azerbaycan-xalcalari/2016N19/files/mobile/40.jpg). 

 

ġeki tıpkı Merv gibi tarihî Ġpek Yolu üzerinde yer alarak kervanların uğrak yeri 

olmuĢtur.  ġeki‘nin Türk Dünyası Kültür BaĢkenti olması sonucunda 

UNESCO gibi uluslararası kuruluĢlar ile birlikte hareket etme refleksleri 

ortaya çıkmıĢtır. Bu durum, 2019 yılında ‗ġeki kentinin tarihî mahallesi ve 

ġeki Han Sarayı‘nın Dünya mirası listesine alınmasına neden olmuĢtur 

(Ġzzetgil, 2020: 265). 

 

http://azerilme.az/Azerbaycan-xalcalari/2016N19/files/mobile/40.jpg
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Türkistan 

Kazakistan‘da yer alan Türkistan kenti, Azerbaycan‘da 01 Aralık 2016 

tarihinde gerçekleĢtirilen TÜRKSOY 34. Dönem Daimi Konseyi toplantısında, 

Türk Dünyası Belediyeler Birliği (TDBB)  ―2017 Türk Dünyası Kültür BaĢkenti‖ 

seçilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimliği (bkz. Görüntü 42) oluĢturulmuĢtur. 

Eski adı ―Yesi‖ olan ve M.S. 4. yy. kurulmuĢ olan,  Türkistan kenti,  görüĢleri 

ve günümüze uzanan Hoca Ahmed Yesevi‘nin doğduğu ve ölünceye kadar 

yaĢadığı yer olmuĢtur. Kentin, UNESCO tarafından Dünya Mirası Listesi‘ne 

alınmıĢ olan ilk tarihi eseri ise Hoca Ahmed Yesevi Türbesi olmuĢtur (2017 

Türk Dünyası Kültür BaĢkenti Turkistan). 

 

 

Görüntü 42: Turkistan‘ın Türk Dünyası Kültür BaĢkenti görsel kimliğii, 
(https://aigak.kz/2017/12/07/trksoy-ymn-gala-kontsert/). 

 

Türkistan kenti, günümüzde Türk dili konuĢan halklar için Türk dünyasının 

manevi baĢkenti olarak kabul edilmiĢtir. Türkistan‘ın Türk Dünyası Kültür 

BaĢkenti olması konusunda en önemli tarihsel derinliğin Hoca Ahmet 

Yesevi‘nin hayatında ve fikirlerinde yer aldığı ortaya koyulmaktadır. Bu 

çerçevede Büyük mutasavvıf Hoca Ahmet Yesevi ve hocası Arslan Bab‘ın 

türbelerinin Türkistan‘da bulunması nedeniyle, Türkistan kentinin Kazakistan 

https://aigak.kz/2017/12/07/trksoy-ymn-gala-kontsert/
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ve Orta Asya‘nın kutsal mekânlarından biri olarak düĢünülmüĢtür. Kültür 

BaĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen faaliyetler kapsamlı bir biçimde ele 

alındığı zaman, çeĢitli sanatsal festivaller ile kültürel ve bilimsel etkinliklere ev 

sahipliği yapan Türkistan‘ın Türk dünyasının manevi baĢkentliği konumunu 

daha da güçlendirmiĢ olduğu ifade edilebilmektedir (Ydyrys, 2020: 305). 

 

Kastamonu 

Kastamonu, Türkiye Cumhuriyeti'nin Karadeniz Bölgesi'nde yer almaktadır.. 

Kastamonu, Uluslararası Türk Kültürü TeĢkilatı -TÜRKSOY çerçevesinde, 

―2018 Türk Dünyası Kültür BaĢkenti‖ ilan edilmiĢ ve bu kapsamda görsel 

kimliği (bkz. Görüntü 43) oluĢturulmuĢtur. Kastamonu, Anadolu‘nun eski 

yerleĢim merkezlerinden bir tanesidir. 7 bin yıllık tarihi ile kesintisiz bir 

kronolojiye sahip olan medeniyet kenti Kastamonu, yaklaĢık 900 yıldır Türk 

yurdu olarak bilinmektedir. Aynı zamanda Kastamonu, Çanakkale SavaĢı ve 

Türk Milli Mücadelesinin kahraman kentleri arasında yer almaktadır. 

Kastamonu için Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında pek çok kültür ve 

sanat, turizm (bkz. Görüntü 44) etkinlikleri düzenlenmiĢtir (2018 Türk Dünyası 

Kültür BaĢkenti Kastamonu).   

 

 

 

Görüntü 43: Kastamonu‘nun Türk Dünyası Kültür BaĢkenti logo, (www.turksoy.org/tr) 
 

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karadeniz_B%C3%B6lgesi
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Görüntü 44: 2014-2019 yılları arasında Kastamonu Belediye BaĢkanı  
Tahsin BabaĢ‘ın Turzim haftası kutlama mesajı, 

(https://twitter.com/TahsinBABAS/status/1117742327060156416) 

 

 

Osh (OĢ) 

Kırgızistan‘ın OĢ Ģehri, TÜRKSOY daimi toplantısında ―2019 Türk Dünyası 

Kültür BaĢkenti‖ seçilmiĢtir ve bu kapsamda görsel kimliği belirlenmiĢtir (bkz. 

Görüntü 45).  Günümüzde kentin görsel kimliğinde de yer almıĢ olan 3 milyon 

yaĢındaki Süleyman dağı, Osh‘un sembolü haline gelmiĢtir.  2009 yılında 

UNESCO Dünya Mirası listesine alınan Süleyman Dağı, Hz. Süleyman‘ın 

seyahatleri sırasında ibadet ettiği ve dinlendiği mekan olarak bilinmektedir. 

Aynı zamanda dağ, Göçebe Türk ailelerinin savaĢ zamanlarında sığındıkları 

stratejik bir yer olmuĢtur Kent, sadece Kırgızistan‘ın değil, Orta Asya‘nın en 

eski yerleĢim yerlerinden birtanesidir (Türk Dünyası Kültür BaĢkenti OĢ, 

2019). 

 

 

https://twitter.com/TahsinBABAS/status/1117742327060156416
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Görüntü 45: OĢ‘un Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen görsel kimliği, 
(https://kyrgyz.news/osh-turk-duynosunun-madaniy-borboru-el-aralyk-madaniy-ish-charasy-

jyyyntyktalat/). 

 

 

 

Khiva (Hive) 

Özbekistan‘da yer alan Hive kenti,  2020 yılında TÜRKSOY tarafından Türk 

Dünyası Kültür baĢkenti seçilmiĢ ve bu kapsamda görsel kimliği 

oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 46). Ġç kale olarakta bilinen surlar ile çevrili 

eski kentte,  camiler, saraylar, medreseler ve anıt mezarlar ön plandadır. 

Kent 1970  ve 1980'lerde hayata geçen koruma programı sonucu müze-kent 

görünümü kazanmıĢ ve 1991'de UNESCO kapsamında Dünya Miras 

Listesi'ne alınmıĢtır (2020 Türk Dünyası Kültür BaĢkenti). 

 

https://kyrgyz.news/osh-turk-duynosunun-madaniy-borboru-el-aralyk-madaniy-ish-charasy-jyyyntyktalat/
https://kyrgyz.news/osh-turk-duynosunun-madaniy-borboru-el-aralyk-madaniy-ish-charasy-jyyyntyktalat/
https://tr.wikipedia.org/wiki/D%C3%BCnya_Miras_Listesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/D%C3%BCnya_Miras_Listesi
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Görüntü 46: Hiva için Türk Dünyası Kültür BaĢkenti kapsamında gerçekleĢtirilen görsel 
kimliği, (http://xs.uz/uz/post/khiva-turkij-dunyo-madaniyat-pojtakhti-logotipi-tasdiqlandi). 

 

 

Günümüzde hem Türk Dünyası Kültür BaĢkentleri hem de Avrupa Kültür 

baĢkentlerinin en temel ortak noktası; tarihi yapılar, doğal güzellikler,  

gastronomi ve kültürün oldukça zengin ve kendine has olmasıdır. Bir kentin 

Avrupa Kültür baĢkenti / Türk Dünyası Kültür BaĢkenti seçilmesi ve kent 

marka kimliğinin oluĢturulması için rakip kentlere göre bir adım önde 

olabilmek adına postmodern yaklaĢımların hayata geçirilmesine ihtiyaç 

duyulmaktadır. 

 

1.5. Kent MarkalaĢmasına Postmodern YaklaĢımlar 

Postmodern terim, ilk baĢlarda Ġngiliz ressam John Watkins Chapman 

tarafından 1870‘li yıllarda Fransız empresyonist resminden daha modern ve 

avangart olarak ifade edilen resim türünü betimlemek için kullanılmıĢtır. 1917 

yılında terim, Rudolf Pannowitz‘de ‗Avrupa kültüründeki nihilizmi ve 

değerlerinin çöküĢünü‘ ifade etmeye karĢılık gelmiĢtir (Best & Kellner, 2011: 

46). Postmodern dediğimiz bu süreç, 1960‘lardan sonra büyük bir hız 

kazanmıĢ olan kentleĢme ile birlikte gelmiĢtir. KentleĢme, Modern Dönemi de 

etkilemiĢdir. Fakat, kentlerde metropolleĢen hatta birbirine yakın kentlerin 

bütünleĢerek megalopolisleri -birleĢik kentler nüfus artıĢıyla büyük Ģehirlerin 

http://xs.uz/uz/post/khiva-turkij-dunyo-madaniyat-pojtakhti-logotipi-tasdiqlandi
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geniĢleyerek birbirine bitiĢmesi ile meydana gelen yerleĢme sahası 

oluĢturduğu kentlerden bahsedilmektedir (Jameson, 2008: 63).  

Postmodernlere göre,  kentler modern dönemde toplumsal bir gayeye göre 

mükemmel, kesin, çeliĢkisiz, her türlü tarihsel göndermeden ve aĢırılıktan 

uzak ve iĢlevsel bir biçimde planlanırken aynı anda bir hegemonyanın ortaya 

çıkmasına da olanak sağlamıĢtır. Bu nedenle modernizmde olduğu gibi, 

Postmodernde kentler bütünsel bir makine gibi ele alınmamakta, aynı 

zamanda bütünseli parçalayacak biçimde her anlamda baskıcı hayat 

önerisinden uzak estetik ilkelere ve hedeflere göre zaman dıĢı bir anlayıĢ ile 

harmanlanmıĢtır. Yerel seslerin ve kiĢiselliğe duyulmasına dikkat eden 

çoğulcu yapıdaki Postmodern, çeĢitli kültürlerden veya geçmiĢten aldığı 

öğeleri birarada tutarak mimariyi veya meydanları farklılaĢtırmaktadır. Bu 

birarada tutulan kolaj yapı, aynı zamanda sosyo-ekonomik yaĢantıda da 

görülmüĢtür (Görenek, 2013: 111). Çünkü kentin bir tarafında rezidanslar, 

büyük alıĢveriĢ merkezleri, kulüpler vb. oluĢumlar yer alırken, bunların hemen 

bitiĢiğinde ise gelir seviyesi düĢük gettolaĢmıĢ mahalleler yer almaktadır. 

Gelir seviyesindeki çeĢitliliklerin bu kadar içi içe olması, kültürel çeĢitlilikleri  

de beraberinde sunmakta ve postmodern kentlerin parçalanmıĢlığını daha da 

gözler önüne sermektedir.  

Edebiyat eleĢtirmeni Ihab Hassan, bir netlik taĢımadığını vurgulamakla 

birlikte Postmodernin ne olduğunu anlamaya yönelik, Modern ile Postmodern 

arasındaki ayrımları bir tabloda karĢılaĢtırmıĢtır. Hassan'ın (bkz. Tablo 3) 

modernizm ve postmodernizm arasındaki farklara iliĢkin hazırladığı dökümde; 

postmodernizmin moderniteye karĢı hangi bakımlardan bir tepki olarak 

nitelenebileceğini görebilmek için üsluba iliĢkin bir dizi karĢıtlık bulmuĢtur. 

Postmodernizm Modernizm 

Antiform (ayırıcı, açık) Form (birleĢtirici, kapalı) 

Süreç / performans / sessizlik Sanat nesnesi / bitmiĢ yapıt  

Rastlantı Tasarım 
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AnarĢi HiyeraĢi  

Tükenme/ sessizlik Hakimiyet / logos  

Yokluk Mevcudiyet 

Oyun Amaç 

Metin/ metinlerarası Tür / sınır 

Yaratmayı imha / yapıbozum / antitez Yaratma / bütünselleĢtirme / sentez 

Katılım Mesafe  

Dağılma Merkezlendirme  

BileĢim Seçme  

Retorik Semantik  

Sentagma Paradigma  

Parataksi Hipotaksi  

Mecazı Mürsel Mecaz 

Rizom / yüzey Kök / derinlik  

Gösteren Gösterilen  

Yoruma karĢı/yanlıĢ okuma Yorum / okuma  

Anlatı karĢıtı / küçük tarih Anlatı / büyük tarih  

Yazılabilir (yazarvari) Okunaklı (okuyucuvari)  

Ġdiyolekt (kiĢisel dil) Ana kod  

Ruhülkudüs Tanrı baba  

ġizofreni Paranoya  



60 

 

Belirsizlik BelirlenmiĢlik  

Çok biçimli / androjen Tenasül uzuvları / fallik  

Mutasyona uğramıĢ Tür  

Arzu Belirti  

Ġroni Metafizik  

Ġçkinlik AĢkınlık  

Parafizik/Dadacılık Romantizm/simgecilik 

 

Tablo 3: Modernizm ve Post-modernizmin Farklılıkları, (Hassan, 1982: 139). 

Postmodernizm, ilk aĢamada modernizmde ki tüm olgulara bir tepki olarak 

ortaya çıkmıĢtır. Sanat, politika, edebiyat, mimarlık,   sosyal bilimler, felsefe 

ve toplumsal yaĢamın pek çok yerinde bulunan bir durum olmuĢtur. 1980‘li 

yıllarda ise yaygın olarak kullanılan bir kavrama dönüĢmüĢtür (Bingöl, 2014: 

16-21). "Post"  kavramı günümüzde,  Ġngilizce‘de kullanılmıĢ durumu ile iki 

anlamı beraber oluĢturan bir yapıya gelmiĢtir. Ġlk baĢta, Latince aslına uygun 

biçimde "sonra ve sonrası" anlamı olarak ifade edilmektedir. Örneğin "post-

graduate" kavramı üniversite veya lisans eğitiminden sonra gerçekleĢen 

eğitim durumu demektir. Ġkinci anlam ise "post", bir eklenti, bir bağlama 

demektir. Örneğin, sadece kadınların çok iyi bildikleri "postiĢ", saçın 

bitiminden sonra eklenmiĢ olan yapay olandır, saç ile birleĢen durumdur. 

Böylelikle eklemenin fark ettirilmemiĢ halidir. "Post"  kelimesinin aslında iki 

anlamdan farklı olarak bir tanımlamayı içermemiĢ olduğu ifade edilebilir. 

Kimilerinin vurgulamak istediği gibi, demek istedikleri, post modernizm'e 

yakıĢtırdığı karĢı koyma, tepki gösterme gibi eylemleri içeren, herhangi bir 

anlam yer almamaktadır post sözcüğünde (Erinç, 1994: 35). Modern kavramı 

oluĢmadan postmodern kavramı olmayacağı için, bu durumda ilk olarak 

modernizmi ele alınması gerektiği ifade edilebilir. 

Modernizm, yeni olanın ya da yakın zamanın eĢ anlamlısı haline gelmektedir. 

Ġster pozitif değerlendirme yapılsın, isterse negatif değerlendirme yapılsın 
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günlük yaĢamımız da ve kültürümüz de modaya uygun  olan  yaklaĢımlara, 

modern kelimesinin kullanılmıĢ olduğunu söyleyebiliriz. "Modernite, geçip 

gidendir, rastlantısal olandır, anlık olandır, sanatın yarısıdır, öteki yarısı ise, 

sonsuz olandır, değiĢmeyendir. Anlık olan ile ve de geçip gitmiĢ olan ile, 

sonsuz olan ve değiĢmemiĢ olanın bu beraberliği üzerinde önemle durulabilir. 

Bir estetik hareket olarak modernizmin tarihi, bu ikili formülasyonun bir 

kanadından ötekine yalpalamakla geçmiĢtir; öyle anlar olmuĢtur ki, anlamı 

hızla değiĢmiĢ olarak, tam karĢıt açıya dönmüĢ gibi olabilmiĢtir (Harvey, 

1997: 25).  

BaĢka bir ifade ile modern kelimesi, Latince modernus kelimesinden 

değiĢmiĢ olarak günümüze gelmiĢtir. Modernus kelimesi, ilk baĢta: milattan 

sonra beĢinci yüzyılda, kendi çağını, yani beĢinci yüzyılı, geçmiĢ dönemler 

bakıĢından tanımlaya bilmek amacı ile kullanılmıĢtır. Burada aslında 

anlatılmak istenilen; tamamen hristiyanlaĢmıĢ olan bir dönemi romalı ve 

pagan geçmiĢinden ayırabilmektir. Bir baĢka ifade ile; hristiyan olmak aslında 

bir modernlikti. Bu baĢlangıç veya yaklaĢım postmodernizmin oluĢumunu 

geniĢletmekten öteye bir anlam ifade etmemektedir. Aslında, postmodernizm 

tarihi geçmiĢi ve gelenek ve görenekleri,  ikonografi'den arabesk anlayıĢa 

oluĢmuĢ olan benzerliğine kadar, her çeĢit yöreselleĢmiĢ olan ya da 

evrenselleĢmiĢ olan sanatı içine almak durumundadır. Yani modernizm, 

bakıĢ açısına göre sınır tanımamaktadır (Habermas, 2010: 29). 

Modern deneyimler ve ortamlar etnik ve coğrafi, ideolojik, dinsel, ulusal ve 

sınıfsal sınırların ötesine geçmektedir. Modernliğin bu noktada insanlığı 

birleĢtirmiĢ olduğunu söyleyebiliriz. Ancak karĢıtlıkların bir birliğidir bu, 

bölünmüĢ olanın bir birliğidir. Ġnsanları sürekli olarak yenilenmenin ve 

parçalanmanın belirsizliğene kapılıp gitmektedir. Modern olmak, Marx‘ın 

ifadesiye ‗katı olan herĢeyin buharlaĢıp gittiği‘ bir dünyanın bir parçası 

olmaktır.  

Modern hayatın tehlikeli hali birçok kaynaktan beslenir hale gelmektedir. 

Modernizm, fiziksel bilimlerde gerçekleĢen büyük keĢifler, bilimsel bilgiyi 

teknolojiyle dönüĢtürmüĢ olan yeni insan ortamları yaratılıp eskileri yok etmiĢ 
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olan, hayatın tüm ilerleyiĢini hızlandırmıĢ, yeni tekelci sınıf ve iktidar 

mücadelesi biçimleri yaratmıĢ olan sanayileĢme halidir. Bağımsız olan köylü 

ve zanaatkarlar kapitalist kitlesel üretim ile rekabet edemez hale gelmiĢlerdir. 

Topraklarını terk edip üretim yaptıkları iĢ yerlerini kapatmak zorunda 

kalmıĢlardır. Dolayısıyla modernizm, binlerce bireyi kendi ata toprakları olan 

doğal çevreden koparıp, insanların dünyanın baĢka bir yerine gitmelerine 

süreklemiĢ olan yapılardan birtanesidir. Bu nedenle hızlı ve çarpık 

kentleĢmelerin oluĢmuĢtur ve modernizm ile hareletli bir geliĢme içerisinde 

birbirinden çok farklı insanları ve toplumları birbirlerine bağlamıĢtır. 

Postmodernizm ise,  modernizmden sonradır,  ama onun üzerine 

oluĢturulmuĢ olan bir akımdır. Postmodernizm nedir sorusuna verilebilecek 

olan  en iyi cevap ise kuĢkusuz: Ģüpheciliktir (septisizm/skeptisizm). Eski 

Yunan döneminden itibaren kabul gören doğrulara, ahlaki normlara klasik 

Yunan felsefesine kadar her Ģeye Ģüphe duyulmalıdır. ġüphecilik eski Yunan 

dönemine kadar uzanmaktadır. Ġçerisinde yer alan yapı taĢları ile bir akım 

olarak ortaya çıkmıĢtır. ‗ġüphe‘ kökeni olarak, kuĢku anlamını taĢıyan 

skeptikos sözcüğüdür (Özsevgeç, 2017: 136). 

DeğiĢim süreci postmodernizm için; edebiyatta, Ģiirde ve kültürde, 

markalaĢmada, üretimde, tüketimde kısaca hayatın her alanında ön plana 

çıktığı gibi kentleĢmede de karĢımıza çıkmıĢtır. Kentsel değiĢim, insanlar 

üzerinde ekolojik, fiziksel ve sosyal hayata ait farklılıkları ortaya çıkarmıĢtır. 

Fiziksel ve ekolojik boyutta kentleri belirleyen farklılaĢma, bağımlılık ve 

seçicilik gibi üç faktörden söz edilmektedir. FarklılaĢma mekânsal, toplumsal 

ve fiziksel bir boyuttadır. Toplumsal farklılaĢmanın sonucunda geliĢen 

değiĢim, kent insanının ihtiyaçlarını ĢekillendirmiĢ ve karmaĢık bir sisteme 

dönüĢmüĢtür. Kentlerde nüfusun yoğun ve heterojen olması ile ulaĢım, 

alıĢveriĢ, iĢ gibi pek çok sorun da beraberinde gelmiĢtir (Yılmaz ve Çetin, 

2006: 70). DeğiĢimin baĢladığı postmodernizmde, kentlerde hetrojen ve 

yoğun nüfus yapısından homojen ve daha az nüfus yapısına geçmiĢtir. 

Dolayısıyla değiĢimle yaĢam biçimi de farklılık göstermiĢtir. Bu değiĢim 

boyutu postmodernizm olarak ifade edilen köklü bir yapı olarak ortaya 

koyulmuĢ, yeni bir kimlik oluĢumunu ve yeni bir çalıĢma biçimine yöneliĢi 
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yansıtmıĢtır. Bu yaĢam düzeni, dünya görüĢü ve davranıĢlar için etkili olmuĢ, 

dolayısıyla kentleĢme sürecinde sosyal olarak birçok olgusal değiĢimi de 

içinde tutmuĢtur (Soyer, 1996: 113). 

Postmodernist bakıĢ açısının en etken boyutu mimari yapının olduğunu ifade 

edebiliriz. Çünkü mimari yapı, hem bir yapının kendini, hem de çevresini, 

kent ile birlikte kentli ile oluĢan iliĢki halini gözle görünür Ģekilde ortaya 

koymaktadır.  Dolayısıyla mimari açıdan özgün tasarımı oluĢturulmuĢ yapılar 

kentsel tasarım açısından kente ait marka değerler olduğu da ifade 

edilebilmektedir. Örneğin, dünyada eĢi benzeri olmayan enine ve boyuna en 

yüksek postmodern yapıda üretilmiĢ bir mimari eser, bulunduğu kente özgün 

bir çalıĢma olacağı için, o kentin görsel kimliğine ve marka değerlerine etken 

olabilecek unsurlar arasında gelebilecektir.  

Dolayısıyla postmodern mimarlık, modern mimarinin oluĢumuna karĢıt olarak 

1960‘lı yıllarda ortaya çıkmıĢ olan ve modernizm öncesi,  özelde ise antik 

zamanların mimari yapılarını tekrar göz önüne çıkararak 1970‘lerden 

günümüze çıkmıĢ olan yeni bir seçmeci akım olarak ifade edilmektedir. 

Postmodernizmin öncüleri olarak Charles Moore ve Robert Venturi 

bilinmektedir. Mies Van Der Rohe‘un ―Az Çoktur‖ (Less is More) yaklaĢımının 

önüne (Less is Bore) ―Az Sıkıcıdır‖ ifadesi ile çıkmıĢtır. Postmodernizmin 

tartıĢılmakta olduğu durumların/alanların en önemlisi mimarlık olmuĢtur. 

Bunun en temel sebebi olarak Postmodernitenin hem siyasal düzlemlerde, 

hem felsefik, hem de yaĢamsal normlar ve anlayıĢ değiĢimlerin sonucu 

olması ve yenilerini ortaya çıkarmıĢ olmasıdır. Mimarların Postmodern olarak 

ifade etmekte olduğu somut ürünleri, yapıları gün yüzüne çıkarmaları bu 

durumun hem geliĢtiricisi hem de sonucu olarak düĢünebiliriz. ―Ayrıcalıklı bir 

estetik dil" üzerinden mimarlık, Postmodern deneyim ile geç-kapitalizm 

arasında en dolaysız iliĢkinin sunulmasına imkan kıldığı için, Postmodernizm 

tartıĢmalarında bu kadar ortaya atılmıĢtır. Buna, Postmodernizmin, temel bir 

ifade ile; ‗mekan estetiği, yeni oluĢmuĢ görsellik estetiği‘ düĢüncesini de 

belirtebiliriz. BaĢka bir ifadeyle mimarlık ve kent alanında postmodernizm, 

metropol çapında, kabaca, teknolojik bakımdan rasyonel ve etkin, geniĢ 

ölçekli kent planları üzerinde yoğunlaĢılarak modernist düĢünceden bir kopuĢ 
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anlamına gelmektedir (Adams, 1997: 510). Postmodernizm üzerinden ortaya 

konulan yaklaĢımlar sonunda modernizm ve postmodernizm pradigmalarının 

ayrımı tablo 4‘de gösterilmektedir. Bu ayırıma göre; özellikle mimaride 

postmodernizm mevcut yapıyı restore ederken yeniyi farklı yorumlarla ortay 

koymayı, modernizm ise; yıkıp yeniden ortaya koymayı savunmaktadır. 

 

 Postmodernizm Modernizm 

Zaman/Mekan Zaman-Mekan 
sıkıĢması 

HerĢeyin bir yeri ve 
zamanı vardır 

Sanat YaĢamı onaylamak GerçekleĢmesi 
beklenen bir kaderi 

tasvir etmek 

Mimari Eskiyi restore et, 
yeniyi radikal bir 
tutumla oluĢtur 

Yık ve türet 

Tablo 4: Postmodernizim, Modernizm paradigmatik ayırımı,  

(Sezgin 2005: 5). 

 

 

Örneğin Piet Mondrian, teosofik ve mistik düĢünce üzerinden geliĢtirdiği 

kompozisyonları, uyumun ve dengenin evrensel ilkelerine dikkat etmekte ve 

böylelikle kiĢisel öğeler, evrensel öğelere dönüĢmektedir. Amaç olarak 

estetiğin yanında, manevi boyutları ile vurgulanan eserler, doğada anlatımı 

olmayan bir dili nitelemektedir. Bu durum, modernizim kapsamında Neo-

plastisizm (Yeni Plastikçilik) için mantık üzerinden sanatın yansıtılarak 

bütünleĢmesidir. Dolayısıyla bu durum kiĢisel ifade olarak değil, prensipleri 

olan bir felsefe olarak düĢünülmektedir. Bu düĢünceye göre sanat; olaylara, 

görüntülere ve geleneklere uzanarak oluĢturulmamaktadır (Turani, 2010: 

608). Doğa ile iliĢkiler koparılmalıdır. Bunun üzerine Mondrian‘ın soyut 

yapmıĢ olduğu yeniilkler sanata ve Neo Plastisizm (Yeni Plastikçilik) akımının 

geliĢtirilmesine ortaya koyduğu destek açısından uygulamalı çalıĢmaları ve 

eserleri ile soyut resmin temellerinin atılmasında ve modernizmin 

oluĢumunda önemli bir etki koymuĢtur (KarabaĢ ve Güdür, 2016: 335). 
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Kübist resmin ilkeleriyle yakından iliĢkili De Stijl veya Neo Plastisizm olarak 

ortaya koyulan mimari yaklaĢım türüdür. Rietveld‘in Utretch‘deki Shröder Evi 

(bkz. Görüntü 47), De Stijl‘in sembolü olarak bilinmektedir. Bu evin dıĢ 

görünüĢü, ―bir Mondrian resminin (Görüntü 48) mimari açıdan ifade edilmesi‖ 

olarak tanımlanmaktadır (Birol, 2006: 8). 

 

Görüntü 47: Gerrit Rietveld‘ın Utretch‘deki Schröder Evi, 1924. 

(http://img.photobucket.com/albums/v439/viol/Schroeder3.jpg). 

 

Görüntü 48: Kompozisyon, Piet Mondriaan, 1921 

(https://mediartinnovation.com/2014/06/02/piet-mondrian-composition-1921/) 

https://mediartinnovation.com/2014/06/02/piet-mondrian-composition-1921/
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Postmodern mimaride ise, genellikle cepheye dekoratif bir iĢlev oluĢturan, 

form veya biçimi birebir kullanan, abartan, üsluplaĢtıran, karikatürize eden 

durumlar ortaya koyulmaktadır. Örneğin modern mimariye karĢı 

postmodernizmin çıkması, mimariye keyfi süslemeyi yeniden adapte etmiĢtir 

(bkz. Görüntü 49). Alınlıklar, üsluplaĢtırılmıĢ Roma ve Yunan sütunları, pop 

art öğeleri postmodernist yapı biçimlerinin cephelerinde çoğunlukla görülür 

hal almıĢtır. Postmodernizm bir taraftan geçmiĢi yeniden canlandırmayı 

savunurken diğer taraftan günümüz kent görüntüsünü etkileyen reklam 

ıĢıkları, pop sanatı öğeleri gibi anonim öğeleri mimari öğe olarak 

benimsemektedir. Postmodernizm böylelikle günümüzde kentlere de 

yansımıĢtır. Rasyonalistler kentin simgesel öğelerini kent öğelerini dayalı 

oluĢturulmak istenirken, postmodernistler kendiliğinden geliĢmiĢ bir hava ve 

farklı malzemenin ĢaĢırtıcı tarzda bir araya getirilmesiyle kentlere organik bir 

yapı katmayı hedeflemiĢtir. Örneğin Fransa, Almanya ve ABD‘de kent 

parçaları ve mahalleler postmodern akıma uygun geliĢtirilmiĢtir (Adams, 

1997: 520). 

 

Görüntü 49: Disney Merkez Yapısı, California, 

(disneyland.disney.go.com). 

 

Özellikle estetik beğeniler geçmiĢten günümüze kadar farklılık göstermekte, 

bu bağlamda belli bir dönemde estetik olan öğe/oluĢum baĢka bir dönemde 

aynı niteliği taĢımadığı düĢünülmektedir. Toplum yapılarının oluĢturduğu 

estetik duygular ve kültürel özellikler ile çevre/mekanı ve mimarileri 
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çözümlersek; bugün bireylerin sağlıklı, mutlu, görsel açıdan nitelikli bir kentte 

yaĢamanı sürdürmesi ihtiyaçlardan biri haline gelmiĢtir. Bu noktada modern 

yapılar süslemeden tarihsel göndermelerden arınmıĢ biçimlerden oluĢmakta 

olduğunu söyleyebiliriz. Postmodern yapılar ise bunların aksini iddia ederek 

gün yüzüne ulaĢmaktadır. Bu durum özellikle postmodern yapılar üzerinden 

pek çok kent için marka stratejisi ve kent marka kimliği oluĢturmada önemli 

öğeler olarak karĢımıza çıkmakta olduğunu ifade edebiliriz. Uluslararası 

birçok kent, günlük yaĢamdaki düĢünceleri, politik seçimlerini, sosyal, kültürel 

ve sanat oluĢumlarını, estetik çalıĢmalarını, mimari yapılarını ve doğal 

güzelliklerini içinde barındırmaktadır. Dolayısıyla bu durum o kent için marka 

değerini yukarı taĢımasına etken öğelerden biri olarak karĢımıza çıkmaktadır. 

Postmodernizm‘de kent tasarımı, eski olan ve yeni olanın iç içe olduğu, 

çözüm dayatmayan, kentin bütününü hakimiyet altına almayan, 

bölgelenmeye karĢı çıkan, imaj üretmeyi hedefleyen, estetiğe ve kültürel 

çeĢitliliğe yer veren, tekil isteklere cevap verebilen, kentsel değerlerin tekrar 

canlandırılması hedefleyen, pop-art yöntemleri kullanmaktan kaçınmayan, 

tarihten ve çeĢitli bölgelerdeki imgelerden alıntı yapabilen, engelleri yıkılmıĢ 

mekanlar oluĢturmayı hedeflemiĢtir. Postmodern kent, imaj ve daha fazla 

kültürel çeĢitliliği yansıtmaktadır. Elektronik medyanın ön planda tutulduğu, 

çok renkli ve süslü görüntüsü ile postmodern kentlerde yaĢamı daha renkli ve 

kimlikleri farklı kılmıĢtır. Postmodern kentler, halkın gündelik ve kent 

dokusunun yaĢamlarında büyük boyda estetikleĢtirilmesine, parklar, müzeler, 

alıĢveriĢ merkezleri, gibi yeni tüketim ortamlarının geliĢmesine ve orta sınıf 

nüfusun kent merkezlerine yönelmesine neden olmuĢtur (Featherstone, 

2013: 181).  

Postmodern kent, üsluba ve dekorasyona, kültüre ve geri dönüĢe vurgu 

yapmaktadır. Ancak bu geri dönüĢ geleneksel kültür duyguları üzerinden 

taklit edilen, paçalanan ve yeniden parçalanan, sürekli olarak restore edilen 

ve yeniden üsluplaĢtırılan bir çerçevede oluĢmaktadır.  

Postmodern kentin, kültürel öz bilinci ve imajı vardır. Dolayısıyla postmodern 

kent, kültürel tüketim ve aynı zamanda genel tüketim merkezidir 
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(Featherstone, 2013: 175). Post-modernizm, yalnız metalaĢmanın tüketimidir. 

Kültür kendi içinde postmodern kültürde bir ürün olmuĢtur ve içerdiği nesneler 

ve anlamlar ile meta haline gelmektedir (Jameson, 2008: 10). 

Postmodernizm, sembol ve anlamların planlanmıĢ bilinçli bir pazarlama 

yöntemidir. Pazarlamada kentlerin de marka haline gelebilmesi için takım 

değerlerinin olması ve bu değerleri kültür, doğal güzellik vb. gibi belli Ģeylere 

desteklemesi gerekmektedir. Bu nedenle bir kent için marka kimliğinin 

oluĢturulmasına ihtiyaç da duyulmaktadır. Çünkü kentlerin 

organizasyonlarını, birbirinden farklı yapılarını, kültürel miraslarını ve doğal 

güzelliklerini ortaya çıkarmaları girdikleri rekabet ortamında öne çıkabilmek 

adına önemlidir. Postmodern kültürde kırsal ve kentsel tasarımın büyük 

bölümü miras, yerlilik, konu çizgisinde yeniden biçimlendirilerek turizm 

endüstrisine aktarılmaktadır (Kavanoz & Erdem, 2017: 1964) 

Bilhassa 20. yy sonuna doğru, üretim tabanının bilgi teknolojilerine 

bağlanması ile modern toplum da modern sonrası (postmodern) aĢamaya 

gelinmiĢtir. Yeni ekonomi olarak da isimlendirilen ve Ġnternet kullanımının 

devreye girmesini sağlayan yönetim ve ekonomi dünyası (e-devlet, e-ticaret, 

e-iĢ), aslında yeni olan ve eski olanı bir arada tutan bir geçiĢ dönemini ortaya 

koymaktadır (Babacan & Onat, 2002: 13). Postmodern kentlerde, ekonomik, 

estetik veya iĢlevsel olarak görülmüĢ olan değiĢim, kent hayatında ki kiĢilerin 

davranıĢlarında da değiĢime sebep olmuĢtur. Bundan dolayı kentler sanat 

eseri, kültür-sanat ve eğlence endüstrisinin bulunduğu alanlar, insanların boĢ 

zamanlarını geçirme yerleri olarak da görülmeye baĢlanmıĢtır. Ayrıca  ek 

olarak televizyon,  sinema, popüler kültür, yayıncılık, turizm v.b. kültürel 

üretim merkezleri olarak da görülmüĢtür (Featherstone, 2013: 161).  

Postmodernizm ile devam eden değiĢim zamanı, Ģiirde, edebiyatta, kültürde, 

tüketimde, markalaĢmada, üretimde, kısacası hayatımızın her alanında 

kendisini göstermiĢ olduğu gibi kentleĢmede de ön plana çıkmıĢtır. Yerel 

yönetimler tarafından marka değeri yüksek birçok kent, küresel olabilmek için 

―marka kent‖ olmaya çalıĢmıĢtır. Bu noktada ise sürdürülebilir bir kent marka 

kimliği oluĢturma konusu önemli boyuta ulaĢmıĢtır. Kültür baĢkenti 

kavramının 1980‘ler sonrası ortaya çıkması tam da bunun göstergesidir. 
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Modernden postmoderne geçiĢin yaĢandığı evre de marka kent olgusu da 

ortaya çıkmıĢtır. 

 

1.6. Sürdürülebilir Kent Marka Kimliği OluĢturma Süreci 

Sürdürülebilirlik kavramı; üretkenlik ve çeĢitliliğin devamlılığı sonucunda 

daimi olabilmeyi korumak olarak günümüzde karĢımıza çıkmaktadır. BaĢarılı 

ve sürdürülebilir bir kent kimliği ve markalaĢma, büyük ölçüde kentin kendine 

özgü özelliklerinden oluĢmaktadır. Ayrıca, sürdürülebilir odaklı dinamik 

değerlendirme, marka değerleri ve yerel planlama kent kimliği ve 

markalaĢma için dahil edilmelidir (Yang vd., 2019: 9).  Sürdürülebilirlik; 

sosyal, ekonomik, çevresel, mekânsal ve kültürel alanlarda koruyucu ve 

önleyici politika oluĢturabilme, eylem planlarını planlaya bilmesiyle yaĢam 

alanları için yönlendirici bir çerçeve olarak çıkmıĢtır. Sürdürülebilirlik 

politikalarının kentlerde dikkate alınmasının nedeni; kentte etkin yönetici 

güçlerin ve yaĢayan nüfus yoğunluğun olmasından kaynaklanmaktadır 

(Yakupoğlu, ve Korkmaz, 2013: 139). BaĢka bir ifade ile kentsel 

sürdürülebilirliğin temeli; insan yaĢamının daha kaliteli hâle gelmesinin yanı 

sıra gelecek nesiller için geliĢmeye daha açık, sağlıklı ve canlı kentler 

sunabilmektir. Dolayısıyla kültürel kayıpları en aza indirgeyebilmek de kentsel 

sürdürülebilirliğin öncelikli gayeleri arasındadır. Kentin yaĢayanları ile birlikte 

sahip olduğu kentsel kültürel mirası, sağlıklı bir biçimde gelecek kuĢaklara 

aktarabilme sürecinin gerçekleĢmesi sürdürülebilirlik bağlamında önem arz 

etmektedir (Kurtar ve Somuncu 2013: 40). 

 

Kent markası; bir kentin, sahip olduğu tarihsel, kültürel,  doğal ve toplumsal 

özellikleri üzerinden diğer kentlerden ayırt edilebilmesi amacı ile kendine 

özgü bir iĢaret ile yaĢama uzanan bir imaj-tanınma ve geliĢim projesi olarak 

tanımlanabilir. Ġnsanlar hayatları boyunca geniĢ bir iletiĢim ağı içinde 

olmaktadır. Bu süreçte iletiĢim kavramı, bilgi ve yönlendirici özelliği ile 

insanların ruhsal, düĢünsel ve davranıĢlarında etkili ve önemli yer almakta 

olduğunu söyleyebiliriz. Toplumsal yaĢamımızın tüm evrelerinde yer alan 



70 

 

iletiĢim kavramı sağlıklı toplumların oluĢmasının en etkili araçlarından biri 

haline gelmektedir. ĠletiĢimin elemanlarından biri olan grafik tasarım ve marka 

kavramları günümüzde karĢımıza çıkmaktadır. Günümüzde grafik tasarım 

kapsamında marka çalıĢmaları yerleĢim alanlarını pek çok yerinde görünür 

hale gelmektedir.  Örneğin; slogan, görsel kimlik (sembol, logo, arma vb.) 

afiĢ, animasyon, totem gibi uygulama çalıĢmaları günümüzde bir çok marka 

kent tarafından marka kimliği çerçevesinde kullanılmaktadır.  

 

 

Görsel Kimlik 

Görsel kimlik kavramını incelemek için öncelikli olarak ĠletiĢim ve Grafik 

Tasarım kavramlarına değinilmesi oldukça önemlidir. ĠletiĢim kelimesinin 

kökeni Latinceden gelmekte olup, ―bir arada olma, paylaĢım‖ anlamını ifade 

eden ―common‖ kelimesinden türetilmiĢtir.  Günümüzde ise televizyon, yüz 

yüze konuĢma, bilgi yayma, edebi eleĢtiri iletiĢim olarak görülmektedir (Fiske, 

2003: 15). BaĢka bir ifade ile iletiĢimi gönderici ile alıcı olarak ifade edilen iki 

insanın veya insan topluluğunun aralarında gerçekleĢen duygu, fikir davranıĢ 

ve bilgi alıĢveriĢi Ģeklinde tanımlamak mümkündür (Becer, 2009: 11).  

ĠletiĢim, insanların varlıklarını sürdürme biçimindeki geliĢmeler üzerinden 

değiĢim gösteren ve onların var olma Ģekillerinin ürünü olan insanlara özgü 

olgu olarak bilinmektedir (Oskay, 2011: 1). Görsel kimlik ise, kent 

markalaĢmanın parçası, dünya ile iletiĢiminin bu çalıĢma açısından odak 

noktalarından bir tanesi ve çalıĢmaların görünen kısmıdır. Bir markayı 

tanımlayan ve temsil eden grafik unsurlar logo, sembol,  yazı karakteri, arma, 

amblem,  renk olarak tanımlanabilmektedir (Clifton, 2014: 154). Dolayısıyla 

bir markanın görünen kısmı kilit noktada yer almaktadır. Çünkü görme 

duyusu insanoğlunun en önemli duyularındandır. Çevremizdeki nesneleri, ve 

olayları, durumları önce görerek tanımlar ve anlamaya çalıĢırız (Uçar, 2004:  

17). Bu nedenle görme duyusu mesajların alıcıya iletilmesinde büyük etken 

sağladığı bilinmektedir. Bir iletiĢim tasarımında seçilen yazı karakteri veya 

grafik biçimi bir kimliğe sahiptir. Ġzleyicilerce kabul edilebilir olmalı ve ürünle 

bütünleĢebilmelidir‖ (Sarıkavak, 2004: 65).  Örneğin Litvanya‘nın baĢkenti 

Vilnius‘un marka kimliği kapsamında oluĢturulan logoda; kültürel miras 
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faktöründen yararlanılarak kentin en bilindik ―Gediminas Kulesi‖ (bkz. 

Görüntü 50) grafik biçim haline getirilmiĢ ve kentliler tarafından kabul gören 

çalıĢmalar arasında yer almıĢtır (www.vilnius-tourism.lt). 

 

    

Görüntü 50: (sol) Vilnius‘un marka logosu ve Gediminas Kulesi (www.vilnius-tourism.lt). 

 

Bir kent için marka kimliği oluĢturulurken; kolay anlaĢılabilir olması, mekan ile 

bütünlük sağlanması oldukça önemlidir. Disiplinler arası iletiĢim görevini 

üstlenmesinden dolayı grafik dili hem doğru bilginin kullanıcıya 

aktarılmasında hemde pratik ve sanatsal öğretici olmaktadır. 

 

Slogan 

Slogan‘ın diğer adı ―mottodur‖. Kentlerin, birçok kurumun ve ülkelerin 

mottoları vardır. Motto sözcüğü Ġtalyanca'dan günümüze gelmiĢtir. Kökeni 

―muttire‖ Latince mırıldanmak, söylenmektir. Ayrıca slogan, dille ve 

kelimelerle de ifade biçimine açıklık getirmek için üretilen terim olarak 

bilinmektedir (Clifton, 2014: 154-156). BaĢka bir ifadeyle slogan, bir 

düĢünceyi yaymak, bir eylemi desteklemek için ortaya atılan, çarpıcı ve kısa 

söz olarak ifade edilmektedir. 

Buna ek olarak kent markalarıyla özdeĢleĢmesi arzu edilen fikrin veya 

düĢüncenin aktarılması için yer alan özlü söze de slogan denmektedir. Marka 

kentlerin pek çoğu gerçekleĢtirilen takma isimlerle yani sloganlarla ifade 

edilmiĢlerdir. Bu sloganlar kentin kimliğini somutlaĢtıran kısa ifadelerdir. 

Örneğin; New York ―Büyük Elma‖, Las Vegas ―Günah ġehri‖, Frankfurt 

―Finans Metropolü‖ olarak bilinmektedir. Bunların arasında Ottawa kenti 

slogan belirleme üzerinden baĢarısız örnek olmuĢtur. Ottowa ―teknik olarak 

güzel‖ sloganıyla kentin doğal güzelliği ve teknolojik geliĢmesini yalnızca bir 
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cümlede ifade etmesine rağmen kentin sakinleri tarafından kabul görmemiĢ 

ve yeniden strateji geliĢtirmek zorunda kalınmıĢtır (Deffner ve ark. 2005: 6). 

Kent markası oluĢturma sürecinde kullanılacak slogan, kentin temel vaadini 

ortaya koyan ve anahtar değerlerini içeren özlü iletiĢim aracıdır. Örneğin; 

Amerika‟daki kentler ve sloganların anlamları Ģöyle kullanılmıĢtır (bkz. Tablo 

5). 

 

Kent adı Slogan Anlamı 

Kalifornya (California) Find Yourself Here Burada kendini 

bulursun 

New Mexico  Land of Anchantment Cazibe Ülkesi 

Kolorado (Colorado)  Fresh Air Temiz Hava 

Oregon  We Love Dreamers Hayalperestleri 

Seviyoruz 

Kansas  As Big As You Think Büyük DüĢün 

North Dakota (Kuzey 

Dakota) 

Legendary Efsanevi 

Utah  Live Elevated Uzun YaĢamak 

 

Tablo 5: Amerika‘daki kentler ve onları tanımlayan sloganları (Avcılar ve Kara, 
2015: 88). 

 

1.7. Kent Marka Kimliği ve Kent Turizmi 

Kentsel yaĢam içerisinde; tarih, kültür, yeme içme spor,  alıĢveriĢ, gece 

hayatı gibi birçok farklı etkinlikleri kapsamaktadır. Turizmin en eski 

çeĢitleriden biri olan kent turizmi, son zamanlar da tekrar kendini gösteren bir 

turizm biçimidir. Avrupa‘da 1990 yılında ilk kent turizmi çalıĢması 
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kapsamında, sekiz yüz otuzbeĢ turizm ofisine anket düzenlenmiĢ ve turizm 

ofislerinin kent turizmi hakkındaki görüĢleri alınmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda ise 

kent turizmi, ―Kasaba ve kentlerde ziyaretçilere sunulan turizm faaliyetleri‖ 

Ģeklinde tanımlanmıĢtır (European Commission, Towards Quality Urban 

2000: 21). Kent turizmi için, kültürel ve tarihi bilgi sahibi olmak, tatil yapmak, 

spor yarıĢmalarını izlemek, sanatsal etkinliklerin takibini yapmak, alıĢveriĢ 

imkanlarından yararlanmak ve diğer toplumların yaĢam ve düĢünce tarzlarını 

araĢtırmak gibi nedenler ile kentlere yapılan kısa zamanlı ziyaretler olarak 

tanımlayabiriz. (Emekli, 2013). Kentte kalıĢ zamanları, yazlık ya da kıĢlık tatil 

farklılıklarına göre daha kısa olabilmektedir. Kent turizmi çoğunlukla 2 günlük 

ziyaretleri içermektedir. Küçük kentlerde kalıĢ zamanları saatle bile 

ölçülebilmektedir (Ashworth ve Page, 2011) 

Turizm sektörü bir hizmet sektörü olduğu için somut ürünlere kıyasla 

tutundurulması zor olmaktadır Soyut olma özelliğinden ötürü müĢterilerin 

satın almasını sağlabilmek için ikna edici olmak gerekmektedir. Bu nedenle 

tavsiye etme davranıĢ biçimi de önemlidir (Fan, 2015: 1).   

Günümüzün rekabet dünyasında, kentin avukatlığına soyunmuĢ olan ne 

kadar çok turist kitlesi elde edebiliyor ise o derece güçlü ve sağlam kent 

markasının oluĢabileceği düĢünülmektedir. Bundan dolayı stratejik olarak 

―olumlu söylemler yayma‖ üzerinde durulması gerekmektedir. KiĢiler, 

tatillerinin planını yaparlarken nereye gideceklerini, ne kadar zamna 

kalacaklarını, hangi turlara katılacakları vb. konularda çoklu kararlar almak 

durumunda kalmaktadırlar (Fodness ve Murray, 1999: 220-230). Bu kararlar 

riskli ve komplike olduğu için genellikle farklı yerlerden artı bilgi sahibi olmaya 

çalıĢılmaktadır. Dolayısıyla bilgi aracı olarak akraba, Ġnternet, arkadaĢlar, , 

oteller, reklamlar, tur operatörleri, seyahat firmaları olduğunu söyleyebiliriz 

(Sirakaya ve Woodside, 2005: 817). Örneğin Dubai, Ġnternet üzerinden turizm 

ve tanıtım amaçlı marka kimliğinin de yer aldığı arayüz tasarımı yapmıĢtır 

(bkz. Götüntü 51). 

 



74 

 

 

Görüntü: 51: Dubai kenti için yapılmıĢ arayüz tasarımı, (www.visitdubai.com/en). 

Günümüzde kentler, muhteĢem sanatsal ve tarihi değer taĢıyan yapılara 

sahiptirler. Turistler sadece bu mimari özellikleri görmek için dahi kenti ziyaret 

etmeyi tercih etmektedirler. Turistler daha çok yaĢam kalitesi yüksek olan, 

terör ve Ģiddet olaylarının çok az veya hiç yaĢanmadığı, insan hakları ve 

hukukun üstünlüğünün geçerli olduğu, insanların kendini güvende 

hissedebileceği kentleri ziyaret etmek istemektedirler. Kent turizmi, büyük 

kentlerde gerçekleĢtirilen metropol ölçekte bir turizm çeĢitidir. Spor 

etkinliklerini izlemek, tarihsel ve kültürel bilgi ve deneyim elde etmek, arkadaĢ 

ve akraba ziyareti, alıĢ-veriĢ ve iĢ seyahatleri, sanatsal etkinliklere katılmak, 

tatil yapmak vb. tüm kent turizmine dahil olan ilgi dünyada hızlı bir Ģekilde 

artıĢ göstermektedir (Soykan, 2002: 183). Bir kentin kimliği, marka kent 

oluĢumunda çok önemli bir etkiye sahiptir. Kentin tarihi ve kültürel özellikleri, 

turizm çekicilikleri, doğal kaynakların varlığı ve biyoçeĢitliliği vb. bir çok etken 

kentin markalaĢması için önemlidir.  

Günümüz de kent turizmi tarihi eser ve müze ziyaretlerinin çok ötesine 

geçmiĢ haldedir. Kentteki sanat olayları (tiyatro, konser, festival, karnaval 

bale vb.), sportif yarıĢmalar (olimpiyatlar ve diğer spor müsabakaları vb.), 

yerel etkinlikler, dini törenler, eğlence parkları vb, geleneksel yaĢam biçimleri 

https://www.visitdubai.com/en
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(gastronomi vb.), farklı rekreasyon alanları-türleri ilgi çekmekte ve turizm için 

kilit noktada yer almaktadır. Özellikle bu tür etkinliklerin düzenlendiği Avrupa 

veya Türk kültür baĢkenti seçilmiĢ olan kentlerin turizminin de güçlendiği 

karĢımıza çıkmaktadır. Dolayısıyla marka kent olma yolunda pazarlanan 

kentler, birbirlerinden farklılĢarak çeĢitliliği de sağlamaktadır.  

Haider‘e göre kent pazarlaması; bir kenti hem iç hem de dıĢ hedef pazarların 

ihtiyaçlarını karĢılaması için konumlandırılmasıdır. Bu da kentin doğru 

özelliklerinin belirlenip sunulacak hizmetlerin oluĢturulması, vergi ve 

fiyatlandırma politikalarının belirlenmesi, kentin hizmetlerinin etkili bir Ģekilde 

ulaĢtırılması ve kentin etkili bir tanıtımının yapılması ile gerçekleĢebilecektir 

(1992: 132). 

Kent pazarlamasında, her kentin belirli kaynaklara sahiptir (altyapı, konut, 

kale, kültür, insanlar, parklar, müzeler vs.). Bu değerlerin kentin imajı ve kent 

ürünü olmaları için yorumlanmaları ve diğer insanlara bilgi yoluyla ulaĢtırılıp 

tanıtılmaları gerekmektedir. Kent pazarlaması iki elementten oluĢmaktadır: 

Birincisi, mevcut ürünlerin geliĢtirilmesi, ikincisi, kentin tanıtımının yapılması 

olarak ifade edilmektedir (Madsen, 1992: 633). Günümüzde kentlerde 

pazarlanarak turizm yapılmaya çalıĢılmaktadır. Örneğin, Malezya 

yarımadasının güney ucunda bulunan Singapur Cumhuriyeti, Endonezya 

adalarının kuzeyinde bir ülke, kent ve adadır. KiĢi baĢına milli gelir oranına 

göre dünyanın en zengin beĢinci ülkesidir. Singapur sürdürmüĢ olduğu eski 

markalaĢma kapsamında; sosyal ve dijital medya aracılığı ile turistler ile derin 

bağlar oluĢturmak, yeni bir marka stratejisi ile insanların hafızalarında algı 

yaratmayı hedeflemiĢtir. Bu sebeple Singapur için ülkeyi ziyaret eden turistler 

açısından yeni bir algı yaratılması ve çekicilik üzerine kurulacak 

konumlandırma ile markanın kullanıcı merkezli ve ―çok yönlü bir seyahat 

deneyimi‖ önerisine dayanılmıĢ olduğu düĢünülmektedir. Bu kapsamda 

Singapur için ―yoursingapore.com‖ sitesi oluĢturularak, Singapur hakkında 

neredeyse bütün bilgilerin yer aldığı bir multimedya oluĢturulmaya 

çalıĢılmıĢtır. Sitede ise kolay haritalar,  sanal turlar, haber, aktivite takvimleri 

vb. çalıĢmalar yer almıĢtır. Singapur‘un marka logosu (bkz. Görüntü: 52); 

Ġnternet adresi ismi olarak tasarlanarak, multimedya (grafik, görüntü, çizim, 
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ses, animasyon, video) gibi çeĢitleriyle ve renkliliğiyle çok boyutluluğu 

yansıtması ile Singapur‘un pazarlama gücünün dijital ortamla belirlendiğini 

göstermektedir (Ertan, 2010: 51-52). 

 

Görüntü 52: Singapur‘un eski marka kimliği, (Ertan, 2010: 51-52). 

 

 

1.8. Kent Marka Kimliğini ġekillendiren Faktörler 

Ġyi bir kent markasının baĢlıca unsurları; ―yerel yönetim, turizm,  doğal 

güzellikler, iklim, kültürel miras, gastronomi, eğitim, sanat-spor, ulaĢım ve 

yollardan meydana gelmektedir‖. Birbirleriyle iliĢkileri olan bu unsurların 

incelenmesi, kent için marka değerini yukarıyı taĢıyan temel noktaları 

oluĢturmaktadır (BaĢpınar, 2015: 34). Dolayısıyla marka kent tasarlayabilmek 

için pek çok bileĢen kullanılmaktadır. Bu durum marka kent olma sürecini 

olumlu veya olumsuz derecede etkileyebilmektedir. AraĢtırma kapsamında 

aĢağıdaki unsurların marka kent oluĢturmak için önemli olduğu 

gözlemlenmiĢtir. 

 

Turizm 

Turizm sektörü geçmiĢten günümüze geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan kentler 

tarafından ilgi duyulan sektör olmuĢtur.  Çünkü küreselleĢen dünyada en hızlı 

geliĢmekte olan sektörlerden biri turizm sektörü olmasıdır.  Turizm sektörü 

ülkelerin ve kentlerin yerel yönetimleri tarafından belirlenen plan/seviyelerine 

göre ulaĢmak istenilen hedef doğrultusunda farklılık gösterebilmektedir 

(Yıldız, 2011: 54). 
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Ġnsanlar, daimi kaldıkları veya yaĢam sürdükleri yerlerden geçici sürelerle 

ayrılarak farklı ülke veya kentlere gitmekte ve buralarda dinlenme, gezip-

görme, eğlenme, öğrenme gibi sosyo-kültürel ihtiyaçlarını gidermektedir 

(Uçkun, 2004: 28). Dolayısıyla turizm üzerinden otel, üniversite, alıĢveriĢ vb. 

sektörlerin baĢarılı olmasının kilit noktası kentin markalaĢması olduğunu 

düĢünülebiliriz. Ġyi bir marka unsuru olan kentte, insanları kendisine 

çekmesinde, ağırlamasında kongre, turizm ve diğer aktivitelerin de çok büyük 

rolü vardır.  

 

Yerel Yönetim 

Günümüzde hemen hemen tüm devletlerin yönetsel geliĢmesinde önemli bir 

yeri olan yerel yönetim olgusu, yerel halkın beklenti ve gereksinimlerini daha 

uygun ve etkili düzeyde yanıt sağlayabilme özellikleri ile demokratik ve 

çağdaĢ bir yönetim sürecinin vazgeçilmez unsurları arasında 

değerlendirilmektedir (Köse, 2004: 3). Yerel yönetimler, baĢta valilik, belediye 

ve kaymakamlık olmak üzere pek çok kurum ve kuruluĢun üzerinden oluĢan 

bir yapıdır. Kent markasını etkileyebilen; vakıf, dernek, ticaret odaları, sanayi 

vb. temsilcilikler yerel yönetim unsuru altında incelenmektedirler. Örneğin 

Litvanya‘nın baĢkenti Vilnius için oluĢturulan marka kimliğini; Belediye ve 

Turizm Bakanlığı resmi olarak yürütmüĢtür (Vilnius, 2020). 

 

 

Kültürel Miras 

UNESCO 16 Kasım 1972‘de Kültürel ve Doğal Dünya Mirasının 

Korunmasına dair sözleĢme gerçekleĢtirmiĢtir. Bu sözleĢmede yer alan 

kültürel miras için belirtilen; ―Sanat, bilim ve tarih açısından evrensel niteliğe 

sahip mimari eserler, arkeolojik yapılar, mağaralar, yazılar ve resimler, 

harabeler ve bunlarla bütünlük kazanan doğal çevre‖ olarak belirlenmiĢtir. 

UNESCO‘nun hazırladığı sözleĢmelerdeki korunması gereken kültürel miras 

algısının ―nesne/obje‖ ve ―mimari/yapı‖ odaklı olduğunu göstermektedir 

(Oğuz, 2013: 7). Kültürel miras, geçmiĢteki kuĢaklar tarafından oluĢturulup, 



78 

 

evrensel niteliği olan eserlere (arkeolojik, mimari, tarihi vb.) verilen genel bir 

addır. Kültürel mirasın var olması için uzun bir zaman dilimine ihtiyaç vardır. 

Dolayısıyla zaman ilerledikçe değer kazanan ve bu kazanılan değer ile 

bulunduğu kenti öne çıkaran unsur olarak bilinmektedir (BaĢpınar, 2015: 36). 

Örneğin UNESCO miras listesine giren; Roma‘da dünyanın en güzel mimari 

yapılarından biri olan Colosseum veya Ġzmir‘de yer alan ve Efes Antik kenti 

bulunduğu bölge için tarihi ve kültürel değerin yanı sıra marka değeri de 

taĢımaktadır (bkz. Görüntü 53). 

     

Görüntü 53: (sol) Roma‘da yer alan Colosseum (www.rome.net/colosseum),  

Ġzmir‘de yer alan Efes Antik Kenti (Fotoğraf: Bahar Öztürk Güngör, 2019). 

 

Gastronomi 

Medeniyetin baĢlangıcı sayılan Mezopotamya, aynı zamanda da mutfağın 

ana kaynağı olarak bilinmektedir. Mezopotamya kaynağından çıkan bir kol 

Japon ve Çin mutfağını yansıtırken, diğer kol ise Mısır, Yunan, Anadolu, 

Roma, Ġngiltere, Fransız, Kuzey Avrupa ve Kuzey Amerika mutfaklarını 

oluĢturmuĢtur (Bucak, 2009: 23).  Gastronomi‘nin yemek ve kültür arasındaki 

iliĢkiyi inceleyen bir disiplin olduğu belirtilebilir. Özellikle bir kentin kendine 

özgü mutfağının olması, insanların o kenti ziyaret etmesi, yaĢaması için 

neden olduğu ifade edilebilir. Örneğin; Türk mutfağına özgü Adana Kebabı 

veya Ġtalya için makarna, bulundukları ülke veya kent için renk olmasının yanı 

sıra marka değere de sahip unsurlardır. 

 

 

http://www.rome.net/colosseum
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Eğitim 

Eğitim; kurslar, okullar ve üniversiteler aracılığı ile bireylere yaĢamda gerekli 

olan bilgi ve kabiliyetlerin sistematik bir biçimde verilmesi olarak 

bilinmektedir. Günümüzde stratejik olarak eğitim alanları üzerinden kent 

marka kimliği çalıĢmaları sürdürülmektedir. Örneğin, bunların en baĢından 

itibaren tarih eğitimi üzerinden marka kimliği oluĢturma süreci pek çok kent 

için tercih edilmektedir. Dolayısıyla Hong Kong, Vilnius, Berlin vb. marka 

kentler, tarih eğitiminde yer alan efsane, kültürel miras, doğal güzellik gibi 

unsurlar üzerinden marka kimliği çalıĢmaları sürdürmüĢtür. 

Kentlerdeki ortak alanlar, çevre-insan etkileĢiminin formüle edildiği kentin 

resmi yapısının göstergelerinden biridir. Geleneksel tarih dersleri, 

öğrencilerin kentlerdeki ortak alanlarda yaĢam kalitesini artırmak için 

bilgilerini yansıtmalarına yardımcı olmaktadır. Mimari yapıların ve coğrafi 

özelliklerin kentlerin kimliği üzerinde önemli bir faktör olarak görüldüğü ve 

tarih derslerinin güçlenmesine yardımcı olduğu araĢtırma kapsamında 

anlaĢılmıĢtır. Kentin dokusunu oluĢturan ve eğitimiyle sosyal kültürün ve 

tarihin aynası olarak kabul edilen mimari yapılar en temel unsurlar olarak 

bilinmektedir. Dünya‘da ki dikkat çekici kentlerin marka kentler olduğunu 

görmekteyiz. Bir kentin marka kent haline gelmesinde büyük önem taĢıyan 

marka kimliği, bulunduğu yerleĢim yerini temsil eden çalıĢmalardan birisi 

haline gelmektedir. Bunların hepsi tarihi yansıtmaktadır ve bunların hepsi 

tarih derslerinde okutulmaktadır (Rokou, 2017). Örneğin günümüzde 

kullanılmaya devam eden Hong Kong kentinin marka logosunda yer alan 

Ejderha sembolü, Çin‘in tarihi ve efsanevi simgesini temsil etmektedir. 

Ejderhadan uzanan mavi ve yeĢil Ģeritler mavi gökyüzünü ve sürdürülebilir bir 

ortamı sembolize ederken, kırmızı kurdeleyi temsil eden ―Lion Rock‖ dağının 

siluetini Hong Kong halkının ―yapabilir‖ ruhunu temsil etmektedir. Kent için 

slogan olarak ise Asia‘s Word City belirlenmiĢtir (Görüntü 54) (Brand Hong 

Kong Guidelines, 2020).  
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Görüntü 54: Hong Kong kentinin marka logosu (www.brandhk.gov.hk). 

 

Sanat ve Spor 

Kent markalaĢmasına kaktı sağlayan sanat çalıĢmalarının, spor kulüplerinin 

veya eğitim kurumlarının ulusal veya uluslararası bir baĢarı elde etmeleri 

olmaları oldukça önemlidir. Bu durum kentin uluslararası camiada 

tanınmasında katkı koyacaktır. Dünyaca ünlü Olimpiyat oyunları için seçilen 

kent veya ülkenin uluslararası camiada tanınırlığının artmasının yanı sıra 

marka değerinin geliĢmesine de katkı koymaktadır. Kentlerde çekilen sinema 

filmleri veya tasarlanan dijital oyunlar markalaĢma hususunda kilit nokta 

taĢımaktadır. Örneğin, 1983 yılında kurulan Capcom Ģirketi 1996 yılından 

günümüze kadar çeĢitli zaman aralığında dünyanın her bölgesinde oyuncusu 

mevcut olan- Resident Evil dijital oyun serisini üretmiĢtir. Resident Evil oyun 

serilerinin pek çoğunda yer alan ve hayali bir kent olan ―Raccoon City‖ (bkz. 

Görüntü 55) tasarlanarak oyuncusu için öne sürülmüĢ ve oyuncusu için 

büyük beğeni kazanmıĢtır. Bu hayali kent, müzik-grafik tasarım çalıĢmaları 

kapsamında; eĢsiz dokusu, ürpertici ve büyüleyici atmosferi ile diğer rakip 

kentlere göre oyuncularının gönlünde yer edinmiĢtir (Capcom, 2019). 

Dolayısıyla küresel anlamda büyük beğeniye ulaĢmıĢ oyunlarda kullanılan 

kentlerde günümüzde marka değeri olabilecek nitelikteki sanat çalıĢmaları 

olarak karĢımıza çıkmaktadır.  Örneğin; 2002 yılında piyasaya çıkan Grand 

Theft Auto: Vice City dijital oyununda günümüzde marka kent Miami‘nin 

caddeleri, palmiye ağaçları ve bina yapılarından esinlenilerek görsel öğe 

olarak kullanılmıĢtır. 
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Görüntü 55: Resident Evil 3 Nemesis, 1999, (Capcom). 

 

Doğal Güzellikler 

Bir doğal güzelliğin özgünlüğü, kentin ayırt edici özelliğini öne çıkartmaktadır. 

Günümüzde bu özelliklere sahip kentlere rastlanmaktadır. Kentin topografik 

özellikleri, bitki örtüsü gibi doğal özellikleri; kentlerin markalaĢması açısından 

hayati önem taĢımaktadır (Zeren, 2011: 41). Örneğin; Türkiye‘de yer alan 

Denizli için Pamukkale travertenleri veya ABD‘de New York kenti ve Kanada 

ise Ontario kenti arasında yer alan Niagara ġelalesi bulunduğu bölge için 

doğal güzellik değerinin yanı sıra marka değeri de taĢımaktadır (bkz. Görüntü 

56). Bu doğal güzellikler kentlerin markalaĢmasında önemli rol oynamakta ve 

kentlerin marka değerini yükseltmektedir. Dolayısıyla günümüzde kent 

markalaĢması kapsamında rakip kentlere karĢı, kentin kendine özgü doğal 

güzellikleri kullanılabilmektedir.   

 

      

Görüntü 56: (sol) Pamukkale travertenleri (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2019),  

Niagara ġelalesi (www.niagarafallstourism.com). 
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Ġklim 

Hava, ―yeryüzünün bir yerinde ve herhangi bir anda yaĢanan ya da gözlenen 

atmosferik olayların tamamıdır. Ġklim ise, ―yeryüzünün herhangi bir yerinde 

uzun yıllar süresince yaĢanan ya da gözlemlenen tüm hava durumlarının 

ortalama özellikleridir (TürkeĢ, 2004: 72). Dolayısıyla kentlerde düzenlenen 

eğlenceler, fuarlar vb. uygulamalar genellikle iklime göre planlanmaktadır. Bu 

sebeble iklim Ģartları, kentin uygulamaya yönelik faaliyetlerinde önemli bir 

kent markası unsurudur. Örneğin; Etiyopya'nın en kuzeyinde bulunan Dallol 

kasabası, zamanının maden kasabasıydı. Dünyanın en sıcak yeri olarak 

ölçülen bu kasaba ortalama 36-38 °C civarındadır (Cavalazzi vd., 2019: 1).  

AĢırı sıcaklık nedeniyle göletlerde meydana gelen; pas rengi kabuklar, limon 

sarısı çamurlar ve tuz kaynağı mekanı tam bir görsel Ģölene 

dönüĢtürmektedir (bkz. Görüntü 57). Dolayısıyla Dallas kasabası için iklim 

unsuru üzerinden dünyanın en sıcak yeri unvanı ile markalaĢmaya gidebilir. 

Diğer kentler içinde rakip kentlere oranla spesifik iklim özelliği varsa bu 

durum marka kent kimliği kapsamında avantaja çevrilebilmektedir. 

 

Görüntü 57: Dallol kasabasında yer alan göl (Cavalazzi vd., 2019: 16). 

 

UlaĢım ve Mesafe 

Kentlerdeki gezilecek;  eğlence ve dinlence alanları, turistik alanlar,  genel alt 

yapı kent imajlarına katkı sağlayacağı açıktır. Bu gibi özelliklere sahip olan 

kentlerin diğerlerine nazaran daha avantajlı konumda olduğu söylenebilir 
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(Zeren, 2011: 191). Bir kentin coğrafik konumu, diğer kentlere mesafesi, 

ulaĢımın kolaylığı gibi etkenler o kentin markalaĢmasında kilit nokta 

taĢımaktadır.  Bir kenti ilk defa ziyaret eden yolcu, en baĢta ulaĢım sistemiyle 

karĢılaĢmaktadır. Bu nedenle demiryolu Ģirketleri, tren garı, otobüs 

terminalleri, havayolu Ģirketleri ve karayolu Ģirketleri bir yerin 

markalaĢmasında ilk durak oldukları için büyük görev almaktadırlar.   Eğer ki 

kentte yeteri kadar tramvay, metro, otoyollara ve terminale sahip değilse 

oluĢan sıkıĢıklık kentte olumsuz bir imaj çizecektir. 

 

 

ĠletiĢim 

―Communis‖ kelimesinden türeyen ―iletiĢim‖ kavramı, bir kiĢiden diğerlerine 

bilgi aktarma süreci olarak ifade edilmektedir. Aynı zamanda ĠletiĢim, 

düĢünce, bilgi ve davranıĢların aktarılma sürecidir. Raymond Williams (2005: 

88)  ―iletiĢim‖ olarak çevrilen sözcüğün etimolojik kökeninin ―ortak‖ anlamına 

gelen ―communis‖ sözcüğü olduğunu ifade etmektedir.  Oskay‘a göre, iletiĢim 

kavramı, yalnızca bireyler arası sözlü iletiĢimi kapsamaktan öte, aynı anda 

toplumsal kültürün de aktarımını sağlayan karmaĢık bir yapı olmuĢtur. Aynı 

zamanda, ortak özellikler taĢıyan aynı kültürün bireylerinin de sözsüz bile 

olsa, davranıĢlarıyla sergiledikleri iletiĢim biçimleri, o kültürün genel yapısı 

hakkında bilgi verici bir içeriğe sahip olmuĢtur (1999: 7– 14) Bir baĢka tanıma 

göre iletiĢim, ―kiĢiler, örgütler ve gruplar arasında karĢılıklı mesaj (bilgi, 

düĢünce, haber) değiĢ tokuĢ süreci olarak tanımlanmıĢtır‖ (OdabaĢı & 

Oyman, 2005: 67).  Bir kentin marka kente dönüĢmesinde; medya iletiĢim 

araçları aracılığıyla bölgenin marka kimliği ve imaj özelliklerinin canlı 

tutulması önemlidir. Bu  durum, kentin dünya ile iletiĢiminin güçlenmesinde 

etken fakör olacaktır. 

 

Konumlandırma  

Konumlandırma kavramı kent markası oluĢturma sürecinde önemli rol 

göstermektedir. Bir kentin konumlandırılması, kentin hedef kitlesinde yer alan 

bireylerin belleklerin de o kente ait özel bir alanın tespit edilmesi ve 

planlanmıĢ pazarlama iletiĢimi çabalarını uygun yere veya pozisyona kenti 
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yerleĢtirmektir. Dünya üzerindeki pek çok kent ve ülke plansız veya planlı  

biçimde hedef kitlelerinin belleklerinde belirli konumlarda bulunmaktadırlar. 

Paris, aĢk ve romantizm, Las Vegas kumar, Vietnam savaĢ ve hüzün,  Ġtalya 

ise modanın akla gelmesi bu durumu tanımlayan bir örnektir. Günümüzde 

Vietnam‘ın çok güzel mutfağının olmasına rağmen, orada otuz yıl önce 

gerçekleĢen savaĢın insanların belleklerinde henüz savaĢ takılmıĢ 

konumdadır (Borça, 2004: 65). Tablo 6‘da bir kenti konumlandırmada 

kullanılabilecek genel kent tipolojileri (aynı katman içinde birbiriyle iliĢkili 

olduğu tespit edilen ifadeler) örnekleri yer almaktadır. 

 

Kent Tipolojisi Örnekleri 

Etrafı surlarla çevrili küçük kentler 

veya Metropol merkezleri ve 

duvarlarla çevrili tarihi kentler 

New York, Cantenbury 

Ġç alanı ile gündemde olan kentler Milano, Manchester 

Önemli derecede tarihi kentler Cambridge, Oxford,  Venice,  

Yeniden YapılandırılmıĢ Kıyı 

Bölgeleri  

Docklands, Londra, Sydney Darling,  

Waterfront Endüstriyel kentler Linz, Köln, Bradford,  

Sanatsal/kültürel kentler Florance 

Turistik eğlence kompleksleri Las Vegas, Disney World  

 

Tablo 6: Uluslararası kent/Ģehir tipoloji örnekleri (Peters & Pikkemaat, 2002: 3). 

 

 

Kent Marka Ġmajı 

Marka imajı, tüketicilerin marka hakkında sahip olduğu algılar toplamı olarak 

tanımlanmaktadır. Bir çağrıĢımlar bütünü olarak da ifade edilen marka imajı, 

tüketicilerin zihninde ortaya çıkmaktadır. Tüketiciler markay ile alakalı 

izlenimlerini; medya, çevredeki diğer tüketiciler ve kendi deneyimleri gibi 

çeĢitli kaynaklardan elde etmektedirler. Elde edilen bu izlenimler tüketicilerin, 

markayı diğer markalara oranla tercih etme ve satın alma konusunda seçim 
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yaptığını ortaya koymaktadır (Foxall vd., 1998: 63; Grace ve O‟Cass, 2002: 

97). 

 

Kent marka imajı ise, kent hakkında insanların sahip olduğu inanç, fikir ve 

izlenimlerin toplamı olarak tanımlanmaktadır (Kotler, 2000: 141). BaĢka bir 

ifadeyle, grup, kiĢi, kurum ya da kuruluĢların kent hakkında edindiği tüm bilgi, 

izlenim, sempati ve önyargılar toplamı olarak tanımlanmaktadır. Bu 

kapsamda kiĢilerin izledikleri film ve diziler, okumuĢ oldukları kitap, dergi ve 

makaleler, haberler, ağızdan ağıza yayılan bilgi akıĢı ve kendi deneyimleri 

sonucunda zihinde oluĢan izlenimlerle kent imajı meydana gelmektedir. 

ÇeĢitli kaynaklardan elde edilen bu veriler, kentin olumlu veya olumsuz 

yönünü imaj olarak karĢımıza çıkarmaktadır (Martinez vd., 2007: 338). 

Bir kent marka imajı, o markanın olumlu ve olumsuz yönleri, zayıf ve güçlü 

noktaları gibi çoğunlukla kontrol edilebilir algılarının bir araya gelmesinin 

bütünüdür (Perry, 2004: 15). Burada kentle ilgili ilk olarak nasıl bir imaj 

izlenmesi gerektiğine dair çalıĢmalar yapılmalıdır. Ġmajın konusu; ticaret, 

ulaĢım, alıĢveriĢ, endüstri, eğitim, turizm, kent ve eğlence merkezi olarak 

sınıflanabilmektedir. Ayrıca kent için oluĢturulan alt imajlarda bu hususta kilit 

noktada yer almaktadır. Örneğin; binaların stili (geleneksel, karmaĢık, 

modern), farklı özellikleri (kamu binaları, anıtlar, tarihi ve doğal güzellikler, 

ürün markaları, endüstri), yeĢillik derecesi (bahçeler, parklar ve kırsal 

bölgeler) dikkat edilmesi gereken konuların baĢında gelmektedir (Ericson, 

1997:  35). 

 

Kentler ve ülkeler için imajın önemi büyüktür. Çünkü bölge, ülke ve kentlerin 

imajları, yerleĢim, insanların yatırım, alıĢveriĢ, çalıĢma ve seyahat etme 

düĢüncelerini etkilemektedir. Örneğin ürünlerin üzerinde yer alan Alman, 

Ġsviçre veya Japon yapımı etiketi, tüketicilerin o ürünle ilgili algısını 

değiĢtirmektedir. Örneğin Apple Ģirketinin, kurmayı planladığı fabrika yeri için 

koĢulları göreceli olarak daha uygun olan ülkeler yerine pazarlama 

iletiĢiminde daha iyi olan ülkeyi tercih etmesi bu gerçeği teyit etmektedir 

(Kotler, 2000: 250). Aynı Ģekilde bu algı, kentlerin turizm, yerleĢim ve yatırım  

politikalarını da etkilemektedir. Örneğin, aynı iklime sahip Yunanistan 
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Ġspanya ve Türkiye farklı imajlara sahip olan ülkelerdir. Bu ülkeler benzer 

çekiciliğe ve aynı iklime sahip olmalarına rağmen, Ġspanya daha pahalı, 

Türkiye daha uygun fiyatlı ve Yunanistan ise daha fazla turist, yatırımcı ve 

yerleĢimci çekmektedir. Bu durumun esas nedeni ise, bu ülkelerin imaj 

farklılığı olarak değerlendirilmektedir (Ünüsan ve Sezgin, 2005: 166). 

 

 

1.9. Kent Marka Kimliğine Uluslararası Örnekler 

 

Günümüzde pek çok alanda marka haline gelmiĢ ürünler, kurum ve 

kuruluĢlar, kentler, ülkeler ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla bu durum marka 

olmanın cezbedici ve yararlı yanları sunmaktadır. Örneğin; 1,5 litresi 2 

dolardan satılmakta olan ünlü Fransız su markası Evian, Budweiser‘dan 

%20, Coca-Cola‘dan ise %80 daha yüksek ücretle satılabilmektedir 

(OdabaĢı, Oyman; 2005: 363). Bu veri markalamanın önemli olduğunu ve 

cezbedici yanlarını getirdiğini ortaya koymaktadır. Tommy Hilfiger markası da 

bu hususta iyi örnekler arasında gelmektedir. Hilfiger, dünyanın en güçlü, en 

dikkat çekici markaları arasındadır. Bu baĢarısı, farklı Ģirketlerin ürünlerini 

Hilfiger adıyla markalamasının sonucudur. Hilfiger‘in; Pepe Jeans London 

kotlarını, Jockey International iç çamaĢırlarını, Stride Rite Corporation 

ayakkabılarını, Oxford Industries Tommy de gömlekleri üretmektedir. Tommy 

Hilfiger ise hiçbir Ģey üretmeden, markalamanın yararlarını kullanmaktadır 

(Klein, 2002: 47). BaĢarılı kentlerin pek çoğu da günümüzde marka kent 

haline gelmiĢtir. Çünkü kentler de diğer kentlerle rakip halindedirler.  

Çekicilikte, cazibede veya tanınır olma kapsamında ülkelerinin önüne 

geçebilen birçok marka kent vardır. Turistlerin birçoğunun tatil için gittikleri 

ülkelerin ismi yerine Paris, Maimi gibi kent adlarını ifade ettiklerini 

belirtebiliriz. Bu nedenle kent markalaĢma süreci çerçevesinde rakiplerini 

geride bırakması önemli etkenlerden biridir. Marka kimliği belirlenmiĢ kentler 

ise rakip kentlere göre bir adım önde olduğu ifade edilebilir.  

Kent marka kimliği çerçevesinde; logo ve sloganı belirlenmiĢ kentler 

üzerinden afiĢ, tanıtım filmi, animasyon vb. çalıĢmaların sürdürülmesi kent 



87 

 

markalaĢmasının önem kazanmasıyla tercih edilen bir yöntem olarak ortaya 

çıkmıĢtır. Bu noktada baĢarılı marka kimliği sürdürmekte olan kentlerin, o 

kent için özdeĢleĢmiĢ mevcut yapı üzerinden markalaĢmayı tercih ettiği 

gözlemlenmiĢtir (Zeren, 2011: 106). Dolayısıyla dünyada dikkat çekici 

kentlerin marka kentler olduğu ortaya çıkmıĢtır. Bazı ürünler nasıl marka 

olmakta ise bazı kentlerde marka olabilmektedirler. Örneğin, BMW, 

Mercedes, Ferrari dünyanın en iyi bilinen otomobil markaları arasında yer 

alırken, Londra,  New York, Dubai, Hong Kong, Meksiko, Berlin, Paris vb. 

marka kentler baĢlıca örnekler arasında gelmektedir (Rokou, 2017).  

Kent marka kimliğini meydana getiren öğeler arasında marka sloganı ve 

marka logo/sembolleri gelmektedir (Risitano, 2006: 17). Günümüzde 

markalaĢma çalıĢmaları baĢarılı olan kentlerin dünya ile iletiĢiminin, 

turizminin ve ekonomisinin güçlenmiĢ olduğunu ifade edebiliriz. Bu nedenle 

bir kentin markalaĢma çerçevesinde, marka logosunun oluĢturulması önemli 

bir etkendir. Kent marka kimliği, günümüzde geliĢmekte olan birçok kent için 

vazgeçilmez bir çalıĢma hâline gelmektedir. Marka kimliği çerçevesinde 

görsel kimlik (logo, sembol, arma vb.), sözel kimlik, afiĢ, totem ve animasyon 

gibi uygulama çalıĢmaları stratejik açıdan kentin yüksek standartlara 

ulaĢmasını sağlayabilmektedir. Örneğin; Melbourne, Amsterdam, Dubai gibi 

marka kentler için oluĢturulan logo tasarımları günümüzde dikkat çeken 

örnekler arasında gelmektedir. 

 

Dubai 

BirleĢik Arap Emirliklerin‘de yer alan Dubai kentinin marka logosunda kendi 

içinde baĢka iki kültürel etkiyi ortaya çıkaran tek bir ―Dubai‖ kelimesi yer 

almaktadır (bkz. Görüntü 58). Buna ek olarak Roman ve Arapça yazı 

karakteri ile dikdörtgen form içerisinde estetik bir grafik biçim ile Dubai için 

özgün tasarım çalıĢması oluĢturulmuĢtur (Dubai, 2020).   
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Görüntü 58: BirleĢik Arap Emirliklerin‘de yer alan Dubai kentinin marka logosu, 
(www.visitdubai.com/en). 

 

Dubai kenti için marka kimliği çerçevesinde logo dıĢında afiĢ, animasyon vb. 

öğeler üzerine de çalıĢmalar yapılmıĢtır. Örneğin Dünyanın en yüksek 

gökdelenlerinden biri olan 2010 yılında inĢa edilmiĢ 828 metre yüksekliğinde 

―Burj Khalifa‖ kentin özgün bir değeri olarak dergi kapağı tasarımında yer 

almıĢtır (Aldred, 2010: 66).  Buna ek olarak Dubai‘nin iklimi (güneĢ) ve doğal 

güzellikleri (deniz) unsurları üzerinden de çalıĢmalar yapılmıĢtır (bkz. 

Görüntü 59).  

                   

Görüntü 59: Dubai turizmi ve tanıtımı içerikli dergi kapağı tasarımları, 
(issuu.com/hotmedia/docs/dubai_en_issue4_issuu, 

issuu.com/hotmedia/docs/dubai_mar_issuu_video_links). 

 
 

 

 

 

http://www.visitdubai.com/en
https://issuu.com/hotmedia/docs/dubai_en_issue4_issuu
https://issuu.com/hotmedia/docs/dubai_mar_issuu_video_links
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Melbourne 

Melbourne yenilikçi bir kent olduğunu marka kimliği kapsamında oluĢturduğu 

logo üzerinden göstermek istemiĢtir (bkz. Görüntü 60).  Kentin farklı bakıĢ 

açılarını doğru gösterebilmek en önemli nokta olmuĢtur. Kentin esnek yapısı 

ve çeĢitliliği gösterilmek üzere marka logosunda kentin baĢ harfinden yola 

çıkılmıĢtır.  ―City Of Melbourne‖ yazı fontu ile tasarlanan amblemle uyumlu, 

orta kalınlıkta bir yazı karakteri tercih edilmiĢtir (Landor, 2010). 

 

 
Görüntü 60: Avustralaya‘da yer alan Melborune kentinin güncel marka logosu, 

(www.melbourne.vic.gov.au). 

 

 

 

M Ambleminin formu sabit kalarak, yüzeyine çeĢitli desenler ve renkler 

uygulanarak farklı örnekleri sunulmuĢtur (bkz. Görüntü 61). Video 

çalıĢmalarında da Melbourne marka logosu pek çok yerde izleyiciye 

sunulmuĢtur (City of Melbourne, 2020). 

 

    

Görüntü 61: (sol), Melborune marka logosu, Melborune için video çalıĢması 
(whatson.melbourne.vic.gov.au). 

 

 

 

 

https://whatson.melbourne.vic.gov.au/Pages/Home.aspx
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Porto 

Portekiz ülkesinde yer alan marka kent Porto, geçmiĢten günümüze uzanan 

2000 yıllık tarihi ile sıradıĢı bir kentsel manzaraya sahiptir. Porto için; 2014 

yılında White Studio ekibinin yapmıĢ olduğu marka logo çalıĢması kentin 

görsel dilini ve dokusunı taĢıyan, geçmiĢten günümüze yansıttığı düĢünülen 

marka logo çalıĢması (bkz. Görüntü 62) doğal güzellikler ve kültürel miras 

faktörlerinden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. Bu kapsamda kent için marka 

kimliğini destekleyici konut-evler, mimari yapıtlar,  köprüler, göller, eĢyalar,  

vb. yerlerde bulunan motifler (bkz. Görüntü 63) çıkıĢ noktası olarak 

belirlenerek dıĢ mekanlarda afiĢ, totem vb. çalıĢmalar oluĢturulmuĢtur (Porto, 

2014). 

 

 

Görüntü 62: Porto kentinin marka logosu, (www.cm-porto.pt). 
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Görüntü 63: Porto kentinin marka kimliğini yansıtan tasarım uygulamaları (www.cm-

porto.pt). 

 

 

Gaziantep 

Gaziantep marka kent olma yolunda Gaziantep BüyükĢehir Belediyesi‘nin 

katkılarıyla I Mean It reklam ajansı tarafından 2015 yılında marka kimliği 

oluĢturmuĢtur. OluĢturulan tasarımda Geometrik desenlerden ilham alınmıĢ 

olan logo seçilmiĢtir (bkz. Görüntü 64). Logo çalıĢması Gaziantep halkının 

üretkenliğini, uyumunu, bir arada yaĢama isteğini temsil eden simgedir. 

Marka için yaratılan kapsamlı görsel kimlik içerisinde farklı stratejik 

kategorileri temsil edebilecek bir renk ıskalası barındırmaktadır (Gaziantep 

Belediyesi, 2015).  

 



92 

 

 

Görüntü 64: Gaziantep‘in marka logosu, (https://gaziantep.bel.tr/). 

 

 

Hazırlanan logoların içerisinde, baklava, antep fıstığı, organik simgeler 

ulaĢım, hayvanat bahçesi, Gaziantep aĢkı, kebap, el sanatı yer almaktadır 

(bkz. Görüntü 65). 

 

 

 

Görüntü 65: Gaziantep‘in marka logo versiyonları, (https://gaziantep.bel.tr/). 

 

https://gaziantep.bel.tr/
https://gaziantep.bel.tr/
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Ġzmir 

Ġzmir, Türkiye'nin Ege bölgesinde bulunan bir ili ve en kalabalık üçüncü 

Ģehridir. TC. yerel yönetimi kapsamında Ġzmir'in sürdürülebilir kalkınması için 

bütüncül bir yaklaĢım ile yerel potansiyeli harekete geçirecek katılımcı araçlar 

geliĢtirilmekte ve uygulanmaktadır. Bu kapsamda ĠZKA (Ġzmir Kalkınma 

Ajansı) tarafından hazırlanan Kentsel Marka Stratejik Planı 2015 yılında 

EXPO için yapılan hazırlıklar çerçevesinde yeniden tasarlanan Ġzmir logosu, 

Ġzmir‘in öncü olmasından yola çıkarak, ―Öncülerin ġehri Ġzmir‖ sloganını 

kullanmıĢtır (Bkz. Görüntü 66). GeçmiĢ tarihte ilk parĢömen kağıdının 

üretilmesi, ilk Ģifa tapınağının yapılması, bitkisel tedavi, psikoterapi ve doğal 

terapinin ilk kez kullanılması 200.000 kitapla Asya‘nın ilk kütüphanesinin 

Efes‘te kurulması, Türkiye‘nin ilk demir yolu hattının döĢenmesi, ilk Sakin 

ġehir olma özelliğine sahip olması, ilk tüp bebek, ilk hayvanat bahçesi gibi 

ilklere sahip olmasından yola çıkılarak Ġstanbul‘da da bir tasarım ofisi bulunan 

―I Meanit‖ adlı tasarım ofisi, yeni logo üzerine çalıĢmıĢ ve Ġzmir‘in kent marka 

kimliğini yansıtacak çalıĢmalar yapmıĢtır (Ġzmir: Öncülerin Ģehri, 2012). 

 

Görüntü 66: Ġzmir için marka kimliği çalıĢması 
(https://cdn.vgm.gov.tr//arsiv/ihale/k1_11694/izmir-
%C3%B6nc%C3%BClerin%20%C5%9Fehri.png). 

 

Aydın 

Aydın, Türkiye‘de Ege Bölgesi'nde yer alan, tarım ve turizm açısından en 

geliĢmiĢ illerdendir.  Aydın‘ın markalaĢma süreci kapsamında Aydın Valiliği, 

kentin turizm ve kültür yönüyle, köklü tarihi ve değerlerini yansıtan bir slogan 

ve marka logo oluĢturmuĢtur (bkz. Görüntü 67). Slogan ve marka logo, 7 

Nisan 2013 tarihinde Renkli Kalem Medya Grubu tarafından Aydın kenti için 

https://cdn.vgm.gov.tr/arsiv/ihale/k1_11694/izmir-%C3%B6nc%C3%BClerin%20%C5%9Fehri.png
https://cdn.vgm.gov.tr/arsiv/ihale/k1_11694/izmir-%C3%B6nc%C3%BClerin%20%C5%9Fehri.png
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tasarlanarak kullanıma alınmıĢtır. OluĢturulmuĢ olan bu logo çalıĢmasında  

Aydın‘ın tarihsel, kültürel mirasları ön plana çıkarttırılarak, denizi, tarımsal 

ürünleri  ve  altın güneĢi vurgulanmak  istenmiĢtir. Logo type‘ın özel yapısı 

sayesinde Osmanlı-Türk mirasından esinlenilmiĢtir, Mavi ve yeĢil dalgalar ile 

masmavi denizi ve tarımsal zenginliği vurgulanmak istenmiĢtir.  Parlak  

güneĢi logonun önemli özelliklerinden biri olup, Aydın halkı  

için kültürel mirası ifade eden efe ile zenginleĢtirilmiĢtir. Bütünsel olarak 

Aydın logosu, ilk etapta Aydın‘ın sahip olmuĢ olduğu tüm değerleri 

yansıtmaya çalıĢmıĢtır, kolay uygulanıĢı ve zengin renk seçenekleri ile de 

birçok alana uygulama farkındalığı yaratmıĢ olduğunu söyleyebiliriz. (T.C. 

Aydın Valiliği, Kurumsal Kimlik).  

 

 

Görüntü 67: Aydın kenti için marka kimliği çalıĢması,  

(www.aydin.gov.tr/kurumsal-kimlik). 

 

Türkiye‘de baĢta Ġzmir, Antalya, Aydın gibi kozmopolit kentler olmak üzere 

pek çok kent yerel yönetimler tarafından marka kent olma yolunda çalıĢmalar 

sürmeye devam etmektedir. Dünyada ise marka kentlerin, kent marka kimliği 

kapsamında görsel kimlikleri oluĢturulmaya devam etmektedir. Örneğin; Abu-

Dhabi, Amsterdam, Seattle, Stutgart, Miami, City Of Covington, Belfast, City 

Hamilton, Amman kentlerinin marka logo/amblemleri bkz Tablo 7‘da olduğu 

gibi izlenebilmektedir. 
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Tablo 7: Uluslararası marka kentlerin logo/amblem örnekleri. 

 

Günümüzde marka kentlerin ve marka kentine aday kentlerin birçoğu marka 

kimliğine etken olabilecek çalıĢmalara ihtiyaç duymaktadır.  Çünkü marka 

olan bir kent dünya ile iletiĢimini en iyi Ģekilde pazarlaması ve sürdürmesi 

gerekmektedir. Bu pazarlamanın en önemli boyutunu yansıtan; görsel ve 
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sözel kimlik, animasyon, film vb. çalıĢmaları günümüzde marka kentler için 

kullanılan marka çalıĢmalarından biri olmuĢtur. 
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2. BÖLÜM 

LEFKOġA SURLARĠÇĠNĠN KENT MARKA KĠMLĠĞĠ 

ĠNCELEMESĠ 

 

Kıbrıs adasında 400 yılı aĢkın bir süre birlikte yaĢamlarını idame eden 

Kıbrıslı Rum ve Türk toplumunun, zaman içinde kültürlerinin de benzer 

niteliklere ait özelliklerinin belirlenmesine etken olmuĢtur. Bu nedenle LefkoĢa 

Surlariçi bölgesinde Rum-Türk kentlerinde; kent mobilyaları, anıt-heykelleri, 

müzeleri, tarihi yapıları vb. elemanları bölgenin marka kimliğine, dokusuna, 

kültürel mirasına baĢlıca önemli etki sağlamıĢtır. 

AraĢtırma kapsamında Dünya‘nın son bölünmüĢ LefkoĢa kenti‘nin bütünlüklü 

marka kimliğini oluĢturabilmek için Kıbrıs‘ta yer alan kültür, iklim, mimari, tarih 

vb. unsular incelenmesi gerekmektedir. AraĢtırma kapsamında LefkoĢa‘nın 

kent marka kimliğini oluĢturabilmek için Surlariçi bölgesi üzerinden kültürel 

miras faktörü unsuru üzerinden çıkıĢ noktası olarak belirlenmiĢtir. Bu noktada 

tarihi surlarla çevrili olan yıldız Ģekilli Surlariçi bölgesinin hem Türk kesimi 

hem de Rum kentinde yer alan kısımları araĢtırma kapsamında kültür, tarih 

ve sosyolojik açıdan incelenmiĢtir. 

 

2.1. Kıbrıs’ta Kültür Çerçevesinde Rum ve Türk Toplumu 

En az sayıda veya en çok sayıda da olsa kültürün oluĢması için bir insan 

topluluğunun veya bir insan varlığının olması gerekmektektedir. Dolayısıyla 

kültür bağlamında bir kimse ilk baĢta kendisini bir toplumun üyesi olarak 

hissetmeli ve daha sonra da toplumun içinde kendinin de var olduğunu 

anlayabilmelidir (Erinç, 1995: 19). Buna ek olarak kültür, bir topluluğun 
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geçmiĢten günümüze uzanan tüm yaĢam biçiminin ifadesi olarak 

bilinmektedir.  Osmanlı Ġmparatorluğu‘nun adayı 1571‘de fethi ile baĢlayan 

400 yıllık Türk ve Rum ortak yaĢamı 1958‘de patlak veren çatıĢmalar 

sonrasında 1974‘de Kıbrıs adasında yaĢanan savaĢ ile sonlanmıĢtır. SavaĢ 

sonrasında adanın ikiye bölünmesi sonucunda kuzeyde Türk toplumu, 

güneyde ise Rum toplumu yaĢam sürdürmeye devam etmiĢtir. Böylece 400 

yıl boyunca ortaklaĢan kültür son 46 yıldır ayrıĢmıĢtır. 1974 SavaĢı sonrası 

Kıbrıs‘ta üçüncü kuĢağın yetiĢmeye baĢladığı, farklı kültüre ait insan 

göçlerinin olduğu ve adada ortak kültürel algıların bu zaman zarfında 

değiĢtiğini söylemek mümkündür. Bu değiĢim, geri dönülemez ve köklü 

dönüĢümü, toplumsal kültürel baĢkalaĢmayı da beraberinde getirmiĢtir. 

Kıbrıs‘ta göç almanın kültür üzerinde yarattığı farklılaĢma, gerek Rum 

gerekse Türk toplumunu Kıbrıs ortak kültürünün farklılaĢması anlamında 

olumsuz etkilemiĢtir. Bilhassa Kıbrıs Cumhuriyeti‘nin 2004 yılından itibaren 

AB üyesi bir ülke olması, özellikle Bulgaristan, Romanya, Polonya ve üçüncü 

dünya ülkelerinden (Filipin, Viyetnam, Sri Lanka vb.)  farklı coğrafyalara ait 

bireyler için cazibe yaratmıĢ ve adaya çalıĢma baĢlığı altında göç ederek 

ikamet etmesinin yolunu açmıĢtır. Tamamen farklı kültürlerden gelen 

insanların Kıbrıslı Rumların gündelik yaĢam pratikleri üzerindeki etkileri 

Kıbrıs‘ın dolaylı olarak toplumsal kültüre uzun vadede yansıyacaktır. Kıbrıs‘ın 

Kuzeyinde ise öncelikli olarak Türkiye, sonrasında Nijerya, Pakistan, 

Türkmenistan gibi ülkelerden bireylerin göç ederek ikamet ettiği 

gözlemlenmektedir. Bu nedenle göç alımları ile Kıbrıs Rum kültüründe olduğu 

gibi, Kıbrıs Türk kültüründe de olası bir değiĢime rastlanacağı 

düĢünülmektedir (Günalp, 2011: 56). Farklı sosyo-kültürel ve demografik 

yapılardan adaya gelen ve burada yaĢam sürdüren insanlar toplumsal 

etkilere ve kültürel dönüĢümlere sebep olmaktadırlar. Dört yüz yıl birlikte 

yaĢadıktan sonra kırk altı yıldır ayrı yaĢayan Rum ve Türk toplumunun 

kültürel ortaklıklarında zamanla azalma olması beklenmektedir. Hall‘unda 

dediği gibi farklı kültürler farklı tarihsel momentlerde dünya üzerinde 

sınıflandırmaları ve düĢünmelerini farklılaĢtırarak kültürün kavramsal 

haritasını değiĢtirebilmektedir. Ayrıca kültür, her zaman hem kültürden 

kültüre hem de bir tarihsel dönemden ötekine değiĢim göstermektedir (1997, 
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32). Dil, din ve ırk farklılığının oluĢturduğu olumlu ya da olumsuz etkiler, 

siyasi çıkarlar için kullanılmıĢ ve geçmiĢte uzun yıllar birlikte yaĢayan, benzer 

kültürel alıĢkanlıklara sahip olan Rum ve Türk toplumu için iki toplumu 

ayrıĢtırıcı özellikler oluĢturmuĢtur. Kıbrıs‘ta Kıbrıslı Türk ve Rumları bir araya 

getirmeye mutlaka yardım edecek, zor yollarla birbirinden koparılmıĢ üstü 

kapatılmıĢ ve bilgisi aktarılmadığı için artık görünmez olmuĢ ortak bir tarih 

ortaya çıkmıĢtır (Papadakis, 2009: 39). 

Ġki toplumun birbirinden ayrılmasının hem ideolojik hem de tarihsel Ģartlara 

dayalı olduğu da karĢımıza çıkmaktadır. Buna ek olarak adalet ve saygı 

talepleri Kıbrıs sorununa diplomatik çözüm bulma çalıĢmalarında büyük rol 

oynamıĢtır. Dolayısıyla Kıbrıslı Rumlar sorunun yasal olmayan bir istila ve 

iĢgal olduğunu iddia ederlerken, Kıbrıslı Türkler sorunu kendilerinin bir grup 

olarak tanınması ve güvenliklerinin sağlanması olarak görmektedirler (Bryant, 

2007: 323). Bu çalıĢmadaki amaç kültürel farklılaĢma daha da derinleĢmeden 

bugüne dek ortak kalmayı baĢarmıĢ kültürel değerlerden esinlenerek LefkoĢa 

kent marka kimliği için ortak duyu yaratabilecek bir tasarım çalıĢması 

yapmaktır. Bizans döneminden beri Kıbrıs‘ta hakim olan tüm uygarlıklara 

baĢkent olmuĢ bu Ģehrin kuzey ve güneyini tarihsel, sosyolojik ve kent kültürü 

bağlamında incelemek gerekmektedir. 

Bu çalıĢmadaki amaç kültürel farklılaĢma daha da derinleĢmeden bugüne 

dek ortak kalmayı baĢarmıĢ kültürel değerlerden esinlenerek LefkoĢa kent 

marka kimliği için ortak duyu yaratabilecek bir tasarım çalıĢması yapmaktır. 

Bizans döneminden beri Kıbrıs‘ta hakim olan tüm uygarlıklara baĢkent olmuĢ 

bu Ģehrin kuzey ve güneyini tarihsel ve kent kültürü bağlamında incelemek 

gerekmektedir. 

 

2.2. LefkoĢa Surlariçi Bölgesi 

2.2.1. LefkoĢa Türk Kesimi 

Günümüzde LefkoĢa‘nın Ġngilizce adı ―Nicosia‖ olarak kullanılmaktadır. 

Kentin ilk baĢlarda adı ―Ledra‖ olarak ifade edildikten sonra Ptolemaios 

Krallığı‘nın kurucusu; Ptolemaios I Soter‟in oğlu Leucus tarafından kente 
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―Lefkotheon‖ (Beyaz Tanrıların Kenti) adı verildi. 10. yüzyyıldan günümüze 

ise ―LefkoĢa‖ kentin halen resmi adı olarak kullanılmaya devam etmiĢtir 

(Alpar, 2004, 122).  Ġngiliz Egemenliği sırasında, LefkoĢa kenti Kıbrıslı Rum 

ve Türkler arasında çıkan etnik çatıĢmalar nedeniyle tel örgülerle Türk ve 

Rum tarafları olarak 1958 yılında ikiye ayırmıĢtır (Holland 1998: 264-265). 

Adada 1974 yılında Kıbrıslı Türkler, Kıbrıslı Rumlar ve garantör ülkelerden 

Türkiye ve Yunanistan‘ın müdahalesi ile gerçekleĢen savaĢtan bu yana 

Kıbrıs kuzey ve güney olarak ikiye bölünmüĢtür. Dolayısıyla LefkoĢa‘nın da 

bölünmüĢlüğü böylelikle günümüzde de devam etmiĢtir. Kıbrıs‘ın kuzeyi ise, 

1974 sonrası farklı Ģekillerde yönetilmiĢtir: Geçici Kıbrıs Türk Otonom 

Yönetimi (1974-1975); Kıbrıs Türk Federe Devleti (1974-1983) (Tamçelik, 

2013: 64) ve Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti (KKTC) (1983-günümüz). KKTC 

Türkiye dıĢında hiçbir ülke tarafından tanınmamaktadır (Solsten, 1993:  28).   

Kıbrıs‘ın kuzeyinde yer alan KKTC devletinin resmi dili Türkçe, resmi para 

birimi Türkiye‘nin kullanmakta olduğu Türk Lirası ve baĢkenti LefkoĢa olarak 

belirlenmiĢtir. Nüfusun %99‘u Müslüman, %1‘i ise diğer dinlere mensuplardan 

oluĢmaktadır. Kuzey Kıbrıs‘ta 2011 yılında yapılan son nüfus sayımına göre 

sürekli ikamet eden; toplam nüfusu 286.257 kiĢi, buna ek olarak Kuzey 

Kıbrıs‘ta sürekli ikamet eden Dejure nüfus arasında; Ġngiltere, Bulgaristan, 

Türkmenistan, Nijerya, Ġran Ġslam Cumhuriyeti, Pakistan, Azerbaycan, 

Moldova Cumhuriyeti, Almanya, Rusya Federasyonu ve diğer ülkelere 

vatandaĢ bireyler görülmektedir. Kuzey Kıbrıs‘ta yer alan LefkoĢa kentinde 

toplam 94,824 kiĢinin ikamet ettiği tespit edilmiĢtir (Kuzey Kıbrıs Türk 

Cumhuriyeti Ġstatistik Yıllığı, 2017). LefkoĢa kentinin merkezinde güney 

kesiminde de olduğu gibi 16. yüzyıldan kalma Venedik Surları,  müzeleri, 

sanat galerisi, dar tarihi sokakları yer almaktadır.  

 

2.2.2. LefkoĢa Rum Kesimi 

1960 yılında Kıbrıslı Türk ve Rum toplumlarının ortak yönetiminde Kıbrıs 

Cumhuriyeti kurulmuĢtur. Bu devletin baĢkenti LefkoĢa olarak belirlenmiĢtir. 

Kıbrıs Cumhuriyeti‘nin 1960 yılında yayınlanan Anayasası‘na göre resmi dili 
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Eleni ve Türkçe‘dir. Rum yönetimi 1 Mayıs 2004 tarihinde Avrupa Birliğine 

resmen üye olup, uluslararası camiada Kıbrıs Cumhuriyeti olarak tanınmıĢtır. 

Kıbrıs Cumhuriyeti‘nin resmi para birimi EURO, resmi dini ise Hristiyanlık 

olarak belirtilmiĢtir. 2020 yılında yapılan nüfus sayımına göre; Kıbrıs 

Cumhuriyeti‘nin toplam nüfusu 1,207,359 kiĢi olup, LefkoĢa‘da 200,452 

kiĢinin ikamet ettiği tespit edilmiĢtir (Cyprus Demographics, 2020).  Aynı 

zamanda Kıbrıs Cumhuriyeti‘nde vatandaĢ olarak ikamet eden bireyler 

arasında; Yunanistan, Ġngiltere, Romanya, Bulgaristan, Polonya, Almanya ve 

diğer AB ülkelerine mensup bireyler görülmektedir. Ġkamet eden üçüncü 

dünya ülkesi sınıfları arasında ise; Filipin, Rusya, Sri Lanka, Viyetnam, 

Suriye, Ukrayna, Hindistan, Gürcistan ve diğer ülkelere mensup bireyler yer 

almaktadır  (Cyprus In Figures, 2019). Kıbrıs‘ın en eski kentlerinden biri olan 

LefkoĢa‘nın tarihi geçmiĢi tıpkı Türk kesiminde olduğu gibi Rum kesiminde de 

oldukça zengindir.  

 

2.3. LefkoĢa Surlariçi Bölgesinin Marka Değerleri 

AraĢtırma kapsamında LefkoĢa için Surlariçi bölgesi üzerinden; kültürel 

miras, anıt heykeller, eğitim, spor, sanat, turizm, ulaĢım ve mesafe öğelerinin 

kente özgü marka değerler olduğu gözlemlenmiĢtir. Durum analizini doğru 

yapabilmek ve neden-sonuç iliĢkisi kurabilmek için her bir öğe ayrı ayrı 

incelenerek kentin marka kimliğine katkı koyabilmesi adına incelenmesi 

gerekmektedir. 

 

2.3.1. Tarihi Yapılar  

Kentlerin marka haline getirilmesi hususunda marka değeri olarak tarihi ve 

kültürel unsurlar kullanılabilmektedir. Günümüzde tarihi geçmiĢe sahip olan 

kentlerin pek çoğu, bu unsurlarını marka olma kapsamında oldukça sık 

kullanmaktadırlar (Özkul ve Demirer, 2012: 161).  Tarihi yapı bakımından; 

Pantheon, Kolezyum ile Roma, Notre Dame Katedrali Louvre Sarayı, Orsay 

Müzesi ile Paris, Sultan Ahmet Camii, Süleymaniye Camii, Ayasofya Müzesi 

ile Ġstanbul öne çıkan örnek kentler olarak gösterilebilmektedir (Özkaynak & 
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Dönek, 2018: 18). Örneğin yılda milyonlarca turistin ziyaret ettiği Eiffel Kulesi, 

Paris‘in en önemli simgesi konumuna gelerek, kentin marka değeri özelliğini 

taĢımaktadır. Ġtalya‘da bulunan Pisa Kulesi, sembol haline gelerek kentin 

tanınmasında ve marka konumuna gelmesinde önemli rol oynamıĢtır 

(Özkaynak & Dönek, 2018: 19). LefkoĢa kenti ise, 10.yüzyıldan itibaren 

Kıbrıs adasının baĢkentliğini yapmıĢtır. Adaya gelen yeni medeniyetin yapım 

faaliyetleri gösterdiği, eklemeler ve zaman zaman da yıkımlar yaptığı bir kent 

olmuĢtur.  Kronolojik takvime göre Kıbrıs‘tan gelip geçen egemenlikler Ģu 

Ģekilde sıralanmıĢtır; Hitit Egemenliği, Eski Mısır Egemenliği, Asur 

Egemenliği, Ġran (Pers) Egemenliği, Eski Yunan (Helen) Egemenliği, Ptolemik 

Krallığı Egemenliği, Romalılar Egemenliği, Bizans Egemenliği, Birinci Ġngiliz 

Egemenliği, Lüzinyan Egemenliği, Venedik Egemenliği, Osmanlı Türk 

Egemenliği, Ġngiliz Egemenliği, Kıbrıs Cumhuriyeti (Nesim ve Öznur, 2012: 

10). 

ÇeĢitli nedenlerden dolayı yıkılmıĢ yapıların bir kısmı yeni üslupsal 

niteliklerde yeniden yapılırken bazısı ise tarihte yok olmuĢtur.  Dolayısıyla 

LefkoĢa, içerisinde birçok kültürün katkı koyduğu zengin kentsel dokuya ve 

her kültürün kendi geleneğini, üslupsal oluĢumlara sahiptir (Arslangazi, 2007: 

223). AraĢtırmanın odak noktası olarak seçilen kültürel miras faktörü LefkoĢa 

Surlariçi bölgesinin tarihi yapılarının analizini doğru yapabilmek ve neden-

sonuç iliĢkisi kurabilmek incelenecektir. Dolayısıyla LefkoĢa Surlariçi‘nin 

kuzey ve güney kesiminde yer alan tarihi yapılar araĢtırma kapsamında 

incelenerek katalog halinde sunulmuĢtur.  

 

 

KATALOG  

(LefkoĢa Surlariçi, Kuzey kesimi) 

 

1. Girne Kapısı 

1567 yılında Venediklilerin inĢa edilmiĢ olup, LefkoĢa‘ın üç kapısından 

birtanesidir. 1821 yılında Osmanlılar restore edilmiĢtir (Walking Route Map, 

Nicosia Walled City, 2018)  

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Venedikliler
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2. Mevlevi Tekkesi Müzesi 

Osmanlı döneminde en önemli yapılarından biri olan Mevlevi Tekke, 

LefkoĢa‘daki Girne Kapısının yakınında bulunmaktadır. Tekkenin 17. yüzyılda 

yapıldığı tahmin edilmektedir (Tassos, 2008: 47). 

 

 

3.  Venedik Sütunu  

Venedikliler tarafından 1550‘de inĢa edilen, ve üzerinde tek kurĢuni renkte bir 

granit olan sütunun Salamis‘te ki bir mabetten getirildiği düĢünülmektedir. 

Aynı zamanda sütunun alt kısmında altı Ġtalyan ailesinin armaları yer 

almaktadır. Sütun, Ġngiliz döneminde, günümüzde yer alan yerine 

yerleĢtirilmiĢtir. Eskiden üzerinde St. Mark aslanı bulunan sütuna sonradan 

bakır küre ilave edilmiĢtir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

3.  Mahmut PaĢa Adak Yeri  

1571 yılında LefkoĢa'nın Osmanlılar tarafından fed edilmesi sırasında Ģehit 

düĢen Mahmut PaĢa‘nın mezarı adak yerine dönüĢtürülmüĢtür (Ġslamoğlu, 

1994: 172). 

 

4. Sarayönü Camisi 

Arap mimari stlinde 1824‘te Sultan II. Mahmud tarafından inĢa edilmiĢtir 

(Demi, 1992: 40).   

 

5.  Arap Ahmet Camisi  

Arapahmet Camii, 16. yüzyılda inĢa edilmiĢtir. Adını 1571 yılında adanın 

fethini gerçekleĢtiren Osmanlı ordusunun komutanından almıĢtır (Badr, 2016: 

83) 
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6. Arap Ahmet Kültür Evi 

TaĢ kemerli giriĢ kapısı ve duvarları Lüzinyan veya Venedik döneminden 

olduğu düĢünülen binanın en az 430 senelik olduğu tahmin edilmektedir 

(Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

7. Ermeni Kilisesi (Notre Dame de Tyre Kilisesi) 

13. yüzyılda Gotik stilinde inĢa edilen yapı Kutsal Bakire Meryem‘e 

adanmıĢtır. Kıbrıs'ın Osmanlı Ġmparatorluğu fethinden sonra Ermeni 

kilisesine dönüĢtürülmüĢtür (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

 

8.  DerviĢ PaĢa Konağı/Etnoğrafya Müzesi 

19 yy. baĢında DeviĢ PaĢa tarafından yaptırılmıĢtır. 21 Mart 1988 yılında 

Etnoğrafya müzesi olarak halka açılmıĢtır (Walking Route Map, Nicosia 

Walled City, 2018). 

  

9.  Yediler Türbesi  

Türbede yer alan mezarların, LefkoĢa‘nın 1570 yılında fethi sırasında tam 

olarak bu yerde Ģehit düĢen Osmanlı askerlerine ait olduğuna bilinmektedir 

(Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018).  

 

10. Turunçlu Cami  

Osmanlı Dönemi‘nde Kıbrıs valisi olarak görev sürdüren Seyyit Mehmed Ağa 

1825 yılında Turunçlu camiyi yaptırmıĢtır. (Demi, 1992: 43). 

 

11. Korkut Hamamı  

Yapı 17. yüzyılda inĢa edilmiĢtir.  Tipik Osmanlı mimari özelliklerini 

sergilemektedir (Demi, 1992: 49). 

 

12. Büyük Hamam  

1570‘lı yıllarda Osmanlı döneminde yapılmıĢtır. Hamam günümüzde 

fonksiyonunu devam ettirmektedir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 

2018).  

https://tr.wikipedia.org/wiki/Osmanl%C4%B1lar


105 

 

13. Ġplik Pazarı Camisi 

Yapıyı 19. yy. baĢlarında Kıbrıs valiliği sürdürmekte olan Hacı Ahmed Ağa 

finanse ettirerek yapılmıĢtır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

14.  Kumarcılar Hanı 

17.yy eski binalara ait kesme taĢlar kullanılarak inĢa edilmiĢ, küçük ebatlı 

tipik bir Osmanlı kent içi ticaret hanıdır (Arslangazi, 2007: 117). 

 

15.  Kurt Baba Türbesi 

Kıbrıs‘ta Osmanlı Ġmparatorluğu‘nun son dönemleri ve Ġngiliz Sömürge 

Dönemi'nin ilk yıllarında türbedarlığı ile Ģeyhliğini Hacı Hasan Baba 

yürütmüĢtür (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

16.  Büyük Han 

Osmanlılar tarafından 1572 yılında inĢa edilmiĢtir. Günümüze kadar ulaĢmayı 

baĢaran hanlar arasında en büyüğü ve en önemlisi Büyük Han olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Oktay, 1975: 16).  

 

17.  Selimiye Camisi (Ayasofya Camisi –St. Sophia Katedrali) 

Kıbrıs‘ta en önemli gotik eserlerden biri olan St. Sophia Katedrali, Latin 

BaĢpiskoposu Eustorge de Montaigu tarafından 1208 yılında inĢa yapımına 

baĢlanmıĢtır. Orta Çağ Fransız mimarisinin iyi örnekleri arasında 

gösterilebilmektedir. 1571'de Osmanlı sultanı 2. Selim tarafından adanın en 

büyük camisine haline dönüĢtürülmüĢtür. 1954 yılında ise katedralin ismi 

Selimiye Camii olarak değiĢtirilmiĢtir (Selimiye Camii (St. Sophia Katedrali), 

2017). 

 

18.  Bedesten (St. Nikolas Kilisesi) 

Yapı 14.yüzyılda inĢa edilmiĢtir. Yapı bünyesinde Gotik, Bizans ve Rönesans 

üsluplarına özgü bir yapıdır. (Arslangazi, 2007:  57).  

 

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Osmanl%C4%B1_%C4%B0mparatorlu%C4%9Fu
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngilizler
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19.  Saçaklı Ev Kültür Sanat Merkezi 

KöĢk odasının eğimli dikmelerle desteklenen geniĢ saçaklarından dolayı bu 

adı almıĢtır. Kesin yapım tarihi bilinmemekte, ancak Orta Çağ'da inĢa edilen 

bir yapının kalıntılarından yaralanılarak Osmanlı döneminde geliĢtirildiği 

tahmin edilmektedir (Demi, 1992: 52). 

 

20.  Aziz Efendi Tekkesi  

Aziz Efendi'nin, 1570-1571 yılları arasında LefkoĢa'nın fethi esnasında bir 

alay müftüsü olduğu bilinmektedir. SavaĢ sırasında öldüğü yere önce mezarı, 

daha sonra II. Selim'in emri ile türbesi yapılmıĢtır (Walking Route Map, 

Nicosia Walled City, 2018). 

 

21. Papazların Meclis Binası (Chapter House) 

LefkoĢa'daki en eski iç yapılardan bir tanesidir.  14. yy yapıldığı tahmin 

edilmektedir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

22.  II. Sultan Mahmut Kütüphanesi 

Osmanlı döneminde 1829 yılında Kıbrıs Valisi Ali Ruhi Efendi tarafından 

yaptırılmıĢtır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018).  

 

23. TaĢ Eserler Müzesi Binası 

15. yy'da inĢa edilmiĢtir. Venedik tarzı bir yapıdadır (Walking Route Map, 

Nicosia Walled City, 2018). 

 

24. Haydar PaĢa Camisi (St. Katerin Katedrali) 

14.yy da Luzinyanlılar döneminde gotik tarzda inĢa edilen yapı Osmanlı 

döneminde camiye dönüĢtürülmüĢ ve halen de cami olarak kullanılmaya 

devam edilmektedir  (Demi, 1992: 59). 

 

25.  Kara Baba Türbesi 

Karababa'nın 1570 yılında LefkoĢa sokaklarında Venediklilerle savaĢırken 

Ģehit olduğu, öldüğü yere ise silahlarıyla birlikte gömülerek bulunduğu yerin 
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türbeye dönüĢtürüldüğü bilinmektedir (Walking Route Map, Nicosia Walled 

City, 2018). 

 

26. Lüzinyan Evi 

15. yy da yapılmıĢtır. Lüzinyan konutu olan yapı Osmanlı dönemi ilaveleri ile 

her iki dönemin mimari özelliklerini yansıtmaktadır (Walking Route Map, 

Nicosia Walled City, 2018). 

  

27. Yeni Cami 

Ġsmail Ağa tarafından 1740 tarihinde Osmanlı döneminde yapılmıĢtır 

(Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

28.  Ay Luka Kilisesi  

1758 yılında BaĢpiskopos Philatheos döneminde yapılan kilise, ismini Aziz 

Luka‘dan almıĢtır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018).  

 

29. Laleli Cami 

1826/27 Kıbrıs Valisi (Muhassılı) Ali Ruhi Efendi tarafından yaptırılmıĢtır. 

Küçük bir Ortaçağ Ģapelinden camiye dönüĢtürülmüĢ bir yapıdır (Walking 

Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

30. Samanbahçe Evleri 

1918-1955 Ġngiliz yönetimi tarafından yaptırılmıĢtır. Samanbahçe evleri, tek 

tipte ve bitiĢik olarak yapılmıĢ toplu konutlardır (Walking Route Map, Nicosia 

Walled City, 2018). 

 

31. Kadı MenteĢ Konağı / BaĢpiskoposluk Sarayı 

Yapı bir zamanlar Latin BaĢpiskoposluk sarayı olarak kullanılmıĢtır. Osmanlı 

döneminde geçirdiği değiĢikliklerle gotik ve ağırlıklı olarak Osmanlı mimarisini 

barındırmaktadır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 
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32. Akkavuk Mescidi 

1895 yılında Osmanlı tarafından inĢa edilmiĢtir. Abu Kavuk Mehmet PaĢa 

tarafından yaptırılmıĢ olup, yaptıran paĢanın adıyla bilinmektedir (Walking 

Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

33. Tandi'nin Hamamı 

1900'lü yılların baĢında Gosti Giryagu Tandi tarafından yaptırılmıĢtırtır. 

Planı itibarıyla Klasik Osmanlı hamam özelliği taĢımaktadır (Walking 

Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

(LefkoĢa Surlariçi, Güney kesimi) 

 

1. Kıbrıs Müzesi (Cyprus Museum) 

Kıbrıs Müzesi adanın ana ve en büyük arkeoloji müzelerinden biridir. Müze 

binasının inĢasına 1908 yılında baĢlanmıĢtır. 1924'te ise Kıbrıs'ın hala bir 

Ġngiliz kolonisi olduğu dönemde tamamlanmıĢtır (Cyprus Museum, 2020). 

 

2. Aziz John Katedrali  (St. John's Cathedral) 

Yapı, Bibi Evanjelisti Agios Ioannis Benedictine Manastırı'nın ve Agios 

Ioannis Katedrali‘nin 14. yüzyıldan kalma Ģapeli üzerine inĢa edilmiĢtir. 

BaĢpiskopos Nikiforos, manastır Ģapelini 1662'de temellerinden yeniden inĢa 

etmiĢtir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

  

3. Kutsal Haç Katolik Kilisesi (Holly Cross Catholic Church) 

Kilise, 1900'e kadar uzanır ve baĢkentin hem yerli hem de yabancı Roma 

Katolik topluluğuna hitap etmektedir (Walking Route Map, Nicosia Walled 

City, 2018). 

 

4. Aziz Savvas (Saint Savvas) 

http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/48040/
http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/48112/
http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/49845/
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1850-51 yıllarında muhtemelen eski bir Bizans dönemi kilisenin temelleri 

üzerine inĢa edildiği bilinmektedir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 

2018).  

 

5. Aziz Trifillios (Saint Trifillios) 

LefkoĢa'nın ilk Piskoposu olan St. Trifilios'un hac kilisesi (Walking Route 

Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

6. Bayraktar Camii  

1820 yılında Osmanlı döneminde Kıbrıs Muhassılı Silahtar Mehmet Ağa ibni 

Mustafa Ağa tarafından yaptırılmıĢtır. Rivayete göre ise, Osmanlı sancağını 

çekerken Ģehit olan Bayraktarın anısına önce türbesi yapılmıĢ, daha sonra 

aynı isimle cami yapılmıĢtır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

 

7. Ömeriye Camii  (Saint Mary Kilisesi) 

Saint Mary Kilisesi 14. yy baĢlarında inĢa edilmiĢtir. Mustafa PaĢa ise 1571 

yılında binayı camiye dönüĢtürmüĢtür (Nicosia Municipality, Omeriye 

Mosque, 2020).  

 

8. Panagia Phaneromeni Kilisesi (Panagia Phaneromeni Church) 

Panagia Faneromeni Kilisesi 1792 yılında bir manastır alanı üzerine inĢa 

edilmiĢtir (Cyprus Tourism Organisation, 2010: 143). 

 

9. Mağusa Kapısı  (Famagusta Gate) 

Mağusa Kapısı veya Porta Giuliana, Venedik döneminde inĢa edilmiĢtir. 

Daha sonra, Osmanlının adayı fethinden sonra kapı; "Taht-el kale" (Alçak 

Hisar) olarak ifade edilmiĢtir (Keshishian, 1978).  

 

 

 

http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/50927/
http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/50927/
http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/48119/
http://www.nicosia.org.cy/en-GB/discover/religion/48036/
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10. Baf Kapısı (Paphos Gate) 

Pafos (Baf) Kapısı, eski kenti tamamen çevreleyen ve 1567'de ünlü mühendis Giulio 

Savorgnano tarafından tasarlanan Venedik duvarları aracılığıyla eski LefkoĢa'ya  giriĢ 

yapılabilen 3 kapıdan bir tanesiydi (Pafos Gate, 2020). 

 

11. Kıbrıs Halk Sanatları Müzesi (Cyprus Folk Art Museum) 

Müze binası 15. yüzyıla kadar uzanır ve daha önceki ilavelerle gotik yapıya 

sahiptir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018).  

 

12. Ömeriye Hamamı (Hamam Omeriye) 

Lala Mustafa PaĢa tarafından 16. yy da yaptırılan Osmanlı yapıtıdır (Walking 

Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

13. BaĢpiskoposluk Sarayı (Archbishop's Palace) 

BaĢpiskopos Makarios III tarafından 1956-1960 yılları arasında Bizans 

stilinde inĢa edilmiĢtir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

14. Ulusal Mücadele Müzesi  (The National Struggle Museum) 

Müze, EOKA savaĢçısı Christodoulos Papachrysostomou tarafından 1955-

1959 Ulusal KurtuluĢ Mücadelesi'nin bitiminden sonra kuruldu (The National 

Struggle Museum, 2020).  

 

 

15.  LefkoĢa Belediye Binası (Nicosia Municipality) 

1897'de belediye ofisleri Efrosini Tarsi'nin evindeki Ledra Caddesi'ne taĢındı 

ve o zamandan itibaren mevcut merkezi belediye pazarının bulunduğu yerde 

Belediye Meydanı olarak adlandırılan Kampia tou Efklidi Eyklides bahçesine 

bina taĢındı (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018).  

 

16. BaĢmelek Mikail Trypiotis Kilisesi (Michael Trypiotis Church)  

BaĢmelek Mikail Trypiotis bir Rum Ortodoks kilisesidir. Güney sundurmanın 

yanındaki yazıtlara göre kilise 1695'e tarihlendirilmiĢtir. Rahip Iakovos ve 

Hıristiyan cemaatleri pahasına inĢa edilmiĢtir. Kilisenin önemli özellikleri, 
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Taliadoros tarafından oyulmuĢ 18. yüzyılın güzel ikonostazı ve 1634'e 

tarihlenen BaĢmelek Mikail ikonudur (Walking Route Map, Nicosia Walled 

City, 2018). 

 

17. Güzel Leydi Maronite Kilisesi (Our Lady of Graces Maronite Church) 

Bu kilise Aziz John'a adanmıĢtı. Kilise 1886 yılında Vicar Fr. tarafından 

restore edilmiĢtir (Cathedral Church of Our Lady of Graces (within the walls) 

Nicosia). 

 

18. Shacolas Kulesi Müzesi ve Rasathanesi (Shacolas Tower Museum 

and Observatory) 

Shacolas Kulesi, LefkoĢa, Kıbrıs'ta çok katlı bir binadır. 1959 yılında 

tamamlanmıĢtır. Costas Manglis tarafından inĢa edilmiĢ ve daha önce Genel 

Mühendislik ve Helen Madencilik ġirketi ofislerini barındıran Manglis Kulesi 

olarak bilinmekteydi (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

19. Hadjigeorgakis Kornesios Konağı (The Hadjigeorgakis Kornesios 

Mansion) 

Bu malikâne, LefkoĢa'daki en önemli 18. yüzyıl binalarından bir tanesidir. 

Eski Eserler Dairesi tarafından Kıbrıs Etnoloji Müzesi'ne ev sahipliği yapmak 

üzere restore edilmiĢ ve 1988'de 'Europa Nostra' ödülünü almıĢtır (Walking 

Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

 

20. Aziz Cassianos Kilisesi (Saint Cassianos Church) 

Aziz Cassianos Kilisesi, 18. yüzyılda inĢa edilmiĢtir. Birçok önemli simge bu 

kiliseden gelir ve bugün LefkoĢa'daki BaĢpiskopos Makarios III Vakfı Bizans 

Müzesi'nde korunmaktadır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

21. Agios Antonios Kilisesi (Church of Agios Antonios) 

Kilise 18. yüzyıla kadar uzanır ve Osmanlı döneminde inĢa edilen tek odalı 

ve kiremit çatılı kiliselerin mimari modeline sahiptir (Walking Route Map, 

Nicosia Walled City, 2018). 
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22. Pancyprian Spor Salonu (Pancyprian Gymnasium) 

1812'de BaĢpiskopos Kyprianos tarafından Kıbrıs'ın Osmanlı döneminde 

kurulmuĢtur (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

23. Tophane Mescidi 

Tophane Mescidi,  varlığı bilinen en eski mescitlerden bir tanesidir. Ġlki 1642 

yılında inĢa edilmiĢ ve Kıbrıs muhassılı Mehmet Emin Efendi zamanında 

tamir edilmiĢti (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

24. Araplar Camii 

Stavro tou Missericou adlı Bizans Stilinde bir kiliseden, Osmanlı döneminde 

16.yy‘ın sonunda "Araplar Cami" adıyla camiye çevrilmiĢ yapıdır (Arslangazi, 

2007, 100).  

 

25. Tahtakale Camii 

1826-27 Kıbrıs Muhassılı Seyyid Mehmet Emin Ağa tarafından Osmanlı 

döneminde yapılmıĢtır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

26. LefkoĢa Eski Su Kemeri (Silihtar Su ve Arab Ahmet PaĢa) 

Halkın su ihtiyacını sağlayabilmek için Osmanlılar su kemerlerinden gelip 

çeĢmelere giden su Ģebekeleri oluĢturmuĢlardır. LefkoĢa‘da Arab Ahmet 

PaĢa ve Silahtar isimli iki su kemeri bulunmakta idi. Bunlardan yalnızca 

Silahtar Su Kemerlerinin bir bölümü günümüze ulaĢmıĢtır. Silihtar Su 

Kemerleri 18. yy inĢa edilmiĢtir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 

2018). 

 

27. Agios Ioannis Theologos Katedrali (Agios Ioannis Theologos 

Cathedral) 

Osmanlı döneminde Katedral BaĢpiskopos Nikiphoros tarafından 1662-1663 

yıllarında inĢa edilmiĢtir (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 2018).  
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28. Bizans Müzesi (Byzantine Museum) 

Bizans Müzesi, adanın Bizans sanatının en zengin ve en temsili 

koleksiyonunu içermektedir. 9. yüzyıldan 19. yüzyıla kadar uzanan yaklaĢık 

230 ikonun yanı sıra kutsal gemiler, kıyafetler ve kitaplar gibi Bizans 

sanatının diğer tipik örnekleri de günümüzde sergilenmektedir(Walking Route 

Map, Nicosia Walled City, 2018). 

 

29. Panagia Chrysaliniotissa Kilisesi (Panagia Chrysaliniotissa Church)  

Mora Despotunun kızı ve Lüzinyan Kralının eĢi olan Helena Paleologina 

tarafından 1450 yılında inĢa ettirildiği bilinmektedir. Kentte Bizans stilinde 

yapılan ilk kilisedir (Keshishian, 1978: 146).  

 

30. Kutsal Haç Kilisesi (Church of the Holy Cross) 

Kutsal Haç'a adanmıĢ ilk kilise 1642'de inĢa edilmiĢ ve 19. yüzyılın sonlarına 

kadar sürekli iĢletilmektedir. Güney LefkoĢa ile Kuzey LefkoĢa arasındaki 

yeĢil hat üzerinde yer almaktadır (Walking Route Map, Nicosia Walled City, 

2018). 

 

31. Agios Eleftherios Kilisesi (Agios Eleftherios Church)  

Kilise Rumlar arasında ulusal mücadele kahramanı olarak bilinen Archbiskop 

Kyprianos tarafından 1804 yılında inĢa edilmiĢtir (Walking Route Map, 

Nicosia Walled City, 2018). 

 

Tarihi yapıların; önceki kuĢaklar tarafından oluĢturulup, evrensel değerlere 

sahip olan eserler olduğu belirtilebilir. Zaman ilerledikçe değer kazanan ve bu 

kazanılan değer ile bulunduğu yöreyi, Ģehri ve ülkeyi öne çıkarabilerek netlik 

taĢıyan tarihi yapılar, kent estetiği açısında da oldukça önemli hale gelmiĢtir.  

Örneğin; LefkoĢa‘nın Türk ve Rum yönetiminde geçmiĢte Lüzinyan, Venedik, 

Osmanlı, Ġngiliz Egemenliklerinin birçok tarihi yapısı yerel yönetimler 

tarafından korunarak günümüze tarihine kadar ulaĢmıĢtır (bkz. Görüntü 68,  

Görüntü 69). 
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Görüntü 68: Kuzey LefkoĢa-Sulariçi bölgesinde yer alan Venedik Sütunu, (Fotoğraf: SavaĢ 
Güngör, 2017).           

   

 

Görüntü 69: Güney LefkoĢa-Surlariçi bölgesinde yer alan Ömeriye Hamamı, 

 (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2017). 

 

2.3.2. Anıt ve Heykeller 

 

Bir kentin marka kimliğini oluĢturan öğeler arasında anıtlar, heykeller gibi 

insan eliyle yapılan unsurlar gelebilmektedir (Gök, 2019: 3). Örneğin New 

York‘taki Özgürlük Heykeli, kentin imajı olabilmektedir.  Her yıl milyonlarca 

kiĢinin görmek için ziyaret ettiği Pisa Kulesi, Ġtalya‘nın en önemli 

simgelerinden biri olup, Pisa kentinin marka değeri özelliği taĢımaktadır. New 

York‘da bulunan Özgürlük Heykeli gibi sembol elemanlar kentin 

tanınmasında önemli rol oynamıĢlar ve Ģehrin markası konumuna 

gelmiĢlerdir (Özkaynak & Dönek, 2018: 19). 

LefkoĢa‘nın Surlariçi bölgesinde (kuzey-güney) yapılan anıt veya heykeller 

ağırlıklı olarak milli ve dini değerleri temsil etmiĢtir. Özellikle Kıbrıs‘ta 1974 
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savaĢı sonrasında popüler kaygılar ıĢığında anlık kararlarla kitlelere hitap 

etmek gerekçesiyle kurtuluĢ günleri, ulusal duygular ve efsaneler ele 

alınmakta; bu çalıĢmaların çoğu, anıt heykeller vb. nesneler örnek olarak 

göze çarpmaktadır. AraĢtırma kapsamında LefkoĢa Surlariçi bölgesinin kuzey 

ve güney kesimlerinde bu yöntem ile uygulanan çalıĢmalar ağırlıklı olarak 

örnek gösterilebilmektedir (bkz. Görüntü 70, Görüntü 71). Topluma 

hatırlatılıyor yaĢanmıĢlığın simgesi. 

 

 

Görüntü 70: Rum kenti LefkoĢa-Surlariçi    
bölgesinde yer alan Ġnsan Hakları Anıtı, (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2017).           

 

 
 

Görüntü 71: Türk Kenti LefkoĢa-Surlariçi bölgesinde yer alan Dr. Fazıl Küçük Anıtı 
(Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2017). 

 

2.3.3. Sanat ve Spor 

 

Günümüzde de LefkoĢa Surlariçi‘nin kuzey ve güney kesimlerinde sanat ve 

spor üzerine pek çok faaliyet sürdürülmektedir. Örneğin 2019 yılında Surlariçi 
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bölgesinin tamamını kapsayan iki toplumlu ve çok ses getiren Avrupa Ralli 

ġampiyonası yapılmıĢtır (Avrupa Ralli ġampiyonası LefkoĢa Seyirci Özel 

Etabı 28 Eylül‘de, 2019). Aynı Ģekilde iki toplumlu Runite Nicosia LefkoĢa 

Surlariçinin kuzey ve güney kesimlerinde koĢu düzenlemeleri yapmıĢtır (bkz. 

Görüntü 72). 

 

 

Görüntü 72: Runite Nicosia, Bilgilendirme grafiği,  

(www.facebook.com/Runite-Nicosia-379132785984872/). 

 

Ġki toplumlu projelerin yanı sıra, LefkoĢa Surlariçi‘nin kuzey ve güney 

bölgelerinde yer alan sivil toplum kuruluĢları ve yerel yönetimler etkinlik ve 

festivaller üzerinden sanat çalıĢmaları ve konserler yürütmektedir. Örneğin 

Surlariçi‘nin güney kesiminde ―Beer Fest‖ kuzey kesiminde ise ―Yuka Blend 

Festivalleri‖ baĢlıca örnekler arasında gösterilebilmektedir (bkz. Görüntü 73). 

 

     

Görüntü 73: (sol) Beer Fest, L/ġA-Surlariçi güney kesimi (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2019),  
Yuka Blend Fesivali, L/ġA Surlariçi kuzey kesimi (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2018). 

 

https://www.facebook.com/Runite-Nicosia-379132785984872/
http://www.sibomana.com/portfolio/ibrahim/
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2.3.4. Eğitim  

Eğitim faktörü kentlerin markalaĢmasında göz ardı edilemez unsurlar olarak 

görülmektedir (Özkaya, 2019: 559). Örneğin Wimbledon Tenis Turnuvası 

birlikte Chelsea, Arsenal ve Tottenham gibi uluslararası ünlü marka futbol 

kulüplerine ev sahipliği yapan Londra, Rönesans Dönemi sanatını 

günümüzde izleyicisine taĢıyan Venedik, Floransa ve Roma kentlerinin 

markalaĢmasında sporun ve sanatın etkin ve önemli rol oynadığı 

görülmektedir (The World's Best Cities for Arts and Culture, 2017). Oxford ve 

Harvard gibi uluslararası ünlü üniversiteler, bulundukları kentlerin eğitim 

alanında marka olarak gösterilmesine imkan tanımaktadır (Topuniversities, 

2020).  

Marka değeri yüksek eğitim kurumları, entelektüel ve üst düzeyde eğitim 

talebi olan nüfusun, söz konusu kentleri cazibe merkezi olarak görmelerini 

sağlamakta ve eğitimin kent markalaĢmasındaki önemini ortaya 

çıkarmaktadır. 

Teknolojik geliĢmeler ile artan kültürlerarası iletiĢim, toplumlar arası yaĢamsal 

farklılıkları azaltmakla beraber, toplumların negatif düzeyi ve kalitesi kültürel 

değerlerin koruması veya çağdaĢlık temelinde yaĢatılması adına da önemli 

bir gösterge olmaktadır. 

Eğitim, en geniĢ anlamıyla kiĢiliğin geliĢimi olarak bilinmektedir. BaĢka bir 

ifadeyle eğitim, tüm topluluğun eylemi sayılabilmektedir.  Kıbrıs‘ın kuzey 

kesiminde yaĢayan Türk toplumunun, 2016 yılının Ekim ayında yapılan Hane 

halkı ĠĢgücü Anketi sonuçlarına göre olan toplam nüfus genelinde istihdam 

sayısı 118.387 kiĢi olarak belirlenmiĢtir. Bu çerçevede istihdam edilenlerin 

%31,3‘ünün lise ve dengi mezunlardan oluĢmaktadır. Bunların; %28,6‘sının 

fakülte veya yüksekokul, % 19,8‘inin ilkokul, %11,9‘unun ise orta veya dengi 

okuldan mezun olduğu gözlemlenmiĢtir. Lisansüstü eğitim oranı %3,2 olarak 

belirlenirken, Ġlköğretim seviyesindekilerin oranı %3,1 olarak saptanmıĢtır 

(Devlet Planlama Örgütü, 2016). 

2011-2012 dönemi itibariyle, yapılan araĢtırmaya göre adanın kuzeyinde yer 

alan üniversitelerde öğrencilerin %62,4‘ünün Türkiye Cumhuriyeti, %21,5‘inin 
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Kıbrıslı Türkü uyruklu %16,2‘sinin ise üçüncü dünya ülkelerinden ve 95 farklı 

ülkeden gelen öğrencilerden olduğu yayımlanmıĢtır.  TC dıĢında en fazla 

öğrencinin geldiği ülkeler; Nijerya (%27), Ġran (% 17), Azerbaycan (%12), 

Pakistan (%8),  ve Ürdün (%5) olup, bunların daha düĢük oranlarında ve 

sırasıyla Filistin, Irak, Rusya, Türkmenistan ve Kamerun olduğu belirlenmiĢtir 

(Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti Yükseköğrenim Sektörüne ĠliĢkin Durum 

Tespiti ÇalıĢması, 2012).  

Adanın güneyinde yaĢayan toplumun eğitim durumu Tablo 8‘de yer 

almaktadır. 2014-2015 yılları arasında Erasmus Programı ile yurtdıĢından 

öğrenci olarak yurtdıĢı ülkelerin listesi ise Tablo 9‘de yer almaktadır. 

 

Eğitim düzeyi (15 yaĢ ve üstü nüfusun yüzdesi) 

Hiç okula gitmeyen 0,8 

Ġlkokulu tamamlamayan 3,5 

Ġlkokul 14,7 

Ortaokul (Gymnasium) 12,2 

Lise (Lisan / Teknik / Mesleki) 36,4 

Ortaöğretim sonrası  3,8 

Üniversite DıĢı 6,5 

Üniversite (birinci derece ve lisansüstü derece) 19,7 

Doktora 0,5 

Belirtilmeyen 1,9 
 

Tablo 8: Kıbrıs‘ın güney kesiminde yer alan bireylerin 15 yaĢ üstü eğitim seviyesi listesi, 
(Ministry of Finance, 2018). 

 
 
 
 

Eğitim 

seviyesi 

Üniversite 

Öğrencisi 

Üniversite 

Mezunu 

Doktora Toplam 

Ülke Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek Kadın Erkek     Kadın 

Avusturya 1 3 1 0 0 0 2 3 5 

Belçika 9 22 3 1 0 0 12 23 35 

Bulgaristan 1 0 0 0 0 0 1 0 1 

Fransa 29 33 3 0 0 0 32 33 65 

Almanya 16 32 3 5 0 0 19 37 56 
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Danimarka 10 8 0 0 0 0 10 8 18 

Yunanistan 13 33 1 0 0 0 14 33 47 

Estonya 1 5 0 0 0 0 1 5 6 

BirleĢik 

krallık 

13 24 0 0 1 0 14 24 38 

Ġrlanda 3 3 0 0 0 0 3 3 6 

Ġspanya 13 12 1 0 0 0 14 12 26 

Ġtalya 11 22 6 6 1 0 18 28 46 

Letonya 3 9 0 1 0 0 3 10 13 

Litvanya 10 36 0 1 0 0 10 37 47 

LihtenĢtayn 1 0 0 0 0 0 1 0 1 

Luksemburg 1 0 0 0 0 0 1 0 1 

Hollanda 3 10 1 3 0 0 4 13 17 

Macaristan 8 3 0 2 0 0 8 5 13 

Ukraynas 1 0 0 0 0 0 1 0 1 

Polonya 36 46 2 11 0 0 38 57 95 

Porketiz 4 4 0 0 0 0 4 4 8 

Romanya 0 2 0 0 0 1 0 3 3 

Slovakya 0 4 0 1 0 0 0 5 5 

Slovenya 1 1 0 0 0 0 1 1 2 

Çek 

Cumhuriyeti 

12 23 1 1 0 0 13 24 37 

Finlandiya 3 13 0 0 0 0 3 13 16 

Toplam 203 348 22 32 2 1 227 381 608 

 
Tablo 9: Kıbrıs‘ta Erasmus Programı kapsamında Yabancı Uyruklu Öğrenci Sayısı, 

2014/2015, (Ministry of Finance, 2018). 
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2.3.5. UlaĢım ve Mesafe 

Bir kentin konumu, diğer kentlere olan uzaklığı, ulaĢımın maliyeti ve kolaylığı 

gibi etkenler kentin marka haline gelmesinde önemli rol almaktadır. Kısa 

süreliğine yapılan turistik ziyaretlerde bireyler ulaĢım üzerine sorun yaĢamak 

ya da fazladan zaman ve para harcamak istemezler. Kentte ilk defa 

tanıĢacak olan bir yolcu için ilk temaslardan biri ulaĢım sisteminde 

gerçekleĢmektedir. Bu nedenle havaalanı, havayolu Ģirketleri, tren garı, 

demiryolu Ģirketleri,  karayolu Ģirketleri ve otobüs terminalleri bir yerin 

markalaĢmasında ilk durak oldukları için büyük öneme sahiptir (Ġlgüner ve 

Asplund, 2011: 108). 

Günümüzde LefkoĢa Surlariçi bölgesi, adanın hem güneyi hem de kuzeyi için 

merkez konumundadır. LefkoĢa‘nın güney kesiminde yer alan Surlariçi 

bölgesinde; Kıbrıs‘ın dört bir yanına ulaĢım imkanı sağlayan otobüs terminali 

ve taxi durakları mevcuttur. LefkoĢa‘nın kuzey kesiminde yer alan Surlariçi 

bölgesinde ise adanın pek çok yerine ulaĢım hizmeti sağlayan otobüs 

durakları ve taxi durakları yer almaktadır. Uluslararası marka kentlere oranla 

Kıbrıs‘ın hiçbir kentinde tren yolu henüz aktif hale gelmemiĢtir. Ancak 

Kıbrıs‘ın ulaĢım konusunda en zengin bölgelerinden biri olarak LefkoĢa-

Surlariçi karĢımıza çıkmaktadır. Örneğin Surlariçi‘nin güneyinde yer alan 

Solomos Meydanı ve kuzeyinde ise Ġnönü Meydanında yer alan taxi ve 

otobüs durakları en popüler örneklerden bir tanesi olarak karĢımıza 

çıkmaktadır (bkz. Görüntü 74). 

 

     

 

Görüntü 74: (sol) LefkoĢa Surlariçi (güney), Solomon Meydanı, ―Central Bus Station‖ 
(Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2017), LefkoĢa Surlariçi (kuzey), Ġnönü Meydanı, ―Nato Taxi‖ 

(Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2020). 
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2.3.6. Ġnsan 

Bir kentin veya bölgenin marka haline gelmesinde orada yaĢamını 

sürdürmekte olan insanların etken olduğu ifade edilebilmektedir.  LefkoĢa‘da 

1881 yılından 1974‘e kadar etnik gruba göre Rum, Türk, Ermeni, Maronit ve 

Romanların yaĢamlarına dair bir kimlik oluĢumu ortaya çıkmıĢtır (Keshishian 

1978: 26).  Örneğin 1946 nüfus sayımına dönemin ana yerleĢim alanı olan 

Surlariçi bölgesinde farklı toplumları barındıran 25 mahalle bulunmuĢtur. 

Buna göre 13 tanesi Rum çoğunluklu, 10 tanesi Türk çoğunluklu ve 2 tanesi 

ise Ermeni çoğunluklu (Görüntü 2)  mahalle olarak Surlariçi bölgesi kültürel 

doku ve insan fakötürü üzerinden kimlik kazanmıĢtır (Zafersoy & Batırbaygil, 

2014: 293).  

 

Görüntü 75: 1946 nüfus sayımına göre oluĢturulan Surlariçi mahallelerinin etnik yapısı. Mavi 
alan Rum, YeĢil alan Türk, kahverengi alan ise Ermeni çoğunluklu nüfus bölgelerini ifade 

etmektedir (Zafersoy & Batırbaygil, 2014: 293). 

Adada yaĢanan 1974 savaĢı sonrası LefkoĢa Surlariçi bölgesinin kuzey 

kesimi; yerel halkın genellikle ikametinden kaçındığı, Türkiye 

Cumhuriyeti‘nden adaya çalıĢmak amacı ile gelen düĢük gelir grubundan 

göçmenlerin, ikamet etmekte olduğu bir kültürel dokusu olması açısından 

getto kimliği kazanan bir bölge olmuĢtur (LivingTogether Programme Migrant 

Cities Research: Nicosia North, 2009).  LefkoĢa Surlariçi bölgesinin güney 

kesimi de günümüzde Filipin, Rusya, Sri Lanka, Viyetnam, Suriye, Ukrayna, 

Hindistan, Gürcistan, Bulgaristan vatandaĢlarının adaya çalıĢmak için gelen 

https://www.wikiwand.com/tr/Lefko%C5%9Fa#CITEREFKeshishian1978
https://www.wikiwand.com/tr/Lefko%C5%9Fa#CITEREFKeshishian1978
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düĢük gelir gruplarının barındığı yer olması bakımından getto niteliği 

kazanmıĢtır (No simple answer to immigrant issues in old Nicosia, 2020). 

Tüm bu izlenimlerin yanısıra, LefkoĢa Surlariçi bölgesinde yaĢayan insanların 

evlerindeki restore çalıĢmaları veya sokaklarda yapılmıĢ olan tadilat 

çalıĢmaları gerek yerel yönetimler, gerek ise sivil toplum kuruluĢları 

tarafından Surlariçi bölgesinin kalkınması açısından yürütmüĢ oldukları yapı 

çalıĢmaları bölge standartlarını yukarı taĢınmasında etken rol almıĢtır. 

Özellikle LefkoĢa Surlariçi‘nde yer alan Lokmacı Sınır Kapısı‘nın 3 Nisan 

2008‘de açılmasından sonra bölgenin kalkınmasına katkı koymuĢtur. Bu 

noktada; eski ev ve dükkanların pekçoğu cafe & bar haline dönüĢmüĢtür. 

Adada yaĢayan genç nüfus ve turistler için eğlence mekanlarından biri olarak 

Surlariçi bölgesi tercih edilmeye baĢlanmıĢtır. Tüm bunların toplamında sivil 

toplum kuruluĢları ve yerel yönetimler tarafından sürdürülen kalkınmalarla 

birlikte sanatsal etkinliklerinde yürütülmesi ile LefkoĢa Surlariçi günümüzde 

yeni bir kimlik kazanmıĢtır. 

 

2.3.7. Turizm 

Turizm, bireyin sürekli ikamet etmeden ve gelir sağlayıcı herhangi bir uğraĢta 

bulunmadan konaklama ve yolculuktan doğan iliĢkiler olarak ifade 

edilebilmektedir. Kültürel turizm ise, festival, folklor,   tiyatro,  sergi gibi sanat 

etkinliklerine katılmak, geçmiĢ yaĢayan uygarlıklar ile kültürel değerleri 

tanımak, dinsel-tarihsel-kültürel yerleri, toplumun yaĢam biçimini görmek 

amacıyla yapılan gezi olarak tanımlanmaktadır (Aydın, 1990: 27). 

Turizmin, mekâna-zamana yayılmasını sağlayacak turizm türlerinin baĢında 

kültürel turizm gelmektedir. Herhangi bir yerde turistik çekim kaynağı olan  

doğal yapı, kültürel miras, turistik yatırımlar, iklim, vb. öğeler turizm alanında 

o bölgenin marka haline  gelmesine etkendir (Kaypak, 2010: 11). 

Günümüzde LefkoĢa Sulariçinin kuzey-güney bölgesi, turizm üzerinden yerel 

yönetim tarafından pek çok çalıĢmalar yürütülmekte ve turistler için ziyaret 

etme hususunda merkez durağı haline gelmiĢtir. Örneğin Turizmin 

canlanması için Surlariçi‘nin kuzey ve güney bölgesinde yer alan eski 

binaların pek çoğuna restorasyon projeleri yapılmıĢtır (2018 Yılı Türkiye 
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Cumhuriyeti Kaynaklarından Kuzey Kıbrıs Türk Cumhuriyeti‘ne Sağlanan 

Kredinin Kullanımına ĠliĢkin Protokol & Cohesion Policy and Cyprus, 2014). 

LefkoĢa Surlariçi bölgesi, Kıbrıs adasının tarihi yapı bakımından en zengin 

yerleĢim yerlerinden biridir. Bu noktada United Nations Development 

Programme  (UNDP), Türk ve Rum yönetimi iĢ birliğinde Nicosia Master Plan 

oluĢturularak LefkoĢa‘da yaĢayan tüm sakinler için mevcut durumu iyi kılmak 

ve kenti daha yaĢanılabilir hale getirebilmek için çalıĢmalar yapılmıĢtır. 

Örneğin çalıĢmalar kapsamında; turistleri tarihi yapılar açısından yönlendirme 

amaçlı ―walking tour‖ bilgilendirme sistemi oluĢturulmuĢtur. Buna göre; 

LefkoĢa kentinde yer alan tarihi yapılara yönelik çizgi-Ģeritler çizilmiĢ ve 

kentin belirli noktalarına panolar konumlandırılarak hem kentin estetik 

görünümüne katkı sağlanmıĢ hem de sistematik bir bilgi ve yönlendirme 

düzeneği oluĢturulmuĢtur (bkz. Görüntü 76).  

     

Görüntü 76: (sol) LefkoĢa Surlariçinde (kuzey) tarihi yapıları içeren yönlendirme panosu 
(Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2017). LefkoĢa Surlariçi (Güney), BaĢpiskopos Sarayı ve Bizans 

Müzesini gösteren bilgi levhası (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2018). 

 

 ―Avrupa Bölgesel Kalkınma Fonu‖ (ERDF) tarafından Rum yönetimine ait 

LefkoĢa Surlariçi bölgesine 2007-2013 yılları arasında 6 milyon € miktarında 

finans yapılmıĢtır (Cohesion Policy and Cyprus, 2014). LefkoĢa Surlariçi 

bölgesi Türk yönetimine ise; LefkoĢa Türk Belediyesi, Projeler ve Emlak 

ġube Amiri Ali Güralp‘tan alınan resmi bilgiye göre; 1987-2011 yılları 

arasında EU/USAID/UNDP tarafından toplam $9.017.250 miktarında dıĢ 

kaynaklı finans sağlanmıĢtır (Ali Güralp, kiĢisel görüĢme, 12 Ocak 2018).  

Tüm bu katkılar kentsel tasarım ve restorasyon iĢlemleri adına LefkoĢa 
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Surlariçi bölgesinin marka değerini yukarıya çeken çalıĢmalar olarak 

karĢımıza çıkmaktadır. 
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3. BÖLÜM 

GÖRSEL TASARIM AÇISINDAN LEFKOġA’NIN KENT MARKA 

KĠMLĠĞĠ DEĞERLENDĠRMESĠ 

 

Stratejik konumu dolayısı ile birçok farklı medeniyete ev sahipliği yapan 

Kıbrıs adasında birçok farklı uygarlığın izlerini bulmak mümkündür (Nesim ve 

Öznur, 2012: 10). Adanın stratejik öneminden kaynaklanan üzerinde 

hakimiyet kurma talebi belli aralıklarla dönemsel anlamda güçlü olan hakim 

kültürün etkisi altına girmiĢtir. 

Özellikle LefkoĢa‘da Kıbrıslı Türk ve Rum toplumu arasında etnik çatıĢmalar 

yaĢandığı için; Ġngiliz idaresi, ilk kez 1956 yılında Türk ve Rum mahalleleri 

arasına tel örgüler yerleĢtirmiĢtir. 1958 yılında kentte etnik çatıĢmalar doruğa 

ulaĢtığı ve bu nedenle ölümler yaĢandığı için Ġngiliz makamları kenti tel 

örgülerle Türk ve Rum tarafları diye ikiye ayırmıĢtır. OluĢturulan bu sınıra ise 

ABD‘den esinlenilerek ―Mason-Dixon Hattı‖ adı verilmiĢtir. 1963 yılında ise 

kent ―YeĢil hat‖ ile tam olarak ikiye bölünmüĢtür (Holland, 1998: 264-265).  

AraĢtırma kapsamında Kıbrıs‘ta ilk yaĢamın M.Ö.700‘e uzandığı ve 

LefkoĢa‘nın birçok medeniyetler için merkez noktası olarak kullanıldığı 

(Nesim ve Öznur: 2012: 10) dikkate alınarak LefkoĢa için sürdürülebilir bir 

marka kimliği yaratma adına kültürel miras faktörü en etken marka değeri 

olarak ortaya koyulmuĢtur. Bu noktada LefkoĢa Surlariçi Bölgesi‘nin baĢkent 

için öneminin günümüzde önemli konumda yer aldığı gözlemlenmiĢtir. 

Dolayısıyla kent için Surlariçi bölgesi üzerinden; kültürel miras, eğitim, turizm, 

anıt heykeller, spor, sanat, ulaĢım ve mesafe öğelerinin kente özgü marka 

değerler olduğu ortaya koyulmuĢtur. Bu noktada LefkoĢa‘nın kuzey ve güney 

kesimlerini temsilen; kültürel miras bakımından adanın en zengin yerleĢim 
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yerlerinden biri olan Surlariçi bölgesi çıkıĢ noktası olarak kentin tüm 

renklerini/değerlerini temsil etmesi için marka değeri olarak belirlenmiĢtir. 

LefkoĢa Surlariçi bölgesinde marka değeri taĢıyan tarihi yapılarak incelerek, 

grafik çalıĢmasına uygun motifler tasarlanmıĢ ve kültürel miras faktörü 

üzerinden kentin hem kuzeyini hem de güneyini sürdürülebilir nitelikte temsil 

edebilecek özgün bir kent marka kimliği oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır.  

 

 

3.1. LefkoĢa’nın Kültürel Miras Faktörü 

Kıbrıs adasında M.Ö 700‘lü yılına uzanan Neoloik zamana ait yerleĢim birileri 

görülmekte ve tarihi yönden zenginlikler yer almaktadır (Nesim ve Öznur, 

2012: 10). Kültürel miras açısından oldukça zengin olan Kıbrıs adasında, 

geçmiĢten günümüze uzanan egemenliklerin tarihi yapıları kent marka kimliği 

oluĢturma kapsamında önemli öğeler arasında gelebileceği araĢtırma 

kapsamında gözlemlenmiĢtir. Bu noktada LefkoĢa‘nın kültürel miras 

bakımından en zengin yerleĢim yerlerinden biri olan Surlariçi bölgesi çıkıĢ 

noktası olarak kentin tüm renklerini/değerlerini temsil etmesi için marka 

kimliği olarak belirlenmiĢtir.  Bu kapsamda, LefkoĢa Surlariçinin kuzey ve 

güney kesimlerinde yer alan en dikkat çekici ve kilit noktalar gözlemlenmiĢtir. 

Bu kapsamda LefkoĢa‘nın Surları ve kapıları,  Archangel Michael Trypiotis 

Kilisesi, Büyük Han Panagia Faneromeni Kilisesi,  Mağusa Kapısı (Porta 

Giuliano), Arapahmet Camii, Mevlevi Tekke Müzesi, BaĢpiskoposluk Sarayı 

(Archbishop's Palace), Sarayönü Camii marka değerleri olarak kullanılmıĢtır. 

 

3.1.1. LefkoĢa’nın Surları ve kapıları 

Lüzinyan dönemi öncesine kadar bir iç kale dıĢında LefkoĢa kentinin 

surlarının olmadığı araĢtırmalar kapsamında ortaya koyulmaktadır 

(Arslangazi, 2007: 87). LefkoĢa kentinin ilk kez Lüzinyan döneminde 

surlarının inĢa edildiği bilinmektedir. OluĢturulan bu surların kuĢbakıĢı çizimi 

görüntü 77‘de görülmektedir. Günümüze ulaĢamayan bu surların orijinal planı 

yoktur  (Keshishian, 1978: 32).  



127 

 

 

 

Görüntü 77: 1192- 1489 yılları arasında Lüzinyan döneminde inĢa edilen ilk LefkoĢa Surları 

(Keshishian, 1978: 32).  

1489-1571 yılları arasında Kıbrıs‘da hüküm süren Venedikliler Yönetimi 

sırasında stratejik sebeplerden dolayı LefkoĢa‘nın günümüzdeki burçları, 

kapıları ve bugüne ulaĢmayan kaldırma köprüleri 1567-1570 tarihleri 

arasında Giulio (Jelius) Savorgnano tarafından inĢa edilmiĢtir. 1567 yılında, 

Venedikliler kenti korumak amacı ile kent alanını küçülterek daha dayanıklı 

surlarla çevirmiĢlerdir. 

LefkoĢa'nın etrafını çevreleyen Venedik Surlarında ok biçimli on bir burç ve 

üç giriĢ kapısı bulunmaktadır (Arslangazi, 2007: 87). OluĢturulan bu burç ve 

kapılar Venedik‘liler tarafından sembol olarak kullanmıĢlardır (bkz. Görüntü 

78).  

    

Görüntü 78: LefkoĢa Venedik duvarları içinde St. Mark Venedik aslanı sembolü (Keshishian, 

K.K., Nicosia, Capital of Cyprus, Then and Now). 
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LefkoĢa, Malta'daki Valletta ve Ġtalya'daki Palmanova ile birlikte, ideal bir 

Rönesans kentinin kullanıĢlı bir örneği olarak kabul edilmektedir. Dolayısıyla 

LefkoĢa‘ya Rönesans döneminin yuvarlak kent formu uyarlanmıĢtır. Osmanlı 

Kıbrıs‘ı Venediklilerin yönetiminden aldıktan sonra Burçlarda Osmanlı dönemi 

eklemeleri olan siperler eklemiĢtir. Yuvarlak surlar içinde orantılı bir Ģekilde 

yerleĢtirilmiĢ burçların yapıldığı dönemdeki isimleri LefkoĢa'nın Osmanlılar 

tarafından alınmasından sonra değiĢtirilmiĢtir.  Bu burçlar Venedik ile 

Osmanlı dönemlerinde Quirini (Cephane),  Barbaro (Musalla), Roccas 

(Kaytaz Ağa), Tripoli (Değirmen/Mezarlık), Mula (Zahra), D'Avila (Kara 

Ġsmail), Constanza (Bayraktar),  Caraffa (Altun),  Podocataro (Sazlı), 

Loredano (Söğütlü/Cevizli/DerviĢ), Flatro (Kandil/Söndüren/Zeytinli/Sibeli) ve 

adlarıyla bilinmekteydi (bkz. Görüntü 79). Bugün ise her iki Ģekilde de 

kullanılmaktadır (Gürkan, 2006).  LefkoĢa'ya giriĢ yapılmak için kullanılan 

kapılar ise farklı dönemlerde, güneybatıdaki Porta di San Domenico (Baf 

Kapısı), doğudaki Porta Giuliano (Mağusa Kapısı) ve kuzeydeki Porta Del 

Provveditore (Vali Kapısı / Girne Kapısı) ismiyle anılmaktaydı. Günümüzde 

LefkoĢa on bir burç ve kapıları ile yıldız Ģekilli kentler kategorisine 

girmektedir. Bu yıldız Ģekilli bölgenin tam ortası günümüzde LefkoĢa‘nın 

kuzey kesiminde yer almaktadır (bkz. Görüntü 80). 

 

Görüntü 79: LefkoĢa‘nın Venedik dönemi burç/kapı adları (Erçin, 2014, 38; Newman,1985).  
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Görüntü 80: LefkoĢa Surlariçinin merkezini gösteren tablo, (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2020). 

 

Venedik döneminde olduğu gibi günümüzde de LefkoĢa‘nın kent sembolü 

yıldız Ģekilli burç ve kaleler olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu bağlamda 

LefkoĢa için yıldız Ģekilli burç ve kaleler kentin marka kimliği için kültürel 

miras faktörü üzerinden önemli grafik biçim ve sembol haline gelmiĢtir. 

AraĢtırma kapsamında bu burç ve kaleler grafik biçim haline getirilerek 

Venedik dönemini temsil etmesi için kullanılmıĢtır. 

 

3.1.2. Archangel Michael Trypiotis Kilisesi (Archangel Michael Trypiotis 
Church) 

Archangel Michael Trypiotis Kilisesi, hemen hemen kare plana sahip üç 

kubbeli bir bazilika yapıya sahiptir. Kilise, 1695 yılında Osmanlı Dönemi 

sırasında Priest Lakovas ve Hristiyan cemaatçiler tarafından bağıĢ üzerine 

Pürüzsüz gözenekli taĢlar kullanılarak inĢa edilmiĢtir (Cyprus Tourism 

Organisation, 2010: 144). AraĢtırma kapsamında LefkoĢa Surlariçinin güney 

kesiminde yer alan ve kültürel miras/marka değeri taĢıyan Archangel Michael 

Trypiotis Kilisesi‘ndeki görkemli haç grafik biçim haline getirilerek marka logo 

üzerinde kullanılmıĢtır. Bu doğrultuda LefkoĢa‗da geçmiĢten günümüze 

sürdürülmekte olan Hristiyanlık dini temsil edilmiĢtir. 
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3.1.3. Büyük Han 

Kıbrıs'ın Osmanlılar tarafından fethinden bir yıl sonra 1572‘de Büyük Han 

inĢa edilmiĢtir. Kıbrıs‘ın ilk Osmanlı Valisi Beylerbeyi Muzaffer PaĢa 

tarafından yaptırıldığı bilinmektedir (Dubin & Morris, 2002: 301). Adada 

Osmanlı döneminde LefkoĢa‘da inĢa edilen hanların bazıları günümüze 

kadar ayakta kalmıĢlardır. Günümüze kadar ulaĢmayı baĢaran hanlar 

arasında en büyüğü ve en önemlisi Büyük Han olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(Oktay, 1975: 16). AraĢtırma kapsamında LefkoĢa-Surlariçinin kuzey 

kesiminde yer alan ve kültürel miras/marka değeri taĢıyan Büyük Han‘ın kapı 

ve pencereleri grafik biçim haline getirilerek marka logo üzerinde 

kullanılmıĢtır. Bu kapsamda LefkoĢa‘da izleri bulunan Osmanlı 

Ġmparatorluğu‘nun klasik kapı ve pencere tasarımlarının mimari üslubu temsil 

edilmiĢtir. 

 

3.1.4. Panagia Faneromeni Kilisesi (Panayia Phaneromenis Church) 

LefkoĢa'nın en önemli Bizans kilisesi, ortaçağ kasabasında olabilecek tek 

orta Bizans dönemini tarihlenmektedir. Panagia Faneromeni Kilisesi 1792 

yılında bir manastır alanı üzerine inĢa edilmiĢtir (Cyprus Tourism 

Organisation, 2010: 143).  LefkoĢa-Surlariçinin güney kesiminde yer alan ve 

kültürel miras/marka değeri taĢıyan Panagia Faneromeni‘nin dıĢ cephe ve 

pencere ferforje motifi grafik biçim haline getirilerek araĢtırma kapsamında 

marka logo üzerinde kullanılmıĢtır.  Bu kapsamda LefkoĢa‘da izleri bulunan 

Bizans Ġmparatorluğu temsil edilmiĢtir. 

 

3.1.5. Mağusa Kapısı (Porta Giuliano) 

Mağusa Kapısı veya Porta Giuliana, LefkoĢa surlariçi bölgesinde yer alan 

bir kapı. Venedik döneminde, Larnaka, Karpaz, Mağusa ve Limasol‘dan 

gelen yollar bu kapıda kesiĢir ve bu kentlerden gelenler LefkoĢa‘ya bu 

kapıdan giriĢ sağlamaktaydı. Kapı, Kont Giulio (Giuliano) Savargnano 

tarafından inĢa edildiği için adı Porta Giuliano olmuĢtur. Aynı zamanda 

https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C4%B1br%C4%B1s%27%C4%B1n_fethi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Lefko%C5%9Fa
https://tr.wikipedia.org/wiki/Lefko%C5%9Fa%27n%C4%B1n_bur%C3%A7lar%C4%B1_ve_kap%C4%B1lar%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/Larnaka
https://tr.wikipedia.org/wiki/Karpaz_Yar%C4%B1madas%C4%B1
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Venedik dönemi sırasında halk arasında "Porta di Sotto" (Alçak Kapı) adıyla 

da bilinmekteydi. Adayı Osmanlılar fetih ettikten sonra, kağının adı 

Osmanlılar tarafından "Taht-el kale" (Alçak Hisar) olarak ifade edilmiĢtir. 

Kapının üzerinde 1821 yılında yazılmıĢ, II. Mahmud'un tuğrası olan bir yazıt 

mevcuttur (Keshishian, 1978). Günümüzde LefkoĢa‘nın güneyinde yer alan 

ve araçlı trafiğin giriĢini engellemek için 1945‘te kapatılan Magusa kapısı, 

LefkoĢa Belediyesi‘ne bağlı kültür merkezi olarak kullanılmaktadır.  

LefkoĢa-Surlariçinin güney kesiminde yer alan ve kültürel miras/marka değeri 

taĢıyan Mağusa Kapısı‘nın kapı motifinin grafik biçim haline getirilerek 

araĢtırma kapsamında marka logo üzerinde kullanılmıĢtır.  Bu kapsamda 

LefkoĢa‘da izleri bulunan Venedik Egemenliğine vurgu yapılmıĢtır. 

 

3.1.6. Arapahmet Camii 

Arapahmet Camii, 16. yüzyılda inĢa edilmiĢtir. Adını 1571 yılında adanın 

fethini gerçekleĢtiren Osmanlı ordusunun komutanından almıĢtır. Bu caminin 

önemi, Klasik Osmanlı Mimarisinin tek kubbeli camiler grubuna giren orta 

boyutlu bir eserdir. Cami, LefkoĢa‘daki Türk mimari karakterini vurgulayan en 

önemli eserlerin baĢında gelmektedir. Caminin bahçesinde önemli kiĢilere ait 

mezar taĢları bulunmaktadır (Badr, 2016: 83). Günümüzde bu camii, Evkaf 

Ġdaresi‘ne bağlı olarak ibadete açık bulunmaktadır. 

 LefkoĢa-Surlariçinin kuzey kesiminde yer alan ve kültürel miras/marka değeri 

taĢıyan Arapahmet Camii‘nin, abdestanesinde bulunan hilal grafik biçim 

haline getirilerek araĢtırma kapsamında marka logo üzerinde kullanılmıĢtır.  

Bu nedenle LefkoĢa‗da geçmiĢten günümüze sürdürülmekte olan Ġslamiyet 

dini temsil edilmiĢtir. 

 

 

 

 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Osmanl%C4%B1_%C4%B0mparatorlu%C4%9Fu
https://tr.wikipedia.org/wiki/II._Mahmud
https://tr.wikipedia.org/wiki/Tu%C4%9Fra
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3.1.7. Mevlevi Tekke Müzesi  

Osmanlı döneminde en önemli yapılarından biri olan Mevlevi Tekke, 

LefkoĢa‘daki Girne Kapısının yakınında bulunmaktadır. Tekkenin 17. yüzyılda 

yapıldığı tahmin edilmektedir (Tassos, 2008: 47). 

Tekkede Mevlevi derviĢleri 1952 yılına kadar sema ayinlerini yapmıĢlardır. 

1960 yılında ön kısmına sinema binası ve dükkanlar yapılmıĢtır. 1963 yılında 

ise kimsesiz çocuklar yurdu olarak kullanılmıĢtı (Nesim ve Öznur, 2012: 37). 

Günümüzde ise tekke müze olarak kullanılmakta, Mevlevi giyisileri, müzik 

aletleri ve etnografik malzemeler sergilenmektir.  LefkoĢa-Surlariçinin kuzey 

kesiminde yer alan ve kültürel miras/marka değeri taĢıyan Mevlevi Tekke 

Müzesi‘nin çatısı grafik biçim haline getirilerek araĢtırma kapsamında marka 

logo üzerinde kullanılmıĢtır. Bu çerçevede LefkoĢa‘da izleri bulunan Osmanlı 

Ġmparatorluğu‘nun mimari üslubu temsil edilmiĢtir. 

 

3.1.8. BaĢpiskoposluk Sarayı (Archbishop's Palace) 

BaĢpiskopos Makarios III tarafından 1956-1960 yılları arasında Bizans 

stilinde inĢa edilmiĢ olup Bizans Müzesi ve BaĢpiskopos Kütüphanesi'ne de 

ev sahipliği yapmaktadır. Yapı Atina'da George Nomikos tarafından 

tasarlanırken, Limassol'dan Nicholas S. Roussos ve John Pericleous tüm 

mimari çalıĢmalardan sorumlu olmuĢtur (nicosia.org.cy).  LefkoĢa-Surlariçinin 

güney kesiminde yer alan ve kültürel miras/marka değeri taĢıyan 

BaĢpiskoposluk Sarayı üzerinden pencere motifi grafik biçim haline getirilerek 

araĢtırma kapsamında logo kapsamında kullanılmıĢtır.  Bu nedenle 

LefkoĢa‘da izleri bulunan Bizans Ġmparatorluğu temsil edilmiĢtir. 

 

3.1.9. Sarayönü Camii 

Arap mimari stlinde 1824‘te Sultan II. Mahmud tarafından inĢa edilmiĢtir 

(Nesim ve Öznur, 2012: 36). 1890‘lar itibariyle harap bir vaziyette 

bulunduğundan 1902 yılında Ġngiliz mimar Fenton Atkinson  ve Evkaf Dairesi 

tarafından inĢa edilmiĢtir Bugünkü cami eskisinin 1902 yılında yıkılması 
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üzerine yaptırılmıĢtır (Arslangazi, 2007: 161). Günümüzde Sarayönü camii 

LefkoĢa‘nın kuzeyinde Surlariçi bölgesinde yer almaktadır. AraĢtırma 

kapsamında LefkoĢa-Surlariçinin kuzey kesiminde yer alan ve kültürel 

miras/marka değeri taĢıyan Sarayönü Camii‘nin Pencere, motifleri grafik biçim 

olarak marka logo üzerinde kullanılmıĢtır. Bu kapsamda LefkoĢa‘da izleri 

bulunan Arap mimari stlinde mimari üslup temsil edilmiĢtir. 

 

 3.2. LefkoĢa’nın Kent Marka Kimliğinin Sürdürülebilirliği  

LefkoĢa‘nın pekçok medeniyetler için merkez noktası olarak kullandığı ve 

Kıbrıs‘ta ilk yaĢamın M.Ö.700‘e uzandığı bilinmektedir (Nesim ve Öznur, 

2012: 10). Bu nedenle tarihi yapıları ve müzeleri bakımından oldukça zengin 

olan LefkoĢa bölgesi, turistlerin ziyaret ettiği bölge olmasının yanı sıra, kent 

marka kimliği açısından da önemlidir.  

LefkoĢa‘nın kuzey ve güney bölgesinde yer alan; trafik levhaları, çöp kutuları, 

yollar, kaldırımlar, oturma bankları, duraklar, reklam panoları,  

aydınlatma düzenekleri, anıt-heykeller, tabelalar (bilgi ve yönlendirme,  

iĢletmeler vb.), tarihi yapılar, nüfus yapısı vb. unsurlar kent marka kimlik 

oluĢumuna etken öğeler arasında yer almaktadır. 1974 Kıbrıs SavaĢı sonrası 

Kıbrıs adasının genelinde yapılmıĢ olan anıt veya heykeller milli ve dini 

değerleri temsil etmektedir. Popüler politik kaygılar doğrultusunda alınan 

kararlarla geniĢ kitlelere milliyetçi duygularla hitap etmek amacıyla anıt 

heykeller, bayraklar kentin farklı ama kilit noktalarına yapılmıĢtır. LefkoĢa‘da 

yer alan tarihi yapılara bakıldığında her birinin dönemsel hakim tarzı 

yansıttığı ve o dönemin uygarlığının kültürel izlerini adaya bıraktığı 

görülmektedir. Zaman geçtikçe değer kazanan ve bu kazanılan değer ile 

bulunduğu bölgeyi kenti ve ülkeyi öne taĢıyabilecek nitelik taĢıyan tarihi 

yapılar, LefkoĢa kent estetiği açısından günümüzde oldukça önemlidir.  

LefkoĢa‘nın güney ve kuzey bölgelerinde geçmiĢte Venedik, Lüzinyan, 

Osmanlı, Ġngiliz Egemenliklerinin birçok tarihi yapısı yerel yönetimler 

tarafından korunarak günümüze kadar ulaĢmıĢtır. Kent kimliğini oluĢturan 
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parametreler tarihsel süreç içerisinde süregelmiĢ olan alıĢkanlıkların bir 

bütünü olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Üzerinde yaĢanılan dönemin kültürel, ekonomik, sosyal yapısı geliĢmiĢlik 

düzeyi ile bağlantılıdır ve aynı zamanda kent marka kimliğinin ortaya 

koyulmasında da rol göstermektedir. Kıbrıs adasında hüküm sürmüĢ 

egemenliklerden LefkoĢa‘ya kalan ve evrensel değerlere sahip olan tarihi 

yapılar yerel yönetimlerce gerek tanıtım gerekse kentin sembolü olarak 

kullanılmaktadır.  Örneğin günümüzde LefkoĢa‘nın güney kesimine hizmet 

veren LefkoĢa Belediyesi ve LefkoĢa‘nın kuzey kesimine hizmet veren 

LefkoĢa Türk Belediyesi‘nin resmi amblemlerinde LefkoĢa‘da yer alan yıldız 

Ģekilli on bir burç ve kalelerden oluĢmaktaydı (Görüntü 81). 

   

Görüntü 81.Soldan sırayla, LefkoĢa Surlariçi bölgesinin kuĢbakıĢı görüntüsü, 
(www.google.com/maps/@35.1762393,33.3610605,15z),  LefkoĢa Türk Belediyesinin 

amblemi (www.lefkosabelediyesi.org), LefkoĢa Belediyesinin amblemi (www.nicosia.org.cy). 

 
 

Kıbrıs Cumhuriyeti‘nde Nicosia Tourism Board tarafından baĢlatılan ve 

LefkoĢa Üniversitesi Pazarlama bölümü tarafından tasarlanan LefkoĢa kenti 

için marka kimliği çalıĢması 4 Haziran 2019 tarihinde halka tanıtılmıĢtır 

(Görüntü 82). Bu çalıĢma kapsamında LefkoĢa Surlariçi bölgesinde yer alan 

tarihi Mağusa kapısı çıkıĢ noktası olarak belirlenmiĢtir (Görüntü 83).  

                                                

Görüntü 82: Kıbrıs Cumhuriyeti-LefkoĢa için tasarlanan marka kimliği                  
(www.visitnicosia.com.cy). 

http://(www.google.com/maps/@35.1762393,33.3610605,15z
http://www.nicosia.org.cy/
http://www.visitnicosia.com.cy/
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Görüntü 83: Kıbrıs Cumhuriyeti LefkoĢa tasarlanan marka kimliğinin çıkıĢ noktası 
(www.unic.ac.cy/unic-behind-nicosia-s-new-branding-identity/). 

 

LefkoĢa için oluĢturulan marka kimliği ―Nicosia Tourism Board‖ tarafından 

yürütülmektedir. Günümüzde Nicosia Tourism Board‘ın Kıbrıs 

Cumhuriyeti‘nde LefkoĢa Belediyesi, Deputy Ministry of Tourism baĢta olmak 

üzere pek çok kamu ve özek kuruluĢlara üyeliği vardır (Memberships of 

Nicosia Tourism Board, 2017). OluĢturulan marka kimliği LefkoĢa‘nın güney 

kesiminde pek çok yerde karĢımıza çıkmaktadır (Görüntü 84). 

   

Görüntü 84: LefkoĢa‘nın güneyinde yer alan bilgi ve yönlendirme levhası, (Fotoğraf: SavaĢ 
Güngör, 2020). 

 

Bir kent için marka kimliği veya kent marka logosu oluĢturulmaya çalıĢılırken, 

her bir kentin gösterilmek ve ifade edilmek istenilen yüzü kapsamlı bir Ģekilde 

belirlenmeye çalıĢılmalıdır.  Herhangi bir kentten bahsederken, insanların 

zihninde en belirginleĢen Ģey, aslında o kentin sembolüdür. Miami 

denildiğinde akla tatil yeri gelmesi gibi LefkoĢa kenti için de kendisiyle 

özdeĢleĢecek marka kent kimliği çalıĢmaları yapılması kalıcılık ve 

markalaĢma için önemlidir. Kent marka kimliği sürekli değiĢebilen bir oluĢum 

değildir. Günümüzde hemen her kentin Ġnternet üzerinden görsellerine, 

videolarına ulaĢılabilir. Ancak, akla ilk gelen faktörlerden yola çıkmak yerine, 

yapılan araĢtırmalar sonucunda özgün ve sürdürülebilir bir çıkıĢ noktası 
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belirleyebilmek adına pek çok kiĢinin görmediği detaylara ulaĢmak için, 

tasarımcının veya marka uzmanın yerinde gözlem yapması önemlidir. Elde 

edilen iĢitsel ve görsel her veri tasarımda bir çıkıĢ noktası olabilecek 

niteliktedir. 

Günümüzde yerleĢim yerlerinin ―kent‖ olabilmesi için belli standartlara sahip 

olması ve kent marka kimliği açısından belli bir estetik çekiciliğe/beğeniye 

sahip olması oldukça önemlidir. Kıbrıs‘ın kuzeyi ve güneyi birbirinden farklı 

yönetim biçimi, vizyon, ekonomik, politik açıdan bir çok konuda 

farklılaĢmaktadır. Ancak Kıbrıs‘ta LefkoĢa‘nın kent marka kimliği kapsamında 

logosundan bahsediliyorsa; kentin gelmiĢ geçmiĢ zengin kültürünü 

yansıtmak, bütünleyici ve sürdürülebilir nitelikte çalıĢmaların belirlenmesi 

gerekmektedir. Bu noktada tarihi bakımdan adanın en zengin yerleĢim 

yerlerinden biri olan LefkoĢa Surlariçi bölgesi zemin olarak kullanılabilir 

niteliktedir. LefkoĢa kenti dünyanın son bölünmüĢ baĢkentidir ve bu 

bölünmüĢlüğü pekiĢtirmek yerine bu çalıĢmada Kıbrıslı Türk ve Rum 

yönetiminin hem fikir olabileceği sürdürülebilir, bütünleĢtirici ve birleĢtirici kent 

marka kimliği logosu geliĢtirilmesi önerisi yapılmıĢtır. Bu bağlamda 

LefkoĢa‘nın kent marka kimliğini oluĢturmak için ortak kültürel doku ve kültüre 

sahip Surlariçi bölgesi çıkıĢ noktası olarak belirlenmiĢtir. LefkoĢa Surlariçi 

bölgesi AB tarafından korunma altındadır. LefkoĢa Surlariçi‘nde on bir adet 

burç üç adet kapı bulunmaktadır. Bu burç ve kapılar LefkoĢa‘nın güney ve 

kuzey bölgelerinde yer almaktadır. LefkoĢa Surlariçinin Yıldız ġekilli ġehir 

kategorisinde yer alması ve pek çok tarihi unsuru, kültürü ve dokuyu 

yansıtması vb. değerlerden dolayı araĢtırma için çıkıĢ noktası olarak 

belirlenmiĢtir. Bu doğrultuda LefkoĢa‘nın marka kimliği logosu çalıĢmasında 

on bir burçlu kale soyutlaması ve tarihi yapılarda yer alan hilal, motif, haç, 

kubbe ve pencere çeĢitlerinin grafik sembolleri kullanılmıĢtır (Görüntü 85). Bu 

bağlamda kent marka logosu oluĢumu için kültürel miras faktöründen 

yararlanılmıĢtır. 



137 

 

 

Görüntü 85: LefkoĢa için alternatif kent marka kimliği logo tasarımı (Güngör, 2017). 

 

AraĢtırma kapsamında LefkoĢa‘nın kuĢ bakıĢı görüntüsü incelenerek burçlu 

kaleleri temsil eden grafik biçimi oluĢturulmaya çalıĢılmıĢtır. Tarihi yapılardan; 

Archbishop Palace‘ın penceleri & Mevlevi tekkesinin kubbeleri, Arap Ahmet 

Camii‘nin abdesthanesinde yer alan hilal, Archangel Michael Trypiotis‘de yer 

alan haç, Sarayönü Camii ve Büyük Han‘ın pencereleri, Mağusa Kapısı‘nın 

kapısı, Church of Panagia Faneromeni‘de yer alan motifler stilize edilip, renk 

denemeleri yapılarak kent marka logosunda kullanılmıĢtır (Tablo 10). 

AraĢtırma kapsamında kent marka kimliği logosu oluĢturulurken LefkoĢa 

bölgesinin tamamını temsil etmesi ve kimliğin sürdürülebilirliğinin uzun vadeli 

olabilmesi için; kültürel miras faktörü çerçevesinde tercih edilen tarihi 

bölgelerin eĢit oranda adanın hem kuzeyinde hem de güneyinde yer 

almasına dikkat edilmiĢtir. 
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LefkoĢa Surlariçi 

bölgesinin kuzey 

ve güney bölgesi 

kapsamında 

kuĢbakıĢı 

görüntüsü 

(www.google.com) 

LefkoĢa Surlariçi 

bölgesinin kuzey 

ve güney bölgesi 

kapsamında 

kuĢbakıĢı 

görüntüsünün 

grafik biçimi 

LefkoĢa‘nın 

güney kesiminde 

yer alan 

Archangel 

Michael Trypiotis 

Kilisesi‘nde yer 

alan haç 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2019). 

LefkoĢa‘nın güney 

kesiminde yer 

alan Archangel 

Michael Trypiotis 

Kilisesi‘nde yer 

alan haçın grafik 

biçimi 

 

 

LefkoĢa‘nın kuzey 

kesiminde yer alan 

Büyük Han‘daki 

kapı ve pencereler 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2017). 

 

 

LefkoĢa‘nın 

kuzey kesiminde 

yer alan Büyük 

Han‘daki kapı ve 

pencerelerin 

grafik biçimi 

 

 

LefkoĢa‘nın 

güney kesiminde 

yer alan Panagia 

Faneromeni 

Kilisesi‘ndeki 

ferforje 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2019). 

 

 

LefkoĢa‘nın güney 

kesiminde yer 

alan Panagia 

Faneromeni 

Kilisesi‘ndeki 

ferforje motifinin 

grafik biçimi 

 

LefkoĢa‘nın 

güneyinde yer 

alan Mağusa 

Kapısı‘nın kapı 

motifi 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2019). 

 

LefkoĢa‘nın 

güney kesiminde 

yer alan Mağusa 

Kapısı‘nın kapı 

motifinin grafik 

biçimi 

 

 

LefkoĢa‘nın 

kuzey kesiminde 

yer alan 

Arabahmet 

Camii‘nin 

abdestanesinde 

bulunan hilal 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2017). 

 

LefkoĢa‘nın kuzey 

kesiminde yer 

alan Arabahmet 

Camii‘nin 

abdestanesinde 

bulunan hilalin 

grafik biçimi 
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LefkoĢa‘nın kuzey 

kesiminde yer alan 

Mevlevi Müzesi 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2017). 

  

LefkoĢa‘nın kuzey ve güney 

kesiminde yer alan Mevlevi Müzesi 

çatısının grafik biçimi ve Archbishop 

Palace Lefkosia‘da bulunan pencere 

motifleri 

 

 

LefkoĢa‘nın güney 

kesiminde yer 

alan Archbishop 

Palace LefkoĢa‘da 

bulunan pencere 

motifleri 

(Fotoğraf: SavaĢ 

Güngör, 2019). 

 

 

LefkoĢa‘nın kuzey 

kesiminde yer alan 

Sarayönü 

Camii‘nin Pencere 

motifleri (Fotoğraf: 

SavaĢ Güngör, 

2019). 

 

 

LefkoĢa‘nın kuzey kesiminde yer 

alan Sarayönü Camii‘nin Pencere 

motiflerinin grafik biçimi  

 

 

Tablo 10: LefkoĢa için oluĢturulan alternatif marka kimliği tasarımının aĢamaları. 

 

3.3. LefkoĢa’nın Kent Marka Kimliğinin Sürdürülebilirliğine Yönelik 

Göstergebilimsel Yöntemle Çözümlemesi 

AraĢtırma kapsamında nitel araĢtırma yöntemlerinden göstergebilim tekniği 

kullanılmıĢtır. Bu noktada yapısalcılığın edebiyat eleĢtirilerine uyarlanması 

hususunda pek çok kimliğe sahip olan bir Roland Barthes‘den 
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yararlanılmıĢtır. Barthes, çağdaĢ söylem bilimci, göstergebilimci, edebiyatçı, 

kimi zaman da filozof ve sanat eleĢtirmeni olarak görülmüĢtür. Barthes‘e göre 

göstergebilim, göstergelerin bilimsel incelemesi veya göstergeleri inceleyen 

bilim dalı olarak tanımlanmaktadır. Aynı zamanda göstergebilim; anlamları 

içeriklerinden bağımsız olarak incelemesi sonucunda göstergebilim biçim 

bilimi olarak ifade edilebilmektedir. Bir anlam varsaymak da göstergebilime 

baĢvurmaktır. Göstergebilim araĢtırmaları eĢit bir biçimde açıklanamaz. Ġçerik 

farkı olduğu için değerlendirmede farklı olacaktır. Göstergebilimde ortak 

nokta olarak; olgu üzerinden yerini tutan öğe olarak tanımlanıp 

incelenmektedir (2003, 181). Bu kapsamda Roland Barthes'ın 

DetaylandırılmıĢ Çözümleme Çizgesi üzerinden (bkz. Tablo 11) araĢtırma 

kapsamında LefkoĢa‘nın marka kimliği için çözümlemesi yapılmıĢtır (bkz. 

Tablo 12, Tablo 13, Tablo 14, Tablo 15, Tablo 16, Tablo 17, Tablo 18, Tablo, 

19, Tablo 20). 

 

1. Gösteren 

(Biçim: BoĢtur) 

2. Gösteren 

(Kavram: Doludur) 

1. 3. Gösterge 

(Anlam: Gösteren ve gösterilen de 

kullanılan terimlerin çağrıĢımsal 

toplamıdır. BaĢka bir ifade ile iki 

terimin iĢlevsel bağıntısıdır. 

Gösterge=Kavram+ÇağrıĢımsal 

Ġmge) 

 

I. GÖSTEREN  

Gösteren (Biçim: Anlamı silmez 

sadece yoksullaĢtırır, değersizleĢtirir 

ancak ölmez, gizlenir. Biçim ise 

II. GÖSTERĠLEN  

(Kavram: Çözümlemenin 

oluĢturucu öğesidir. Bir logo, 

fotoğraf vb. çalıĢmayı çözmek için 

kavramları adlandırmak 

gerekmektedir.  

Kavram, bir sonuç ve neden ile  

etkiler ve amaç bağı kurar. Biçimin 

aksine, kavram soyut değildir: Bir 

durumla doludur. Kavramla birlikte 

yeni bir öykü yerleĢmektedir. 

Kavram, hem tarihsel hem amaçlı 

olabilmektedir. 
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soyuttur). 

III. GÖSTERGE (Anlamlama: Tüketicisinin gözünde kavramın amacının, 

yönlendiriliĢinin anlamlandırılması gerekmektedir. Bu durum neden olarak 

okunmaz, mantık olarak okunmaktadır). 

 

Tablo 11: Roland Barthes'ın DetaylandırılmıĢ Çözümleme Çizgesi (Öze, 2014, 307: Barthes, 

2003: 179-196). 

 

 

Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın 
güney ve kuzey 
kesimlerinde yer 
alan sularlar ve 
burçların grafik 
biçimi 
 

Gösterilen Kavram: 
LefkoĢa‘nın simgesi olan 
sularlar ve burçlar 
 

Gösterge Anlam:  
LefkoĢa‘nın geçmiĢten günümüze 
uzanan yıldız Ģekilli kent inĢası 
yansıtılmıĢtır. 

 
I. Gösteren Biçim:  
II. LefkoĢa‘nın sularları ve burçlarının kent 

marka logosu için grafik biçim formatı. 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘nın günümüzdeki 
surları ve burçları Venedik 
döneminde 1567-1570 
tarihleri arasında Giulio 
(Jelius) Savorgnano 
tarafından inĢa edilmiĢtir 
(Arslangazi, 2007, 87). 
Günümüze bu burçlar 
LefkoĢa‘nın simgesi 
halindedir. 

 

Gösterge:  
LefkoĢa‘nın surları; Venedik, Osmanlı, Ġngiliz Egemenliği,  Kıbrıs 
Cumhuriyeti ve KKTC yönetimlerin de LefkoĢa‘nın simgesi halinde 
günümüze kadar korunarak ulaĢmıĢtır. Dolayısıyla araĢtırma 
çerçevesinde LefkoĢa‘nın kent marka logosu üzerinden LefkoĢa 
surlariçi bölgesinin bütünlüklü kuĢbakıĢı görüntüsü yansıtılmıĢtır. Bu 
kapsamda LefkoĢa‘nın bütünlüğünü yansıtmak, tarafsız ve uzlaĢıcı 
yönünü yansıtmak adına gri (nötr renk) (Frieling, 1961, 17) 
kullanılmıĢtır.   

  
 

Tablo 12: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Surlar ve Burçların‘ Gösterge Çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın; 
kuzey kesiminde 
Mevlevi Müzesi 
çatısının grafik 
biçimi ve güney 
kesiminde yer 
alan 
BaĢpiskoposluk 
Sarayı‘nda 
bulunan pencere 
motiflerinin 
grafik biçimi 
 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘da kent dokusuna etken 
çatı ve pencerelerin grafik sembolü 

Gösterge Anlam:  
LefkoĢa‘da kent dokusuna etken çatı 
ve pencerelerin simgesi yansıtılmıĢtır 
kent marka logosu için yansıtılmıĢtır. 

 
Gösteren Biçim:  
LefkoĢa‘da Mevlevi Müzesi çatısının 
grafik biçimi ve BaĢpiskoposluk 
Sarayı‘nda bulunan pencere 
motiflerinin kent marka logosu için 
grafik biçim hali 

Gösterilen  Kavram:  
Osmanlı döneminde en önemli 
yapılarından biri olan Mevlevi 
Tekke, LefkoĢa‘daki Girne 
Kapısının yakınında 
bulunmaktadır. Tekkenin 17. 
yüzyılda yapıldığı tahmin 
edilmektedir. BaĢpiskoposluk 
Sarayı ise BaĢpiskopos Makarios 
III tarafından 1956-1960 yılları 
arasında Bizans stilinde inĢa 
edilmiĢtir. Bu bağlamda araĢtırma 
kapmasında LefkoĢa‘da kent 
dokusuna etken çatı ve 
pencerelerin grafik sembolü 
yansıtılmıĢtır. 

Gösterge:  
LefkoĢa‘da Mevlevi Müzesi çatısının grafik biçimi ve BaĢpiskoposluk 
Sarayı‘nda bulunan pencere motifleri LefkoĢa‘nın kent marka logosu için 
grafik biçim halinde kent marka logosunu yansıtmaktadır. Bu kapsamda; 
kent dokusunun ortak değerlerine vurgu yapılarak, pembe renk ile 
LefkoĢa‘nın çok kültürlü yapısının günümüzdeki yerel yönetimler ve 
insanlar üzerindeki nezaket veya hoĢgörü yönüne öne çıkartılmıĢtır 
(Frieling,1961: 17). 

 

Tablo 13: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Mevlevi Müzesi çatısı ve BaĢpiskoposluk 

Sarayı Pencereleri‘nin Gösterge Çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın kuzey 
kesiminde yer alan 
Büyük Han‘daki 
kapı ve 
pencerelerinin 
grafik biçimi 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘da yer alan kapı ve 
pencerelerin grafik sembolü 

Gösterge Anlam: LefkoĢa‘da 
geçmiĢten günümüze uzanan kapı ve 
pencere biçimleri yansıtılmıĢtır.  

 
Gösteren  Biçim: LefkoĢa‘nın kuzey 
kesiminde yer alan Büyük Han‘daki 
kapı ve pencerelerinin kent marka 
logosu için grafik biçim hali 

Gösterilen Kavram:  
Büyük Han Osmanlılar 
tarafından 1572 yılında inĢa 
edilmiĢtir. Günümüze kadar 
ulaĢmayı baĢaran hanlar 
arasında en büyüğü ve en 
önemlisi Büyük Han olarak 
karĢımıza çıkmaktadır. Büyük 
Han üzerinde yer alan kapı ve 
pencere motifleri LefkoĢa 
üzerindeki tipik kapı ve pencere 
biçimlerini yansıtmaktadır.  

Gösterge: 
Büyük Han‘da geçmiĢten günümüze uzanan kapı ve pencerelerin sembolü 
LefkoĢa‘nın kent marka logosu için yansıtılmıĢtır. LefkoĢa‘da yer alan 
canlılık kapı ve güneĢin iç mekana yansıdığı sarı (Uçar, 2004) renk ile 
temsil edilmiĢtir 
 

 

Tablo 14: LefkoĢa‘nın Marka kimliğine iliĢkin ‗Büyük Han‘daki kapı ve pencerelerin‘ gösterge 

çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın güney 
kesiminde yer 
alan Panagia 
Faneromeni 
Kilisesi‘ndeki 
ferforje motifin 
grafik biçimi 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘ yer alan ferforje 
motiflerin grafik sembolü 

Gösterge Anlam: LefkoĢa‘da geçmiĢten 
günümüze motiflerin grafik sembolü 
yansıtılmıĢtır.  

 
Gösteren  Biçim: LefkoĢa‘nın güney 
kesiminde yer alan Panagia Faneromeni 
Kilisesi‘ndeki ferforje motiflerin kent marka 
logosu için grafik biçim hali 

Gösterilen Kavram:  
Panagia Faneromeni 
Kilisesi, LefkoĢa‘nın 
güney kesiminde yer alan 
en önemli Bizans kilisesi, 
ortaçağ kasabasında 
olabilecek tek orta Bizans 
dönemini 
tarihlenmektedir. Panagia 
Faneromeni Kilisesi 1792 
yılında bir manastır alanı 
üzerine inĢa edilmiĢtir 
(Cyprus Tourism 
Organisation, 2010, 143) 
Panagia Faneromeni 
Kilisesi‘nde  yer alan 
ferforje motifler 
LefkoĢa‘nın estetik 
dokusunu yansıtmaktadır.  

Gösterge:  
Panagia Faneromeni Kilisesi‘nde geçmiĢten günümüze uzanan motif 
sembolü LefkoĢa‘nın  kent marka logosu için yansıtılmıĢtır. Bu kapsamda 
kahverengi renk (Sun & Sun, 1994: 170) belirlenerek LefkoĢa‘da özel ve 
mahrem arasındaki düzenli bir ortama vurgu yapılmıĢtır.  
 

 

Tablo 15: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Panagia Faneromeni‘deki Ferforje Motifinin‘ 

Gösterge Çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın 
güneyinde yer 
alan Mağusa 
Kapısı‘nın grafik 
biçim hali 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘ yer alan kemer 
hatlı kapı biçiminin grafik 
sembolü 

Gösterge Anlam: LefkoĢa‘da geçmiĢten 
günümüze uzanan kemer  kapı biçimlerinin 
grafik sembolü LefkoĢa‘nın kent marka 
logosu için yansıtılmıĢtır.  

 
Gösteren  Biçim: LefkoĢa‘nın güneyinde 
yer alan Mağusa Kapısı‘nın kent marka 
logosu için grafik biçim hali  

Gösterilen  Kavram:  
LefkoĢa‘nın güney 
kesiminde yer alan 
Mağusa Kapısı veya Porta 
Giuliana, Venedik 
döneminde inĢa edilmiĢtir. 
Daha sonra, Osmanlının 
adayı fethinden sonra kapı; 
"Taht-el kale" (Alçak Hisar) 
olarak ifade edilmiĢtir. 
Mağusa Kapısı‘nda  yer 
alan yuvarlak hatlı kapı 
LefkoĢa‘daki kapı 
sembolünü yansıtmaktadır. 

Gösterge:  
Mağusa Kapısında yer alan kemer hatlı kapı sembolü geçmiĢten 
günümüze uzanan LefkoĢa‘nın dokusunu temsil etmesi için kent marka 
logosunda yansıtılmıĢtır. Bu kapsamda LefkoĢa‘da kapı (gate) sembolü 
için lacivert (Koca & Koç, 2008: 177) renk belirleyerek otorite yapısına 
vurgu yapılmıĢtır  

 

Tablo 16: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Mağusa Kapısı‘nın‘ Gösterge Çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın kuzey 
kesiminde yer alan 
Arabahmet 
Camii‘nin 
abdestanesinde 
bulunan hilal haçın 
grafik biçimi 
 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘da yer alan Ġslamiyet 
dininin grafik sembolü olarak hilal 
iĢareti 

Gösterge Anlam: LefkoĢa‘da 
geçmiĢten günümüze uzanan 
Ġslamiyetin simgesi yansıtılmıĢtır. 
 
Gösteren Biçim: LefkoĢa‘nın kuzey 
kesiminde yer alan Arapahmet 
Camii‘nin abdestanesinde yer alan 
hilalin kent marka logosu için grafik 
biçim hali 

Gösterilen  Kavram:  
Arabahmet Camii, 16. yüzyılda 
inĢa edilmiĢtir. Adını 1571 yılında 
adanın fethini gerçekleĢtiren 
Osmanlı ordusunun komutanından 
almıĢtır. Bu caminin önemi, Klasik 
Osmanlı Mimarisinin tek kubbeli 
camiler grubuna giren orta boyutlu 
bir eserdir. Cami üzerinde yer alan 
hilal sembolü, Kıbrıs adası 
genelinde ve LefkoĢa‘daki 
islamiyeti yansıtmaktadır. 

Gösterge:  
Arabahmet Camii‘de yer alan hilal sembolü ada genelinde ve LefkoĢa‘daki 
geçmiĢten günümüze uzanan Ġslamiyeti kent marka logosu için 
yansıtmaktadır. Bu nedenle araĢtırma kapsamında hilal sembolü dünyada 
Ġslamiyetin getirmiĢ olduğu huzur üzerinden yeĢil renginde (ġahiner, 1999: 
90) yansıtılmıĢtır.  
 

 

Tablo 17: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Arabahmet Camii‘deki hilalin‘ Gösterge 

Çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın kuzey 
kesiminde yer alan 
Sarayönü Camii‘nin 
Pencere motifinin grafik 
biçimi 
 

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘da yer alan pencere 
biçimlerinin grafik sembolü 

Gösterge Anlam: LefkoĢa‘da geçmiĢten 
günümüze uzanan pencere motifinin 
simgesi yansıtılmıĢtır. 

 
Gösteren Biçim: LefkoĢa‘nın kuzey 
kesiminde yer alan Arapahmet Camii‘nin 
abdestanesinde yer alan pencere motifinin 
kent marka logosu için grafik biçim hali 

Gösterilen Kavram:  
Sarayönü Camii, Arap mimari 
stlinde 1824‘te Sultan II. 
Mahmud tarafından inĢa 
edilmiĢtir (Nesim ve Öznur, 
2012: 36). Bu bağlamda 
araĢtırma kapmasında 
LefkoĢa‘da arap mimari stiline 
etken kent dokusunu yansıtmak 
için camiinin pencere sembolü 
yansıtılmıĢtır. 

Gösterge:  
Sarayönü Camii‘de yer alan pencere sembolü LefkoĢa‘da yer alan pencere 
biçimlerini kent marka logosu için yansıtmaktadır. Bu kapsamda pencere motif 
sembolü mor (Sidauruk vd., 2019: 131) renkte kullanılarak, LefkoĢa‘nın mimari 
bakımından zenginliğini ve gösteriĢini temsil etmektedir. 

  

 

Tablo 18: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Sarayönü Camii‘nin Pencerenin‘ Gösterge 

Çözümlemesi 
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Gösteren Biçim: 
LefkoĢa‘nın güney 
kesiminde yer alan 
Archangel Michael 
Trypiotis Kilisesi‘nde yer 
alan haçın grafik biçimi 
  

Gösterilen Kavram:  
LefkoĢa‘da yer alan 
Hristiyanlık dininin grafik 
sembolü olarak haç iĢareti 

Gösterge Anlam: LefkoĢa‘da geçmiĢten 
günümüze uzanan Hristiyanlığın simgesi 
yansıtılmıĢtır. 

 
Gösteren  Biçim: LefkoĢa‘nın güney 
kesiminde yer alan Archangel Michael 
Trypiotis Kilisesi‘nde yer alan haçın kent 
marka logosu için grafik biçim hali 

Gösterilen  Kavram: 
Archangel Michael Trypiotis 
Kilisesi, 1695 yılında 
Osmanlı Dönemi sırasında 
Priest Lakovas ve Hristiyan 
cemaatçiler tarafından bağıĢ 
üzerine inĢa edilmiĢtir. Kilise 
üzerinde yer alan haç 
sembolü, Kıbrıs adası 
genelinde ve LefkoĢa‘daki 
Hristiyanlığı yansıtmaktadır. 

 
 

Gösterge:  
Archangel Michael Trypiotis Kilisesi‘nde yer alan haç sembolü ada 
genelinde ve LefkoĢa‘daki geçmiĢten günümüze uzanan Hristiyanlığı kent 
marka logosu için yansıtmaktadır. Bu kapsamda haç sembolü dünyada 
yer alan Hristiyanlığın dindarlığını temsil etmesi adına mavi (Mankhe, 
1996: 64) renkte yansıtılmıĢtır. 

 

Tablo 19: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin ‗Archangel Michael Trypiotis‘deki haçın‘ 

Gösterge Çözümlemesi 

 

Barthes, 1950'den sonra Fransız'ın gündelik yaĢamına dahil olan hemen 

hemen her Ģeyi, haberleri, reklamları, yeme alıĢkanlıları, arabaları ve moda 

gibi pekçok konuyu ve bunlardaki anlam değiĢikliklerini inceleme konusu 

yapmıĢtır. Böylelikle Barthes, çalıĢmalarında göstergebilimin iki büyük 

kurucusu olan Charles Sanders Peirce ve Ferdinand de Saussure‘dan 

etkilenmiĢtir. Barthes bu iki büyük filozoftan miras aldığı çalıĢmaları 

göstergebilimsel bir ülküye doğru geliĢtirmeye çalıĢmıĢtır (Ünal, 2016: 397).  
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Charles Sanders Peirce’e göre gösterge  

Peirce, 1839-1914 yılları arasında yaĢam sürmüĢ Amerikalı pragmatist filozof 

olarak bilinmektedir. Peirce, bilgi felsefesi üzerinden geliĢen geleneksel 

göstergebilimi (semiotics) geniĢ anlamıyla inceleyen ilk düĢünürdür. Aynı 

zamanda Pierce, matematik, kimya, mantık gibi alanlarda çalıĢmalar da 

yapmıĢtır. Peirce, göstergebilim kavrayıĢını mantık temeline oturtmuĢ ve 

göstergeleri üç bölümde; görüntüsel gösterge, belirti ve simge olarak 

incelemiĢtir  (Peirce, 1978: 162). 

Görüntüsel gösterge  

―Peirce‘e göre görüntüsel gösterge, ikon göndergesiyle nesnenin benzerlik 

iliĢkisi üzerine kurulmuĢtur. Ancak bu iliĢkinin doğal ve toplumsal yakınlıkla 

bağlantısı söz konusu değildir. Görüntüsel gösterge ―nesnenin sahip olduğu 

niteliklerinden dolayı nesnesine gönderme sağlayan göstergedir‖ Peirce 

görüntüsel göstergeden söz ederken sıklıkla ―benzerlik‖ sözcüğünü ifade 

etmiĢtir. Buradaki kasıt, görüntüsel anlamdaki bir benzerliktir. Görüntüsel 

göstergeler, gönderme yaptıkları ya da yerini tuttukları nesneyi doğrudan 

temsil etmektedirler.  Dolayısıyla ―Görüntüsel göstergeler için ‗benzetge‘ de 

denilebilmektedir. Çünkü bu göstergeler yansıttıkları gösterilenlere benzerler; 

her insanın veya canlının görüntüsel göstergesi olan fotoğrafının kendisine 

benzemesi buna örnek olarak verilebilmektedir (Peirce, 1984: 291). 

Örneğin Görüntü 86‘de yer alan LefkoĢa‘nın surlariçi bölgesi haritası, ifade 

edilen nesne ile bir benzerlik iliĢkisindedir. Dolayısıyla harita bir benzetgedir 

ve görüntüsel göstergenin örnekleri arasında yer almaktadır. Çünkü harita 

ifade ettiği nesneyi doğrudan aktarabilmektedir. Fotoğraf ve krokiler de 

benzetge türünden göstergeler olduğu ifade edilebilmektedir. 
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Görüntü 86: LefkoĢa Surlariçi bölgesinin haritası, (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2018). 

  

Belirtisel Gösterge  

Belirtisel göstergeler için ―belirtge‖ de ifade edilebilmektedir. Bir belirtge 

temsil etmekte olduğu gösterilene birebir benzemez ve tamamen de alakasız 

olmaz. Çünkü bu göstergeler yansıtmakta olduğu Ģeyi belirtirler. Örneğin, bir 

kiĢinin tansiyonun normal değerlere göre aĢırı yüksek göstergesi, o kiĢinin 

sağlık açısından rahatsızlığının olduğunu belirtmektedir (Peirce, 1984: 304). 

Belirti; ―Bir durumun, bir olgunun var olduğunu doğal olarak içeren veya 

ortaya koyan olgu‖dur (Guiraud, 2016: 130). BaĢka bir ifadeyle belirti, 

anlamsal çağrıĢımı iki öge arasında yansıtabilmektedir. Örneğin çölde 

sıcaktan kurumuĢ olan ağaç için orada bir kuraklık varlığını çağrıĢtırmasının 

olağan olduğunu ifade edebiliriz. Bu nedenle ―çölde kurumuĢ ağaç kuraklığın 

bir belirtisel göstergesidir‖ (Fiske, 2003: 71).  
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BaĢka bir örnekle; iki insan kemiğinin, insan kafatasının altına çarpı olarak 

yerleĢtirilmiĢ grafik biçimli göstergeler, insanlar için ölüm tehlikesi oluĢturacak 

bölgelerde uyarıcı göstergeler olarak kullanılabilmektedir. Dolayısıyla kafatası 

ölüm kavramını, çarpı ise yasak anlamını belirtmektedir (Bkz. Görüntü 87). 

 

Görüntü 87: 22 Mart Dünya Su Günü kapsamında ―Daha Sağlıklı Bir Dünya Ġçin Temiz Su, 

Temiz Çevre‖ konulu afiĢ sergisi, ODTÜ, Kuzey Kıbrıs. (AfiĢ tasarım: SavaĢ Güngör, 2016). 

 

Simge  

Peirce‘e göre 1903 yılında simge kavramında iki tanım ortaya koyulmuĢtur. 

Ġlk tanım Ģu Ģekilde ifade edilmektedir: ―Sembol, temsil niteliği tam olarak 

yorumlayanına bağlı olan göstergedir‖ (Peirce, 1984: 274). Ġkinci tanım ise: 

Simge, tam olarak, genel düĢüncelerin ortaklığını ifade eden nesneye 

gönderme yapan bir göstergedir (Peirce, 1984: 292). 

Simge, gösterdiği Ģey ile belirtisellik ve benzerlik açısından hiçbir ilgisi 

olmadığı halde onu doğrudan temsil edebilen göstergelerdir. Harf, nota, 

trafikteki kırmızı ıĢık ve rakam vb. göstergeler bu duruma örnek olarak 

gösterilebilmektedir.  
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Tek baĢına bir nota, sesin bir değerini belirtir, aynı nota porte de sesin iĢareti 

olma özelliğini belirtirtmektedir. Aynı zamanda bu nota iĢaretinden 

yararlanmak ve belirgin bir sesin iĢaretinden ―müzik‖ kavramının üzerine 

yüklediği bir sembol yaratmakta mümkündür‖ (Uçar, 2004: 88). Dolayısıyla 

notalar (bkz. Görüntü 95); evrensel boyuta sahip simgelerdendir ve müzik 

seslerinin kağıt üzerinde görselleĢtirilmiĢ halidir. Aynı anlamda ses dalgaları 

ve kulaklık da müziği simgeleyebilmektedir (bkz. Görüntü 89). 

 

Görüntü 88: Notalar Belirtgesi, (Rebelo vd., 2010: 23). 

 

 

Görüntü 89: YDÜ FM için tasarım çalıĢması, (Tasarım: SavaĢ Güngör, 2017) 

https://neu.edu.tr/wp-content/uploads/2017/09/29/YDU-FM-Poster-1-1.jpg 

 

https://neu.edu.tr/wp-content/uploads/2017/09/29/YDU-FM-Poster-1-1.jpg
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En kısa tanımıyla; ‗Görüntüsel gösterge, nesneyle benzerliğine, belirti 

nesneyle yorumcunun yaptığı yoruma, sembol ise yorumlayanın nesneyi 

zihninde nasıl tasarladığına göre ortaya çıktığından temsil iliĢkilerinde 

yorumlayan etkin bir biçimde yer almaktadır‘ (Peirce, 1978: 162). AraĢtırma 

kapsamında oluĢturulan LefkoĢa‘nın marka kimliği için Peirce‘in üçlü kavramı 

(görüntüsel gösterge, belirti ve simge) temelinde analiz yapılmıĢtır (bkz. 

Tablo 20). 

 

Görüntüsel gösterge (ikon): Çoğunlukla görsel alanda yer alan görüntüsel 

göstergenin özelliği, temsil ettiği Ģeye benzemesidir. AraĢtırma kapsamında 

LefkoĢa için oluĢturulan marka kimliğine bakıldığı zaman, bu grafikte 

LefkoĢa‘nın burç ve surları, kapı, pencere, motif, haç ve hilal sembolleri 

kentin içerisinden çıkıĢ noktası olarak oluĢturulmuĢtur. Dolayısıyla bu durum 

grafik biçimler üzerinden LefkoĢa‘yı çağrıĢtırdığı ve kente özgü dokuları 

yansıttığı için görüntüsel göstergedir.  

Belirti (index): Belirti türü gösterge, bir neden-sonuç ilkesine dayanır. Eğer 

bir yerde duman varsa, ateĢ yanmıĢ demektir. Dumanın ateĢin yanması 

sonucu oluĢtuğunu bildiğimiz için, ateĢi görmesek de, var olduğunu 

düĢünürüz. Belirtisel bir düzeyde bağlantı söz konusudur. LefkoĢa‘nın marka 

kimliğinde yer alan kapı, burç vb. grafik biçimler, LefkoĢa‘da Surlariçinde yer 

alan tarihi yapılar üzerinden çıkıĢ noktası olarak ortaya koyulduğu için 

LefkoĢa‘nın görsel yüzünü yansıtmaktadır. Dolayısıyla, marka kimliği ile kent 

arasındaki benzerlik, bir neden-sonuç iliĢkisine dayalı olduğu için belirtisel 
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düzeyde bağlantı oluĢmuĢtur. 

Simge (symbol): Simge, temsil ettiği Ģey ile olan iliĢkisini bir uzlaĢım 

neticesinde oluĢturmaktadır. Ülke bayrakları, harf ve ikonlar simgelere örnek 

olarak verilebilmektedir. AraĢtırma kapsamında LefkoĢa‘nın bütünlüklü 

marka kimliğini yansıtması için kentte yer alan tarihi yapılardan Mevlevi 

tekkesinin kubbeleri, Archbishop Palace, Sarayönü Camii ve Büyük Han‘ın 

pencereleri, Arap Ahmet Camii‘nin abdesthanesinde yer alan hilal, 

Archangel Michael Trypiotis‘de yer alan haç ve Church of Panagia 

Faneromeni‘nin yer alan motifler stilize edilip, simge olarak kullanılmıĢtır. 

Aynı zamanda LefkoĢa‘nın uluslararası bilinen ―Nicosia‖ adı da marka kimliği 

kapsamında simgeleĢtirilmiĢtir. 

 

Tablo 20: Peirce‘ın göstergebilimsel yaklaĢımıyla LefkoĢa‘nın marka kimliği çözümlemesi. 

 

Anlamlandırma 

Anlamlandırma, bir göstergenin gerçekten ifade ettiğine inanılan durum 

olarak ortaya koyulmaktadır. Saussure‘e göre; gösterilen gösterenin 

göndermede yeralan zihinsel kavramıdır. OluĢan bu zihinsel kavram, aynı dili 

paylaĢan aynı kültürün üyelerinin hepsi için ortak olan bir anlamdır. 

Dolayısıyla anlamlandırma kültürle iliĢkilidir. Bu durum insanların dünyayı 

anlama ve anlamlandırma tarzını göstermektedir.  BaĢka bir değiĢle alıcının 

göstergeye verdiği anlam da anlamlandırmadır. Anlamlandırmanın iki düzeyi 

bulunmaktadır. Düz anlam ve yan anlam (Fiske, 2003: 116). 1960'lı yıllarda 

yananlam ve düzanlam Fransız göstergebilimcisi Roland Barthes tarafından 

da kullanılmıĢtır. Barthes, bir Ģeyler anlatmak için kullanılan dilin, hem yazı 

olsun hem de söz ve görsel olsun düz ve yan anlamları olduğunu 

savunmaktadır (Rifat, 2009: 38).  
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Düz Anlam  

Göstergebilimin en önemli alanlarından bir tanesi, Ģüphesiz ki, anlamlama 

adı altında yeralan yananlam ve düzanlam ilgili bölümdür. Bunlar Roland 

Barthes‘in kuramına dayanmaktadır. Barthes‘a göre, düz anlam göstergenin 

neyi temsil ettiği, yan anlam ise göstergenin nasıl temsil edildiğidir. Birinci 

düzlem dizisel (düzanlam) boyutudur. Bu düzlemde nesneler seçilmektedir. 

Diğer düzlem olan dizimsel (yananlam) ise, seçilen ögeleri anlamlandırarak 

bir bütün oluĢturmak için kullanılmatkadır (1979: 89). 

Kısaca, ―düz anlam, göstergenin ortaya koyulan anlamına ve ortak duyusal 

yanına gönderme yapmaktadır. Anlamlandırmanın birinci düzeyi, Ferdinand 

de Saussure‘nin de üzerinde çalıĢtığı düzeydir (Fiske, 2003: 116).  

Saussure‘a göre anlamlandırmanın birinci düzeyi, göstergenin göstereni ve 

gösterileni arasındaki iliĢkiyi ve göstergenin dıĢsal gerçeklikteki 

göndergesiyle iliĢkisini betimlemektedir. Barthes bu düzeyi düzanlam olarak 

adlandırmaktadır.  (Fiske, 2003: 116). Düz anlam; ilk bakıĢta ne görünmekte 

ise onu betimler. Bu terime ilk tanımı ile göstergebilimde düzanlam yükleme 

aĢaması denilmektedir. Bunun sonucunda ortaya çıkan gösterge 

de “düzanlam göstergesi” olarak ortaya koyulmaktadır. 

 

Yan Anlam  

Dizimsel (yananlam), belirtilen ögeleri anlamlandırarak için bir bütün 

oluĢturmak gayesiyle kullanılmaktadır (Barthes, 1979: 89). BaĢka bir ifadeyle 

yananlam, göstergenin, kullanıcıların heyecanlarıyla ya da duygularıyla ve 

kültürel değerleriyle karĢılaĢtığın anda ortaya çıkan etkileĢimi 

betimlemektedir  (Fiske, 2003: 116).   Barthes fotoğrafçılıkta düzanlam ve 

yananlam arasındaki farklılığın belirgin olduğunu idda etmektedir. Düzanlam, 

fotoğraf makinesinin kamerasında yer alan nesnenin film üzerinde mekanik 

bir yeniden üretimidir. Yananlam ise bu sürecin insani boyutudur: çerçeve 

içine neyin dahil edileceğinin, bakıĢ açısının, odağın,   kompozisyonun, 

ıĢıgın, kamera açısının, filmin kalitesinin ve benzerlerinin seçimidir. 
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Düzanlam neyin fotoğraflandığıdır; yananlam ise nasıl fotoğraflandığıdır 

(Fiske, 2003: 117).   

ÇalıĢma kapsamında LefkoĢa kentinin görsel kimliğine etken LefkoĢa Türk 

Belediyesi,LefkoĢa Belediyesi logoları ve Kıbrıs Cumhuriyeti yerel yönetimi 

tarafından belirlenen güncel marka logosu, göstergebilim kapsamında düz ve 

yan anlam açıdan değerlendirilerek araĢtırma kapsamında oluĢturulan marka 

kimliği modelinin geliĢtirilmesinde katkı koymuĢtur (bkz. Tablo 21, 22, 23). 

 

 

(www.lefkosabelediyesi.or

g). 

 

Gösteren 

 

Gösterilen 

Düzanlam Yananlam 

 

 

(Google Maps) 

 

 

LefkoĢa 
Surlariçi 

bölgesinin 
kuĢ bakıĢı 
görüntüsü 

Surlariçinin 
kuĢbakıĢı 

grafik 
biçiminin 
sembolü 

LefkoĢa‘nın 
geçmiĢten 
günümüze 

uzanan yıldız 
Ģekilli kent inĢası, 

tarihi yapısı 
yansıtılmıĢtır 

 
Turuncu renk ile 

LefkoĢa‘nın 
burçlarının ve 

kapılarının 
dokusuna vurgu 

yapılmıĢtır. 



157 

 

 

Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 

2017). 

 

LefkoĢa‘nın 
kuzey 

kesiminde 
yer alan 
Mevlevi 
Tekke 
Müzesi 

Mevlevi 
Tekke 

Müzesinin 
grafik 
biçimi 

LefkoĢa‘da 
Osmanlı 

döneminin en 
önemli 

yapılarından 
birtanesine ve 
Müslümanlığın 
önemine vurgu 

yapılmıĢtır. 

 

Turuncu renk ile 
LefkoĢa‘nın tarihi 
kent dokusuna 

vurgu yapılmıĢtır 

 

 

 

LefkoĢa 
Türk 

Belediyesi & 
1958 

Yazıbirim LefkoĢa Türk 
Belediyesinin 
uluslararası 

camiada bilinen 
Türkçe ve 

Ġngilizce simgesi 
gösterilmiĢtir 

 

1958 yılında, 
Kıbrıs‘ta Ġngiliz 

Egemenliği 
sırasında etnik 

gruplar arasında 
yaĢanan 

anlaĢmazlıkların 
ve çatıĢmaların 

birtanesi 
görülebilmektedir 

 

Tablo 21. LefkoĢa Türk Belediyesi‘nin logosuna ĠliĢkin Düz ve Yan Anlam Çözümlemesi 
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(www.nicosia.org.cy). 

 

Gösteren 

 

Gösterilen 

Düzanlam Yananlam 

 

 

(Google Maps) 

 

 

 

 

 

 

LefkoĢa 
Surlariçi 

bölgesinin 
kuĢ bakıĢı 
görüntüsü 

 

 

 

 

Surlariçinin 
kuĢbakıĢı 

grafik 
biçiminin 
sembolü 

LefkoĢa‘nın 
geçmiĢten 
günümüze 

uzanan yıldız 
Ģekilli kent inĢası, 

tarihi yapısı 
yansıtılmıĢtır 

 
Sarı renk ile 
LefkoĢa‘nın 

burçlarının ve 
kapılarının 

dokusuna vurgu 
yapılmıĢtır. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Beyaz 
güvercin  

 

 

 

 

Beyaz 
güvercin 
sembolü 

Beyaz güvercin 
sembolü; sarı ve 
mavi renk içinde 
Kıbrıslı Rumların 

kendine özgü 
özgürlüğünü 

temsil 
etmektedir. 
Çünkü 1974 

sonrası beyaz, 
sarı ve mavi 

renkler Kıbrıslı 
Rumların birçok 
resmi iĢler için 

tercih ettiği tipik 
ve sembolik 

renklerdendir 
(Papadakis, 

2006: 3).  
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Dhemos 
Lefkosias & 

Nicosia 
Municipality 

Yazıbirim Nicosia 
Municipality 

(LefkoĢa 
Belediyesi)‘nin 

uluslararası 
camiada bilinen 

Yunanca ve 
Ġngilizce simgesi 

gösterilmiĢtir 

 

Tablo 22. LefkoĢa Belediyesi‘nin logosuna ĠliĢkin Düz ve Yan Anlam Çözümlemesi 

 

 

 

 

(www.visitnicosia.com.cy) 

 

Gösteren 

 

Gösterilen 

Düzanlam Yananlam 

 

 

 
(www.unic.ac.cy/unic-behind-

nicosia-s-new-branding-
identity/). 

 

 

LefkoĢa‘nın 
güney 

kesiminde 
yer alan 
Mağusa 

Kapısı‗nın 
kapı 

sembolü  

 

 

kemer hatlı 
kapıların 

grafik 
sembolü  

 

 

Venedik 
döneminin 
günümüze 
yansıması 

http://www.visitnicosia.com.cy/
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The 
brightest 
capital of 
Europe 

 

Yazıbirimi 
 

 

LefkoĢa 
kentinin 

―Avrupa'nın en 
parlak baĢkenti‖ 

ifadesi 
üzerinden sözel 

kimliğinin 
vurgulanması 

 

Tablo 23: LefkoĢa‘nın güney kesiminde belirlenen kent marka logosuna ĠliĢkin Düz ve Yan 

Anlam Çözümlemesi 

 

LefkoĢa kentinin görsel kimliğine etken LefkoĢa Türk Belediyesi ve LefkoĢa 

Belediyesi logolarının göstergebilimsel açıdan Türk ve Rum kültürel değerleri 

üzerinden ayrıĢtırıcı yönüne vurgu yaptığı gözlemlenmiĢtir. Kıbrıs 

Cumhuriyeti‘nde LefkoĢa kenti için marka kimliği kapsamında oluĢturulan 

logoda ise temel problem tipografi olarak karĢımıza çıkmaktadır. LefkoĢa için 

oluĢturulan marka logosunda yer alan ―Nicosia‖ kelimesi, ―Iıcosia‖ olarak 

okunmaktadır. Tercih edilen bu kent marka logosunun yerine LefkoĢa‘nın 

kuzey ve güney kesiminde yer alan oldukça zengin ortak motiflerin grafik 

biçimi haline getirilerek çıkıĢ noktası olarak belirlenmesi sürdürülebilirlik 

açısından daha olumlu olacaktır. Dolayısıyla günümüzde LefkoĢa‘nın tüm 

sınırları üzerinden gelmiĢ geçmiĢ kültürü, toplumlarıyla ve ortak motifleriyle 

kucaklayacak sürdürülebilir bir kent marka logosuna ihtiyaç duyulmaktadır. 

Dolayısıyla araĢtırma kapsamında LefkoĢa‘nın kent marka kimliği için kentin 

bütününü yansıtabilecek çalıĢma modeli geliĢtirilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında Tablo 24‘de LefkoĢa için oluĢturulan marka kimliği modeline 

iliĢkin düz ve yan anlam çözümlemesi kentin ortak ve kültürel değerlerine 

yansıtması açısından örnek olarak sunulmuĢtur. 
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Gösteren 

 

Gösterilen 

Düzanlam Yananlam 

 

 

(Google Maps) 

 

LefkoĢa 
Surlariçi 

bölgesinin kuĢ 
bakıĢı 

görüntüsü 

Surlariçinin 
kuĢbakıĢı 

grafik 
biçiminin 
sembolü 

LefkoĢa‘nın 
geçmiĢten 
günümüze 

uzanan yıldız 
Ģekilli kent inĢası, 

tarihi yapı 

 

   
Fotoğraf: (SavaĢ Güngör, 

2017). 

Mevlevi Müzesi 
çatısı ve 

Archbishop 
Palace 

LefkoĢa‘da yer 
alan pencere 

motifleri 

Pencere ve 
çatı motifinin 

grafik 
sembolü 

Osmanlı ve 
Bizans 

kültürünün 
yansıması  
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Fotoğraf: (SavaĢ 
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2017). 

 

 

 

Fotoğraf: (SavaĢ Güngör, 

2017). 
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Nicosia Yazıbirim LefkoĢa kentinin 
uluslararası 

camiada bilinen 
Ġngilizce simgesi 

 

Tablo 24: LefkoĢa‘nın Marka Kimliğine ĠliĢkin Düz ve Yan Anlam Çözümlemesi 

 

LefkoĢa’nın marka kimliğine etken tasarım çalıĢmaları 

AraĢtırma kapsamında LefkoĢa‘nın marka kimliği için oluĢturulan görsel 

kimliği etken olabilecek; afiĢ, zarf, tiĢört, Ģapka, bardak ve çanta tasarımları 

yapılmıĢtır. LefkoĢa için afiĢ çalıĢması kapsamında kentin dikkat çeken 

mekânlarının fotoğrafları çekilerek, araĢtırma kapsamında oluĢturulan marka 

logosunu destekleyici afiĢ çalıĢması yapılmıĢtır. Genel konsept bakımından 

grafik biçimlerle dil birlikteliğine katkı sağlanması açısından motiflerle afiĢ 

çalıĢması oluĢturulmuĢtur.  LefkoĢa Surlariçi‘nde yer alan; Panagia 

Faneromeni Kilisesi‘nin kapısında yer alan ferforje motifler (güney kesimi)  ve 

Selimiye Camii‟nin (kuzey kesimi) pencerelerinde bulunan motifler (bkz. 

Görüntü 90, 91, 92), grafik biçim haline getirilip afiĢ çalıĢmasında 

kullanılmıĢtır. 



165 

 

 

Görüntü 90: Panagia Faneromeni Kilisesi‘nin kapısında yer alan ferforje motifler, (Fotoğraf: 

SavaĢ Güngör, 2020). 

 

 

Görüntü 91: Selimiye Camii‘nin pencere motifleri, (Fotoğraf: SavaĢ Güngör, 2017). 
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Görüntü 92: LefkoĢa‘nın marka kimliği için afiĢ tasarımı 
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Antetli kağıt ve zarf çalıĢmalarında da marka logo ve afiĢ uygulamalarında 

olduğu gibi grafik biçimlerle dil birlikteliği sürdürülmüĢtür. Bu bağlamda 

LefkoĢa‘nın marka kimliğini destekleyici antetli kağıt ve zarf çalıĢma örnekleri 

yapılmıĢtır (bkz. Görüntü 93, Görüntü 94). 

 

Görüntü 93: LefkoĢa‘nın marka kimliği için antetli kağıt tasarımı. 
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Görüntü 94: LefkoĢa‘nın marka kimliği için zarf tasarımı. 
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Günlük hayatta bireylerin kıyafet, aksesuar ve eĢya taleplerini üzerinden 

LefkoĢa‘nın marka kimliğini destekleyici tiĢört, Ģapka, bardak ve çanta 

çalıĢmaları yapılmıĢtır (bkz. Görüntü 95, 96, 97, 98). 

 

Görüntü 95: LefkoĢa‘nın marka kimliği için tiĢört tasarımı.  
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Görüntü 96: LefkoĢa‘nın marka kimliği için Ģapka tasarımı. 

 

 

Görüntü 97: LefkoĢa‘nın marka kimliği için bardak tasarımı. 
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Görüntü 98: LefkoĢa‘nın marka kimliği için çanta tasarımı. 

 

AraĢtırma kapsamında LefkoĢa için oluĢturulan marka kimliği ile kentin 

kültürel miras faktörü yansıtılmıĢtır. Bir kentin marka haline gelme sürecinde 

ilk aĢama olarak marka kimliğinin ortaya çıkartılması kent için rakip kentlere 

oranla turizm, ekonomi, iletiĢim vb. pek çok çerçevede bir adım daha önde 

olmasına zemin sağlayacaktır. 
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SONUÇ 

 

GeliĢmekte olan kentlerin bir çoğunda yerel yönetimler tarafından yaĢam 

standartlarının yükseltilmesi için önemli ölçüde çaba sarf edilmektedir. Bu 

çabaların baĢında ülke turziminin ve ekonomisinin kalkınması baĢlıca 

hedeflerin arasında gelmektedir. Bunu sağlayabilmek için kentler kendine 

özgü imajını yansıtan kültür, doğal güzellik gibi çeĢitli unsurları ön plana 

çıkarmaktadır. Örneğin günümüzde hem Avrupa Kültür baĢkentleri hem de 

Türk Dünyası Kültür baĢkenti olan kentlerin, marka değerleri artmakta, artan 

ziyaretçi sayısından hareketle kentsel yenileme imkanları oluĢarak, ekonomik 

anlamda turizminden yararlanılabilinmektedir. Bu ekonomik kalkınmayla 

birlikte kentin sahip olduğu kültürel değerlerin ve kültürel mirasın korunması 

sağlanmaktadır. Kültürel altyapı iyileĢtirmeleri ile de kentte yaĢam sürmekte 

olan halkın kültürel etkinliklere bakıĢ açısı olumlu yönde geliĢim 

gösterecektir. Bunun dıĢında kültür baĢkentliğinin ortaya koyduğu en önemli 

faydalardan biri de kentin tanıtımına ve marka kent olabilmesine sağlamıĢ 

olduğu katkıdır. Bir yıl süreyle baĢarılı etkinlikler üreten kent, ziyaretçilerin 

bakıĢ açısını olumlu yönde geliĢtirerek ulusal ve uluslararası camiada imajını 

arttırmıĢ olacak ve bu sayede marka bir kent olma yolunda ilerlemiĢ olacaktır. 

 

Yapılan araĢtırmaya göre Avrupa Kültür BaĢkentini en az bir gece de ziyaret 

eden turist sayısının kentin bu sıfata sahip olmadığı yıla kıyasla ortalama 

%12 arttığını gözlemlenmiĢtir (2017 Avrupa Kültür BaĢkentleri: Aarhus ve 

Baf). Bu durum kentin/ülkenin turizm ve ekonomi anlamında güçlenmesinin 

yanı sıra marka kent haline gelmesinde de büyük katkı koymaktadır. Örneğin 

Amsterdam 1987 yılında, Berlin 1988 yılında ve Porto ise 2001 (bkz. Tablo 1) 

yılında Avrupa Kültür baĢkenti seçilmiĢ ve günümüzde marka kent haline 

dönüĢmüĢ kentler arasında gelmektedir. Standartların yükseltmesi anlamında 

kent markası oluĢturma çalıĢmaları önemli bir gösterge olarak 

nitelenmektedir. Bir kentin marka yaratmaya yönelik çalıĢmaları marka haline 

dönüĢmesi, o kente ekonomik ve sosyal açıdan önemli kazançlar 

sağlayacaktır. ÇeĢitli nedenlerle günümüzde marka kentler insanları 
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kendilerine çekerek, kentin dünya ile iletiĢimini güçlendirip, bulunmuĢ olduğu 

ülkenin de ekonomisini yukarı taĢımada rol almaktadır. Bunu sağlamak adına 

birçok kentin küresel camiada rakipleri arasından sıyrılıp, marka kent haline 

dönüĢebilmek için çalıĢmalar yaptığı görülmektedir. 

ÇeĢitli araĢtırmalar, kentlerin marka haline gelebilmesi için bir dizi ölçüt 

ortaya koymaktadır. Nüfus, sosyo-ekonomik yapı, coğrafi konum, eğitim, 

müze, kongre merkezleri, kültürel miras, ulaĢım ağları, sosyal ve fiziki 

donatıların yeterliliği, kentle ilgili yayınlar, müzikler, filmler ve kitaplar, doğal 

güzellikler, sosyal ve kültürel etkinlikler, düĢük suç oranı, çevre kirliliğinin 

olmaması, inovasyon faaliyetleri, kültür baĢkenti ünvanı, Unesco dünya miras 

listesine giren yapılar gibi bir dizi etmenlerin olması, küresel, ulusal veya 

bölgesel platformda marka kent olabilmek için büyük etkendir. 

Dünyada yaĢayan kiĢilerin, hızla kentlere göç ettiği ve büyük bir 

çoğunluğunun artık kentlerde yaĢadığı bilinmektedir. Dünyanın kentleĢtiği 

olgusu göz önüne alınırsa marka kente dönüĢebilmek için pek çok kentin 

yapılanmasının önemli olduğu ortaya çıkacaktır. Çünkü günümüzde her 

alanda olduğu gibi kentler arasında da rekabet yaĢanmaktadır. Marka kentler 

ise dünyada iletiĢim açısından tanınırlığıyla bilinen ve en çok albenisi yüksek 

kentler olarak karĢımıza çıkmaktadır.  

Özellikle yirminci yüzyılın sonuna doğru, üretim tabanının bilgi teknolojilerine 

dayanmasıyla modern toplum da (postmodern) aĢamaya gelmiĢtir. Marka 

kentlerde sosyal medya ağlarında iletiĢim yönü güçlü ve iyi pazarlanabilen ve 

kendine özgün yanlarını öne çıkartabilen kentler olmuĢtur. Kentler için marka 

kimliği kapsamında görsel ve sözel kimlik üzerinden afiĢ, animasyon vb. 

çeĢitli tanıtımlar ve uygulamalar yapılmıĢtır. Bir marka kentin gösterilmek 

istenilen yüzünü marka kimliği üzerinden görsel ve sözel kimlik ile dünyaya 

tanıtımı yapılmıĢtır.  

Kentleri marka üzerinden sürdürülebilir olmasını sağlayan en temel özellik; 

insan profilleri, tarih, eğitim, kültür ve doğal güzellikler gibi mevcut değerlerin 

muhafaza edilerek gelecek nesillere aktarabilmesinden geçmektedir. 

Dolayısıyla kentleri bu anlamda kimlikleriyle korumaya ve geliĢtirmeye 
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yönelik uğraĢlar, günümüzde artık yaĢamsal bir görev haline dönmesi 

gerekmeketidir. Çünkü marka ve marka kent adayı kentlerin pek çoğunda 

özgün bir ―kent marka kimliği‖ oluĢturabilmek kentin marka imajını yukarı 

taĢıyan bir unsur olacaktır.  

Sürdürülebilir bir kent marka kimliği çalıĢması ancak tüm kenti kapsayan 

bütünlüklü bir çalıĢma ile mümkün olabilmektedir. Böylesi bir çalıĢmanın 

toplumsal tarihi ve sosyo-kültürel koĢullara uygun olması ve halk tarafından 

kabul görmesi gerekmektedir. Örneğin 2002 yılında Amman kent 

markalaĢma çalıĢmaları esnasında kentte yaĢayanlar sürecin dıĢında 

tutulmuĢ ve bölgesel Arap ülkeleri, ABD ve Batı Avrupa halklarının Ģehri 

istenen Ģekilde algılamasına odaklanılmıĢtır. ÇalıĢma sonunda kent marka 

kimliği Amman‘lıların zihninde kabul edilir olmadığından sürdürülememiĢtir 

(Khirfan ve Momani, 2012:  49).   

 

Ġnsanı diğer canlılardan ayıran düĢünerek yaratma özelliği, yaĢam alanlarını 

oluĢturma sürecinde güzele ulaĢma, güzeli yaratma kaygısını da beraberinde 

getirmiĢ, böylece zaman içerisinde, toplumlar tarih ve kültürel birikimlerini 

kent meydanlarına farklı mimari düzenlemeler ve sanatsal uygulamalarla 

aktarmıĢlardır. Günümüzde, geliĢmiĢ marka kentlerde yer alan bu 

uygulamalar, kent kültürünün ve kent marka kimliğinin aynası olarak kabul 

görmektedir. Kentlerin yapısal kurgusunun sürdürülebilir olması için 

(mimari/çevre) devlet, belediye, toplum üçgeni içerisinde bilgi ve bilinç 

örgüsüyle plan-programlı sağlanması gerekmektedir. Kentlerde yerel 

yönetimler tarafından sürdürülen projeler kent kültürünün ve kent marka 

kimliğinin aynası olarak ifade edilebilmektedir. Örneğin geçmiĢte bölünmüĢ 

baĢkent olan Berlin‘in doğu-batı ayrımı sırasında doğuda kalan ünlü tarihi 

yapılarından ve kültürel miraslarından biri olan Brandenburg Kapısı, birleĢme 

olduktan sonra özgür Berlin‘in sembolü olmuĢtur (bkz. Tablo 7). Ayrıca Berlin 

için Brandenburg Kapısı kent marka kimliği logosu için grafik biçim haline 

getirilerek günümüzde de yerel yönetim tarafından kullanılmaya devam 

etmektedir. Kent marka logolarının, markaların görsel sunumları olarak 

marka stratejisinde önemli bir rol oynadığı karĢımıza çıkmaktadır (Park vd. 

2013: 180-187). 
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Kent marka kimliği kapsamında kente ait olan kimlikten bahsedebilmek için 

farklı marka kimliklere sahip diğer kentlerin incelenmesine ihtiyaç 

duyulmaktadır. Bu durum kentin diğer kentlerden ayrıĢtırıcı ve o kente ait 

anlam ve değerlerin tamamımını gözlemleyebilmek için önemli noktadadır. 

AraĢtırmaya baĢlamadan önce bir kent için kent marka kimliği ve kent marka 

logosu oluĢtururken daha önce yapılmıĢ ve uygulanmıĢ marka kentler ve 

marka kimliği çalıĢmaları incelenmiĢtir. Bunun yanı sıra araĢtırma sırasında 

marka kimliği çalıĢması yapılacak kenti ziyaret edilerek, gözlemlerde 

bulunulmuĢ ve fotoğraflar çekilmiĢtir. LefkoĢa kentini marka değerini yansıtan 

özgün değerler saptanmıĢtır. Bir kentin marka kimliği oluĢturulurken akla ilk 

gelen faktörlerden yola çıkmak yerine, yapılan araĢtırmalar sonucunda özgün 

ve sürdürülebilir bir çıkıĢ noktası belirlenmiĢtir.   

 

Günümüzde LefkoĢa‘nın kent marka kimliğini sürdürülebilir boyutta temsil 

edebilecek herhangi bir çalıĢma ortaya koyulmamıĢ olması araĢtırmayı özgün 

kılan niteliklerden birtanesidir. LefkoĢa kentinin kuzey ve güney kesimlerini 

ayırt etmezsizin geçmiĢten günümüze uzanan bütünlüklü ve kentin tamamını 

temsil edebilecek bir marka kimliği çalıĢması ortaya koyulmaya çalıĢılmıĢtır. 

Bu noktada iki farklı yönetimin ve toplumun ortak kullandığı LefkoĢa‘nın kent 

marka kimliğinin logosu oluĢturulurken; tüm değerleriyle benimsenen ve bu 

noktada sürdürülebilir ortak motiflerden gerçekleĢecek çalıĢmaya ihtiyaç 

duyduğu gözlemlenmiĢtir. Dünyanın son bölünmüĢ baĢkenti LefkoĢa‘nın 

geçmiĢten günümüze kültürünü yansıtmak ve kent marka logosunu 

sürdürülebilir kılmak için bütünlüklü olarak ortak değerler bir araya getirilerek 

simgeler eĢliğinde grafik çalıĢması yapılmıĢtır. Bu durum Kıbrıs‘ta olası bir 

çözüm veya birleĢme durumunda LefkoĢa için sürdürülebilir bir kent marka 

kimliği çalıĢmasının oluĢmasına imkan sunacaktır. Aynı zamanda LefkoĢa 

için tasarlanan marka kimliği, dünyada oluĢturulmuĢ olan kent marka kimliği 

çalıĢmalarına göre özgün ve sürdürülebilir bir örnek olacağı düĢünülmektedir.  

LefkoĢa kentinin görsel kimliğine etken LefkoĢa Türk Belediyesi ve LefkoĢa 

Belediyesi logolarının göstergebilimsel açıdan Türk ve Rum kültürel değerleri 
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üzerinden ayrıĢtırıcı yönünün yansıtıldığı gözlemlenmiĢtir. Bu noktadan 

hareketle LefkoĢa için kentin bütününü yansıtabilecek görsel kimliğin henüz 

oluĢturulmadığı karĢımıza çıkmaktadır. Dolayısıyla göstergebilim tekniği ile 

Barthes, Saussure ve Pierce‘in görüĢleri üzerinden araĢtırma kapsamında 

oluĢturulan kent marka logo modeli için; göstergebilim, renk, düzanlam, 

yananlam kavramları üzerinden kentin marka kimliğinin tüm renkleri ve 

değerleri öne planda tutularak desteklenmiĢtir.  Buna ek olarak kent marka 

kimliği modelini destekleyici; afiĢ, çanta, bardak, t-sört, grafik çalıĢmaları 

yapılmıĢtır.  

 

AraĢtırma kapsamında LefkoĢa Surlariçi bölgesinin marka değerleri 

araĢtırılırken bölgenin kalkınması içi yapılan yardım fonlarının olduğu 

gözlemlenmiĢtir. Örneğin ―Avrupa Bölgesel Kalkınma Fonu‖ (ERDF) 

tarafından LefkoĢa‘nın güneyinde yer alan Surlariçi bölgesine 2007-2013 

yılları arasında 6 milyon € miktarında finans yapılmıĢtır (Cohesion Policy and 

Cyprus, 2014). LefkoĢa Surlariçi bölgesinin kuzey kesimine ise; 

EU/USAID/UNDP tarafından toplam $9.017.250 miktarında dıĢ kaynaklı 

finans sağlanmıĢtır (Ali Güralp, kiĢisel görüĢme, 12 Ocak 2018). Tüm bu 

katkılar AB tarafından korunma altında olan yıldız Ģekilli surlariçi bölgesi için; 

kent mobilyaları, tarihi yapıların restorasyon iĢlemleri vb. çalıĢmalar 

bakımdan marka değerini yukarı taĢımıĢtır. Ancak LefkoĢa‘nın marka 

kimliğini Ģekillendirmesine etken; tarihi yapı, ulaĢım mesafe, sanat ve spor, 

turizm gibi faktörlerin yerel yönetimler tarafından hala çözüm bulunmasına 

ihtiyaç vardır. 

 

Günümüzde LefkoĢa için sürdürülebilir bir marka kimliği oluĢturulurken dikkat 

edilmesi gereken önemli noktalar Ģu Ģekilde maddelenmiĢtir; 

 

- Günümüzde Türk ve Rum yönetimlerinin LefkoĢa kenti için bölgesinde;  

devlet, belediye, toplum üçgeni içerisinde kural ve bilinç örgüsüyle marka 

kimliğinin çözümlenerek hayata geçmesi önemli bir konu ve gereklilik haline 

gelmektedir.  Tarihi ve turizm bakımından adanın en zengin yerleĢim 
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yerlerinden biri olan Surlariçi bölgesi için; günümüzde Kıbrıslı Rum ve Türk 

yönetimlerinin her iki kesimde de ortak yürütmesi gereken kültür-sanat 

çalıĢmalarının ağırlık gösterilmesi, çevre ve estetik çalıĢmaları üzerine 

denetimlerini sıkılaĢtırarak, marka değeri yüksek projelerin hayata geçirilmesi 

gerekmektedir. Bu noktada Kıbrıs‘ta iki topluluk ve medeniyetler üstü bir 

çalıĢmanın oluĢması, Kıbrıs‘ın bütünlüğünü ve birleĢtirici yanınıda göz önüne 

çıkarmıĢ olacaktır. 

 

-LefkoĢa kentinin hem Avrupa Kültür baĢkenti hem de Türk Dünyası Kültür 

baĢkenti seçilebilme olasılığının olduğu göz önüne alınarak, bu noktadan 

hareketle kentin marka değerinin ön plana çıkartılmasına ve turizm yönünün 

güçlenmesine ihtiyaç duyulmaktadır.  

 

-LefkoĢa kültürel miras faktörü açısından marka kimliği oluĢturulmaya uygun 

bir yapıya sahiptir. Özellikle LefkoĢa‘nın hem kuzey hem de güneyini 

kapsayan yıldız Ģekilli surlariçi bölgesi adanınn zengin yerleĢim yerlerinden 

birtanesidir. Kıbrıs‘ta ilk yaĢamın M.Ö.700‘e uzanması (Nesim ve Öznur, 

2012: 10), LefkoĢa‘nın birçok medeniyetler için merkez noktası olarak 

kullanımından ve tarihi yapılar bakımından oldukça zengin olmasından 

hareket ile LefkoĢa için; ―Tarih Kokan‖ (smell history) sözel kimliği ifade 

edilebilir bir örnek olacaktır (Güngör, 2017: 53).  

- GeçmiĢinde pek çok savaĢların yaĢandığı Kıbrıs adası üzerinde marka 

kimliği oluĢturulurken etknik çatıĢmalara neden olabilecek marka 

stratejilerinin geliĢtirilmemesi zorunlu hale gelmiĢtir. Bu noktada araĢtırma 

kapsamında LefkoĢa için oluĢturulan marka logosunda;  LefkoĢa‘nın surları 

ve burçları ortak değer olarak temsil edilmiĢtir. LefkoĢa-Surlariçi‘nin güney 

bölgesinde marka değeri taĢıyan Archangel Michael Trypiotis Kilisesi, 

Faneromeni Kilisesi, Mağusa Kapısı ve BaĢpiskoposluk Sarayı olmak üzere 

toplam 4 yapı kullanılmıĢtır. LefkoĢa-Surlariçi‘nin kuzey bölgesinde ise marka 

değeri taĢıyan Arapahmet Camii, Mevlevi Tekke Müzesi, Sarayönü Camii ve 

Büyük Han toplam 4 yapı eĢit olması açısından grafik biçim halinde 

kullanılmıĢtır. Ġleride yapılacak bir marka kimliği çalıĢması için benzeri bir 
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eĢitliğe dikkat edilerek LefkoĢa‘nın marka kimliği oluĢturulması sürdürülebilir 

açıdan önemli olacaktır. LefkoĢa‘nın marka kimliği için Türk ve Rum 

toplumunun ortak kültürel değerlerinin yanı sıra, LefkoĢa‘da geçmiĢten 

günümüze uzanan kültürlerin izlerinin de bir arada olması gerektiğinin altını 

çizmektedir. Çünkü LefkoĢa‘nın zengin kültür-dokusunu sürdürülebilir 

anlamda böylesi bir çalıĢma marka kimliği olarak temsil edebilecektir. Adada 

ileri ki zamanlarda barıĢ olması halinde bu nitelikte bir çalıĢma sürdürülebilir 

boyutta olacaktır. Aynı zamanda bu nitelikte bir çalıĢma Kıbrıs‘ın bütünlüğünü 

ve birleĢtirici özelliğini de göz önüne çıkarmıĢ olacaktır. 

Günümüzde LefkoĢa için adanın hem kuzeyini hem de güneyini ayırt 

etmeksizin bütünlüklü bir marka kimliğinin oluĢturulması barıĢ, turizm ve 

ekomi için etkili bir yaklaĢım olacaktır. Çünkü günümüzde marka kentlerin 

pekçoğu ülkelerden daha çok tanınır hale gelmiĢtir.  Bu durum Kıbrıs‘ta söz 

konusu olan çözümsüzlüğü göz önüne alarak, LefkoĢa için bütünlüklü bir 

marka kimliğinin tasarlanıp dünya ile iletiĢime açılması sonucunda ada 

bütünün turizm ve ekonomi gücünün artacağını söyleyebiliriz. 

Bir toplumun kültürünü;  hem maddi olmayan – kültürün içeriğini yansıtmakta 

olan değerler, düĢünce ve inanç biçimi, hem de maddi yönlerden bu içeriği 

temsil eden simgeler ve nesneler oluĢturmaktadır (Giddens, 2005: 22). 

Dolayısıyla araĢtırma kapsamında oluĢturulan kent marka kimliği modeli ile 

LefkoĢa halkının semboller ile kendisini kentin bütününe bağlı kalarak aidat 

duygusunun oluĢmasına imkan sunulmuĢtur. OluĢturulan bu kent marka 

modelinin Kıbrıs‘ta devam eden çözüm çabalarına gerek sivil toplum, gerek 

ise iki taraflı yerel yönetimler tarafından argüman olarak kullanılması ile 

Kıbrıs‘ın politik yönünün birleĢtirici açıdan çözüm modellemesi için katkı 

sağlayacaktır. 
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